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Sammanfattning

TV-branschen genomgar stora fordndringar 1 samband med digitaliseringen. De traditionella
programbolagen utmanas av nya, digitala aktorer. Utvecklingen mojliggors av innovationer,
som blivit en allt stérre drivkraft for foretags ekonomiska tillvaxt och formaga att konkurrera.
Innovationer inom TV-branschen ér ett relativt outforskat omrade eftersom innehallsskapande
aktiviteter traditionellt inte rdknats som innovationsaktiviteter. Det finns ocksa indikationer pa
att TV-branschen inte &r sérskilt innovativ och att det dr tekniska innovationer utifrdn som
tvingar branschen till att genomga fordndringar.

Syftet med studien &r att 6ka forstéelsen for innovationer och begreppets betydelse inom TV-
branschen. Detta inbegriper innebdrden av en medieinnovation, hur aktoérer inom den
traditionella TV-branschen ser pa innovation och vad som paverkar aktorers
innovationsforméga. Uppsatsen behandlar dven social hallbar utveckling genom att undersoka
aktorers sociala ansvar och om detta kan kopplas till innovation. Férhoppningsvis ska studien
kunna hjélpa foretag att bredda sina vyer kring innovation samt bistd forskningen genom att
skapa underlag for ett timligen outforskat omréde.

En kvalitativ, abduktiv studie genomfordes. Studien varvade insamling av primér- och
sekunddrdata genom en litteraturstudie och semi-strukturerade intervjuer pd fyra féretag inom
TV-branschen. Litteraturstudien utgjorde underlag till ett teoretiskt ramverk och empiriskt
material. [ empirin ingar dven resultatet fran intervjuerna. I uppsatsens analysdel jaimfors teori
och empiri for att dra slutsatser kring arbetets fragestillningar.

Det teoretiska ramverket beskriver 1 stora drag innovationsbegreppet, incitament och risker
med innovationer. Det introduceras dven typologier av medieinnovationer och
innehallsinnovationer. Avsikten med det teoretiska ramverket dr att ge tillracklig teoretisk
bakgrund for att i kombination med empiri kunna besvara arbetets frigestéllningar.

Utifran den genomforda analysen anses problematiken ligga i forstaelsen och definitionen av
begreppet innovation. Den traditionella synen pa innovation uppmarksammar séllan
innovationer inom mediebranschen. Detta speglas 1 intervjuobjektens syn pa
medieinnovationer, dir de mest uppmarksammade innovationerna blir de tekniska, vilka ofta
tillskrivs andra branscher. Den traditionella distributionskedjan utsétts for externa
forandringstryck, istdllet for en utpridglad TV-bransch konkurrerar aktérer nu inom rorlig bild.
Digitaliseringen har stor inverkan pd TV-branschens aktorers drivkraft till att innovera.
Innovationshindren skiljer sig ndgot beroende pa aktor, framst pa grund av skillnader i
intdktsstruktur mellan public service-bolag och kommersiella aktorer.
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Abstract

Due to digitalization, the TV-industry is currently experiencing large structural changes. The
traditional broadcasting companies face challenges from new, digital players. This
development stems from innovation. Innovation within the TV-industry is relatively
unexplored due to traditional views excluding content-making activities from activities
considered innovative. Indications that the TV-industry is not particularly innovative also
exist, often external, technical innovations force changes within the industry.

The purpose of this thesis is to develop a larger understanding of innovations within the TV
industry. This includes what makes up a media innovation, how players within the traditional
TV industry view innovation and what affects said players’ ability to innovate. The thesis also
discusses sustainable development, mainly the link between innovation and social
sustainability. Hopefully, the thesis will help firms widening their views regarding innovation
as well as assisting research by establishing foundations for a somewhat unexplored field.

This thesis is of an abductive, qualitative nature. The data used for this thesis can be divided
into data primary and secondary character. Semi-structured interviews with four firms in the
TV-industry serve as primary data whilst the literature study serves as secondary data. The
literature study constituted a foundation for a theoretical framework as well as some of the
empirical material. Results from the interviews are also included in the empirical part of this
thesis. Theory and empirics are compared in the thesis’ analysis in order to draw relevant
conclusions.

The theoretical framework serves to accurately describe the concept of innovation associated
with incentives and risks. Also, typologies of media and content innovations are introduced.
The purpose of the theoretical framework is to give an adequate theoretical background to
combine with empirics.

The thesis’ analysis implies that defining and understanding innovation within the TV
industry is problematic. Traditionally speaking, innovation research rarely considers
innovation within the media industry. This is evident from the interviews, where the
interviewees mostly address technical innovation, which is often accredited to other
industries. An external force of change is currently being exerted on the conventional supply
chain, players within TV industry find their competition being anyone working with moving
content. Digitalization has a big impact on the TV industry’s players’ incentives to innovate.
What hinders innovative work is somewhat ambiguous depending on the company, mostly
due to differences in revenue models between public service companies and commercial
businesses.

111



Ordlista

Affarsmodell - En affirsmodell tvd element: virdepropositionen och verksamhetsmodellen.
Dessa tva element kan delas upp i tre underliggande bestandsdelar vardera. Malgrupp,
erbjudande och intdktsstrommar ingér i1 det forsta elementet, medan distributionskedja,
kostnadsstruktur och organisation ingér i1 det andra (Lindgardt et al., 2009).
Andraskirmsapplikation - En andraskidrm avser en skdrm pa en mobil enhet, exempelvis en
surfplatta. En app pd denna enhet som syftar till att forh6ja upplevelsen av TV-tittande dr en
andraskdrmsapplikation.

Broadcasting - Utforandet av att sinda rorligt innehall.

Digitalisering - Samhillsutvecklingen dér objekt representeras digitalt istéllet for fysiskt.

Distributionskedja - En linjér f61jd av alla aktorer involverade 1 att realisera en produkt eller
tjénst till slutkund.

Hygienfaktor - En basal funktion, orderkvalificerare
Incitament - En faktor som motiverar innovation.

Kreativ process - En skapandeprocess inom medie- och innehéllsbranschen dér aktorers
idéer och fritt tdnkande resulterar 1 nya koncept till program.

Linjar-TV - Den traditionella typen av TV dér program schemaldggs i en tabla for
tidsbestdmd sédndning.

Pilotavsnitt - Ett introducerande avsnitt for ett TV-program eller serie. Syftet ar att utvardera
virdet av ett nytt koncept.

Programbolag - Programbolag koper program frén innehéllsleverantorer och skapar en
produkt genom att paketera dessa 1 olika kanaler, dven kallade TV-bolag.

Rorlig bild - En serie av bilder visade 1 snabb f6ljd pa en skdrm. Medier som bygger pa rorlig
bild dr bland annat film, TV, video och spel.

Salespitch - En process dér ett produktionsbolag forsdker dvertyga ett programbolag att kopa
in en programidé.

Streamingtjinst - En tjinst for att konsumera rorligt innehdll. Data 6verfors kontinuerligt
fran leverantoren till tittaren, oftast via internet.
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Verkshojd - Den niva av konstnérlighet och originalitet som krévs for att ett litterart eller
konstnérligt verk skall vara upphovsrittsligt skyddat.

VoD - Video on Demand. En tjénst som innebar att filmer eller TV-program distribueras via
ndgon nitverksform och konsumeras 1 det 6gonblick tittaren vill se. Kallas dven bestill-TV.

VR - Virtual reality, eller virtuell verklighet, dr en teknik som grundar sig i att ett flertal
kameror filmar omgivningen 1 360 grader. Detta gor att allt som hénder runt
inspelningsplatsen kan fdngas upp. Tittarupplevelsen blir darfér ndrmast en simulering av
verkligheten.

Virdekedja - Kedjan av virdeskapande inom ett foretag
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1 Inledning

I detta avsnitt presenteras bakgrund, syfte, fragestillning och avgransningar.

1.1 Bakgrund

Media- och innehdllsbranschen (hddanefter MIB) inkluderar industrier som utvecklar,
producerar och distribuerar TV, film, datorspel, radio, tidningar, bocker, musik et cetera
(Leurdijk et al., 2012). Under senare ar har MIB vuxit sig allt stérre och fatt 6kad ekonomisk
betydelse for samhaéllet. Branschen har dven en viktig social roll d& medie- och yttrandefrihet
ar avgorande for den demokratiska utvecklingen i ett land (Medieutredningen, 2015). Med en
vilfungerande MIB kan stora mingder samhéllsnyttig information och nyheter distribueras till
medborgarna. Mycket information distribueras genom broadcasting, exempelvis TV. Denna
studie avgrénsas till den svenska TV-branschen for att mojliggora en djupare och mer intressant
analys.

TV-branschen genomgar stora omvélvningar da nya marknader med nya aktorer skapas till
foljd av digitaliseringen av samhéllet. Branschen har genomgatt stora forandringar sedan TV-
apparaten introducerades, exempelvis 1 samband med tekniska innovationer sasom farg-TV
samt framviaxten av streamingtjinster pa internet (Keeley et al., 2013). Utvecklingen kan
hirledas till innovationer, som blivit en allt storre drivkraft for foretags ekonomiska tillvéxt
och formaga att konkurrera. For att foretag pd ldng sikt ska kunna verka 1 ett allt mer
konkurrensorienterat marknadsklimat krévs kontinuerlig utveckling och uppdatering av
produkter och tjdnster. Marknadens efterfraga utgdr ett incitament for att innovera och
paverkar ddrmed utvecklingen av nya produkter (OECD, 2005). Teknisk utveckling dr en
forutséttning for framtida efterfragan och en drivkraft till 6kad ekonomisk tillvéixt (L66f H,
2008).

Traditionella definitioner av innovation har fokus péd teknik (Francis & Bessant, 2013).
Innovation inom MIB kan vara teknisk men branschen 4r dessutom en del av den kulturella och
kreativa néringen (Dogruel, 2014). Medieinnovationer &r ett relativt outrett omréde i
forskningssammanhang. Bristen pa kunskap 1 kombination med att innovationer inom MIB ir
flerdimensionella gor begreppet medieinnovation svérdefinierat. Innovationsbegreppet och
forslag pd klassificeringar av medieinnovationer kommer dirfor att undersokas ndrmare i
uppsatsen.

I undersokningar av bland annat Forbes (Forbes, 2015) och PWC (Jaruzelski, Schwartz &
Staack, 2015) dver de mest innovativa foretagen ar avsaknaden av mediebolag tydlig. Det finns
olika hypoteser om vad det beror pd, bland annat att MIB 4r en mindre innovativ bransch
(Bleyen et al., 2014). En annan anledning kan vara att innovationer inom branschen hamnar
utanfor statistiken pa grund av att medieinnovationer inte passar in i den traditionella mallen



for process- och produktinnovationer. En tredje mojlighet ér att innovationer som paverkar MIB
sker 1 andra branscher, som till exempel 1 informations- och kommunikationsteknikbranschen.
Det finns ocksa en mgjlighet att ménga innovationer inom MIB ér av inkrementell karaktdr och
inte uppmarksammas pa samma sitt som radikala innovationer (Barker, Shedd & Lee, 2014).
Saledes existerar osdkerheter kring TV-branschens innovationsformaga, vilket goér dmnet
intressant.

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att 6ka forstaelsen for innovationer och begreppets betydelse inom TV-
branschen. Detta inbegriper innebdrden av en medieinnovation, hur aktorer inom den
traditionella TV-branschen ser pa innovation och vad som paverkar aktorers
innovationsférmaga. Uppsatsen behandlar ocksé social hallbar utveckling, frimst i form av
kopplingen mellan innovation och social héllbarhet. Forhoppningsvis ska studien kunna
hjdlpa foretag att bredda sina vyer kring innovation samt bista forskningen genom att skapa
underlag for ett timligen outforskat omrade.

1.3 Fragestéllning

Medieinnovation &r svart att definiera och kan uttryckas pé flera olika sétt vilket skapar
intresse att undersoka hur foretag inom TV-branschen sjdlva tolkar begreppet. Detta krdver en
slags typologi av innovationer inom media vilket leder fram till uppsatsens forsta
fragestéllning:

1) Hur kan innovation inom TV-branschen beskrivas och analyseras?
a) Hur beskrivs innovation och 1 synnerhet medieinnovation utifran ett teoretiskt
perspektiv?
b) Hur tolkar aktorer inom den svenska TV-branschen begreppet innovation och hur
skiljer sig denna tolkning frin teori om innovation?

Att kartldgga TV-branschen ér av intresse for att f& klarhet 1 hur distributionskedjan ser ut. I
samband med den pagaende digitala forandringen ar det dven relevant att underséka hur
branschens aktorer hanterar pagaende fordandringar, vilket leder till uppsatsens andra
fragestéllning:

2) Hur hanterar aktorerna utmaningar och fordndringar inom TV-branschen?
a) Hur ser distributionskedjan ut?

For att fa forstaelse kring innovationers inverkan pa TV-branschen &r det relevant att
undersoka vilka faktorer som driver och hammar det innovativa arbetet, vilket leder till
uppsatsens tredje fragestillning:



3) Vad paverkar TV-branschens innovationsférmaga?
a) Vilka faktorer driver innovativt arbete?
b) Vilka faktorer himmar innovativt arbete?

Mediebranschen har en central roll 1 demokrati och yttrandefrihet. Det dr dérfor intressant att
undersdka och analysera héllbar utveckling med fokus pé ett socialt perspektiv, vilket leder
till uppsatsens fjarde och sista fragestillning:

4) Vilket ansvar har aktorerna for att framja social hallbarhet?

1.4 Avgransningar

MIB ér en global bransch med ett brett spektrum av aktorer inom flertalet forgreningar sdsom
radio, TV och tidningar. Arbetet avgrénsas till den svenska TV-branschen, betraktat frén
aktorer inom den traditionella distributionskedjan for TV. Avgriansningen till TV-branschen
valdes for att kunna gora en mer utforlig och djupare analys och det gér dessutom arbetet mer
relevant for de intervjuade aktorerna.

Flera anledningar ligger till grund for den nationella avgransningen. En sddan avgransning
gor det enklare att ta kontakt med relevanta aktorer for att erhalla kvalitativ data. En analys pa
internationell niva hade dven medfort ytterligare parametrar i form av olikheter 1 politiskt
lage, samhéllsstruktur och kultur. Dessa parametrar medfor hogre komplexitet och forsvérar
slutsatser kring frdgestéllningarna.

Denna studie inkluderar dven hallbar utveckling, dir en avgriansning till social hallbarhet gors.
Denna héllbarhetsaspekt anses vara relevant for TV-branschen péa grund av det
samhéllsansvar aktorer har.



2 Metod

Fo6ljande avsnitt behandlar studiens arbetsprocess, forskningsansats, datainsamling samt hur
data har behandlats och analyserats. Slutligen diskuteras validiteten och tillforlitligheten av
valda kéllor samt valet av metod.

2.1 Arbetsprocessen

Studiens arbetsprocess delas in 1 fyra faser. Arbetsprocessen var iterativ, det vill séga att
faserna aterupprepades for att stegvis forbattra slutprodukten.

Planering . Litteratur- Analys &

studie diskussion

Figur 1. Schematisk figur over den iterativa arbetsprocessen

Planeringsfasen inleddes med ett mdte med handledaren dér bakgrunden till kandidatarbetet
diskuterades tillsammans med allmén information om arbetsprocessen. Handledaren gav
forslag pa inledande litteratur vars syfte var att ge en dversikt av branschen samt en
uppfattning om hur arbetet skulle kunna fortskrida. Litteraturen delades upp mellan
gruppmedlemmarna som darefter ansvarade for att sammanfatta relevant information.
Dérefter framtogs en preliminér planering for arbetsprocessen samt syfte och fragestéllningar,
som senare sammanstélldes och presenterades i en planeringsrapport.

Den andra fasen karakteriserades av en litteraturstudie. Studien utgjorde grunden till ett
teoretiskt ramverk och till viss del empirisk information. Litteraturstudien delades upp mellan
gruppmedlemmarna baserat pad omride och rubrik, som i sin tur togs fram med utgdngspunkt i
uppsatsen syfte. Allt eftersom litteraturstudien fortgick fordndrades arbetets inriktningar. Den
andra fasen inneholl dven forberedelser infor intervjuer med framtagning av intervjumall och
val av foretag. I denna fas kontaktades potentiella och relevanta intervjuobjekt.

Tredje fasen utgjordes av datainsamling bestdende av intervjuer och besok pa mediedagarna.
Genom intervjuer med aktorer pa marknaden erholls perspektiv som var av betydelse for
arbetets inriktning. Erhdllen data sammanstélldes och det teoretiska ramverket utokades och
korrigerades. Intervjuerna spelades in och transkriberades for att sedan bearbetas. Den
renskrivna texten utgjorde intervjumaterialet 1 den empiriska delen av arbetet. Informationen
validerades genom att den renskrivna texten skickades till intervjuobjektet for godkdnnande,
sa kallad respondentvalidering.

Den fjirde och sista fasen innefattade analys och diskussion av det erhdllna materialet. I
gruppen diskuterades upplédgg och innehall for att olika synvinklar skulle beaktas. I analysen



jamfordes aktorernas svar dels med varandra och dels med teorin for att fa en helhetsbild av
amnet som behandlades 1 uppsatsen. Resultaten frdn analysen diskuterades sedan i uppsatsens
diskussionsavsnitt. Innehallet fran analysen och diskussionen sammanstélldes 1 uppsatsens
slutsatser. I den sista fasen ingick d@ven korrekturldsning och sma justeringar 1 struktur samt
innehall, ibland efter konsultation med handledare. Uppsatsen skickades till intresserade
intervjuobjekt.

2.2 Forskningsansats

Arbetet inleddes med en litteraturstudie &mnad att ge grundlédggande forstaelse for &mnet.
Denna studie &r explorativ pd grund av dess undersokande karaktér (Patel & Davidsson,
2003).

Genom att kombinera litteraturstudie med data frn intervjuer blir forskningsansatsen
abduktiv (Wallén, 1996). En abduktiv forskningsansats dr en kombination av deduktiva och
induktiva metoder. Deduktion utgér fran en referensram, exempelvis en teori, och utifran
denna tas hypoteser fram vilka testas mot verkligheten (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2008).
Den deduktiva ansatsen anammades vid skapandet av intervjumallen dér befintlig litteratur
anvindes som grund for att formulera relevanta fragor. De empiriska resultaten aterkopplades
sedan mot det teoretiska ramverket for jimforelse. Induktion utgér istéllet fran verkligheten
och sammanstélls som ett teoretiskt ramverk. Inriktningen pé studien fordndrades under
arbetets gang allt eftersom ny information uppkom, bade fran litteratur och intervjuer, ndgot
som &r typiskt vid abduktion.

En kvalitativ forskningsstrategi valdes. Det dr en subjektiv strategi som avser att genom mjuk
data, exempelvis i form av ord, forstd och utreda verkligheten (Grix, 2004). Kvalitativa
studier &mnar finna karakteristiska drag mellan information frin flera olika kéllor och ger
djupgaende resultat 1 en specifik kontext (Olsson & Sorensen, 2011).

2.3 Litteraturstudie

Primér- och sekundérdata samlades in genom en litteraturstudie. Studien utgjorde grunden till
det teoretiska ramverket och till viss del det empiriska materialet. Det teoretiska ramverket
syftade till att skapa kunskap kring relevanta begrepp och teorier. Det empiriska materialet
behandlade grundlidggande kunskap inom det undersokta omradet och gav forstaelse for
branschens aktorer och utveckling.

Litteraturstudien gav kunskap som applicerades vid utformning av intervjumallen. Genom att
sammanstdlla intervjumallar utifrdn relevant teori matchade informationen frén intervjuerna
uppsatsens syfte. Detta gav i sin tur béttre underlag for relevanta analyser och slutsatser
eftersom teori och empiri hade samma ramverk.



Litteraturen som behandlades 1 uppsatsen valdes framforallt ut efter rekommendation fran
handledare och utifrén tidigare, liknande studier. Empiridelen kompletterades med
information fran aktérernas hemsidor.

2.4 Intervjuer

Primérdata samlades in genom intervjuer och besok pa mediedagarna (MEG) 1 Goteborg.
MEG anviéndes som en inspirationskilla till studiens fragestdllningar. Intervjuerna syftade till
att ta del av aktorernas erfarenhet och genomfora en insamling av djup och kvalitativ
information. Intervjuerna gav ett nytt perspektiv pa det omrdde som undersoktes och
fragestdllningar uppstod 1 efterhand. Det finns dock risk for att resultatet inte ar tillforlitligt
ndr en studie byggs pé data fran intervjuer. Feltolkning av fragor och feltydning av svar var
felkéllor som togs 1 beaktning. Det finns dven en risk for intervjueffekten vilken innebér att
data baserad pd visuella och verbala betraktelser ibland kan skilja sig fran verkligheten
(Denscombe, 2009). For att minimera riskerna spelades intervjuerna in och tydlighet
efterstravades 1 formulering av fragor. Den intervjuade gav sin tolkning av verkligheten
vilken kritiskt granskades genom jamforelse mot litteratur pd omradet.

2.4.1 Intervjuobjekt

Eftersom uppsatsen innefattar djupstudier begriansades antalet deltagande foretag. Ett
strategiskt urval, det vill sdga att ticka in hela &mnesomradet genom att intervjua aktorer fran
de olika delarna av kedjan, hade varit optimalt {for studien. Valet av intervjuobjekt styrdes till
viss man av tillgénglighet, vilket ofta ér fallet (Denscombe, 2009). Diarmed begridnsades
intervjustudien till tre programbolag och ett produktionsbolag. SVT, TV4-Gruppen och
foretag Beta kontaktades eftersom de har liknande roller 1 distributionskedjan. Som
produktionsbolag kontaktades Baluba. Den begrinsade méngden intervjuresultat mojliggjorde
att foretagens information dels kunde behandlas separat och dels kunde jamf6ras men édnda
vara hanterbar. En nackdel med att endast inkludera fyra foretag ar att de slutsatser som
presenteras inte dr generaliserbara for branschen.

Intervjustudien bygger pa fyra intervjuer. I tabellerna nedan presenteras intervjuobjekten fran
respektive foretag. Dessa valdes eftersom deras yrkesroller och kunskap formodades bidra
med relevant information till arbetets inriktning.



Tabell 1. Samlad information om intervjuobjekt — Baluba

Intervju Baluba

Datum

Intervjuobjekt

Titel

Ansvarsomride

Val av intervjuobjekt

2016-04-15

Johan Wahlberg

Distributionsstrateg

Wahlberg arbetar med
distributionsfragor pa
langre sikt, arbetet ror
framst internet men
dven traditionell TV.
Wabhlberg arbetar dven
som bestillare pa
tjansten SVT play,
arbetet handlar da om
hur tjansten ska
kénnas, upplevas samt
vilka funktioner som
ska finnas med mera.

Branschens utveckling
gér mot nya sétt att
distribuera innehall och
Wahlbergs kunskap
ansags bringa klarhet i
hur aktorerna resonerar
kring detta.

Tabell 2. Samlad information om intervjuobjekt - SVT

Intervju SVT
Datum Intervjuobjekt Titel Ansvarsomride Val av intervjuobjekt
2016-03-31 Niklas Vargo Utvecklingsansvarig Kortfattat ansvarar Som utvecklingschef
Varg6 for forséljning av pa Baluba anségs
nya Tv-program. Det Varg6 ha goda insikter i
kan handla om att hitta bolagets innovativa
pé egna program, kopa formaga, specifikt
in utlandska format utvecklandet av nya
eller sélja sadant som program.
redan finns inom
produktionsgruppen.
Tabell 3. Samlad information om intervjuobjekt - TV4
Intervju TV4
Datum Intervjuobjekt Titel Arbetsuppgifter Val av intervjuobjekt
2016-04-15 |Susanna Jacobsson |Produktionschefpa Jacobsson arbetar med Som produktionschef pa TV4 ansags Jacobsson
programavdelingen bland annat bestilining av  |ha insikt i den innovativa processen kring

Tv-program, personalfragor
samt strategiska fragor.

produktionen av nya program och koncept.

Tabell 4. Samlad information om intervjuobjekt — foretag Beta

Intervju foretag Beta

Datum

Intervjuobjekt

Titel

Arbetsuppgifter

Val av intervjuobjekt

2016-04-20

Person Alpha

Intervjuobjektet ansags ha god insikt i dmnet och
kunde dérmed bidra med relevant information till
rapportens undersokning.

2.4.2 Utformning av intervjuer

Intervjuerna var semistrukturerat utformade. Detta innebér att fragorna utformas i fértid men
att intervjuaren ges utrymme att bade modifiera fragorna samt stélla f6ljdfragor beroende pa
svaren (Gillham, 2008). Intervjumetodiken ger viss struktur utan att tvinga in respondenten i




forutbestdmda mallar (Lantz, 1993). Fragorna var av kvalitativ karaktidr och gav respondenten
utrymme att resonera kring sina svar, detta motiveras med studiens kvalitativa ansats.
Intervjuerna var 1 14g grad standardiserade men i1 hog grad strukturerade, det vill sidga att
frdgorna dr 6ppna men héller sig till ett &mne, ndgot som dr utmérkande for kvalitativa
intervjuer (Trost, 2010). En del fragor besvarades bristfélligt eller var inte mojliga att svara pa
men dessa riknas dnda med i resultatet eftersom brist pa svar kan vara en intressant aspekt.

Intervjuunderlaget baserades pa studiens syfte och fragestdllningar. Olika intervjumallar
anvédndes beroende pa om det var ett produktionsbolag eller programbolag som intervjuades.
Eftersom intervjuerna varade under olika 14ng tid krdvdes det en prioritering av fragorna till
de kortare intervjuerna. Denna prioritering utgick ifrdn vad som var mest relevant med hénsyn
till arbetets fragestéllningar. Det framtagna underlaget stimdes av med handledare innan
intervjuerna. Intervjumallarna dterfinns 1 Bilaga 1.

2.4.3 Genomf6rande av intervjuer

Intervjuerna genomfordes med hjélp av Skype. Genom muntliga intervjuer minskade risken
for missuppfattningar. Vid skriftliga intervjuer ges begransad mojlighet till f6ljdfragor och
djupa resonemang, dirmed ar svaren séllan av det omfang en kvalitativ studie kréver
(Andersen, 1998).

Risken med gruppintervjuer &r att vissa personer inte far komma till tals (Trost, 2010), darfor
genomfordes enskilda intervjuer. Under intervjuerna nirvarade tv4 till tre forfattare, varav en
av forfattarna deltog i samtliga intervjuer. Ddrmed minskade risken for att frdgorna stilldes pa
olika sitt och det var samma forutséttningar for tolkning av svar. En fordel med att vara fler
an en dr att intervjuarna kan komplettera varandra och dirmed minimeras risken for
missforstind samt bortglomda fragor. En eller tvd av forfattarna holl aktivt 1 intervjun medan
en person innehade rollen som betraktare samt tog anteckningar. Betraktaren hade mdjlighet
att inflika med f6ljdfrdgor nir det ansdgs ndodvéndigt. En nackdel med flera intervjuare ar att
denna typ av intervju riskerar att bli formell vilket minskar intervjuobjektets mojlighet att
prata fritt (Fernstrém Winberg & Hildingsson, 2005). Intervjuerna spelades dven in och
diarmed kunde innehéllet bearbetas 1 efterhand och delas med samtliga forfattare.

Efter att intervjumaterialet sammanstéllts genomfordes respondentvalidering.
Intervjuobjekten fick ta del av respektive renskrivet intervjumaterial och godkénna detta f6r
att forhindra feltolkningar (Denscombe, 2009).

2.5 Bearbetning och analys av insamlad data

I syfte att bearbeta insamlad data transkriberades det erhdllna intervjumaterialet efter varje
enskild intervju. Det transkriberade materialet bearbetades och sammanfattades under rubriker
som konstruerades utifrin gemensamma teman i intervjumallarna. Aven det teoretiska
ramverket och underliggande syftet for uppsatsen togs i beaktning vid rubrikkonstruktionen
for att senare mojliggdra en adekvat analys. Rubrikerna kunde sedan sorteras in under



respektive fragestéllning. Denna typ av bearbetningsmetodik kallas tematisk analys och
forekommer ofta nir den data som ska bearbetas dr av kvalitativ karaktir (Bryman, 2013).

Ur transkriptionerna framstélldes den intervjubaserade delen av det empiriska resultatet som
tillsammans med det teoretiska ramverket 14g till grund f6r analysen. Denna analys grundades
1 uppsatsen overgripande fragestillningar. Samband mellan teori och intervjumaterial
identifierades i analysen. I de fall dér intervjumaterialet inte ansags vara tillrackligt tickande
for att enbart genom analys besvara den avsedda fragestéllningen lyftes materialet fram 1
efterféljande diskussion.

2.6 Kallkritik

For att uppsatsen ska uppfylla en hog grad av trovardighet har killor kontinuerligt utvérderats
och validerats. Under arbetets ging anvéndes tre typer av informationskallor vilka innefattar
vetenskapliga publikationer, information fran aktdrers hemsidor och intervjumaterial.

Kallor kan delas upp 1 primér- och sekundérkéllor (G6teborgs universitetsbibliotek, 2014). En
primérkélla anses vara mer tillforlitlig &n en sekundérkélla eftersom den &r oberoende av
andra killor. I denna studie kan intervjusvaren darfor klassificeras som primaérkaéllor.
Informationen, som hdmtades fran aktorers hemsidor, anvdndes exempelvis till att beskriva
branschens distributionskedja. Aven hemsidorna kan ses som primérkillor eftersom
informationen inte tolkats eller redigerats (Goteborgs universitetsbibliotek, 2014).
Sekundéirkaéllor 1 form av vetenskapliga publikationer anvindes framst till uppsatsens
teoretiska ramverk och refererar delvis till annan forskning.

Umed universitetsbibliotek (2016) namner fyra klassiska kriterier for att bedoma en kéllas
tillforlitlighet. Dessa ér tid, beroende, dkthet och intresse. Tidskriteriet undersoks eftersom det
ar viktigt att faststdlla om informationen &r aktuell eller om den behdver uppdateras.
Beroendekriteriet utreds for att avgdra om kiillan dr beroende av andra kiillor. Akthet ir ocksé
en viktig aspekt inom kéllkritik och undersoks for att avgora om kéllan ar forfalskad eller
plagierad. Slutligen undersoks intressekriteriet, det vill siga om forfattarna till kéllorna har ett
egenintresse 1 dmnet som skulle kunna paverka informationens giltighet.

Tidskriteriet uppfylldes pa grund av aktualiteten 1 de killor som behandlar dagens TV-
bransch. Intervjuer och information fran aktorers hemsidor uppfyller ocksa tidskriteriet. Viss
kritik kan riktas mot beroendekriteriet i de vetenskapliga publikationerna eftersom de 1
enighet med vad som tidigare nimnts #r sekundirkillor. Aktheten anses vara god i samtliga
killor, de vetenskapliga publikationer som anvénts dr per definition granskade (Lloyd Sealy
Library, 2016) medan intervjumaterial och information frén aktorers hemsidor &r originellt
material. Intressekriteriet kan ifradgaséttas, fraimst for intervjusvaren och informationen fran
aktorers hemsidor eftersom de kan ha ett visst intresse 1 att framstélla sig sjdlva i god dager.
Detta har kompenserats genom sakliga intervjufragor och en kritisk granskning av
intervjusvarens relevans och trovirdighet. Aven litteraturen granskades kritiskt, nigot som var



viktigt for att bibehalla ett objektivt perspektiv (Bryman, 2013). Olika killor jaimfordes med
varandra och validerades ddrmed genom triangulering.

2.7 Diskussion av metod

Objektivitet dr viktigt for att uppna trovirdighet i1 forskning (Olsson & Sorensen, 2011). Vid
genomforandet av kvalitativa studier kan objektiviteten vara problematisk. Kvalitativa studier
bygger ofta pa forskarnas subjektiva uppfattning om vad som anses intressant och viktigt
under studiens gang (Bryman, 2013). Det dr ocksa svart att generalisera kvalitativa resultat
eftersom den specifika situationen dr avgorande for utgangen. Att de foretag som var
involverade 1 studien inte var representativa for hela branschen paverkade ocksa
generaliserbarheten.

En kvantitativ forskningsstrategi leder till hogre objektivitet och mer generella slutsatser
(Bryman & Bell, 2011). Kvantitativ strategi, till skillnad frdn den valda kvalitativa strategin,
lagger tonvikten pa slumpmassig datainsamling och kvantifierbarhet vid analys av data.
Problemet med att tillimpa en kvantitativ strategi pa denna studie &r att det behovs
kvantifierbar data for att kunna testa hypoteser mot annan forskning. Uppsatsens omrade ar
relativt outforskat, vilket gjorde att valet av en kvalitativ strategi var mer limpligt. Aven
arbetets fragestillningar ansags vara léttare att besvara med en kvalitativ strategi eftersom
dessa dr av undersokande karaktér.
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3 Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket avser att ge en tillrdcklig méngd teori for att 1 kombination med
empiri kunna besvara studiens fragestillningar. Den teori som behandlas dr
innovationsbegreppet, innovationer inom MIB och drivkrafter samt hinder for
innovationsaktiviteter. Ramverket innefattar dven den typologi for medieinnovationer som
anvands 1 uppsatsens senare delar. Slutligen redogors for teorin kring hallbar utveckling ur ett
socialt perspektiv och dess anknytning till innovation.

3.1 Innovationsbegreppet

En av de forsta som bidrog till att ge en teoretisk inblick 1 innovation var nationalekonomen
Joseph Schumpeter (Krumsvik & Storsul, 2013). Schumpeter definierar innovation och
undersoker hur det paverkar omgivningen 1 boken Theorie der Wirtschaflichen Entwicklung
frén 1912 (Europeiska kommissionen, 2013). I boken delas innovationer upp 1 fem olika
typer. Den forsta typen ér introduktionen av en ny produkt alternativt en ny kvalitet pa
produkten. Andra innovationstypen dr introduktionen av en béttre eller forbéttrad metod for
produktion. Den kan ocksé innebéra fordandringar i hur produkter levereras. Den tredje typen
ar introduktionen av produkter pd en marknad som landet 1 friga inte har befunnit sig pé
tidigare, oberoende av om den specifika marknaden har existerat tidigare eller inte. Fjarde
typen av innovation dr upptickten av en ny killa med ramaterial eller halvfabrikat, oavsett om
kéllan redan existerat eller om den behdver skapas forst. Den femte och sista typen ar
genomforandet av en omorganisation av en bransch, till exempel skapandet av en
monopolistisk position.

P4 liknande sétt identifierar Francis och Bessant (2005) fyra olika typer av innovation, de fyra
P:na. Dessa dr produkt, process, position och paradigmatisk innovation. Produkt- och
processinnovation motsvarar Schumpeters forsta och andra innovationstyp.
Positionsinnovation innebar fordndringar i1 hur produkter eller tjénster skildras eller
positioneras exempelvis genom reklam, férpackningar, media och manipulering. I
paradigmatiska innovationer inkluderas fordndringar 1 en organisations varderingar, tankesétt
och affarsmodeller.

Organisationen for ekonomiskt samarbete och utveckling, OECD, definierar innovationer som
tekniska produkt- och processinnovationer, (hddanefter TPP), i den andra upplagan av Oslo
Manual (OECD, 1997). I en senare upplaga fran 2005 breddas innovationsbegreppet till att
inte bara innefatta inférandet av en ny eller signifikant forbattrad produkt eller process utan
ocksa framtagningen av en ny marknadsforings- eller organisationsmetod (OECD, 2005). I en
signifikant forbéttring av produkt inkluderas forbéttringar 1 tekniska specifikationer,
anvandarvénlighet, komponenter och material eller andra funktionella egenskaper.

I OECD:s definition av innovation betonas att en innovation uppstér forst ndr den har
implementerats (OECD, 2005). Medan en uppfinning definieras som en ny idé¢ eller en ny
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teoretisk modell 4r innovation implementeringen av denna uppfinning 1 en marknadsmiljo
eller social miljo (Krumsvik & Storsul, 2013). For att en innovation ska implementeras kravs
olika former av innovationsaktiviteter (OECD, 2005). Innovationsaktiviteter kan vara
vetenskapliga, tekniska, finansiella, organisatoriska och kommersiella. Dessa aktiviteter kan 1
sig vara innovativa men dven vara nddvéndiga for att lyckas med implementeringen. For en
ny eller forbdttrad produkt sker implementering nér den introduceras pa marknaden. Nar
marknadsforingsmetoder, organisatoriska metoder eller nya processer implementeras syftar
det till ndr de borjar anvindas 1 foretagets verksamhet. Innovationsaktiviteter varierar kraftigt
1 sin natur fran foretag till foretag. Medan vissa engagerar sig i vildefinierade
innovationsprojekt sdsom utveckling och introduktion av nya produkter gér andra
kontinuerliga forbéttringar av deras produkter, processer och operationer.

Forskare dr generellt dverens om att innovation innebar inforandet av en nyhet 1 det
socioekonomiska systemet (Bleyen et al., 2014). Denna definition av innovation ar enkel men
har flertalet dimensioner och kraver diarfor noggrann avgrinsning. En dimension &r att
innovationen maste vara framgéngsrik i sin implementation. Innovation har ocksa en
kvantitativ aspekt vilket innebir att den maste godtas av mer &n en person. Det finns dven en
dimension av begreppet nyhet i innovation. Det kan exempelvis vara svart att avgdra vad som
bara dr produktutveckling eller omorganisering och vad som faktiskt bor karaktédriseras som
innovation (Krumsvik & Storsul, 2013). En nyhet behover inte nédvandigtvis innebdra en
uppfinning utan ar mer typiskt en kombination av befintliga kompetenser, idéer och resurser
som implementeras i nya sammanhang (Krumsvik & Storsul, 2013).

Det finns olika grader av nyhet. Innovationer kan stracka sig frén inkrementella eller
kontinuerliga forandringar till radikala eller diskontinuerliga forandringar (Shtern et al, 2013).
Inkrementella och kontinuerliga fordndringar innebér gradvisa forbéattringar av redan
existerande processer, produkter och system (Kiing, 2013). Innovationer av denna typ
associeras ofta med forbéttringar av organisatoriska kompetenser och ledarskap (Shtern et al,
2013). Radikala och diskontinuerliga innovationer innebdér istéllet signifikanta fordndringar
vilka kan ha ldngtgdende konsekvenser som kan foréndra hela ekonomin (Krumsvik &
Storsul, 2013). Denna typ av innovation innebdr ofta en stor utmaning for redan etablerade
aktorer dd exempelvis nya kunskaper, system eller processer kan sla ut existerande
kompetenser (Kiing, 2013). Branscher och marknader omdefinieras genom innovationerna
(Quintero, 2015) och de ses darfor som kompetensforstorande (Tushman & Anderson, 1986).

Innovation kan dven delas in 1 sustaining och disruptiva innovation (Christensen, 1997). En
sustaining innovation forbéttrar en produkt eller tjanst pd en befintlig marknad antingen pa ett
sdtt som forvintas av kunder eller pé ett ovéntat sitt. Denna typ av innovation paverkar inte
den befintliga marknaden. Disruptiva innovationer dr en del av diskontinuerliga innovationer
(Kiing, 2013). Disruptiv teknik innebér ofta att produkter ar billigare, mindre, enklare och mer
praktiska dn de etablerade produkterna. Initialt &r de disruptiva teknikerna sdmre 1 jamforelse
med redan etablerade produkter men detta fordndras over tiden. Etablerade foretag misslyckas
ofta med att se potentialen hos disruptiva innovationer vilket innebér att dem maéste gora dyra
och sena intrdden 1 de nya marknaderna som skapats av disruptiva innovationer.
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3.2 Innovationer inom MIB

De traditionella definitioner av innovation som behandlas 1 avsnitt 3./ Innovationsbegreppet
har 1 stor utstrackning ett tekniskt fokus. Kulturella och kreativa industrier dr forsummade
industrier 1 den traditionella innovationsteorin (Dogruel, 2014). Eftersom MIB ar badde en
kreativ, innehéllsskapande och teknisk industri (Kiing, 2013) innebér det att den traditionella
definitionen av innovation inte ticker alla kreativa, nyskapande aktiviteter som sker 1
branschen (Bleyen et al., 2014).

Medieinnovationer har fatt begrdnsat med uppmairksamhet 1 den akademiska vérlden och i de
politiska kretsarna (Bleyen et al., 2014). Den kreativa verksamheten hamnar ofta under radarn
1 innovationspolitiken till formén f6r STEM-sektorer, det vill sidga sektorer som involverar
vetenskap, teknik och matematik (Jaanstine, 2009). Tekniken &r kédrnan i1 innovationspolitiken
medan mediepolitiken & sin sida dr mer intresserad av fragor som exempelvis berér mangfald
och upphovsritt snarare dn innovation. Pa senare ar har dock medieinnovationer fatt alltmer
uppmaérksamhet av medieforskare (Dogruel, 2013). Forskare som studerar
forandringsprocesser i mediesektorn hdnvisar allt oftare till innovationsbegreppet. Det finns
dock ett akademiskt gap mellan den teoretiska forskningen, som fortfarande dr marginell, och
de empiriska undersdkningarna som har kommit betydligt langre. Medieinnovationer dr annu
inte vél definierat (Bleyen et al, 2014) och ingen gemensam syn pa begreppet inom
forskningsvérlden har dnnu uppréttats (Dogruel, 2013).

For att inkludera innovationer som sker 1 den kreativa och kulturella sektorn foreslés flertalet
olika sitt att bredda innovationsbegreppet (Bleyen et al., 2014). Exempelvis introduceras
begreppet mjuk innovation av Stoneman (2010) vilket innefattar innovation som péaverkar
estetiska och intellektuella egenskaper snarare dn teknisk funktionalitet. Ett annat forslag &r
att TPP-innovationer kompletteras med kulturella produkt- och processinnovationer.
Kulturella produktinnovationer skulle da inkludera utveckling, tilldampning och spridning av
kulturdra produkter sdsom stilistiska fordndringar och férdndringar av former och innehéll.
Kulturella processinnovationer skulle inkludera innovation 1 hur de kulturella produkterna
tillverkas, levereras och distribueras.

En alltfor bred definition skulle innebéra att alla kreativa produkter, sdsom varje ny film,
definieras som en innovation (Krumsvik, 2013). Medieinnovationer bor separeras fran
rutinméssigt producerade medieprodukter, de méste ha ndgon ytterligare inverkan,
ekonomiskt eller socialt.

3.3 Typologi medieinnovation

Medieinnovation ér ett komplext och flerdimensionellt begrepp som baseras pa interaktioner
mellan tekniska, ekonomiska och sociala dimensioner (Dogruel, 2013). Begreppet bor ta
hénsyn till bade sociologisk och ekonomisk innovationslitteratur likvél som studier fran den
kreativa industrin (Dogruel, 2013).
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Ett forslag pa en konceptualisering av medieinnovationer tas fram av Bleyen et al. (2014), se
tabell 5. Typologin bygger pa den traditionella TPP. I produktinnovation inkluderas all
innovation som ror innehdll och en distinktion av produkten gors mellan kdrnan, inre formen
och yttre formen. Kdrnan berdr nya teman och inslag, exempelvis ett nytt format sdsom nér
reality-TV {Or forsta gdngen introducerades. /nre formen innebér innovationer 1 form av nya
stilistiska inslag medan yttre formen utgor séttet som innehallet nis av kunder, exempelvis
genom Blu-ray. Processinnovationer omfattar de olika stegen i en virdekedja hos ett foretag
och kan delas upp 1 kategorierna produktion & distribution och affdirsmodell. Dessa tva
element kan delas upp 1 tre underliggande bestdndsdelar vardera. Typologin inkluderar dven
kategorin konsumtion & media. Denna typ av innovation ligger mellan en produkt- och
processinnovation och innebér nya sitt 1 hur produkten marknadsfors och gors tillgénglig for
konsumenter. Enligt Bleyen et al. (2014) har typologin vissa begrdnsningar eftersom den inte
tacker innovationer som kommer frn anvindarsidan och inte heller tar hdnsyn till olika
grader av nyhet.

En mindre empirisk undersokning utford 2012 1 Flandern, dér tre representanter fran olika
foretag inom MIB intervjuades, visade att kdrninnovationer och affarsmodellinnovationer var
de viktigaste innovationerna 1 mediebolagens strategier (Bleyen et al., 2014). De 6vriga
innovationerna forekom ocksa men drevs frimst pa av externa aktorer. Exempelvis var HD-
TV en innovation som drevs pé av tekniska branscher och som MIB fick anpassa sig efter.

Tabell 5. Typologi av medieinnovationer baserad pd den som framtogs i A typology of media innovations: Insights from an
an exploratory study av Bleyen et al.(2014).

Kategori: Processer | Produkter
Innovationstyp: Produktion &
Affirsmodeller e . Konsumtion & media Inre form Kirna
distribution
Definition: Ett nytt inslag i en Nya sitt att skapa, Ett nytt sétt att Ett nytt stilistiskt inslag Ett nytt tema eller inslag
affarsmodell, producera, distribuera konsumera innehéll eller
till exempel en eller marknadsfora liknande service
omorganisation av en innehall
industri

3.3.1 Typologi medieinnehallsinnovation

En typologi for klassificering av medieinnehdllsinnovation har framtagits av Quintero (2015),
dér inkrementella och radikala innehallsinnovationer behandlas. Inkrementella innovationer
kan antingen skapas inom ett program eller inom en genre dér det sker sma, kontinuerliga
fordndringar. Ett exempel pa en inkrementell innehéllsinnovation dr Big Brother VIP, dir
kéndisar tidvlade istillet for privatpersoner (Quintero, 2015). Radikala innehdllsinnovationer &
sin tur delas in i tre kategorier: globala innovationer, formatinnovationer och innovationer
inom genrer.

Globala innovationer innefattar program eller koncept som visas pa samma sitt over hela
vérlden utan ndgra modifieringar (Quintero, 2015). Det kan vara exempelvis musik, nyheter,
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filmer eller direktsdnda evenemang. Genom internet kan innehéll enkelt distribueras mellan
personer och lidnder vilket dr en forutsittning for globala innovationer.

Formatinnovationer innefattar programkoncept och paborjas ofta pa en lokal marknad och
sprids, vid framgéng, vidare (Quintero, 2015). Formatindustrin uppstod efter forstdelse om att
programidéer dven fungerade bra utomlands, forutsatt att de originella skadespelarna och
manuset byttes ut mot lokala formégor. Formatet {for ett program kan liknas vid ett recept.
Quintero (2015) menar att receptet foljs till grunden men modifieras efter tittarnas
preferenser. Formatindustrin omvandlar globala innovationer till lokala innovationer. Ett
exempel dr Big Brother, ett format som ursprungligen kommer frdn Nederldnderna och blev
en lokal radikal innovation 1 flera lédnder.

Innovation inom genre innebdr att det skapas ett nytt sitt att berdtta en historia pa, och det
etableras nya ramar och former for detta historieberéttande (Quintero, 2015). Dessa ramar
sprids over vdrlden men modifieras inte efter lokala preferenser. Medan format &r ett
programkoncept som kan kopieras och reproduceras i lokala tappningar har en genre samma
ramar Overallt men programkoncepten inom genren kan skilja sig t. [nom en genre,
exempelvis reality-TV, kan flera olika format skapas, till exempel Big Brother och Paradise
Hotel.

3.4 Drivkrafter och hinder for innovationsaktiviteter

For att kunna mota de utmaningar och mojligheter som den globala ekonomin innebér krivs
en stark innovationsformaga (Naringsdepartementen, 2012). Detta avsnitt amnar presentera
drivkrafter samt hinder och risker for innovativt arbete liksom vilka fordelar det for med sig.
Att identifiera vilka faktorer som driver alternativt hindrar innovation ar viktigt for att kunna
forsta innovationsprocessen och utforma innovationspolitiken (OECD, 2005).

3.4.1 Drivkrafter

Efterfragan pa marknaden 4r en faktor som paverkar innovationsaktiviteter pa atskilliga sétt
(OECD, 2005). Den paverkar utvecklingen av nya produkter eftersom foretag differentierar
och modifierar sina produkter for att utvidga sin marknadsandel och forbattra forséljningen.
Efterfragan kan tvinga foretag att forbéttra produktion och distribution for att reducera
kostnader och sénka priser. Efterfrigan har dven inverkan pd om foretag innoverar eller inte,
utan efterfragan pé en produkt finns det farre incitament till att innovera. For att vara
konkurrenskraftig pd marknaden krdvs dven formagan att kunna forutse framtida efterfrdgan
(Alblas, Peters & Wortmann, 2014). Férvantningar pa marknadens framtida efterfraga ar ett
incitament till organisatoriska fordndringar.

For att nd ekonomisk tillviaxt och 6kad valfard ar teknisk utveckling en avgorande drivkraft

(Loof H, 2008). Digitaliseringen ér en teknisk utveckling och anses vara en av de pdgaende
strukturomvandlingarna i ekonomin (Breman & Féllender, 2015). Brynjolfsson och McAfee
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(2014) forklarar den digitala utvecklingskurvan som exponentiell eftersom intrddesbarridrerna
ar 1aga samt att kostnaden for att kopiera och sprida digitala produkter &r liten. Ytterligare en
faktor som ligger till grund for den exponentiella utvecklingskurvan ar att olika innovationer
kan kombineras och pa sa sitt tillsammans skapa nya innovationer. Strukturomvandlingen
medfor att mindre foretag kan konkurrera ut stora viletablerade foretag (Breman & Fillender,
2015). Teknisk utveckling har ddrmed en central roll 1 foretagens 6verlevnad och
konkurrenskraft.

Ytterligare en faktor som paverkar foretags vilja att innovera ér lagar och regleringar, det vill
sdga politiska faktorer, eftersom dessa dr en del av det ramverk som styr foretagets arbete
(OECD, 2005). Vil utformade regleringar och standarder kan fungera som incitament till
innovationsaktiviteter. Dessa paverkar atkomsten till information, dganderétter, skatter,
storleken pa den administrativa bérdan och miljostandarder.

3.4.2 Hinder och risker

Enligt Nystrom (2014) anses bristen pé finansiering och resurser vara ett av de storsta hindren
for innovation. Granstrand (2010) summerar de tva storsta problemen relaterade till
investering 1 innovativa projekt 1 tvd frigor: ”Ska vi investera?” och ”Hur ska vi finansiera
investeringen?”. Grandstrand anser att berdkningsprincipen for investeringar i innovativa
projekt inte sérskiljer sig fran generella investeringar, till exempel nér ett producerande
foretag inforskaffar en ny maskin. Den signifikanta skillnaden &r att investeringar 1 innovativa
projekt karaktériseras av osdkerheter 1 intdktstrommarna, eftersom det dr osékert hur
innovationen kommer mottagas pa marknaden (Quintero, 2015). Investering 1 innovativa
projekt medfor dven ldnga planeringshorisonter, stor flyktighet i kassafloden,
likviditetsproblem och langa perioder av negativa finansiella resultat som en konsekvens av
uteblivna intékter (Granstrand, 2010).

Om aktoren véljer att satsa pa imitationer ser projektet annorlunda ut, vad géller bade
osdkerhetsfaktorer och kostnadskalkyler (Levitt, 1966). Den stora skillnaden &r att imitatoren
vet att det finns en marknad och efterfrdgan for produkten som tas fram, vilket minskar
osdkerhetsaspekten. Det betyder dock inte att riskerna for imitatdren forsvinner. Om
mmnovatorens risk innebdr att det inte finns en forbestimd marknad, ar imitatorens risk istéllet
att den kommer ut pa marknaden for sent, antingen nér produktcykeln gar nedat eller att det
redan finns ménga konkurrenter som erbjuder liknande produkter. Ddrmed 4r en av
imitatorens viktigaste faktorer vid projektet att ha en kort time to market (Levitt, 1966).

Imitation &r enligt Shenkar (2010) mer 16nsamt &n innovation. Att dessutom ha formégan att
kombinera intern och extern kunskap och kreativitet dr en god grund for konkurrensfordelar.
Foretag som hanterar denna kombination kallar Flannery (2010) for imovators. Lieberman
(2008) har tagit fram tva incitament till att imitera, med utgangspunkt i de osékerheter
produktutveckling innebér. Det forsta incitamentet dr att den imiterande aktoren har
uppfattningen att det innoverande foretaget har mer fullstdndig information om vad som
kommer bli 16nsamt. [ ménga fall f6ljer mindre aktorer inriktningar storre aktorer redan valt,
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eftersom de mindre aktdrerna anser att de storre har béttre kunskap om marknadens behov.
Det andra incitamentet for imitation dr att inte hamna efter konkurrenterna, det vill sdga att
imitationen anses vara en hygienfaktor (Lieberman, 2008).

3.4.3 Haéllbar utveckling och innovation

I Bruntlandskommissionens rapport Var gemensamma framtid (1987), &ven bendmnd
Bruntlandsrapporten, aterfinns en av de vanligaste definitionerna av begreppet hallbar
utveckling:

Sustainable development is development that meets the needs of the present without
compromising the ability of future generations to meet their own needs.

Begreppet kan delas in 1 de tre dimensionerna ekologisk, ekonomisk och social hdllbarhet
(KTH, 2015). Under Riokonferensen 1992 faststilldes i handlingsprogrammet Agenda 21 att
hallbar utveckling ska vara ett mél for samhéllsutveckling bade lokalt och globalt (NE). Hur
begreppet beskrivs och hur de tre dimensionerna forhéller sig till varandra kan dock variera
(KTH, 2015). En forklaring 4r att ekologisk héllbarhet anses vara en forutsattning for bade
social och ekonomisk héllbarhet samt att social hallbarhet 1 sin tur dr en forutséttning for
ekonomiskt hallbarhet. En annan forklaring ar att de tre dimensionerna istéllet har lika stor
vikt relativt varandra.

Ekologisk hallbarhet

Ekonomisk héllbarhet Hallbar utveckling

Social hallbarhet

Ekologisk héllbarhet .
Ekonomisk

hallbarhet

Social
hallbarhet

Figur 2. De tre dimensionerna av hdllbar utveckling (KTH, 2015).

Social héllbarhet dr ett svardefinierat begrepp (Folkhdlsomyndigheten, 2014) som innefattar
aspekter sdsom att virna om minniskans rattigheter, makt, individens behov, vilbefinnande
och rittvisa (KTH, 2015). Ménniskans fysiska och psykiska vilmaende likvdl som mal och
drommar ska tillgodoses. Enligt Folkhdlsomyndigheten (2014) ar bland annat jamstélldhet,
demokrati, utveckling, religions- och yttrandefrihet samt tillgang till fri information exempel
pa faktorer som kan bidra till social hallbarhet.

I dagens samhdlle finns stora utmaningar som kriver att foretag, frivilligorganisationer och

offentliga institutioner samarbetar for att hitta nya innovativa arbetssitt (Augustinsson &
Solding, 2012). Utmaningarna ror bland annat migration, folkhédlsoutmaningar,
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klimatfordndringar, anstringd offentlig ekonomi et cetera. I den nationella
innovationsstrategin (Nédringsdepartementet, 2012) kan utlédsas att innovation handlar om nya
16sningar som &r viardeskapande for samhélle, foretag och individer. Virdet kan upptriada 1
ekonomiska, sociala eller miljomaéssiga former. Sociala innovationer kan 16sa olika
utmaningar pd nya sitt och finns 1 samhéllets alla delar (Augustinsson & Solding, 2012).
Generellt finns tre olika former av social innovation. Den fGrsta dr gréasrotsinitiativ som
tillgodoser de behov som varken marknad eller offentlig sektor kan tillfredsstilla. Den andra
ar samhélleliga innovationer dér innovationer riktas till hela samhillet genom att gransen
mellan olika samhéllssektorer suddas ut. Den sista av de tre formerna dr systemfordndrande
innovationer vilka kan fordndra strategier, politik, kultur och varderingar.

3.5 Sammanstillning av teoretiskt ramverk

Innovation innebar inférandet av nadgot nytt, ddr de olika graderna av nyhet klassificeras som
antingen inkrementellt eller radikalt. Traditionellt har innovationsbegreppet frimst omfattat
tekniska innovationer, vilket har exkluderat kreativa och kulturella forandringsaktiviteter 1
mediebranschen. Medieinnovationer &r ett outforskat omréde och det finns d&nnu ingen
gemensamt vedertagen typologi. I det teoretiska ramverket presenterades tvé olika typologier,
en for medieinnovationer och en for innehdllsinnovationer. Fortséttningsvis kommer
typologin framstélld av Bleyen et al. (2014) att anvindas i uppsatsen for att kategorisera
medieinnovationer. Denna typologi foredras pa grund av mdjligheten att inkludera alla typer
av medieinnovationer och inte endast innovationer inom innehdll som 1 fallet med typologin
framtagen av Quintero (2015).

De behandlade drivkrafterna for innovationsaktiviteter ér efterfrigan, digitalisering och
politik. Efterfrigan ar av betydelse for innovativt arbete eftersom denna faktor styr
utvecklingen av nya produkter. Digitaliseringen har paverkat foretags incitament till att
innovera eftersom mindre foretag numera har formégan att konkurrera ut stora viletablerade
foretag. Det har darfor blivit av allt storre vikt att vara konkurrenskraftig pa4 marknaden. 1
Oslo Manual beskrivs att det dven finns politiska incitament till att innovera d&ven om dessa
faktorer i vissa fall kan verka begriansande pa innovativt arbete.

Hallbar utveckling kan delas in 1 de tre dimensionerna ekologisk, social och ekonomisk

hallbarhet. For att kunna hantera de utmaningar som dagens samhélle star infor krdvs nya
innovativa sétt att arbeta, social innovation har dirmed en central roll for social hallbarhet.
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4 Empiri

Uppsatsens empiriavsnitt behandlar tvd huvudsakliga omraden. I den inledande delen
presenteras en kollektion av nddvéndig information for att beskriva distributionskedjan.
Diérefter belyses mediebranschens politiska begrdnsning och TV-branschens utveckling.
Nastkommande del presenterar data frén intervjuer. Under dessa behandlades frdgor av
kvalitativ karaktdr &mnade att skapa en bild av aktorernas syn pa innovation i branschen.

4.1 Distributionskedjan

Nedan beskrivs de olika delarna av distributionskedjan som verkar i den linjdra TV:n, det vill
sdga de vardeadderande aktdrerna och deras aktiviteter. Distributionskedjan stricker sig frin
programidé genom produktionsbolagen, hela vigen till slutkonsument, 1 detta fall tittaren
(Ernst & Young, 2009). Eftersom branschen dr under stindig fordndring ritas kartan for
distributionskedjan hela tiden om nér nya aktorer och affarsmodeller trader in pa marknaden.
Figur 3 fungerar déarfor som en grov mall dver situationen for aktorer verksamma 1 TV-
branschen idag, men ska inte ses som ndgot definitivt.

ettt - { Teknikleverantor \‘ i ettt 1
- /

Webb-TV

>
|

)

]
v

( Annonsorer )

Figur 3. Bild pa distributionskedjan, baserad pa den som framtogs i TV-marknaden i Sverige av Ernst & Young. De
heldragna linjerna representerar tjdnster, och de streckade representerar pengar.

For att skapa ytterligare forstaelse for den svenska TV-marknaden och de olika delarnas
funktioner presenteras huvuddragen for de relevanta aktorers verksambhet.

4.1.1 Produktionsbolag

Produktionsbolag arbetar med hela processen for program, allt ifrén idéer till fardiga program
och dessa siljs sedan till de olika programbolagen. SVT bryter till viss del mot trenden med
en stor andel egenproducerade program (Karlsen et al., 2015). Produktionsbolagens
branschorganisation Film- och TV-producenterna har 121 medlemmar, av vilka 50 producerar
innehall till TV, vilket vittnar om ett hart konkurrensklimat (Film & TV-producenterna,
2016).
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Baluba

Baluba beskriver sig som en komplett medieproducent som skapar skraddarsydda
kommunikations- och innehallsldsningar for organisationer och foretag, reality-TV, skriven
komedi och direktsdnd underhéllning (Baluba, 2016a). Baluba beskriver dven att de med hjélp
av egna specialister tar ansvar for hela processen, vilket innebér att de hanterar allt fran
strategi, format- och konceptutveckling till formgivning och innehdllsproduktion. De hanterar
aven alla medier sasom TV, tryckta magasin och webbinnehall. Produktionsexempel for
Baluba dr Sommarkrysset, Gift vid forsta 6gonkastet och Partaj (Baluba, 2016b).

Warner Bros. International Television Production Sverige AB

Ett annat produktionsbolag &r Warner Bros International Television Production Sverige AB
som 1 sin beskrivning anser sig vara ett kreativt och talangdrivet produktionsbolag som
utvecklar, producerar och distribuerar innehall 1 olika genrer, exempelvis reality-TV,
faktarelaterat, dokumentérer och underhllning (Warner Bros, 2016). Foretaget levererar
originalprogram till bdde public service och kommersiell TV. De arbetar ocksa med att
anpassa internationella format till den svenska marknaden, exempelvis blev Who Wants to Be
a Millionaire Postkodmiljondren pa den svenska marknaden. Jills veranda, BingoLotto och
Bachelor ar ytterligare exempel pa Warner Bros. International Television Production Sverige
AB:s produktioner.

Mastiff

Ett tredje produktionsbolag dr Mastiff. Produktionsbolaget beskriver sin verksamhet som
utveckling och produktion av egna, ambitidsa, storskalade underhdllningsprogram men dven
produktion av internationella format samt tredjepartsformat for de stora programbolagen 1
Sverige (Mastiff, 2016b). Exempel péd produktioner dr Let’s Dance, Sa ska det 1ata och
Paradise Hotel (Mastift, 2016a).

4.1.2 Programbolag

Programbolag koper program fran innehdllsleverantorer och skapar en produkt genom att
paketera dessa 1 olika kanaler (Ernst & Young, 2009). I Sverige finns det fyra mediehus som
koper svenskt TV-innehall av produktionsbolagen: TV4-gruppen, MTG och SBS Discovery
Networks som dr kommersiella aktorer samt SVT som ér ett public service-bolag (Karlsen et
al., 2015).

4.1.2.1 Public Service

Public service finansieras med en Radio- och TV-avgift, vilken alla som dger en TV betalar.
Allménheten star det vill sdga for intdktssidan hos public service-bolag. Enligt
Medieutredningen (2015) summerades det mediepolitiska anslaget 2016 till cirka 9,1 miljoner
kronor. Lite 6ver hilften av detta anslag avsattes at Sverige Television.

Regleringen av public service sker genom ett sindningstillstand. Granskningsndmnden, med
ledaméter utsedda av regeringen (Myndigheten for press radio och TV, 2016), eftergranskar
arligen om public service-bolagen utfort sina uppdrag.
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SVT
SVT ir ett stiftelsedgt foretag vars syfte ar att géra TV-program for en mycket bred

demografi, dir programmen ska vara oberoende, opartiska och sakliga. Syftet dr en del av det
uppdrag SVT har som public service-foretag. SVT tillhandahaller ett flertal kanaler, bland
annat SVT1, SV2, barnkanalen och kunskapskanalen. SVT distribuerar d&ven innehall via
playtjansten SVT Play. SVT har en viktig roll 1 att granska och debattera det som hénder 1
omvérlden och utbudet ska finnas tillgingligt for alla. Det innebér dven att verksamheten ska
vara sjdlvstindig 1 forhéllande till politiska, kommersiella och Gvriga intressen.

4.1.2.2 Kommersiella verksamheter

Kommersiell verksamhet dr en bolagsstruktur som syftar till att erhalla ekonomisk vinst
(Cambridge Dictionaries Online, 2016). Intdktssidan hos kommersiell TV-verksamhet skiljer
sig ndgot beroende pa foretag, generellt talas det 1 branschen om reklam, sponsring,
abonnemang och distribution (TV4-gruppen, 2013). En av de huvudsakliga lagar och regler
kommersiella aktérer inom branschen behdver forhélla sig till 4r (TV4-gruppen, 2012b):

En leverantor av medietjdinster som tillhandahaller TV-sdndning, bestdll-TV eller
sokbar text-TV ska se till att programverksamheten som helhet prdglas av det
demokratiska statsskickets grundidéer och principen om alla mdnniskors lika virde och
den enskilda mdnniskans frihet och vdrdighet.

TV4-Gruppen

TV4-Gruppen levererar nyheter, underhallning, sport och drama (TV4-Gruppen, 2015).
Bolaget startades som en utmanare till public service med fokus pé att vara en modern och
nyskapande kommersiell TV-kanal. Idag dr verksamheten betydligt bredare och inkluderar en
mangd olika TV-kanaler, exempelvis TV4 Fakta, TV4 Sport, Sjuan och TV12. TV4-Gruppen
inkluderar dven andra tjanster 4n TV-kanaler, exempelvis TV4 Play dédr TV kan ses via andra
plattformar, till exempel via surfplatta, mobil och VoD-tjédnster.

Utover att leverera kvalitativt innehdll beskriver TV4-Gruppen att verka for yttrandefrihet och
demokrati dr en av deras viktigaste uppgifter (TV4-Gruppen, 2012a). Detta eftersom de anser
sig vara en maktfaktor pd grund av deras storlek och verksamhet. Mojligheten att paverka
makthavare, tittare och annonsorer med flera medfor stort ansvar.

MTG

Modern Times Group (MTGQG) ér en privat kommersiell aktor pd den svenska TV-marknaden
(MTG, 2016a). Definitionen som foretaget sjdlva ger av verksamheten havdar att MTG ar ett
internationellt mediebolag som producerar, koper och visar innehdll. Innehéllserbjudandet
innefattar en bred variation av programstilar, exempelvis sdnds sport, komedier, reality-TV
och lokalt producerade serier. Foretagets mal med att erbjuda innehéll pa tittarnas villkor
innebdr ett fokus pa plattformsstrategier dér tanken dr att tittare ska kunna ha tillgéng till
innehallet oavsett enhet (MTG, 2016Db).
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SBS Discovery Networks

SBS Discovery Networks lever efter missionen att om alla far en daglig dos underhéllning,
blir vérlden en lite béttre plats (Discovery networks Sweden, 2016). Bolaget &r en del av
Discovery Communications, Inc och har som uttalat mél att leverera hogkvalitativ
underhéllning for alla smaker och ingenting annat. I bolaget finns vilkénda kanaler sdsom
kanal 5, kanal 9 och kanal 11 samt Eurosport och Animal Planet vilket gor att de ticker stora
delar av underhéllningsspektrat. Utover de linjara kanalerna tillhandahéller SBS Discovery
Networks tjénst Dplay, en streamingtjénst via internet.

4.1.3 Distributor

Distributoren dr 1 detta fall TV-operatoren vilken dr den som ser till att program och
programpaket nar slutkonsumenterna, det vill siga tittarna (Ernst & Young, 2009). I Sverige
finns en mingd olika TV-operatorer saisom Com Hem, Telia, Teracom et cetera. Denna aktor
g0r den rorliga bilden tillgénglig {Or tittarna genom flera olika sdndningstekniker sdsom
kabel-TV, satellit-TV, TV genom marknét eller bredbands-TV, dven kallad IPTV. Kabel-TV
ar fortfarande den distributionsteknik som anvinds mest, men IPTV okar snabbast 1
anvindarantal.

Parallellt med linjar-TV véxer s kallad webb-TV explosionsartat, dir programbolagen gor
sitt programutbud tillgéngligt via internet och déarfor sjdlva fungerar som distributdrer (Ernst
& Young, 2009). Webb-TV kan delas upp 1 tva kategorier: dels de som foljer samma
schemalagda sdndningstider som linjér-TV, dels de som ligger lagrade i en katalog och kan
konsumeras vid onskat tillfille, VoD.

4.1.4 Konsument

Konsumenten inom TV-branschen éar tittaren, den som pa nagot sitt tar del av
programbolagens utbud (Ernst & Young, 2009). Trenden inom konsumtion av rorlig bild ar
tydlig. Program nar fler och fler slutkunder genom internet och webb-TV medan linjar-TV
ligger kvar kring samma nivéer som aret innan (MMS, 2015). Det totala antalet paborjade
strommar 6kade med 59 procent fran 2014 till 2015 enligt undersokningar gjorda pa de fem
stora leverantorerna av webb-TV-tjinster 1 Sverige (SVT, MTG TV, TV4, Discovery
Networks och UR). Samma undersdkning visade att det totala antalet konsumerade timmar
via webb-TV 6kade med 62 procent under samma period.

4.1.5 Teknikleverantor

Teknikleverantdren dr den som levererar teknik till de olika aktdrerna 1 distributionskedjan
(Ernst & Young, 2009). For produktions- och programbolag kan det till exempel handla om
nya kameror, ljus- och ljudsittning medan det for konsumenten handlar om l6sningar for
visualiseringen av den rorliga bilden. For den linjdra TV:n handlar det om TV-apparater,
medan webb-TV kan konsumeras genom tekniker sd som datorer, mobiltelefoner och
surfplattor.
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IKT stér for Informations- och kommunikationsteknik (hddanefter IKT) (Rouse, 2005). Detta
ar en paraplyterm som inkluderar alla informations- och kommunikationsenheter, vilka
omfattar TV, radio, mobiltelefoner, datorer, hdrdvara och mjukvara 1 nitverk, satellitsystem et
cetera. Det inkluderar &ven mjukvara och tjénster som associeras med dessa.

En mer detaljerad definition av IKT-sektorn fis av OECD (2002). OECD definierar IKT-
sektorn som en kombination av tillverknings- och tjansteindustrier som fangar, sinder och
visar data samt information elektroniskt.

4.2 Externa aktorer

Sedan ett antal ar tillbaka utgdrs marknaden for rorlig bild inte ldngre enbart av de aktorer
som tillhor den traditionella distributionskedjan for TV-innehdll (Ohlsson, 2015). Allt fler
tjanster som konkurrerar om tittarnas tid dyker upp pa marknaden till f61jd av teknisk
utveckling och forbéttrad tillgang till internet.

4.2.1 Streamingtjanster

En ledande streamingtjénst 1 Sverige ar Netflix som uppméarksammades som nummer 27 pa
Forbes senaste lista 6ver de mest innovativa foretagen i virlden (Forbes, 2015). Netflix
etablerades 1 Sverige 2012 och nér idag cirka 1,6 miljoner svenskar (MMS) genom en méngd
olika plattformar sdsom smart-TV-apparater, mediaspelare for streaming, spelkonsoler,
digitalboxar, Blu-rayspelare, smarttelefoner och surfplattor samt datorer (Netflix, 2016).
Netflix framgéngsrecept dr en stor méngd egenproducerade TV-serier som fatt stor
uppmérksamhet (Ohlsson, 2015). Utdver Netflix har HBO tagit sig in pd marknaden genom
HBO Nordic, dock inte i lika stor utstrackning.

4.2.2 Kvillstidningar

Kvillstidningarna har genom stor rackvidd etablerat sig som aktorer 1 svenska branschen for
rorlig bild via internet (Ohlsson, 2015). Kvillstidningarna har ett uttalat syfte att konkurrera
om TV-kanalernas tittare och det gor de frimst genom sidndningar liknande den linjdra TV-
sandningen. I Sverige handlar det 1 forsta hand om Expressen och Aftonbladet som arligen nér
cirka 8 respektive 17 procent av den svenska befolkningen (MMS). Sdandningarna produceras
1 stor utstrdckning internt.

4.2.3 Youtube

Nar det kommer till anvdndargenererat innehdll rdder det sa ndr som pa monopol pa
marknaden (Ohlsson, 2015). Youtube har funnits sedan 2005 (Youtube, 2016) och har klart
storst tittarantal i segmentet 18-34 &r (Ohlsson, 2015). Ar 2014 nadde tjénsten cirka 44
procent av den svenska befolkningen. Youtube dr dirmed den hemsida for rorlig bild som
idag nar klart flest ménniskor. Det stora genomslaget har gjort Youtube till en plattform for
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bade traditionella medieforetag och andra organisationer som vill ha direktkommunikation
med kunden. Det stora tittarantalet har d&ven gjort Youtube vildigt attraktivt for annonsdrer.

4.3 TV-branschens utveckling

Detta avsnitt avser att ge inblick 1 TV-branschens utveckling ur perspektiven innehall och
teknik.

4.3.1 Utveckling av innehall

Den utveckling av TV-program som pégick under 1940-talet bidrog till TV-branschens
snabba tillvaxt (Quintero, 2015). I det tidiga skedet av televisionens utveckling skapades nya
koncept och format mer frekvent, med forklaringen att allt som skapades var nytt for
konsumenten. De personer som bidrog till detta skapande inom TV-branschen kom ofta ifran
andra medieomraden sdsom radio och teater dir de tidigare arbetat inom respektive genre. De
viaxande programbolagen skapade avdelningar for olika typer av TV, sdsom nyheter och noje.
De anstéllde producenter, regissérer och manusforfattare for att kunna producera bésta
mojliga innehdll (Quintero, 2015). Konkurrensen som uppstod mellan bolagen ledde till att
det skapades nya affarsmodeller och karridarmdjligheter. Flera olika yrkesgrupper bidrog till
att skapa dessa innovationer, allt ifran ingenjorer, jurister och managers (Bilton, 2007). Nar
TV-branschen borjade bli en vilkdnd marknad med mojligheter till arbetstillfallen startade
universiteten utbildningar 1 &mnet, samt mojliggjorde utbildning for de som kom fran andra
medier, bland annat radio. Inom TV-branschen krévdes en helt ny form av kreativitet och
teknik som inte anvénts innan (Quintero, 2015). Med hjélp av utbildning och intresse for den
nya branschen skapades fler och fler program som drog till sig tittare och satte TV:n pé
mediekartan.

Négra TV-program har haft extra stor betydelse for innehallets utveckling pa grund av deras
banbrytande karaktér. De kan 1 efterhand klassificeras som innovationer och kan appliceras pa
den typologi som presenterades 1 avsnitt 3.3.1 Typologi medieinnehallsinnovation utformad
av Quintero (2015). I detta stycke ges tva exempel pa hur klassificeringen kan utforas. Det
brittiska programmet Pinwright’s Progress var den forsta sitcomen som TV-sédndes. Genren
sitcom hédrstammar fran teater och radio (Perebinossoff, Gross & Gross, 2005; Brooks &
Marsh, 2007). Pinwright’s Progress ér ett exempel pa hur existerande, framgangsrika koncept
sammanslogs till en ny genre som nadde en ny, bredare marknad och detta klassificeras som
en innovation inom genre. Det svenska TV-programmet Expedition Robinson kan bade
klassas som en formatinnovation och en innovation inom genre eftersom programmet
utforskade mojligheterna att sla ihop tva existerande genrer, tivlingsprogram och reality-TV
(Quintero, 2015). Det dr en formatinnovation eftersom det forst blev en lokal innovation 1
Sverige, men nir formatet senare producerades och distribuerades 1 USA, i ett program som
kallades Survivor, blev det en lokal innovation dven dir. Samma koncept och format kan bli
lokala innovationer 1 flertalet ldnder, sa ldnge tittarna i respektive land inte har sett nagot
liknande tidigare (Quintero, 2015). Att format spreds mellan ldnder bidrog bade till en
snabbare utveckling av innehall och till att TV-branscherna var relativt lika varandra i flera
lander. Idag hdrstammar flertalet TV-program fran den utldindska marknaden, till stor del som
foljd av internet pa grund av den konstanta tillgangen till information.
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Internet bidrar dven till mojligheten for TV-program att synas i flera olika medier. Med
internet och sociala medier ges mojligheten att interagera med tittarna pa ett helt annat sétt dn
enbart genom TV-apparaterna (Dougherty et al., 2014). Medier pa internet, till exempel
Twitter, erbjuder en tvavigskommunikation mellan TV-programmets hingivna tittare,
skadespelare, manusforfattare och 6vriga medarbetare.

TV-serien Lost, som borjade sdndas 2004, var en av de forsta program som anvinde sig av
internet fOr att dra till sig mer tittare. Hir anvidndes sd kallade webisodes for att 1ata tittarna
folja med 1 den varld dir Lost utspelades och pa sé sitt fick programskaparna en helt ny typ
av engagemang fran tittarna (Quintero, 2015). Lost blev en stor succé mycket tack vare
aktiviteterna runtomkring sjdlva TV-programmet och andra program tog efter. Losts strategi
med att anvianda multimedia rdknas som en radikal innovation eftersom det forandrade
approachen for hur framtida TV-program syns i media och interagerar med tittarna. Idag ar
det néstan ett krav pa att exempelvis TV-serier ska vara aktiva dven pa social media som
Facebook och Twitter. Ofta dr skadespelarna och producenterna aktiva pa social media under
tiden avsnittet visas pa TV for att de och fansen ska kunna ha en direktkommunikation
(Dougherty et al., 2014). Det dr dven en fordel for skaparna av TV-serien eftersom de direkt
ser vad tittarna uppskattar och inte.

4.3.2 Utveckling av teknik

Tekniska innovationer har haft, och har fortfarande, en betydande roll {for televisionens
utveckling. Sjdlva TV-tekniken introducerades redan 1924 men det var forst 1956 som den
forsta TV-sdndningen dgde rum 1 Sverige. Genom innovationer sasom farg-TV, som borjade
sdndas regelbundet 1970, och kabel-TV vilken kom pd 1980-talet, har TV vixt och blivit en
stor del av ménniskors vardag. Innovationer som internet, bredband och platt-TV har medfort
att TV-upplevelsen forbéttrats vilket 1 sin tur har bidragit till att kraven pé innehall och
distribution 6kat.

Idag har utvecklingen av infrastruktur och den 6kade tillgangen till bredband skapat
forutséttningar for streaming och andra nya sitt att uppleva rorligt innehall. Darfor talas det
mindre om TV-branschen 1 sig och mer om rorlig bild. Detta dr idag en central del inom
mediebranschen och samhillet 1 stort (Ohlsson, 2015). Hér ingér aktdrer som blivit nya
konkurrenter till den traditionella linjara TV-tjdnsten och som ddrmed utgdr en helt ny
dimension till néjes- och nyhetsanskaffning. Fran att programbolagen tidigare enbart
konkurrerat med andra programbolag gor det fordndrade konsumtionsbeteendet att granser
mellan olika branscher suddas ut (Ohlsson, 2015). Detta for med sig att externa aktdrer som
kan fylla det vaxande behovet att konsumera rorlig bild on demand har tagit sig in pa
marknaden. Dessutom har kvillstidningar uppfattat det 6kande intresset for rorlig bild och
agerat ddrefter genom att tillhandahélla egna playtjanster. Mer @n hélften av Sveriges
befolkning konsumerar nédgon typ av webbaserad tjdnst minst en gang i veckan (MMS, 2015).
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Figur 4. Tidslinje over ett urval av tekniska framsteg for den svenska TV-branschen

4.4 Mediebranschens politiska begransningar

TV-branschen ér ett omrdde som kontrolleras av fler olika regelverk och lagar vilket ofta
grundar sig 1 en pre-digital era. Detta skapar problem eftersom regelverk och lagar inte ar
anpassade efter dagens medielandskap (Medieutredningen, 2015). Enligt Medieutredningen ar
det statens ansvar att 6vervaka och se till att moderniseringen sker 1 takt med fordndringar i
samhadllet. Detta forhindrar att viktiga delar av samhéllsbygget forsvinner. Medieutredningen
anser dven att det dr statens ansvar att omvandla grundvalarna for det analoga samhdllet till att
vara anpassade till dagens krav och framtidens mojligheter. I nuldget ar politikens
malséttningar for medieomradet att frimja mangfald, yttrandefrihet, mediernas tillgdnglighet
och oberoende samt arbeta for att undvika skadlig mediepaverkan. Dock ar medielandskapet i
standig fordndring och kan inte anses fristdende fran andra sektorer, vilket innebér att en rad
olika politikeromraden maste samverka for att lyckas med de tidigare beskrivna
malséttningarna. Infrastrukturpolitiken ar viktig eftersom den skapar mojligheter for att hela
landet kan {2 tillgéng till hoghastighetsnit. Skattepolitiken kan 1 sin tur skapa likvéardiga
konkurrensforutséttningar pa den svenska mediemarknaden dé skillnader mellan olika
aktorers forutsittningar kan jamnas ut. Ndaringspolitiken skapar mdjligheter till langsiktigt
hallbara och livskraftiga verksamheter inom det svenska medieomrddet. Kulturpolitiken bidrar
med en mangfald av roster och uttrycksformer 1 det offentliga rummet, bade analogt och
digitalt. Denna politik skapar d&ven mojligheter till demokratisk delaktighet och kompetens
(Medieutredningen, 2015).

Mediepolitiken besitter flera olika verktyg for att lyckas né de tidigare nimnda
malséttningarna. Gemensamt for dessa verktyg dr att de direkt eller indirekt paverkar de fria
och sjdlvstindiga mediernas forutsittningar (Medieutredningen, 2015). Det mest centrala
verktyget inom mediepolitiken ar radio- och TV-lagen (2010:696), vilken innehaller
bestammelser om ljudradiosidndningar, text-TV, TV-sdndningar och bestdll-TV. Lagen
baseras pa EU:s direktiv géllande audiovisuella medietjdnster och omfattar reglering av
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tillstdindsgivning for olika typer av radio- och TV-sidndningar samt dterkallelse av dessa.
Lagen innehéller dven regler for reklam och sponsring i etermedierna (Medieutredningen,
2015).

Det finns tre aktdrer som besitter en sérstillning 1 det svenska medielandskapet, dessa dr SVT,
UR och SR. Sirstédllningen grundar sig 1 de verksamhetsmassiga och finansiella
forutséttningar som dessa aktorer besitter. Hér dr det riksdagen som beslutar om
verksamhetens inriktning samt om den finansiella tilldelningen for de kommande fyra till sex
aren (Medieborgarna, 2015). P4 grund av att regeringen beslutar om dessa aktorers gorande ar
incitamenten att skapa storsta mojliga samhillsnytta. Detta eftersom riksdagen ska agera for
landets och befolkningens bésta. Utover statsbudgeten péd inkomstsidan anvénds olika
skatteinstrument, dir skatteinstrumentens huvudsyfte ér att inforskaffa medel till statskassan.
Men de anvinds dven for att paverka olika privata aktorers beteenden samt for att paverka
konkurrenssituationen pad marknaden (Medieutredningen, 2015).

4.5 Intervjuresultat

Nedanstidende del innehéller sammanfattningar av de genomforda intervjuerna. Avsnittet
foljer intervjuobjektens tankar kring ett antal omriden intressanta for att uppfylla studiens
syfte och svara pa dess fragestdllningar. Dispositionen f6ljer synen pa innovationsbegreppet
och innovationsaktiviteter, exempel pa innovation, synen pa konkurrens och framtiden,
distributionskedjan och aktorers roller, drivkrafter for att innovera, hinder och risker med
innovation samt social héllbarhet. I f6ljande avsnitt presenteras information om Baluba, SVT,
TV4-Gruppen och foretag Beta. Uttalanden om dessa foretag dterspeglar endast den
information som intervjuobjekten delgett under studiens intervjuer.

Tabell 6. Intervjuobjektens bendmning och foretag

Intervjuobjekt Foretag
Intervju A Niklas Vargd Baluba
Intervju B Johan Wahlberg SVT
Intervju C Susanna Jacobsson TV4
Intervju D Person Alpha Foretag Beta

4.5.1 Aktorernas syn pé innovationsbegreppet och innovationsaktiviteter

I detta avsnitt sammanstills intervjuobjektens svar och resonemang kring anvdndandet av
begreppet innovation i branschen. Aven foretagens innovationsaktiviteter tas upp.

Intervju A

Begreppet innovation anvénds sdllan inom produktionsbolagsbranschen uppger Niklas Vargo.
Vargo anser att begreppet anviands oftare inom andra branscher och att det snarare talas om
kreativitet 4n innovation inom produktionsbolag. Intervjuobjektet padpekar att det finns en
skillnad mellan begreppen kreativitet och innovation men att distinktionen &r svar. Baluba
behover vara kreativa varje géng ett nytt program utvecklas, eller varje gang foretaget tar sig
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an en ny uppgift, men detta behdver inte nddvéndigtvis betyda att arbetet dr innovativt.
Innovation sker 1 affairsmodeller, eller mer specifikt i sdttet program presenteras och séljs till
programbolagen, menar Varg6. Enligt intervjuobjektet bor innovation stricka sig utanfor
ramarna for hur saker tidigare gjorts medan kreativitet kan finnas inom dessa ramar.

Vargd menar att det &r utmanande att hitta en fungerande strategi for att jobba med nya
programidéer med tanke pé de snabba fordndringarna 1 branschen. Foretaget jobbar
kontinuerligt med att hitta modeller och ramar for att forbéttra strategin. Svarigheter med att
precisera nér inspiration sker eller kommer att ske dr en bidragande orsak.

Intervju B

Pé frdgan om SVT har ett utpriglat tank kring innovation och dess strategiska fordelar svarar
Johan Wahlberg att begreppet innovation forst maste definieras. Enligt Wahlberg ar ndgot
som forst dr haftigt och nytt men sedan blir allmént vedertaget som fenomen en innovation.
Intervjuobjektet nimner som exempel SVT Play. Wahlberg berittar att de under tidigt 2000-
tal publicerade en hel del video via internet. Nar det samlade utbudet, forbéttrade
anvandarupplevelsen och den tekniska utvecklingen gjorde det mdojligt att njuta av TV via
internet vaxte SVT Play. Det dr inte ldngre en liten grupp som tycker att det dr nagot nytt och
hiftigt med video Over internet, detta tack vare flera innovativa steg. SVT Play dr idag en stor
del av miljoner ménniskors vardag. For att innovationsarbetet ska vara framgangsrikt menar
Wahlberg att det dr viktigt att inte bara se till vad som trendar for stunden utan att tinka mer
langsiktigt.

Intervju C

Enligt Jacobsson anvinder sig TV4-Gruppen av begreppet innovation. Intervjuobjektet
uppger att det finns en innovationsavdelning dir TV4-Gruppen arbetar aktivt med olika
innovationer, exempelvis nya idéer och arbetssitt.

P& produktsidan uppger Jacobsson att arbetet med sa kallade digitala forldngningar &r ett
tydligt exempel pé strategi for innovationer. Intervjuobjektet definierar digitala forlangningar
som sma, kortare och mindre produktioner vilka bara finns pa streamingtjénster sisom Play,
Youtube, Instagram och Facebook. Utover arbetet med digitala forlangningar arbetar TV4-
Gruppen med att skapa varumérken eller produkter av TV-program och menar pa att det da
blir en expandering av vad de redan har byggt upp 1 TV-rutan.

Intervju D
Person Alpha uppger att foretaget inte har ndgon tydlig definition av begreppet innovation.
Intervjuobjektet menar att begreppet ar diffust och kan tolkas pa olika sétt.

4.5.2 Aktorernas exempel pa innovationer

Intervjuobjekten delger 1 detta avsnitt olika exempel pa innovationer.
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Intervju B

Wahlberg ser exempelvis funktionen att kunna airplaya innehall fran internet till TV:n utan
att nagra sladdar behover kopplas mellan enheterna som en innovation. Detta dr en innovation
som &r distributionell och kan bidra till att 6ka antalet tittare.

Wabhlberg ger négra ytterligare exempel pd innovationer som har paverkat arbetet inom
media. Teknik sdsom internet har haft stor betydelse, det har paverkat allting. Innovationer
inom produktion dr mojligt pa grund av Sveriges utvecklade infrastruktur med bredband, fiber
och dylikt. Det dr grundinnovationer 1 sig och foretaget har kunnat bygga system for att
hantera och utnyttja dessa innovationer.

Melodifestivalen dr ett program dér interaktionen med tittarna har varit viktig beréttar
Wabhlberg. Forst ringde tittarna in och rdstade, sedan kom SMS och webbrdstning och 2015
kom hjértappen dir anvéndaren rostar via mobilen eller ldsplattan. Det giller att avgdra vilka
program som kriver en andraskdrmsapplikation, i ménga fall finns det inget behov av det
berdttar Wahlberg. Nér tittarna sitter framfér TV:n &r manga uppkopplade pa diverse sociala
medier och befinner sig i ihopkopplade rum med andra som tittar samtidigt. Om tittarna vill
kunna prata med varandra under programmets gang dr frigan om SVT sjélva ska skapa det
rummet dar programmet diskuteras, eller om programmet kan diskuteras dér tittarna redan
befinner sig.

Enligt Wahlberg har mycket hdant inom TV-branschen béde kring programtyper sdsom utbud,
innehall och vad det ar for amnen som tas upp. Fordndringar har dven skett i hur program
produceras sdsom hur snabbt det klipps, kameravinklar et cetera. Nér bestéllningar for
webben som innehéllsplattform borjade kom nya produktionsformer med nya tittare.
Mainniskor har ocksa nya sétt att konsumera media, exempelvis passar kortare format battre
ndr folk konsumerar rorlig bild 1 rorelse, till exempel pa bussen, menar Wahlberg. Bade
programmen som skapas, innehéllet och formen, har foréndrats.

Intervju C

TV4-Gruppen arbetar mycket med Virtual Reality 360 (hddanefter VR) for tillféllet.
Jacobsson berittar att de dr nya med tekniken och fortfarande haller pé att prova sig fram, de
har endast anvént tekniken publikt vid ett fital tillfallen. Intervjuobjektet tar upp exemplet
med Melodifestivalappen pa SVT och delger sin syn pa denna innovation. Enligt
intervjuobjektet var appen vil fungerande 1 ar (2016) medan funktionaliteten aret innan var
lag trots applikationens enkelhet. Det finns en teknisk troskel att resonera kring nér det géller
implementation av dessa tjdnster, tycker Jacobsson. Utan felfri teknik uppstér fler problem dn
nyttor och dirfor fokuserar TV4-Gruppen mycket pa att utveckla tekniken. Intervjupersonen
papekar dock problemen med omodern teknik sdsom telefonomrdstning.

Intervju D

Att nya format skulle vara en innovation ar person Alpha tveksam till d& han anser att
utveckling av format dr en del av den vardagliga verksamheten. Det géller ocksa for en stor
del av den I6pande utvecklingen av de digitala tjdnsterna. En del interna tjénster som
utvecklats skulle kunna benimnas som innovationer ur ett tekniskt perspektiv men ordet
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anvinds inte internt. Person Alpha anser att ordet innovation dr komplicerat att anvénda da
det ofta sammankopplas med en hog verkshojd. Person Alpha nimner dock VR som en av de
teknologier som foretag Beta utvecklar for tillfdllet och menar pé att det 4r en tydlig
innovation. Detta eftersom det &r ett helt nytt sitt att se pa videos och det &r en tjdnst som
anvandarna upplever som nagot helt nytt, nagot som de aldrig tidigare har upplevt. Han anser
att VR har mojlighet att paverka rorlig bild 1 framtiden. Det finns dock inga tydliga
affarsmodeller dnnu, det dr ndgot som foretaget arbetar med att ta fram. Arbetet sker ofta
iterativt, en mojlighet testas och analyseras genom anvindarfeedback, snarare 4n genom big
bang-losningar dér allt ar fardigtankt ndr det vil lanseras menar intervjuobjektet.

Person Alpha berittar att foretag Beta har experimenterat med konceptet for
andraskdrmsapplikationer. De har dnnu inte hittat en bra 16sning for hur tjdnsterna ska
fungera. Bland annat har konceptet genomforts pa ett underhallningsprogram och ett
sportevenemang. Det mest lyckade exemplet var under en sdndningen av ett stort
sportevenemang. Da anviandes en vadslagningsapp dér anvdndaren kunde spela mot vénner
medan matchen pagick. Enligt intervjuobjektet var detta ndgot som gav mervirde samt var
starkt kopplat till det som visades pa TV-skdrmen. Under sdndningen av ett
underhéllningsprogram anvindes en annan approach till andraskdrmsapplikationer. Foton,
lankar och bakom kulissen-klipp lades ut, ndgot som enligt person Alpha inte gick lika bra.
Tanken &r att fortsétta utforska och forsoka hitta ritt I6sning berittar person Alpha. Syftet
med andraskdrmsapplikationer &r att de ska ge en béttre koppling och leda mer
uppmaérksamhet till programmet eftersom ménga tittare redan sitter med ytterligare en skérm 1
handen nér de tittar pé linjar-TV.

4.5.3 Aktorernas syn pa konkurrens, framtiden och anpassning till
digitaliseringen

Avsnittet tar upp intervjuobjektens forhéllningssatt till externa fordndringstryck.

Intervju A

Vargo tror att en viktig del av programbolags verksamhet ér att minimera risker, de vill
undvika att kdpa in ndgot som inte fungerar. De dr noga med att ta reda pa vad det &r for slags
program och vem som kommer att géra programmet. Om produktionsbolaget har en
trovirdighet inom ett visst &mne, exempelvis humor, skapar det en konkurrensférdel gentemot
andra aktorer som inte tidigare har producerat humorprogram. Kunderna vet att
produktionsbolagen kan leverera. Likasa kan det skapa problem for produktionsbolaget om
deras senaste program inte var lyckat, det kan bli svérare att sdlja in nastfoljande idé. Enligt
Vargo ér ett foretag inte béttre én sitt senaste projekt inom denna bransch. Vargdé menar att
alla som producerar rorligt innehdll 4r Balubas konkurrenter, men exempelvis ses Netflix som
en mojlig kund och inte en konkurrent.

Intervjuobjektet ndmner dven att manga anser att TV-tablan dr utdoende, men att Sveriges

befolkning fortfarande tittar lika mycket, om inte mer, pa rorligt innehdll. Detta innebér att
produktionsbolagen maste hitta nya kunder, nya distributérer som ér villiga att kopa deras
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innehall och sidnda det. Vargoé tror att dessa nya kunder kommer att vara alla
streamingtjanster. Enligt intervjuobjektet har de traditionella kunderna trean, fyran, femman
stora problem just nu. Detta dr en av anledningarna till att produktionsbolagen forsoker stélla
om sig och hitta nya bestéllare, exempelvis Netflix och HBO Nordic. Vargé tror att det endast
ar en tidsfraga innan dessa tva bolag borjar bestélla svenskt lokalproducerat innehéll. Det ar
det lokalproducerade innehéallet som kommer vara unikt for varje enskild distributor 1
framtiden enligt Vargé. Intervjuobjektet tror 4ven att om Netflix inforskaffar mer
lokalproducerat kommer @nnu fler prenumerera vilket skapar mojligheter f6r de
produktionsbolag som sitter pd kreativiteten och idéerna.

Intervju B

Wahlberg menar att det inte alltid &r 14tt att finga in tittare, detta eftersom ménniskor matas
med innehall och rorlig bild pd méanga olika plattformar. Intervjuobjektet anser dock att om de
har rétt innehall till rdtt malgrupp och om de dessutom kan erbjuda en enkel tjanst, dr det inga
problem for tittare att hitta till SVT.

Fréagan om konkurrenter har blivit allt mer komplex menar Wahlberg. Det var relativt enkelt
att sortera konkurrenter forr, det fanns programbolag och nagra andra kinda aktorer pa
marknaden. Idag befinner sig SVT inom branschen for rorlig bild vilket har blivit ett
fokusomrdde for 1 princip alla foretag inom media, 4ven de som traditionellt inte hallit pd med
just rorliga bilder. Detta géller exempelvis Facebook som fran borjan var ett medium for
kommunikation, men som nu har rorliga bilder i1 varje flode. Det kan darfor uppsta
konkurrenter i form av befintliga foretag som tidigare inte har agerat pa samma marknad, det
ar inte ldngre svart att skapa rorlig bild. Wahlberg menar dock att den 6kade konkurrensen
inte har skadat TV-branschen utan snarare medfort béttre kvalitet. Aktorerna kan lira sig av
varandra och utvecklingen kan gé snabbare framat. Konkurrensen om tittarnas tid medfor att
SVT och 6vriga foretag behover vara mer kreativa och hela tiden skapa bra innehéll.
Intervjuobjektet berittar att ett Onskvért scenario dr att tittarna har SVT top of mind, det vill
sdga att SVT ska finnas med 1 ménniskors vardag pa nigot sétt. Om det inte finns ndgon
relation mellan manniskor och SVT forsvinner relevansen for public service.

Wabhlberg menar att den tekniska utvecklingen har medfort nya vanor, féretagen inom
branschen kan arbeta for att anpassa sig till de nya funktionerna och bygga vidare utbudet {for
dessa. SVT har 1 samband med detta behovt flytta fokus. Om SVT skapar nigot nytt kan de
anvédnda de andra plattformarna for att locka till sig tittare, exempelvis via Facebook, som ar
en enorm kommunikationsplattform som nar ut till ett antal miljarder anvindare. Har har SVT
fatt anpassa sig till det andra mediet, eftersom de inser att de inte kan ta upp kampen om att
skapa en egen, battre kommunikationsplattform.

For att kunna forutspd den linjara TV:ns framtid borjar intervjuobjektet med att berdtta hur
linjar-TV kan definieras. Den kan delas upp 1 tva delar, dels sjdlva broadcastingtekniken och
dels den linjdra upplevelsen. Med broadcastingtekniken menas att det skickas ut nagot
tidsstyrt pa en exakt tid och det inte gar att fordndra. Den linjéra upplevelsen fas nar tittaren
satter sig och upplever saker precis nir det visas, till exempel fotbollsmatcher. Istéllet for att
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fa reda pa resultatet 1 efterhand ses det precis nér det hidnder. En annan aspekt av den linjdra
upplevelsen ér att det inte kraver att tittaren sjdlv agerar fOr att nésta program ska starta, det
kommer istéllet finnas en fardig spellista som SVT har satt ihop. Intervjuobjektet tror att
konceptet med spellistor kommer finnas kvar, men att det 1 framtiden kan férdndras 1 form av
vem som sétter ihop listorna. Wahlberg ar 6vertygad om att det kommer bli mer anpassat till
den enskilda anvdndaren och gé ifran dagens redaktorstyrda innehéll. Med SVT:s breda utbud
av program har de goda forutsittningar att skapa en bassammanstéllning som dr kundanpassad
1 form av rekommenderade program utifran kundens tittande och tidigare historik samt
rekommendationer fran andra tittare. Utmaningen framdver ar att hitta den kombinationen
menar Wahlberg.

Andra framtida utmaningar for TV-branschen &r att ménniskors vanor fordndras mycket. Det
ar vanorna som har varit utgangspunkten for tablalaggningen och for att sitta thop program.
Sambhallet har varit homogent pa sa vis att folk tittar pd TV vid vissa tider pa dygnet. Idag ar
samhdllet mer fragmentiserat och mer rorligt, vi kan titta pd TV nér som helst pa dygnet
eftersom vi kan fi programmen 1 handen. Tittarna vet ocksa vad som hénder i resten av
varlden, sldpps det en TV-serie 1 USA kénner vi till det i samma sekund. Samhéllsstrukturen
har fordndrats och TV-branschen maste nu anpassas genom att hitta nya mdnster 1 tittarnas
vardag och gbra om affarsmodellerna. Tidigare har affirsmodellerna byggt pé olika fonster,
till exempel att vissa tider pd dygnet ar filmfonster. Idag finns det inga tydliga fonster och det
ar darfor en utmaning att veta nir och hur programmen ska séndas.

Intervju C

Enligt Jacobsson bestar dagens konkurrens inte bara av traditionella programbolag utan av all
form av rorlig bild. Netflix, HBO, playtjinster och Youtube ndmner intervjuobjektet som
exempel pa konkurrenter.

Intervjuobjektet anser att TV4-Gruppen fatt anpassa sig till den tekniska utvecklingen, dir
playtjdnster anges som en direkt effekt av anpassningen till utvecklingen. Jacobsson menar att
TV4-Gruppen maste tinka igenom manga beslut pa grund av dagens teknik, exempelvis
maste en mobilapp fungera lika bra som pd TV:n. Ett exempel dr att fem personer helst inte
ska std pa rad vid en pressbild da detta inte blir bra pa en liten skérm.

Jacobsson spekulerar kring frdgan om den linjara TV:n kommer 6verleva. Intervjuobjektet
menar att det dr en naturlig utveckling att konsumenter sjilva véljer sitt eget sitt att kolla pa
TV, bade pé vad, hur ldnge och hur mycket. Dock tror Jacobsson att det finns ett nationellt
virde kring TV-program sdsom sportevenemang, Idolfinalen och Melodifestivalen.
Intervjuobjektet menar att ménniskor vill samlas runt TV:n och att det finns nagot slags behov
av detta. Jacobsson tror inte att den linjdra TV:n kommer att forsvinna helt och hénvisar till
att varken papperstidningar eller bocker har férsvunnit trots befarat.

Intervju D
Enligt intervjuobjektet ses allt som anvédndare viljer att 1dgga sin tid pa som konkurrens,
exempelvis dr foretag som Netflix en konkurrent rent tidsméssigt sett. Person Alpha forklarar

32



detta med att méanniskors tid idag spenderas pa exempelvis Facebook, Youtube och TV-
tittande. Tidigare spenderades motsvarande tid endast pa TV-tittande och konkurrenterna var
traditionella programbolag. Enligt person Alpha &r det viktigt for foretag Beta att hitta nya
produkter och tjanster som lockar tittare.

For att hantera konkurrensen med nya sociala medier och rorlig bild arbetar foretag Beta med
digitala erbjudanden, digitala produkter, play-tjanster, appar och webbtjanster. Person Alpha
berittar att de brutit upp innehallet 1 den linjéra tablan och distribuerat det digitalt istéllet.
Detta har gett lirdomar kring hur en playtjanst fungerar, hur ménniskor tittar pa rorlig bild
samt hur innehallet ska distribueras pé sociala medier. Exempelvis anvénds Facebook och
Twitter for detta andamal. Intervjuobjektet berittar dven att en rolig sketch i ett program kan
leda till att en kund borjar anvénda playtjénsten helt och hallet, ndgot som sd sméningom kan
leda till att anvdndaren koper ett play-premium-abonnemang. Enligt person Alpha ér foretag
Betas playtjanst outvecklad utifrdn de mojligheter som finns idag. Intervjuobjektet beskriver
att playtjansten pdminner om en tabla med tanke pé att alla far samma innehall, samma puffar
och samma lankar. Person Alpha menar att kunskapen om anvindarens personliga intressen
skulle kunna utnyttjas pa ett béttre sitt. Kunskapen skulle kunna byggas in i tjdnsten och pa sé
vis skulle foretag Beta kunna erbjuda en tjdnst som mer motsvarar det anvindaren vill gora
och lagga tid pa. Diaremot finns det manga format som bést upplevs live, exempelvis
sportevenemang.

Person Alpha anser att linjar-TV fortfarande ar relevant. Detta pd grund av den enorma
rdckvidden som linjar-TV kan erbjuda annonsdrer samt pd grund av den minskade
konsumtionen av kvillstidningar som har lett till att reklamforséljningen 6kat. Detta gor att
TV fortfarande fungerar och gér relativt bra, dock ser framtiden annorlunda ut menar
intervjuobjektet. D4 kommer ménniskor i storre utstrackning anvédnda digitala plattformar och
titta pd webb-TV och fordndringen kommer att ske snabbare &n 1 dagsldget. Enligt person
Alpha borjar delar av den yngre generationen aldrig titta pa linjar-TV och de tittare som
fortsitter att titta blir dldre och édldre. Forst var det kvéllstidningarna som tappade kunder,
sedan musikbranschen samt biobranschen och tillslut kommer den linjdra TV-branschen vara
dér, avslutar person Alpha.

4.5.4 Distributionskedjan och aktorernas roller

Intervjuobjekten beskriver 1 detta avsnitt foretagens processer med nya programkoncept, ny
teknik, vardeproposition och intdktsstrommar. Avsikten med avsnittet &r att ge en inblick av
hur de intervjuade aktorerna arbetar och deras roller inom branschen.

Intervju A

Vargo berittar att foretaget producerar mycket skrivet innehall, framfor allt komediserier.
Humor ar svart att kopa som utldndska format déarfor utvecklar Baluba sddana program sjélva.
Vargo tror att ndstan hundra procent av deras skrivna humorserier dr egenutvecklade. Det
talas ofta om att format kan resa nimner Varg6 men just humorformat har svart att resa da det
ofta har lokala anknytningar. Dock producerar de dven andra format som inte dr baserat pa
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humor, exempelvis Gift vid forsta 6gonkastet vilket dr ett tredjepartsformat. Ett
tredjepartsformat beskriver Vargd som ett format de har kopt in rittigheterna till att fa
producera i Sverige eftersom de inte sjdlva har kommit pa idén men gjort en svensk adaption.
Sjélva arbetet med att utveckla nya program sker pa utvecklingsavdelningen. Intervjuobjektet
berittar att de forsoker jobba med 16sa kanter for att det ska finnas mdjligheter att hjélpa
varandra och sprida idéer. Dock har alla ett tydligt ansvarsomrade dér de driver allt frén
casting, research till att spela in en pilot for forsédljning.

Processen vid forsédljning av program startar ofta med att undersdka hur program ska
visualiseras och séljas in hos kdparna. Detta kan innebéra att forst hitta ett behov hos kunden
for att sedan sdlja in idén. En strategi som kan anvindas &r att identifiera trender, exempelvis
om rosa grisar dr oerhort populéra pa Facebook for tillfdllet utvecklas ett program om rosa
grisar. Den tidigare strategin da en idé presenterades i pappersformat fungerar inte langre.
Detta anser Vargo bero pa den konkurrenssituation som rader bland produktionsbolag, det
bildas fler och fler produktionsbolag. De méste dvertridffa varandra redan pa pitch-stadiet,
vilket innebdr att de ibland maste skapa en full rollbesittning eller ett helt pilotavsnitt. Tanken
ar att forsoka producera och visualisera sd mycket som mojligt for att programbolagen ska ha
mojlighet att se vad idén innebdr, allt for att {4 programmet sélt.

Forsdljning av nya program sker ofta via sa kallade pitch-cyklar dér programbolagen bjuder in
produktionsbolag for att presentera olika idéer beréttar Vargo. De idéer som presenteras
bygger péd egna idéer men dven pa vad de tror att programbolagen vill kdpa, dels om
programbolagen har ett uttalat behov men dven om de tycker att programbolagen saknar
nagonting. Nésta steg dr enligt Vargo att sdlja in idéerna pé bista sitt, det ar viktigt att
presentera och visualisera idén sa att programbolagen forstar exakt vad de vill gora for
program.

Intervju B

For att forsta vad som behovs for att skapa ett bra program for en kund ar det av betydelse att
titta pa vad for typ av program som skapas berédttar Wahlberg. Nyhetsprogram, barnprogram
och drama har olika slags virderingar. Det handlar allmént om vilken berittelse som ska
formedlas och vad det finns for kénslor.

I ett annat perspektiv dr produktionskvalitet en viktig faktor, det handlar om foto, redigering,
ljud et cetera. Enligt Wahlberg fanns det tidigare en forvintan om buffringar, stopp och sidmre
kvalitet pd webb-TV. Nu ér riktningen snarare att webben haller hogre kvalitet 4n
broadcasting. For tio dr sedan formodades webb-TV:n erbjuda en rolig sketch pa ett enkelt
satt medan det idag finns krav pa produktionskvalitet vilket 1 sig ska vara en upplevelse. Det
finns hogre forvintningar da anvindare vant sig vid en béttre kvalitet.

SVT jobbar mycket med produktionsbolag, som numera ofta ir internationella bolag istéllet

for svenskigda enligt Wahlberg. Wahlberg menar att de dr en grund i det arbete som gors pa
SVT. I denna grund finns en bas i bestéllare och programansvariga, utover detta arbetar de
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med att plocka pitcher fran bada héll berdttar Wahlberg. Intervjuobjektet menar att
kommunikationen dr dubbelriktad pa det séttet, det sker hela tiden ett utbyte av idéer.

Wahlberg berittar att SVT samarbetar mycket med andra industrier. Till exempel kan det
handla om att dka till Japan och prata med Sony samt andra aktorer angdende ny
kamerautrustning. Hér sker en tvaviagskommunikation dir SVT kan ge exempel pé
forbéttringar utifran de behov de har. Det kan dven handla om att diskutera med Ericsson
angaende funktioner kring rorlig bild eller diskussion med TV-tillverkare om vilka stod som
ska byggas in. Cisco och Akamai &r stora aktorer som globalt kan paverka uppbyggnaden av
internet, SVT kan d& samarbeta med dessa aktorer for att till exempel forbattra kvaliteten pa
vissa sdndningar menar Wahlberg.

Enligt intervjuobjektet arbetar SVT med en mix av att kora vidare pa redan etablerade
koncept och att skapa nya. Det finns alltid en risk med att testa nytt men for att lyckas ar det
viktigt att vdga ta ut svingarna. Wahlberg menar att detta kan vara svarare i1 genrer som drama
och dylikt med langa produktionstider. I 6vrigt talas det om fast-fail berdttar Wahlberg. Detta
innebdr att en 1dé testas och snabbt dndras eller ldggs ner om det inte skulle fungera.
Wahlberg menar att denna princip fungerar bra i program som sidnds ofta. Det finns da
utrymme for att testa nya idéer medan ett program med en tredrsplan dr svarare att justera och
skruva pA.

Intervju C

TV4-Gruppen har ett ndra samarbete med produktionsbolagen. Det forekommer dven
trepartssamarbeten, exempelvis gick Postkodlotteriet in som en tredje part 1 TV-programmet
Postkodmiljoniren. Aven ICA har varit med som en tredje part i programmet Vardagspulsen
beréttar Jacobsson.

I grunden kommer programidéer frdn produktionsbolag men Jacobsson menar att en idé frn
ett produktionsbolag sédllan gar direkt ut i TV-rutan. TV4-Gruppen dndrar och modellerar ofta
1dén utifran vad som passar foretaget bast. Produktionsbolagen och TV4-Gruppen har tydliga
avtal om vem som &dger formatet. Om du som anstélld pa ett produktionsbolag eller pd ndgon
TV-kanal har en 1dé kring ett TV-program tillfaller den inte dig utan produktionsbolaget eller
programbolaget du jobbar pa.

For att kundvérde ska skapas méste det vara bra kvalitet pa produkten vilket uppnas genom att
den noga genomarbetas inom produktionsbolaget och hos TV4, enligt Jacobsson. TV4-
Gruppen arbetar dven med att na ut till potentiella tittare genom sociala medier, kampanjer
och olika marknadsforingskanaler, exempelvis ar det viktigt att tidningar tycker att
programmen dr intressanta och skriver om dem. Likasd vill de undvika att marknadsfora och
skapa medvetenhet kring program vid tillfallen nar det rader stor konkurrens, exempelvis
samtidigt som ett stort sportevenemang. De nyckelresurser som Jacobsson ndmner &r det
humankapital som bestar av kompetens och kunskap om marknadens behov som TV4-
Gruppen besitter.
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Jacobsson beréttar att TV4-Gruppen skapar vérde for deras tittare och kunder, under detta
epitet riknas annonsorer in. Enligt Jacobsson skapas ungefar samma virde for dem béada, det
vill séga bra kvalitativt och kreativt TV-innehall. Annonsorerna blir allt mer uppdaterade och
vill ses 1 ritt sammanhang, de har blivit mer strategiska da de vill att det ska stimma 6verens
med produkten. Detta gor att det ar extra viktigt for TV4-Gruppen att ha en bra kvalitet rakt
igenom menar Jacobsson.

Enligt Jacobsson kommer den storsta intdkten for TV4-Gruppen fran kopt reklam 1 linjar-TV,
det vill sdga fran traditionella reklampauser. Det finns dven intékter 1 bland annat
trepartsamarbeten och i de digitala férlangningarna. Annonsorer som vill kopplas thop med
varuméirken sdsom Let’s dance och Idol men inte har pengar till TV-reklam kan istéllet
utnyttja mindre, digitala reklamytor sdsom TV4-play och Facebook.

Intervju D

Person Alpha ndmner att det inte bara dr nya teknikmojligheter som foretag Beta arbetar med
utan att det dven dr viktigt att fokusera pd innehéll, sidljande och distribution. Det innebér att
hela foretag Beta maste vara delaktigt och arbeta for att na resultat och kunna leverera nya
tjanster. Person Alpha beskriver att han och hans team fungerar som en katalysator som for
thop olika avdelningar, drar in nya personer och skapar forutsittningar for
innovationsprocesser. Person Alphas roll dr dven att visa exempel péa vad andra personer har
lyckats uppné och vilka tjanster som ar tillgdngliga. Detta gors bland annat genom olika
workshops for att bestimma hur olika projekt ska genomforas och vilken typ av innehall som
behover skapas for att det ska bli attraktivt for anvdndare. Foretag Beta genomfor olika
anvéandartester for att ldra sig forstd hur anvindarna tar till sig och anvidnder ny teknik for att
titta pd video samt for att avgora om anvindarna tycker att den nya tekniken fungerar eller ej.

Person Alpha berittar att de omrdden de arbetar med dr definierade enligt data, nya
teknikmdjligheter och nya arbetssétt. Inom data arbetar foretag Beta med big-datainitiativ och
forsoker lara kdnna sina anvéndare, sitt innehall samt hur de digitala produkterna anvénds 1
storre omfattning. Person Alpha menar att detta kompletterar tittaranalys och 6vrig analys
som finns 1 huset. Skillnaden &r att dessa data gar mycket djupare i exakt vad anvéndare tittar
pa, vad personen klickar p4, hur ldnge den stannar pa en viss sida, hur linge den stannar kvar i
en strom et cetera. Intervjuobjektet beréttar att det anvéinds manga interna verktyg for att
battre forsta hur produkter och tjanster ska utvecklas mot det bittre samt hur innehall ska
anpassas utifran anvindarbeteenden.

4.5.5 Aktorernas syn pé drivkrafter for att innovera

I detta avsnitt beskriver intervjuobjekten vilka incitament till att innovera som anses vara av
vikt for aktrerna.

Intervju B
Ett viktigt incitament for att bedriva innovativt arbete pa SVT ér att de har mdjlighet att vara
en plats mitt pd torget och relevant for manga beréttar intervjuobjektet. Det gér pa sa vis att
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stodja demokratin och sd ofta som mgjligt hitta nagonting for alla. Sett till
samhaéllsjournalistik &r Uppdrag granskning ett program som dr fantastiskt i den man att det ar
en del av samhillet och for dess rost menar Wahlberg. Underhéllning dr dock minst lika viktig
for att spegla en helhet. Till exempel ar Melodifestivalen ett tillfdlle att spegla en helhetsbild,
de inslag som dr med ar ett forsok till att fa med alla. Wahlberg berittar att i dagens
globaliserade samhille suddas svensk kultur létt ut, det dr da viktigt att spegla var kultur, att
det inte blir helt amerikaniserat till exempel.

Intervju D

Person Alpha anser att digitaliseringen 1 sig &r ett incitament for att innovera. Enligt
intervjuobjektet skulle foretag Beta kunna vinna mycket pa att stilla om till de nya
affarsmodeller som dyker upp, det &r med andra ord incitament till att innovera. Person Alpha
menar att annonsdrer kan né ut till en bred och stor folkmassa i den linjdra TV:n, ndgot som
inte dr rakt overforbar till den digitala vérlden. I den digitala varlden finns det medel,
exempelvis genom inloggning pa Facebook, att ta reda pa vem tittaren dr och dirmed som
annonsOr pricka tittare. Detta dr nagot som foretag Beta dnnu inte utnyttjar. Att kunna pricka
tittare battre digitalt dr darfor ett incitament till att innovera.

4.5.6 Aktorernas syn pa risker och hinder med att innovera

I detta avsnitt resonerar intervjuobjekten kring risker och hinner med att innovera inom
branschen.

Intervju A

Balubas huvudkunder d&r SVT, TV4-Gruppen, Discovery och MTG. Dessa kunder har TV-
kanaler med begridnsad tabldtid som varje ar ska fyllas med program. Kunderna har ofta egna
krav eller idéer géllande vilka program tablin ska fyllas med. Vargd menar att
produktionsbolagen maste forhélla sig till sina kunder och darmed begrénsas utrymmet till att
vara innovativ. Produktionsbolagen kan vilja att forsoka tillgodose kunders 6nskemél och
utveckla program dérefter. De kan dven vilja att utveckla egna idéer och sélja in det pé att det
ar en rolig 1d¢ eller att det dr en helt ny typ av TV-program. I slutdndan &r det dock kunderna
som bromsar kreativiteten och innovation enligt Vargd. Detta eftersom programbolagen ofta
ar tveksamma till att testa nytt dd det &r riskfyllt.

For ett par ar sedan, nir det var en nedgang i1 den linjdra marknaden, skapades stora
osdkerheter hos programbolagen. Det medforde att Balubas kunder vidgrade satsa pa nagot
som inte hade ett track record, det vill séga att programmet har sénts tidigare och visat sig
vara framgéngsrikt. Pa senare tid har det dock 6ppnats upp mer och mer for sé kallade
pappersformat, det vill sdga idéer som utvecklats men inte har producerats dnnu.

Enligt Vargo kan framtiden for produktionsbolag vara att hitta nya distributionssétt for
programmen som de producerar, exempelvis pa andra plattformar. Produktionsbolagen skulle
saledes inte behdva begrinsas av programbolagen och skulle ddrmed kunna vara mer kreativa
och innovativa. Detta forutsétter dock att det skapas en fungerande affarsmodell for att ticka
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produktionskostnaderna. Vargd ger exempel pa ett program som Baluba skapat, 112 Aina,
vilken hade en lojal tittarskara och dér blir programbolagen bara ett medium f6r att né ut till
sina hidngivna tittare.

Intervju B

Enligt Wahlberg har forutsédttningarna for att innovera foréndrats. For ett antal r sedan drev
SVT sjélva forskning och utveckling framat, ndr de kom fram med ndgot nytt blev det ofta
standard. Idag far SVT istillet anpassa sig efter den tekniska utvecklingen inom
hemelektroniken dér globala aktorer sasom Google och Apple sétter den tekniska standarden
pa marknaden. SVT far anpassa sig till de forhdllanden som rader och utifrdn dessa vara
innovativa och komma med nya tjénster, program och koncept. Det dr enligt Wahlberg viktigt
att inte bara folja med och anpassa sig efter innovationer som uppkommer, utan ocksa forsoka
vara med och paverka vart branschen dr pa viag. SVT kan da sjdlva se vad de behdver for att
skapa nya program och dylikt.

Det ar enligt Wahlberg viktigt att viga misslyckas inom mediebranschen. Larandeprocessen
om vad som fungerar och inte dr extremt viktig. Det handlar ocksa om att titta pa vilka
forutséttningar som finns samt att gora en grundlig analys innan projekt paborjas menar
Wahlberg. En helhetsbedomning genomfors for att se vad de har idag och vad som
fortfarande fungerar bra samt vad det finns for publikforviantan. De skapar ddrmed det som de
tror fungerar och utvérderar sedan tittarnas reaktioner samt anvandning for att sedan forbéttra.
Om en stor fordandring gors pa en fungerande tjdnst eller program kan tittarna bli forvirrade
och negativt instédllda. Det kan ddrmed vara lampligt att genomfora fordndringar 1 lagom stora
steg. Eftersom SVT har en stor grupp som anvédnder vanlig TV varje dag kan de inte ldgga ner
sin vanliga verksamhet och byta riktning helt plotsligt. Wahlberg menar att det dr en evolution
som pagar och det erbjuds idag en mangd olika sitt att konsumera TV. Den svara
beddmningen dr att avgora hur de ska forhélla sig till utvecklingen som sker. Det dr enligt
Wahlberg viktigt att gora omvérldsanalyser kring hur dagens férutsattningar ser ut och vad
som kan véntas i framtiden. Ofta kan riktningen forutspas, det svéra dr istéllet att se 1 vilken
hastighet utvecklingen kommer att gé dit.

Intervju C

Jacobsson menar att i jdmforelse med exempelvis Netflix, som har varit innovativa i sin
teknik snarare dn innehll, dr inte TV4-Gruppen tekniskt innovativa d&nnu. TV4-Gruppen var
ocksa sena med att lansera sin playtjénst i relation till exempelvis SVT. Intervjuobjektet
menar dock att TV4-Gruppen ér innovativa pa andra sétt, exempelvis har de flertalet digitala
projekt runt sitt TV-innehall. Det finns en innovativ och vigande attityd dir nya koncept och
idéer kontinuerligt provas.

Intervjuobjektet beskriver en nedgiende trend i tittarsiffror for den linjara TV:n, vilken har
pagatt under de senaste aren. Detta tror Jacobsson grundar sig i uppkomsten av olika
playtjinster, exempelvis Netflix, HBO eller Youtube samt mgjligheten att sjidlv bestimma
over sitt tittande. Andock viljs de lite mer traditionella idéerna framfor de mer innovativa nér
program viéljs for den linjdra TV:n. Enligt Jacobsson dr kommersiell linjar-TV mer
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traditionell vilket minskar svingrummet for nya innovativa idéer. Detta tror intervjuobjektet
beror pa att TV4-Gruppen dr ména om att tillfredsstilla bade tittare, sponsorer och
annonsorer, darfor bestélls lite mer sdkra program. Det finns ofta en oro kopplat till den
linjdra TV:n géillande val av programledare, vilket typ av manus som anvénds et cetera.
Jacobsson menar dock att TV4-Gruppen genom sina digitala férlingningar, som har blivit en
ny plattform for TV, 6kat sin kreativitet. Enligt intervjuobjektet fors ett innovativt arbete pa
playtjdnster dir TV4-Gruppen har storre rorelsefrihet gdllande innehall, profiler och kvalitet.
Eftersom playtjansterna inte styrs av en TV-tabld behdver inte programmen begréinsas av tid.
Ett exempel pa ett program som endast sinds pd TV4-Play dr Unga Foréldrar. De
medverkande filmas av béade sig sjdlva och produktionsbolag och klipps efter hand vilket gor
att ett eget innehall skapas. Detta &r ett arbetssétt som knappt anvénds inom linjar-TV. Idéer
kan ofta testkoras pé play och olika digitala forléingningar for att sedan flyttas 6ver till den
linjdra TV:n.

Jacobsson upplever att produktionsbolag ofta ar kvar i ett traditionellt tink dér nya
programidéer presenteras och sedan ska gé upp pa en bra sindningstid och i en stor kanal.
TV4-Gruppen jobbar med att forsoka befésta digitala forlangningar ute pa produktionsbolag.
En faktor till att det tar tid att utveckla den digitala delen av branschen kan vara att TV4-
Gruppen inte betalar lika mycket for dessa digitala forlangningar. Detta kan eventuellt leda till
att produktionsbolagen inte spenderar lika mycket resurser for att realisera digitala
forlangningar. De ldgre ekonomiska nivderna for digitala idéer 1 kombination med traditionellt
tank dr enligt Jacobsson hammande for digital innovation 1 branschen. Intervjuobjektet
ndmner att produktionsbolag, som tidigare ofta bara har haft programbolag som sina kunder,
pa senare tid har vidgat sin kundkrets. Detta vdlkomnas eftersom produktionsbolagen saledes
far mer erfarenhet av nya sitt att skapa rorlig bild.

Intervju D

Person Alpha beskriver hur kvéllstidningarna hanterade den stora utmaningen med
digitaliseringen fOr att besvara frigan om medieforetag ses som mindre innovativa. For
kvéllstidningarna blev det nodvéndigt att testa nya tjénster, ldgga ner tjdnster, utvdrdera och
vidareutveckla 1 ett hogt tempo dd ménga slutade kopa papperstidningar menar
intervjuobjektet. De hade mycket hogre press pa sig for att behélla kunder och valde darfor att
fokusera allt pa den digitala plattformen. Att skapa en vanlig hemsida rickte inte utan det
kriavdes dven arbete med affarsutveckling och produktutveckling.

Person Alpha menar att TV-branschen dnnu inte varit innovativa i samma utstrackning som
exempelvis kvillstidningarna. Enligt intervjuobjektet sker merparten av de aktuella
innovationerna utanfor den traditionella TV-branschen. Dessa innovationer kan
programbolaget utnyttja for att utveckla sina tekniska 16sningar. Aven om det finns ett niitverk
med leverantorer och producenter som &r redo att leverera innehdll &r organisationen trog och
det tar tid att anamma nytt. Anledningen till att medieforetagen, speciellt TV, inte dr snabba
med att anamma nytt anses vara for att verksamheten 1 nuldget fungerar bra och det inte
upplevs som tillrackligt brattom att férdndras. Dock menar intervjuobjektet att det &r av
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yttersta vikt att arbeta annorlunda framdver och att foretag Beta redan nu bor jobba 1 ett hogre
tempo med att testa och gora nytt.

4.5.7 Aktorernas tankar kring social hallbarhet

I denna del resonerar intervjuobjekten kring hur innovation kan bidra till social hallbarhet.

Intervju B

Innovationer 1 TV-branschen kan frimja demokrati och samhéllsnytta, menar Wahlberg.
Begreppet databasjournalistik dr relativt nytt och har méjliggjorts med ny teknik. Det finns
helt nya mojligheter att gora gravande jobb tack vare databaser och molntjanster, som kan ses
som innovationer inom journalistik. Det dr dven viktigt ur samhéllssynpunkt att systemen
fungerar for att information ska kunna spridas ut till samhillet. I denna aspekt har tekniska
innovationer betydelse.

For SVT ar alltid frdgan om samhéllsnytta aktuell. De jobbar mycket med att hitta nya
beriéttartekniker och utveckla publiceringssitten, det vill séga vilka program som ska komma
nér och pé vilket sitt, for att distribuera ut information till samhéllet pa ett mer effektivt vis.

Intervju C

Jacobsson menar att alla stora bolag har social awareness och att TV4-Gruppen har en viktig
roll 1 samhaéllet. Det dr viktigt att vara forebilder kring konsfordelning, etnicitet och dylikt.
Det ér dven viktigt att till exempel TV4-nyheterna ér opartiska och later alla komma till tals.
Det ér dessutom viktigt att TV4-Gruppen haller en publicistisk stolthet, att vara ansvarig for
det som ségs, sdnds ut och visas upp. Det ar ett kommersiellt bolag som ska ga med vinst men
det finns flertalet andra virderingar som halls hogt.

Intervjuobjektet ndmner att diskussionen kring det samhillsméssiga ansvaret ofta kretsar
kring om det dr rétt att visa innehallet eller inte. Jacobsson trycker pa att det ar stora skillnader
mellan SVT och TV4-Gruppen eftersom SVT har ett statligt uppdrag och ett arligt anslag
medan TV4:s samhéllsansvar dr mer sjdlvpétaget. TV4-Gruppen viljer att ta pa sig detta
ansvar for att skapa langsiktig trovirdighet och for att folk ska kidnna fortroende och
uppskattning. Eftersom TV4-Gruppen anser att de har ett samhéllsansvar balanseras detta
daven mot den ekonomiska vinningen. Ett exempel som ndmns dr samarbetet med
Cancerfonden bdde 1 TV och utanfor bild.

Jacobsson beréttar att det 1 dagsldget inte finns nagot storre fokus pa att skapa tekniska
innovationer och digitala forlingningar med dkad samhéllsnytta som mal. Intervjuobjektet
anser dock att det generellt sett finns goda mgjligheter att skapa samhéllsnytta med hjélp av
tekniska innovationer. Ett exempel som ndmns dr den VR-film som nyligen har sléppts av
UR. dér tittaren sjélv far uppleva mobbning, detta anser Jacobsson dr ett bra exempel pa hur
teknik kan frimja samhéllet.
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Intervju D

I dagslédget finns ingen uttalad nytta inom social hallbarhet som ska uppnés i det dagliga
arbetet pa foretag Beta. Person Alpha berittar att manga formodligen kénner det
undermedvetet och far med det 1 sitt arbete, men det finns inte med 1 ndgon checklista eller 1
nagot policy-dokument.

Person Alpha anser att svenska medier har en viktig roll i samhéllet angéende vilka vi dr och
hur vi ser pé oss sjdlva. Det som foretag Beta tillhandahéller skiljer sig frdn exempelvis
Netflix genom erbjudandet om ndgot som dr svenskt, lokalt samt ndrvarande 1 samhéllet.
Enligt intervjuobjektet finns det en tydlig strategi och riktlinjer kring att verka lokalt. Prime
time-tablan dr idag helsvensk som en del av strategin att erbjuda svenskt innehall.
Undermedvetet blir det néra oss, det ar lokalt och det dr var egen produktion beréttar person
Alpha. For tva ar sedan fylldes prime time-tablan istéllet av inkopta, utlindska program.
Framgangen som kan erhallas med det svenska innehéllet bygger dven pa branschen i stort,
menar intervjuobjektet. Det behdvs innehéllsproducenter, programbolag, kameramén,
nyhetsredaktion, lokalbevakning och en hel verksamhet som tillsammans skapar innehéllet.
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5 Analys

Analysen syftar till att sammanstélla empirin och skapa en dversikt 6ver det erhédllna
intervjumaterialet. En sammanstillning av intervjuresultaten finns 1 Bilaga 2. Empirin
kommer l16pande jamforas med det teoretiska ramverket for att undersoka samband och
olikheter. Dispositionen dmnar leda fram till ett adekvat diskussionsunderlag och skapa en
grund for att kunna dra korrekta slutsatser. Utgdngspunkten for analysen ar studiens syfte och
fragestdllningar.

5.1 Beskrivning och analys av innovation inom TV-branschen

Detta avsnitt syftar till att sammanfatta och jimfora intervjuobjektens tolkning av begreppet
innovation. Ytterligare forstaelse for intervjuobjektens syn pa innovation kan erhillas fran
vilka exempel pé innovativa projekt, tjanster och produkter som tas upp i intervjuerna.
Avsnittet syftar dven till att koppla ithop dessa exempel med teorier om innovation for att
skapa forstaelse for innovation inom TV-branschen.

5.1.1 Innovationsbegreppet och innovationsarbete

Samtliga intervjuade aktdrer menar att det inte finns ndgon branschspecifik tolkning av
begreppet innovation. Det stimmer 6verens med att traditionell innovationsteori inte omfattar
kulturella och kreativa aktiviteter (Dogruel, 2014).

Vargo fran Baluba anser att innovationsbegreppet anvinds lite inom branschen i1 forhédllande
till andra industrier. Pa Baluba finns ett krav pa kreativitet vid utveckling av ett nytt
programkoncept. Det medfor att kreativa processer dr vardagligt arbete inom foretaget och
diarmed faller det kreativa arbetet inom ramarna for vad som redan existerar. Dirav tolkar
Vargo inte kreativitet som ndgot som nddvéandigtvis behdver vara innovativt. I teoretiska
ramverket beskrivs MIB som en kreativ, innehéllskapande och teknisk bransch vilket skapar
problematik med att anvinda begreppet innovation pé traditionellt vis (Kiing, 2013). Viss
forskning foreslar att innovationsbegreppet ska breddas och @ven inkludera kreativt skapande
(Bleyen et al., 2014). Detta kan jamforas med Krumsviks och Storsuls (2013) utliggning om
att en breddning av innovationsbegreppet, med fokus pa att inkludera kreativa processer inom
MIB, skulle innebéra att varje rutinmassig, ny produkt skulle komma att klassificeras som en
innovation. Enligt Krumsvik och Storsul (2013) behovs ytterligare inverkan, till exempel
ekonomisk eller social.

Vargo pastér att kreativa processer inte dr att innovera, vilket kan jamforas med Wahlberg
frdn SVT som anser att en innovation dr nagot nytt som blir vedertaget, det vill sdga en
produkt eller tjénst som far ett kommersiellt applikationsomrade. I bagge fallen hamnar
kreativa processer utanfor innovationsbegreppet. Intervjuobjektens resonemang ligger i linje
med det traditionella anvdndandet av begreppet innovation, som syftar till inférandet av nagot
nytt 1 det socioekonomiska systemet (Krumsvik & Storsul, 2013). Person Alpha, fran foretag
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Beta, vars tankar istéllet liknar Vargos, anser att foretag Beta inte har ndgon generellt
godtagbar definition av begreppet. Innovation beskrivs som ett svardefinierat begrepp med
hog verkshojd vilket innebér att det finns vissa restriktioner vid anvéndning av begreppet.
Detta resonemang gar att jimfora med teoretiska ramverkets definition av radikal innovation,
som innebdr att det maste ske en signifikant forandring pa en produkt eller tjanst.

Det ligger ofta en svarighet i att det inte gar att forutse eller precisera nér inspiration kommer
att ske, enligt Varg6. Det innebir 1 sin tur att det ar svért att hitta en fungerande strategi for
utveckling av nya program. Ur ett tekniskt perspektiv berittar person Alpha att
innovationsprocessen pa foretag Beta grundar sig i diskussion och interaktion med kunden for
att arbeta fram de bista tekniska 16sningarna. De skapar tester som utreder hur anvdndare
forstér och anvénder teknik samt kommunicerar med kunden for att validera om ny teknik ar
bra eller inte. Person Alpha beskriver det som en iterativ process diar en mdjlighet testas och
analyseras genom anviandarfeedback. Detta innebar att en distinktion kan urskiljas mellan
tekniska och kreativa innovationsprocesser.

5.1.2 Exempel pa innovationer i TV-branschen

TV4-Gruppen, SVT och foretag Beta har liknande dsikter angdende innovationer och flertalet
av de exempel som ndmns dr av teknisk karaktdr. Merparten av dessa kan linkas till
konsumtion & media vid applicering av den valda typologin frén Bleyen et al. (2014). De
innehallsrelaterade innovationerna forefaller sig vara mer omdiskuterade, dér intervjun med
person Alpha innefattar en del tveksamhet angdende huruvida det innehallsméssiga skulle
kunna vara innovativt. Detta aterspeglar dterigen teorin om att innehéllsskapande innovationer
inte tdcks av den traditionella synen pa innovation (Kiing, 2013).

For majoriteten av de innovationer som skapas inom svenska TV-branschen idag r internet
en grundliggande teknisk forutsittning, anser Wahlberg fran SVT. Aven Sveriges
infrastruktur, med utveckling av snabbare internetuppkoppling i fokus, utgér en mojlighet for
nya innovationer. Utdver att internet skapar nya forutsittningar till innovationsarbete skapas
aven mojligheter att visa och sprida innehall mellan personer och lander vilket har bidragit till
att globala innovationer sprids snabbare idag (Quintero, 2015). Ett exempel pa en innovation
ar VoD som mgjliggjorts genom internet. For att hdnvisa till typologin kring
medieinnovationer kan VoD tillhora kategorierna produktion & distribution samt konsumtion
& media, dér internet dr en plattform som mojliggér VoD-tjansten. Uppkomsten av
internetbaserade tjdnster mojliggdr dven innovation inom kategorin affdrsmodeller, 1 och med
nya idéer om vérdepropositionen. Ett sddant exempel dr Netflix, som helt och héllet baserar
sin tjdnst pa VoD.

Jacobsson frdn TV4 och person Alpha fran foretag Beta talar om VR som en innovation. VR
placeras i kategorin produktion & distribution, ddr den nya tekniken innebar en ny plattform
for medieinnehall. Tekniken faller ocksa in under konsumtion & media, eftersom
innovationens huvudsyfte &r att realisera ett nytt sétt att konsumera rorlig bild.
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Programbolagens innovationsfokus sett till s kallade andraskdrmsapplikatorer dr snarlika,
men resultaten av deras lanserade appar har skiljt sig at. SVT lanserade en app 1 avseende att
forhoja upplevelsen av Melodifestivalen. Denna typ av app skapar en ny tittarupplevelse dar
anvéandaren kan interagera med bade programmet och andra tittare vilket gor att den kan
appliceras under kategorin konsumtion & media. Utvecklingen i branschen gar mot att
fordndra séttet for hur media konsumeras och Wahlberg anser att intresset for detta ar
anledningen till att nya format skapas. Idag anses det snarare vara en regel &n ett undantag att
integrera multimedia 1 sjdlva tittarupplevelsen. Foretag Beta har liksom SVT lanserat appar av
denna typ. En av de appar foretag Beta har lanserat hade for avseende att 6ka interaktionen
under ett stort sportevenemang. Detta gjordes med hjélp av diverse spelfunktioner som
mojliggjorde vadslagning inom séllskap som upplevde matcher tillsammans. Appen, som
person Alpha anser gav mervérde till konsumenten, faller inom ramarna for konsumtion &
media pd samma sitt som SVT:s Melodifestivalapp. Ytterligare en app som person Alpha
exemplifierar hade for avseende att hoja tittarupplevelsen for ett av foretag Betas
underhéllningsprogram. Denna app skiljer sig frdn appen som anvindes under
sportevenemanget eftersom den inte har en spelfunktion. Vérdet ligger istillet 1 extra innehall,
till exempel filmklipp och fotografier frdn bakom-kulisserna. Appens framgéing uteblev men
kan den klassificeras pa samma sétt - en innovation inom konsumtion & media. Bdde SVT
och foretag Beta dr ense om att andraskdrmsapplikationer har en viktig roll 1 framtidens TV-
tittande.

Tabell 7. Intervjuobjektens egna exempel pd innovation inom TV-branschen

Kategori: Processer | Produkter
Innovationstyp: Produktion &
Affirsmodeller rf) u 10'n Konsumtion & media Inre form Kirna
distribution

Definition: Ett nytt inslag i en Nya siitt att skapa, Ett nytt sitt att Ett nytt stilistiskt inslag Ett nytt tema eller inslag

affarsmodell, producera, distribuera konsumera innehall eller

till exempel en eller marknadsfora liknande service

omorganisation av en innehall

industri
Exempel: Netflix VoD VoD

VR VR
Andraskarmsapplikation

5.2 Hur distributionskedjan ser ut och hur aktorerna hanterar
utmaningar och forandringar 1 branschen

Ur intervjuresultaten kan urskiljas att de branschaktiva, savil produktionsbolag som
programbolag, kinner av de fordndringar 1 branschen som behandlades 1 avsnitt 4.3.2
Teknikens utveckling 1 empirin. Bland intervjuobjekten finns ett spretigt spektra av asikter
kring branschens utveckling. Samtliga aktorer talar dock om att distributionskedjan for TV
likt den presenterade 1 figur 5 har fordndrats genom intrddet av externa aktorer och nya
tekniker. Alla anser att de numera befinner sig 1 branschen for rorlig bild och konkurrerar med
alla som producerar just det. Detta bekriftar empirins del om extern konkurrens. Person
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Alpha utvecklar resonemanget ytterligare och identifierar att alla som skapar nagot som
ménniskor véljer att 14gga sin tid pd kan klassificeras som konkurrenter. En sddan definition
gor det latt att forsta att fradgan kring vilka som dr med och paverkar distributionskedjan
snabbt blir komplex. Samtliga av de intervjuade antyder dock om ett klimat dér ny teknik och
digitalisering skapat nya affarsmodeller och att de dr de enskilt storsta faktorerna till de stora
branschfordndringarna. Dessa har fort med sig ett forandrat konsumentbeteende vilket
utmanar samtliga aktorer 1 distributionskedjan.

Niér intervjuobjekten spekulerar kring framtidens TV-konsumtion framkommer det en viss
skillnad 1 dsikter kring huruvida det linjdra TV-tittandet i sin nuvarande form kommer existera
1 framtiden. I intervjun med Vargo pa Baluba talas det om en fortsatt stor efterfragan av
rorligt innehdll men att linjdr-TV 1 dagens tappning kommer fordndras. Detta bekriftas av
Jacobsson som 1 sin tur tror att TV-tittandet naturligt kommer bli mer individanpassat, nagot
som Wahlberg ocksa resonerar kring pa ett liknande sitt. Tankar om forédndring av
konsumtion av rorlig bild &r ett genomgaende tema 1 samtliga intervjuer och behandlar
framforallt den tablabelagda delen av det linjara TV-tittandet. Tjdnster som Youtube och
Facebook, déir anvéndarna sjilva relativt enkelt skapar innehéllet, har enligt Wahlberg gjort
troskeln ldgre for att producera och distribuera rorlig bild. Detta bidrar 1 sin tur naturligt till en
expansion av mojliga konkurrenter for bade produktions- och programbolag, nagot som gar
att utldsa ur majoriteten av intervjuerna.

Inneborden av en fordndring for linjar-TV far andra konsekvenser for ett produktionsbolag
jamfort med programbolag sdsom TV4-Gruppen, SVT och foretag Beta. Vargo tror att
Balubas kundbas maéste utokas, vilket kan ske genom exempelvis streaming- eller VoD-
tjénster. Vargd menar att det bara &r en tidsfraga innan Netflix och HBO Nordic kommer
efterfraga lokalproducerat innehall. Detta betyder i1 forldngningen att sddana tjénster inte
enbart kan ses som konkurrenter utan 1 vissa fall &ven som kunder eller partners.
Programbolag pratar inte om nigot kundbyte i samma utstrackning, det handlar mer om att
anpassa sig till nya kundbeteenden, det vill sdga att konsumera TV nér som helst pa valfri
plattform. Wahlberg pekar pa fordnderliga vanor, en 6vergang frdn homogenitet 1 samhaéllet
till en fragmentiserad struktur. Utmaningen for ett programbolag som SVT ligger 1 att hitta
nya monster for att kartligga beteenden. Person Alpha resonerar likartat, med fokus pa att den
yngre generationen potentiellt aldrig kommer att finna linjar-TV som en sjélvklar del av
vardagen.

Oavsett vilken del av distributionskedjan den tillfrdgade tillhor lyfts innehéllet fram som
karnprodukt. Samtliga talar om att en fortsatt god kvalitet pad detsamma 4r den enskilt
viktigaste faktorn till att vara fortsatt konkurrenskraftig i en fordnderlig bransch. Vargo tror pa
ndgon typ av nischning dir Baluba fokuserar pa att bli bést pd komedier for att skapa ett
kundvirde och dédrigenom 6ka deras konkurrenskraft. For programbolagens del handlar
utvecklingen ocksd om att utnyttja olika plattformar for att synliggora och skapa intresse
kring det innehdll som skapas. Detta vittnar om att en sddan plattform som 1 empirin beskrivs
som en konkurrent &ven kan ses som nagon typ av plattform for marknadsforing.
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Figur 5. Distributionskedjan for rorlig bild

5.3 TV-branschens innovationsformaga

Foljande avsnitt &mnar att ligga till grund for svar pé studiens tredje fragestéllning: vad
paverkar TV-branschens innovativa arbete? Detta genomfors genom en analys av drivkrafter
och hinder for TV-branschens innovationsférmaga.

5.3.1 Drivkrafter

Nar intervjuobjekten sjilva far redogora for vilka drivkrafter som finns bakom verksamhetens
innovationsarbete gar svaren till viss del att applicera pé det teoretiska ramverket. Aktérerna
tar framforallt upp digitalisering samt trender och forvéntningar p4 marknaden. Teorin tar
aven upp politiska incitament, nagot som endast tas upp av SVT bland de aktorer som
intervjuats.

Digitaliseringen innebér att TV-branschen ér 1 stindig fordndring vilket stéller krav pa
kontinuerlig uppdatering och fornyelse. Person Alpha menar att pa foretag Beta ses
digitaliseringen 1 sig som ett incitament for att innovera. Digitaliseringen har skapat
mojligheter for sma foretag att konkurrera ut stora vilket innebér att foretag Beta alltid maste
anpassa sig efter ridande marknad for att undvika att bli utkonkurrerade. Aven Baluba har
paverkats av digitaliseringen da de ocksa kéint av den 6kade konkurrensen i branschen 1 form
av nya, mindre produktionsbolag. Med fler aktérer som kan komma med nya idéer och
koncept dr kreativitet och innovationsforméga en kritisk faktor for att fortsétta vara aktuella
pa marknaden. Det var tidigare tillrackligt att visa upp en idé 1 pappersformat men idag, nér
programbolagens valmgjligheter ar fler, kravs det att produktionsbolagen har en mer
genomarbetad salespitch med exempelvis ett pilotprogram. Digitaliseringen kan darmed
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klassificeras som ett incitament bade vad géller nya forutsattningar for innovation och 6kad
konkurrenskraft (Brynjolfsson & McAfee, 2014).

En vanligt forekommande strategi vid utveckling av nya program och idéer r att identifiera
trender 1 samhillet och da framforallt pd internet. Varg6 ndmner att identifierade trender kan
fungera som incitament till att skapa nya idéer och program inom det identifierade omradet.
Det forum som framforallt 4r anvéndbart vid identifikation av trender dr Facebook dér det
tydligt framkommer vilka rddande trender som existerar for stunden. Detta stimmer 6verens
med den teori som presenteras i avsnitt 3.4./ Drivkrafter dér incitament till fordndringar &r
forvintningar pd marknadens framtida efterfragan. Likasé kan det sammanlénkas med nya
teorier kring att programbolag bor interagera med tittarna genom flera olika medier (Quintero,
2015). Wahlberg pa SVT uppmérksammar ocksa att sociala medier blir en storre del av
manniskors vardag och det dr viktigt att de traditionella programbolagen utnyttjar denna
aspekt.

5.3.2 Hinder och risker

For att skapa forstdelse for branschens innovativa arbete ar det relevant att undersoka
orsakerna till det som hdmmar innovation. De faktorer som frdmst tas upp av intervjuobjekten
ar finansiella risker, traditionellt tink kring skapandet av program, avsaknad av metoder for
att riskfritt testa nya koncept och idéer samt att teknik till viss del styr innehéllet. Aven
avsaknad av tidsméssig press kan ha en negativ inverkan pd innovationsformagan.

En faktor som bor tas 1 beaktning vid betraktande av SVT, TV4:s och foretag Betas
incitament till att bedriva innovativt arbete dr foretagens finansieringsform. SVT har inget
vinstdrivande syfte och dessutom har SVT en sdkrad inkomst av den tilldelning av kapital
som erhdlls av staten varje dr. Som kommersiella aktorer blir ett kdrnincitament f6r TV4-
Gruppen och foretag Beta att uppna ekonomisk vinst. Bristen pa finansiella tillgdngar leder
till minskad innovationsformaga (Nystrom, 2014). Aktorernas mojligheter till innovativt
arbete skiljer sig darfor markant. Jacobsson berittar att TV4-Gruppen ibland kan hdmmas 1
sin innovationsformaga eftersom de vill tillfredsstilla annonsorer med sidkra program som de
vet har manga tittare. Det ar riskfyllt att satsa pd innovativt arbete sisom nya, vagade
programidéer och darfor dr det manga programbolag som undviker att ta dessa risker for att
inte riskera att tappa tittare (Quintero, 2015). Daremot har TV4-Gruppen storre mojligheter att
vara innovativa pd webben eftersom de dér har storre rorelsefrihet gillande innehéll och
kvalitet, enligt Jacobsson.

Nar fragan stélls till intervjuobjekten angaende hur innovativ TV-branschen ér, kan ett
genomgdende tema urskiljas ur svaren. Aktorerna dr Gverens om att 1 stora delar av branschen
existerar ett forlegat tink om hur programidéer realiseras och sénds. Jacobsson fran TV4-
Gruppen papekar att processen dér affarsidén for kommersiell TV ér inlast i ett tdnk dér
innovationer inom innehall inte far mycket rum. Liknande resonemang finns hos Vargo, som
talar om att produktionsbolagens kreativitet med innehéll begrinsas av programbolagen.

Ett problem som Jacobsson belyser angdende denna ldsning dr avsaknaden av metoder for att
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testa nya koncept och idéer. For exempelvis serier anvédnds i dagsldget ofta pilotavsnitt, som
ska forhandsvisa och beddma konceptets kvalitet (Quintero, 2015). Aven Wahlberg, som
representerar public service, talar om inldsningar 1 strukturer. Trots att SVT inte dr beroende
av finansiella resultat frdn sponsorer och annonsdrer ar det latt att aterga till gamla program
som tidigare lockat manga tittare, istdllet for att skapa nya format och vaga riskera tittartapp.

Bedomningen av vilket innehall som ar acceptabelt 1 nuldget dr naturligtvis viktig, men att
vaga misslyckas med nya idéer papekas vara av vikt av samtliga intervjuade personer. Det
framkommer att det dr av betydelse att vdga dven for kommersiella aktérer, men hér finns

som bekant finansiella restriktioner som himmar modet att testa och realisera nya koncept.

Enligt Wahlberg fran SVT har forutsittningarna for innovativt arbete fordndrats. For ett par ar
sedan var det SVT sjdlva som stod for den storsta delen av det innovativa arbetet och
incitamenten 14g inom foretaget. Wahlberg pekar pa fordandrade forutséttningar for innovation
som ett grundldggande problem dar SVT numera tvingas anpassa sig efter diverse aktorer pa
marknaden, dven fast dessa nddvéndigtvis inte opererar inom samma marknadssegment eller
bransch som de sjédlva. Idag ér det frimst externa aktdrer, till exempel Apple och Google,
som driver branschens utveckling framét och sitter ramarna for vad som ar mojligt att
genomfora. Om dessa externa aktorer inte bygger in stdd och tekniska funktioner for att visa
TV-program finns det inga incitament f6r SVT, TV4-Gruppen eller foretag Beta att utveckla
nytt material och nya koncept eftersom den stodjande tekniken inte finns.

Person Alpha gav ett exempel med fokus pa kvillstidningsmarknaden, dér han pdpekar att det
fanns ett storre behov att finna nya 16sningar. For att behalla den aktuella kundkretsen blev
det nddvéndigt att testa nya tjanster, utvirdera dessa och vidareutveckla i ett hogt tempo.
Fokus lades pé digitala plattformar, dock anser person Alpha att programbolagen inte riktigt
ar 1 samma situation dnnu. Dessutom dr kraven pa att vara innovativ inte av samma magnitud
som 1 den ndmnda kvéllstidningsmarknaden.

Enligt uppsatsens empiriresultat kan ett hinder for produktionsbolaget Baluba identifieras.
Vargo talar om att foretagets aktiviteter till viss del begrénsas av andra aktorer 1
distributionskedjan. En dvergang till egen distribution skulle minska beroendet av dessa och
diarmed tilldta foretaget att vara mer innovativt.

5.4 Programbolagens ansvar att frimja social héllbar
utveckling

Héllbar utveckling &r av relevans oavsett bransch. Den svenska lagstiftningen medfor att
aktorer inom TV-branschen har ett mediepolitiskt ansvar. Denna del avser analysera, utifrdn
ett socialt hallbarhetsperspektiv, detta ansvar samt huruvida social héllbarhet inverkar pa
aktorernas arbete med innovation.
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SVT har till uppgift att arbeta for samhallets nytta, vilket tidigare har presenterats 1
foretagsbeskrivningen i avsnitt 4.1.2.1 Public service. Det kan jamforas med de politiska mal
som existerar for SVT enligt Medieutredningen som presenteras i avsnitt 4.4
Mediebranschens politiska begrdnsning. Har ndimns framforallt vikten av att skapa mangfald,
yttrandefrihet, mediernas tillgédnglighet och oberoende samt arbeta for att undvika skadlig
mediepdverkan. Utifran detta ar det tydligt att SVT arbetar for att skapa samhéllsnytta.

Vid intervjun med Wahlberg frén SVT framkommer det att SVT arbetar aktivt med
innovationer for att bibehélla en central roll 1 stodjandet av demokrati och samtidigt skapa
innehall som passar alla. Detta 6verensstimmer med de foretags- och politiska méal som finns
uppsatta for SVT:s arbete. Ett bra exempel pa SVT:s innovativa arbete som tas upp under
intervjun ar databasjournalistik. Detta dr relativt nytt och har méjliggjorts med hjélp av ny
teknik. Databasjournalistik skapar nya mgjligheter for gravande journalistik vilket dr vad
exempelvis programmet Uppdrag granskning bygger pa. Uppdrag granskning &r av stor
betydelse 1 SVT:s strdvan efter att skapa social hdllbarhet eftersom programmets syfte ar att
vara en del av samhéllet och fora dess rost och pa sitt skapa social hdllbarhet. Likasa var
Uppdrag granskning ett helt nytt format nir det borjade sédndas vilket innebér att dven sjdlva
programmet var en formatinnovation vid klassificering med hjélp av Quinteros (2015)
typologi for innehallsinnovationer. Utdver tidigare nimnda innovationer beskriver Wahlberg
aven att SVT arbetar aktivt med att distribuera information pa ett effektivt vis vilket ar ett satt
att na 6kad medietillginglighet. Detta gors genom utveckling av berdttartekniker och
publiceringssitt eftersom fragan om samhéllsnyttan alltid &r aktuell.

Aven TV4-Gruppen och foretag Beta arbetar aktivt for yttrandefrihet och demokrati vilket har
beskrivits 1 avsnitt 4.1.2.2 Kommersiell verksamhet. Vid intervjun med Jacobsson fran TV4-
Gruppen framkommer det att de flesta stora bolag idag har social medvetenhet och att TV4-
Gruppen innehar en viktig roll i samhéllet. Begreppet social medvetenhet kan kopplas till den
beskrivning av social hallbarhet som ges av Folkhidlsomyndigheten (2014) 1 avsnitt 3.4.3
Hdllbar utveckling och innovation. Social hallbarhet karaktériseras av att virna om
ménniskans rattigheter, rattvisa och yttrandefrihet. Dessa faktorer associeras till Jacobssons
beskrivning av TV4-Gruppens arbete kring etnicitet, konsfordelningar och dylikt samt att de
nyheter TV4-Gruppen visar ar opartiska och tilldter att alla far komma till tals.

Den frimsta skillnaden mellan SVT och kommersiella aktorer ar att de sistndimnda fokuserar
pa att balansera samhéllsnytta med ekonomisk vinning. Dessa forutsattningar ger SVT ett
Overtag 1 innovationsarbetet fOr att na social hallbarhet. Detta blir tydligt vid intervjun med
person Alpha frén foretag Beta dér det framkommer att social hallbarhet inte &r ett incitament
till innovation. Jacobsson fran TV4 anser att det finns goda mdjligheter att na social
hallbarhet d&ven om det inte dr ett incitament till innovation. Ett exempel pa hur teknik kan
frimja social héllbarhet ar den film UR har skapat med hjilp av VR-teknik dér tittarna far
uppleva mobbning ur en sjdlvupplevd synvinkel. Exemplet skildrar social hillbarhet eftersom
begreppet innefattar aspekter sdsom att tillgodose individens fysiska och psykiska vilméaende
(Folkhédlsomyndigheten, 2014).
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6 Diskussion

Diskussionen syftar till att komplettera analysen, som dr av objektiv karaktér, med
infallsvinklar intressanta for arbetets fragestéllningar som inte direkt kan utldsas frdn empirin.
Tillsammans med analysen skapas fullgoda svar till hur innovation inom TV-branschen kan
beskrivas och analyseras, hur distributionskedjan ser ut, hur aktorerna hanterar utmaningar
och fordndringar inom branscher, vad som paverkar TV-branschens innovationsforméaga samt
om hallbar utveckling dr en drivande faktor till innovativt arbete.

6.1 Den valda typologins validitet

Viss kritik riktas mot operationaliseringen av den anvédnda typologin f6r medieinnovationer.
De fem innovationstyper som anvénds i typologin &r affdrsmodell, produktion & distribution,
konsumtion & media, inre form, samt kdrna. Innovation inom affarsmodeller &r 1 relation till
de andra innovationstyperna 1 bredaste laget. En affairsmodell bestar av tva element:
véardepropositionen och verksamhetsmodellen. Dessa tva element kan delas upp i tre
underliggande bestdndsdelar vardera. Att det finns sex principiella sétt att innovera
affarsmodellen ifrdgasétter om det verkligen ar rimligt att i typologin ta upp affirsmodell som
ett omrdde. Att operationaliseringen skulle vara for ospecifik styrks dven av att
intervjuobjekten inte gav ndgra konkreta exempel pa innovationer inom affarsmodeller.

Kritik kan ocksa riktas mot idén om att inkludera tvd begrepp under samma innovationstyp,
det vill sdga produktion & distribution och konsumtion & media. En mer noggrann
uppdelning skulle mojligtvis kunna genomforas. Framforallt kategorin konsumtion & media
kan anses vara otydlig eftersom media dr vad som konsumeras. Innovationen ligger darfor i
hur en medieprodukt upplevs. Aven produktion & distribution ir tva begrepp som inte
nddvindigtvis maste slds samman till en kategori. A andra sidan hade intervjuobjekten inga
problem med att exemplifiera innovationer inom detta omrade, vilket pavisar viss tydlighet
hos de anvinda begreppen. Kategorierna inre form och kdrna har ett genomtinkt syfte men
begreppen krivde viss forklaring for att ge intervjuobjekten nodvindig forstaelse.

6.2 Vem innoverar och med vad?

Utifréan den valda typologin har forsok utforts for att klassificera innovationer inom TV-
branschen. Det dr av betydelse vid strdvan efter 6kad forstaelse for branschspecifika
innovationer att belysa vilka aktorer som har inverkan pé de olika innovationsprocesserna.
Hur stor inverkan produktionsbolag, programbolag och teknikindustrin har pd innovation
inom TV-branschen analyseras i detta avsnitt.

Tabell 8 visar tidigare anvénd typologi for innovation inom TV-branschen. Uppdelningen av

de olika innovationstyperna har kompletterats med en analys av vilka aktorer som &r drivande
for respektive innovationstyp.
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Tabell 8. De ledande aktorerna inom varje innovationskategori

Kategori: Processer Produkter
Innovationstyp:
Affirsmodeller Produktion & distributiorj ~ Konsumtion & media Inre form Kiirna
Definition: Ett nytt inslag i en Nya sitt att skapa, Ett nytt sétt att konsumera | Ett nytt stilistiskt inslag Ett nytt tema eller inslag
affarsmodell, producera, distribuera eller |innehéll eller liknande
till exempel en marknadsfora innehall service
omorganisation av en
industri
Exempel: Netflix VoD VoD CGI Nya format
VR VR Slow motion Nya genrer
Andraskarmsapplikationer
Vilka innoverar: [ Programbolag och Overvigande teknikbolag  [Overvigande tekinkbolag  |Overvigande teknikbolag ~ [Overvigande
teknikbolag men dven programbolag men dven programbolag men dven produktionsbolag |produktionsbolag men dven
teknikbolag

Det ér troligt att teknisk utveckling har inverkan pa hur aktorer inom TV-branschen férandrar
sina affarsmodeller. Daremot gav de intervjuade aktorerna inga konkreta exempel pa
innovationer av typen affdrsmodell. Inom innovationskategorierna produktion & distribution,
konsumtion & media samt inre form finns ett tydligt samband: d&ven om innovationer sker
inom branschen mojliggors innovation oftast av ny teknik. Mgjligheterna for ett
programbolag att skapa nya och innovativa l6sningar for distribution av innehall, exempelvis
genom playtjénster, forutsétter att tekniken for dessa 16sningar finns. Det finns ett stort
beroende av tekniken och ett programbolag far darfor svart att proaktivt och organiskt
innovera. Istillet anammas en mer reaktiv ansats, diar programbolag sdsom TV4-Gruppen
invéntar etablering av ny teknik. Liknande paralleller kan dras f6r innovationer inom
konsumtion & media. For att forbattra konsumtionen av innehall med hjélp av exempelvis
andraskdrmsapplikationer sdsom interaktiva appar behdvs en teknisk grund. Jacobsson menar
aven att tekniken maste vara felfri for att inte skapa missnoje hos konsumenten. Detta bidrar
dessutom till en reaktiv ansats till ny teknik.

Produktionsbolag &r ofta kreativa med nya koncept, dér ny stil pd innehéllet standigt
innoveras. Teknikens inverkan pa innovationer av inre form ér tydlig for exempel som slow-
motion och andra visuella effekter. Huruvida ett produktionsbolag kan anvéinda nya visuella
effekter dr helt beroende av tillgéngligheten pa teknik for att mgjliggdra innovation inom
detta omrade.

Den innovationstyp som forefaller sig vara minst paverkad av teknisk utveckling ar

innovation av kdrna. Nya format, genrer och dylikt kan givetvis realiseras av ny teknik men
till stor del bedrivs innovation av denna typ av produktionsbolagen.
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6.3 Finns det anledning att se pa kreativa processer som
inkrementella innovationsaktiviteter?

[ avsnitt 5.1.1 Innovationsbegreppet och innovationsarbete framkommer det att kreativa
processer dr av stor betydelse inom TV-branschen. Det framkommer dven att aktorerna,
utifran intervjuresultaten, ar tveksamma till ett synsitt som argumenterar for att kreativa
processer dr innovationsaktiviteter. Exempelvis finner sig Vargo fran Baluba och person
Alpha frin foretag Beta kritiska till om kreativa processer ska ses som nigot annat én basala
processer for aktorer 1 TV-branschen.

Innovationer &r inte bara de radikala och diskontinuerliga férandringar som omformar och
ibland stortar existerande branscher utan inkluderar d&ven mindre, inkrementella forandringar.
Det forfaller sig finnas ett visst synsitt hos intervjuade aktérer om att innovation bor ha en
mycket stor och plotslig effekt pa branschen, saledes kommer inkrementella innovationer i
skymundan. Sett till definitioner av inkrementella innovationer finns det en del som talar for
att kreativa processer skulle kunna klassificeras som innovation. Om kreativitet i
innehallsskapandet dr en pataglig del 1 foretagens vardag borde det ses som en organisatorisk
kompetens, 1 enlighet med Shterns definition av inkrementella innovationer, se avsnitt 2./
Innovationsbegreppet. Svarigheten ligger 1 ordet forbéttring. Att skriva nya programmanus
eller sdlja in nyskapande koncept dr svért att associera med forbéttring. Hur en organisatorisk
kompetens som kreativitet 1 innehdllsskapandet forbéttras och hur denna forbéttring méts ar
det stora problemet med att forsoka inkludera kreativa processer i innovationsbegreppet.
Vargd menar exempelvis att det dr svért att precisera nér inspiration sker hos en anstélld pa
Baluba. Detta innebér att skapandet av modeller och ramar for att forbéttra de kreativa
processerna i det vardagliga arbetet &r komplicerat och frimmande.

6.4 En studie 1 misslyckande: diskussion av skillnader mellan
foretag Betas tva appar

[ avsnitt 5.1.2 Exempel pa innovationer i TV-branschen analyserades till viss del aktorernas
syn pa andraskdrmsapplikationer. Dessa applikationer klassificeras oftast som innovationer
inom konsumtion & media. Malet med att skapa appar &r sdledes detsamma oavsett app,
programbolag vill skapa nya sétt for konsumenten att uppleva deras innehdll. De appar foretag
Beta utvecklat har dock haft varierande resultat, enligt person Alpha. Medan appen som
anvéandes under ett sportevenemang gav mervarde till konsumenten uteblev framgéangen for
den app som anvéndes under ett underhallningsprogram. Det dr av intresse att undersoka vad
de varierande resultaten berodde pa.

Diverse faktorer torde paverka varfor en andraskdrmsapplikation blir tilltalande for
konsumenten. Tvé diskussionsomraden dr viktiga, dels programformaten 1 vilka apparna
anvéndes och dels hur apparnas funktion anpassades for att skapa nya sitt att uppleva
innehallet pa. Bdda programmen som apparna applicerats pa kan anses vara underhéllning
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som bygger pé tdvlande. For att forhdja och nyskapa tittarupplevelsen baserades den app som
anvindes under sportevenemanget pd en form av spelfunktion. Med hjélp av vadslagning
skapades en form av séllskapsspel ldnkat till TV-tittandet. Det fysiska rummet och umgénget
kopplades samman med TV-konsumtionen. Den andra appen hade ett annat mindre interaktivt
angreppsséatt. Appen byggde istillet pa att forhoja upplevelsen med extra innehéll, till
exempel genom bakom kulisserna-klipp. Appen gick saledes miste om att 6ka interaktionen i
det fysiska rummet, vilket var den storsta framgangsfaktorn for sportevenemang-appen.

6.5 Spekulationer kring TV-branschens framtid

P& grund av de olika externa krafterna som péverkar TV-branschen och dess riktning dr en
diskussion kring de utmaningar som den traditionella distributionskedjan stdr infor av
intresse. I en bransch som karaktériseras av stora omvélvningar dér leverantdrers och
konsumenters beteende fordndras snabbare d4n nagonsin dr utmaningarna ménga och
patagliga.

En forsta utmaning ir att sla fast 1 vilken riktning branschen ar pa vig. Generellt verkar de
branschaktiva vara 6verens om ett 6kat behov hos tittaren av att konsumera rorlig bild on
demand pa valfri plattform. Har behdver framforallt programbolagen, vars produkt
traditionellt varit ett fardigpaketerat program levererat till en TV-apparat, utviardera huruvida
organisationen skall behalla dess grundkoncept alternativt anpassa sig efter det nya klimatet.
Samtliga programbolag har i viss utstrackning utnyttjat de mdjligheter som nya tekniker
medfor och levererar idag ndgon form av hybrid mellan VoD-tjidnster och linjar-TV-sdndning
via olika distributionskanaler. Innovativa affarsmodeller likt den for Netflix kan séledes dnnu
inte ses som radikal innovation f6r TV-branschen. For att en innovation skall ses som radikal
kravs det att den slar ut redan existerande kompetenser och omdefinierar marknaden

En annan utmaning ligger 1 att spekulera kring 1 vilken form den rorliga bilden kommer att
konsumeras. Som det ser ut 1 dagslidget har de tillfrdgade programbolagen, TV4-Gruppen,
SVT och foretag Beta, ett utvecklingsfokus pad VR, vilket ér ett koncept dér tittaren 1 storre
utstrackning upplever delaktighet och simulerad fysisk nirvaro i det rorliga innehéllet. Det
finns risk for att det nya formatet inte far faste hos den breda massan vilket kan goéra
satsningen till ndgot av ett risktagande.

Mediebranschen har vixt explosionsartat de senaste aren och konkurrens forekommer inte
bara bland de som levererar rorlig bild. Det &r av vikt att utveckla bade produkter och
affarsmodeller fOr att vara fortsatt relevant. Intervjuresultaten indikerar pé att det framforallt
ar 1 kdrnan, det vill sdga innehéllet, som konkurrenskraft skapas for bade produktions- och
programbolag. En utmaning &r att besluta hur aktorerna ska fortsitta producera och
distribuera konkurrenskraftigt innehdll som lockar tittare 1 ett védssat konkurrensklimat.
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6.6 Hur skiljer sig teori fran resultatet angdende incitament for
innovation?

I avsnitt 3.4.1 Drivkrafter lyfts digitalisering, efterfraga, forvintningar pa marknaden och
politik som incitament till att innovera. Vid den jaimforelse som utfordes 1 avsnitt 5.3. 1
Drivkrafter framkommer det att detta sammanfaller till stor del med de incitament som erhalls
av intervjuobjekten. Hér dr det framforallt digitalisering, trender och forvantningar pa
marknaden som presenteras som incitament till innovationsarbete.

Digitaliseringen har skapat mojligheter for nya, mindre véletablerade aktorer att sl sig in pa
marknaden eftersom ju bittre tekniken blir desto enklare blir det att skapa kvalitativt innehall.
Dessutom har internet skapat allt fler distributionskanaler vilket ytterligare har sankt troskeln
for intrdde pa branschen. Vargo pa Baluba beskriver att digitaliseringen dr markbar i form
utav att fler produktionsbolag skapas och konkurrensen hardnar. Det &r alltsa av vikt att
innovera och ligga 1 framkant for att minimera riskera att bli utkonkurrerad, darmed é&r
digitalisering ett incitament fOr att innovera for ett produktionsbolag. Digitaliseringen kan
aven kategoriseras som ett ekonomiskt incitament eftersom foretaget innoverar for att skapa
ekonomisk vinning. Detta sammanfaller med den teori som presenterades 1 avsnitt 3.4./
Drivkrafter dar tekniska framsteg anses vara en drivkraft for ekonomisk utveckling ur
foretagssynpunkt.

Det gar att utldsa ur det teoretiska ramverket och empirin att ett incitament till forandring &r
marknadens framtida efterfragan. Identifieras en trend i samhéllet &r det troligt att ndgot
produktionsbolag kommer att utveckla ett programkoncept som speglar den radande trenden.
Det gar att spekulera kring om detta beror av att mediebranschen kan anses vara en
trendkénslig bransch. Dock bor det tas 1 beaktning att det dr en riskfylld bransch vilket
innebdr att programbolag tenderar att vilja tidigare testade och da ansedda sékra program for
att undvika onddiga risker. Det kan resultera 1 att innovationsarbetet himmas eftersom
programbolagen inte vagar satsa pa nya och innovativa programkoncept.

Den tydligaste skillnaden mellan det teoretiska ramverket och intervjuresultaten ér att endast
SVT uttrycker att det finns politiska incitament till att innovera. Eftersom SVT dr pa uppdrag
frén staten dr denna skillnad inte speciellt Overraskande. Varfor politiska incitament inte tas
upp av kommersiella aktorer har ingen given forklaring men en mdjlighet kan vara att den
politiska paverkan pd mediebranschen inte omfattar krav pa innovationer utan snarare styr vad
som dr tillatet eller e;j.

6.7 Programbolags olika forutsittningar for
innovationsaktiviteter

[ avsnitt 5.3.1 Drivkrafter redogors de intervjuade aktorernas drivkrafter for att vara
innovativa i branschen. Ett intressant &mne att spekulera kring tordes vara om skillnaden 1
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finansiering mellan kommersiell verksamhet och public service har nagon inverkan pa
foretagens innovativa mgjligheter.

Skillnaden mellan drivkrafterna for de berdrda aktérerna som beskrivits 1 analysen ar ett
uteblivet incitament till ekonomisk vinst hos SVT. Enligt Jacobsson fran TV4-Gruppen leder
finansiella krav till forvantningar frén intdktskéllorna, vilka dr annonsorer och sponsorer. [
avsnitt 5.3.2 Hinder och risker nimns att investeringar i innovativa projekt karaktariseras av
osdkerheter 1 intdktstrommarna, eftersom det &r osdkert hur innovationen kommer mottagas pa
marknaden. Utifran denna aspekt finns det storre risker med att vara innovativa for ett
kommersiellt foretag inom TV-branschen. SVT:s intékter dr konstanta eftersom foretaget
finansieras av staten och dérfor existerar inte denna risk. Daremot himmas SVT:s kreativa
formaga sett till innehall av att det finns storre krav pa kvaliteten eftersom SVT har ett statligt
uppdrag, enligt avsnitt 4.1.2.1 Public Service.

Sett till teknikrelaterade innovationer, exempelvis innovation inom konsumtion & media, ar
det ur studiens resultat svart att dra en slutsats om att ndgon aktor hanterar dessa battre pa
grund av sin foretagsform. Bdde SVT, TV4-Gruppen och foretag Beta har exemplifierat
innovationer beroende av teknik. Instidllningen till andraskdrmsapplikationer verkar dock vara
mer positiv hos SVT, men detta dr hogst subjektivt och déarfor diskuteras inte detta djupare.
Denna studie kan inte sikerstilla att innovationsformagan paverkas markbart av
foretagsformen.

6.8 Innovation — hantering av hinder

[ avsnitt 5.3.2 Hinder och risker identifieras flertalet hinder. Exempel pd hinder &r finansiell
risk, att det finns ett traditionellt tdink kring nya program, avsaknad av metoder for att testa
nya koncept och idéer samt att tekniken till viss del styr produkter i TV-branschen. Hindren
haller tillbaka branschens innovationsférméga pa olika sétt och dr dirmed en faktor aktorerna
1 branschen bor tas 1 beaktning.

Den finansiella risken &r svar att rdda bot pd. Imitation kommer troligtvis fortfarande vara en
faktor att ta 1 beaktande oavsett vilken aktor det ror sig om. Huvudproblemet med att vara
innovativ dr hanteringen av de minga osédkerheter som innovation medfor. Dessa tas upp 1
avsnitt 3.4.2 Hinder och risker. Osédkerheter vid skapandet av nytt innehdll anknyter starkt till
avsaknaden av metoder for att testa nya koncept och idéer. For att minska den finansiella
risken, atminstone sett till nytt innehdll, maste béttre processer tas fram for att testa dessa
nyskapelser. For ett programbolag kan internet anvédndas for att sénda nya koncept, istillet for
att kannibalisera kanalens egna tabla genom att sinda ett osékert och nytt program.

Jacobsson papekar att affarsidén for kommersiell TV ér inlast i ett traditionellt tdnk dar
innovationer inte far tillrackligt stort utrymme. Strukturen pa TV-branschens
distributionskedja anses vara linjir, programbolag koper in innehdll fran produktionsbolagen
utifrin tabldbehov. Det finns samarbeten mellan programbolag och produktionsbolag men
processen av att silja in nytt innehéll till programbolagen ar ndrmast hierarkisk. Enligt avsnitt
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4.6.4 Distributionskedjan och aktérernas roll sker forsdljningen av program via pitch-cyklar
dar programbolag bjuder in aktorer med idéer, exempelvis produktionsbolag. Den 6kande
konkurrensen bland produktionsbolag medfor att presentationen av programidéer har
utvecklats. Redan pé pitch-stadiet tvingas produktionsbolag spendera resurser pa programmet
for att uppna konkurrenskraftighet. TV-branschen adr asymmetrisk med extremt manga
innehéllskapare 1 forhallande till de mojligheter till att distribuera programmet till tittarna.
Detta bidrar till programbolagens maktposition dver innehéllet. Det finns ett stort behov hos
programbolagen att uppdatera sina processer for hantering av nya koncept och idéer. Precis
som med de finansiella riskerna bdr processer for att testa nya koncept forbittras. Aven
sdljprocesserna ar i behov av effektivisering. Detta kan harledas till att Vargo anser att
innovation i TV-branschen framst syftar till att forbéttra affarsmodeller for hur program siljs
till programbolagen.

Den existerande tekniken avgor vilka mdjligheter aktdrer inom TV-branschen har for att
innovera. Innovationer inom konsumtion & media kraver en viss typ av teknik for att
realisera, medan utvecklingen av internet och dess hastighet mgjliggor diverse innovationer
inom produktion & distribution. Aven mer innehéllsspecifika innovationer, inre form, styrs
till viss del av den tekniska utvecklingen. Begransningen medfor att de tillfrdgade aktorerna
inom TV-branschen upplever att deras verksamheter anpassas utifran tillgédnglig teknik. En
fréga att stilla sig &r om aktdrer inom TV-branschen behover vara proaktiva vid anammandet
av ny teknik. Det finns givetvis konkurrensfordelar i form av kort time to market med nya,
innovativa tjanster som forhojer kirnprodukten. I en idealiserad vérld borde aktorer
implementera ny teknik med mycket liten latens men det saknas ofta processer for detta.
Person Alpha beskriver att det inte finns ndgra tydliga affarsmodeller for VR-teknik och
andraskdrmsapplikationer, ndgot som bekriftar denna tes. Samarbete mellan
teknikleverantorer och programbolagen existerar, exempelvis nimner Wahlberg SVT:s
samarbete med Sony. Inom ramarna for detta samarbete kan SVT diskutera behov och fa
forbattrad teknik 1 forhéllande till dessa. Intervjuresultatet kan inte bekrifta huruvida TV4-
Gruppen eller foretag Beta samarbetar med teknikleverantorer. Narmare samarbeten med
teknikleverantorer dr dock av vikt for att 6ka proaktiviteten till ny teknik hos aktérer 1 TV-
branschen.

6.9 Forslag pé vidare forskning

Innovation &r 1 praktiken forenat med mycket risker. Hér spelar innovationspolitiken en stor
roll. Genom att stotta industrin kan innovationspolitik 6ka svenska foretags konkurrenskraft
och didrmed bidra till att bygga det svenska vilstandet. Vidare forskning kring hur
innovationspolitik kan gynna utvecklingen i den svenska TV-branschen och skapa
konkurrenskraft 1 ett allt mer globaliserat viardenédtverk rekommenderas. Detta hade kunnat ge
ytterligare insikt i problematiken kring varfor aktorer i mediebranschen hamnar utanfor listor
som beror innovationsformaga.
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Kandidatuppsatsens syfte har delvis varit att kartldgga och analysera den traditionella
distributionskedjan for att vidare undersdka var innovation uppstér. Pa grund av begrinsat
med tid och problem vid etablerandet av kontakter begransades arbetet till endast program-
och produktionsbolag, de tvé forsta leden 1 den identifierade distributionskedjan.
Teknikutvecklingen behandlades 1 viss mén men var d& angripen ur nimnda aktorers
perspektiv. Ytterligare breddning genom att inkludera fler delar av virdendtverket hade 6kat
insikten kring innovationsformégan for branschen som helhet och skapat legitimitet till
slutsatserna. Aven antalet aktorer i undersokta led skulle med fordel kunna utdkas for att i en
djupare forstielse for hur samtliga koncerner arbetar med innovationens alla delar.

[ studiens intervjumoment blev bilden av en allt mer komplex konkurrenssituation tydlig dér
de aktorer som péaverkar den svenska TV-branschens utveckling inte gér att begrénsa till de
inhemska foretagen. Att ta hdnsyn till externa aktorer utanfor Sveriges grianser hade tillfort en
geografisk breddning av unders6kningen samt hade kompletterat forskningsresultatet och
skapat en mer korrekt bild av branschen 1 stort.

Det fordndrade konsumentbeteendet dr ett fenomen som genomsyrar uppsatsen och bidrar i
stor grad till branschens utveckling och hur de intervjuade aktorerna ser pa framtiden. Hur TV
kommer konsumeras i framtiden har dock enbart behandlats genom att lata de branschaktiva
ge sin syn pa konsumtionsskiftet och vad det innebér for distributionskedjan 1 stort. Hér finns
det mgjlighet att istdllet styra om fokus till tittarna sjdlva och genom enkiter och intervjuer
kartldgga vilken riktning branschen dr pa vag.
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7 Slutsats

Slutsatsen har utgangspunkt i studiens syfte att 6ka forstdelsen for innovation och begreppets
betydelse inom den svenska TV-branschen. Aven bakomliggande drivkrafter samt hinder
undersokts 1 syfte att skapa en helhetsbild. Nedan sammanfattas de mest relevanta
konklusionerna utifrin studiens tre huvudsakliga fragestillningar. Har ges dven plats for
ytterligare reflektion kring det upplevda resultatet.

Hur innovation inom TV-branschen kan beskrivas och analyseras

I uppsatsens teoretiska ramverk identifierades ansatser till definition och en kategorisering av
innovation inom MIB, TV-branschen inkluderad. Nagon allméin definition av
medieinnovationer har inte anammats av TV-branschen och dess aktorer. Typologin som
anviandes har till synes stannat 1 forskningsstadiet och har vissa begransningar vid praktiskt
anvindande. Detta pavisar hur svar vidare analys av innovationer inom branschen ér.

Utifrén intervjuobjektens perspektiv uppfattas innovation inom branschen som tekniska
produkter eller tjénster vilka aktorerna inte har ndgon storre kontroll 6ver. Denna syn medfor
att de mest uppmarksammade innovationerna tillskrivs andra branscher likt den for IKT, vilka
sedan implementeras av TV-branschens olika aktorer. Sett till teorin, dir medieinnovationer
inte ges speciellt mycket rum, blir denna slutsats inte speciellt 6verraskande.

Distributionskedjans utseende och aktorernas hantering av forindring

Virdeskapande aktiviteter for TV-branschen har ur ett historiskt perspektiv haft ett
traditionellt kedjeutseende dar de aktiva aktdrernas roller varit tydliga. Dessa roller har dock
blivit alltmer otydliga genom de senare arens omfattande digitalisering och kedjan liknar idag
mer ett ndtverk. Detta bekriftas av att branschspecifika rapporter och aktorer numera refererar
till en marknad for rorlig bild snarare én en utpriaglad TV-bransch till f6]jd av ett intensifierat
konkurrensklimat. Globala aktorer saisom Netflix och Youtube tvingar de svenska
produktions- och programbolagen att anpassa sina affarsmodeller {or att locka tittare, men det
ar sjdlva innehdllet som fortfarande dominerar tankarna kring fortsatt konkurrenskraft.

Det externa fordndringstrycket kan anses vara ndgot som gynnar innovation men ocksa nigot
som himmar. Explosionsartad utveckling 1 branscher likt den for IKT skapar utrymme for nya
och innovativa tillvigagéngssitt att bdde producera och distribuera innehall. Har tillats
aktOrerna att vara kreativa vid implementation av tekniken vilket bidrar till innovativa
l16sningar. Det externa trycket reducerar emellertid incitamenten for aktorerna att sjdlva
innovera kring den bakomliggande tekniken och tillhérande plattformar, vilket 1
forlangningen kan pdverka synen pa branschens innovationsférméga.

Hur TV-branschens innovationsformaga paverkas

Utifrén intervjuresultaten finns en del kopplingar till teorier kring bdde drivkrafter och hinder
for TV-branschens innovationsférmaga. Speciellt har digitaliseringen stor inverkan pa
aktorers drivkraft att innovera. Bland intervjuobjekten ar det svért att se generella samband,
aven fast den ndmnda digitaliseringen tas upp av bade representanter for TV4-Gruppen, SVT
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och foretag Beta. Politiska incitament ndmns av representanten fran SVT, vilket inte &r
forvanande sett till naturen hos public service-foretag.

Hindren for aktorernas innovationsformaga skiljer sig mellan intervjuobjekten, fraimst pa
grund av skillnader mellan kommersiell och statlig verksamhet. Utifran intervjuresultaten kan
det upplevas att kommersiella aktorer sésom TV4-Gruppen och foretag Beta begransas av
ekonomiska osédkerheter, nagot som géller for innovationer i allménhet. Samtidigt saknar SVT
frihet att vara innovativa pa webben pa grund av storre krav pd programkvalitet. Denna studie
kan inte sdkerstélla vilken typ av foretag som &r mer innovativ.
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Bilaga 1

Nedan foljer de intervjumallar som anvdnts for insamling av material till empirin. Intervjuerna har
varit semistrukturerade och viss flexibilitet i foljdfragor har dirmed accepteras.

Programbolag
e Vad ér din titel och vilka dr dina ansvarsomraden 1 verksamheten?
*  Hur ser ditt dagliga arbete ut?

Verksamhet
» Vilka ér era nyckelpartners inom produktion och innehallsskapande?
o Hur ser relationen ut med olika produktionsbolag och hur &r kopplingen till
innovationer har?
* Vilka ér era nyckelresurser?
» Vilka &r era nyckelaktiviteter?
» Vilka ser ni som era kunder och vad skapar virde for dem?

¢ Vilka intdktsstrommar finns?

Innovation
* Anvinds begreppet innovation inom verksamheten?
o Finns det ett utpréglat tink om innovation och dess strategiska fordelar?

* Vad har ni for drivkrafter for innovation?
* Har ni ndgon tydlig strategi for arbete med innovationsprocesser?

» For att kartldgga olika slags innovationer kommer vi att utga fran tabellen nedan. Hur kan
innovation hos er kategoriseras enligt modellen?

Processer I Produkter
Produktion och . ; . -
Affirsmodeller e e Konsumtion och media Inre form Kiirna
distribution
Ett nytt inslag i en Nya sitt att skapa, Ett nytt sitt att Ett nytt stilistiskt inslag  |Ett nytt tema eller
affarsmodell, producera, distribuera konsumera innehall inslag
till exempel en eller marknadsfora eller liknande service
omorganisation av en innehall
industri

*  Hur ser ni pd TV-branschens framtid?

» Vilka ar TV-branschens storsta utmaningar idag och i framtiden?
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* Anser ni att er bransch dr mindre innovativ jamfort med andra branscher?

Konkurrens
* Vilka ser ni som konkurrenter?
o Ar det bara andra programbolag eller ser ni dven de vixande streamingtjinsterna
sasom till exempel Netflix som konkurrenter?

* Finns det ndgon réddsla for att bli obsoleta med tanke pa ovanstaende tjansters intridde pa
marknaden?
o Hur arbetar ni i sa fall for att undvika det?

* [ vilken utstrackning har er verksamhet fitt anpassa sig efter innovationer som kommer
utifran?

Hallbar utveckling
» P4 vilket sétt tror ni att innovationer inom TV-branschen kan framja samhéllet?

«  Ar maélet med nya idéer och innovationer att n samhillsnytta?

*  Hur ser ni pa balansen mellan ekonomisk vinst och samhéllsnytta?
o Hur arbetar ni for att uppné denna?

Produktionsbolag

e Vad ér din titel och vilka dr dina ansvarsomraden 1 verksamheten?
*  Hur ser ditt dagliga arbete ut?

Verksamhet
» Vilka &r era nyckelpartners?

o Hur ser relationen ut med olika programbolag och hur &r kopplingen till innovationer
hér?

» Vilka ar era nyckelresurser?

» Vilka &r era nyckelaktiviteter?

» Vilka ser ni som era kunder och vad skapar virde for dem?
*  Hur ser ert forhéallande ut till slutkund?

» Vilka intéktsstrommar finns?

Innovativt arbete
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* Anvinds begreppet innovation inom verksamheten?
o Finns det ett utpréglat tink om innovation och dess strategiska fordelar?

* Vad har ni for drivkrafter for innovation?

* Har ni ndgon tydlig strategi for arbete med innovationsprocesser?

*  Hur ser ni pd TV-branschens framtid?

* Anser ni att er bransch dr mindre innovativ jamfort med andra branscher?
* Upplever du att imitationer kan minska drivkraften fér innovationer?

* Vilken strategi har ni for hantering av nya programidéer och hur ser forloppet fran ny idé till
sindning ut?

Konkurrens
* Vilka ser ni som konkurrenter?
o Ar det andra produktionsbolag eller ser ni #ven de viixande internet- och
streamingtjinsterna, till exempel Netflix, som konkurrenter?

* Finns det ndgon réddsla for att bli obsoleta med tanke pa internet- och streamingtjansternas
intrdde pa marknaden?

*  Hur jobbar ni for att vara fortsatt konkurrenskraftiga?

Produktion
» [ vilken utstrackning har er verksamhet fatt anpassa sig eller haft nytta av innovationer som
kommer utifran?

¢  Kommer idéer enbart inifran eller dven utifran?

*  Hur mycket dr nya id€er kontra ateranvindning av koncept?
o Finns det ndgon statistik gdllande uppdelning och férdelar med de olika
angreppssitten?
*  Hur drar man nytta av ett nytt koncept rent ekonomiskt?
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