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In recent years, the digitalization and media convergence has increased,
which has made the market for public service- medias more competitive.
Perhaps this is why public service has chosen to communicate with
recipients outside their own channels.

The purpose of this quantitative study is to find out how students

attitudes looks towards the fact that public service are performing marketing
communication. To find out, we conducted a survey, as 256 students

of Linnaeus University in Kalmar answered. Together with the study we
have used different theoretical references in order to analyse the responses
from the survey, and obtain our conclusions.

By analysing the empirical material we came to the conclusion that the
majority are in favour of public service performing communication outside
its own channels. But we also noticed that the communication needs to be in
a certain way for the students to be positive. It needs to be informative and

ideally distributed through the Internet.
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1 INLEDNING

Idag dr det livsviktigt for foretag att synas via olika kanaler, sd dven for medieforetagen inom
public service. Att detta dr sa viktigt beror pa den digitalisering som bidrar till en okad
mediekonvergens och konkurrens i samhdllet. Men hur ser studenter, som dr en av de minsta
grupperna av public service- mediernas tittare och lyssnare, pa det faktum att public service
har bérjat kommunicera pa marknaden? Finns det ndgon problematik gdllande denna faktor
eller dir det snarare ndgot positivt? I detta kapitel kommer de block som var undersékning dr

uppbyggd pa att presenteras.

1.1 BAKGRUND

Den digitalisering som samhdllet star infor idag kan vara svér for foretag och organisationer
att anpassa sig efter. Med begreppet digitalisering menas att man omformar material av olika
slag for att kunna bearbeta det i en dator, det betyder enkelt beskrivet att man omvandlar text
och bild till siffror (Nationalencyklopedin, 2012). Detta har bidragit till att det helt plotsligt
finns ett storre utbud for konsumtion @n ndgonsin tidigare, vilket tvingar foretag till att
forsoka finga konsumenternas uppmarksamhet pa nya sétt. Dagens foretag maste darfor borja
tdnka utanfor de gamla ramarna och utveckla nya sitt och platser att synas pa. Men vart
hamnar public service bland allt detta? Ar det dags for dven dem att borja synas mer pé

marknaden, och hur bor de synas 1 sa fall?

Rebecka loannidis Lindberg, marknadschef pa SR sédger att det inte ar sdkert att de maste
synas mer, men att de maste borja synas pd ett annat satt dn tidigare (personlig
kommunikation, 2 april, 2012). Marknadschefen menar vidare att SR méiste finnas dér
publiken finns och att deras innehall méste vara lattillgédngligt 1 en multimedial milj6 (R. 1.
Lindberg, personlig kommunikation, 2 april, 2012). Lotta. Loosem, marknadschef for SVT
menade dven hon att det ar sd, da hon berédttade att all kommunikation sker pd mottagarnas
villkor och att public service maste ritta sig efter vad mottagaren vill ha (personlig
kommunikation, 12 april, 2012). Dessutom menar marknadschefen for SVT att en del av
deras public service- uppdrag &r just att informera allmdnheten om sitt utbud, och hur nér de
grupper som ser lite pa deras kanal, eller kanske inte alls, om inte genom extern

marknadskommunikation (L. Loosem, personlig kommunikation, 12 april, 2012).
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Vi undrar déarfor hur studenters attityder ser ut kring det faktum att public service- medierna
har borjat kommunicera pd marknaden, och att de har planer pa att fortsitta med detta. Varfor
det dr intressant att undersoka just studenters attityder dr pa grund av att de dr en grupp som
inte ser eller lyssnar mycket pd public service i1 dagsldget. 2010 var det nimligen, enligt
SOM- institutet endast 19 procent av alla studenter 1 Sverige som, fem dagar i veckan, lyssnar
pa nyheter 1 SR och enbart 34 procent av studenterna 1 Sverige som tittar pa Aktuellt/Rapport
fem dagar 1 veckan (SOM- institutet, 2012). Enligt Tomas Lindhé, chef pa avdelningen
publik- och utbudsanalys pa SVT, ar studenter dessutom den ndst minsta gruppen som tittar
pa SVT (personlig kommunikation, 10 maj, 2012). Detta gor alltsé studenter till en av
huvudmaélgrupperna som public service- medierna forsoker na genom att kommunicera pé
marknaden. Detta eftersom studenter i dagsldget dr en outnyttjad potentiell publik for public

service.

1.1.1 MARKNADSKOMMUNIKATION UTFORD AV SR OCH SVT

Under andra veckan i mars triffade vi P4 Kalmars programchef samt webbchef som berittade
for oss att de utfor marknadskommunikation. De borjade under september 2011 att
kommunicera utanfor sin egen kanal, nimligen genom att uppdatera de senaste lokala topp-
tio nyheterna pa de digitala skirmarna som finns monterade 1 Kalmar lanstrafiks bussar (N.
Kaldner, personlig kommunikation, 9 mars, 2012). Detta ska de fortsédtta med fram till
september 2012, dock star public service- kanalen 1 ovisshet kring hur deras
marknadskommunikation har uppfattats av allmédnheten (A. Olofsson, personlig
kommunikation, 9 mars, 2012). SR gjorde dven de en kampanj, “Programhittaren”, som
visades pa biografer runtom 1 Sverige under 2008, samt genom utomhusreklam och pa
webben (R. I. Lindberg, personlig kommunikation, 2 april, 2012). Detta var den forsta
renodlade marknadsféringen som utférdes av ett public service- medie sedan borjan av 1990-
talet enligt Jan Petersson, direktor for enheten analys och kommunikation pd SR (personlig
kommunikation, 2 april, 2012). R. I. Lindberg beréttar dock att SR standigt kommunicerar
genom deras egna evenemang och kampanjer, och da framforallt for att na de nischade
malgrupperna, samt malgrupper som idag inte visar ett stort intresse for public service
(personlig kommunikation 2 april, 2012). De syns alltsd mycket utanfér den egna kanalen
men oftast inte genom nigon annan, utan genom sina egna evenemang. Aven L. Loosem
berittar att SVT kommunicerar pa marknaden, och dé frimst genom bannerannonsering pa

Internet som sker 1 samband med enskilda programlanseringar (personlig kommunikation, 12

8 (65)



april, 2012). Bortsett fran detta viljer SVT dven att synas pa digitala tv- tablaer sa som pé
webbplatsen www.tv.nu. Detta forklarade L. Loosem &r en form av marknadsforing dd SVT
maste kOpa en annonsplats for att synas pa webbplatsen (personlig kommunikation, 12 april,

2012). Exempel pé hur SR:s och SVT:s marknadskommunikation ser ut finner du 1 bilaga 1.

1.1.2 STUDIENS AVSTAMP INOM MKV, SAMT INOM MEDIA MANAGEMENT

Vért mal ar att undersoka hur studenters attityder ser ut gentemot att public service- medier
kommunicerar pd marknaden. Vi finner att detta omrade kan kopplas ihop med vér kunskap
inom medie- och kommunikationsvetenskapen, dir strategisk kommunikation &r en stor och
viktig del. Strategisk kommunikation som 1 bred grad beror vart forskningsomrade kan enligt
Falkheimer (2001) beskrivas genom den klassiska retoriken och konsten att dvertyga. Vad
som karakteriserar strategisk kommunikation &r att den &r planerad och har ett uttalat mal som
ska uppnés (Falkheimer, 2001). Den strategiska kommunikationen kan fortséttningsvis delas
in 1 tre olika delar, dessa &r: organisationskommunikation, public relations och

marknadsforing (Falkheimer & Heide, 2007).

PUBLIC RELATIONS
KOMMUNYKATION

STRATEGISK
KOMMUNIKATION

MARKNADSFORING

FIGUR 1.1 Strategisk kommunikation (efter Falkheimer & Heide, 2007:43).

Falkheimer (2001:76) skriver att “Advertising is what you pay for, public relations what you
pray for.” Men i grund och botten uppfyller bdde public relations och marknadsforing samma

syfte, vilket dr att 6vertyga (Falkheimer, 2001).

Eftersom public service anvinder sig av bade public relations och marknadsf6éring, handlar
denna uppsats om bada omrddena, dessa har vi med ett samlingsnamn valt att kalla for
marknadskommunikation. Att vi anser att marknadskommunikation dr ett passande begrepp

for vad public service utfor beror pé att begreppet innefattar bade annonsering, direktreklam,
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PR och annan typ av marknadsforing (Bergsten, 2006). Bdde public relations och
marknadsforing berdr alltsa strategisk kommunikation, som é&r ett renodlat medie- och
kommunikationsvetenskapligt &mne, och som enligt Bergsten (2006) med ett samlingsnamn

kan kallas for marknadskommunikation.

I utbildningsplanen f6r Media Management star det att vi ska kunna redogora for hur medier
och kommunikation forhéller sig till en storre samhillsvetenskaplig kontext
(Linnéuniversitetet, 2012). Detta anser vi att vi gor 1 var forskning genom att studera hur
kommunikationen fran public service- medierna uppfattas av en viss grupp i samhéllet,
ndmligen studenter. Vi kdnner dessutom att vi tillfor en del till ett tidigare outforskad omrade
1 samhéllet genom att géra denna studie, dd vi inte har funnit ndgon tidigare forskning kring

fragan.

1.2 PUBLIC SERVICE I SVERIGE

SVT:s, SR:s och UR:s verksamhet bendmns som public service, eller radio och tv for alla
(Sveriges Radio, 2012). Ordet, eller uttrycket “Public Service” harstammar fran borjan, fran
Storbritannien, men spreds vidare till resten av Europa och kom att bli normen for bade radio
och tv (SRF, 2012). Nagon direkt dverséttning av public service har inte gjorts 1 Sverige, dven
om SVT har forklarat public service som “fri television”, dér fri inte star for kostnadsfri utan

istéllet star for fri frin exempelvis politiskt inflytande (SRF, 2012).

Public service 1 Sverige sénde sin forsta radiosédndning 1 januari 1925 (J. Petersson, personlig
kommunikation, 2 april, 2012), och de finansierar sin verksamhet genom radio- och tv-
avgiften som betalas av allmédnheten (Nord & Grusell, 2012). Darmed sikerstéller public
service- medierna en oberoende finansiering som underléttar for dem att handla i

allménhetens tjanst utan nagot kommersiellt eller politiskt syfte (ibid.).

1.2.1 PUBLIC SERVICE- UPPDRAGET

Kulturdepartementet som &r en del av regeringskansliet bestimmer public service- uppdraget
(Regeringskansliet, 2012). I dagens uppdrag som gar att hitta pd SR:s hemsida (Sveriges
Radio, 2012) star det bland annat att public service- medierna ska:

* Erbjuda ett mangsidigt programutbud som kénnetecknas av hog kvalitet.

* Ha ett brett utbud av program for stora och smé grupper.
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* Ta ett 6kat kulturansvar och sarskilt virna om svensk kultur och musik, samt det
svenska spréket.

* Sinda program pa minoritets- och invandrarsprak.

Bortsett frdn detta maste SVT, SR och UR &ven se till att programverksamheten bedrivs
sjdlvstandigt 1 forhallande till staten, olika intresseorganisationer och andra maktgrupper i
samhdllet (Radiotjanst, 2012). Ingen utanfor foretaget ska kunna péverka vad som ska och
inte ska sdndas. Public service- medierna maste dven tinka pé att handla och spegla

omvérlden opartiskt och sakligt i sina program (Sveriges Radio, 2012).

Bortsett frin att dess program ska vara tillgangliga for alla méste de dven, 1 skélig omfattning,
tillgodose behov och intressen hos landets befolkning. Public service- uppdragets mening ar
att var och en ska kunna hitta nigot, for dem vérdefullt, 1 féretagens program (Radiotjénst,

2012).

1.2.2 ALLMANHETENS SYN PA PUBLIC SERVICE

Nord och Grusell (2012) skriver att man bland medieforskare kan finna tre olika normativa
utgangspunkter gillande public service. En negativ som menar att public service- medierna &r
historiskt 6verspelade, en positiv som tycker att behovet av dessa medier aldrig har varit
storre, och en blandad utgadngspunkt ddr man anser att det finns bade ett starkt behov, och

kravs en insikt om fordndrade villkor (ibid.).

Nord och Grusell (2012) skriver att den negativa utgangspunkten dr valdigt kritisk till public
service, och ser pd public service som ett fordldrat begrepp som inte hor hemma i1 dagens
samhdlle. De som tillhor denna utgdngspunkt menar att det inte finns ndgon anledning for
staten att finansiera en verksamhet som har blivit 6verspelad av internets utveckling (ibid.).
Den positiva sidan tycker snarare tvirtom och menar pé att public service- medierna behdvs
mer dn nagonsin, for att motverka den tilltagande fordelningen av offentligheten som &r en
foljd av medieutvecklingen (ibid.). Nord och Grussel (2012) beréttar vidare att det tredje och
blandade synséttet menar att det finns mojligheter for public service- medierna att
omformulera public service- begreppet s att det passar battre in i digitaliseringen. Nord och
Grussel (2012) refererar 1 sin bok till Moe och Syvertsen (2009) som tror att detta skulle
kunna bidra till en stérre Oppenhet géllande public service- mediernas roll 1 samhéllet, samt

att detta skulle kunna 6ka mediekonvergensen mellan olika plattformar.
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1.2.3 STUDENTERS VANOR AV ATT TITTA PA SVT ELLER LYSSNA PA SR

Tomas Lindhé¢, chef pd avdelningen publik- och utbudsanalys pa SVT beréttade for oss om
SVT:s tittartidsandelar totalt under 2011. T. Lindhé informerade att SVT far storst andel av
barnens och pensiondrernas tv- tid medan tondringar och unga vuxna dr de som tittar minst pa
SVT (personlig kommunikation, 10 maj, 2012). Unga vuxna (15- 25 &r), dit d&ven studenter
kan rdknas, la endast 19,2 procent av sin tittartid pA SVT under 2011. Jimfort med barn
mellan 3- 6 ar vars tittartidandel var 57,6 procent, och 75- 99- aringars tittartidsandel pa 55,4
procent under samma period &r det véldigt laga siffror (T. Lindhé, personlig kommunikation,
10 maj, 2012). T. Lindhé menar dock att olika undersdkningar visar pa att SVT ses mer av
hogutbildade dn av medel- och lagutbildade, och att detta d&ven stimmer in pd personer mellan
20- 30 &r (personlig kommunikation, 10 maj 2012). Detta innebaér att studenters tittartid
fortsatt ar forhdllandevis lag 1 jamf{orelse med méinga andra grupper, men att den dr hdgre dn
de som valt att sluta skolan efter gymnasiet eller grundskolan och &r i samma alder (personlig
kommunikation, 10 maj, 2012). Ingrid Ostlund, chef for medieanalys och publik berittade
aven hon att studenter inte lyssnar lika mycket pa SR som andra grupper av allmadnheten gor

(personlig kommunikation, 7 maj, 2012).

1.3 TIDIGARE FORSKNING

Vi har under de tva- tre forsta veckorna av var uppsatsperiod forsokt hitta tidigare forskning
som beror vart forskningsomrade. Nordicom, LibHub och OneSearch ér de sokmotorer som vi
har letat i, men dven 1 litteraturen. Vi har hittat forskning kring bland annat hur public services
organisation dr uppbyggd, och mycket kring den tekniska utvecklingen som de stér infér, men
tyvérr ingenting kring den marknadskommunikation som de utfor. Eftersom det tycks vara
brist pd tidigare forskning som &r orienterad inom vart forskningsomréde har vi tyvirr ingen
tidigare, riktigt relevant forskning att presentera. Vi har daremot forsokt hitta andra aspekter

som kan vara viktiga att kinna till inom vart forskningsomrade.

1.3.1 UNDERSOKNINGAR KRING ALLMANHETENS SYN PA PUBLIC SERVICE

En undersdkning som gjordes av SOM- institutet 2010, visar att public service- medierna ar
de medieforetagen som allménheten har storst fortroende for (SOM- institute, 2012).
Undersokningen visade att 69 procent av allménheten har “mycket” eller “ganska stort
fortroende” for Public Service. En senare undersokning som utfordes under borjan av 2012,

av MedieAkademin och TNS SIFO AB visar att trenden héller 1 sig (MedieAkademin, 2012).
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SR har storst fortroende med 78 procent foljt av SVT som har 74 procent av allménhetens
fortroende (ibid). Detta svarar dock inte pa hur attityder gentemot marknadskommunikationen
som public service utfor ser ut, fastén att det visar att fortroendet for public service

fortfarande ar stort.

L. Loosem, marknadschefen pa SVT bekréftade for oss att det inte finns ndgon undersékning
kring hur annonseringen av public service- medierna mottas av studenter, eller av allmdnheten
1 stort (personlig kommunikation, 12 april, 2012). Diaremot finns det intern kunskap om vilken
kdnnedom som finns av nylanseringar som publiceras genom marknadskommunikation.
Generellt dr kdnnedomen hos allménheten sdllan under 50 procent (Lotta Loosem, personlig
kommunikation, 12 april, 2012). Aven R. 1. Lindberg bekriftade detta och berittade att det
enda som skulle kunna berora vart forskningsomrade, och som hon kénner till, dr de
fortroendeundersokningar som vi ndmner 1 stycket ovan (personlig kommunikation, 2 april,

2012).

1.3.2 INSTALLNING TILL MARKNADSFORING OCH DESS TROVARDIGHET

Eftersom public service inte anvénder sig av redaktionellt utrymme pé grund av uppdraget
som sdger att de inte ska vara beroende av andra organisationer, betalar de istillet for en
presentation 1 olika medier. Bortsitt fran nir de gor evenemang och kampanjer genom sin
egen kanal. Det betalda utrymmet ses som marknadsforing, eller reklam som det ocksa heter
(Falkheimer, 2009). Marknadsforing, avser 1 grund och botten till att padverka, och eftersom
ménniskor inte medvetet vill bli pdverkade far marknadsféringen som fenomen ofta en
negativ klang (ibid.). Det vanligaste argumentet hos de kritiskt instéllda &r att det skapar
behov som inte finns (Grusell, 2008). Ménniskor vill inte kdnna sig lurade, de vill inte att
foretag ska skapa behov hos dem, dérfor &r tillit och att man tror pd nigot eller ndgon en

viktig faktor 1 ménsklig interaktivitet (Soh, Reid & Withehill-King, 2009).

Enligt internationella studier kan man dock se att allménhetens instéllning till marknadsforing
ar mer negativ i Sverige dn 1 andra lander (Grusell, 2008). Hela 67 procent av Sveriges
befolkning &r negativt instillda gentemot marknadsforing (ibid.). Grussel (2008) menar
diaremot att det finns marknadsforing som ménniskor finner ett nyhetsvérde i, och som da

skapar en form av mervérde for dem (ibid.).
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En annan aspekt som péverkar en persons attityd gentemot ett foretags marknadsforing ar
valet av mediekanal som foretagets marknadsforing syns genom (Grusell, 2008). En
undersokning har visat att dagspressen dr den mest trovirdiga mediekanalen nér det géller att
nd ut med allménna meddelanden, detsamma géller utifrén ett informationsperspektiv, dér

annonser 1 tidningar upplevs mer informativa dn marknadsforing 1 tv (ibid.).

1.4 PROBLEMDISKUSSION

Frégan kring allménhetens attityder gentemot att public service- medierna kommunicerar pa
en kommersiell arena &r 1 stort sétt ett outforskat omrdde idag, likasd gillande studenters syn

pa saken.

Under ett mote med Anna Olofsson, programchef och Niklas Kaldner, webbchef pa SR P4
Kalmar kom det fram att de inte har en aning om hur den marknadskommunikation som de
utfor uppfattas av allménheten (personlig kommunikation, 9 mars, 2012). Vi fann detta

intressant och valde dérfor att kontakta marknadscheferna pd SVT samt SR for att hora hur

deras marknadskommunikation ser ut och vad allménheten, samt studenter tycker om detta.

Som nédmnt har det visserligen tidigare gjorts undersokningar kring allménhetens attityder
gentemot public service, men det man har undersokt anser vi dock inte besvarar vart
forskningsomrade. Dessutom kunde varken R. I. Lindberg, marknadschefen pd SR (personlig
kommunikation, 2 april, 2012) eller L. Loosem, marknadschef for SVT (personlig
kommunikation, 12 april, 2012) ge oss svar pa om det finns ndgon sddan undersdkning, bdda
hidvdade snarare att det inte finns, da verken SR eller SVT sjdlva har utfért ndgon sddan

undersokning.

Vért mal ar darfor att ta reda pa hur det ser ut egentligen. Om detta relativt nya fenomen
géllande SR:s och SVT:s marknadskommunikation paverkar studenters attityder gentemot
dem positivt eller negativt. Finns det ndgon problematik for public service- medierna géllande
det faktum att de har borjat kommunicera pd marknaden allt mer? Kan exempelvis en fortsatt
marknadskommunikation utanfor den egna kanalen péverka instillningen mot public service
negativt, och ses det som négot negativt att public service betalar marknadskommunikationen
med pengar som de fér in av radio- och tv- licensen? Vad &r studenters tycke kring detta? Vi

ska undersoka ndgot som tidigare inte verkar ha studerats.
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1.4.1 FRAGESTALLNING

Med syfte att erhélla en 6kad forstielse kring studenters attityder gentemot den
marknadskommunikation som Public Service gor utanfér den egna kanalen har vi valt att
utforma nagra fragor. Innan vi avslojar vara fragor ska vi ndmna att vi har valt att jobba med
fragestillningar istéllet for problemstéllningar och hypoteser. Detta beror pa att det
forskningsfalt som vi forskar inom 1 stort sétt &r obekant (Backman, 2009), det finns alltsa for
lite kunskap inom omrédet i dagslidget. Detta bidrar till att vi inte har ndgot att stédja véra

hypoteser pa, och méste darfor jobba utefter fragestillningar istéllet (ibid.).

Vér huvudfragestillning lyder:

- Hur ser studenters attityder ut gentemot att public service- medierna kommunicerar

utanfor den egna kanalen?

For att pa bésta sitt kunna besvara denna frdga har vi valt att ha fem underfragor som

presenteras nedan:

- Kdnner studenter till att public service- medierna kommunicerar utanfor den egna kanalen?
- Anser studenter att valet av kanal, dar marknadskommunikationen utfors, paverkar deras
instdllning gentemot public service- medierna som avsdndare?

- Fordndras bilden av public service ndr de betalar for marknadskommunikationen med
pengar som de far in av radio- och tv- licensen?

- Vilket budskap anser studenter vara mest ldmpligt att public service kommunicerar ut pd
marknaden och kan detta skapa ett mervdrde for dem?

- Anser studenter att public service- medierna kan uppfylla sitt public service- uppdrag
ytterligare, genom att utforma informativ marknadskommunikation utanfor den egna

kanalen?

1.5 SYFTE

Syftet med var forskning &r att ta reda pa hur studenters attityder ser ut gentemot att public
service- medierna kommunicerar pad marknaden. Vi vill undersoka ett nytt omrdde inom
public service och hjdlpa dessa medier att se hur attityder gentemot deras

marknadskommunikativa meddelanden ser ut.
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1.6 AVGRANSNINGAR

Vi viljer att avgrinsa var studie till studenter pa Linnéuniversitetet 1 Kalmar. Detta beror pé
att en generell forskningsstudie som innefattar hela Sveriges studenter inte skulle hinnas med
eller na ett tillrdckligt djup for att vara representativt inom dmnet. Detta med tanke pd att vi

endast har atta veckor pé oss att skriva hela uppsatsen.
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2. METOD

Enligt Edling och Hedstrom (2003) handlar metod om kopplingen mellan teori och empirisk
data. Syftet med metod dr alltsa enligt Edling och Hedstrom (2003) att 6verbrygga klyftan
mellan teoretiska utsagor och empiriska observationer och erfarenheter. Hdr forklarar vi
ddrmed vilka metoder vi har anvint oss av for att kunna besvara var frdgestdllning pa bdsta

sdtt, samt tolka datainsamlingen.

2.1 FORSKNINGSANSATS

I relationen mellan teori och empiri, finns det enligt Patel & Davidson (2003) tre olika
arbetssitt fOr att relatera teori och empiri till varandra, men de tvé vanligaste dr induktion och

deduktion.

Niér en forskare arbetar induktivt kan det forenklas genom att sdga att denne gar
upptickandets vig (ibid.). Forskningen tar inte avstamp 1 tidigare teorier, utan med hjélp av
den insamlade empirin, samt annan insamlad information, formuleras en ny teori (Patel &
Davidson, 2003). Forskaren behover alltsa upptiacka nagot som sedan kan omvandlas till en
teori, vilket kan ta lang tid. En av riskerna med detta tillvigagéngssétt dr att man inte kan veta
nagot om teorins rackvidd, om den gér att generalisera (ibid.). Detta eftersom teorin baserats
pa ett specifikt underlag under en viss tid, med en viss typ av ménniskor (Patel & Davidson,

2003).

Eftersom denna undersdkning kommer att vara begriansad vad géller antal personer som
deltar, samt endast paga under en kort tid, har vi istillet valt den deduktiva ansatsen. I detta
fall gér inte forskaren upptidckandets vig, utan istéllet bevisandets vig (Patel & Davidson,
2003). Har kdnnetecknas arbetet av att man drar slutsatser om enskilda hiandelser eller
foreteelser utifran redan befintliga teorier (ibid.). Genom att vi har valt detta arbetssitt 1
forhallande till teorin, kan det antas att objektiviteten stirks pa grund av att utgdngspunkten
kommer via redan befintlig teori (Patel & Davidson, 2003). Bryman & Bell (2011) belyser
risker som kan uppstéd genom att anvénda ett deduktivt tillvigagangssitt. Dels kan ett problem
uppstd om ens valda teorier inte passar ihop med den empirin som har tagits fram, eftersom
teorins relevans endast syns efter att man har den insamlade empirin. Patel & Davidson
(2003) ndmner ocksa att nya intressanta potentiella resultat kan ga forlorade da teorin

paverkar och forblindar forskaren. Vi ska ddaremot ha detta 1 atanke och forsoka att inte hamna
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1 fallan.

2.2 FORSKNINGSMETOD

Det finns tva typer av forskningsmetoder eller inriktningar, den kvalitativa och den
kvantitativa. Den kvalitativa forskningen stir néra, och har ofta en langvarig kontakt med
undersokningens respondenter, medan den kvantitativa forskningen star utanfor, och har en
kort, eller ingen kontakt alls med respondenterna (Olsson & Sorensson, 2007). Den
kvalitativa forskningen har till skillnad frén den kvantitativa f& observationsenheter, men kan
fa ett djupare svar, och en mer varierad information frin varje enhet (Edling & Hedstrom,
2003). Den kvalitativa metoden kan 1 sin tur ses som en forskningsstrategi som betonar
kvantifiering i insamling och analys av data (Bryman & Bell, 2011). Vidare ar detta en
forskningsstrategi som bor inneha ett stort antal personer som deltar i en undersdkning, vilket
kan ge generella resultat (Olsson & Sorensson, 2007). Man kan beskriva de tva olika
forskningsmetoders genom att séiga att den kvalitativa metoden betonar ord, snarare én stora

mingder data, vilket den kvantitativa metoden gor istéllet (Bryman & Bell, 2011).

Edling & Hedstrom (2003:11) sammanfattar begreppen kvantitativ och kvalitativ forskning
genom att sdga: “Kvalitativa data hjélper oss att se vad vi inte kan se med kvantitativa data,
och vice versa. Om vart méal &r en béttre forstaelse av samhille och socialt liv klarar vi oss

inte utan vare sig det ena eller det andra.”

I denna forskning har vi frimst valt att anvidnda oss av den kvantitativa metoden eftersom vi
anser att den passar vil in pa vart deduktiva arbetssitt. Vi anser dven att denna metod hjilper
oss att besvara uppsatsens forskningsfragor pa ett tillfredstdllande och dvergripande sitt. En
annan orsak till att vi har valt den kvantitativa metoden beror pé att vi anser att det &r en
metod som enkelt och tydligt kommunicerar resultaten till ldsaren, vilket vi anser ar viktigt

eftersom detta dr, sd vitt vi kinner till, ett tidigare outforskat falt.

Vi har dock dven anvént oss av den kvalitativa metoden, men bara till var inledning, dér vi

har intervjuat informanter for att kunna ge en god bakgrund till vira problemformuleringar.

2.3 INSAMLING AV DATA

Boeije & Hox (2005) delar upp datainsamling 1 tva olika kategorier. Den forsta kategorin ar

den sé kallade sekunddrdata, som innebédr data som har tagits fram 1 ett annat syfte, eller for
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att besvara en annan forskningsfrdga, och som sedan ateranvénder i ens egen forskning (ibid.).
Vi har anvint oss av nagra olika sekundirdata i var inledning da vi har anvént undersokningar
bland allménheten, dér bland annat en undersokning beskrev allménhetens fortroende for

public service.

Vi har dock framst anvént oss av primérdata (Boeije & Hox, 2005), vilket innebér data som
tagits fram av forskaren sjélv, originaldata. I vart fall utgors véra primérdata av kvalitativa
intervjuer med personer pd SR och SVT, samt genom webbenkiter som vi sedan bearbetade

via SPSS for att kunna analysera svaren och besvara forskningsfrigorna pa ett bra sétt.

2.4 SURVEYUNDERSOKNING

Bell (2005) skriver att det inte finns en kortfattad definition av en survey, att varje
surveyundersokning &r unik, och att definitionen skulle bli allt f6r generell och dirmed inte
uppfylla sitt syfte. Trots detta definierar Svenning (2003:80) en surveyundersdkning pa
foljande vis: ” En surveyundersokning dr en beskrivande eller forklarande undersokning av
intevju- eller enkéttyp, baserad pa ett representativt urval.” Istédllet for att ge en direkt
definition av vad en surveyundersdkning ir, sa skriver Bell (2005:23) att: ” Allra oftast ar
malet for en survey att fa fram information om ett representativt urval av populationen och pé

grundval av det beskriva resultat som &r representativa for hela populationen.”

Inom medie- och kommunikationsforskning anvinds surveyundersokningar framforallt for att
kartldgga och studera kring internkommunikation och mediepublik (Ekstrom & Larsson,
2010). Det finns méanga olika sitt for en forskare att samla in svaren frén en survey, det kan
bland annat ske via telefon, intervjuer eller enkéter (ibid.). Det har emellertid blivit allt
vanligare att anvinda metoden som vi har anvént oss av, det vill siga genom webbenkiter,

som bade kan samlas in och skickas ut via internet (Ekstrom & Larsson, 2010).

Surveyundersokning kan utforas pé tva olika sitt, dels over en lang tid, vilket kallas
tidsféljdsundersokningar, och dels den typen av survey som vi kommer att anvinda oss av,
tvarsnittsundersokning. Det innebér att man intervjuar vid endast ett tillfdlle, och faststiller

vilka forhdllanden som rader under det enskilda tillfallet (Svenning, 2003).

2.4.1 REFLEKTIONER KRING VALET AV SURVEYUNDERSOKNING

Svenning (2003) skriver att surveyundersokningar frimst anvénds for att forska kring
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manniskors attityder och handlingsmonster, vilket kan ses som ett stirkande argument for
valet av undersokningsmetod 1 vér forskning, da vér forskning gar ut pa att studera studenters
attityder 1 forhédllande till marknadskommunikation och public service. McBurney & White
(2007) &r inne pd samma spar da de skriver att en surveyundersokning ofta ér ett effektivt
redskap for att faststélla ménniskors attityder gentemot en specifik fraga. De skriver vidare att
en funktion surveyundersokningar har, ar att de ofta slar hal pé olika myter. En myt 1 vart fall
skulle kunna vara att ménniskor 1 allménhet ar negativt instillda mot all form av

marknadskommunikation.

Vi véljer att anvénda oss av surveyundersokningar eftersom det enligt oss ar det basta
alternativet att besvara vara forskningsfragor pa, vilket stirks av ovanstdende stycke. Dock
kan en surveyundersokning ofta, enbart ge svar pa fragor som ror, vad, var, nér eller hur, och
inte varfor (Bell, 2005), vilket gor att vi inte kommer fa ett lika stort djup pé vara fragor, som

vi hade kunnat fa med den kvalitativa metoden.

2.5 ENKATUNDERSOKNING

Som grund for vér surveyundersokning har vi gjort en enkdtundersokning. Ejlertsson (2005)
forklarar att en enkét bestar av ett formuldr dar respondenten sjélv besvarar de fasta fradgorna.
Aven Trost (2007) menar detta di han siger att enkiiter i manga avseenden liknar den
personliga intervjun, med den skillnaden att den som intervjuar &r franvarande vid tillfallet

som enkiten besvaras, och att respondenten sjélv fir notera sina svar.

Ejlertsson (2005) menar att en av fordelarna med att anvinda enkdtundersokningar ar att
respondenten inte kan paverkas av den som intervjuar, genom dennes sitt att stilla frdgor och
foljdfragor. Dock talar Ejlertsson (2005) d&ven om nackdelar som kan uppsta, ett exempel ar
att respondenten inte har ndgon mojlighet att stdlla motfragor eller fa fragan forklarad for sig,
vilket kan leda till svar som grundats pa en missuppfattning. Med detta i dtanke har vi varit
extra noga med att skapa fragor som ar tydliga och enkla att forsta, samt angivit vara
kontaktuppgifter vid funderingar kring fragorna i enkéten, vilket vi hoppas minskar risken for

forvirring hos respondenten (Kérner & Wahlgren, 2005).

2.5.1 ENKATENS UPPBYGGNAD

Ett effektivt och lattillgdngligt sétt att mita attityder genom enkdéter, 4r genom att anvianda

Likertskala (Patel & Davidson, 2003). Likertskalan &r uppbyggd av ett antal olika pastdenden,
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som respondenterna far instdimma i, eller ta avstand ifrdn, genom att markera ett av fem olika
alternativ (Rosengren & Arvidson, 1992). De fem olika alternativen som vi har anvént oss av
ar: "Instaimmer helt och héllet”, ”Instimmer delvis”, "Tveksam”, > Tar delvis avstind” och
”Tar helt och héllet avstand”. Detta blir alltsd en typ av ordinalskala, vilket ocksé dr den mest
vanliga métskalan nir det giller attitydmétningar (Rosengren & Arvidson, 1992). Det ar
fortsdttningsvis viktigt att hilften av pastdendena som formuleras dr positivt formulerade,
”gillande”, och den andra hélften negativt formulerade, “ogillande”. Dessa bor dven blandas 1
enkéten sd att de inte klumpas thop med varandra, eller ligger vartannat positivt, respektive
negativt pastaende (Patel & Davidson, 2003). Detta har vi haft i atanke vid utformningen av
var enkits fragor samt pastdenden. For att ha chansen att besvara och analysera véra
fragestdllningar ytterligare har vi dven lagt till bakgrundsvariabler till var enkdtundersdkning,

vilket innebar fragor som alder och kon (Patel & Davidson, 2003).

Vi har alltsé valt att anvinda tva olika typer av fragor 1 var enkét. Kategorifragor, dar
respondenten endast kan ge ett svar, exempelvis alder eller ja och nej- frégor, samt
pastdenden. Pdstdenden innebir att respondenten far forhalla sig till olika foreteelser genom
att vélja till vilken grad denne instimmer eller tar avstdnd (Bell, 2005). Vi har dven anpassat
vara enkatfragor efter de forskningsfragor som vi har som mal att besvara. Bell (2005) menar
att man fér g tillbaka till sin malsattning ndr man avgodr vilka fragor som bor stéllas, sa att

malen kan uppnas.

2.5.1.1 MISSIVBREV

Nar vi skickat ut var enkét skrev vi ett missivbrev. Syftet med ett missivbrev ér att skapa
trovirdighet och intresse for undersdkningen, och upplever respondenten att det uppfattas som

trovéardigt 6kar sannolikheten att enkéten fylls 1 (Johansson, 2010).

Nar vi skrev vart missivbrev har vi foljt delar ur Johanssons (2010) punktlista 6ver
information som bor finnas med. De punkter som vi tinkte pd nir vi utformade vért
missivbrev ar foljande:

* Missivbrevet ska inte vara for ldngt.

* Tydligt framga vem det ar som skickar ut enkéten.

* Undersokningens namn

* Syftet med undersdokningen och enkétens innehall.

* Till vilka undersokningen har skickats till.
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* Urvalsteknik.

* Vad resultaten skall anvéndas till.

* Hur svaren kommer att bearbetas, i fraga om anonymitet och konfidentialitet.
* Telefonnummer om respondenten har fragor.

* Namn pé de ansvariga.

Se hela enkiten, med tillhérande missivbrev under bilaga 2.

2.5.2 ENKATFRAGORNAS UPPBYGGNAD

I vért arbete med utformningen av enkétfragorna har vi varit noga. Detta med syfte att minska
mangtydligheten och fé fram fragor vars utformning &r tillrackligt precis for att respondenten
ska forstér fragan, och att frigan dessutom fyller sitt syfte 1 relation till var forskningsfraga
(Bell, 2005). Vi har dven tdankt pa spraket, att det inte innehdller en typ av jargong, eller
facktermer som kan vara svara att forstd om man inte dr tillrdckligt insatt. Vi har bland annat
aktivt valt att kalla marknadskommunikation for marknadsforing 1 enkéten, eftersom vi anser
att det dr ett littare begrepp for respondenter att relatera till och forstd inneborden av.
Marknadskommunikation och marknadsforing dr dessutom synonymer till varandra
(Bergsten, 2006), som namnt tidigare. Att vi anvdnder begreppet marknadsforing 1 var enkét
anser vi darfor inte skapar vilseledande fragor. Vidare har vi tinkt pé att endast stéilla en fraga
1 taget, vi har exempelvis inte med fragor som denna: ”Tror du att marknadskommunikation
paverkar personers asikter och konsumtion?”” dér en respondent kan tycka att det paverkar en

persons asikter men inte konsumtionen (Johansson, 2010).

2.5.2.1 TEMATISERING

Vi vintade dven med att utforma véra fragor till efter att vi hade tagit fram vér teoretiska
referensram, for att kunna koppla véra fragor till teorin. Vi har dven tematiserat (Larsson,
2000) vara fragor och delat in fragorna i olika teman. I borjan av enkiten har vi stillt fragor
som ger oss bakgrundsinformation, sdsom kon, alder och om studenter kanner till public
service. Sedan har vi frigor rorande respondentens instdllning gentemot public service, om de
tycker att public service &r viktigt for samhéllet o.s.v. Darefter har vi utformat fragor som
syftar till att kunna besvara respondenternas kdnnedom och instéllning gentemot att public
service utfor marknadskommunikation, och om public service kan uppfylla sitt uppdrag

ytterligare genom marknadskommunikationen som de utfor. Vidare har vi ett antal frdgor som
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handlar om vilken kanal public service bor utféra marknadskommunikation genom, samt
vilket budskap de bor ha. Slutligen har vi frdgat om bilden av public service forsdmras nér de
lagger pengar fran radio- och tv- avgiften pd marknadskommunikation. Med hjélp av svaren
frin dessa fragor kan vi sedan, efter en analys genom vér teoretiska referensram, svara pa vér

fragestdllning.

2.5.3 WEBBENKAT

For att na till, och fa svar fran studenter har vi valt att anvanda oss av webbenkdater. Detta
innebdr att respondenten himtar ett frageformulér och besvarar det pa datorskdrmen
(Dahmstrom, 2011). Vi d4r medvetna om att webbenkdter har sina brister och att det kanske
inte dr det bista alternativet. Exempelvis finns det en brist vad géller lampliga urvalsramar,
vilket 1 sin tur gor att en generalisering av resultaten blir osékra, och att eventuella tekniska
problem kan uppsta (Dahmstrom, 2011). Ett brus kan dven uppsta, respondentens fokus
kanske inte ldggs pa enkéten 1 samma grad som vi hade 6nskat, dd denne kanske hade flera
hemsidor uppe samtidigt. Hultdker (2007) skriver ddremot att webbenkéter kan vara ett
mycket kostnadseffektivt sétt att skicka ut enkéter pa, samtidigt som det gor det mgjligt att na
manga vildigt snabbt. Dessa var véra forutsittningar dé vi verken hade ekonomiska eller

tidsméssiga resurser for annat, och dr déarfor en stor faktor till vért val av enkét typ.

En annan anledning till att vi valde webbenkater istéllet for att dela ut enkéter pd annat sétt,
var att den som intervjuar inte kan paverka respondenten, genom att exempelvis forklara
syftet pa olika sitt rent verbalt (Dahmstrom, 2011). Detta kan ske omedvetet av den som
intervjuar, genom ordval och tonfall, i bade positiv eller negativ bemirkelse (ibid.). Nér vi sag
over vilka alternativ vi hade for att na vart urval ansdg vi att webbenkéter var det mest

realistiska alternativet.

V1 har skapat var enkdt genom Google Documents, och sedan distribuerat den via e- post. Vér
enkat fanns tillgédnglig mellan 25/4 till 3/5. Anledningen till varfor vi plockade bort enkéten
den 3 maj berodde pé att vi sdg att svarsfrekvensen hade minskat till nira noll, vilket kan ses 1

figuren nedan.
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Figur 2.1 Dagliga svar av enkiten (Google Documents, 2012)

2.5.4 URVAL ENKAT

V1 har valt studenter pd Linnéuniversitetet 1 Kalmar som den grupp vi vill forska kring. Detta
val grundas pé att vi anser studenter vara en intressant population i forhallande till var
fragestdllning, och eftersom det skulle kravas for mycket tid, och dven andra resurser, valde vi
att utfora forskningen pa studenter vid Linnéuniversitetet i Kalmar. Precis som vi skrev 1
inledningen visar siffror pa att studenter dr en grupp som public service- medierna har svért
att locka till sitt programutbud, vilket automatiskt gor studenter till den grupp som public
service- medierna har som mal att nd genom sin marknadskommunikation. Darfor finner vi ett
stort intresse 1 att forska kring just studenters attityder gentemot att public service
kommunicerar pd marknaden. Vi tror dessutom att studenter kan ge en fingervisning pa hur
det kan se ut 1 framtiden, om public service- medierna kan kommunicera pa marknaden utan

att bilden och attityderna gentemot dem forsdmras.

Inom urval talas det om relationen mellan populationen och urvalsramen, populationen
innebér den grupp man vill analysera och sdga ndgonting om, medan urvalsramen &r det
register dir populationen finns tillginglig (Johansson, 2010). Vi har valt att avgridnsa var
undersokning mot studenter, och studenterna har vi avgransat till studenter vid
Linnéuniversitetet 1 Kalmar. Det totala antal personer som studerar vid Linnéuniversitetet i
Kalmar dr 6377 studenter (L. Brohlén, personlig kommunikation, 15 maj, 2012), siledes blir

var totala population (N) 6377 och vart urval (n) blev 256 studenter.

Vi har skickat webbenkdéten till samtliga studenters, student e- post, som de alla har blivit
tilldelade vid starten av sin utbildning. Vi fick tag i dessa e- postadresser genom
Linnéuniversitetets kommunikationsavdelning, och pa sé sitt har vi kunnat na samtliga
studenter. Da svarsfrekvensen dr 1g och manga skickade ut enkéter under samma period som
vi skickat ut var enkdt, har vi ett stort externt bortfall. Detta innebér att de allra flesta som har

fatt enkéten skickad till sin e-post, har valt att inte svara pa den. I siffror var alltsd vart
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nettourval (N) 6377, och av dessa svarade inte 6121, detta gor att det externa bortfallet blev
96 procent, vilket 1 sin tur gor att svarsfrekvensen endast blev 4 procent. Vi kan dock inte
mita hur stor del av bortfallet som var ett externt bortfall jamfort med ett naturligt bortfall. Ett
naturligt bortfall skulle kunna innebdra personer som har slutat studera men fortfarande har

kvar sin e- postadress, eller de som helt enkelt inte har varit inne och kollat sin e- post.

Forskningens resultat presenteras 1 vir empiri, och eftersom urvalet dr sé pass litet 1
jamforelse med nettourvalet dr det svért att dra ndgra generella slutsatser kring véra resultat,

av denna anledning paminner vi dven ldsaren om detta faktum nér vi presenterar resultatet.

2.5.5 ANALYS AV SVAREN

Vi har bearbetat svaren med hjélp av statistikprogrammet SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences), ett vanligt statistikprogram inom samhillsvetenskaplig forskning. Vi
presenterar vara matningar via procentsatser, det gor vi trots att vart urval endast bestar av en
liten del av populationen, dé vi anser att det ger den mest rittvisa och dverskédliga bilden av
undersokningen. Vi har dven valt att inte analysera all fakta eftersom detta hade blivit for
missvisande med tanke pa den laga svarsfrekvensen. Vi presenterar vara resultat i
empiridelen. Variablerna och vara skalor, som framst bestir av ordinalskala och ar en typ av

Likertskalan, gar att finna 1 kodschemat i bilaga 3.

2.6 ETIK

Forskningskravet innefattar de krav pa forskningen, som innebér att den ska inriktas pa fragor
som &r visentliga, samt att forskningen ska hélla hog kvalitet och stindigt utvecklas och
fordjupas (Vetenskapsradet, 2012). Samtidigt maste detta vigas mot att samhallets
medlemmar har rétt till skydd mot insyn 1 sitt privatliv, vilket exempelvis kan handla om
krankning. Detta kallas for individskyddet och skall alltsa stéllas och vigas mot forskningen

(ibid.), tillfor det forskningen ndgot att avsldja en viss faktor om respondentens privatliv?

Individskyddet bestar av fyra huvudkrav, dessa ér foljande; informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet (Vetenskapsradet, 2012). Dessa
krav har vi tdnkt pd nir vi utférde var enkdtundersdkning, samt de kvalitativa intervjuerna till

informanterna pa SVT och SR.

Det forsta av dessa krav dr informationskravet, som innebér att deltagarna ska fa veta till
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vilket syfte svaren kommer att anvéndas, att det ar frivilligt att delta, att de &r utlovade
anonymitet, samt att respondenten nir som helst kan vélja att avbryta sitt deltagande
(Ejlertsson, 2005). Aven de informanter som vi har intervjuat till vart inledningskapitel har
erbjudits anonymitet, men avbojt da de inte ansdg att intervjufragorna berdrde nigot
personligt plan. Eftersom vi dessutom ansag att det var relevant {for ldsaren att veta att fakta
kom fran marknadscheferna pa SR och SVT har vi valt att ha med deras namn 1 uppsatsen

efter deras godkdnnande av detta.

Samtliga informanter och respondenter har dven ldmnat ett samtycke kring sitt deltagande 1
intervjun eller enkdtundersokningen. Informanterna limnade samtycke innan intervjun dgde
rum, medan respondenterna ldmnade sitt samtycke 1 samband med att de besvarade enkéten,
detta kallas for samtyckeskravet (Vetenskapsradet, 2012). Vad géller konfidentialitetskravet
finner vi inget som helst problem da de svar som vi har fatt in genom enkéten inte gér att
koppla till en specifik person, och de intervjuer som utférdes inte beror ndgot personligt. Vi
har d@ven informerat kring véra kontaktuppgifter, samt vart och nér forskningen kommer att
publiceras, sedan har vi dven informerat att de insamlade uppgifterna endast ska anvéndas till

det syfte som enkéten och intervjun avser, vilket kallas nyttjandekravet (Ejlertsson, 2005).

Vi tror inte att var undersokning paverkas negativt, eller blir mindre fyllig pa grund av att vi
foljer de forskningsetiska kraven ovan. Detta eftersom vi inte anser att var forskning har ett

behov att bryta ndgot av dessa for att besvara forskningsfragan.

2.7 METODKRITIK

All forskning har ett generaliserande ansprak, vilket innebér att en studie inte enbart ska ge
kunskap om de hindelser eller fall som har studerats, utan dven kunskap av en mer generell
karaktér (Ekstrom & Larsson, 2010). D4 vart urval ar sa pass litet 1 forhédllande till var
population, anses vi inte kunna dra generella slutsatser for hela populationen. Vi har dock
tankt mycket pd detta problem nér vi valde population, samt hur vi skulle nd ut till vara

respondenter. Trots detta lyckades vi inte fullt ut.

2.7.1 KRITIK MOT DEN LAGA SVARSFREKVENSEN

Med anledning av att vi endast har fétt svar fran 256 (n) av 6377 (N), kan det

datainsamlingsinstrument som vi har anvént oss av ses kritiskt och som ett déligt val. Vi tror
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att en orsak till att svarsfrekvensen blev sa pass 14g, beror pa att manga studenter skrev sina c-
uppsatser under samma period. Ménga av dessa valde dessutom att gora kvantitativa
undersokningar som de delade genom webbenkiter via skolmejlen, precis som vi. Detta har vi
markt av, dd vi sjdlva har fatt ménga forfragningar kring att delta i olika enkédter under samma
tidsperiod som vi skickade ut vér enkét. Vi tror ddrmed att den stora konkurrensen frdn andra
uppsatsforfattare har gjort att var svarsfrekvens har blivit lidande, eftersom vér enkét férsvann
1 allt brus fran de andra enkéterna. Vi tror att vi hade kunnat undvika problemet till stor del
om vi hade arbetat fram véra fragor snabbare dn vad vi gjorde. Samtidigt kdnner vi att vi inte
hade kunnat formulera lika relevanta fradgor om vi inte hade tagit oss tid att gora klart
teorikapitlet forst. Men om vi nu hade lyckats fa ut var enkat lite tidigare vore det positivt
bade for konkurrensens skull, men dven for att det hade gett oss mojlighet att skicka ut en

paminnelse kring att besvara var enkét, nu rickte inte tiden till det sistndmnda.

Av egen erfarenhet vet vi dven att ménga inte ldser sin skolmejl frekvent, den storsta delen av
studenterna som &dger en skolmejl anvénder denna mejl sekundart, vissa ldser den dven bara
ndr de vet att de ska fa mejl av en ldrare eller vintar pa ett svar. Detta tror vi har gjort att
manga svar har gatt forlorade, da studenterna helt enkelt inte har varit inne och tittat pa sin

skolmejl under perioden som var enkit var tillgénglig.

2.7.2 RELIABILITET OCH VALIDITET

Reliabilitet eller tillforlitlighet, ar ett méatt pa 1 vilken utstrackning ett tillvigagangssitt ger
samma resultat vid olika undersdkningstillfdllen (Bell, 2005). Det finns olika skalor och test
for att méta reliabiliteten, men pa grund av tidsbrist har vi inte utfort ndgon av dessa. Det som
talar for att vi har en hog reliabilitet dr att vi har lagt ner mycket tid vid uppbyggandet av vara
fragor, for att f4 dem lattforstaeliga dven for studenter som inte studerar media och
kommunikation. Vi har dven gjort en begreppslista, dar vi har forklarat begrepp som kan
uppfattas som tvetydliga, eller svéra att forstd. Vid utformandet av enkétfrdgorna testade vi
dem dessutom pé ndgra studenter innan vi valde att skicka ut enkdéten till alla. Detta for att
forsdkra oss om att frdgorna var tydliga nog. Vi har inte haft ndgon som har hort av sig till
oss, for att de inte forstod ndgon fraga eller dylikt, trots att vi laimnade vara e-postadresser
samt telefonnummer ifall att ndgot skulle vara oklart. Vi har 4ven anvént oss av en webbenkét
dar vi via tekniska instéllningar har gjort att det endast dr mojligt att svara pé ett

svarsalternativ pé varje fraga.
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Validitet eller giltighet, 4r ett matt pd om en viss frdga méter och beskriver det man vill méta
eller beskriva (Bell, 2005). Det krévs att en fraga dr reliabel for att den ocksé har validitet, en
frdga kan alltsd ge samma svar vid olika tillfdllen, men maéta fel saker (ibid.). Vi anser att vi
har en hog validitet d& vi inte har lagt till egna varderingar i vara fragor, samt att vi dven har
blandat negativa och positiva pastaenden 1 enkdtundersokningen. Vi har dven innan
utformandet av frdgorna tagit del av ett stor litterdrt omfang vilket har okat frdgornas validitet,
samt att vi har last tidigare undersokningar, fran tillexempel SOM- institutet, vilket har gett

oss inspiration till vara egna fragor.

Dock finns det en fraga som vi inte ansdg hade tillrickligt hog validitet for att tas med 1

empirin eller analysen, och det &r frdgan:

- Fordndras bilden av public service ndr de betalar for marknadskommunikationen med

pengar som de fdr in av radio- och tv- licensen?

Varfor vi anser att validiteten inte var tillrdckligt hog pa denna fraga beror pa att attityden
gentemot att public service betalar sin marknadskommunikation med radio- och tv- avgiften
kan bero pa vilket typ av marknadskommunikation som utfors. Hade vi delat upp det 1
traditionell- och informativ marknadskommunikation hade vi kunnat f& fram helt andra svar
da 6ver 90 procent av respondenterna var positiva gentemot den informativa
kommunikationen. Eftersom respondenten i detta fall inte kunde veta vilket typ av
marknadskommunikation det handlade om anser vi inte att frdgan nar en tillrackligt hog

validitet.
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3 TEORETISK REFERENSRAM

I Detta kapitel presenterar vi den teoretiska referensram som vi har anvdnt oss av for att
besvara var fragestdllning. Vi viljer att inleda med marknadskommunikation, som i sin tur
leder till medievalet och varumdrkets betydelse for mottagaren. Ddrefter behandlas teorin om
attityder och Uses and Gratification. De valda teorierna kommer att ligga till grund for hur vi

kommer att tolka och presentera resultatet.

3.1 MARKNADSKOMMUNIKATION

Begreppet marknadskommunikation, eller marknadsforing som allménheten bittre kénner till
det som, dr ofta laddat med antingen positiva eller negativa kénslor (Axelsson & Agndal,
2012). De positiva associationerna kan vara att marknadskommunikationen kopplas ihop med
ord som information och upplysning, medan de negativa egenskaperna som kopplas till
marknadskommunikationen kan vara manipulation, skapandet av behov, eller profitering
(ibid.). Enligt Axelsson och Agndal (2012) dr marknadskommunikationens, eller
marknadsforingens frimsta syfte att bygga upp associationer till ett varumérke, allt frén att
forklara vad detta varumérke star for, till att forklara varfor kunden ska kopa en produkt
framfOr en annan. Ofta tinker allminheten pd marknadsforing som ett sitt for ett foretag att
endast sdlja produkter, men Dahlén & Lange (2009) menar att det 4&ven manga génger kan
handla om attityd- och beteendeférandringar, som till exempel att fa folka att sluta dricka

alkohol eller & médnniskor mer positiva till public service.

Olika undersokningsresultat visar att allménheten bedomer marknadskommunikationen olika
om man ser till ett informationsperspektiv, ddr morgonpressens annonser upplevs vara mer
informativa dn marknadskommunikationen i tv (Grusell, 2009). Grusell (2009) skriver att
generellt sitt uppfattas tryckta medier som en bra plattform for information, dar mycket
information kan tillhandahallas, medan marknadskommunikation i tv anses begrinsad av tid
och utrymme. Dessutom syns 1 marknadskommunikationen 1 tv ofta forsok till att sdlja in en
livsstil eller en varumérkesstirkande bild, alltsa en mer traditionell marknadskommunikation,
eller marknadsforing, istillet for den mer informativa typen av kommunikation som

allménheten har en positivare bild av (ibid.).

Den informativa marknadskommunikationen har blivit, istédllet for den traditionella
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marknadskommunikationen, en form av omvérldsanalys, ddr allménheten kan ta del av
information, som de anser vara intressant (Grusell, 2009). Detta kan ses som positivt och
politiskt korrekt eftersom allménheten inte enbart vill ha underhallning och avbrott, utan dven
information (Grusell, 2009). Ur public service synvinkel skulle detta kunna vara information

om public service- medierna och dess program och uppdrag.

Marknadskommunikationen kan alltsa d&ven ses som en kélla till kunskap och information,
och kan darmed ligga till grund for olika sorters beslut. Att det finns olika informationskllor,
aven informativ marknadskommunikation, ér en vital del av ett fungerande samhélle enligt
foresprdkarna (Grusell, 2008). I denna form av marknadskommunikation &r det vanligt att
visa upp foretagets sociala ansvarstagande gentemot allmanheten (ibid). I public service fall
skulle det kunna handla om en informativ marknadskommunikation som talar om varfor det
ar viktigt att betala radio- och tv- avgiften, eller en typ av marknadskommunikation som pa

nagot sitt uppfyller public service- uppdraget ytterligare.

Kommunikationen handlar om vilken sorts effekt sindaren efterstravar hos mottagaren. Det
kan handla om att nd ut med information eller att forsoka paverka mottagarens virderingar,

dock maste sédndaren kinna till mottagarens attityder for att kunna gora detta pa bésta sétt.

VEM SAGER VAD I VILKEN KANAL TILL VEM ...
Sandare/ Meddelande Kanal Mottagare
Kommunikation — — —

“Kodning® “Tolkning*

FIGUR 3.2 En kommunikationsmodell (efter Axelsson & Agndal, 2012:167).

Om vi ser till figuren ovan s& handlar det om planerad kommunikation (Axelsson & Agndal,
2012), strategisk kommunikation med andra ord. Nir man anvidnder denna figur for att
utforma kommunikation avsedd att fa konsumentens uppmaérksamhet och intresse maste man
ha flera saker 1 dtanke (ibid.). Axelsson och Agndal (2012) menar att 4ven om figuren &r linjér
sd gar det inte att tdinka linjdrt” och enbart ta organisationen som utgangspunkt, man méaste
aven se till malgruppens attityder. Det dr alltséd inte upp till sindaren att bestimma budskap
och kanal, utan denne maéste ta reda pa vad malgruppen vill ha och direfter utforma ett

relevant budskap genom den kanal som malgruppen anser som mest passande.
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3.1.1 MEDIEVALETS BETYDELSE FOR MOTTAGAREN

Dahlén & Lange (2009:514) skiljer pd marknadskommunikation som aktiva medier och

passiva medier. Hur de gor detta kan man se 1 tabellen nedan.

Tabell 3.1 Exempel pé aktiva respektive passiva medier (efter Dahlén & Lange, 2009:514)

AKTIVA MEDIER

PASSIVA MEDIER

Dagstidningar
Tidskrifter
Direktreklam
Internet (bloggar)
Mobiltelefoner

Events

vV

Bio

Utomhus

Internet (banners)
Radio

Events

Aktiva medier kriver att publiken &r aktiv for att marknadskommunikationen ska kunna na
fram, till exempel att ldsa en tidning, medan passiva medier inte krdaver ndgon aktivitet mer &n
att titta pa exempelvis tv. Yahoo och OMD har genomfort en global undersdkning, som
belyser vilka medier som allménheten anser ldmpliga att genomféra marknadskommunikation
genom, de generella slutsatserna man kunde se var att ménniskor foredrar
marknadskommunikation inom etablerade medier (Dahlén & Lange, 2009), exempelvis tv
framfor Internet. Vidare kunde man se att manniskor foredrar aktiva medier som tidskrifter
framfor passiva medier som radio och tv, och de mest ldmpliga medierna enligt denna
undersokning var dagstidningar samt tidskrifter (ibid.). Dahlen & Lange (2009) skriver att
anledningen till detta kan vara att de passiva medierna inte tillater méanniskor att bestimma
sjdlva nér de vill se pd marknadskommunikationen, eller ldsa den. De aktiva medierna kriaver
diaremot ett aktivt beslut for att ménniskorna ska exponeras for marknadskommunikationen

(idib.).

Aven svenska undersokningar pekar 4t samma riktning, dir visade det sig att allmiinheten ir
mest positivt instilld gentemot marknadskommunikation i morgonpressen och minst positiva
till marknadskommunikation via sms och via e-post (Grusell, 2008). En slutsats som kan dras

ar att, var allménheten exponeras for marknadskommunikationen har betydelse for hur den
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bedoms (ibid.). En annan faktor som ocksa péverkar mottagaren dr vem som star bakom

reklamen och hur hog trovérdighet denne har.

3.2 VARUMARKETS BETYDELSE FOR MOTTAGAREN

Varumirke som term &r en central faktor 1 en organisations marknadskommunikation (Heide
et al. 2009). Jonsson (2002) menar att varumirket och upplevelsen kring en produkt har blivit
viktigare dn produkten i sig. I dagens konsumtionssamhille har varumérket blivit ett viktigt
kannetecken for foretag (Heide et al. 2009). Det dr genom att ha ett starkt varumérke som ett
foretag kan sérskilja och identifiera sin produkt eller sin organisation (ibid.). Detta har public
service- medierna i Sverige lyckats etablera efter att ha funnits pd marknaden sedan 1925 (Jan

Petersson, personlig kommunikation, 2 april, 2012).

3.2.1 VARUMARKETS TROVARDIGHET

Source credibility, eller en kéllas samt ett varumaérkes trovardighet, innebér hur ett varumirke
uppfattas av mottagaren, och dess nyckelord &r, expertis, objektivitet och trovardighet
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). Detta kan kopplas till begreppet image, som
brukar definieras som den bild och uppfattning som omvérlden har av en organisation och
dess varumaérke (Heide, Johansson och Simonsson, 2009). Detta begrepp hanvisar till vilka
forvantningar mottagaren har byggt upp om varumaérket som sidndare, och hur sdndarens
kompetens ar ndr det géller att formedla information vars innehdll 4r relevant (Solomon et al.
2006). Detta dr nagot som sedan speglar av sig pa organisationens marknadskommunikation

och hur den tas emot av malgruppen.

Wanger (2002) menar att ndr mottagaren inte har en stor kunskap kring produkten eller
tjdnsten som kommuniceras pa marknaden, dr varumaérket extra viktig for att oka
trovirdigheten 1 budskapet. Men om maélgruppen har en negativ instillning till varumérket
kommer dven dess marknadskommunikation att ses som nagot negativt av malgruppen
(Solomon et al. 2006). Dérfor ar det for organisationen viktigt att kinna till sin malgrupps
attityder gentemot varumarket, och ha detta 1 dtanke vid uppfdljningen av en

marknadskommunikation.

3.2.2 IDENTITET

Heide, Johansson och Simonsson (2009) skriver att ens identitet paverkas av de aktiviteter,
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erfarenheter och forestéllningar som vi har, och att dessa i sin tur paverkas av den kultur som
vi tillhor, och den kontext som vi dr verksamma 1. Identiteten kan dven ses som en
organisations verklighet och visar dess unika egenskaper som syns i de interna och externa
bilder som kommuniceras 1 exempelvis personaltidningar eller genom
marknadskommunikation (Heide et al. 2009). Det finns tva fragor som ar sirskilt kopplade till
identitet, dessa dr: “Vem &r vi” och “Vad sérskiljer oss fran andra?”, organisationsidentitet
kan alltsd ses som en speciell form av social identifikation enligt Heide, Johansson och

Simonsson (2009).

Heide, Johansson och Simonsson (2009) skriver vidare att identitet i grund och botten handlar
om att man vill identifiera sig med nagot, ndgon eller ndgra. Det bygger pd ménniskors
naturliga stravan efter att forsté sin situation (ibid.). Genom att méanniskor identifierar sig med
en organisation tar de del av de virden som organisationen utgdrs av och de praktiker som de
utfor (Heide et al. 2009). En sddan social identifikation gor att individen kénner sig lojal mot

en organisation och ddrmed automatiskt visar ett storre engagemang (ibid.).

3.3 ATTITYDER

En attityd dr enligt Passer och Smith (2011) en positiv eller negativ bedomande reaktion mot
en paverkande faktor. En padverkande faktor kan exempelvis vara en person, ett objekt, en
héndelse eller ett koncept (ibid.). En attityd kan dven vara en malgruppsinstéllning till en
produkt eller en organisation (Dahlén & Lange, 2009). Assael (1998:282) definierar attityder
pa foljande vis: ”Attitudes are learned predispositions to respond to an object or class of

objects in a consistently favorable or unfavorable way”.

Mottagarens attityd gentemot ett varumérke tenderar att vara mer eller mindre gynnsamt,
beroende pé hur olika handlingar utvéirderas av mottagaren (Assael, 1998). Manniskors
attityder ar en foljd av olika inldrningsprocesser, vilket innebér att det en individ har lért sig
om en stimulans eller ett objekt, sedan utvecklas till antingen en sympati eller antipati mot
detta, det kan rora sig om allt fran olika handlingar till marknadskommunikation (Evans,

Jamal & Foxall, 2008).

Assael (1998) har delat upp attityder i tre olika komponenter, “kognitiv”, affektiv”’ och

“konativ”, vilket slutligen leder till "beteende”. Se figuren nedan.
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Figur 3.3 Three components of attitudes (efter Assael, 1998:283).

Den kognitiva komponenten bestar av personers dsikter, kunskaper och uppfattningar om en
specifik fragestillning, eller till ett specifikt objekt (Evans, et al. 2008), tillexempel hur
tillforlitligt SVT och SR ér, eller huruvida de bor ldgga pengar pa marknadskommunikation.
Dessa uppfattningar eller bedomningar behdver inte stimma med hur det verkligen ar utifran
en objektiv bedomning, men eftersom det speglar hur individen uppfattar objektet eller
situationen sd ar det viktigt, &ven om det inte stimmer med verkligheten (Evans, et al. 2008).
Den andra attitydkomponenten, den affektiva, representerar all uppskattning eller vardering
frdn en individ gentemot ett varumérke (ibid.). Den affektiva komponenten dr endimensionell,
och den totala uppskattningen till ett varumirke kan métas genom att individen rankar
varumérken som “bra” eller ”déliga” och vilket man foredrar framfor andra (Assael, 1998).
Man kan séga att denna komponent bestdr av individens kinslor gentemot ett objekt eller en
fragestillning. Kénslorna i fraga kan vara antingen positivt eller negativt laddade, och de ar
grundade 1 de olika asikter individen har mot objektet i fraga (Evans, et al. 2008). Den tredje
och sista komponenten, en konativ komponent, innebér hur personen reagerar mot objektet
utifran vad de vet om objektet samt hur de kinner infor det (Evans, et al. 2008). Denna
komponent innefattar &ven konsumentens villighet att agera mot ett objekt, exempelvis att

kopa ndgot frin foretaget, eller att titta pa dess kanaler.

3.3.1 USES AND GRATIFICATIONS

Efter andra véarldskriget uppstod en sjdlvreflektion om mediernas sociala och psykologiska

betydelse for mianniskan (Drotner, Jensen Bruhn, Poulsen & Schreder, 2006). Forskare 1
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Nordamerika borjade lagga storre vikt vid den enskilda mottagaren och hur denne medvetet
viljer att anvdnda olika medier (ibid.). Man gick frén en syn om massambhélle till individ och
fran effekt till behov och bruk inom masskommunikationen (Windahl, Signitzer & Olson,
2009), Harold D. Lasswells injektionsnalshypotes borjade dirmed ses som ett foraldrat

synsétt pd kommunikation (Drotner et al. 2006).

Den engelska forskaren, James Halloran forklarade det nya synsittet med: “We must get away
from the habit of thinking in terms of what the media do to people and substitute for it the
idea of what people do with the media” (Halloran, 1970:42). Teorin som utvecklades genom
detta dr Uses and Gratifications, eller anvindarmodellen som den heter pa svenska (Severin &
Tankard, 2010). Den forskare som forde fram teorin om Uses and Gratifications var enligt
Drotner, Bruhn, Poulsen och Schrader (2006), Paul Lazarsfeld och hans grupp vid Columbia
University. Deras teori ses dessutom dnnu idag som en viktig riktning inom den

samhdllsvetenskapliga medieforskningen (Drotner et al. 2006).

Meningen med Uses and Gratifications ar att kunna tolka och forstd publiken 1
medieforskning (Larsson, 2009). Precis som Larsson (2009) skriver utgar modellen fran att
manniskor har vissa behov som tillfredsstélls genom valet av ett visst medie. Teorin har tva
centrala foresprdkare, den fOrsta dr att man ser anvdndaren som aktiv och fritt viljande av
medieform och kanal for att tillgodose sina informationsbehov (ibid.). Den andra &r att det ar
anvandaren som bestdmmer mediets effekt utifran hur viktigt och anvéndbart innehéllet dr for

denne (ibid.).

Det finns dock kritik gentemot teorin. Kritikerna menar bland annat att Uses and
Gratifications omojligen kan undersoka vilka behov som medierna inte uppfyller, eller vilka
behov som uppstar 1 forhdllande till medierna (ibid.). Dock &r det inte mottagarens behov som
ar vart mal med forskningen, och darfor ser vi Uses and Gratifications som en utmarkt teori

att anvinda inom vért forskningsomréde.

3.4 SUMMERING AV VALDA TEORIER

* Marknadskommunikation som visar hur méanniskor uppfattar olika former av just
marknadskommunikation, samt medieval som visar vilka kanaler mottagaren uppfattar

som bast.

e Varumirke samt identitet, som visar vikten av att veta hur ett varumirke, eller en
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organisation uppfattas av malgruppen for att kunna forsta varfor organisationens
marknadskommunikation i sin tur uppfattas pa ett visst sitt.

Attityder samt Uses and Gratifications som visar pa hur mottagarens attityder kan se
ut, samt betydelsen av valet av kanal och budskap for en fortsatt bra attityd gentemot

organisationen.
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4 EMPIRI

1 empirin kommer svaren fran de 256 studenter pa Linnéuniversitet i Kalmar, som utfort
enkdtundersokningen, att presenteras. For att sedan analyseras i nédstkommande kapitel.
Forst redogor vi for ndgra bakgrundsvariabler for att sedan redogora kring respondenternas
attityder angdende public service- mediernas marknadskommunikation. Slutligen redogér vi

kring respondenternas tycke om valet av kanal och budskap.

4.1 BAKGRUNDSVARIABLER

Tabell 4.1 Statistik 6ver respondenternas alder (n=256).

Alder n=256
Medelvirde 24,37
Medianen 23
Std. avvikelse 4,138
Yngst 19
Aldst 42

Av de 256 (n) respondenter som besvarade var enkat, dr de flesta 23 &r gamla, och
medelaldern dr 24,37 ar. Den dldsta av véira respondenter dr 42 &r, medan den yngsta ar 19 ar.
Detta ger oss en spridning bland &ldrarna pa 23 ar, vilket dven forklarar varfor

standardavvikelsen blev sa pass hog som 4,1.

Fordelningen mellan kdnen av respondenterna (n=256) blev féljande: 100 (39,1%) mén och

156 (60,9%) kvinnor.

4.1.1 KUNSKAPER OM PUBLIC SERVICE

P4 pastdende Jag kénner till vilket uppdrag public service har” svarade 204 (79,7%) av
respondenterna (n=256) att de ’instimmer helt och hallet” eller ” instdimmer delvis”. 40
(15,6%) svarade att de ar tveksamma och 12 (4,7%) tog delvis eller helt och hallet avstdnd

frén péstdendet.
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Tabell 4.2 Hur vél studenter kdnner till vad public service dr (n=256).

Jag vet vad public service ir for nigot. Frekvens Procent
Instimmer helt och hallet 149 58,2
Instimmer delvis 83 32,4
Tveksam 15 5,9
Tar delvis avstand 7 2,7
Tar helt och héllet avsténd 2 0,8
Totalt 256 100,0

Gillande péstaendet "Jag vet vad public service dr for ndgot” svarade 232 (90,6%) av
respondenterna (n=256) “instimmer helt och hallet” eller ”instaimmer delvis”. 15 (5,9%)
respondenter var tveksamma och 9 (3,5%) respondenter svarade antingen “tar delvis avstdnd”

eller tar helt och hallet avstand”.

4.1.2 INSTALLNING GENTEMOT PUBLIC SERVICE

Till pastdendet ”Jag dr positivt instdlld gentemot det utbud som public service erbjuder”
svarade 180 (70,3%) att de instimmer helt och héllet eller delvis. 45 (17,6%) respondenter
svarade att de dr tveksamma, och 31 (12,1%) respondenter tog delvis eller helt och héllet

avstand.

193 (75,4%) av 256 (n) respondenter instimmer helt, eller delvis till pastdendet ”Jag tycker
public service fyller en viktig funktion i samhillet”. 42 (16,4%) ar tveksamma, och 21 (8,2%)
tar delvis eller helt och héllet avstand frén att public service fyller en viktig funktion 1

sambhillet.

Till pastdendet Jag anser public service vara en trovardig kélla” instimmer 211 (82,4%) helt
och hallet eller delvis. 35 (13,7%) ar tveksamma och 10 (3,9%) tar delvis, eller helt och hallet

avstand fran pastdendet.

4.1.3 VETSKAP OM ATT PUBLIC SERVICE KOMMUNICERAR PA MARKNADEN

Av de 256 (n) respondenter som deltog 1 var undersokning svarade hela 146 (57%) att de inte
kénner till att public service- medierna kommunicerar pa4 marknaden, medan resterande 110

(43%) svarade att de kdnner till detta.
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4.2 ATTITYDER GENTEMOT MARKNADSKOMMUNIKATIONEN

4.2.1 INSTALLNING GENTEMOT ATT PUBLIC SERVICE- MEDIERNA UTFOR
MARKNADSKOMMUNIKATION

Tabell 4.3 Instillning gentemot att public service utfér marknadskommunikation (n=256).

Jag dr negativt instéilld gentemot att

Ipublic service marknadsfor sig utanfor

den egna kanalen.

Frekvens Procent

Instimmer helt och hallet 11 43
Instimmer delvis 32 12,5
Tveksam 89 34,8
Tar delvis avstand 64 25,0
Tar helt och héllet avstand 60 23,4
Totalt 256 100,0

Till pastdendet ”Jag dr negativt instdlld gentemot att public service marknadsfor sig utanfor
den egna kanalen” svarade 124 (48,4%) respondenter att de tar delvis, eller helt och héllet
avstand. 89 (34,8%) ar tveksamma. Resterande 43 (16,8%) respondenter svarade att de
instimmer helt eller delvis, dessa har alltsd en negativ instéllning gentemot att public service

kommunicerar pd marknaden.

4.2.2 VIKTEN AV ATT PUBLIC SERVICE SYNS UTANFOR DEN EGNA KANALEN

Tabell 4.4 Jag anser att det ar viktigt att public service syns utanfor den egna kanalen (n=256).

Jag anser att det dr viktigt att public
[service syns utanfor den egna kanalen.
Frekvens Procent

Instimmer helt och hallet 45 17,6
Instimmer delvis 105 41,0
Tveksam 60 23,4
Tar delvis avstand 31 12,1
Tar helt och héllet avstand 15 5,9
Total 256 100,0

Av de 256 (n) respondenterna som deltog 1 enkédtundersokningen svarade 150 (58,6%) att de
“instimmer helt och héllet” eller “instimmer delvis” gidllande om det &r viktigt att public
service syns utanfor den egna kanalen. 60 (23,4%) respondenter svarade “tveksam” och
resterande 46 (17,9%) svarade att de “tar delvis avstdnd” eller “tar helt och hallet avstdnd”

géllande fragan.
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4.2.3 VIKTEN AV ATT PUBLIC SERVICE SYNS UTANFOR DEN EGNA KANALEN,
KOPPLAT TILL OM DE FYLLER EN VIKTIG FUNKTION I SAMHALLET

Tabell 4.5 Fordelning mellan om man tycker att public service uppfyller en viktig funktion i
sambhdllet och vikten av att de syns utanfor sin egen kanal (n=150).

Hir visas vad de 150 respondenter, som tycker att
public service bor synas utanfor den egna
kanalen, anser om att public service fyller en
viktig funktion i samhillet.

Frekvens Procent
Instdmmer helt och hallet eller delvis 127 84,6
Tveksam 20 13,3
Tar delvis eller helt avstand 3 2,1
Totalt 150 100,0

Av de 150 respondenter som svarade att de anser att public service bor synas utanfér den egna
kanalen svarade 127 (84,6%) “instimmer helt och héllet” eller “instimmer delvis” gillande
om de anser att public service fyller en viktig funktion i samhillet. 3 (2%) av de 150
respondenterna svarade att de “tar delvis avstdnd” och ingen svarade att de “tar helt och hallet

avstand” géillande att public service uppfyller en viktig funktion i samhéllet.

424 SYNEN PA PUBLIC SERVICE SOM TROVARDIG KALLA, KOPPLAT MED
VIKTEN AV ATT PUBLIC SERVICE SYNS UTANFOR DEN EGNA KANALEN

Det dr 211 respondenter som delvis eller helt och héllet anser public service vara en trovérdig
killa svarade 112 (53,1%) respondenter att de instimmer helt och hallet eller delvis gillande
att det dr viktigt for public service att synas utanfor den egna marknaden. 68 (32,2%) var

tveksamma och 31 (14,7%) tog delvis eller helt avstand fran pastdendet.
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4.2.5 SYNEN PA PUBLIC SERVICE I SAMHALLET, KOPPLAT MED

INSTALLNINGEN GENTEMOT ATT PUBLIC SERVICE KOMMUNICERAR PA

MARKNADEN

Tabell 4.6 Fordelning mellan instdllningen kring public services marknadskommunikation, och

om de uppfyller en viktig funktion i samhéllet (n=193).

Hir visas vad de 193 respondenter, som tycker
att public service fyller en viktig funktion i
samhillet, tycker om att public service utfor
marknadskommunikation.

Frekvens Procent
Instimmer helt eller delvis 97 50,3
Tveksam 65 33,7
Tar delvis eller helt avstand 31 16
Total 193 100,0

Nar vi korsade pastdendet ”Jag dr negativt instilld gentemot att public service marknadsfor
sig utanfor den egna kanalen” med Jag tycker public service fyller en viktig funktion i
samhdllet”, fick vi fram foljande resultat: Av de 193 respondenterna av hela urvalet (n=256),
som instdimmer delvis eller helt till att public service fyller en viktig funktion 1 samhéllet,
svarade 97 (50,3%) respondenter dven att de tar delvis eller helt avstand fran pastdendet att de
ar negativt instéllda over att public service utfor marknadskommunikation utanfor den egna
kanalen. 31 (16%) respondenter, av de 193 respondenterna som instdmde pa att public service

fyller en viktig funktion i samhéllet, svarat att de &r helt eller delvis negativt instillda

gentemot att public service kommunicerar pa marknaden.
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4.2.6 KANNEDOM KRING ATT PUBLIC SERVICE KOMMUNICERAR PA
MARKNADEN, KOPPLAT TILL OM DET AR VIKTIGT FOR PUBLIC SERVICE

Tabell 4.7 Fordelningen mellan kdnnedom om marknadskommunikationen och synen pé hur
viktigt det &r att public service syns (n=256).

Hir visas hur de 110 respondenter som
visste att public service utfor
marknadskommunikation, stiller sig
kring om det ér viktigt for public
service att synas utfor den egna kanalen
Frekvens | Procent

Instdmmer helt eller delvis 79 71,8
Tveksam 16 14,5
Tar delvis eller helt avstand 15 13,6
Total 110 100,0

Har visas hur de 146 respondenter som
inte visste att public service utfor
marknadskommunikation, stiiller sig
kring om det ér viktigt for public
service att synas utanfor den egna

kanalen
Instimmer helt eller delvis 71 48,6
Tveksam 44 30,1
Tar delvis eller helt avstand 31 21,2
Total 146 100

256

Fordelningen mellan kinnedomen om att public service kommunicerar p4 marknaden och
attityden kring huruvida det ar viktigt for public service- medierna att synas utanfor den egna
kanalen &r foljande. 79 (71,8%) av respondenterna (110 stycken) som svarade att de kdnner
till att public service- medierna marknadsfor sig svarade att de “instimmer helt och hallet”
eller “instimmer delvis” pa frigan kring att det dr viktigt att public service syns utanfor den
egna kanalen. 16 (14,5%) av respondenterna som kénner till att public service kommunicerar
pa marknaden var tveksamma huruvida det dr viktigt att synas pd marknaden eller inte, och
resterande 15 (13,6%) svarade “tar delvis avstand” eller “tar helt och héllet avstand”. Av de
146 (57 %) respondenter som svarade att de inte kédnner till att public service kommunicerar
pa marknaden svarade 71 (48,6%) “instimmer helt och héllet” eller “instdimmer delvis” pa
frdgan kring om det dr viktigt att public service- medierna syns utanfor den egna kanalen. 44

(29,5%) svarade att de dr tveksamma och 31 (21,2%) svarade “tar delvis avstdnd” eller “tar
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helt och hallet avstand”.

4.3 VALET AV KANAL OCH BUDSKAP

4.3.1 DET MEDIE SOM PUBLIC SERVICE BOR KOMMUNICERA GENOM, SAMT
HURUVUDA DET AR VIKTIGT FOR MOTTAGARENS INSTALLNING

Tabell 4.8 Vilket alternativ dr mest lampligt for public service att marknadsfora sig genom? (n= 256).

Vilket alternativ dr mest limpligt for

public service att marknadsfora sig

Igenom?

Frekvens Procent

Dagstidningar 60 23,4
Direktreklam 32 12,5
Genom andra tv- kanaler 33 12,9
Utomhusreklam 30 11,7
Internet (bloggar, Facebook etc) 101 39,5
Total 256 100,0

Av de 256 (n) respondenterna som deltog 1 var undersdkning svarade 101 (39,5%) att de
tycker att Internet 4r den mest lampliga platsen att synas genom, foljt av 60 (23,4%) som
anser att dagstidningar &r det bésta alternativet. Endast 30 (11,7%) av respondenterna (n=

256) anser att utomhusreklam ar ett bra alternativ.

Tabell 4.9 Vart public service marknadsfor sig ar viktigt for min instillning gentemot dem. (n=256).

Vart public service marknadsfor sig ir

viktigt for min instéillning gentemot

dem.

Frekvens Procent

Instimmer helt och hallet 33 12,9
Instaimmer delvis 94 36,7
Tveksam 74 28,9
Tar delvis avstand 31 12,1
Tar helt och hallet avstand 24 9,4
Total 256 100,0

127 (49,6%) av respondenterna svarade att de “instdimmer helt och héllet” eller “instimmer
delvis” pa fragan kring om vart public service kommunicerar &r viktigt for dennes instédllning
gentemot public service. 55 (21,5%) svarade att de “tar delvis avstdnd” eller “tar helt och

hallet avstdnd” pé fragan, och 74 (28,9 %) var tveksamma.
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Tabell 5.1 Kopplingen mellan valet av kanal och om man anser att valet ar viktigt for instillningen
gentemot public service (n=256).

Hiir visas vad de 101 som anser att
public service borde marknadsfora sig
genom internet, tycker om att valet av
kanal inverkar pa instillningen mot
public service.

Frekvens Procent
Instimmer helt eller delvis 49 48,5
Tveksam 29 28,7
Tar delvis eller helt avstand 23 22,8
Total 101 100,0

Av de 101 (39,5%) respondenterna som svarade att Internet ar kanalen att foredra svarade 49
(48,5%) “instammer helt och hallet” och ”instimmer delvis” pa fragan kring om valet av
kanal ar viktigt for mottagarens instédllning gentemot public service. 23 (22,8%) svarade att de

”tar delvis avstand” samt “tar helt och hallet avstand”.

4.3.2 VILKET BUDSKAP PUBLIC SERVICE BOR KOMMUNICERA UT PA
MARKNADEN, OCH OM DET KAN SKAPA ETT MERVARDE FOR MOTTAGAREN

Tabell 5.2 Vilket budskap anser du vara mest lampligt att public service marknadsfor? (n=256).

Vilket budskap anser du vara mest
limpligt att public service
marknadsfor?

Frekvens

Procent

Informativ marknadsforing (om
radio- och tv- avgiften och
uppdraget)

101

39,5

Informativ marknadsforing (om
enskilda program)

56

21,9

Informativ marknadsféring (om
samhéllsfrdgor och nyheter)

76

29,7

Marknadsforing som lockar
tittare/ lyssnare till kanalen

5,5

Marknadsforing med mal att fa
allménheten att betala radio- och
tv- avgiften

3,5

Total

256

100,0

101 (39,5%) av respondenterna anser att “informativ marknadsforing (om radio- och tv
avgiften och uppdraget)” ar det mest lampliga budskapet for public service- medierna att

marknadsfora. Dérefter svarade 76 (29,7%) respondenter att “informativ marknadsforing (om
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samhdllsfragor och nyheter) ar det mest lampliga budskapet, och 56 (21,9%) respondenter
svarade “informativ marknadsforing (om enskilda program)”. 233 (91%) av respondenterna
(n=256) svarade att de anser att public service bor marknadsfora nagon form av informativ

marknadsforing, eller marknadskommunikation.

23 (9%) respondenter svarade “Marknadsforing som lockar tittare/ lyssnare till kanalen™ eller
“Marknadsforing med mal att fa allménheten att betala radio- och tv- avgiften”,
(marknadsforing vars syfte ér att fordndra mottagarens vanor, en mer traditionell typ av

marknadskommunikation).

Tabell 5.3 Genom att utféra informativ marknadsféring kan public service skapa mervirde at mig (n=256).

Genom att utfora informativ

marknadsforing sa kan public service

skapa mervirde at mig.

Frekvens Procent

Instimmer helt och hallet 43 16,8
Instimmer delvis 123 48,0
Tveksam 62 24,2
Tar delvis avstand 14 5,5
Tar helt och hallet avstand 14 5,5
Total 256 100,0

166 (64,8%) av respondenterna svarade att de “instimmer helt och héllet” eller “instimmer
delvis” pa fragan om public service kan skapa ett mervirde for dem genom informativ
marknadsforing. 62 (24,2%) svarade “tveksam” och 28 (10,9%) av respondenterna (n=256)

svarade att de “tar delvis avstand” eller “tar helt och héllet avstind” gidllande samma fraga.

Tabell 5.4 Koppling mellan val av budskap och mervirde for mottagaren (n=233).

Hir visas vad de 233 som anser att
public service
marknadskommunikation bor ha ett
informativt budskap, tycker att det kan
skapa ett mervirde for dem.

Frekvens Procent
Instimmer helt eller delvis 153 65,6
Tveksam 56 24
Tar delvis eller helt avstand 24 10,3
Total 233 100,0

Av de 233 (91%) respondenter (n=256) som svarade att nagon form av informativ
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kommunikation bor vara budskapet, svarade 153 (65,6%) “instimmer helt och hallet” eller
“instimmer delvis” géllande om marknadsforingen kan skapa nagon form av mervérde for

dem. 24 (10,3%) svarade “tar delvis avstand” eller “tar helt och héllet avstand”.

4.3.3 KOPPLING MELLAN BUDSKAP OCH ATT KUNNA UPPFYLLA SITT UPPDRAG
YTTERLIGARE

Tabell 5.5 Koppling mellan lampligast budskap att marknadsfora och uppfyllandet av
uppdraget ytterligare (n=233).

Hir visas vad de 233 respondenter som
anser att public services
kommunikation bor ha ett informativt
budskap, tycker om att public service
kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare
genom marknadskommunikation.

Frekvens Procent
Instammer helt eller delvis 142 60,9
Tveksam 57 24,5
Tar delvis eller helt avstand 34 14,5
Total 233 100,0

142 (60,9%) av de 233 respondenterna som svarade att ndgon forma av informativ
marknadsforing bor kommuniceras ut pad marknaden har svarat “instimmer helt och héllet”
eller “instimmer delvis” géllande att public service kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare pa
detta satt. 34 (14,5%) av dessa svarade “tar delvis avstdnd” eller “tar helt och hallet avstdnd”

gillande samma friga.

4.3.4 VILKET BUDSKAP SOM BOR SYNAS GENOM VILKEN KANAL

Tabell 5.6 Koppling mellan val av budskap och lampligast kanal (n=233).

Hir visas vad de 233 som anser att
public service
marknadskommunikation bor ha ett
informativt budskap, anser vara den
mest limpliga kanalen att utfora
marknadskommunikation genom.

Frekvens Procent
Dagstidningar 52 22,3
Direktreklam 27 11,6
TV- kanaler 31 13,3
Utomhusreklam 27 11,6
Internet 96 41,2
Total 233 100,0
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Av de 233 respondenter som svarade att public services budskap bor vara ndgon form av
informativ marknadsforing svarade 52 (22,3%) respondenter att de anser att dagstidningar ar
ratt kanal att anvianda sig av for att n ut med budskapet. 27 (11,6%) respondenter svarade att
de skulle foredra direktreklam och 96 (41,2%) svarade att Internet dr det basta alternativet for

den informativa marknadskommunikationen.
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5 ANALYS OCH DISKUSSION

Vi kommer i analyskapitlet att sammanldinka den insamlade empirin med den teoretiska
referensram som vi har arbetat fram. Vi kommer att analysera svaren fran de 256
respondenterna som vi har presenterat i empirin. I analysen kommer vi dven att tilldgga lite

egna tankar och kommentarer, men pdpekar dd noga att det dr vi som tror eller tinker ndagot.

5.1 ATTITYDER GENTEMOT PUBLIC SERVICE OCH DERAS
MARKNADSKOMMUNIKATION

5.1.1 KANNEDOM OM HURUVUDA PUBLIC SERVICE UTFOR
MARKNADSKOMMUNIKATION

Trots att public service marknadsfor sig och har sa gjort under ndgra ér, var den storre delen
av vara respondenter ovetande kring detta faktum. Enligt marknadschefen for SVT ar det
generellt sett over 50 procent av allménheten som ser och uppfattar SVT:s
marknadskommunikation (L. Loosem, personlig kommunikation, 12 april, 2012), medan
endast 43 procent av vara respondenter svarade att de kénner till public services
marknadskommunikation, dir dessutom bade SVT:s och SR:s marknadskommunikation ar
inrdknad. Att SVT:s siffror inte stimmer Overens med var empiri kan ha manga forklaringar.
Forst och framst tror vi att det kan bero pa att vart urval dr 256 (4%) respondenter, vilket
bidrar till att vi inte kan dra en generell slutsats. Hade flera personer svarat hade vi kanske fatt

ett helt annat svar.

Men om vi ser till den empiri som vi har samlat in, och att hela 57 procent av respondenterna
enligt denna, inte kdnner till public service- mediernas marknadskommunikation, kan vi 4nda
sdga ndgot om just dessa respondenter. Vi har kommit fram till att okunskapen kring att
public service kommunicerar pd marknaden kan bero pa ndgra olika faktorer. Dels utfor
public service nu mestadels sin marknadskommunikation genom aktiva medier, dér det krévs
att publiken ar aktiv for att kommunikationen ska kunna na fram (Dahlén & Lange, 2009).
Publiken maste alltsd sjdlv ta ett beslut om de vill l4sa eller titta pa den

marknadskommunikation som public service- medierna sénder ut.

Bortsitt frin denna faktor tror vi dven att ovetskapen kring public service- mediernas
marknadskommunikation kan bero pé att respondenternas identitet inte &r densamma som

public service- mediernas. Respondenterna ér alltsa inte verksamma inom samma kontext som
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public service, de identifierar sig inte med public service (Heide et al. 2009). Detta kan vi
aven dra en slutsats av genom att Tomas Lindhé talade om for oss att studenter dr en av
grupperna som visar minst intresse for public service- medierna (personlig kommunikation,
10 maj, 2012). Detta betyder alltsa att vi inte tror att studenter och public service tillhor
samma sociala identifikation, vilket i sin tur leder till att studenter inte har nagot alls, eller ett
valdigt litet engagemang gentemot public service (Heide et al. 2009). Allt detta tror vi bidrar
till att respondenterna inte kédnner nagon lojalitet gentemot public service och darfor inte

heller visar ndgot engagemang eller méarker att de kommunicerar pa marknaden.

5.1.2 KANNEDOM OCH INSTALLNING GENTEMOT ATT PUBLIC SERVICE SYNS
UTANFOR SIN EGEN KANAL

Nar vi korsade svaren mellan de som kéanner till att public service utfor
marknadskommunikation, med de som anser det vara viktigt att public service syns utanfor
den egna kanalen, sag vi tydliga likheter 1 svaren. De som kéanner till att public service
kommunicerar pd marknaden dr mer positivt instéllda gentemot marknadskommunikationen
an de som inte kénner till detta (71,8% mot 48,6 %). Det tror vi kan ha sin forklaring 1 att de
som kénner till marknadskommunikationen, troligtvis dven har sett den, och ddrmed vet vad
den handlar om. Medan de som inte kadnner till att public service utfor
marknadskommunikation inte har nigot att relatera till, och eftersom de inte vet hur
kommunikationen ser ut kan det ldtt hinda att de kopplar den med negativa egenskaper som
exempelvis skapande av behov, profitering eller manipulation (Axelsson & Agndal, 2009).
Eftersom attityder gentemot ett varumarke eller en organisation tenderar att vara mer eller
mindre gynnsamma beroende pa hur olika handlingar utvirderas av mottagaren (Assael,
1998) ar det mycket mgjligt att var analys stimmer, di de tva grupperna har olika

forutséttningar géllande utvdrderingen av marknadskommunikationen.

Man kan dven koppla denna skillnad till modellen Three components of attitudes som bland
annat innehéller den kognitiva komponenten (Assael, 1998). Denna komponent bestar av
personers asikter och kunskaper om en specifik fragestéllning (ibid.), och eftersom de som
kénner till public services marknadskommunikation har andra kunskaper om deras
kommunikation dn vad de som inte kdnner till den har, dr det ganska sjdlvklart att attityderna

kring om public service bor kommunicera pad marknaden ocksé blir olika.
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5.1.3 ATTITYDER GENTEMOT ATT PUBLIC SERVICE UTFOR
MARKNADSKOMMUNIKATION

48,4 procent av vara respondenter (n=256) var 1 olika grad positivt instéllda till att public
service kommunicerar utanfor sin egen kanal, 34,8 % var tveksamma och 16,8% var negativt
instéllda till fragan. Vi tror att en anledning till att s ménga stiller sig tveksamma till denna
friga beror pé att trots att man kan vara positiv eller negativ gentemot
marknadskommunikation, 4r man det inte till vilken marknadskommunikation som helst.
Kanske spelar det ndgon roll vilken typ av budskap som kommuniceras och vilken kanal

budskapet kommuniceras genom, detta analyseras vidare 1 kapitel 5.2.

Eftersom de flesta av vara respondenter var positiva till att public service- medierna syns
utanfor den egna kanalen ville vi forsoka hitta ndgon koppling mellan detta och andra

faktorer.

Forst tittade vi pa kopplingen mellan de som tycker, eller inte tycker att public service fyller
en viktig funktion 1 samhéllet, och de som anser att det &r bra att public service kommunicerar
pa marknaden. 50,3 procent av de som anser public service vara viktigt i samhéllet var
positiva till att de syns pa marknaden. Detta har enligt oss sin forklaring 1 Assaels (1998)
modell vid namnet Three components of attitudes. Dir den andra komponenten, den affektiva,
representerar all den vdrdering och uppskattning som en person har till ett varumarke, eller en
organisation (ibid.). De som anser att public service fyller en viktig funktion i samhéllet tror
vi vérderar public service hogre dn vad de som inte anser att public service fyller en viktig
funktion 1 samhéllet gor. De respondenter som &r positivt stdllda har alltsa en béttre attityd
gentemot public service- medierna i stort och anser darfor att det ar viktigt for dem att synas
och kommunicera pa marknaden. Aven den tredje komponenten, den konativa komponenten,
gar att koppla till detta faktum, da denna komponent innebér att personer reagerar mot

objektet utifran hur de kénner infor det (Evans et al. 2008).

I detta fall stimmer var empiri Overens med teorin, som sédger att en persons kénslor och

kunskaper kring ett varumérke paverkar dennes instéllning.
Vi tittade dven pa kopplingen mellan de respondenter som anser public service vara en

trovirdig kélla eller inte, och de som anser att det dr bra att public service kommunicerar pa

marknaden. Aven hir kunde vi se ett liknande monster. Av de som anser public service vara
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en trovirdig kélla svarade 53 procent att de ar positivt instéllda gentemot att public service
kommunicerar pa marknaden. Solomon et al. (2006) talar om source credibility, som handlar
om hur ett varumérke uppfattas av mottagaren vad géller dess trovirdighet. De som ser public
service som en trovardig killa har alltsa positiva attityder gentemot dessa medier och anser
darfor att det &r bra att public service kommunicerar pa marknaden. Detta for med sig att
public service kan utféra marknadskommunikation utan att mottagarna, 1 detta fall studenter,
stéller sig negativa mot detta, eftersom de flesta studenter anser public service som trovirdiga.
Vi tror dven att man bor tidnka pa att de studenter som inte anser public service vara en
trovérdig kélla, och att de till stor del kommer stilla sig negativa gentemot
marknadskommunikationen, eftersom de har en negativ attityd gentemot public service som

varumaérke (Solomon et al. 2006).

Annu en ging bor vi dock papeka att vi inte kan dra nigra generella slutsatser, detta ir var
analys av de 256 respondenter som deltog 1 enkdtundersokningen. Resultatet hade alltsa

kunnat se helt annorlunda ut om fler respondenter hade deltagit.

5.2 VALET AV KANAL OCH BUDSKAP
5.2.1 VALET AV KANAL

I empirin kan vi se att 39,5 procent (101 stycken) av respondenterna (n=256) svarade att de

anser Internet vara den ldmpligaste kanalen for public service att marknadsfora sig genom.

Att internet anses som bast kanalval ar enligt oss forvanande, fastidn kanske inte helt och
hallet. En global undersdkning som gjordes av Yahoo och OMD visar ndmligen att ménniskor
foredrar marknadskommunikation inom etablerade medier sdsom tidningar och tv framfor de
nyare medierna som Internet (Dahlén & Lange, 2009). Att Internet &ndd anses vara det bista
alternativet, tror vi i detta fall har att géra med att det ar studenter som deltog i
undersokningen, och att dessa 1 allménhet ar stora Internet- konsumenter som anvénder
internet till allt mellan himmel och jord. 48,5 procent av de 101 respondenter som foredrog
Internet framfor andra kanaler svarade dven att valet av kanal dr viktigt for deras instillning
gentemot public service. Vi kan ocksa se att 49,6 procent (127 stycken) av respondenterna 1
helhet anser att valet av kanal dr betydande for dennes instidllning gentemot public service.
Hér kan man déarfor se till teorin om Uses and Gratifications dir anvdndaren ska ses som aktiv
och fritt vdljande av kanal for att kunna tillgodose sitt informationsbehov (Larsson, 2009).

Instéllningen gentemot public service- mediernas marknadskommunikation &r alltsd beroende
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av deras val av kanal.

De studenter pd Linnéuniversitetet i Kalmar som deltog i1 var enkédtundersokning anser alltsa
att Internet dr den bésta kanalen for public service att kommunicera genom, och néstan hilften
av de som ansag Internet vara det bdsta alternativet, tyckte dven att detta var betydande for
deras instéllning gentemot public service- medierna. Av detta kan vi dven utldsa att studenter
pa Linnéuniversitetet 1 Kalmar foredrar aktiva medier sa som Internet och dagstidningar
framfor de passiva medierna (Dahlén & Lange, 2009). Studenterna vill alltsd ha mojligheten
att sjilva vilja om de vill ta emot och exponeras for public services marknadskommunikation
eller inte, de vill precis som Uses and Gratifications- teorin menar sjilva bestimma G6ver nér,

hur och var de exponeras for kommunikation.

5.2.2 VALET AV BUDSKAP

Hela 91,1 procent (233 studenter) svarade att nigon form av informativ
marknadskommunikation dr det bista budskapet for public service att kommunicera ut pa
marknaden. Att ett s hogt procentantal har svarat att informativ marknadskommunikation &r
att foredra ar inte alls konstigt dd informativ marknadskommunikation ses som en kalla till
kunskap och givetvis dven information, vilket skapar ett mervérde for mottagaren (Grusell,
2008). En annan forklaring &r att allménheten 1 Sverige i stort 4r negativ mot
marknadskommunikation, eller marknadsforing som de béttre kédnner till det som (Axelsson &
Agndal, 2012). Detta beror pd det faktum att marknadskommunikation 1 deras 6gon har en
negativ klang eftersom dess stora roll &r att paverka, och eftersom ménniskor inte medvetet
vill bli paverkade eller lurade ser de kommunikationen som ndgot negativt och manipulativt
(Grusell, 2008). Vi tror ddremot att nir man istéllet forklar marknadskommunikationen 1 ett
informativt budskap som skapar ett mervirde for mottagaren ses det inte med samma negativa

instéllning.

Aven hir kan man implementera teorin om Uses and Gratifications dir anvindaren ir den
som aktivt och fritt viljer vilket budskap denne vill ta at sig av. P& detta sétt styr mottagaren
aven mediets effekt utifran hur viktigt innehallet dr for just denne (Larsson, 2009). 64,8
procent (166 studenter) svarade dessutom att informativ marknadskommunikation kan skapa
ett mervérde for dem som mottagare. Detta bevisar att studenter pa Linnéuniversitete i
Kalmar, enligt Uses and Gratifications- teorin skulle lockas mer till informativ

marknadskommunikation dn den traditionella kommunikationen som oftast syns pa
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marknaden. Detta eftersom de finner ett storre intresse och mervarde inom denna

kommunikation.

Om man ser till en kommunikationsmodell, och betydelsen av denna, forstar man att vad
malgruppen vill ha 4r vad avsidndare bor ha 1 atanke vid den strategiska kommunikationen
(Axelsson & Agndal, 2012). Det visar alltsa att public service bor inrikta sig mot den
informativa marknadskommunikationen, inte endast for att detta ar det alternativ som
respondenterna ser som mest passande, utan dven for att respondenterna anser att public
service- medierna kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare genom denna kommunikation. 142
(60,9%) av de 233 respondenter som ansdg att informativ marknadskommunikation &r det
bista alternativet, svarade att de tror att public service kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare
genom informativ marknadsforing. Lotta Loosem, marknadschefen pd SVT berittade
dessutom 1 en intervju att malet med marknadskommunikationen &r just att uppfylla uppdraget
ytterligare, vilket de verkar kunna géra genom denna marknadskommunikation om man ser
till vara respondenters svar. Dock vill vi &nnu en gang pépeka att vi 1 denna undersokning inte

kan dra nigra generella slutsatser.

5.2.3 KOPPLINGEN MELLAN VAL AV BUDSKAP OCH KANAL

Om vi ser till kopplingen mellan budskap och kanal kan vi se att av de 233 respondenter som
svarade att informativ marknadskommunikation &r det bésta alternativet svarade 41,2 procent
(96 studenter) att de foredrar Internet som kanal for public service att fora fram budskapet
genom. Detta motbevisar den teori som sédger att allmdnheten foredrar dagspressen eller
tryckta medier nédr det kommer till informativ marknadskommunikation (Grussel, 2009). De
studenter som har medverkat i1 var unders6kning visar snarare en tendens till att de vill ha den
informativa marknadskommunikationen via Internet. Att Internet ses som en bra kanal {for
informativ marknadskommunikation av studenter vid Linnéuniversitetet 1 Kalmar tror vi kan
vara ndgot som man inte har reflekterat kring ordentligt tidigare, dagens studenter &r néstintill
uppvuxna med Internet vid sin sida och har dirfor troligtvis dven en storre tillit till detta
medium &n vad de hogre aldrarna av allmédnheten har. Detta kan vara ndgot som &r vért for
public service- medierna, men dven andra foretag att ha 1 atanke. De bor vid fortsatt
kommunikation med sin méalgrupp ha en kommunikationsmodell 1 dtanke for att ta reda pa

malgruppens attityder och synsétt for att nd dem pé bésta sitt (Axelsson & Agndal, 2012).
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6 SLUTSATS

1 det sista kapitlet kommer vi att besvara vart huvudproblem,; Hur ser studenters attityder ut
gentemot att public service- medierna kommunicerar utanfor den egna kanalen? For att
besvara denna fraga har vi tagit avstamp fran analysen. Vi kommer i detta kapitel dven att ge

vdra rekommendationer till framtida forskning.

6.1 SVAR PA HUVUDFRAGESTALLNINGEN

- Hur ser studenters attityder ut gentemot att public service- medierna kommunicerar utanfor

den egna kanalen?

Av det empiriska resultatet som vi har analyserat fann vi att studenternas attityder dverlag ér
positiva. Vi fann ett starkt samband mellan de personer som uppskattar public services utbud,
dess funktion i samhéllet, och som kénner till dess uppdrag, samt har tagit del av deras
tidigare marknadskommunikation, med de som &r positivt instdllda gentemot att public

service syns pa marknaden.

Slutsatsen av var studie blir att studenternas attityder dr positiva, om public service utfor sin

marknadskommunikation pa ett visst sitt, genom en viss kanal. Vilket kan ses nedan.

6.1.1 SVAR PA DELFRAGORNA

Majoriteten av studenterna i vart urval kénde inte till att public service utfor
marknadskommunikation. Dock var majoriteten dnda enade om att valet av kanal, dir public
service utfor sin marknadskommunikation har betydelse for deras instdllning gentemot public
service. Den kanal som de flesta ansdg vara den mest ldmpliga dr Internet, och det kom dven
fram att 6ver nittio procent av respondenterna ansdg att public service bor utfora informativ
marknadskommunikation. Genom att utféra informativ marknadskommunikation anser dven

majoriteten av respondenterna att public service kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare.

6.2 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Viér forskning belyser endast mottagarperspektivet, vi har alltsd forskat kring hur studenters
attityder ser ut gentemot att public service utfor marknadskommunikation. Vi anser att det

aven finns anledning att forska kring sdndarperspektivet. Inom var forskning har vi snuddat
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vid dmnet, och vi sag tillexempel att ménga anser att informativ marknadskommunikation ar
det mest lampliga budskapet for public service att anvinda sig av vid
marknadskommunikation. Genom att utféra forskning ur ett sindarperspektiv kan man ta reda
pa hur public service bor utforma sin marknadskommunikation, hur stor del av radio- och tv-
avgiften som kan 6ronmaérkas for detta &ndamaél, och hur det strategiska arbetet bor ldggas
upp, utan att riskera att marknadskommunikationen slér tillbaka mot dem, med en 1 vérsta fall

negativ attityd gentemot public service.

Vi rekommenderar dven forskning som breddar kunskapen ur ett mottagarperspektiv.
Eftersom vi endast undersokt attityderna hos studenter vid Linnéuniversitetet 1 Kalmar, och
inte heller lyckades fa ett stort urval av den populationen, anser vi att vidare forskning bor
lagga mer kraft pa att né ett hogre urval av en specifik grupp. Forskningen bor dven ldgga stor
vikt mot andra malgrupp som idag inte uppskattar eller forstar vad public service ér, detta for
att fi kunskap om dem, och pa sé vis kunna nd den mélgruppen. Vidare bor forskningen dven
lyfta blicken mot hela allménheten, eftersom public service faktiskt existerar i1 allmdnhetens

tjénst.

Vi foreslar dven att man forskar genom bade den kvantitativa och den kvalitativa
forskningsmetoden for att f& fram bést information, da de tvd metoderna kompletterar

varandra vl och ger en bred forstaelse kring &mnet.
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8 BILAGOR

BILAGA 1. Bilder pd marknadskommunikation utférd av SVT och SR

M E
L \i«/ Sok tv-program
www. LL nu

Igér : Imorgon Lordag Sondag Mandag

12:00 In treatment

12:25 Russin
&> 11:45 Attending Orebro 12:30 Pilgrimsvandring

12:15 Setara: En fallen ldolstjar... 13:00 UR
12:50 Robins 13:00 Allti kartong - svenska so...
13:20 Dom kallar oss skadisar 13:10 Pinos dagbok - teckenspr...
13:50 Kobra 13:15 Pinos dagbok
14:20 Minnenas television: Min... 13:20 Slappis
15:15 Genom Ryssland pd 30 d... 13:25 Blomma, blad, en miljard
16:00 Rapport 13:35 Pinos dagbok
16:05 Gomorron Sverige 13:40 Pinos dagbok
16:30 Hockeymodell 13:45 Struten
16:45 Det ljuva livet | Alaska 14:10 Mobilmobbning
17:30 Sverige idag 14:17 Ordstormisar
17:55 Sportnytt 14:20 Pinos dagbok - finska
18:00 Rapport 14:25 Pinos dagbok - finska
18:10 Regionala nyheter 14:30 Pinos dagbok - finska
18:15 Go'kvall 14:35 Musiken har landat - ara...

SVT:s marknadskommunikation pa tv.nu (hdmtad: 2012-05-10 k1. 11.51 fran http://www.tv.nu/).

_—
/ till PROSRAMEIPTAREY ./

Har " du Ku xa dig bl dina nya a iges Radio.

SR:s marknadskommunikation som syntes utomhus, pa webben och pé bio under 2008 (hdmtad: 2012-05-10 kl.
12.06 frén http://www.resume.se/nyheter/reklam/2008/05/27/sr-kor-bioreklam-for-fbs-p/).
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BILAGA 2. Enkat

Den hir enkéten ges ut for att undersoka studenter pa Linnéuniversitetets attityder gentemot
att public service (Sveriges Radio och SVT) marknadsfor sig utanfor sina egna kanaler (P3,
SVT I m.m.). Undersokningen kommer att ligga till grund {f6r en C-uppsats som skrivs av
Vedrana Corluka och Johan Nordgren, Media Managementprogrammet vid
Linnéuniversitetet.

Enkéten har skickats ut till alla som har en aktiv skolmail vid Linnéuniversitetet i Kalmar.
Resultaten kommer att vara en del av var empiri 1 c-uppsatsen, som kommer publiceras via
Inu.se.

Varje enskilt svar ar viktigt for oss, sd vi ber dig darfor att ldsa igenom fragorna noggrant och
svara pa alla. Nér du svarat pd hela enkéten sd kan du vélja om du vill vara med 1 utlottningen
av biobiljetter! (Glom da inte att fylla i namn och telefonnummer pa sista sidan!)

Varje svar kommer att behandlas konfidentiellt, och era mailpostadresser kommer inte
anvéndas 1 andra sammanhang dn vid utlottningen av biobiljetterna.

OBS! Den hir enkiten riktar sig endast till de som studerar pa Linnéuniversitet.

Vi uppskattar ert deltagande!

Ordlista

Marknadsforing: Med detta avser vi all form av reklam

Den egna kanalen: Med detta menar vi public service egna kanaler, Sveriges television (SVT) och
Sveriges radio (SR).

Marknadsforing utanfor den egna kanalen: Reklam som gors av public service utanfor SVT och SR.
Exempelvis reklam for SVT i Aftonbladet.

*1.Jag ar
L] Man [J Kvinna

* 2. Alder

] &

* 3, Jag vet vad public service dr for nagot.
Instammer helt och hallet
Instdmmer delvis

Tveksam

Tar delvis avstand

Tar helt och hallet avstand

oot

*4, Jag kanner till, vilket uppdrag public service har.
Instammer helt och hallet

Instdmmer delvis

Tveksam

Tar delvis avstand

Tar helt och hallet avstand

HimEE
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*5. Jag ir positivt instilld gentemot det utbudet som public service erbjuder.
Instammer helt och hallet

Instdmmer delvis

Tveksam

Tar delvis avstand

Tar helt och hallet avstand

oo

*6. Jag tycker public service fyller en viktig funktion i samhallet.
Instammer helt och hallet

Instimmer delvis

Tveksam

Tar delvis avstand

Tar helt och hallet avstand

oo

*7. Jag anser public service vara en trovardig kalla
Instammer helt och hallet

Instdmmer delvis

Tveksam

Tar delvis avstand

Tar helt och hallet avstand

OO ood

*8. Kanner du till att public service marknadsfér sig utanfor den egna kanalen? (Den "egna
kanalen” innebar t.ex. SVT eller P3)

L] Ja L] Nej

*9, Jag ar negativt installd gentemot att public service marknadsfoér sig utfér den egna kanalen.
Instammer helt och hallet

Instdmmer delvis

Tveksam

Tar delvis avstand

Tar helt och hallet avstand

Hinnnn

*10. Jag tror att public service kan uppfylla sitt uppdrag ytterligare genom att marknadsféra
sig utanfoér sina egna kanaler.

Instammer helt och hallet

Instammer delvis

Tveksam

Tar delvis avstand

Tar helt och hallet avstand

oo

*11. Vilket budskap anser du vara mest lampligt att public service marknadsfér?

Informativ marknadsforing om hur pengarna (radio- och tv-avgiften) anvands.
Informativ marknadsféring om enskilda program (sandningstider, premiarer o.s.v.).
Informativ marknadsféring om samhallsfragor och nyheter

Marknadsforing vars mal ar att fa allmanheten att betala radio- och tv-avgiften.
Marknadsforing vars syfte endast ar locka tittare/lyssnare till kanalen i stort.

ooon
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*12. Genom att utfora informativ marknadsforing sa kan public service skapa mervarde at mig.

L] Instammer helt och hallet
] Instdmmer delvis
] Tveksam
] Tar delvis avstand
] Tar helt och hallet avstand
*13. Vilket alternativ ar mest lampligt for public service, att marknadséra sig genom?
[] Dagstidningar
] Direktreklam
[] Genom andra TV-kanaler
] Utomhusreklam
[] Internet (Bloggar, Facebook etc.)

. Vart public service marknadsfor sig, ar viktigt for min installning gentemot dem.
Instammer helt och hallet
Instdmmer delvis
Tveksam
Tar delvis avstand
Tar helt och hallet avstand

OOOOOs

*15. Min bild av public service férsamras, nar de ldgger en del av radio- och tv-avgiften pa
marknadsforing.

Instammer helt och hallet

Instdmmer delvis

Tveksam

Tar delvis avstand

Tar helt och hallet avstand

oo

*16. Jag anser att det ar viktigt att public service syns utanfor den egna kanalen.
Instammer helt och hallet

Instdmmer delvis

Tveksam

Tar delvis avstand

Tar helt och hallet avstand

oo

17. Skriv ner din e-postadress om du vill vara med i utlottningen av biobiljetter.

Tack for ditt deltagande!
/Vedrana Corluka- 073XXXXXXX & Johan Nordgren-076XXXXXXX
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BILAGA 3. Kodschema enkat

uppfylla sitt uppdrag ytterligare
genom att marknadsfora sig utanfor
sina egna kanaler

Instammer delvis = 2
Tveksam = 3

Tar delvis avstand = 4

Tar helt och hallet avstand = 5

ID | Fraga Virden Variabeltyp
1 |Kon Man =1 Nominal
Kvinna =2
2 | Alder Skala
3 |Jag vet vad public service ar for Instdmmer helt och hallet = 1 Ordinal
nagot. Instammer delvis = 2
Tveksam =3
Tar delvis avstind = 4
Tar helt och héllet avstand = 5
4 | Jag kanner till, vilket uppdrag Instdmmer helt och hallet = 1 Ordinal
public service har. Instammer delvis = 2
Tveksam =3
Tar delvis avstind = 4
Tar helt och héllet avstand = 5
5 |Jag dr positivt instilld gentemot det | Instdimmer helt och hallet = 1 Ordinal
utbud som public service erbjuder. | Instimmer delvis = 2
Tveksam =3
Tar delvis avstind = 4
Tar helt och héllet avstand = 5
6 |Jag tycker public service fyller en | Instdimmer helt och hallet = 1 Ordinal
viktig funktion i samhéllet. Instammer delvis = 2
Tveksam =3
Tar delvis avstand = 4
Tar helt och héllet avstand = 5
7 |Jag anser public service vara en Instdmmer helt och hallet = 1 Ordinal
trovirdig kélla. Instammer delvis = 2
Tveksam =3
Tar delvis avstind = 4
Tar helt och héllet avstand = 5
8 | Kénner du till att public service Ja=1 Nominal
marknadsfor sig utanfor den egna | Nej =2
kanalen?
9 |Jag dr negativt instédlld gentemot att | Instdimmer helt och hallet = 1 Ordinal
public service marknadsfor sig Instammer delvis = 2
utanfor den egna kanalen Tveksam =3
Tar delvis avstand = 4
Tar helt och héllet avstand = 5
10 | Jag tror att public service kan Instdmmer helt och hallet = 1 Ordinal
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11 | Vilket budskap anser du vara mest | Informativ marknadsforing om hur Nominal
lampligt att public service pengarna (radio- och tv-avgiften)
marknadsfor? anvinds och om uppdraget = 1
Informativ marknadsforing om enskilda
program = 2
Informativ marknadsforing om
samhaéllsfragor och nyheter = 3
Marknadsforing vars syfte endast ér att
locka tittare/lyssnare till kanalen 1 stort.
(Budskap: ”Lyssna pa P1” eller "Titta pé
SVT2”)=4
Marknadsforing vars mél ar att fa
allménheten att betala radio- och tv-
avgiften =5
12 | Genom att utfora informativ Instdmmer helt och hallet = 1 Ordinal
marknadsforing sd kan public Instimmer delvis = 2
service skapa mervarde at mig Tveksam =3
Tar delvis avstind = 4
Tar helt och héllet avstdnd = 5
13 | Vilket alternativ ar mest lampligt Dagstidningar = 1 Nominal
for public service, att marknadsfora | Direktreklam = 2
sig genom? Genom andra TV-kanaler =3
Utomhusreklam = 4
Internet (bloggar, facebook etc) =5
14 | Vart public service marknadsfor Instdmmer helt och hallet = 1 Ordinal
sig, ar viktig for min instéllning Instammer delvis = 2
gentemot dem Tveksam =3
Tar delvis avstind = 4
Tar helt och héllet avstdnd = 5
15 | Min bild av public service Instdmmer helt och hallet = 1 Ordinal
forsdmras, nar de lagger en del av | Instdmmer delvis = 2
radio- och tv-avgiften pa Tveksam =3
marknadsforing Tar delvis avstind = 4
Tar helt och héllet avstdnd = 5
16 |Jag anser att det &r viktigt att public | Instimmer helt och hallet = 1 Ordinal

service syns utanfor den egna
kanalen

Instammer delvis = 2
Tveksam = 3

Tar delvis avstand = 4

Tar helt och hallet avstand = 5
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