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Abstract

The Swedish TV broadcasting market is constantly changing together with the players in it. The question
to be answered by this paper is how the players in the market handle these changes and to what extent
the players are changing the market. Also, are there any differences between the public service and
commercial players in this aspect? The purpose of this paper is to create a better understanding of the
Swedish broadcasting market and its player’s market orientation. Through case studies of the three main
broadcasting companies, SVT, TV4-gruppen and MTG, the market is analyzed from their perspective.
The conclusions from the analysis show that there are differences in the market orientation between

public service and commercial players, where the commercial companies are more market driven.
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1.0 Inledning

1.1 Problemomrade

TV-marknaden har fordndrats markant pa kort tid liksom vért sétt att konsumera TV. P4 lite
drygt 30 &r har utbudet gatt fran endast tva statliga kanaler till dagens utbud med On-Demand
och HD- och 3D-sidndningar frén hela viarlden Manga laddar ocksa ner filmer och serier illegalt
eller streamar via olika betalsajter. Svenskar konsumerade ar 2011 1 genomsnitt 162 minuter TV
per dag och person och denna siffra vaxer konstant (MMS, 2011 e). Samtidigt som TV-tittandet
okar, okar d@ven webb-TV-tittandet (MMS 2011 a;b;c;e). Marknaden ar 1 standig fordndring, men
ar det kanalbolagen som driver fordndringarna pa marknaden eller drivs de sjdlva av
forindringarna och i vilken utstriickning sker detta? Ar det ndgon skillnad mellan public service-

kanaler och kommersiella kanaler 1 det har avseendet?

1.2 Ml och syfte

Grundidén med uppsatsen ér att fa en inblick 1 TV-kanalmarknaden - hur den har utvecklats ver
tid och vilka trender som péverkat denna utveckling. Syftet &r att forsta hur de stora
kanalgrupperna driver, hanterar och paverkas av forindringar pd marknaden. Ar kanalbolagen
passiva eller trendséttare? Fallstudierna dmnar forklara vilka faktorer som pdverkar
kanalgrupperna, hur de anpassar sig och vilka fordndringar pd marknaden som de sjidlva har
drivit. En analys med utgdngspunkt i fallstudierna ska ge en béttre fOrstdelse for om public
service och kommersiell TV hanterar fordndringar och trender olika pd grund av sina olika roller.
Studien, 1 sin helhet, forvintas kunna anvindas till att battre forstd huvudaktorerna pa marknaden

och deras marknadsorientering.

1.3 Fragestillning

Uppsatsen dmnar besvara frigan: Ar kanalgrupperna pd den svenska TV-marknaden

marknadsdrivande eller drivna av marknaden 1 sin marknadsorientering?

Hypotesen éar att det finns skillnader 1 marknadsorienteringen mellan kommersiella bolag och
public service. Eftersom uppdragen dr sd olika bor detta avspegla sig 1 marknadsorienteringen,

om man driver fordndringar pa marknaden eller om man paverkas av en marknad 1 férdndring.
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Det antas dven finnas skillnader 1 vilka aktorer och faktorer som paverkar och pa vilket sitt man
paverkar marknaden. Alternativt att det inte finns nagra skillnader alls mellan public service och

kommersiell TV nér det giller marknadsorientering.

1.4 Forvintat kunskapsbidrag

V1 hoppas att vi med denna uppsats ska kunna bidra med en ny vinkling pa &mnet. De rapporter
och den forskning som idag finns inom dmnet den svenska TV-marknaden utgar fran tittarnas
perspektiv, utifrdn-och-in. Vi vill med den hir uppsatsen behandla d&mnet ur det motsatta
perspektivet, inifrdn-och-ut, och utga fran foretagen. Vi gor en deskriptiv undersokning dér vi
vill forklara hur verkligheten ser ut. Vér forhoppning dr att denna uppsats ska ge en ny inblick i
hur organisationer reagerar pa fordndringar pa marknaden och till hur stor grad de driver dessa
fordndringar. Var forhoppning ar dessutom att kunna ge en djupare forstielse for @mnet ur den

nya synvinkeln samt att resultatet ska kunna vara av intresse for svenska kanalbolag.

1.5 Avgransning och indelning

P& grund av uppsatsens tids- och storleksbegransning fokuserar arbetet pd den svenska TV-
marknaden och dess tre storsta aktorer, SVT, TV4-gruppen och MTG (MMS, 2011 d).
Tillsammans utgdr dessa tre aktorer cirka 80 % av marknaden, sa en fallstudie pd dessa anses
representativ for den svenska marknaden (MMS, 2011 e). Vi har dessutom identifierat tre
kategorier av aktorer pd marknaden och SVT, TV4-gruppen och MTG representerar var for sig
en av dessa kategorier. SVT ar Sveriges enda aktor inom kategorin public service och ér ocksa
Sveriges storsta kanalgrupp (MMS, 2011 d). TV4-gruppen brukar bendmnas som kommersiell
public service och dr den nést storsta aktdren pd marknaden (Asp, 2010 a; MMS, 2011 d). I
kategorin kommersiell TV a&r MTG med sitt TV-bolag Viasat ledande och den tredje storsta
aktoren pd marknaden (MMS, 2011 d). For en tydligare bild pa vér uppdelning av marknaden, se
bilaga 1A.

Den tidsmédssiga avgransningen som studeras har gjorts 1 samrdd med kanalgrupperna.
Tidsramen har satts fran slutet av 1980-talet till nutid. Detta dr for att kunna &terspegla och
rattvist aterge historiska héndelser som tydligt préglar kanalgrupperna dven idag. I slutet av

1980-talet brots SVT:s monopol upp 1 och med kabel-TV-nétets utbyggnad och det var inte
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forrdn da nya aktorer kunde komma in pa marknaden. Det anses som relevant att uppsatsen ska
tacka kanalgruppernas historia fran slutet pd monopoltiden fram till idag, d4 kanalgrupperna

fortfarande refererar till och diskuterar hindelser som stracker sig tillbaka till denna tid.

2.0 Metod

For att pa bésta mojliga sitt besvara fragestillningen anvander vi oss av fallstudier. Vi tror att
kvalitativa fallstudier &r det bésta séttet att fa en bra inblick i marknaden. Tanken &r att via fallen
kunna se skillnader mellan olika kanalgrupper i hur de reagerar pa och driver fordndringar.
Arbetssittet utgar fran att vi forst tittar pa relevant statistik inom dmnet, sdsom TV-tittarvanor
och generella fordndringar som marknaden har genomgatt de senaste dren. Till det har vi anvént
oss av MMS - Mediamétning i Skandinaviens databaser samt en intervju med MMS. Genom
djupintervjuer med representanter fran de tre aktorerna och kompletterande fakta fran
sekundirdata sammanstills fallbeskrivningarna. Resultaten fran intervjuerna kopplas ocksa mot
den inledande statistiken och annan sekundérdata. For att analysera informationen anvénds redan

vedertagna modeller och teorier. Dessa diskuteras mer i detalj i den teoretiska referensramen.

2.1 Datainsamling

Datainsamlingen kommer till storsta grad att baseras pa insamlad primérdata via djupintervjuer.
Vi kompletterar dessa primédrdata med sekundirdata for att kunna ge en sé bred och réttvisande

bild av fallen som mgjligt.

2.1.1 Sekundirdata

For att komplettera den eventuellt subjektiva och ofullstindiga informationen frén intervjuerna
samlas sekunddrdata in via rapporter frain MMS, kanalbolagens hemsidor, rapporter fran

myndigheter och dagspress.

2.1.2 Intervjuer

Intervjuer har genomforts med nyckelpersoner som har bra inblick i strategi och marknad inom
de berdrda kanalgrupperna och stora delar av vara fallstudier baseras pd dem. For att fa ut sa
mycket som mdjligt frdn intervjuerna utgér fragorna fran en mall som tagits fram, se bilaga 2.
Fragemallen anvinds dock endast som en utgangspunkt och tanken ar att intervjuerna ska hallas
pa ett avslappnat sitt dar foljdfragor och fordjupningar ar vilkomnade och intervjuobjektet kan
tilligga sadant som han/hon tycker &r relevant. Férhoppningen r att intervjuerna ska ses som en
diskussion om det valda @mnet snarare dn en utfrigning d& vi hoppas fi ut mer relevant

information pa detta sétt.



2.2 Avstimning

For att sdkerstilla att den information vi fatt in via intervjuer ér korrekt och inte bara en vinklad bild
fran intervjuobjektets sida har vi dubbelkollat informationen vi har fatt med andra kéllor sasom rap-
porter, webbsidor, artiklar samt med intervjuer med MMS. Vi har dven anvint dessa externa killor
till att ge en bredare bild av kanalbolagen for att inte endast forlita oss pa den information som vara

intervjuobjekt ger oss. Vi anser att detta bidrar till en mindre nyanserad bild och bredare verblick.

3.0 Teori

3.1 Tidigare forskning

Det finns mycket tidigare forskning pad omradet marknadsorientering, av vilket det mesta inriktar
sig pa marknadsdriven orientering. Den forskning som riktar in sig pa marknadsdrivande
strategier representeras med artikeln Market-Driven Versus Driving Markets (Jaworski, Kohli,
and Sahay, 2000) som avhandlar den andra sidan av marknadsorientering, namligen
marknadsdrivande strategi. Artikeln anvénds som teoretisk referensram i analysdelen och
aterkommer mer detaljerat i avsnittet Teoretisk Referensram. En tongivande artikel inom
marknadsorientering dr The Effect of a Market Orientation on Business Profitability (Narver,
Slater, 1990). I artikeln delas marknadsorienteringen in i tre beteendeforklarande komponenter;
det kundorienterade och det konkurrentorienterade perspektivet och “interfunctional
coordination” som kan Oversittas till funktionsovergripande samordning. Det relevanta for
uppsatsen dr de beteendeforklarande komponenterna. Dessa stimmer vél verens med hur det
marknadsorienterade perspektivet forklaras i den ofta citerade artikeln Market Orientation: The
Construct, Research Propositions and Managerial Implications av Kohli och Jaworski. Artikeln
identifierar ~ tre = marknadsorienterade  beteenden;  (marknads-)informationsinsamling,

informationsspridning inom organisationen och mottaglighet eller reaktivitet (Kohli, Jaworski,
1990).

For det marknadsorienterade perspektivet anvidnds Kohli, Bernard. Jaworski och Kumar, 1993,
Markor: A Measure of Market Orientation. Artikeln diskuterar métning av de olika
marknadsorienterade aktiviteterna, men det visentliga for den har uppsatsen ar vilka aktiviteter
som har identifierats som marknadsorienterade. Dessa dr informationsinsamling,
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informationsspridning och mottaglighet eller reaktionsformaga. Informationsinsamlingen fran
kunder kan ske pd olika sitt; genom enkiter, fokusgrupper, informella méten och
kundundersokningar. Dessutom finns andra sitt att samla information, indirekt, om kunderna.
Informationsspridningen handlar helt enkelt om hur bra man 4r pd att sprida den
marknadsinformation som man har eller som man har fatt in, i organisationen. Den hir punkten
har vi valt att bortse ifrdn, d4 den inte dr intressant for den analys som gors pé kanalgrupperna.
Fokus ligger pd hur organisationerna inhdmtar information och hur reaktiva de &ar pa
fordndringarna pa marknaden, inte hur de jobbar med informationen internt. Darfor bortser vi
frdn punkten informationsspridning inom organisationen i1 analysen. Hur mottaglig och reaktiv
organisationen dr for ny marknadsinformation och fordndringar pa marknaden mits 1 artikeln
genom hur snabbt man reagerar och hur mycket man anpassar sig. Hur man bemdéter kundasikter
och klagomal och hur viktig kundens upplevelse édr, dr nyckelfragor (Kohli, Bernard, Jaworski,
Kumar, 1993). For detaljerad lista, se bilaga 3. Dessa tva punkter och deras praktiska tillimpning

anvénds senare i analysdelarna.

Den teori som finns tillgdnglig om de svenska kanalgrupperna dr frimst rapporter fran oberoende
branschorganisationer. Den nya Myndigheten for radio och TV har bland annat tillsyn éver TV
och rapporten Medieutveckling 2011 ska formedla en Oversiktlig bild av den svenska

mediemarknaden, diribland den svenska TV-marknaden (Myndigheten for radio och TV, 2010
a).

Kent Asp dr bland annat professor 1 journalistik och skriver arligen rapporter om den svenska
mediemarknaden. Manga rapporter, som den &rliga rapporten om svenskt TV-utbud som man
kan ldsa 1 Dagens nyheter, & mer &n bara rapporter med sammanfattad statistik. Kent Asp
diskuterar och analyserar utbudet och efterfrdgan pd marknaden vilket dr hogst relevant for den

har uppsatsen. Hans slutsatser anvénds ocksa som referenser i senare avsnitt.

Konkurrensverket och Radio- och TV-verket har gett ut en rapport, Fran TV till Rorlig Bild, som
sammanstédller och beskriver TV-marknaden “med fokus pa aktorer, konsumtion,
konsumenternas valmgjligheter samt den snabba och dynamiska teknik- och tjénsteutvecklingen”

med syftet att “bidra till 6kad kunskap inom omradet genom att presentera en aktuell bild av hur



marknaden ser ut idag och kan se ut i en nira framtid” (Myndigheten for radio och TV, 2009).

Resultaten och analysen i rapporten &r av stor relevans for den hir uppsatsen.

3.2 Teoretisk referensram

Analysen av fallbeskrivningarna gors utifran de tva aspekterna av marknadsorientering, att vara
marknadsdrivande eller att driva marknaden (Jaworski, Kohli, and Sahay, 2000). Den vanliga
uppfattningen om att vara marknadsorienterad innebér att ta externa marknadsfaktorer och
kundernas preferenser for givna och forsdka anpassa sig och sitt erbjudande direfter. Med
begreppet “marknadsdrivande” infOrs ett nytt sétt att vara marknadsorienterad pa, ndmligen att
inte bara ta externa faktorer for givna och anpassa sig direfter utan att forsdoka paverka och
fordndra dessa. Detta kan goras genom att antingen paverka marknadens struktur och/eller
aktorernas beteende. Det finns tre generiska tillvigagingssitt att forandra marknadens struktur,
man kan eliminera aktdrer, uppfora nya konstruktioner av aktorer eller omfordela funktioner,
vilket i princip dr bakat- eller framétintegrering. Aktorernas beteende kan i sin tur fordndras med
direkta eller indirekta metoder. De direkta metoderna handlar om barridrer, att bygga eller
eliminera kundbarridrer och att bygga eller eliminera konkurrentbarridrer. For att paverka
aktorerna indirekt forsoker man att paverka deras uppfattning och ésikt genom att inféra nya
erbjudanden och/eller nya egenskaper hos befintliga erbjudanden. Att driva marknaden och att
vara marknadsdriven &r inte substitut, snarare komplement. Dessutom ridknas inte vem som ar
forst ut, utan snarare vems aktivitet som medfor en forandring (Jaworski, Kohli, and Sahay,

2000). Modellen presenteras i bilaga 4.

For det marknadsdrivna perspektivet anvinds en klassisk modell inom marknadsforing, The
Marketing Environment, som forst publicerades i Kotlers bok Principles of Marketing. Modellen
presenterar de olika krafterna och aktdrerna runt en organisation som pa olika sétt kan paverka
denna. Marknaden delas in i makro- och mikroomgivning och krafterna pa makronivan ar
politiska/réttsliga, ekonomiska, sociala/kulturella, tekniska, miljoméssiga och demografiska.
Aktorerna pad mikronivan dr kunderna, konkurrenterna, leverantOrerna, distributérerna och
allméinheten (Kotler, Armstrong, 2004). Hit rdknas dven organisationens interna miljo, vilken vi
inte kommer att avhandla pa grund av, som tidigare ndmnts, att fokus ligger p& organisationerna
och deras samspel med marknaden, inte hur de jobbar internt. Dessutom kommer inte faktorerna

Demografiska faktorer och Allméinheten att diskuteras. For att fa med dessa tva faktorer skulle
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en mycket djupare och bredare informationsinsamling krivas, vilket inte skulle rymmas inom

uppsatsens tids- och storleksbegransning. Modellen presenteras 1 bilaga 5.

4.0 Om marknaden

Den svenska marknaden domineras av huvudsakligen tva stora aktorer, SVT (34,7 %) och TV4-
gruppen (27,9 %, 30,2 % med Canal+), som tillsammans har éver 60 % av marknadsandelarna.
Av de mindre aktorerna, har MTG/Viasat 15,6 % och SBS 8,7 % av marknaden, resterande
andelar tillfaller mindre aktorer som Discovery, Turner, BBC med flera. SVT:s alla kanaler, TV4
och TV6 sidnds idag gratis utan kryptering i marknétet och dr 1 princip tillgéngliga for alla med
en TV (MMS, 2011 e). Férutom TV-kanaler driver dessa kanalgrupper dven streamingtjénster pa
nétet; SVT Play, TV4 Play, TV3 Play, Viaplay, TV6 Play, TV8 Play, Kanal5 Play, Kanal9 Play,
Canalplus.se/play med flera. Positionerna inom webb-TV aterspeglar TV-marknaden, SVT:s
playtjanst har dverldgset flest visningstimmar, dock ligger MTG lite fore TV4 och efter kommer
de mindre aktérerna (MMS, 2011 a;b;c). For en mer detaljerad lista Over kanalernas

tittartidsandelar, se bilaga 1B.

Den svenska TV-historien striacker sig inte langt tillbaka i tiden. SVT fick tillstand att sénda TV
och inledde med ett forsta program 1955 och redan 1958 var TV:n vanlig i de svenska hemmen.
Senare fick TV-programmen farg och 1969 startades en andra kanal, TV2. Men inte forrdn 1987
brots monopolen 1 och med att kabel-TV-nitet byggdes ut och snart kunde Kinnevik inleda sina
sandningar av TV3. Strax ddrefter kom Kanal5 och dven TV4. 1991 fick TV4 som enda
kommersiella kanal sdnda i marknétet och nigra &r senare gar de om SVT i popularitet.
Anledningen till att det inte fanns s ménga kanaler &r att det inte fanns kapacitet i marknitet att
sdnda ut fler kanaler. De digitala marksédndningarna infordes i slutet av 1990-talet vilket 6ppnade
vig for manga fler kanaler i marknitet och med det kom de nischade kanalerna. I bdrjan av
2000-talet utokade &dven SVT sitt kanalutbud med forst barnkanalen och senare &dven
kunskapskanalen. TV4 breddade ocksé sitt kanalutbud till att innefatta alla de nischade kanaler
som finns idag. (SVT, n.d; TV4-gruppen, 2008 a; MTG n.d)

Alla TV-sidndningar i Sverige regleras av sidndningstillstdnd och av radio- och TV-lagen som
bland annat reglerar hur mycket reklam som far sdndas (Radio- och TV-lag 2010:696).
Séndningstillstdndet for SVT utfirdas av regeringen medan Myndigheten for radio och TV
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utfardar tillstdnd for ovriga kanaler i marknitet (Myndigheten for radio och TV, 2010 b). MTG:s
och TV4-gruppens sdndningstillstind skiljer sig markant fran SVT:s tillstdnd som innehéller
manga fler regleringar. TV4:s tillstand skiljer sig dock fran MTG:s pa tvd punkter som saknas i
MTG:s tillstdnd, innehéllet i sindningarna och villkor for sponsring (Myndigheten for radio och
TV, 2010 a).

5.0 Fallbeskrivningar

Nedan foljer fallbeskrivningar pa de tre berdrda kanalgrupperna for sig. Fallbeskrivningarna &r

sammanfattningar av intervjuerna och intervjupersonerna ér kéllor om inte annat anges.

5.1 Fallbeskrivning: SVT

5.1.1 0m SVT

1956 startades public service-foretaget Sveriges Television. Det dgs av Forvaltningsstiftelsen for
Sveriges Radio AB, Sveriges Television AB och Sveriges utbildningsradio AB och regleras av
radio- och TV-lagen och sdndningstillstindet. Verksamheten finansieras av radio- och TV-
avgiften som betalas av alla med en TV, 60 % av intikterna gar till SVT (resterande 40 % gér till
SR och UR) (SVT, n.d b;c;e). Anslagen justeras inte for inflation utan hojs konstant med ca 2 %
per ar (SVT, nd b). SVT har sju TV-kanaler; SVTI1, SVT2, SVTB (barnkanalen),
Kunskapskanalen, SVT24, SVT HD och SVT World och en streaming-sajt pa nitet; SVT Play
(SVT, n.d d). SVT é&r med sina 34,7 % den ledande aktoéren pa marknaden (MMS, 2011 e). I
princip alla som har en TV har tillgéng till SVT:s sju kanaler, darfor ligger penetrationen for de

mest populdra kanalerna, SVT 1 och SVT2, pa hoga 99 % (MMS, 2012 b).

Sandningstillstdndet reglerar verksamheten genom vissa grundliggande krav. Regeringen
utfardar séndningstillstdindet, det senaste géller for perioden forsta januari ar 2010 till sista
december ar 2013. Kraven tacker allt fran nyheter, svensk film, minoritetssprak, funktionshinder,
granskning och spegling. Viktiga punkter i sdndningstillstandet ar “... SVT har till uppgift att
bedriva TV-verksamhet i allménhetens tjédnst” och “Det dr sérskilt viktigt att SVT slar vakt om
programomraden som é&r betydelsefulla for allménintresset”. Dessutom regleras dven att
sandningarna ska utformas sa att de inte bara ska kunna tas emot av en begridnsad malgrupp och

man ska erbjuda ett mangsidigt utbud av program for att tillgodose skilda intressen hos
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befolkningen. SVT:s verksamhet ska bedrivas politiskt och ekonomiskt obundet men man ska
aven, vilket regleras i olika punkter, “bidra till utvecklingen av svensk filmproduktion”. (SVT,
n.d a). I den 84 sidor langa public-service-redovisningen finns bara tvd meningar under rubriken
“ovriga planer och policys” som tecken pd ett miljoengagemang. SVT handlingsplan for
miljofragor innefattar mal som att klimatpaverkan ska minskas liksom avfallsméngderna och att
man ska minimera miljépaverkan fran inkdp. For att SVT ska spegla en storre del av det svenska
folket har man formulerat ett 55-procentskrav, majoriteten av den egna allménproduktionen ska

ske utanfor Stockholm (SVT, n.d b).

5.1.2 Historia

1956 beslutar riksdagen om inforandet av television i Sverige och radiotjdnst far starta sina
provsiandningar. I och med fotbolls-VM i Sverige 1958 6kade antalet TV-avgifter fran 23 457 till
148 000. Atta ar senare kom den forsta siindningen i firg och 1969 startades en andra kanal,
TV2. SVT far en sérskild stiftelse som édgare 1994 och bara ett ar senare lanseras hemsidan,
svt.se. Beslutet om att digitalisera markséndningarna togs 1998 samtidigt som man fick tillstdnd
att sdnda tre rikstdckande kanaler, ett ar senare startar de forsta digitala séndningarna av SVT]I,
SVT2, SVT24 och nagra regionala kanaler. Ar 2001 pé&bdrjas omprofileringen av ettan och
tvdan, vilket vi &terkommer till i mer detalj senare i fallbeskrivningen. Aret efter startar
Barnkanalen och 2004 startar Kunskapskanalen, snart lanseras dven en mobilportal och 2006

startar SVT HD (SVT, n.d ¢).

5.1.3 Marknaden

Sveriges Television &r public service och man pratar darfor inte om maélgrupper, segment och
kunder pa samma sitt som kommersiella aktorer. Istillet pratar man om publiken och den stora
skillnaden &r att SVT inte tjdnar pengar pa sin publik. SVT far pengar for att géra TV, andra gor
TV for att tjana pengar (SVT, n.d f). SVT ska vara ”Om alla. For alla.” Eftersom alla som har
nagon typ av apparat som kan ta emot en strommande kanal &r skyldiga enligt lag att betala

radio- och TV-avgift, maste SVT se till att det finns ndgot for alla som betalar (SVT, 2011).

Sedan monopolets avveckling har SVT tappat marknadsandelar i takt med att konkurrensen pa
marknaden har okat, vilket SVT tycker &r enbart positivt, det far dem och hela marknaden att
standigt utvecklas (SVT, 2011; n.d ¢).
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Intresset for SVT 1 olika aldersgrupper varierar och kan visualiseras 1 en tittartid-per-
aldersgrupp-graf, dir kurvan foljer en hingmatteform, se bilaga 6. Hos det allra yngsta segmentet
s& dr SVT den dominerande aktdren, tack vare barnkanalen, som #r unik i sitt slag. Aven bland
de allra dldsta sd ar SVT totalt dominerande. Déremot finns det en stor svacka i mitten dér det
tittas mindre pd SVT och det ar ett ldngsiktigt mal att forsoka lyfta upp hidngmattan. De
kommersiella aktorerna riktar sig framst till malgrupperna i mitten av hangmattan, vilket frimst
beror pé att de yngre och idldre inte &r lika kopstarka och sdledes mindre intressanta for

reklamkdparna.

5.1.4 Erbjudandet

SVT sinder knappt 23 000 timmar utav vilka den storsta delen &r repriser. Cirka 2 300 timmar &r
inkdp och cirka 5000 timmar &r egenproduktion. Av det inkdpta materialet dr den storsta delen
barnprogram men dven amerikanska, engelska, tyska och franska serier, vetenskapsprogram,
utlindska dokumentérer och éven alla filmer kops in. Av egenproduktionen &r en véldigt stor del
nyheter, men dven kulturprogram, fakta-/fritidsprogram, en del underhéllningsprogram och
ménga barnprogram egenproduceras. Planen ér att producera mer och mer sjélva. SVT har dven
borjat kdpa in program innan de ens ar fardigproducerade for att kunna sinda dem samtidigt som

premiidren i USA. Tidigare kunde serier sdndas i Sverige tva ar efter att de haft premidr i USA.

5.1.5 Nya trender

Under 1990-talet tappade SVT manga tittare som gick dver till TV4, som uppfattades som négot
av ett substitut till SVT. Efter en ldng och medveten satsning borjade det vinda och tittarna
kommer nu tillbaka till SVT (SVT, n.d. b; Asp, 2009). Satsningar gjordes pa mer underhéllande
program eftersom det efterfragades av tittarna enligt publikundersokningar. Men SVT vill
poédngtera skillnaden pa underhallningsprogram och underhallande program. Man Okade inte
andelen underhallningsprogram utan gjorde programmen mer underhallande, framfor allt fakta-
och fritidsprogram gjordes mer underhallande for att nd ut till en bredare publik. En andra
anledning till publikokningen tros ocksa vara de egenproducerade dramaserierna som man har
satsat pa. De &r pakostade, har bra manus, bra skddespelare och &r populéra hos en véldigt stor
publik. En tredje anledning kan mycket vara att manga tittare borjar bli reklamtrétta. Men man

tror dven att publiken kommer tillbaka pd grund av det kvalitativa utbudet. Den klassiska
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strategin for att tjina mer pengar bestar i att 6ka intékterna och minska kostnaderna, men sianker
ett TV-bolag produktionskostnaderna for mycket marker publiken det ocksd. Man tror sig ha
tagit publik frdn andra bolag mycket tack vare att de andra har dragit ner pa sina kostnader och

ddrmed ocksé kvaliteten pa programmen, medan SVT har behéllit sin hoga kvalitet.

I och med digitaliseringen fick SVT fler kanalplatser, och med den forsta kanalutokningen
startades SVT24 som en ren nyhetskanal. Sedan f6ljde barnkanalen och kunskapskanalen, som é&r
tvd vildigt tydliga nischkanaler (SVT, n.d c¢). SVT24 dr numera en repriskanal och ar 2006
gjorde man dven en omstrukturering av SVT1 och SVT2. Kanalerna hade tidigare ungefir
samma innehall och ingen tydlig profilering. Nu d&r SVT1 den stora, breda kanalen som ér till for
alla, med ndje och underhéllning, men dven fakta- och utbildningsprogram. SVT2 har istéllet
blivit mer inriktad mot nyheter, samhéllsprogram och smalare kulturprogram. SVT gick alltsa
tidigare lite mot att nischa sina kanaler men nu fokuserar man pa négra fa breda, strdommande
kanaler p4 TV och det nischade materialet ldggs pd SVT Play. Man har slutat utoka antalet
kanaler och investerar istéllet mer i varje producerad timme, “Firre. Storre. Béttre” innebir férre
producerade timmar, storre produktioner for att bli mer effektiva och bittre som i mer virde per

investerad krona for publiken.

SVT tror att on-demand- tittandet kommer 6ka i framtiden och att det traditionella tabla-TV-
tittandet kommer minska. Aven om den utvecklingen kommer gi langsamt vill man vara med i
fordandringen och overgéngen till on-demand-TV. Man investerar ocksd i webb-TV, for det ar dir
publiken finns. Det var man ocksd forst med och man drev pd utvecklingen, idag har alla

kanalbolag en webb-TV-tjdnst.

5.2 Fallbeskrivning: TV4-gruppen

5.2.1 Om TV4-gruppen

TV4 startade sina sdndningar 1990, dd med en kanal (TV4-gruppen, 2008 a). Idag &r TV4-
gruppen den nést storsta aktdren pa marknaden med en marknadsandel pa 30,2% (TV4-gruppen,
2011). Fram till &r 2008 praglades TV4:s sdndningstillstand av sérskilda public service-liknande
krav, vilket har gett kanalgruppen den mittposition de har idag, mitt mellan public service och

kommersiell TV. TV4 har alltid haft en sérstillning pd den svenska marknaden som ett
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mellanting mellan public service och kommersiell TV, kommersiell public service som de sjélva
har marknadsfort sig som. Det var ocksa tanken ndr TV4 fick sin koncession, men i och med
digitaliseringen forsvann alla public service-likande krav fran sdndningstillstaindet (Asp, 2010
a;b; Boldemann, 2004). Gruppen ingar i Bonnierkoncernen och har flera TV-kanaler; TV4,
sjuan, TV4 Film, TV11, TV4 Fakta, TV4 Guld, TV4 Komedi, TV4 Sport, TV4 Science Fiction
och TV4 HD och man &dger dven majoriteten av Canal+. Vissa av kanalerna finansieras av reklam
och andra av abonnemang. Man har ocksa en streaming-sajt: TV4Play (TV4-gruppen, 2010).
TV4-gruppens sidndningstillstdnd reglerar specifikt innehdllet i séndningarna att innefatta nyhets-
, samhills-, underhéllnings-, sport- och barnprogram. Nyheter ska sidndas fyra ganger per dygn
och sindningarna ska utformas pd sa sétt att de tillgdngliggérs for personer med
funktionsnedsittning genom textning. Andra kanalers innehall regleras ocksa, men inga andra
tillstdind innehaller krav pd nyheter (féorutom Uppsala nya tidning) och anpassning till
funktionshindrade (Myndigheten for radio och TV, 2010 a). TV4-gruppen inledde 2009 ett
tiodrigt samarbete med Ericsson for att “leda utvecklingen av framtidens TV-teknik”. Ericsson

tog da over hela den tekniska delen av sdndningarna (TV4-gruppen, 2012; Dagens Media 2009).

5.2.2 Historia

1984 startades det som idag heter TV4-gruppen under namnet Nordisk Television AB med mélet
att vara mer nyskapande och modernare an SVT:s kanaler. 1990 startade sdndningarna via satellit
och bara tvd ar senare borjade man sidnda i marknitet. 1995 gar TV4 om SVT som den
populéraste och storsta kanalen, fyra &r senare borjar man sidnda i det digitala marknitet. 2003
startades TV4 Plus och efter det kom dven TV4 Film, TV400, TV4 Fakta, TV4 Guld, TV4
Komedi, TV4 Sport, TV4 Science Fiction, TV4 News och TV4 HD (TV4-gruppen, 2012). 2011
omstruktureras kanalerna och byter namn, TV400 blir TV11 och TV4 Plus blir Sjuan. Samma ar
forlangs 22-nyheterna till en hel timme (TV4-gruppen, 2008 a).

5.2.3 Marknaden

TV4-gruppen arbetar pa tre olika marknader: riksreklammarknaden, lokalreklammarknaden och
betal-TV-marknaden. Intdkterna kommer fran bade reklamkopare och TV-abonnenter. Ur
tittarnas synvinkel har TV4-gruppen en slags mellanposition mellan SVT:s public service-
kanaler och MTG:s och SBS kommersiella kanaler (Asp, 2010 a). TV4 konkurrerar med bada

sidorna, med MTG och SBS konkurrerar man med det kommersiella utbudet samtidigt som de
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jamfors och blir ett alternativ till SVT:s unika erbjudande. Konkurrensen ser olika ut pa de tva
sidorna, med SVT konkurrerar man mycket med nyhetssdndningar. TV4 investerar mycket 1
nyheter som riktar sig till en annan sorts tittare dn de kommersiella sindningarna och pa det
sattet ndr man ut till fler olika typer av ménniskor. Detta &r véldigt positivt ur

reklambokarsynvinkel. Just nu inriktar man sig mer mot public service.

5.2.4 Erbjudandet

TV4-gruppen sénder 260 000 timmar TV pa ett &r och riktar sig till malgruppen 12 till 59 ar.
Man producerar egna nyheter och vissa sport- och faktaprogram, men de flesta av programmen
ar inkopta frén bade svenska produktionsbolag och utldndska filmbolag. TV4 ér den breda, fria
kanalen som sdnder badde nyheter, samhéllsprogram, sport och underhallning medan resten av

kanalerna dr mer &mnesnischade (TV4-gruppen, 2008 b).

TV4-gruppen vill veta vad kunderna efterfrigar och fokus ligger da pd tittarsiffror, det &r ett
enkelt och tillforlitligt sétt att méta TV-tittandet, men man gor dven tittarundersokningar. Tyvérr
sa dr svaren fran dessa ofta véldigt forutsdgbara, tittarna pastar sjdlva att de vill se mest nyheter
och naturprogram. Men egentligen sd visar det sig att tittarna vill ha bade ett brett urval och
nischade program. TV4-gruppen anvédnder dven en annan taktik, man tittar mycket pd vad som
hénder i andra ldnder. Man letar efter en bra idé som kan forsvenskas och géras om for att passa

just TV4.

Via TV4-gruppens hemsida kan man hitta Publikombudsmannen, som en tjinst till tittarna. Har
tas allmidnna asikter emot och man kan fa svar pd diverse olika fragor. Syftet med
publikombudsmannen &r att “stirka, fordjupa och fornya relationerna med publiken...” (TV4-

gruppen, 2011; Publikombudsmannen, 2011).

5.2.5 Nya trender

Sedan digitaliseringen accepterar tittarna inte lingre ett utbud med nagra fa kanaler utan vill ha
tillgdng till tio- eller hundratals kanaler. Vad folk vill titta pa har egentligen inte foréndrats, utan
hur de vill titta. Men vill ha ett stérre utbud med fler mgjligheter, on-demand och pé webben.
Webb-TV ér ndgot som har véxt fram under de senare aren och man har markt att tittarna ser pa

webb-TV annorlunda jamfort med vanlig TV, den stora skillnaden é&r att traditionellt TV-tittande
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fortfarande r ett socialt beteende medan webb-TV-tittande 1 hog grad handlar om att vélja och
titta sjdlv. D4 gdr man mer rakt pa ett &mne och véljer vilket specifikt program som man vill se,

da blir det mycket nischat material.

Naésta stora mél for TV4-gruppen ér att & upp live-signaler pd webben och man ar dvertygade
om att man kommer att vara forst med det. Man tror att det kommer att sindas mer live online,
for att det efterfragas och det dr dessutom mycket lattare och billigare att séinda live sedan

digitaliseringen.

HD ér en viktig ny teknik, det dr ett utmarkt satt att ta mer betalt; TV4 dr gratis men TV4 HD
maste man betala for. Man tror dven péd nidsta nivd av HD, da det finns betydligt hogre
bildkvaliteter redan idag pd till exempel blue-ray och man kommer behdva ta dnnu ett steg

framat 1 den hir utvecklingen.

5.3 Fallbeskrivning: Modern Times Group (MTG)

5.3.1 Om MTG

1987 startades TV3 och idag sénder Viasat Broadcasting bdde fri- och betalkanaler i Sverige och
man har 17 % av marknaden (MMS, 2011 e). TV6 éar gratis for alla medan TV3, TV8 och TV10
ar betalkanaler. Viasat ingér 1 den internationella koncernen MTG, Modern Times Group. Det
unika med Viasat r att de sjélva kan distribuera sina kanaler, och tredjepartskanaler, direkt till
kunden utan mellanhédnder. Man kan bestélla Viasat genom TV-leverantorer som Boxer eller

Canal Digital, men ocksé direkt via parabol (Viasat, ned. a).

5.3.2 Historia

1987 lanserades TV3 1 Sverige som den fOrsta privatigda, kommersiella TV-kanalen och man
var dessutom forst med att sdnda reklam. 1989 lanseras den forsta betalkanalen, TV1000, och
1991 startade TV-sidndningar via parabol. 1999 forviarvades TV-kanalen TV8 och 2006 lanseras
TV6 1 Sverige. Viasat On Demand lanseras 2007 och aret efter kommer HDTV-erbjudanden 1
Norden. De nya kanalerna Viasat Sport, Viasat Fotboll och Viasat Motor lanseras i Sverige och
2009 lanseras dnnu fler kanaler, Viasat Hockey och TV1000 Drama. Det hdr dret introduceras

dven Play-tjanster for fri-tv-kanaler och flertalet betal-TV-kanaler i Skandinavien. Viasat
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lanserar &ven HD-TV On Demand. 2010 blir Viasat den forsta TV-operatoren 1 Skandinavien att

sdnda 1 3D och samma ar startar TV10 (MTG, ned. a; Viasat, n.d. b).

5.3.3 Marknaden

MTG en helt kommersiell aktor som till skillnad fran TV4-gruppen inte har nagra aspirationer pa
att uppfattas som ett alternativ till public service. MTG har bade fri- och betalkanaler via alla
olika sorters distributorer; bredband, kabel eller parabol. MTG har ett unikt koncept da de delvis
kan distribuera sina egna kanaler utan att g& via TV-leverantorer. Viasat har alltid varit en
satellitplattform med cirka 60 kanaler men nu har erbjudandet utvecklats sa att man dven kan
bestdlla Viasat-kanalerna via mellanhénder, TV-leverantérer som Bredbandsbolaget och Telia

bland andra (Viasat, n.d a).

5.3.4 Erbjudandet

For att erbjuda tittarna det som efterfragas koper MTG in utlindska program, om de har visat sig
populdra i1 andra ldnder. Det finns dven stora méssor for programinkdpare ddr man kan se vad
som &r nytt pd marknaden och vad som har fungerat pa andra marknader. MTG har anstillda som

enbart arbetar med programinkdp och bestimmer vilka program MTG ska satsa pa.

MTG har bade fri- och betal-TV-kanaler med tydligt definierad malgrupp, tittare i dldern 15-49
ar, det ldersspannet som reklamkoparna dr mest intresserade av. Kanalerna ar tydligt profilerade
och segmenterade, strategin ar att de egna kanalerna inte ska konkurrera med varandra. TV3 ar
en bred underhallningskanal riktad mot kvinnor, TV6 riktar sig mot en yngre, manlig malgrupp.
TVS8 riktar sig mot en bred, dldre mélgrupp och TV10 mot en édldre, manlig malgrupp (MTG, n.d.
b). Viasats kanaler har inte lika tydliga malgrupper som fri-kanalerna, istdllet &r de &mnes-
nischade, till exempel Viasat Golf eller Viasat Action. De siljs i olika paket, till exempel
sportpaket, filmpaket och barnpaket. MTG koper in majoriteten av sitt material men

egenproducerar dven en liten del sjdlva.

5.3.5 Nya trender

MTG:s nya tjanst Viaplay, ar nagot helt nytt pd marknaden, tjdnsten fungerar som en videobutik
pa nitet. Man kan hyra och se pa film direkt pa nitet. Skillnaden mot playtjdnsterna &r att har

erbjuds mycket mer material, playsidorna fungerar som catch-up dir man kan se nyligen sdnda
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program som en repris eller om man har missat ett avsnitt. Viaplay dr mer en videobutik med ett

stort utbud av filmer och serier som inte nddvandigtvis precis har visats pa TV.

MTG verkar alltid ha varit beredda att testa olika idéer, vissa mer lyckade, som CDON.com, och
andra mindre lyckade, som Playahead. Man var till exempel forst pa marknaden med 3D-
sandningar. I och med att internet blir allt snabbare kommer man att kunna sénda linjdra kanaler

over natet fOr att pa sa sitt slippa mellanhdnder. Men an sa lange ar tekniken inte helt klar.

6.0 Fallanalys

Nedan f6ljer analyser for de tre kanalbolagen var for sig, baserade pé fallbeskrivningarna ovan.

6.1 Fallanalys: SVT

6.1.1 Marknadsdrivna forindringar

Makronivin:

Politiska och rittsliga faktorer

I SVT:s sandningstillstand regleras att verksamheten ska vara helt politiskt obunden for att kunna
garantera saklighet och objektivitet. Darfor bor den politiska punkten inte ha nagra paverkande
effekter pd SVT, vilket vi inte heller har sett nagra tecken pa. Eftersom avgiften inte dr en skatt

sa kan inte politiska beslut fordndra anslaget vilket garanterar jamna intékter over tid.

Ett politiskt beslut som dock fick stor inverkan pa alla aktérerna pa marknaden var
avregleringen. Tidigare hade SVT monopol pa den svenska TV-marknaden men i och med
avregleringen sldpptes nya aktorer in och SVT:s marknadsandelar har sedan dess kontinuerligt

sjunkit over tid.

Sandningstillstandet som utfardas av regeringen reglerar alla aspekter av SVT:s verksamhet och
den réttsliga faktorn dr en av de absolut viktigaste yttre paverkande faktorerna. Tillstdndet ger
SVT en konkurrensfordel da de far sin verksamhet finansierad oberoende av tittarsiffrorna, vilket
gor det mojligt att satsa mer langsiktigt och prova sig fram till ett framgéngsrikt erbjudande.
Déremot regleras ocksa manga punkter som forsvérar arbetet och det stélls hoga krav pa kvalitet

och ett alternativt utbud till funktionsskadade och sprékliga minoriteter, ett utbud som inte kan
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generera lika mycket tittarsiffror méste dndd sindas. Eftersom SVT agerar pd helt andra
premisser 4n kommersiella aktorer, stélls ocksd andra krav pd hur mycket hinsyn de maste ta till
sin publik. Nar kommersiella kanaler inte levererar det som tittarna efterfrdgar tappar de tittare,
fir svart att sdlja reklam och kan till slut g& i1 konkurs. For SVT blir det snarare en nationell
angeldgenhet, om man &ar tvungen att betala en avgift enligt lag blir granskningen av
verksamheten mer kritisk och det stélls hogre krav pd kvaliteten. Darfor méste SVT ligga 1
framkant ndr det giller marknadsorientering och speciellt pd punkten mottaglighet och reaktion,

vilket dterkommer 1 avsnittet Kunder pa Mikronivén.

I och med sdndningstillstdindet och public service-uppdraget maste SVT leta efter nya
programformat och idéer, manga av de programformat som finns idag passar inte riktigt public
service. De bygger ofta pa produktplaceringar och att utomstdende kommersiella foretag dr med
och finansierar produktionen, vilket inte dr ett alternativ for SVT, varfor man blir tvungen att

egenproducera mer.

Ekonomiska faktorer

SVT ér helt och héllet finansierat av radio-och TV-avgiften vilket bade kan vara en trygghet och
en himmande faktor. Det finns ett garanterat och jamnt intdktsinflode som dock aldrig kan véxa
sd som hos de kommersiella bolagen. Att intdkterna &r garanterade dr en konkurrensméssig
fordel for SVT men man har inte mojlighet att dra in mer 1 vinst, hur bra erbjudandet &n ar.
Anslaget vixer sa lite over tid att det knappt kan forvantas kompensera for inflationen och om
fler och fler gar over till att se pd TV via internet kan man forvénta sig att farre kommer att
betala avgiften i framtiden, vilket innebdr lagre intékter till SVT. De ekonomiska faktorerna ér
viktiga 1 SVT:s fall och beror pd anslaget, vilket diskuterades under punkten Raittsliga Faktorer.
Didremot dr anslaget helt oberoende av ekonomiska fluktuationer i omgivningen varfor ocksa

SVT:s verksamhet dr oberoende av de ekonomiska fordndringarna i makromiljon.

Sociala och kulturella faktorer

Eftersom SVT ska vara om alla, for alla och na ut till hela Sveriges befolkning borde sociala
faktorer vara en viktig paverkande faktor. Aven sindningstillstindet kriver indirekt genom olika
paragrafer att hdnsyn tas till olika sociala grupper. SVT maste vara ytterst observanta och

reaktiva nér det géller sociala fordndringar 1 samhéllet for att kunna uppfylla sitt uppdrag. Det
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finns ocksa mycket som tyder pa att SVT jobbar pa ett sitt som underlittar
informationsinsamlingen och att kdnna av de sociala fordndringarna. En anledning till att man
kan anse att SVT har bra inblick i den sociala omgivningen ar att de jobbar pa manga olika plan
med olika verksamheter, till skillnad fran andra kanalgrupper. SVT producerar mycket egna
nyhetssidndningar, vilket dven TV4 gor, vilket skulle kunna ge en bredare inblick i sociala
aspekter. Dessutom sidnder och producerar man mycket mer samhaills-, fritids- och
naturvetenskapliga faktaprogram &n andra kanaler. Att SVT dven vinder sig till
minoritetsgrupper som funktionshindrade, minoritetssprak och &ldre specifikt, ger dem en bred
inblick och forstdelse som ingen annan aktoér pd marknaden har. Att man dven jobbar aktivt for
att sprida produktionen utanfér Stockholm bidrar till en bredd liksom att man tar in nya
oetablerade aktorer och nya programformat. SVT jobbar ocksa for att fora en dialog med tittare
via en debattsida pa hemsidan och &r engagerade i kulturlivet genom bidrag till och samverkan

med olika verksamheter som till exempel Svenska Filminstitutet (SVT, n.d. b).

Tekniska faktorer

En av de stora tekniska fordndringarna sedan monopolets avveckling var digitaliseringen som till
hog grad paverkade alla aktorer pa marknaden, da det gjordes plats for fler kanaler i marknétet.
SVT utokade da sitt kanalutbud och fick samtidigt nya konkurrenter som kunde sinda p&d samma
villkor som SVT, tidigare hade man haft en konkurrensfordel hir. De kommersiella aktdrerna
kunde 6ka sina intdkter i och med det 6kade kanalutbudet, genom att silja mer reklamtid. SVT
ddremot, kunde inte pd samma sitt utnyttja mojligheterna med ett utokat antal kanaler, eftersom
deras intdkter bara kommer fran den statiska TV-avgiften. Om SVT skulle utoka sin totala
sandningstid genom fler kanaler skulle det innebar att samma intdkter fordelades pé fler enheter
med sdmre kvalitet som ett oundvikligt resultat. Darfor viljer nu SVT att istillet satsa pa farre
kanaler, storre produktioner och med ett battre resultat; “Farre, storre, battre”. Detta dr den enda
ritta strategin i deras fall, da de inte kan dra nytta av mer sdndningstid, dessutom far SVT pa det
hir séttet en unik produkt; breda, kvalitativa kanaler. Detta kan jamforas med de kommersiella

aktorernas nischade, malgruppsspecifika och mindre pékostade underhallningsprogram.

I och med att internet blev allt snabbare kunde serier och filmer streamas eller laddas ner illegalt
via internet, vilket medforde att man inte langre kunde sdanda filmer och serier 1 Sverige som haft

premidr i USA flera manader eller ar tidigare. For att behalla tittarna blev man tvungen att
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erbjuda samma utbud i Sverige samtidigt och idag koper SVT in serier som inte ens dr
fardigproducerade for att kunna sdnda premidravsnittet direkt. I och med ett snabbare internet
drevs ocksd webb-TV-utvecklingen pd och SVT har idag en framgéingsrik playtjdnst. SVT har
alltsa pé ett mycket framgéngsrikt sétt utnyttjat den tekniska utvecklingen pa marknaden och lart

sig att pd bésta sitt dra nytta av de tekniska forandringarna.

Miljomaéssiga faktorer

Med tanke pa att SVT idr en offentlig verksamhet skulle man kunna forvinta sig att det stélldes
hérdare krav eller att fler miljoméssiga mal skulle regleras i tillstdndet. Tillstindet innehéller
inga foreskrifter 6verhuvudtaget angdende miljofradgor och SVT ndmner miljéfragorna bara i tva
korta meningar i sin public-service-redovisning. Eftersom det inte reglerar i tillstdndet verkar det

inte heller som om det dr en viktig paverkande faktor for SVT.

Mikronivin:

Kunder

SVT definierar inte sina tittare som kunder utan som publik, alla & SVT:s publik; om alla, for
alla. Den definitionen av malgrupp & SVT ensamma om och tittarna har en sdrstillning. Unikt
for SVT ér ocksd kundernas inverkan pd verksamheten. I ett kommersiellt bolag tappar man
reklamkdpare sa fort man tappar kunder och nér dessa inte finansierar verksamheten gér bolaget 1
konkurs. Dérfor maste de kommersiella aktdrerna alltid jobba framst for att nd upp till hoga
tittarsiffror medan SVT har ett helt annat mal. Tittarsiffrorna dr inte det viktigaste, utan att vara i
allménhetens tjanst och dessa tvd behdver inte nddvéndigtvis alltid g ihop. Laga tittarsiffor
minskar inte SVT:s intdkter, atminstone inte pd kort sikt. Risken, nér tittarsiffrorna inte dr det
viktigaste och en minskande publik inte paverkar bolaget ekonomiskt, dr att kunderna inte har
sarskilt mycket makt och slutprodukten kanske inte blir vad kunderna efterfragar. Istéllet
uppfyller man krav och f6ljer paragrafer i sandningstillstdind som inte nédvéndigtvis aterspeglar
vad tittarna vill ha. Trots att public service ska vara just i allménhetens tjanst sd verkar tittarna
inte ha sd stor makt over slutprodukten. SVT har pa ett annat sétt &n kommersiella aktdrer en
skyldighet att erbjuda ett efterfrdgat utbud eftersom tittarna ar tvungna att betala for tjénsten,
man kan inte vélja att sluta betala TV-avgiften om man inte vill se pd& SVT. Men SVT verkar

vara mer styrda av tillstdndet och regleringarna dn vad de &r av sina tittare.
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SVT samlar dock regelbundet in information om sina tittare genom olika publikundersékningar
och tittarmétningar (SVT, n.d f). Man har, som tidigare ndmnts, sett att TV-tittare borjar komma
tillbaka till SVT efter en lingre nedatgdende trend. Detta verkar till stor del bero pa att SVT har
gjort stora satsningar pd mer underhallande program, vilket var ett direkt svar pa den efterfragan
som framkom i publikundersokningarna som gjordes. Dessutom hade man en konkurrensfordel
dd man inte behover sinda reklam och man kunde gissa att kunderna borjade trottna pd de
kommersiella sdndningarna som sjunker i kvalitet d4 produktionerna drar ner pé kostnaderna. Sa
trots att sdndningstillstindet reglerar en sa stor del av verksamheten och det dr létt att lata
paragrafer bli viktigare &n tittare sa har SVT lyckats {4 igenom forédndringar och anpassat sig sa
bra att tittare borjar komma tillbaka. Vi kan se att SVT har pé ett framgingsrikt sétt uppfyllt
sandningstillstindets regleringar samtidigt som de har lyckats mota kundernas efterfrdgan och

vénda en negativ trend.

Konkurrenter

SVT paverkas i allra hogsta grad av de andra aktdrerna pa marknaden, dven om dessa inte
bedoms som konkurrenter i traditionell bemérkelse, d4 man jobbar pa helt olika villkor med helt
skilda malsattningar. Men en stor del av SVT:s uppdrag ér att fylla de luckor som finns pé
marknaden, att erbjuda TV for dem som ingen annan riktar sig till. P4 det séttet far SVT halla
uppsikt pé de andra aktdrerna och se vad dessa erbjuder for att kunna fylla luckorna. Till skillnad
frdn de kommersiella aktorerna har dock inte SVT for avsikt att ta marknadsandelar, det tjinar de
inte pd, men man vill nd ut till s4 manga som mojligt. I och med att man har sékrade intikter och
konkurrerar pa andra villkor kan SVT jobba mer langsiktigt 4n sina konkurrenter och pd ett annat
sitt erbjuda hog kvalitet och prova sig fram till ett lyckat koncept. Idag riktar sig SVT mycket till
de allra yngsta och de allra dldsta eftersom de inte dr sirskilt intressanta for de kommersiella
aktorernas reklamkopare. Hade reklamkdpare riktat in sig pd just dessa grupper och forbisett
andra aldersgrupper hade SVT behovt skifta och rikta sig mer mot dessa grupper. Darfor &r SVT
hogst beroende av sina konkurrenters strategier dven om de inte riskerar att bli utkonkurrerade,

SVT haller uppsikt 6ver sina konkurrenter inte for sin egen skull, utan for tittarnas skull.

Néar MTG nischade och profilerade sina kanaler reagerade d&ven SVT och gjorde samma sak.

Dock fungerade inte strategin med nischade kanaler for SVT och man satsade istéllet pa breda
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kanaler. Men man gjorde en omstrukturering av SVT1 och SVT2 for att tydligare profilera

kanalerna och skilja dem fran varandra.

Distributorer

SVT lyckas till stor del gd runt de distributorer som de andra aktorerna behover for att sinda de
flesta av sina kanaler. Eftersom SVT:s kanaler, med undantag for HD-kanalerna, dr gratis och
sdnds okodade i marknitet nar de ut till alla som har en TV hemma, vilket ocksd regleras 1
sandningstillstindet. Man behover alltsé ingen TV-leverantor vilket gér SVT helt oberoende av
mellanhédnder, vilket ocksa ér sjdlva tanken. SVT ska inte vara beroende av kommersiella aktorer

vilket man lyckas med nir det géller distributionen.

Leverantorer

Leverantorerna, programproducenterna, dr spridda over hela Sverige tack vare 55 procents-
regeln och SVT samarbetar med bade smé och stora, erfarna och nya producenter for att fa en bra
spridning och bredd pé sitt material. I och med det dr ocksa utbudet pa producenter gott men trots
det &r SVT ytterst beroende av sina leverantorer, till stor del for att de har hoga krav pa kvalitet
och opartiskhet. Dessutom dr det viktigt for SVT att man tar in nya programformat, vilket
leverantorerna till stor del ska bidra till. Néar utléindska program kops in har SVT en desto mer
beroende stdllning d& man &dr en liten aktdr pa en liten marknad, men SVT éar kopstarka och

sandningstillstandet stéller hoga krav pa inkdpt material.

6.1.2 Marknadsdrivande aktiviteter

Foriandring av marknadsstruktur

Dekonstruktion

Det finns inga indikationer pa att aktiviteter utférda av SVT skulle fordndra marknaden genom
dekonstruktion, eller eliminering av aktorer pa marknaden., vilket stimmer vdl dverens med
SVT:s allménnyttiga public service-uppdrag, da SVT inte ska ta marknadsandelar fran andra
aktorer. Att eliminera konkurrenter genom dekonstruerande aktiviteter skulle ge tittarna mindre

valmojligheter vilket inte &r i enlighet med SVT uppdrag.
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Konstruktion

Att genom sin verksamhet pd marknaden istéllet skapa utrymme for nya aktorer skulle daremot
vara helt 1 linje med public service-uppdraget. SVT &r intresserade av nya alternativa
programformat och letar efter nya idéer aktivt vilket skulle kunna skapa manga nya former av
aktorer pd marknaden. Genom att ge oetablerade foretag mojligheter Oppnar SVT upp
marknaden och skapar nya konstruktioner av aktorer. Genom 55 procents-regeln ger man mindre
produktionsbolag pd mindre orter mojligheten att pa samma villkor producera SVT:s material
vilket konstruerar inte bara nya arbetstillfdllen och ger utrymme for nya aktorer, det eliminerar

ocksé kundbarridrer da tittarna far ett breddat utbud.

SVT har varit padrivande 1 utvecklingen av play-funktioner. De var tidiga med att lansera SVT
Play och andra aktorer har foljt efter med ett liknande uppldgg for sina play-funktioner. Pa det
hir sittet har SVT medverkat till att alla aktorerna dven har fatt en ny funktion; som webb-TV-
leverantorer. Dessutom har den hér utvecklingen integrerat in nya online-aktdrer som tidigare
inte funnits med pd TV-marknaden. Den nya distributionskanalen har breddat marknadens

granser till att nu dven innefatta webbutvecklare och webbtekniker.

Funktionell Modifiering

Utvecklingen av webb-TV har pé sitt och vis dven haft en modifierande inverkan pa alla
aktorerna pa marknaden. Efter SVT:s inforande av playtjdnsterna har alla andra aktorer ocksé
tvingats bli webb-TV-leverantdrer och pa det sittet kan man sdga att SVT har bidragit till att
fordndra aktorernas roller. Men eftersom alla kanalbolagen har foljt denna trend och integrerat
den nya webb-TV-tjinsten i sitt utbud och sin produktion, sd har inga roller p4 marknaden
egentligen fordndrats. Marknadspositionerna dr desamma dven pa webben och ingen bakat- eller
framatintegrering har skett, darfor kan man argumentera for att det egentligen inte har skett nagot

funktionell modifiering pa grund av SVT:s drivande av webb-TV-utvecklingen.

Beteendeforindringar

Direkt

I enlighet med SVT offentliga uppdrag borde man undvika att skapa kundbarridrer och snarare
fokusera pa att eliminera existerande barridrer. SVT verkar kundbarriéreliminerande genom att

erbjuda reklamfri TV, men erbjudandet har inte forédndrats och alltsd kan man inte anta att SVT
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paverkar marknadsbeteendet genom att eliminera kundbarridrer. Daremot kan deras sérstillning
pa marknaden, som statligt finansierade, skapa barridrer for deras konkurrenter. Kommersiella
kanalbolag fokuserar pa att gora vinst och minskar sina kostnader medan SVT:s budget dr
ofordandrad utan vinstkrav. Resultatet mérker tittare av pa den forsdmrade kvaliteten pd TV-
program som produceras och sinds med vinstmal. Detta dr en vildigt fordelaktig situation for
SVT, men ocksa har har SVT inte drivit denna utveckling utan anpassat sig till hur marknaden
ser ut och utgatt frdn det. Rollerna forblir oférdndrade och man kan inte urskilja ndgon egentlig

marknadsdrivande aktivitet.

SVT agerar utifrdn séndningstillstaindet och i enlighet med det maste SVT anpassa sitt utbud sé
att det inte bara kan mottas av en begrinsad del av befolkningen. Detta medfor att man ar
pionjirer inom strategin att eliminera kundbarridrer. SVT har gjort en storsatsning for att texta
dven alla svenska program och pa SVT Play finns ocksa mojlighet att fa programmet textade. For
att inte begrdnsa tittarna satsar man som enda kanalgrupp pa att texta svenska program,
teckenspraktolkning och upplist textremsa. Genom sdndningstillstandet regleras ocksa att SVT
ska bidra till utvecklingen av svensk filmproduktion. Genom bidrag till svenska filminstitutet
mojliggjordes nyproduktioner och kundbarridrer eliminerades genom att mojliggora ett storre

utbud av svensk film p& marknaden.

Indirekt

SVT:s nya koncept “Férre. Storre. Béttre.” kan skapa nya kundpreferenser. I och med mer
pakostade, kvalitativa sdndningar kan kunderna borja foredra dessa jamfort med de kommersiella
kanalernas program som kan bdrja ses mera som budgetprogram. Denna strategi som gar emot
de kommersiella kanalbolagens vinstdrivande strategier kan ocksa i ldingden och indirekt paverka
till att skapa nya preferenser hos konkurrenterna. De kommersiella kanalerna kan fa se en positiv
langsiktig effekt i att inte dra ner pa kostnaderna pa bekostnad av programkvalitén och inse att en
kostnadsorienterad strategi bara far positiva effekter pa kort sikt, da fler tittare gar over till mer

kvalitativa pakostade program hos SVT.

Marknadsorientering
Dar SVT hade kunnat forsoka eliminera ndgon av de andra kanalgrupperna pa marknaden genom

att forsoka ta en del av de andra kanalernas publik sker inte det. Istdllet sker den raka motsatsen.
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SVT riktar, som ndmnts tidigare, inte in sig pa mittenmalgruppen i den sa kallade hingmattan.
De vill istéllet erbjuda TV till de som inte hittar nagot att titta pa ndgon annanstans. Detta leder
inte till att ndgra konkurrenter elimineras pd marknaden, utan fyller snarare ett hal som ingen
annan pa marknaden verkar vara sirskilt intresserad av. Denna strategi gar i enlighet med SVT:s
uppdrag som public service, att inte verka som en konkurrerande aktor utan fylla de hal som
finns pd marknaden. Man ska erbjuda det som annars inte erbjuds och pa sd sitt ta den
marknadsposition som inte r tillrackligt attraktiv eller lonsam for de kommersiella foretagen.

Att eliminera aktorer for att ta egna marknadsandelar skulle gd emot deras allménnyttiga

uppdrag.

Baserad pa ovan gjorda analys kan vi se att SVT:s strategi till stor del 4r marknadsdriven, man
tar de externa fOrutsittningarna for givna och forsoker inte dndra i marknadsstrukturen och
beteendet. Detta kan anses vara en vintad orientering dd& SVT har andra mal an att ta
marknadsandelar och konkurrera ut aktorer. Att vara passiva men dnda starkt marknadsdrivna
gér vl i linje med deras statligt finansierade uppdrag; att fylla de marknadspositioner som annars
inte fylls och om man driver marknaden, si ska den drivas till konsumenternas fordel. SVT utgar
till storsta del till frdn hur marknaden ser ut idag men man kan se en liten tendens till forsok styra

fordndringar p4 marknaden och da ér det till publikens och allmidnhetens fordel.

6.2 Fallanalys: TV4-gruppen

6.2.1 Marknadsdrivna forindringar

Makronivan:

Politiska och rittsliga faktorer

TV4-gruppen paverkades, liksom de andra aktorerna, av avregleringen av monopolet. Har borjar
TV4:s svenska historia. Annars finns inget politiskt inflytande, mer dn att TV4-gruppen, liksom

alla andra, maste folja radio- och TV-lagen.

TV4-gruppens sidndningstillstdnd skiljer sig markant fran SVT:s omfattande tillstind. TV4 har
inga sérskilda bestimmelser, tillstindet reglerar bara nagra fa punkter. I 6vrigt méste de forhélla
sig till samma radio- och TV-lag som alla andra aktorer. De rittsliga aspekterna har alltsa ingen
storre paverkan pa TV4.
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Ekonomiska faktorer

TV4-gruppens ekonomi beror helt pd deras intékter, till skillnad frdn SVT. Intdkterna genereras
genom forséljning av reklamtid till externa foretag, kunderna. Hur betalningsvilliga dessa foretag
ar beror péd det ekonomiska ldget pa den svenska och dven internationella marknaden och pa det
sittet ar TV4-gruppen beroende av det ekonomiska klimatet. En lagkonjunktur leder till simre
reklamforséljning och sdmre resultat for kanalgruppen medan en hogkonjunktur till att foretag
investerar mer i reklam. En styrka dr att TV4-gruppen dven far in intékter genom forséljning av
sina betal-kanaler. Detta gor dem mindre konjunkturkinsliga och mindre beroende av

ekonomiska fluktuationer.

Sociala och kulturella faktorer
Eftersom TV4-gruppen dar en kommersiell aktdr har de inte samma sociala ansvar som SVT och
behover inte bli pidverkade av sociala fordndringar pd marknaden. Vi har inte heller sett nagot

tecken pa att sociala faktorer paverkat TV4-gruppen.

Tekniska faktorer

Digitaliseringen har pédverkat alla aktorer pd marknaden och dven TV4-gruppen. Den stdrsta
fordndringen var att marknétet Oppnades upp for en mingd nya aktorer och antalet kanaler kunde
utokas. TV4-gruppen utokade da utbudet till fler kanaler, vilket i sin tur fick en effekt pa tittarna.
Vad tittarna vill se har inte paverkats, ddremot hur de vill se det och hur mycket de dr van vid att

ha att vilja pa fordndrades, vilket dterkommer 1 avsnittet Kunder pa Mikronivan.

Snabbare internet dr ocksd en teknisk utveckling som har haft en stor inverkan pé alla aktorerna.
I och med snabbare internet har webb-TV mgjliggjorts och pé det séttet har TV4 kunnat né ut till
malgrupper som man annars har svért att nd. Unga som tittar lite pd TV dr desto mer aktiva pa
webben. Utvecklingen har alltsd haft en mycket positiv effekt pd TV4-gruppen. Idag forsoker
manga TV-bolag komma fram till fungerande betalmodeller for webb-TV men om de inte hittar
ett bra sétt att tjina pd webb-TV sa kommer den utvecklingen formodligen att avstanna, om den
inte drivs vidare av SVT som inte dr intresserade av betalmodeller. TV4 satsar dock pa HD, som
en affarsmodell med mojlighet att ta extra betalt, dd man ser en okad efterfragan i och med baéttre

teknik.
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TV4-gruppens samarbete med Ericsson visar ocksa pa att man vill vara i framkant med den
tekniska utvecklingen och att man aktivt vill vara med och forma denna. Detta aterkommer dven

1 avsnittet Marknadsdrivande aktiviteter, Marknadsstruktur och Konstruktion.

Miljomaéssiga faktorer
Inga miljéaspekter nimns varken i radio- och TV-lagen eller i sdndningstillstindet. Dessutom
har TV4-gruppen sjédlva inte nimnt ndgot om miljéengagemang eller miljéfrdgor pa sin hemsida,

varfor det verkar som om miljéaspekten inte har stor paverkan pa kanalgruppens verksamhet.

Mikronivin:

Kunder

TV4 maste skilja pa tittare och kunder, kunderna ar de som koper reklamtid och de tittare som
betalar for abonnemang. Tittare som ser pa fri-TV dr inte kunder. I det hdr avsnittet behandlas
bade tittare och reklamkopare som kunder for att modellen saknar denna uppdelning.
Reklamkdpare investerar i reklamtid hos TV4 nir tittarsiffrorna dr hoga, vilket de dr nér tittarna
ar intresserade av utbudet. Darfor blir TV4:s produkt, reklamtid, mer vird om tittarna ar ndjda
med utbudet, varfor man kan utgd ifran att TV4 bara behover forsoka tillfredsstélla tittarna, da

kommer kunderna.

I och med att kunderna mest vardesdtter tittarsiffror dr det just de matningarna som ligger i fokus
och som det satsas pa. Men man samlar dven in information om sina tittare genom olika
kundundersokningar, dven om dessa inte anses ge alltfor mycket information. I och med
digitaliseringen kom en efterfrdgan pa fler kanaler, samtidigt med en efterfrdgan pa nischade
kanaler. TV4-gruppen utdkade d& kanalutbudet och nischade och profilerade sina kanaler

tydligare.

For en kommersiell aktér &r en marknadsorienterad strategi nddvindig; farre tittare leder
onekligen till 14gre reklamintékter och det hinder snabbt. D& maste man ta till sig vad kunderna
tycker. Publikombudsmannen p& TV4-gruppens hemsida &r ett tecken pa att man vérnar om sina

tittare och vill ha en néra relation till dem.
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Konkurrenter

Genom att ha bra koll pd sina konkurrenter pa bada sidorna kan TV4-gruppen svara pa deras
strategier. Nar SVT rorde sig 4t det mer kommersiella hallet med mer underhéllande program,
svarade TV4 genom att trycka tillbaka och réra sig mer 4t public service-hallet med fler
nyhetssdndningar. For att behdlla sin sdrstdllning som kommersiell public service méste TV4
konkurrera med ett utbud som kanske inte séljer mycket reklamtid men skapar fortroende och
signalerar kvalitet for att konkurrera med SVT. Med MTG konkurrerar man pé ett annat sétt, inte
bara om tittarna utan om reklamkoparna som finansierar verksamheten. D& maste man satsa pa
kopstarka mélgrupper och sidnda det som de grupperna efterfrdgar. SVT pressar TV4 mot public
service medan MTG tvingar TV4 att g& mot det kommersiella héllet. Mittpositionen dr TV4-
gruppens unika erbjudande, varfor det dr s& viktigt for dem att ligga kvar dér och konkurrera pé
tvd sidor. Skulle man bli en fullt kommersiell aktér som MTG, skulle man inte lingre ha ndgon

unik profil och fa svért att positionera sig.

MTG var forst med att nischa och profilera sina kanaler tydligt. Detta visade sig inte bara vara en
framgédngsrik strategi ur reklamsédljarperspektiv utan dven kunderna hade léttare att hitta vad de
var ute efter nir kanalerna fick en tydlig profil. TV4-gruppen foljde snart efter och
omstrukturerade sina kanaler. Istdllet for TV400 och TV4 Plus, som é&r tvd intetsigande
beteckningar som dessutom &r vildigt lika moder-kanalen TV4, bytte kanalerna namn till TV11

och Sjuan fOr att lattare kunna urskiljas.

Till skillnad frd&n SVT har de kommersiella aktdrerna andra konkurrenter &n bara kanalgrupper
som sdnder TV, man konkurrerar 4ven med andra forséljare av reklamtid och reklamplatser som

till exempel press.

Distributorer

Distributdrerna spelar en viktig roll for TV4-gruppens betal-kanaler medan frikanalen TV4 sénds
okodad 1 marknitet och kréver alltsd inga mellanhénder. For att f4 de andra kanalerna maste man
alltsd betala for ett abonnemang hos en TV-leverantor, varfor dessa distributorer spelar en viktig
roll och paverkar TV4 i allra hogsta grad. Risken finns till exempel att ett negativ upplevelse av
en distributdr kan projiceras pa en enskild kanal. Om det finns ett missndje med TV-

leverantorerna s& finns riken att tittarna inte dr villiga att kopa TV genom distributdrerna och
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man tappar kunder trots att det inte dr det egna erbjudandet som man misslyckats med. TV4 har
ingen kontroll 6ver distributdrernas erbjudanden och kundbehandling men det dr dessa som har
den egentliga kontakten med kunderna. Det dr ett riskfyllt beroende d& man ldmnar ifrén sig
kontrollen &ver sin egen produkt. TV4 har dndd som &dgare till Canal+ en sérstéllning eftersom
dessa kanaler stdr for en stor del av vinsten for distributdrerna. TV-leverantérerna hamnar 1 en
beroendestéllning ndr en kund blir vildigt viktig for dem. Distributérerna har egentligen inget
val, TV4-gruppens kanaler &r sd stora och populéra att de maste tillhandahalla dem for att kunna
attrahera kunder. Dessutom finns det minga distributdrer av TV pa marknaden och konkurrensen
mellan dessa ar stenhard, varfor de méste kunna erbjuda alla kanalerna. Beroendefoérhallanden
verkar da vara omvint, sa att det dr distributdrerna som dr mer beroende av TV4 ar vad de ar av

sina distributorer.

Leverantorer

Bara en liten del av TV4:s program egenproduceras, resten kops in fran externa producenter. Nir
material kops in frdn svenska producenter sa bor man ha ganska stor makt som den nist storsta
aktoren pa den svenska marknaden, varfor de svenska producenterna kan antas vara beroende av
TV4 som kund. Hos de internationella stora producenterna har man en helt annan stillning, som
en liten svensk kopare. Stora volymer kops in frin dessa stora producenter, men trots detta kan
inte en enskild svensk aktor vara sérskilt mycket vérd for dessa enorma produktionsbolag. Har ar
man i underlidge som kund. Dessutom dr man beroende av deras produkter, de storsta filmerna
och serierna kdps in hédrifrén, utan dessa skulle kanaler som TV4 Film, Canal+ Series och ménga
andra kanaler inte finnas. Leverantorernas paverkande kraft ar alltsa stor, 1 och med att man &r sa

beroende av de stora producenternas utbud.

6.2.2 Marknadsdrivande aktiviteter

Marknadsstruktur

Dekonstruktion

TV4-gruppen har reagerat pd att SVT rort sig mer dt det kommersiella héllet med sitt utdkade
underhdllningsutbud och svarat med att utdka sitt nyhetsutbud. Strategin dr tydlig, man
konkurrerar med SVT men man kan inte utifrdn den slutsatsen pastd att TV4 forsoker eliminera

SVT som aktor pa marknaden, men tendensen &r helt klart att ta marknadsandelar frdn SVT.
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Idag sdnds bara en kanal, TV4, okodad och utan mellanhdnder, men skulle denna
distributionsstrategi utvidgas till andra kanaler skulle det vara en strategi som skulle leda till att
mellanhidnderna eliminerades fran marknaden. Att g runt mellanhidnderna skulle ge TV4 méanga
fordelar med storre kontroll och en nidrmare relation till tittarna. Genom att sinda mer via
internet kan man ocksa lyckas gé runt distributorsledet, vilket TV4 planerar att géra mer av i

framtiden.

Konstruktion/Funktionell Modifiering

Genom ett ndra samarbete med Ericsson sldpper TV4-gruppen in en ny aktdr, en leverantdr av
teknisk utrustning och tekniska tjdnster pd TV-marknaden, Ericsson gar fran att vara en
leverantdr till att vara en mer integrerad samarbetspartner. Detta skulle dven kunna ses som en

typ av bakét-integrering.

Marknadsbeteende

Direkt

TV4 ligger 1 framkant med planering av livesdndningar via internet. Erbjudandet ska fungera
som direkt beteende-férdndrande genom att eliminera kundbarridrer men &ven indirekt genom att
uppritta nya kundpreferenser. Lyckas man med att &ndra kundbeteende och infora ett nytt sétt att

anvianda webb-TV ir detta ett perfekt exempel pa en marknadsdrivande strategi.

Indirekt

TV4-gruppen inspireras av utlindska programformat och forsvenska dessa, man utgar inte ifran
sin publiks preferenser och efterfragan pa huvudsakligen nyheter och naturprogram, utan letar
istéllet efter nya erbjudanden som man tror att kunder kan vara intresserad av. Man tar fram nya
programformat eller teman som tittarna sjdlva inte kénde till tidigare och &ndrar pa sé sitt deras
preferenser, om programmen visar sig vara populdra. Denna marknadsdrivande strategi dr dven
effektiv da dessa program ocksaé ar ytterst varumirkesbyggande och stirker TV4 inte bara genom

hoga tittarsiffror, utan dven genom ett starkare varumarke.

Marknadsorientering
TV4 foljer all utvecklig pa marknaden men de dr inte med och driver den i sdrskilt stor

utstriackning, strategin dr till storst del marknadsdriven d4ven om man forsoker driva pa
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utvecklingen i vissa fall. Det kostar mycket att vara i framkant och testa nyheter pa marknaden
och en strategi kan da vara att positionera sig som en snabbt efterféljande tvaa. Man sneglar pa
vad konkurrenterna gor och kopierar lyckade idéer samtidigt som man inte forlorar pa mindre

lyckade satsningar. Det kan vara en strategi som TV4 anvinder sig av.

6.3 Fallanalys: Modern Times Group (MTG)

6.3.1 Marknadsdrivna forindringar

Politiska och rittsliga faktorer

I och med avregleringen och monopoltidens slut fordndrades den svenska marknaden och alla
kanalbolagen paverkades. Tack vare avregleringen kunde nya aktérer komma in pd marknaden
som tidigare utgjordes av endast SVT. MTG borjade sinda TV3 som den forsta kommersiella
kanalen i Sverige. Sedan avregleringen har dock inget annat politiskt inflytande noterats mer dn
att MTG foljer radio- och TV-lagen. MTG:s verksamhet regleras dven av sidndningstillstandet
som, liksom TV4:s tillstdnd, utfirdas av Myndigheten for Radio och TV. MTG har inga sérskilda
regleringar 1 sitt tillstdind och dérfor bedoms att de réttsliga faktorerna paverkar MTG 1 liten

utstrackning.

Ekonomiska faktorer

Den ekonomiska delen liknar till stor del TV4:s, 1 och med att bada 4r kommersiella aktorer.
MTG:s intdkter beror helt pa att reklamkopare kdper deras reklamtid och dessa paverkas i sin tur
av det ekonomiska ldget i viarlden. Att en viss del av intékterna kommer fran betal-kanalerna gor

dem dock mindre konjunkturkénsliga.

Sociala och kulturella faktorer
MTG har liksom TV4-gruppen inget sérskilt ansvar for sociala fragor, till skillnad frdn SVT. Vi

har inte sett ndgra tecken pé att sociala fordndringar eller faktorer paverkat MTG:s verksamhet.

Tekniska faktorer
Att internet hela tiden blir snabbare &r en viktig teknisk utveckling som paverkat alla aktorerna.
Med internet kunde man inféra webb-TV vilket var en helt ny distributionskanal med nya

mojligheter samtidigt som intresset for gamla distributionskanaler minskade. Satellitsénd TV har
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varit MTG:s strategi for att gad runt mellanhdnderna, men nér fler tar emot TV via internet
minskar intresset for satellit och MTG har fatt anpassa sig, man fortsitter dock att erbjuda
satellit-TV sa ldnge det finns en efterfragan. I och med foridndringen har man har blivit mer
beroende av distributorer vilket dterkommer under rubriken Distributérer pa mikronivan. On-
demand-tittandet dr ocksd en fordndring som kommit med ett allt snabbare internet. MTG var
snabba och erbjod on-demand-tjanst tidigt 1 utvecklingen. Den tekniska utvecklingen som drivit
upp internethastigheten har pa manga sétt paverkat MTG och tvingat fram nya l6sningar och

mdjliggjort nya tjénster, pa bade gott och ont.

Digitaliseringen forde ocksa med sig stora fordndringar pa marknaden som paverkade alla
aktorerna, det viktigaste var att marknitet ppnades upp for nya aktorer. Antalet kanaler kunde
utokas 1 och med storre kapacitet, och detta vande sig tittarna vid snabbt. Idag &r ett stort antal
kanaler att vélja mellan ett krav frén tittarna pa bade kanalbolag och distributdrer, vilket i hog
grad paverkar MT G och deras utbud. Nar kundernas efterfrigan fordndras maste MTG anpassa

sig vilket aterkommer i avsnittet Kunder.

Miljomaéssiga faktorer

Varken séndningstillstdndet eller radio- och TV-lagen reglerar nidgot miljoansvar. Det krivs
alltsé inte rittsligt av MTG att jobba med miljoaspekter men de nidmner ett miljdoengagemang pa
sin hemsida. Hur mycket miljoansvar de tar och hur mycket miljoaspekterna paverkar MTG
framgar dock inte tydligt och darfor drar vi inga slutsatser om miljofaktorn mer én att det verkar

vara en paverkande faktor.

Mikronivan:

Kunder

For att pa basta sétt erbjuda kunden det som efterfrdgas har MTG bra koll pa vilka program som
ar populdra. Man koper in och sdnder ofta nya sdsonger av serier och program som haft hoga
tittarsiffror i Sverige eller nya program och serier som fatt bra tittarsiffor utomlands. Tidigare
popularitet eller utlindsk popularitet blir ett sétt att utvirdera kundpreferenser istéllet for enkéter
och undersokningar. P4 det séttet har kunder mindre att séga till om men trots det kan
sluterbjudandet vara béttre anpassat till kunden dn om denne sjdlv fatt bestimma. MTG ér en

internationell aktor vilket kan vara en anledning till att man jobbar pa det har séttet. Man
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anvander standardiserade malgrupper och koper in samma program till olika ldnder for att man
har méarkt att smaken ar ungefar densamma — sindningarna far ungefir samma popularitet i alla
linder. Man kdper in material till flera marknader och méste rationalisera urvalsprocessen. Aven
om SVT och TV4-gruppen, som é&r aktiva enbart pa den svenska (och nordiska i TV4-gruppens
fall) marknaden, ockséd kdper in program pa det hir sittet, utifran tidigare eller utldndsk
popularitet, si verkar de dven jobba mer med andra metoder for att utvdrdera kundernas
efterfrigan. Hos MTG é&r den hér processen mer standardiserad och rationaliserad, en anledning

till det kan vara att man pa ett effektivare sétt tacker fler marknader.

For att lattare sdlja reklamtid till sina kunder, reklamkoparna, kom man pé strategin att
malgruppssegmentera och amnesnischa sina kanaler. Kunderna kan nu létt kdpa reklamtid pa den
kanal som vénder sig till exakt den malgrupp som kunden vill n, unga mén, fotbollsintresserade
eller kvinnor. P4 sa sétt nar kunden ut till den specifika malgrupp man é&r intresserad av och

reklamtiden blir dd mer vérd.

Konkurrenter

MTG haller hela tiden koll pa sina konkurrenter, en av de frimsta pa den svenska marknaden ar
TV4-gruppen. For att inte konkurrera pa samma villkor som TV4 gjorde man en omstrukturering
pa kanalerna for att tydligare profilera och nischa dem. Att kanalerna idag é&r tydligt
malgruppsinriktade och profilerade ar ett resultat av konkurrensen med TV4. Mer om det

kommer under avsnittet marknadsdrivande aktiviteter och beteendeforédndringar.

Distributorer

Sjalvklart paverkar det MTG att de delvis dr beroende av mellanhdnderna i distributionskedjan.
Men de dr & andra sidan lika mycket beroende av MTG som MTG ér beroende av dem, MTG:s
kanaler dr sa populéra att ingen TV-leverantdr skulle klara sig utan dem. Men eftersom MTG
aktivt jobbar med strategier som skulle eliminera dessa mellanhdnder, kan man anta att det finns

en negativ inverkan fran TV-leverantorerna som man girna skulle slippa.

Leverantorer
Branschmaissor dér bland annat nya programformat visas upp ér ett bra forum inte bara for nya

idéer utan dven fOor en utvdrdering av leverantérerna. Hur leverantdrerna jobbar, deras nya
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erbjudanden och fordndringar pa deras marknad &r krafter som till hogsta grad paverkar MTG.
Genom dessa méassor kan MTG fa en bra verblick pa samtliga leverantdrer pd marknaden, vilka
som ligger 1 framkant och vilka som erbjuder det mest intressanta utbudet. Eftersom MTG koper
in majoriteten av sitt material dr de beroende av sina leverantdrer och paverkan verkar vara stor.

Samtidigt 4&r MTG en stor internationell aktor vilket stirker deras position som inkdpare.

6.3.2 Marknadsdrivande aktiviteter

Marknadsstruktur
Konstruktion

Ingen aktivitet som medfor nya konstruktioner av aktorer pA marknaden har identifierats.

Dekonstruktion

MTG ér den enda kanalgruppen pa den svenska marknaden som erbjuder tillgang till sina kanaler
utan mellanhénder, via parabol kan du fi in inte bara alla MTG:s kanaler, utan &ven
konkurrerande kanaler. P4 det séttet gdr man runt beroendet av distributdrer. Idag minskar dock
antalet kunder som vill fi TV via parabol sd strategin &r inte lingre sa aktuell dd fler méste vinda
sig till mellanhédnder for att fa in MTG:s kanalutbud. For att jobba vidare pé strategin att gd runt
mellanhdnderna jobbar MTG pa en plan att kunna erbjuda TV via bredband utan mellanhénder.
An s4 linge fungerar inte tekniken, men om MTG ligger i framkant med den utvecklingen och
kommer att kunna erbjuda sina kanaler direkt via internet in 1 TV:n sd dr det en tydligt

marknadsdrivande strategi som skulle driva marknaden genom att eliminera mellanhénder.

Med sin nya tjinst Viaplay ersitter MTG den fysiska videobutiken, vilket dr en eliminering av
aktorer pa marknaden. Samtidigt 4r det en eliminering av kundbarridrer da kunderna litt kan hyra
film online istdllet for att behdva ga till en videobutik eller bara kunna se den film som gar pé

TV. Allt dr samlat pd ett stille vilket dr bekvamt for kunden.

Funktionell modifiering

Ingen bakat- eller framatintegrering har identifierats.

Beteendeforindring

Direkt

35



Den utveckling av distributionen som ska kringgd mellanhidnder och erbjuda TV via internet

medfor forutom en eliminering av aktorer dven en eliminering av kundbarridrer.

MTG var édven fOrst 1 Sverige med att erbjuda utvalda sé@ndningar i 3D. Tekniken har tidigare
funnits utomlands och formodligen fanns redan en efterfragan pd den svenska marknaden varfor
man kan argumentera for att 3D-sdndningar bara var ett svar pd kundernas efterfrdgan och inte
en marknadsdrivande aktivitet. Men eftersom uppsatsen fokuserar pd den svenska marknaden sé
finns det anledning att klassificera MTG:s 3D-sdndningar som en marknadsdrivande aktivitet.

Man har erbjudit de svenska kunderna ndgot nytt &ven om idén inte var egenutvecklad.

TV3 var den forsta kommersiella kanalen i1 Sverige och dven den fOrsta reklamsponsrade
kanalen. Politiska krafter i makroomgivningen var anledningen till avregleringen som sldppte in
MTG och TV3 pé den svenska marknaden. Som fOrsta aktér pd marknaden att erbjuda ett
alternativ till public service eliminerade MTG kundbarridrer genom att bredda utbudet. Samtidigt
ar inforandet av reklam-TV och speciellt betal-TV en marknadsdrivande strategi som medfor nya

kundbarriérer.

Indirekt

MTG ldg i framkant med att nischa och mélgruppsinrikta sina kanaler. Denna strategi var framst
som en reaktion pa TV4-gruppens strategi med manga breda kanaler utan inriktning, nischade,
sndvare kanaler var en konkurrensfordel nér det gillde att sdlja reklamtid. Bade att &mnesnischa
kanalerna och att malgruppssegmentera dem ingér i strategin och bada far en liknande effekt pa
reklamforséljning. TV4-gruppen och d@ven SVT till viss del sdg de positiva konsekvenserna av
nischade och inriktade kanaler och f6ljde med i trenden och idag har dven TV4-gruppen tydligt
profilerade kanaler. SVT ddremot har gitt emot den trenden péd grund av att de inte kan utnyttja

de positiva effekterna pd reklamforséljning.

Marknadsorientering

Med utgangspunkt i analysen kan man se att MTG har ambitioner att vara med och driva pé ut-
vecklingen pa marknaden och man har ocksa lyckats med flertalet satsningar. De tar in nya trender
fran andra lander och introducerar dem pa den svenska tv-marknaden. De 4r &ven med och driver
bade marknadsbeteende och marknadsstrukturen. Den huvudsakliga strategin dr ddrmed mark-
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7.0 Slutdiskussion

7.1 Utveckling av modellerna

I modellen The Marketing Environment tas olika aktorer och paverkande faktorer upp pd bade
mikro- och makronivd. Genom analyserna kan man i efterhand konstatera att det for det har
specifika fallet har saknats viktiga punkter i modellen. Intresseorganisationer och myndigheter
ndmns inte 1 modellen men &r viktiga paverkande faktorer for kanalbolagen, som Myndigheten
for radio och TV som ger ut sdndningstillstdinden. Dessa faktorer diskuteras nu under rubriker
Rattsliga faktorer. Samarbetspartners dr en annan intressent som inte ndmns i modellen, TV4-
gruppen har till exempel samarbete med bland annat Ericsson vilket definitivt paverkar
kanalgruppen. Detta samarbete dr svért att f in 1 modellen och nidmns nu under rubriken

Tekniska faktorer.

7.2 Slutsats

Uppsatsen #mnade besvara frigan: Ar kanalgrupperna pd den svenska TV-marknaden
marknadsdrivande eller drivna av marknaden i sin marknadsorientering? Hypotesen var att det

skulle finnas skillnader i marknadsorienteringen mellan kommersiella bolag och public service.

Genom att dela upp analysen i marknadsdrivna och marknadsdrivande delar kunde vi tydligt se
hur kanalgrupperna har anpassat sig till fordndringarna pa marknaden i den marknadsdrivande
delen och hur de driver pa fordndringarna pd marknaden i den marknadsdrivna delen. Dessutom

kunde vi urskilja pa vilka punkter strategierna skiljde sig at.

Fran ovanstdende analys kan det konstateras att de tre kanalbolagen SVT, TV4-gruppen och
MTG alla har tydliga marknadsorienteringar och en tydlig trend kan ses frdn dessa
marknadsorienteringar. SVT drivs av marknaden och f6ljer sdledes en marknadsdriven strategi.
De inhdmtar stora méngder information om marknaden och anpassar sig darefter. De forsoker
fylla de hél som marknaden har. MTG driver istillet marknaden och foljer sdledes en
marknadsdrivande strategi. De tar in ménga nya trender fran andra ldnder och introducerar dessa

pa den svenska tv-marknaden. De dr dirmed med och driver denna marknad framat och dndrar i
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och med detta bdde marknadsstruktur och marknadsbeteende. Mittemellan dessa tvé aktorer finns
TV4-gruppen som béade drivs av marknaden men éven driver den till en viss grad. De ser till att
konstant hélla sig uppdaterade om marknaden och véljer forsiktigt hur snabbt de ska haka pa nya
trender. Samtidigt driver de pa vissa trender och ar forst pa den svenska marknaden med dessa.
Nér vi ser ndrmare pa de marknadsdrivna fordndringarna kan man se en skillnad i vilka externa
faktorer som péverkar kanalgrupperna. Hér &r det tydligt att SVT har andra faktorer som
paverkar dem dn vad TV4-gruppern och MTG har. SVT péverkas i stor utstrackning av réttsliga
regleringar i sitt sindningstillstdnd, regleringar som de kommersiella bolagen inte har. Kunderna
ar ocksa en faktor som starkt paverkar alla kanalgrupper, men dnda pa olika satt. SVT riktar sig
till alla i hela Sverige och publiken har en sdrstillning trots att de kanske anpassar sin
verksamhet mer till sdndningstillstdndet an till tittarna. De kommersiella kanalerna vars kunder
egentligen till storsta delen dr reklamkdparna och inte tittarna, maste fokusera pé tittarsiffrorna
for att silja reklamtid. De kommersiella aktorerna har ockséd andra konkurrenter, andra

reklamplatser som till exempel press, medan SVT inte riktigt har konkurrenter pd samma sitt.

Det gir att se en tydlig trend dir ett foretag blir mer och mer marknadsdrivande ju mer
kommersiella de dr. SVT som é&r tydligt marknadsdrivna dr ett public service-foretag. TV4-
gruppen som dr bdde marknadsdrivna och marknadsdrivande innehar en mittposition mellan
public service och rent kommersiell tv samt MTG som &r marknadsdrivande &4r en rent

kommersiell aktor.

7.3 Praktisk innebord

I och med det faktum att denna uppsats med tre fallstudier har tickt en storre del av den aktuella
marknaden, de ér inte bara tre stickprov pa en stor marknad, medfor att studien inte bara ir en
fingervisning av hur marknaden ser ut, utan ar i princip en kartlaggning av hur hela marknaden
ser ut. Praktiskt sd innebér det att uppsatsens slutsatser dr forklarande for hela den svenska

marknaden och resultaten kan anvdndas som svar pa fragor och inte bara sannolika forklaringar.

7.4 Begrinsningar

Uppsatsens huvudsakliga begrinsning att intervjuer bara har gjorts med en person pa SVT och

TV4-gruppen respektive tva personer pa MTG. Informationen som har framkommit i

38



intervjuerna kan vara vinklad eller subjektiv. For att fa en mer réttvis och objektiv bild hade man
behovt gora fler intervjuer badde hos kanalgrupperna och hos branschorganisationer. For att
kompensera den mojligtvis subjektiva informationen har s& mycket av informationen som
mdjligt kontrollerats mot arsredovisningar, rapporter, nyhetsartiklar och MMS. Detta 16ser dock
inte hela problematiken med till exempel utelimnad information. Att intervjuerna bara har gjorts
med en respektive tva personer beror pd uppsatsens tids- och storleksbegriansning. Ett problem
som foljer med detta &r dven att dessa personer kanske inte har fullstindig insikt i
organisationens planer och strategi och informationen som ldmnas blir ddrmed ofullstindig. For
att pa bésta sdtt komma runt problemet har intervjupersoner pa hdga positioner inom

organisationen valts.

En annan begransning dr att intervjupersonerna kan tinkas inte vilja ldmna ifrén sig kénslig
information om strategier och trendanalys och att den information som har limnats inte ir
fullstdndig. Viktiga marknadsdrivande planer kan ha uteldmnats, och slutsatsen har dirmed blivit

att dessa saknas, vilket kanske inte ger en réttvisande bild av strategin.

For att f4 ut sa mycket information som mgjligt fran intervjuerna har ingdende och direkta fragor
stallts, vilket dock kan medfora att fragorna blir ledande och att svaret blir vinklat. Det har gjorts
en avvigning mellan att fa ut sd mycket relevant information som mdjligt pd en begrinsad

intervjutid och att inte stélla alltfor ledande fragor.

Uppsatsen har tickt ett mycket stort omrade trots att forsok till begrdnsningar gjorts; bara tre
fallstudier har gjorts och tidsramen har kortats ner sa mycket som mdjligt. Dock har analysen
anda gjorts mer pa bredden @n pa djupet. For att 4 en djupare analys skulle nista steg varit att
begridnsa uppsatsen till att bara analysera en av de tva marknadsorienterade strategierna, antingen
kanalgruppernas marknadsdrivande aktiviteter eller de marknadsdrivna fordndringarna som
paverkar dem. Men eftersom det inte finns mycket tidigare forskning som belyser marknaden ur
samma perspektiv, ur kanalbolagens perspektiv, togs beslutet att innefatta bada strategierna i
analysen. Dessutom beddmdes det som relevant och intressant att ta med bada strategierna i en
jamforelse. Dock har bredden i den hdr uppsatsen till viss del gétt fore djupet i analysen och en
djupare analys foreslds i avsnittet Framtida Forskning. Uppsatsens bredd dr ocksa en anledning

till varfor vissa punkter i analysen inte har kunnat diskuteras. Under flera rubriker har vi
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konstaterat att vi inte har identifierat nagon aktivitet, vilken inte behdver betyda att den inte
finns, utan att uppsatsens begransning har omdjliggjort ett intag av s& mycket information som

skulle kravas for att analysera alla delarna av modellerna.

7.5 Framtida forskning

Da uppsatsens analys har gitt mer pa bredden &n pé djupet dr en djupare analys av de tva
strategierna ett forslag till framtida forskning pa omradet. Att belysa marknaden ur
kanalbolagens perspektiv istéllet for ur konsumenternas perspektiv dr nigot som bara
kanalbolagen gjort internt, varfor det dr intressant att fortsdtta se pd marknaden ur det
perspektivet for att f4 en bredare forstaelse. Dessutom bidrar det till en battre forstdelse for hur

marknaden fordndras, vad som driver pa fordndringarna och hur dessa paverkar kanalbolagen.
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Bilaga 1A.

Oversikt kanaler och tittartidsandel

a Arsrapport 2011
9 NNB 20110103-20120101

Oversikt av tittandet pa MMS loggkanaler

Réckvidd Réckvidd Tittartid Tittartids- Réckvidd
per dag per dag perdag  andel (share) per vecka
% 1000-tal i minuter % %
SVT1 39 3532 371 22,9 64,5
SVT2 23 2037 10,9 6,7 45,8
TV3 17 1563 1,7 7.2 38,4
TV4 36 3284 31,9 19,6 63,9
Kanal 5 17 1508 10,5 6,5 37,0
TV6 13 1127 7.8 4.8 26,6
MTV 2 157 08 05 38
Discovery 4 376 2,0 1,2 9,2
Eurosport 2 163 1,0 0,6 4,0
Sjuan* " 1020 6,6 4,0 27,2
TV11* 4 333 1,9 131 8,4
TV4 Fakta 3 261 1,8 11 6,7
TV8 8 711 46 2,8 18,3
Kanal 9 7 596 3,6 2,2 16,7
TV4 Sport 5 430 23 1,4 11,5
Nickelodeon 2 157 11 0,7 4.1
Disney XD 1 116 06 03 3,2
svtB 8 691 55 3.4 15,5
Comedy Central 1 74 0,3 0,2 2,0
TV4 Film 2 207 1,2 07 6,8
svt24 4 333 13 08 10,8
Kunskapskanalen 4 336 1,4 0,9 9,7
TV10 3 262 1,3 08 !
TLC 1 102 06 04 29
National G* 1 92 04 03 25
TNT7* 0 34 0,2 01 0,9
Ovriga* 16,5 1488 14 8,6 31.7
Totalt 70,7 6394 162,2 100,0 89,3

sl Tittartidsandel (%)

Kanal 5 ™4
6% 20%
Tittartidsandel Small 21 (%)
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*Se Kommentarer till arsrapporten (s. 4)
** Alla kanaler exklusive de 26 loggkanalerna



V=) Arsrapport 2011
N\ WS 20110103-20120101

Tittande pa icke loggkanaler

Hela TV-befolkningen 3-99 ar Tittartids- Tittartids-
Sett ndgot minst 5 min. Sett ndgot minst 1 min. andel 2011 andel 2010

Kanal Tittartid i minuter Réckvidd i % Réckvidd i % Share % Share %
Animal Planet 0,6 11 22 04 06
Axess TV 0,1 04 14 01 01
BBC Entertainment 0,3 08 1,1 0,2 0.1
BBC Knowledge 0,3 04 0,7 0,2 01
BBC Lifestyle 0,2 03 05 0,1 041
BBC World News 0,1 02 06 01 00
Boomerang 0,3 05 0,7 0,2 01
CANAL+ ACTION 03 04 09 0,2 0.2
CANAL+ EMOTION 0,1 02 07 0,1 0.1
CANAL+ FIRST HD 0,0 0,1 03 0,0 00
CANAL+ FIRST 04 07 15 03 03
CANAL+HITS 0,2 04 09 0,1 02
CANAL+HITS SPORT WEEKEND 0,2 03 06 0,1 0.1
CANAL+ SERIES 0,1 03 07 0,1 0,1
CANAL+ SPORT 1 04 06 10 03 03
CANAL+ SPORT 2 0,1 0,1 03 0,0 0.1
CANAL+ SPORT HD 0,0 0,1 03 0,0 00
Cartoon Network 0,8 15 22 05 05
CNN International 0,1 03 1,0 0,1 00
Discovery HD 0,1 0,1 03 0,0 00
Discovery Science 0,1 03 0,6 0,1 01
Discovery World 0,1 03 05 0,1 0.1
Disney Channel 1,2 21 28 08 08
Disney Junior 0,6 09 13 04 04
DR1 0,1 03 08 0,1 0.1
DR2 0,2 02 0,3 0,1 00
E! 0,1 0,1 05 0,0 00
Eurosport 2 0,1 04 1,0 0,1 0.1
Eurosport HD 0,1 02 0,4 0,0 00
Mezzo 0,1 01 0,1 0,0 00
National Geographic Wild 0,2 03 0,6 0,1 01
Nick Jr 0,1 01 0,2 0,1 00
NRK1 0,1 0,1 03 0,0 00
SF-Kanalen 0,3 05 1,0 0,2 02
Showtime 0,1 02 0,7 0,1 0.1
Silver 0,1 02 08 0,0 00
Travel Channel 0,0 01 0,4 0,0 00
Turner Classic Movies 0,1 03 1,2 0,1 01
TV Finland (FTV) 0,2 02 05 0,1 0.1
TV1000 03 06 14 0,2 02
TV1000 Action 03 05 12 02 01
TV1000 Classic 0,1 02 09 0,1 0.1
TV1000 Drama 0,1 02 0,6 0,1 00
TV1000 Family 0,2 04 1,0 0,1 0.1
TV1000 Nordic 0,1 03 09 0,1 0,1
TV3+ (Denmark) 0,0 0,1 0,2 0,0 00
TV3 (Norway) 0,1 02 0,4 01 0.1
TV4 Guld 09 13 22 05 04
TV4 Komedi 03 09 18 02 0.2
TV4 Science Fiction 0,3 05 0,8 0,2 02
TVE 0,1 0,1 0,1 0,1 00
VH-1 Sirius 0,1 03 09 0,1 0.1
Viasat Explorer 0,2 04 1,0 0,1 01
Viasat Fotboll 0,4 05 08 0,2 0.1
Viasat Golf 0,2 02 0,3 0,1 01
Viasat History 0,4 08 1,6 0,2 02
Viasat Hockey 0,1 02 06 01 01
Viasat Motor 0,2 03 05 0,1 01
Viasat Nature/Crime/Play 0,3 06 1,4 0,2 02
Viasat Sport 0,1 03 0,7 0,1 0.1
Zone Reality 0,1 02 0,3 0,1 0.1
TOTALT (samtliga kanaler) 162,1 70,7 723 100,0 100,0



Bilaga 1B.

Oversikt TV-marknaden
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Bilaga 2.
Intervjufragor
Hur definierar ni er malgrupp och marknad och hur har dessa forandrats dver tid?

Vilka dr de viktigaste fordndringarna pa TV-marknaden?
Varfor ar dessa viktiga?
Hur har de paverkat er?

- Slutkunderna och deras konsumtion?
- Okad tv-konsumtion?

- Webb-tv?

- Kunderna efterfragar andra program?
- Nya tekniska losningar? HD, 3D?

Hur har ni anpassat utbudet till férédndringarna?

Hur tror ni att framtiden ser ut?

Vilka fortsatta fordndringar av marknaden réknar ni med?

Hur foljer ni utvecklingen?

Vad ser ni for trender just nu?

Hur ska ni tillfredsstélla kunderna i framtiden?

Vilka nya erbjudanden jobbar ni med?

Vad har ni att erbjuda era kunder som era konkurrenter inte kan och hur har detta fordndrats over tid?

Hur mycket kdps in/egenproduceras och hur har detta fordndrats 6ver tid?
Hur koper ni in era program? Har dessa leverantdrer fordndrats over tid?
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Bilaga 3.

Kohli, Bernard. Jaworski och Kumar, 1993, Markor: A Measure of Market Orientation.
Intelligence generation
1. In this organization, we meet with customers at least once a year to find out what products or services they will need in the
future.
2. In this organization, we do a lot of in-house market research.
3. We are slow to detect changes in our customers' product references.
4. We survey end users at least once a year to assess the quality of our products and services.
5. We are slow to detect fundamental shifts in our industry (eg. competition, technology, regulation).

6. We periodically review the likely effect of changes in our business environment (eg. regulation) on customers.

Intelligence dissemination
7. We have interdepartmental meetings at least once a quarter to discuss market trends and developments.

8. Marketing personnel in our organization spend time discussing customers' future needs with other functional departments.

9. When something important happens to a major customer of market, the whole department or organization knows about it
within a short period.

10. Data on customer satisfaction are disseminated at all levels in this organization on a regular basis.
11. When one department finds out something important about competitors, it is slow to alert other departments.

Responsiveness
12. It takes us forever to decide how to respond to our competitor's price changes.

13. For one reason or another we tend to ignore changes in our customer's product or service needs.
14. We periodically review our product development efforts to ensure that they are in line with what customers want.
15. Several departments get together periodically to plan a response to changes taking place in our business environment.

16. If a major competitor were to launch an intensive campaign targeted at our customers, we would implement a response
immediately.

17. The activities of the different departments in this business are well coordinated.
18. Customer complaints fall on deaf ears in this organization.
19. Even if we came up with a great marketing plan, we probably would not be able to implement it in a timely fashion.

20. When we find that customers would like us to modify a product or service, the departments involved make concerted efforts
to do so.
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Bilaga 4.

Jaworski, Kohli, and Sahay, 2000, Market-Driven Versus Driving Markets.

Driving Markets Driving Markets

Shape

Market-Driven Driving Markets

Market Structure

Given

Given

Market Behaviour

Shape

| Driving Markets

| Market Driven

| Shape Market Structure

Shape Market Behaviour

1. Deconstruction
2. Construction
3. Functional modification

Directly

Indirectly

1. Build customer
constraints

2. Remove customer
constraints

3. Build competitor
constraints

4. Remove competitor
constraints

1.Create new
customer preferences

2. Remove existing
customer preferences

3. Create new
competitor preferen-
ces




Bilaga 5.

Kotler, Armstrong, 2004. The Marketing Environment.
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Bilaga 6.

SVT:s tittartid i olika aldersgrupper.

Tittartid per dag

>
Alder

52



