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Fragestallning: Hur skiljer sig mans och kvinnors preferenser for och
kopbesl utsprocesser vid val av mobiltelefon & och vad paverkar dessa?

Hur kan marknadsféringen utformas for att méta dessa olikheter?

Syfte: Att genom teori och empiri undersoka kvinnors och mans preferenser och
kopbes utsprocesser och vad som paverkar dessa samt att undersoka den
marknadsféring som finns idag och hur dennatar eller skulle kunnata

hansyn till olikheter mellan koénen.

Metod: Uppsatsen bygger till stor del paen kvalitativ studie. Vilket innebér att
flertalet personligaintervjuer genomfordes. For att tolka marknaden och
dess olika form av media anvandes &ven content analyse som metod for
att tolka detta.

Slutsats: Studien visar paklara skillnader i mén och kvinnors riskhantering,
informationsbehandling och sjdvbild. Dessa paverkasi sin tur av faktorer
som mans tydliga teknikintresse respektive kvinnornas designintresse. De
underliggande preferenserna paverkas aven av olika stereotyper av man
och kvinnor som existerar i radande samhélle.



Den Svenska mobiltelefonmarknaden
- En studie i manligt och kvinnligt kdpbeteende och marknadsforingens sétt att paverka detta
INNEHALLSFORTECKNING
I VI = 10 10 1 G I O 1 S 5
00 1= [ 1 oo OSSPSR 5
1.2 Probl@mMAiSKUSSION .....c..eeiieiieieeie ettt sseesaeeeesneesreeneesneesneenneas 6
IR I AN Vo = 11 o1 T = SRRSO 9
1.4 HUVUAPIODIEIM.....c.e bbbttt 10
IS 1 (=SSR 10
1.6 DISPOSITION ..ottt e bbbt bt st e e et nn e b b aeene e 11
1Y S 12
P Y = (0o V7= | USSR 12
2. LT KItTK @V MEIOAVEL .......coueiiiieiee et e 13
2.1.2 ARENALIVAMEIOAE .......coeiieieieie et 15
BN G B =0 Y- | OSSR 15
2.1.4 Metodens relevans for var forskningsfragas..........covvvevvrvevisireseseseseeeeeeeseee s 16
2 7 2 €1 L P 17
TN I 11 (o = USSP 17
3.2 DAgENS MAIKNEBM.......cueitiieiiieieee ettt b b et ne e 19
N = S 22
S o 011 1 (=1 1 O S 22
4.1.1 Nivaer av marknadSSEgmMENtENiNG ........cccveverereieeeeerrerereieeeersteseseesesseseesesessesssssesessseas 24
4.1.2 Segmentering av Kundmarknad............cccccoviieiieie i 25
4.1.2.1Geografi Sk SEgMENLEriNG........ccveiricie e 25
4.1.2.2. DemografiSK SEgMENTENiNG.......ccererrerieriereeiee et sn e sre e 25
4.1.2.3. Psykografisk SEgMENtEring.......ccveeueieereeieeeese e sees et nas 26
4.1.2.4. Beteendemassig SEgMENTENiNG. .......ourerererereeeeiesee e ee s e sne e 26
4.1.2.5. Geodemografisk SEgMENLEriNg........cccveveeiieeeereee e 26
4.2V al QY MAIGIUPP c.vvcvivevetiteteteieieie et ese ettt s s s st s sese st sesesesesesesesesesassssassassanns 27
LG B oS N Ko 1= ] oo TSR 28
4.3.1 MarknadSpOSitiONENING......cceeiueiieiieie et sreere e e sreennas 29
4.4 THE SElT CONCEPL .....cceeeeiiieieeee et e e e ne s 30
4.5 Demografisk INFOrMELION ..........ceeiiieieiiecie e ennas 33
N I LSS ] K (< o USSP 35
4.5.2 LiVSStISSEgMENTEITNG . ....eevetetirieeieeeeee ettt sn e 38
4.6. KOPDELEENUE. ... .oeiieieceeetee ettt bbbttt e b e bbb e nns 42
Nt (1 PR 42
4.6.2 INformationSDEArDEINING .......ccviiiieie e 43
4.6.3 SLEIEOTYPEN ...ttt ettt sttt b e b et e e n e n e n e e 45

2004-02-04



Den Svenska mobiltelefonmarknaden 2004-02-04
- En studie i manligt och kvinnligt kdpbeteende och marknadsforingens sétt att paverka detta

Eo TN 1 1 PP 47
5.1 KONSUMENEINEENVJUEK .....c.veeueeceieete et et st e e eteesteete st e sse e e sseesteeseesreessesneesneesesnaesseensesnnens 47

TN N (=S = SOOI 49

A o< 1T 01 (= AV V1= SRR 53
oI (=S U = | 54

5.3 ANNONSANAIYS ....c.veeieiiesieite ettt see st e e et e et e s e e s seeaeeeseesaeeaeesaeesseenseaneenseeneesreenseennens 55
5.3.1 Undersokning av tidningSMaterial ...........ccoooieieiieiieie e 56
5.3.2Undersokning av TV-Material ..........cccoueiieiiiiiiseneereseeeee s 60
5.3.3 ProdUKLPIBCENTNG ...c.veiveeeeeieeieee et 63

L N I 20 TSP 64
6.1 LIKNELEI/OIKNELEN ........ccveeeeeeeeeeses ettt nne e enens 64
6.2 The SElf CONCEPL ......oceieeee ettt s re e sae e s te e e sneenreennens 65
6.3 INfOrmati oNSDENANAIING .....ceeeuiiiiieie e 66
6.3.1 ReKIamMUPPFEITNING ......coveieiieeeeee e e 68

6.3 ANNONSUNTEISOKNING. ... cveeueeieeiesiesie ettt ee e seeste st st sbessessesseeseeseesseseesseseessessenneas 68
S V£ (SRS 69

7. DISKUSSION/SLUTSATSER ..ottt sttt eneens 71
5 T 1SRRI 73
S 10 157 SRS 74
7.2.1 FOrdag till vidare fOrsKniNg .........cooeeerererieieienesesesie e 76

8. KALLFORTECKNING ..ottt ee et etes st asnass st sssenensssnansananananens 77
ST L= = (1 TSRS SSPRPRN 77
ST N 1 1= USSR 79
8.3 EleKIrONiSKAKEIIOF ......ccueieiieieieee et 81

S = T I €1 ] o RSP TR 82



Den Svenska mobiltelefonmarknaden
- En studie i manligt och kvinnligt kdpbeteende och marknadsforingens sétt att paverka detta

1. INTRODUKTION

1.1 Inledning

Marknaden fér mobiltelefoni, en omfattande marknad i sténdig utveckling.
Mobiltelefoner har pa senaretid blivit en allt vanligare syn i vart samhalle, spridningen &r
omfattande och man reagerar inte langre 6ver att folk gar runt och pratar i telefon pa gator

och torg.

Vi kommer i denna uppsats att undersoka den svenska marknaden fér mobiltel efoner. Att

studera detta tema kénns hogst aktuellt i dagslaget eftersom marknaden sténdigt forandras
med utvecklingen av ny teknik och aktorernas standiga lanseringar av nya modeller. Det &r
en marknad som kommer att fortsétta utvecklas framéver och for var del var det intressant

att skriva en uppsats som &r aktuell &ven om ett par ar fran nu.

Fokus for undersokningen &r att utreda vilka preferenser kvinnor respektive man har da de
véljer mobiltelefon. Vi @amnar ocksa undersoka vilka faktorer som paverkar olika
konsumenters képbesl utsprocesser, exempelvis visar flera tidigare undersokningar
skillnader mellan kvinnligt och manligt beteende da det galler upplevd risk, informations
bearbetning, socialafaktorer etc. For att koppla detta till marknadsforing undersoker vi
vidare hur marknadsforingen ser ut idag och hur man arbetar for att na ut till manliga
respektive kvinnliga segment. Vi har naturligtvis varit tvungna att gbra vissa avgransningar
av amnet for att gora undersokningen hanterlig, dessa &erkommer vi till i slutet av detta
kapitel dar aven uppsatsens huvudproblem och syfte presenteras infor den fortsatta

lasningen.

2004-02-04
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1.2 Problemdiskussion

M obiltel efonmarknaden & en turbulent marknad med manga olika aktérer, det & ocksaen
marknad som befinner sig i sténdig utveckling. Nya modeller, funktioner, tillbehor etc.
lanseras pa | dpande band vilket skapar en ” utbudsdjungel” for den vanliga konsumenten.
Utbudet forefaller varai det nérmaste obegransat och ett flertal olika méarken tévlar om att
vinna kundernas uppmérksamhet. Konkurrensen pa marknaden maste foljaktligen betraktas
som hard och pa en konkurrensutsatt marknad & marknadsforing en av fleranycklar till

framgang.

Marknadsféringen av mobiltelefoner finnsidag i de flesta medier altifran internet till
reklamaffischer pa stan och olikaidrottsarenor. Det blir helatiden viktigare att differentiera
och positionera sin produkt for att na konkurrensfordelar pA marknaden. Differentiering och
positionering kan goras pa manga sétt och inom mobiltelefonin tycks det inte finnas négra
granser for hur 1angt man kan komma. Det krévs dock ocksd att man differentierar pa rétt
sétt om man vill na en specifik malgrupp och skaffa sig en bra position. Vilka funktioner,
finesser, kvaliteter etc. tilltalar den tankta malgruppen? Skiljer olika grupper sig &t eller
fungerar alanyheter lika lockande pa alla potentiella kunder? Vilka skillnader finns mellan

manligt och kvinnligt och finns det dessutom skillnader mellan individer inom samma

grupp?

Vidare antar vi darfor att konsumenterna pa mobilmarknaden, precis som pa de flesta andra
marknader, har olika behov och preferenser som deras konsumtion syftar till att
tillfredsstélla. Vad &r det som far olika personer att kdpa en viss mobiltelefon? Hur skiljer
sig dessa anledningar & mellan olika demografiska grupper? Fleratidigare studier visar att
man och kvinnor har olika anledningar till varfor de koper olika produkter t.ex. véljer
kvinnor ofta en viss bil av andra anledningar &n man. Just mobiltelefoner & dock ndgot som
inte direkt undersokts pa detta omréde. Atminstone har vi inte hittat ndgon underskning av
hur manliga och kvinnliga konsumenter beter sig pa mobiltelefonmarknaden.
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Eftersom mobiltelefonen & en produkt som anvandsi stor utstrackning av bada kénen borde
detta vara ett intressant amne att undersoka narmare. Vi kommer dérfér att anvanda oss av
andra teorier som applicerats pa andra undersokningar av manligt och kvinnligt
konsumtionsbeteende for att se hur dessa stammer med vad som géller pA mobilmarknaden.
Undersokningar och litteratur inom &mnet beskriver olikheter mellan kénen géllande bl.a.
riskupplevel se och hantering av risk vid konsumtion, informationsbearbetning, hur
marknadsforingens budskap tolkas och vad som driver olikaindivider till ett visst kdp.
Tidigare forskning av bl.a. Ward och Sturrock® visar tydligt hur upplevelse av risk paverkar

konsumenters bedl ut.

Det finns ocksa forskning som visar pa olikheter mellan konen nér det géller bade
upplevelse och hantering av risk. | en artikel av Sneath m.fl.? behandlas t.ex. skillnader
mellan mans och kvinnors riskhantering och riskbenagenhet. Aven teorier for
informationsbehandling och tolkning samt " The Self concept” visar pa skillnader mellan
man och kvinnor. Vi ser t.ex. i en artikel av Sanjay® skillnader i vilken form av budskap de
olika konen foredrar, &ven Sneath m.fl. behandlar likheter och olikheter mellan konens
informationsbehandling. Teorier som " The Self concept” frén bl.a. Blumer®, och andra
teorier om livsstilens paverkan pavilkavaror vi koper &r relevanta for detta arbete. Viljan
att vara unik paverkar enligt Tian, Bearden och Hunter® konsumtionsbeteendet och vi antar i

detta skede att mén och kvinnor har olika sétt for att vara unika.

! Ward, Philippa. Sturrock, Fiona, “ She knows what she wants: towards a female consumption riskreducing
strategy framework”, Marketing intelligence and planning, Bradford 1998, vol 16

2 Sneath, Juile Z. Kennett, Pamela A. Megehee, Carol M, “The self versus full service decision: Gender based
differencesin assessment of risk.”, Journal of targeting, measurement and analysis for marketing, Vol 11 Sep

2002.

3 Sanjay, Putrevu; “Exploring the origins and informationsprocessing differences between men and women:
Implications for advertisers’; Academy of marketing science review, Vancouver 2001.

* Blumer, H. Symbolic interactionism perspectives and method, Prentice Hall,1969.

® Tepper Tian, Kelly. O. Bearden, William. Hunter, Gary L; “Consumers Need For Uniqueness: Scale
development and Validation”; Journal of consumer research, vol 28, June2001
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Efter att ha studerat dessa artiklar kanns det relevant att anta att konsumtionsbeteendet och
anledningarna for olikaval skiljer sig & mellan olika grupper dven da det géller
mobiltelefoner. Vi kommer genom undersokning av befintliga teorier att belysa skillnader
mellan mans och kvinnors konsumtion och kdpbeslutsprocesser. Vidare i en empirisk
undersokning av mindre skala undersotks vad som avgér kvinnors och mansval av

mobiltelefon och vilken effekt marknadsf6ring anses ha haft pa dessaval.

For marknadsforares del @ det givetvis viktigt att ta hansyn till olika segments preferenser
for att pa ett battre sétt nd ut med sitt budskap till den tankta malgruppen. Av denna
anledning har vi valt att kort beskriva allménnateorier fér segmentering och positionering.
Traditionellateorier om segmentering, exempelvis Kotler och Armstrongs teorier i
Principles of Marketing, har tagits med. Aven Axelssons teorier for val av malgrupp
kommer att beskrivas.Dessa teorier har vi med fOr att skapa en bakgrund for hur
marknadsforare kan gatill vaga for att delain marknader och né 6nskat kundsegment. Vi

kommer daremot inte att ga narmare in pa dettaomrade i var analys.

Eftersom vi i denna undersokning, pa goda grunder, kommer att anta att det finns skillnader
mellan méans och kvinnors konsumti onsbeteende dven pa mobilmarknaden &r det av
avgorande betydelse att marknadsforare forstar hur olika konsumenter bearbetar
information, bedomer risk, beter sig vid beslut etc. Vi fragar oss darfér ocksa hur man pa
olika sétt utformar sitt budskap for att na de téankta segmenten? M arknadskommunikationen
ar av avgorande betydelse enligt teorier av O Sullivan m.fl.°, det géller att kommunicera rétt
till ratt segment. Vi frégar oss ocksd om det finns medvetna skillnader mellan telefonreklam
riktad till mén och den som riktastill kvinnor? Hur arbetar man idag och hur skulle detta
kunna goras béttre? Ett exempel pa foretag som riktat marknadsféring mot kvinnor & Nokia

som lagt tyngdpunkten pa farg och design’.

® 0 “sullivan, E. Addison, T. Longman, W.; Marketing, 1999
" Reyes, Sonia; “Tapping girl power”: Brandweek 22April 2002
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Ar detta da allt som behovs eller kan goras? Vi kommer genom intervjuer med bade
aterforsaljare och konsumenter att undersoka vilka olika varderingar som finns hos kvinnor
och mén och utreda hur marknaden f6r mobiltelefoner ser ut idag. Aven analys av annonser
och jamforel se med teori kommer att goras, dels for att understka hur marknadsforingen ser
ut idag och dels for att eventuellt finna mojligheter till forbéattring.

1.3 Avgransningar

For att fa ett tydligare fokus och ett mer 6verblickbart material har vi valt att avgransa
undersokningen till att gélla den svenska marknaden. Vi vill undersdka konsumenternas val
av mobiltelefon och vad som paverkar detta, operatorernas inverkan pavalet kommer dock
inte att behandlas ndrmare. Vi kommer vidare att begrénsa osstill att undersdoka mans och
kvinnors preferenser och kdpbeslutsprocesser, darfoér behandlas inte 6vriga demografiska
variabler sdsom &der, geografi m.fl. i detalj. Vart urval i den empiriska
konsumentundersokningen kommer dock att i huvudsak besta av individer inom
Adersintervallet upp till 30ar, anledningar till och kritik mot detta urval kommer att
framforasi samband med att metoderna beskrivs. Detta leder in pa uppsatsens huvud

problem och syfte.

2004-02-04
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1.4 Huvudproblem

Utifran problemdiskussionen och de gjorda avgransningarna stéller vi upp foljande tva

huvudproblem for uppsatsen:

. Hur skiljer sig méns och kvinnors preferenser for, och kopbeslutsprocesser vid, val av
mobiltelefon & och vad paverkar dessa?

. Hur kan marknadsforingen utformas for att méta dessa olikheter?

1.5 Syfte

Syftet med uppsatsen blir foljaktligen:
. Att genom teori och empiri undersdka kvinnors och méns preferenser och

kopbes utsprocesser och vad som paverkar dessa samt att understka den marknadsforing

som finnsidag och hur dennatar eller skulle kunnata hansyn till olikheter mellan kdnen.

10
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1.6 Disposition

Dispositionen fér det vidare arbetet kommer att se ut som foljer:

Kapitel 2, Metod: Presentation av de metoder vi arbetar med, kritik av dessa och fordag pa

alternativa metoder.

Kapitel 3, Bakgrund: Vi kommer hér att presentera bakgrundsinformation om
mobiltelefonmarknaden. Kort historik om marknadens utveckling, dagens marknad samt lite

information om de foretag vi valt att fokusera pa.

Kapitel 4, Teori: Redogorelse for olika relevantateorier som & anvandbara och vad som
kommit fram ur arbetet med dessa.

Kapitel 5, Empirisk undersokning: Resultat och presentation av undersokningsformen,
iakttagel ser etc.

Kapitel 6, Analys. Har analyseras det material och de resultat som inhamtats vid

undersokningen och teoriarbetet
Kapitel 7, Diskussion/Sutsatser: Diskussion 6ver vararesultat eventuella skillnader mellan

teori och empiri behandlas. Slutsatser som kunnat dras av arbetet, fordag till forbattringar

och omraden for ytterligare forskning.

11
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2.METOD

| kapitel tva redogors for val av amne, metodval samt tillvagagangssétt. Den metodologiska
diskussionen med utgangspunkt i problemformuleringen och uppsatsens syfte resulterar i att
kvalitativ metod &r det basta tillvagagangssétt for var studie. Darefter for vi fram kritik till
metodvalet och redogdr for alternativa metoder.

2.1 Metodval

Efter noggrant 6vervagande kom vi fram till att den storsta delen av var understkning med
hansyn till syfte och problemfragestdining i forsta hand skulle vara mest |ampad for en
kvalitativ studie®. Vi kommer att gora en undersdkning med 30 personer, jamt fordelade
mellan kdnen, som har och anvander mobiltelefon. Dessa véljs Slumpmassigt ut bland
personer i var narmiljo och &r i &lderssegmentet upp till 30 &r. Aven expertintervjuer med
olika &terforsaljare sdsom Expert, Siba, Onoff kommer vi att anvanda oss av for att faen
generell uppfattning om vad branschmanniskorna har for uppfattning angaende det
kvinnliga/manliga kopbeteendet.

Vi anser att var studie lampar sig for den kvalitativa undersokningsformen dels eftersom vi
ger undersokningsobjekten stor majlighet till varierande svar eftersom vi ger dem 6ppna
fragor, dels att vi under en mycket begrénsad tid genomfor ett antal personintervjuer och
observationer. Anledningen &r att personernavi soker upp &r av sadan karaktar att de har
mycket pressat tidsschema. Vi maste dessutom tidsmassigt ha méjlighet att gaigenom och
bearbeta allt undersokningsmaterial. For att fa mer substansi studien vill vi dock &ven
komplettera de kvalitativa uppgifterna med en understkning av olika mediematerial fran
foretagen t.ex. reklamfilmer, annonsering, erbjudanden etc.

8 Sykes, W., “Validity and reliability in qualitative market research: areview of the literature”, Journal of the
Market Research Society 32(3), 1990

12
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M ediedvervakningen kommer att ske pa foljande sétt. Under en fyra veckors period
undersoker vi annonser for mobiltelefoner i tryckt media sdsom dagstidningar, reklamblad,

livsstilsmagasin men givetvis éven tv.

Vi kommer att analysera detta material med hjép av en metod som heter ” content analysis’.
Content analysis & en metod som lange anvants for att analysera annonsering och

marknadsforing ur olika perspektiv. Metoden &r observativ d.v.s. att man genom att studera
t.ex. annonser kan utvardera dess symboliskainnehdl utifrén bl.a. ord, bilder och roller®. Vi
kommer sedan att analysera de resultat vi fatt fram fran undersokningarna och jamfora detta

med befintligateorier.

2.1.1 Kritik av metodval

Eftersom kvalitativa undersokningar i allméanhet ar inriktade pa att studera sociala system,
ar studier av manniskor, manniskors handlingar, motiven bakom méanskliga handlingar och
beslut av grundldggande betydelse. For att forsta ett socialt system & det darfor nodvandigt
att forstd de aktorer, personer i olikaroller som finnsinom systemet’®. Man méste
identifiera vilka aktorer inom systemet som a mest inflytel serika och betydel sefullai
forhallande till den specifika fragestallning man studerar. Deras varderingar, forestaIningar,
attityder, motiv och intressen &r sérskilt viktiga at kartldgga och forsta. Det &r av intresse att
forsta verkligheten och problemen utifran hur systemets aktorer uppfattar sin situation.

° Kolbe, Richard H., S Burnett, Melissa; “Content Analysis Research: An Examination of Applications with
Directives for Improving Research Reliability and Objectivity; Journal of consumer research: Sep1991

19) undahl, UIf & Skérvad, Per-Hugo, Utredningsmetodik fér samhallsvetare och ekonomer, Lund:
Studentlitteratur, 1999
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Fragan om vilka slutsatser som man egentligen kan dra utifran kvalitativa studier & mycket
kontroversiell. En del ser dessa studier som ndgot som pasin hojd ar ett anvandbart " forsta
steg” for att generera hypoteser. Andra forskare menar att det & forskningens klimax, déar en
val sammanhangande teori bade utvecklas och provas. Det &r dock viktigt att klargorai
vilket syfte studien genomfors sa att den kan bedomas efter sina egna méttstockar, relevanta
for den valda typen av studie och dess syfte. En kvalitativ studie leder séllan till ett
slutresultat, utan snarare ett delmal. Metoden skaliggatill grund for analys, tolkning och
resultat/slutsatser. ™

En stor utmaning vid just dennatyp av studie & i mangafall att fa ut ngonting av stora
mangder data. Det & vanligtvis en svar uppgift att reducera informationsvolymen pa ett
meningsfullt sétt, identifieraintressanta monster och skapa ett sprak for att formedla det
viktigai informationsunderlaget. Det finnsinga gévklararegler for hur man tolkar och drar
slutsatser fran kvalitativa data men det & av stor vikt att stadkomma en noggrann

beskriving innan man bérjar sin analys och tolkning av de uppgifter man samlat in.

Aven content-analysis metoden har vissa brister. Enligt Kolbe och Burnett kan resultaten
paverkas av den som undersoker, vilken data som samlats in och vad som undersoks™.
Detta gor det extraviktigt for oss som analyserar att forsoka undga att paverkas av t.ex.

forutfattade meningar.

11 | i

Ibid
12 K olbe, Richard H., S Burnett, Melissa; “Content Analysis Research: An Examination of Applications with
Directives for Improving Research Reliability and Objectivity; Journal of consumer research: Sep1991

14
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2.1.2 Alternativa M etoder

Nar det galler intervjuerna med de experter vi haft i dtanke hade vi forst tankt skicka ut ett
intervjuformul & viae-mail. Dock fann vi snabbt att denna form av undersokning med stor
sannolikhet inte ger oss alla uppgifter vi &r ute efter. Risken var att vi bara skulle kunna
understka foretagen pa ytan och dérigenom inte ha méjlighet att dra de slutsatser som
svarar mot var fragestallning och syfte med uppsatsen. Av tidigare erfarenhet om e-mail
skulle det dessutom vara ovisst hur stor svarsfrekvens vi skulle fa eftersom de personer vi
soker oftast & mycket upptagna. Darfér valde vi istéllet att kombinera mailintervjuerna med

uppfdljande telefonintervjuer.

Slutligen hade man &ven som alternativ kunnat ha en storre kvantitativ undersokning i olika
segment bland de mobiltelefonkonsumenter vi & ute efter. Var tid var dock mycket
begransad och storre delen av var uppsats hade &gnats at dennei safall, vilket inte var var
tanke. Man kan @ven ha asikter om huruvida denna méngd kvantitativt material trots sin

storaomfattning verkligen skulle varit statistiskt signifikant.
2.1.3 Teorival

Genom problemdiskussionen har vi kommit fram till en fragestallning och formulerat syftet
med uppsatsen. Frégan var da vilka teorier som |ampade sig bast for att svarapa
ovanstaende. De teorier vi valt & tanktaatt bidratill forstaelse av skillnader eller likheter
mellan de olika preferenser personer av olika kon kan ténkas hainfor sitt val av
mobiltelefon och hur dessa preferenser eventuellt kan paverkas genom marknadsféring. |
dettafall valde vi darfor ut nyckelorden "risk”, "information”, ”jaget” och de teorier som

behandlar dessa som rel evanta.

Dessa nyckelord flyter pA manga sétt samman med begreppet livsstil och genom att férklara
och anvéanda grundl &ggande teorier om livsstilar forklaras konsumentens forhallande till
produkten, i vart fall mobiltelefonen och hur detta paverkas. Forstael sen for detta kan ge
marknadsforarna en utgangspunkt for nuvarande men aven framtida marknadsforing,

speciellt inriktad mot méan eller kvinnor.

15
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Vi har éaven valt att ta med teorier fér segmentering och positionering eftersom dessa teorier

ar av relevans for marknadsforare da de vid ett senare stadie skall delain marknaden. | detta
arbete anvands dessa teorier dock mest som bakgrundsinformation och behandlas darfor inte
i samband med véar analys av resultaten.

2.1.4 Metodens relevans for var forskningsfraga

Genom att anvanda en kvalitativ metod vid de empiriska undersokningarna och sedan
jamfora resultaten fran denna med de teorier vi valt att utga ifran kan vi besvara var
forskningsfraga. Med utgangspunkt i teorier om hur t.ex. risk, informationsbehandling och
livsstil paverkar konsumenters kopbeteende kan vi formulera frégor vars svar kan hérledas
till dessa och senare analyseras. Davi forutom konsumenter dven intervjuat experter i form
av aterforsdljare har vi fatt tre aspekter pa problemet. Genom att ocksa anvanda” content
analysis’ for att undersotka de annonser och den reklam som finns fér mobiltel efoner och
hur dessariktar sig till de olika konen far vi ytterligare en infallsvinkel. Detta ger oss ett bra

underlag att basera var analys, diskussion och vara sutsatser pa.
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3. BAKGRUND

| detta kapitel kommer vi att ge en kort och allman beskrivning av hur

mobiltel efonmarknaden utvecklats under de senaste decennierna fram till idag. Detva
foretag vi valt, Nokia och Ericsson kommer i korthet presenteras for att ge en tydligare bild
av deras verksamhet och inflytande pa den svenska marknaden.

3.1 Historia

Mobiltelefoni & egentligen ingen ny foreteel se, det borjade egentligen redan négonstans pa
40-talet med att komradion utvecklades fér kommunikation mellan olika mobila enheter.™®
Det drojde dock ett tag innan det som vi idag forknippar med mobiltelefoni tog kommersiell

form.

Europa och framforallt Skandinavien, med Sverige i spetsen, 1ag redan fran borjan l1angt
fram i utvecklingen av mobiltelefoni. Ett nordiskt samarbete som startades i bérjan av 70-
talet ledde sd smaningom fram till NMT systemet, det forsta digitala systemet for
mobiltelefoni. Systemet var likai de nordiskalénderna och det blev darfor mojligt med
mobil kommunikation dver landsgranserna s.k. roaming, detta var unikt och norden var

ocksaforst i varlden med detta system.™

Detidiga systemen fick dock aldrig nagot storskaligt genomslag pa marknaden jamfort med
hur det ser ut idag. Telefonerna var forhallandevis dyra och de flesta kunderna var foretag
inom mobila branscher och telefonerna blev aldrig var mans agodel.

13 \www.tel emuseum. se/utstal |/mobilen, 2003-11-20
14
Ibid

17



Den Svenska mobiltelefonmarknaden
- En studie i manligt och kvinnligt kdpbeteende och marknadsforingens sétt att paverka detta

Branschen var och &r av teknologisk karaktar och skulle senare na en explosionsartad
expansion. Metcalfes lag beskriver nyttan av nétverk for spridningen av teknologiska
innovationer ” Ju fler som ansluter sig desto storre nytta, nya tekniker utvecklas trogt i
borjan men nér en viss troskel passeras far utvecklingen et explosionsartat forlopp”*°.

Detta & vad som hant idag och vagen fram borjade redan 1982.

| borjan av 80-talet bildades en europeisk grupp med mal att ta fram ett digitalt system for
mobiltelefoni. Sverige som varit ledande i framtagandet av NMT skaffade snabbt ett
forsprang gentemot de andra landerna och norden med Sverige i spetsen kom att visa véagen
mot den nya generationen mobiltelefoni. Det nya systemet, GSM, invigdes 1991 i Sverige
och de storatillverkarna av digitala mobiltelefoner var Nokia och Ericsson som placerade
sig pa forstaresp. andraplats bland vérldens tillverkare.’® GSM systemet bérjade véxa pa
alvar 1994, en forstatroskel var nddd. Genom intensiv marknadsforing fran framst
operatOrerna och subventionerade priser pa telefonen vid tecknande av abonnemang fick
spridningen ytterligare kraft. Utvecklingen fortsatte och 1997 introducerades
kontantkortsabbonemangen och dual bandtel efoner som snabbt blev populédra. 1999 utgjorde
kontantkort runt 40 % av alla sdlda abonnemang i Sverige och innebar en storre majlighet

for yngre konsumenter att skaffa sig mobiltelefon.*’

Direkt efter att GSM konstaterats vara en succé fortsatte utvecklingen framat, 1997 startade
planeringen av den 3:e generationens mobiltelefoni. Successivt avvecklas de gamlaNMT
systemen trots att de fortfarande hade den basta geografiska tackningen, nya applikationer
som WAP, GPRS, mgjlighet till videosamtal, multimedia och andra htgteknol ogiska
mojligheter planerades for framtiden. Fran och med 1997 raknas mobiltelefonen som en var
mans egendom, sténdig utveckling har fort fram marknaden f6r mobiltelefoner till dér den
ar idag, det har varit en explosionsartad utveckling. Ar 2000 visade undersokningar att 80 %

av ungdomar mellan 15-25 &r &ger en egen mobiltelefon.’

> indgren, Mats. Jedbratt, Jorgen. Svensson, Erika, " Morgondagens mobila anvandare”; Urval frén

M orgondagens mobila marknadsplats, World Value Survey University of Michigan; Kairos Future AB; Uppsala
Publishing House 2001.

1* www. tel emuseum.se/utstall/mobilen, 2003-11-20

" Ibid

8 | bid
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3.2 Dagens marknad

Dagens marknad for mobiltelefoner kénnetecknas av intensiv konkurrens mellan att antal
storre aktorer. Bland tillverkarna av mobiltelefoner dominerades vérldsmarknaden & 2000
av Nokia med en marknadsandel runt 30 % f6ljt av Motorola 15 % och Ericsson 10 %™.

Den Svenska marknaden &r en av de mest exploaterade i véarlden, en stor magjoritet av
svenskarna har och anvander mobiltelefon. Sverige och norden i allménhet antasi en studie
representera morgondagens varderingar gallande teknikmarknader sdsom mobiltelefoni och
Internet anvandning. Studien tyder ocksa pa en viss mattnad pa marknaden, 80 % av
personerna mellan 16-55 & hade mobiltelefon & 2000.% Trots vissa tendenser till méttnad
ligger den svenska marknaden pa en fortsatt hog niva nar det géller antalet sdlda
mobiltelefoner. Sedan ar 2000 har férséljningen av nyatelefoner legat mellan 2,3 och 2,4
miljoner enheter per & (se diagram) och prognosen for & 2003 tyder pa att forsaljningen
kommer att ligga kvar p& &minstone samma hoga niv&?. Anledningen till den fortsatt héga
forsaljningen anses, enligt Mobil TeleBranschen, vara att anvandarvanligheten okat samt att
intresset for de nya mer avancerade modellerna ar hogt. Aven det faktum att utbytestakten
Okar bland de yngre konsumenterna bidrar givetvistill den fortsatt htga férsaljningen.
Ytterligare anledningar till den fortsatta tillvéxten &r att antalet abonnemang fortsétter vaxa.
Trots en penetrationsniva pa runt 90 % vantas fortsatt tillvaxt, forsta halvaret tecknades 300
000 nya abonnemang i Sverige.”

¥ Mats Lindgren, Jorgen Jedbratt, Erika Svensson; Morgondagens mobila marknadsplats; Kairos Future AB;
Uppsala Publishing House, 2001

2| indgren, Mats. Jedbratt, Jorgen. Svensson, Erika, ” Morgondagens mobila anvandare”; Urval frén

M orgondagens mobila marknadsplats, World Value Survey University of Michigan; Kairos Future AB; Uppsala
Publishing House 2001.

2 www.mtb.se/marknadsi nfo/material 2001/mobilfors, Mobil TeleBranschen 2003-11-21

22 www.mtb.se/Ansl agstavlan, M obil TeleBranschen 2003-11-21
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Trenden pa marknaden tyder alltsa pa fortsatt tillvaxt dven framover. Med den nordiska och
framforallt den svenska marknaden som forebild &r det géalvklart intressant for
telefontillverkarna att ha en stark position pa dessa marknader. De foretag som har den

stérsta marknadsandelen p& dessa marknader & Nokia och SonyEricsson®.

Nokia med den numera mycket valkénda slogan ” Connecting People” &r ett anrikt finskt
foretag med |ang historia bakom sig. Redan 1865 startade foretaget sina férsta verksamheter
inom skogsindustrin. Med tiden har foéretaget utvecklats via bl.a. gummiindustri till att 1967
bilda Nokia genom sammanslagning av foéretag inom skogs, gummi och kabelindustri.
Foretagets verksamhet var lange i hog grad diversifierat och inte forran i borjan av 90-talet
borjade man pa allvar fokusera pa karnan telekommunikation. Idag & Nokia klart
dominerande pa vérldsmarknaden med en marknadsandel 6ver 30 % och i Sverige & man

tillsammans med SonyEricsson ocksa klart dominant.?*

2 www.mth.se/marknadsi nfo/material 2001/mobilfors, Mobil TeleBranschen 2003-11-21
24 \www.nokia.com, Nokias hemsida 2003-11-24
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SonyEricsson, den andra dominerande akttren pa den svenska mobiltelefonmarknaden &r ett
relativt nybildat foretag. Ericsson & sedan lange ett hogt aktat namn i svenskt naringsliv
med rétter 1angt tillbakai tiden datelefonbolaget LM Ericsson borjade bygga tel efonvéx|ar.
Mobiltelefonerna gors idag i foretaget SonyEricsson som bildades 2001 genom
sammanslagningen av konsumentel ektronikjatten Sony och svenska ledaren inom
telekommunikation Ericsson. Tillsammans sdlde foretagen ar 2000 ca: 50miljoner enheter
pavérldsmarknaden och férhoppningarna &r att man i framtiden skall bli nummer ett pa
marknaden for multimediaprodukter.?®

% \www.sonyericsson.com, SonyEricssons hemsida 2003-11-24
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4. TEORI

| foljande kapitel kommer vi att redogora for olika teorier angédende konsumtionsbeteende
och hur detta paverkas pa olika sétt. Vi borjar dock med att kort beskriva négra allmanna
teorier fOr segmentering och positionering, detta for att ge en bakgrundsbild av hur
marknadsforare delar upp marknader for att béattre na ut med sina produkter till utvalda
mal grupper.

4.1 Segmentering

“ Marknadssegmentering & den process under vilken foretaget grupperar sin marknad”®.

Kotler beskriver i sin bok Principels of Marketing, att marknaden bestér av en mangd olika
kopare som skiljer sig frén varandrai bl.a behov, resurser, attityder®”. Det & svért for ett
foretag att forsoka nd alla konsumenter pa en marknad och tillfredstélla deras behov.
Konsumenterna ar allt for manga, allt for utspridda och alt for varierande gallande behov
och konsumtion av mobiltelefoner. Dessutom &r det, enligt Kotler, inte helt sakert att
foretaget har férmagan att tillfredstalla alla konsumenter och att forsoka att técka deras
behov?. Det &r alltid svart och hitta en mobiltelefon som passar allamélgrupper, darfor &
det viktigt att segmentera marknaden (se bild nedan for exempel p& segmentering®) och

erbjuda olika segment olika mobiltel efoner.

O
%0 00 %0 © o O
O O O
0O O O
Marknaden med alla Potentiella kunder "Erévrade” kunder
Tankbara kunder

Enillustration av en successiv urvalsprocess av kunder pa en marknad.

% Axelsson, B.,. Professionell marknadsforing, Studentlitteratur, 1996

% Kotler,P. Armstrong, G. Saunders, J. Wong, V., Principles of Marketing, Prentice Hall Europe. Prentice-Hall,
1999

% K otler,P. Armstrong G. Marketing an Introduction, Prentice Hall, 2000

% Axelsson, B.,. Professionell marknadsforing, Studentlitteratur, 1996
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Foretaget skall genom analys ta reda pa marknaden och deras konkurrenter. Dérefter ska de
identifiera segment av marknaden som de & mest |ampade for att bearbeta och séljasina
produkter till. Genom marknadssegmentering delar man upp dessa stora heterogena
marknader till mindre homogena segment som foretagen pa sa sétt kan na béttre genom att
utveckla produkter och marknadsféring som passar till varje segments behov.

M arknadssegmentering inleds med en analys av marknaden for att urskilja dess
sammansattning och egenskaper. Nasta steg &r att ur denna analys identifiera grupper med
potentiella kdpare som har samma behov eller karaktéristik, eller uppvisar liknande
beteende. Dessa grupper kallas for marknadssegment. Olika segment har olika behov och
behdver erbjudas olika sorters |6sningar. Aven marknadskommunikationen behover

anpassas till de olika segmenten.*

Huvudprincipen &r trots allt att féretaget ur en grupp av alla tankbara kunder maste forsoka
sortera ut de kunder eller kundgrupper som det & mest intresserat av alternativt passar bast
for. Foretaget delar dain marknaden i skilda kunder och kundgrupper, segment, déar varje
grupp inom sig har liknande behov och 6nskemdl, medan de skiljer sig & sinsemellan. Fran
utval da segment hoppas foretaget erévratillrackligt manga och kopvilliga kunder.

Malet &r att fa en sa effektiv marknadsforing som majligt. Det ar viktigt att sesgmenteringen
ar matbar, att segmenten &r tillgangliga, har substans och att indelningen &r realistisk®.

% 0 “sullivan, T. Hill, E., Marketing., Addison Wesley Longman Ltd., 1999
3 Dahlgren,G. Szatek, Aleksander, Marknadensfornyelse, 1994
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Segmentering forutsatter mycket djupa kunskaper om sava kunder som konkurrenter inom
flera segment. Detta med tanke pa att det tillverkas nya mobil telefoner helatiden och som
vi tidigare har namnt &r det viktigt att erbjuda olika segment rétt produkt. For att
segmentring skall 16na sig, maste marknaden varatillrécklig stor och det kravs ocksa stora
ekonomiska resurser.

Marknadssegmentering & svar, kostsam och tidskravande. Men det har stora fordelar.
Peter Chevanton har beskrivit manga fordelar med marknadssegmentering i sin bok Key
account management Exempel pa dessa fordelar ar:

« Storre forstaelse for kundernas behov, attityder och beteende.
» En béttre majlighet att utveckla foretagets forméaga att matcha varierande kundbehov.

 En storre férmaga att styra och anpassa marknadsmix pa ett kundfokuserat sétt. %2

4.1.1 Nivéer av marknadssegmentering

Segmenteringsteorin &r intressant for detta arbete eftersom mobiltel efonmarknaden bestar
av ett stort antal aktdrer varav konsumenter med olika egenskaper utgér en betydande del.
Ett mobilforetag kan vélja att segmentera sina produkter pa olika sétt. Foretaget kan
anvanda sig av massmarketing, segmenterings marketing, nisch marketing eller mikro
marketing®. Det vanligast segmentering inom mobilbranschen & segmentering marketing.
Har har foretagen insett att kdparna har olika behov och man forsoker darmed fa foretagets
produkter att mera precist matcha behovet i ett eller flera utvalda segment. Man erbjuder
darmed de tekniskt intresserade konsumenterna mobiler med den senaste teknologin och for
konsumenterna som &r intresserad av §8lva designen erbjuder man mobiltelefoner dar
designen stér i fokus. Man ska heller inte glomma bort att design hanger ihop med trend,
darmed &r det av stor vikt att andra mobiltel efonens design konstant dér de nya modellerna
ar annorlunda an féregaende produkter. Segmentering gor att marknadsforingen blir
effektivare och man f&r mindre konkurrens. Man kan dven dela upp segmenten ytterliggare

till s.k. subsegment och sedan anpassar man sina produkter for att matcha nagon av dessa

%2 peter Chevanton , key account management
# Kotler,P. Armstrong, G. Saunders, J. Wong, V., Principles of Marketing, Prentice Hall Europe. Prentice-Hall,
1999
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nischer, och anvanda sig av nich marketing. Nischer & mindre och drar darmed till sig
mindre konkurrens. Man brukar &ven kunnata ut ett hogre pris. Exempel paen nisch inom

mobilmarknaden & den som kommer att upptas av det nya systemet 3G.

4.1.2 Segmentering av kundmarknad

Det finns olika sétt for att segmentera en mobilmarknad. Man kan och brukar segmentera
marknaden efter olika typer av egenskaper hos kunder. Som vi tidigare namnt &r det svart
och hitta en mobiltelefon som passar alla konsumenter. Dérfor det &r viktigt att dela
marknaden i olika segment. Nedan presenteras de fem segmenteringsvariablerna

oversiktligt®*:
4.1.2.1Geogr afisk segmentering

Geografisk segmentering innebér att man delar in marknaden " efter kartan” i exempelvis
regioner eller stader. Foretaget kan vélja att verkai ett, flera eller samtliga omraden. Pa
senare tid har det blivit vanligare med regionalisering av marknadsféringen.®® Denna typ av
segmentering kan ha viss betydelse for telefontillverkarna men berér mer natoperatdrerna da
det kan handla om att erbjuda béttre téackning i olika omréaden. Darfor kommer vi inte att

titta narmare pa denna.

4.1.2.2. Demografisk segmentering

Demografisk segmentering gar ut pa att man gor en indelning av befolkningen baserad pa
demografiska variabler s&som alder, kon, familjestorlek, inkomst och utbildning.*® Det &
just den sorts av marknadssegmentering vi & intresserade av. Detta med tanke pa att vi ska
undersoka vilka preferenser olika kon har da de véljer en mobiltelefon. Detta kan vara
reklam, design, pris och teknologi som &r inriktad till olika kon. Demografisk segmentering
ar billig och relativ latt att utféra. Informationen som behovs ar 1&ttillganglig och enkelt att

forsta.

% 1bid
% 1bid
% 1bid
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4.1.2.3. Psykografisk segmentering

Psykografisk segmentering delar in marknaden efter variabler som socialgrupp, livsstil,
personlighet.®” Denna segmenteringstyp ligger i tiden d& marknadsférare alltmer forsoker
inrikta sig pa reklam som har mer med méanniskans omedvetna varderingar att gora. Vi
kommer inte att behandla denna segmenterings form narmare. vi kommer déaremot att prata
om livsstil som vi ser som en orsak for konsumtionen hos de demografiska segmenten. Vi

ser livsstilen som en faktor som paverkar den kvinnliga och manliga konsumtionen.

4.1.2.4. Beteendemassig segmentering

Beteendeméssig segmentring delar in kunder i grupper baserat pa deras kunskap, attityder
och responstill en produkt. Kan varavad de forvantar sig, vilket tillfale de far idén att kdpa
eller anvanda produkten, hur ofta de anvander den, hur lojalade & osv.*® Dennatyp av
segmentering & av intresse for marknadsforare av mobiltelefoner. Det rader stora skillnader
i bl.a. ménniskors kunskap vad géller ny teknik och detta paverkar givetvis de olika
konsumenternas varderingar och vagar fram till kdp av produkten. Vi kommer senare i detta

kapitel att se ndarmare pa hur t.ex. kunskap och intresse paverkar konsumenters kopbeteende.

4.1.2.5. Geodemogr afisk segmentering

Geodemografisk segmentering bygger paidén att hushall med liknande geografiska och
demografiska egenskaper tenderar att bo i likartade typer av boende och uppvisa liknande
livsstilar.®® Dessa hushdll kan sedan grupperas samman t.ex. med hjalp av postnummer. Det
innebér att man utifran postnummer kan utlasa vilken livsstil som hushdllen har i ett bestamt
omradet.

3 1bid
8 1bid
¥ 1bid
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4.2 Val av malgrupp

N&r man va har delat in marknaden i olika segment och analyserat dem mot faktorer som,
forekomst av konkurrenterna pa omradet, potentiella konkurrenter, substitutsvaror och
aterforsdljarnas stéllning pa marknaden sa géller det att valjavilket eller vilka segment man
skall vanda sig mot. Det &r viktigt att valja segment med rétt attraktionskraft. Det vill sdga
en marknad med rétt storlek och tillvaxt. Aven faktorer som konkurrenter,
substitutprodukter, kopkraft, leverantbrsmakt bor vagasin i valet. Efter den héar analysen
skall man vélja ett segment som passar foretaget bast. Processen efter utvardering av ett

segment gar ut pa att man bestammer vilken eller vilka grupper man har i avsikt att satsa pa.

Det finns olika segmentstrategi som man kan véja. En av de vanligare
segmenteringsstrategerna ar enligt Axelsson differentierad marknadsforing. Genom denna
strategi erbjuder man varje segment ett separat erbjudande som varierar mellan de olika
segmenten beroende pa vilket behov som dominerar. Foretaget anvander saledes olika
marknadsforingsmixar till varje del. Dennastrategi ger hogre forsajning och en starkare
position inom varje segment men & mycket kostsam och tidskravande.*°

Differentiering &r vanligt pa mobiltelefonmarknaden och dven koncentrerad marknadsforing
ar anvandbar inom den hér branschen. Har anvander man sig av en marknadsféringsmix och

véljer ut ett speciellt marknadssegment att fokusera pa.

“0 Axelsson, B.,. Professionell marknadsforing, Studentlitteratur,1996
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4.3 Positionering

Positionering & en strategi som gar ut pa att foretaget produkt skall tilldelas en egen
position i kundernas hjérna sa att kunden spontant véljer ett visst varumérke nér ett kop &
aktuelIt.*! Positionering &r en viktig sida av foretagets marknadsféring som bade direkt och
indirekt paverkar kundrelationen.*

For att fanya och behdlla gamla kunder géller det for ett foretag att levereramer varde én
sina konkurrenter. Detta kan man gora genom att antingen hallalagre priser eller genom att
ge kunderna mer fordelar, pa sa sétt kan man ibland ha ett hogre pris én sina konkurrenter.
Som exempel kan vi némna SonyEricsson och Nokia som anvander sig av Bluetooth
tekniken samt andra foretag sdsom Siemens som har den ndmndatekniken i vissaav sina
produkter. Det & &ven mycket viktigt att vara forst néar det géller gavateknologin. Pasa
sétt far foretaget konkurrensfordelar. Darfor borjar positioneringen med differentiering for
att kunderna skall uppleva att de far mer varde fran det aktuella foretaget an vad
konkurrenterna erbjuder. Detta kan man gora genom produktdifferentiering, service
differentiering, personal differentiering eller image differentiering. Aven hér kan vi namna
att SonyEricsson var forst med att tillverka mobiltelefonen med fargskarm och Bluetooth i

mobilen T68. Tack vare den tekniken och ratt marknadsféring blev det en stor succe.

Inom mobilmarknaden &r det vanligast att differentiera produkten. Aven image &r ett viktigt
sétt att differentiera sig eftersom prestanda, design, sakerhet, palitlighet, tekniska funktioner
och &ven mobilens marke &r faktorer som troligen paverkar en kopares beslut vid kop av en
mobiltel efon.

“! Gummesson, E. Relationsmarknadsforing: Fran 4p till 30 R. Liber Ekonomi2002
2 Axelsson, B.,. Professionell marknadsforing, Studentlitteratur,1996
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4.3.1 Marknadspositionering

Efter att hadelat marknaden i olika segment och sedan valt det mest [ampligasa géller det
att bestdmma hur man skall positionera sig. En produkts position & séttet som den uppfattas
av kunderna pa viktiga attribut, eller platsen produkten har i kundernas medvetande
gentemot dess konkurrenter®®. Tex. Nokia = connecting people. Med hjap av

marknadsféringsmixen forsoker MF styra positioneringen.

Enligt Ries och Trout sa finns det tre alternativa positioneringsstrategier:

o Stérkavarumarkets nuvarande position i konsumenternas medvetande.

o Sotkaefter nyalediga positioner som véarderastillracklig for att konsumenterna skall
fastna for det. Man forsoker hitta ett hal i marknaden och sedan fylla det!

«  Deposition/Reposition Man ompositionerar och tar steget tillbaka fran tavlingen. Man

poangterar en annan riktning/nisch och gér den végen istallet.*

Positioneringen av en produkt kan variera beroende pa vilka fordelar man vill framhava
Dessa kan vara produktens egenskaper, produktens fordelar eller varfor inte personlighet.
N&r man identifierat en rad olika konkurrensférdelar som man skall bygga foretagets
position pa, & nasta steg att valjaratt fordelar och att sedan kommunicera den valda
positionen pa ett effektivt st till marknaden. Det &r viktigt att koncentrerasig pa fordelar
som uppskattas av kunderna. Fordelen skainte kosta for mycket och konsumenten ska ha
rad att kdpa den. De konkurrensfordelar som fors fram bor stamma Gverens med foretagets
mal séttningar samt vara sadana att det & svart for konkurrerande foretag att matcha. Ett

foretags positionerings- beslut bestammer vilka dess konkurrenter kommer att bli.*®

* Ries & Trout -Fokusering - Ditt féretags framtid hanger pa det, Stockholm : Industrilitteratur, 1998
44 .
Ibid
> Kotler,P. Armstrong, G. Saunders, J. Wong, V., Principles of Marketing, Prentice Hall Europe. Prentice-Hall,

1999
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4.4 The self concept

Ytterligare en av manga intressanta konsumtionsteorier & den om "jaget”. Konsumtion som
en bidragande faktor till skapande och beféstande av konsumentens identitet. Viljan att vara
unik & en del i dennateori*®. Dennaviljaanser vi vara en bidragande orsak till den fortsatta

tillvaxten pa mobiltel efonmarknaden.

Skillnader mellan manligt och kvinnligt konsumtionsmonster har studerats sedan lange av
forskare och man har ocksa hittat skillnader.Tidigare forskning inom psykologi géllande
kvinnligt och manligt konsumtionsbeteende har visat att méan & mer analytiska och logiskai
deras utvérderingsprocess medans kvinnor portrétterades som mer subjektiva och intuitiva.*’
Sjalvbilden och det egna jaget bidrar till det kdpbeteende olika individer har.

Med stor sékerhet influeras kopbeteendet mycket av det forutfattade jaget, snarare an det
"riktiga’. Flera studier har visat koppling mellan den personliga bild som konsumenten har
av sig galv till de produkter han eller hon képer och vilka butiker han eller hon véljer att
bestka.*® Exempel pa detta ar cigarettmarken, 6l och bilar vilkavi alavéljer for att passa
vér image.*® Omvant kan det handa att vi koper och konsumerar produkter och tjanster for
att dolja de aspekter av oss galva som vi inte gillar. Konsumenten kan alltsd anvanda sig av

produkter som symbol for den roll som han eller hon vill spela®.

“6 Tepper Tian, Kelly. O. Bearden, William. Hunter, Gary L; “Consumers Need For Uniqueness: Scale
development and Validation”; Journal of consumer research, vol 28, June2001

i Broverman, D.M., Klaiber, E.L., Kobayashi, Y., & Vogel, W., “Roles of activation and inhibition in sex
differencesin cognitive abilities’. Psychological Review, 75 (January), 1968

“8 Dornoff, R.J. and Tatham, R.L., “Congruence Between Personal Image and Store Image”, Journal of the
market research Society, 1972

9 See |. Dolich, ” Congruence rel ationships between Self-lmages and products and Brands’ ,Journal of
Marketing Research, feb 1969; r. Ackoff and J. Emsch, “Advertising research at Anaheuser-Bush (1968-1974)”,
Sloan Management review, spring 1975;

* Mowen J, Minor M, Consumer Behaviour, Prentice-Hall, 1998
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Oférenligheten mellan det verkliga jaget och det jaget vi vill haleder inte sdllan till olika
form av kompensationsskop. | mangafall blir of6renligheten aven forstarkt av en social
jamforel seprocess dar manniskor utvérderar dess eget varde(ofta kallad galvkansla,
selfessteem)genom att jamfora sig §alva med den ndrmaste sociala omgivningen eller de

olika stereotyper som rader inom reklam och annonsmedia.>*

Vidare studier pekar pa att manniskor med hdg §alvkansa tenderar att acceptera
nymodigheter(innovations)l étare, medans de med 13g sjalvkansla ofta foredrar saker som

fardigmat framfor de som valjer matrétter vilka kraver svéra recept.>

Att varaunik genom &gande av mobiltelefon &r i sig inte langre relevant eftersom sa manga
har produkten. Som tidigare namnts har ungefar 90 % av svenskarna mobiltelefon. Det
finns dock mojligheter att utmérka sig t.ex. genom att altid ha den nyaste modellen eller
tekniken, genom att skaffa olika unika tillbehdr forst och genom att byta utseendetill sin
telefon. Ett exempel pa marknadsfdrarnas utnyttjande av kundernas dnskan att vara unika &
Nokia som tidigt borjade med design och utbytbara skal som konkurrensmedel. Man och
kvinnor &, som namnts tidigare, olika néar det géller att utvarderarisk och bearbeta
information, vilket innebér att de troligen ocksa framhaver sin unikhet pé olika sétt.
Riskbedomning & en vasentlig faktor i senare del av var uppsats. Riskhantering & en del av

var personlighet och livsstil, hur riskaversavi & paverkar var adaption av nya produkter.

* See M. Richins, ”Social Comparison and the Idealized Images of Advertising”, Journal of Consumer
Research, June 1991

*2R. F. Baumeister, D. Tice and D. Hitton, “ Self-Presentational Motivations and Personality Differencesin
Selfesteem”, Journal of Personnality, September 1989

%% www.mtb.se/Ansl agstavlan, Mobil TeleBranschen 2003-11-21
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Mycket av dagens mobiltelefoni syftar inte langre kring dess urkoncept, dvs att den enbart
anvands for att ringa. FOr mangai vastvarlden har den snarare blivit en symbol, en
accessoar for den personliga stilen, prégeln pavad man har for livsstil, attityd och social
tillhorighet. Kopet av mobiltelefon har med andra ord blivit en slags ” symbolisk
konsumtion®*. Blummer pratar om the self concept. Han menar att manniskan har en vilja
att deltai nuet och darfor forekommer det att méanniskor kdper tidstypiska saker som
uttrycker tidsandan.> Mycket av detta fenomen kan man se i mobiltel efonibranschen.
Mobiltelefonen har blivit en symbol for var tid, vart sétt att leva. Marknadsférarna och hela
mobiltel efonbranschen har g vklart majligheter att drafordelar av detta.

Pa grund av den stora efterfragan och den stora marknaden befinner sig prisnivani alaolika
stadier, fran lagprismodeller till mer exklusiva och dyrare mobiltelefoner. Férekomsten av
sociala grupperingar i samhallet ar tydlig. Likt den assecoar den &r véljer vi, beroende pa
vilken social grupp vi tillhér eller vill tillhéra, den mobiltelefon som passar bast till den
grupptillhdrighet vi vill visa samhérighet med. Vad som utmérker den specifika gruppen,
behover inte nddvandigtvis vara dyra eller avancerade telefoner. Det kan ocksa bero pa
vilka referenspersoner som spridit den aktuella mobiltelefonen genom sin person dller vilka
media som anvants och hur dessa uppfattas av gruppen. Referenspersoner behdver inte
nodvandigtvis sta for rikedom och pengar, ménga ganger kan det vara tvartom vilket gor att
mobiltel efonens spridning kan ses som en parallell till klddmodet och dess teorier om
modediffusion®. Fér att komma &t denna sociala gruppering i samhallet, kunna segmentera
ut de olika kategorierna av konsumenter som branschen vill &t krévs ett sétt att hitta dessa

monster. Utan dessa kan marknadsforingen bli svar att tillampa for mobiltel efon-branschen.

> Hoyer, W. D., & Mclnnis, Consumer behaviour, Boston, MA: Houghton Mifflin Company, 2000
* Blumer, H. Symbolic interactionism perspectives and method, Prentice Hall,1969.
* Hoyer, W. D., & Mclnnis, Consumer behaviour, Boston, MA: Houghton Mifflin Company, 2000
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4.5 Demogr afisk infor mation

Den mest valkanda formen av segmentering har alltid varit utifran demografiska aspekter.
Men &ven om dennaform &r viktig & den inte tillracklig. Utifran demografi har
konsumenterna l&tt kunnat kategoriseras. Men att delain manniskor utifran demografi

racker oftast inte, utan en komplettering blir sa gott som i allafall nodvandig.

Efter andra vérldskriget har forskare sokt efter ny mer ssmmansatt och mer givande
beskrivningar av manniskor. Exempelvis ger social klass en djupare bild av manniskan, men
dennainformation racker inte heller alltid. For att fa en djupare forstael se for manniskan
och dess beteende borjade forskare pa 1960 talet titta pa livsstilsmonster och relatera detta
till képbeteende.>” P& 1960 talet borjade livsstilsbegreppet taform inom
marknadsforingditteraturen, men nagon riktig definition fanns fortfarande inte. Ett antal
olika definitioner myntades och forskare talade om livsstils-, psykografi-, aktivitets- och
attitydundersokningar.>® Ar 1963 introducerade William Lazer konceptet for
livsstilsmonster och dess relation till marknadsforing. Konceptet definierade hansom”...a
systems concept. It refers to a distinctive mode of living in it’s aggregate and broadest
sense. [...] It embodies the patterns that developed and emerge from the dynamics of living
in asociety”.>® Matning av livsstilsmonster har sedan 1963 gradvis utvecklats och
forbattrats™. En senare definition av livsstil & ”...de olika férh8liningssétt som individer
och grupper samhéllet intar till olika féreteelser i livet”.®* Begreppet livsstil kan dven
definieras utifran en rad ekonomiska aspekter. Ur marknadsforingssynpunkt syftar
definitionernaav livsstilsbegreppet till olikatyper av beteendeménster.®

> Wells, W.D. “Psychographics:A critical review” . Journal of marketing research, 1975
58 | i
Ibid
% Plummer, J.T., The Concept and Application of Life Style Segmentation. Journal of Marketing, 1974
60 | i
Ibid
® Bjurstrém, E., Livsstilsreklam- Vad & det? Valingby Konsumentverket, 1991
2 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard S. Consumer Behaviour: A European perspective, Prentice Hall, 1999
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Livsstil associeras med vilka slags véarderingar, attityder och personligheter manniskor har
till olika saker och som darmed paverkar deras beteende, dvs. manniskors beteendemonster.
Det refereras @ven till hur olika ménniskor spenderar och anvander sin tid och pengar.
Livsstilsbegreppet kan ses som tre komponenter. De & AlO (Activities, Interests and
Opinions), dvs. aktiviteter, intressen och &sikter.®® Forr var AIO den mest anvéanda metoden
for att studera sambandet mellan livsstilsmonster och konsumentbeteende.®* A1O metoden
blev ocksa den mest slagfardiga vilka de allra flesta efterkommande bevisade genom att

vara baserade just p& ovannamnda.®®

2004-02-04

ACT INT OPI DEMO
Work Family Themselves Age
Hobbies Home Social issues Education
Social events Job Politics Income
Vacations Community Business occupation
Entertainment Recresation Education Family size
Club membership fashion Economics Dwelling
Community Food Products Geograhpy
Shop Media Culture City size
Sports Achievements Future Lifecycle

Konsumenters livsstilar kan spelaen viktig roll for marknadssegmentering, kommunikation
och for utvecklandet av produkter, i vart specifikafall just branschen mobiltelefoni ur
manligt/kvinnligt perspektiv. Livsstilsmonstret ger en allmént bredare och djupare bild av
konsumenter, vilket i sin tur gor det 1&ttare for marknadsférarna att anpassa hur produkten
ska positioneras, kommuniceras etc. En person med stort mode intresse koper en mobil med
lite finare design och en person med tekniskt intresse koper en mobil med de senaste
funktionerna. Detta gor att &ven valet av vilken slags media som ska anvéndas respektive
hur produktens promotion ska se ut blir l4ttare att avgora™.

% Hoyer, W. D., & Mclnnis, Consumer behaviour, Boston, MA: Houghton Mifflin Company, 2000
% Plummer, J.T., The Concept and Application of Life Style Segmentation. Journal of Marketing, 1974
® Bjurstrom, E., Livsstilsreklam- Vad & det? Valingby Konsumentverket, 1991
66 | i
Ibid
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Ett exempel &r att de olikamobil tidningar mestadels kops av personer med intresse for

mobiltelefoner samt ny eller kommande teknologin.

Ett annat begrepp som ofta anvands & sociokultur. Med detta asyftas hur manniskan formas
av samhéllet, dvs. hur omvérlden s&som traditioner och kultur p&verkar individen.®” Senare
kommer vi att titta narmare in paolika livsstilar hos olika kon och hur dessa paverkar

konsumtionen.

45.1 Livsstilsteori

Att studera livsstilen pa konsumenter bidrar givetvis med att marknadsforarna far tillgang
till information som kan varatill fordel for deras produktplacering i storsta allméanhet. Att
kunna precisera olika kunders olika behov pa en sa stor marknad som mobiltelefoni &
givetvis viktig, for att inte sdga nédvandig for dem som sysslar med all medial
marknadsforing. Fragan vi vill belysa ar da om det méjligen kan finnas distinkta skillnader
mellan just kvinnligt och manligt livsstilssegmentering.

Med fokus pa det psykologiska planet kan man dra paralleller till den ofta férekommande
stereotypaindelning av tre olika” typindivider” teorin behandlar. Dennateori, kallad
Andersson — Svensson — Hanzon grundar sig pa hur man delar in personer i nagon av dessa
fiktiva personligheter som vi alla har inom oss, men med varierande tyngdpunkt.?® En kort

overblick foljer dver de tre personligheterna.

Andersson
Perfektionist och individualist. Han eller hon &r en bokhalartyp. En person som vill ha
ordning och reda omkring sig. Gillar palitliga saker.

Svensson
Den sociala typen, mysmanniskan som fixar och donar det mest gélv istéllet for att kopa

och da denne val koper ndgot blir det billigt.

7 http://fitstcl ass.|h.umu/~maja.brogel/saljo/skp.htm.
® Axelsson, B.,. Professionell marknadsforing, Studentlitteratur,1996
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Hanzon
Den personlighet som &r forst med allt det nya, som pratar mest och som har mest idéer.

Andrar intressen, asikter etc. ofta och tvart. Handlar gérna det senaste och dyraste.

Skulle en marknadsf érare kunna applicera dessa personligheter i sin trevan att segmentera
kvinnliga och manliga konsumenter? Kanske. En vanlig férestéllning &r att Kvinnor mer
faller inom rubriken Andersson da de anses stabilare, mer pdlitliga, principfasta, tex. i sitt
kopbeteende. De framhaver sdkerhet och ser gérnainkopen mer ur ekonomiska dgon,
jamfor priser, lockas inte altid av enbart avancerad och ny teknik. M&n &andra sidan faller
géarna stereotypiskt in under kategorin Hanzon. Dessa vill varaforst med allt och skryter
garnalite om det som socia status. Det far gérna vara exklusiva dyra saker som de kan visa
upp for andra. Deras kopbesl ut tas ofta pa ett snabbt impulsaktigt beteende, utan storre
funderingar. De har oftadaligt tAlamod och orkar inte garunt i flera butiker for att jamfora.
Tittar man pa olika teorier om manligt och kvinnligt géllande teknik ser man ocksa att det
verkar finnas skillnader mellan deras syn pa ovanstéende. Vad géller association med teknik
forefaller det som om mannen oftaredan i grunden har en ”teknisk nyfikenhet”, dvs. tycker
att att tekniken &r intressant i sig, medan kvinnor daremot vill veta vad de ska anvéanda
tekniken till.

Andrateorier bekréftar detta da de beskriver hur mén & foralskade i §élvatekniken och alt
som &r nytt, till skillnad ifran kvinnor som har en helt annan installning: Women look at
technology and see its purpose, its reason —what it can do. Ofta &r teknikens | 6fte att de ska
forenkla och effektiviseravaraliv och att detta |6fte uppfylls &r det endast kvinnorna som
kréver.®® Kvinnor anses genrellt varal&ngsammai att anamma tekniska innovationer och
denna process gor att det som specifikt skiljer man och kvinnor i termer av teknik &r att

kvinnornainte utvecklar tekniska intressen i samma utstrackning som méan.

% Underhill P, Why we buy, the science of shopping, Simon & Schuster, 1999
" Aurell, Harriet, Teknik pd kvinnors vis—om villkor och mgjligheter, AMS, 1998
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Med hjalp av de metoder vi valt skavi undersoka om det verkligen kan vara pa detta viset
eller om dessa myter i vart samhélle & obefogade. Vi kommer att dterkommattill det har

amnet och resultatet av var undersdkning om just den hér teorin inom livsstil i kap 6.4.

En annan liknande synvinkel ur det manliga och kvinnliga perspektivet skulle kunna sesi
Hoyer/Mclnnis teori dar de beskriver de olika adopterarkategorierna, som &r olika pa ett
antal punkter, dvs. de olika personligheternatar till sig innovationer olikafort. De fyra
kriterierna”innovators’, " early adaptors’, " early majority”, ”late magjority” och "laggards”
beskriver allaolikaindividers attityd till nya produkter.”* | vart fall blir detta ny teknik, nya
mobiltelefoner. Riskfaktorn som néamntstidigare spelar sinroll i dessa och de forsta
innovators &r i grunden mycket riskbendgda vilket & raka motsatsen till de sistai kurvan,
laggards. | kapitel 6.4 har vi &ven analyserat de olikalivsstilarna och dar genomgar vi
ytterligare detta &mne.

Technology Adoption Life Cycle

Pragmatists: Conservatives:
Stick with the herd! Hold on!

Visionaries: \ / :
Get ahead! : Skeptics:
No way!

Techies:
Try it!

N

il

Innovators  Early Early Late Laggards
Adopters  Majority Majority

Pragmatists cast the deciding vote

Hoyer/M clnnis Adoption Curve

™ Hoyer, W. D., & Mclnnis, Consumer behaviour, Boston, MA: Houghton Mifflin Company, 2000
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Kan forestdIningarna om kvinnors mindre riskbendgenhet stamma, att de skulle vaga satsa
mindrei sitt inkdp av mobiltelefon an tex. man, som i storre grad vill var innovatdrerna och
sa snabbt som mdjligt kopa de senaste modellerna, med den senaste tekniken? Ett bra
exempel skulle kunna vara dagens nya 3G-teknik for mobiltelefoner. Forutom riskfaktorn
spelar priset ocksaroll i kurvan. ” Innovators” inkop & de dyraste eftersom produkterna ar
nyaoch ¢ riktigt kommersiella an. Hoyer och Mclnnis™ férklarar detta med att siga att de
ofta & hogutbildade och hogavlonade. Vilket om man da skulle tro pa dessa antaganden,
skulle innebéra att mannen i avsevért hogre grad var just véa utbildade och hégavlénade &n
kvinnor. Detta skulle givetvis ocksa avspegla sig pa den kommersiella reklamen for

mobiltelefoner, abonnemang etc. i diverse media.

4.5.2 Livsstilssegmentering

Grundldggande livsstil ssegmentering utgar fran tre olika kategorier av variabler for att
gruppera konsumenter, dvs. det som AlO-modellen beskriver. For att gruppera konsumenter
i kategorier som hamtats ur AIO-modellen far respondenterna vid livsstilsundersokningar en
lang lista med pastéenden (tex. Likert-pastaenden), dar de far svara hur mycket de haller
med for varje pastéende. Detta & oftast basmetoden for livsstilsunderstkningar och livsstils-
segmentering.”® P& detta sétt f&r man ett brett, vardagligt perspektiv av konsumenterna. D&
livstilssegmentering kombineras med typologier och klusteranalys kan livsstilssegmentering
generera en identifikation av olika segment. Livsstilssegmentering utgar fran manniskan och
klassificerar dem efter dess personligheter och livsstilsmonster istéllet for att baraidentifiera
enskilda egenskaper. Da man livsstilssegmenterar borjar man med att kategorisera
manniskan i olika livsstilar, varje grupp har en unik livsstil som baseras pa en rad

aktiviteter, intressen och asikter, dvs. A1O0.™

72 i
Ibid
" Yankelovich, D., “New Criteriafor Market Segmentation”, Harvard Business
Review March 01, 1964
" Plummer, J.T. The Concept and Application of Life Style Segmentation. Journal of Marketing, 1974
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Livsstilssegmentering grundar sig dock numera inte enbart pa AlO-karaktar. Det finns andra
liknande metoder vilkatar hansyn till fler begrepp &n just AlO-modellen. Manga metoder
baseras exempelvis pa sociokulturell forskning, mentaliteter, véarderingar, motivationer och
vanor. En metod grundas pd Maslows behovspyramid och pa social karaktar.” Andra
méatningar utgar fran tex. postnummeradress med vilket menas att likartade typer av boende

uppvisar liknande livsstilar.”

Plummer var en av de férsta som behandlade amnet livsstil ssegmentering. Hans analytiska
procedur gor det mgjligt att relateratill en speciell marknad. Proceduren bestér av foljande
tva steg.”’

Steg 1

Det forsta steget i en analys av livsstilssegmenteringsinformation &r att bestémma vilken av
livsstilarna som har de konsumenter som matchar produktmarket. Nar man valjer ut det
mest passande segmentet tas hansyn till olika produktdimensioner. Det finns fyra
dimensioner och dessa &r:

. Den anvéndande kategorin.

. Frekvens av den anvandande kategorin, dvs. tunga anvandare, méttliga anvandare och

ringa anvandare.

. Mérkesanvandning och méarkesandel.

. Produktattribut och anvandarmonster.

®Kahle, L.R., Beatty, SE, & Homer, P. Alternative Measurement Approaches to Consumer Values: The List of
Values and Vaues and Life Styles. Journal of Consumer Research, 1986.

® O “sullivan, T. Hill, E., Marketing., Addison Wesley Longman Ltd., 1999

" Plummer, J.T. The Concept and Application of Life Style Segmentation. Journal of Marketing, 1974

39



Den Svenska mobiltelefonmarknaden 2004-02-04
- En studie i manligt och kvinnligt kdpbeteende och marknadsforingens sétt att paverka detta

| vart fall skulle dessa punkter kunna applicerasi en miljo dar den anvandande kategorin
syftade pa véar urvalsgrupp, dvs. manliga och kvinnliga konsumenter upp till 30 ar. Andra
punkten beskriver hur dessa personer kan bete sig som anvandare. T.ex. de som anvander
mobiltelefon dagligen som arbetsinstrument inom yrket, ungdomar som anvander sin mobil
som accessoar, status, symbol. Méarkesanvandning och mérkesandel symboliserar de mérken
personerna kan tankas anvanda, tex Nokia eller SonyEricsson. Slutligen stér produktattribut

och anvandarmonster for olika mobiltelefoner med olika typer av design.

Nyckel ssgmenten bor vara kopstarka konsumenter av produkten och skatill stor del besta
av de tunga anvandarna som indikerar att de konsumerar en storre potentiell volym, tycker
om market och har en positiv attityd till det, dvs. haidealaforhdllanden till market. Da
dessaidealaforhdlanden till ett marke rader borde segmenteringen vara létt att gora. Men
dessaideala forhallanden rader dock sdllan. Enligt Plummer finns det tre basrelationer
mellan livsstilar och marknadsdata. Det forsta &r att tva eller tre segment ska sta for 60
procent av konsumtionen i en viss kategori. Det andra ar att vissa segment kan innehdlla
manga tunga anvandare och darmed &r viktigare an andra segment. Har géller det att tareda
pavart sitt varumérke &r starkt respektive svagt och positionera sitt marke pa béasta sétt. Den
tredje basrelationen ar att det kanske inte finns nagon specifik skillnad i konsumtions-
monstrets mellansegmenten, trots att det finns skillnader mellan attityder och livsstilar. Har
gdller det for marknadsforare att vara kreativa och |&ta intuitionen vélja ut ett passande
segment. | dettafall finns det ingariktlinjer for hur ett segment ska véljas ut bland ett antal

andra.”®

Steg 2

Nar ett malsegmentet val valts ut kan malkunden definieras och beskrivas, detta for att faen
djupare forstael se for konsumenten. Sedan kan man borja fundera pa hur kommunikationen
ska se ut och hur malkonsumenten ska nas pa ett effektivare satt. Insikten om en

mal population hja per marknadsforare att positionera en produkt, att géra reklam for den, att
bestdmma vilken mediamix som ska anvandas samt att 1&gga upp promotionstrategi.

8 1bid
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Livsstilssegmentering kan anvandas for olika andamal:

. Definiera malgrupper — Marknadsforare kan stundtal's utarbeta teorier utifran hur den
typiska konsumenten ser ut. Denna sorts stereotyp kanske inte alltid &r rétt pga. att
konsumenten inte passar in i denna bild. Exempel som visar hur marknadsstrukturer kan
andras genom en livsstilssegmentering & problemet med ansiktskram dar marknadsférarna
trodde att deras huvudkunder var unga kvinnor. Efter en livsstilsundersokning som
genomfordes visade sig istéllet att de konsumenter som anvande ansiktskrdm mest var

gamlakvinnor, da oftast ankor.

. Positionera produkten — Med hjép av psykografisk information kan féretagen
utveckla produktattribut som passar in i en persons livsstil och pa sa sétt forstéarka och

forbéttra produktens och varumarkets position hos konsumenternas medvetande.

. Kommunicera produkten och dessa attribut till konsumenterna — psykografisk
information kan bidratill vardefull input for dem som ska utforma reklam och andra sorts
budskap till konsumenterna om produkten. Ju béttre kunskap som finns om konsumenten
desto l&ttare &r det att utforma effektiva budskap som paverkar mottagaren.

. Utveckla allménna strategier — Att forsta hur produkter passar in, eller inte passar in,
hos konsumenterna hjé per marknadsforarna att tex. utveckla nya produktmajligheter och

mediestrategier som forbéttrar foretagets relation med konsumenterna. ™

| vart ssmmanhang ses livsstilssegmentering som viktig for just mobiltelefonens
marknadsforing da det kan vara avgorande for forsaljningen. Det &r en persons livsstil som
avgor dess behov av en produkt sasom mobiltelefon. En kvinnlig anvandare vill kanske ha
en telefon som &r liten och passar in i handvaskan samtidigt som den & snygg och smyckar
hennes vardag. Medan den manliga anvandaren mer ténker pa funktionerna och hur bra

mobilen fungerar samt eventuella extrafunktioner som kan vara bra att ha.

 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard S. Consumer Behaviour: A European perspective, Prentice Hall, 1999
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4.6. KOpbeteende

Det finns en mangd olika faktorer som paverkar konsumenter i deras kdpbeteende, eftersom
vi valt att undersoka skillnader mellan manlig och kvinnlig konsumtion & vissaav dem mer
relevanta an andra. For marknadsforarnas del &r det av yttersta vikt att forsta konsumenterna
for att pa ett effektivt sitt kommunicera sitt budskap till vald malgrupp. K pbeteendet
paverkas av konen, da kvinnor och man forser sina behov pa olika sétt samt har olika

attityder gentemot olika varor. Detta kommer vi att diskuteravidarei kapitel 6.

4.6.1 Risk

Risk &r en av de vanligare och mer inflytel serika faktorerna som paverkar konsumenters
beslutsprocesser. Upplevelsen av risk vid olika kop & individuell och upplevs vara olika
stor for olikaindivider.

En undersokning publicerad i ” Journal of targeting, measurement and analysis for
marketing” visar dock att kvinnor generellt sett & mindre riskbenédgna &n mén, anledningen
till dettatros ligga framst i sociala och/eller biologiska faktorer som skiljer konen &.%° Aven
andrateorier framhaver detta och pekar pa att kvinnor, jamfort med man, i hogre grad ar

mer kansligai olikafall av risker géllande konsumtionsprodukter.®

8 gneath, Juile Z. Kennett, Pamela A. Megehee, Carol M, “The self versus full service decision: Gender based
differences in assessment of risk.”, Journal of targeting, measurement and analysis for marketing, Vol 11 Sep
2002.

& Darley, W.K. & Smith, R.E., “Gender differencesin information processing strategies: An empirical test of the
selectivity model in advertising response”. Journal of Advertising, 24 (Spring), 1995; Jacoby, J. & Kaplan, L.B.,
“The components of perceived risk”. In M. Venkatsean (Ed.), Proceedings Third Annua Conference, College
Park, MD: Association for Consumer Research, 1972
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Det finns ett antal olika dimensioner av risk som kan inverka pa ett kopbesiut ndgra
exempel &r: social, prestation, finansiell, psykologisk, tid, ekonomisk och risk att ga miste
om andra méjligheter.®? Alla dessa olika riskomréden p&verkar konsumenten i olikagrad
nar han eller hon skall besluta om kop av nagon speciell produkt, i vart fall mobiltelefoner.
For marknadsférares del innebér det vissa komplikationer, det racker kanske inte med att
man har den billigaste telefonen for att na framgang. Lagt pris kan ofta forknippas med
undermalig kvalitet somi sin tur kan innebara en risk, telefonen kanske gar sénder? Det &r
inte heller tillrackligt att ha den ”basta’ telefonen om den inte anses vara rétt ur socialt

perspektiv, passar telefonen min image och kommer véannerna att godkanna den?

Detta & nagra fragor som &r viktiga att fa besvarade for att minska den sociaa risken. Som
namnts tidigare reagerar man och kvinnor olika parisk och darfér verkar det pa det har
stadiet vara nddvandigt att anpassa reklambudskapet olikatill dem for att reducerarisken sa
mycket som mgjligt. Ett sétt att minska den risk produkten vacker &r att tillhandahdlla

information.

4.6.2 Informationsbearbetning

Skillnader mellan kénen och hur de behandlar information &r intressant eftersom annonser

vanligen &r riktade mot den ena eller b&da av dessa grupper.®

Informationen maste anpassas efter malgruppen, det har i tidigare undersokningar upptéckts
att man och kvinnor tar till sig och utvarderar information pa olika séitt. Man tenderar att ta
till sig information som &r |t att fatag i medan kvinnor vill fa mer detaljerad och utférlig
information®. Detta skapar givetvis mojligheter for marknadsférarna att forma sitt budskap
efter mottagaren.

8 Ward, Philippa. Sturrock, Fiona, “She knows what she wants: towards a female consumption riskreducing
strategy framework”, Marketing intelligence and planning, Bradford 1998, vol 16

8 Meyers-Levy, Joan. Maheswaran, Durairgj., ” Exploring Differences in Males and Females Processing
Strategies’. Journal of consumer research., June 1991.

8 Sneath, Juile Z. Kennett, Pamela A. Megehee, Carol M, “The self versus full service decision: Gender based
differences in assessment of risk.”, Journal of targeting, measurement and analysis for marketing, Vol 11 Sep
2002.
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Vidare beskrivsi en artikel av Putrevu Sanjay en selektivitets hypotes som antar att
annonser skall se olika ut till mén och kvinnor. Annonser till man skall vara enkla och hdlla
sig inom ett tema, t.ex. friluftsliv, medan annonser till kvinnor skall vara mer informativa
och gérnainnehdlla text®. Denna hypotes styrks av en undersdkning av Meyers-Levy och
Maheswaran dér det framkommer att kvinnor ofta bearbetar mer detaljerad information &n
man och darmed ocks& & kansligare for innehdllet i informationen.® Det & darfor inte
enbart annonsens utférande utan dven dess innehdll som paverkar hur den upplevs av mén
respektive kvinnor.

Enligt ovanstaende Sanjayi & man mer intresserade av saker, tillbehor prylar etc. som kan
forbéttra och utveckla produktens anvandningsomraden. Kvinnor, & andra sidan, & mer
intresserade av budskap som speglar relationer och paverkas darfér av andra ménniskors
&sikter i hogre grad &n man.®” Detta kan hanga samman med att de ofta upplever en hogre
grad av social risk vid beslut om vilken produkt man skall vélja. Detta & troligen en av
anledningarnatill att mycket av marknadsféringen mot kvinnor inriktas mot design och
socialainfluenser. Ett tydligt exempel pa detta & Nokias reklam for nya modeller och
foretagets design inriktning har gjort att de fétt ett forsprang gentemot t.ex. Ericssons éldre
modeller som uppfattats som ganska trista och omoderna. Vi kommer aveni var

understkning gain pa hur olika kon uppfattar reklamen och hur de paverkas av denna.

8 sanjay, Putrevu; “Exploring the origins and informationsprocessing differences between men and women:
Implications for advertisers’; Academy of marketing science review, Vancouver 2001.

% Meyers-Levy, Joan. Maheswaran, Durairgj., ” Exploring Differences in Males and Females Processing
Strategies’. Journa of consumer research., June 1991

8 sanjay, Putrevu; “Exploring the origins and informationsprocessing differences between men and women:
Implications for advertisers’; Academy of marketing science review, Vancouver 2001.
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4.6.3 Stereotyper?

Skillnader mellan marknadsforing till man och kvinnor bygger fortfarandei stor
utstrackning pa att gamla kénsroller lever kvar i marknadsféringen. De stereotyper som
skapats for hur kvinnor och man framstéllsi reklam och annonser och vilka budskap som
bast nar fram till respektive grupp finns kvar. Att dessa fortfarande har en viss effekt beror
mest pa att utvecklingen av konsroller inte gétt lika fort fram som utvecklingen i samhallet i
ovrigt. Effekten beror &ven pa vilken kultur som rader pa marknaden, skillnad mellan konen
ar storrei samhéllen dar mer traditionella konsroller dominerar.?® Dessa traditionella
konsroller paverkar hur de olika konen bedomer och utvarderar bade produkter och budskap
fran marknadsforare. Mansroll & mer sjavisk vilket leder till att de bedomer utifran
aspekter som gynnar dem sjélv i forsta hand, kvinnors omdéme paverkas mer av relationer
till andra®.

Det mesta tyder dock pa att en férandring & pagang. Vi ser idag en mer jamn fordelning
mellan kvinnor och mén inom yrkesliv och samhéllsroll i Sverige. En artikel av Maureen
Hupfer visar ocksd att mén och kvinnor nérmar sig varandrai konsumtions-beteende™.

Det &r idag vanligare att man deltar i traditionellt kvinnliga aktiviteter som t.ex. att handla
mat och stéda. Det visar sig ocksa att kognitiva skillnader mellan individer inom sammakén
ofta & storre an de som finns mellan konen. Det &r tydligt att individer skiljer sig at dven
inom samma konsgrupp. Preferenser kan bero pa flera olika faktorer t.ex civilstand, alder
yrkesroller mm. Ett exempel &r att mycket fler kvinnor idag satsar pa karriar fore
familjebildandet. Dessa singelkvinnor i karriéren antas vara mer mottagliga for traditionel It
manliga budskap som t.ex. tavlingsinriktning och individualism &n vad kvinnor som antagit
en mer traditionell roll &.”* Detsamma géller givetvis ocksé fér mannen.

88 | i

Ibid
8 Meyers-Levy., " The Influence of Sex Roles on Judgement” ., Journal of consumer research., March 1988.
% Hupfer, Maureen; “Communicating with the agentic woman and the communal man: Are stereotyping
advertising appeals still relevant?’; Academy of marketing science review, Vancouver 2002
9 i

Ibid
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Detta faktum skapar nya utmaningar for marknadsforare som maste forst konsumenterna
for att kunna forma ett effektivt budskap, de kommer inte léngre att fungera om man
anvander sig av stereotyper for att ndalai en malgrupp. Det kommer att krévas mer
varierad reklam, vilket innebér att kostnader for marknadsf6ring kommer att stiga
ytterligare. Samtidigt innebér ett ndrmande mellan kvinnor och méan att man skulle kunna
ndindivider i bada grupper med samma meddel ande. Mobiltelefoner framstélls oftast inte
som specifikt kvinnliga eller manliga, mycket av reklamen har kdnsneutrala budskap och
kan rikta sig till bada konen.

Deteorier vi studerat gallande likheter och olikheter mellan manligt och kvinnligt
kopbeteende maste nu jamforas med verkligheten. Teorierna for hur risk uppfattas, hur
information samlas in och bearbetas, hur " The Self concept” paverkar valen av telefon, hur
segmentering kan goras, hur marknadsforing kan utformas och vilken form av budskap
som passar bast till de olika kdnen etc., kraver en praktisk undersokning att jamféras och
analyseras emot. Deteorier vi letat i har gett oss mdjlighet att utforma en undersokning
som ger oss svar paviktiga fragor inom marknadsforingen. Genom att jamfora
konsumenternas svar angaende hur de soker information innan kép och vilka faktorer som
avgor valet med teorin om risk eller livsstil kan vi se skillnaderna mellan man och kvinnor.
Det kan visasig att telefonen &r ett sétt att spegla det egnajaget i ett stérre socialt
sammanhang eller att man véljer ett visst mérke for att man &r trygg med det.
Undersokningen ger oss ocksa méjligheten att jamfora teorierna med verkligheten.
Intervjuerna utformades sa att vi skall fareda paeller kunna analysera fram hur risk

hanteras, information bearbetas och samlas och vad detta kan innebara for marknadsforare.
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5. EMPIRI

| detta avsnitt presenteras de empiriska undersokningarna, vilka de &r, hur de genomforts
och vilkaresultat som framkommit. Dessa resultat kommer senare att analyserasi kapitel 6
dar befintligateorier och resultaten kommer att jdmforas. | resultaten férekommer vissa
tekniska termer, innebdrden av dessa forklaras ndrmarei bilaga 1.

Vi & medvetna om att urvalet och antalet respondenter & forhdlandevis litet och inte kan

anses representera den svenska marknaden som helhet.

5.1 Konsumentintervjuer

Urvalet for denna undersokning bestér av 30 slumpméssigt utvalda personer i var narmiljo.
Respondenterna ar i aldern upp till 30 & och jamt fordelade mellan konen. For att fa ett sa
bra underlag som mgjligt har vi valt att genomfdra undersokningen med personliga
djupintervjuer. De personer som intervjuats har besvarat ett antal fragor angaende vad som
avgor vilken mobiltelefon de vajer. Genom att utga fran en intervju guide (se bilaga 2) med
de frégor vi velat ha svar pa har vi genom s.k. ”probing teknik” kunnat f& respondenterna att
ge mer utforliga svar samt fatt mojlighet att se vad som ligger bakom de férsta spontana

svaren.

Probing &r ett begrepp som behandlas av bl.a. Seymour och innebér kort att man stéller
foljdfragor till respondenten for att tranga djupare och fa utforligare svar och mer
djupgaende kunskap. Denna teknik ger mer kvalitet till understkningen &n om man enbart
stéllt en ppen fréga vilken ofta besvaras s kortfattat som méjligt.®? Probing tekniken kan
ocksatill vissdel ledafram till en form av means-end forstaelse, vi far reda pavarfor man
resonerar som man gor. Ett exempel & om nagon tycker spel &r viktigast, att sedan fraga
varfor i ett par led kan leda fram till att konsumenten egentligen paverkas av sina vanner

som tycker att man &r tuff om man har manga spel.

2 Seymour, Daniel T; Marknadsundersskningar med kvalitativ metod; IHM Férlag AB Goteborg, 1992
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Resultatet av konsumentintervjuerna kommer att redovisas nedan, anledningen till varje

fragas beréattigande forklaras ocksa kortfattat.

Forsta fragan i intervjuguiden forefaller vara en ganskatrivial fréga som inte ger s mycket
forklarande information till understkningen av konsumenters képbesl utsprocesser. Om man
daremot analyserar svaren narmare och stéller foljdfragor som t.ex. varfor?, kan man selite
vad det &r for typ av kopare det handlar om. Om en respondent uppger att han har en Nokia,
altid har haft samma marke och det beror pa ndgon form av lojalitet eller sakerhets kansla
kan man ana att marknadsfdring av andra mérken inte har nagon storre effekt pa denna

person.

Andra fragan &r till for att se vad konsumenterna varderar hos telefonen som han/hon
bestammer sig for. Genom probingen kan vi ocksa fareda pa varfor detta ar viktigt.

Tredje fragan ger oss méjlighet att se hur konsumenterna soker information, vi réknar med
att favissa olikheter i svaren mellan mannen och kvinnorna. Genom att undersoka detta
narmare far vi reda pa vilkakallor man véjer for att samlainformation innan ett kop. For
marknadsforare blir detta intressant da man kan se hur konsumenter gér till vagavid
informationssokning, i forlangningen kan resultatet ocksa visa hur konsumenter undviker
risk. Genom att t.ex. konsultera sinavanner innan val av telefon minskas den socialarisken,
att tainformation fran séljaren eller reklam kan den ekonomiska risken och risken for
undermdlig kvalitet/funktion undvikas.

Fjarde fragan i intervjuguiden ger oss en bild av hur konsumenten uppfattar reklam, alltsa
mer av uppfattningen an effekten. Effekten av reklam kan svérligen forklaras av
konsumenten eftersom man inte alltid & medveten om att man paverkas av reklamen, det
kan ocksa tankas att man inte vill erkdnna att man paverkas &ven om man & medveten om
det.
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5.1.1 Resultat

Undersokningen genomfordes som namnts med 30 respondenter jamt fordelade mellan
konen och tolkningen av svaren ger oss foljande resultat. Den forsta frégan visar pavissa
skillnader mellan kvinnor och mén nér det géller konsumtionsmonster. Svaren visar att
kvinnornai storre utstréckning foredrar marken med snygg design som t.ex. Nokias
telefoner framfor t.ex. Siemens. Manga av detillfragade har haft flest eller enbart Nokia
telefoner och anser sig foljaktligen ocksa vara mest néjda med dessa, man har inte heller
nagra direkta tankar pa att bytatill ndgot annat mérke. Tidigare erfarenheter &r viktiga
Detta tyder pa att kvinnorna undviker risk genom att fortsatta med ett marke de har goda
erfarenheter av sedan tidigare, eftersom det ror sig om tekniska produkter undviker de ocksa
funktionsrisker genom att kopa det telefonmarke som de lart sig att hantera vilket visar sig
tydligare langre fram i undersokningen. Bland anledningarnatill varfor kvinnornatrivs bast
med Nokia ndmns ocksa enkel heten samt utseende och sms funktionen som starkt
bidragande. Bland de manliga respondenterna varierar svaren mer an bland kvinnorna. Det
forefaller vanligare att man har haft fler telefoner (byter alltsd oftare) och &ven provat olika
marken. Efter ett tag verkar det dock som om négon form av lojalitet byggs upp éven bland
mannen och man sluter sig till ndgot speciellt mérke. Aven bland mannen uppges det i
denna undersokning vara en dvervagande del som foredrar Nokia &ven om dominansen inte
ar lika stor som bland kvinnorna. Aven anledningarnatill varfor man foredrar ett visst
mérke & annorlunda, stryktdlighet, driftsakerhet, kvalitet och prestanda (t.ex. standby/taltid)

ar tillsammans med enkel anvandning nagra viktiga argument.

Nér det gdller vilka faktorer som &r de viktigaste gar meningarna ytterligare isar mellan mén
och kvinnor. En gemensam namnare & dock priset som anses ha betydel se for bada konen,
detta galler dock framst de respondenter som kopt eller tankt kdpa telefon utan att 16sa
abonnemang. Subventioneringar och den fortéackta avbetalningen som finns for telefonerna

vid tecknande eller forlangning av abonnemang gor att folk blir mindre medvetna om priset.
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Né&gra av de faktorer som uppfattas som viktiga for kvinnorna & utseende och design vilket
nastan alla uppgivit som betydel sefullt. Man vill ha en snygg telefon som g tar for mycket
plats samtidigt som den skall vara enkel att anvanda och hantera. Sms &r en vanlig funktion
som vérderas hogt av de flestatillfragade kvinnorna, det skall vara enkelt att skrivaoch
skicka meddelanden. Dessa svar kan ténkas hénga ihop med kvinnors riskuppfattning, sms
ar viktigt for att alltid kunna meddela sig medan utseende och design &r bra fér att undvika
social risk. Som teorierna beskriver &r det viktigare for kvinnorna vad andra tycker och
svaren pa denna fraga tyder pa att dessa teorier stammer dven om mycket fa skulle erkénna

att detta & anledningen om de ens & medvetna om att det &r sa

Mannen a andra sidan uppger aterigen hallbarhet som viktigt trots att det inte &r riktigt vad
vi menade med faktor, att méannen vill ha hdllbaratelefoner kan héanga samman med att de
har eller vill ge sken av att ha ett yrke eller en livsstil som kréver detta. | 6vrigt varderas
tekniska funktioner sdsom WAP, GPRS, Bluetooth tillsammans med taltid, batterikapacitet,
lagringsminne etc. hogre bland man an kvinnor. Aven polyfoniska ringsignaler och
fargskarm verkar vara saker som tilltalar mannen i forsta hand. Det uppges dock ocksa att
utseende och storlek har viss betydel se " man koper ju inte en telefon man tycker &r ful” som

nagon uttryckte det.

Pa den tredje fragan angdende informationssokning forvantade vi oss stora skillnader mellan
respondenterna, det har framkommit ngra skillnader mellan konen men &ven mellan
individer i samma grupp skiljer sig svaren och informationssokandet &. Enstaka
respondenter har uppgivit att de inte &gnar sig at nagon informationssokning alls vilket dock
forklaras med att de har begransade valmdéjligheter da de far sin mobiltelefon genom arbetet
eller har fatt den av nagon narstaende.
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Mangaindivider ger mangainformationskallor men en av de vanligaste bland framst mén
men ocksa bland kvinnor &r inte ovantat Internet som anvands av manga bland
respondenterna. Som en manlig respondent uttrycker det, " Internet & som ett el ektroniskt
bibliotek dar informationen uppdateras dagligen”. Informationen hittas till stor utstréckning
pa de olika tillverkarnas hemsidor eller pa sidor som mobilforum® dar man kan gora
jamforelser mellan olika modeller och méarken. Andravanligakallor till information for
kvinnorna &r t.ex. " fonstershopping”, sdljare och vanner. Genom att dgna sig at
"fonstershopping” och butiksbestk har man majligheten att fysiskt se och prova hur
mobilen kannsi verkligheten vilket man missar om man forlitar sig enbart pa annonser och
fardiga tester pa Internet eller i ndgot mobilmagasin. Detta hanger val samman med att
manga av kvinnorna uppger att sdljaren har en betydande roll i vilken telefon man slutligen
véljer, kvinnorna tenderar att lita pa forsdljarens omdome i stérre utstréckning an mannen.
Aven vanners &sikter och erfarenheter av telefonen i fréga spelar in pa det slutgiltiga
beslutet. Samtidigt tyder svaren pa att kvinnor faktiskt inte agnar sig ét lika omfattande
informationssdkning som mannen, detta kan troligen hanga ihop med att man ofta anser sig
varaméattligt teknikintresserad och dérmed har farre Gvervaganden som &r viktiga for
beslutet. Den informations samling man &gnar sig & syftar mest till att fa ner antalet
alternativ innan man gér till affaren dar sedan saljaren tillsammans med att man provar

telefonen har den avgorande inverkan pavalet.

Mannen soker ocksa information pa Internet, dar & man intresserade av jamférelser och
fakta om teknik. Man letar ocksdi storre utstrackning i mobiltidningar och stker tekniska
faktai reklambladen, man vill garna jamféra med sin gamla mobil fér att inte av misstag
raka kopa en mobiltelefon med liknande specifikationer eller annu vérre, kbpa en med
sdmre. Séljaren har en helt annan betydel se for ménnens beslut an for kvinnornas, betydligt
mindre betydelse verkar det som. Detta beror till stor del pa att mén vet eller tror sig veta
mer eller tar reda pamer av de tekniska funktioner som finns och sedan bestdmmer sig for
vilken telefon man vill ha. N&r mannen sedan kommer till afféren har han ofta redan
bestamt sig och gor ett snabbt kdp. Det uppges ocksa att kompisars erfarenheter paverkar

vilka alternativ man véljer mellan, det géller da erfarenheter och inte asikter om telefonen.

9 www.mobilforum.se
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Skillnader i informationssokning ar dock stérre mellan de manliga respondenterna an
mellan de kvinnliga. Alla soker inte information pa Internet, vissa beror mer av séljaren,
vissa vdljer bara samma som innan utan att soka information alls och vissa soker stora
mangder information och utvarderar in i minsta detalj innan de bestammer sig. Dessa
interna skillnader beror forstas pa skillnader i intresseniva. Aven bland kvinnorna varierar
givetvisintresset men intei samma utstrackning. Bland mannen finns allt fran riktiga
teknikfantaster som altid vill hadet nyaste till dem som inte & intresserade av vare sig
mobiltelefoner eller annan informationsteknik, for dessa behdver telefonen egentligen bara

kunnaringa.

Den sista fragan till konsumenterna behandlar reklamen och har blir skillnadernamellan
svaren fran méan och kvinnor mindre. Bada grupperna ar generellt sett Gverens om att
reklamen inte har nagon avgorande betydelse for hur de sedan véjer, atminstone inte vad de
& medvetna om. Dock anser manga av detillfragade i bada grupperna att reklamen gor dem
uppméarksamma pa vad som kommer ut pd marknaden och man tillstér att vissa varuméarken
laggs pa minnet mer an andra. Som en av kvinnornai undersokningen namner, " reklamen
gor en nyfiken men bestdmmer inte vad man véljer”. Skillnaderna mellan grupperna
framkommer mer nér det galler vad man skulle viljahamer av i reklamen. Vissaav
kvinnorna uppger att de paverkastill att titta narmare pa nagon modell om de upplevt
reklamen som bra, de vill ha mer information om produkten men tror att denna information
anda maste skaffas genom att man testar sjalva. | huvudsak tycker kvinnorna att reklamen &r

ok men inte nagot specidllt.

Mannen & generellt mer negativartill reklamen och uppger i hogre grad att de inte paverkas
till kdp av denna, de ser oftasig §av som gavstandiga beslutsfattare som véljer ett méarke
de gillar och det kan ingen reklam andra pa Om detta ar riktigt eller om reklamen péverkar
pa ett undermedvetet satt eller om det & sd att mén inte vill erkdnna att de paverkas av

reklam krévs det en mer omfattande undersokning for att fareda pa
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Vér undersokning har visat att det finns vissa skillnader mellan man och kvinnor och deras
preferenser for och sétt att valja mobiltelefon. Man intresserar sig for olika aspekter av
mobiltelefonin, fran att enbart viljaringatill att vilja ha det senaste inom t.ex. teknik eller
design. Precis som vi anat var mannen generellt sett mer teknikintresserade medan kvinnor
var mer inne pa vikten av att telefonen & snygg och enkel att hantera. Det visade sig ocksa
skillnader nér det galler hur reklam uppfattas och vilka informations kéllor man vander sig
till for att soka information infor sitt val. Nar vi nu sett resultatet av denna undersokning ar
det ocksd intressant att se hur den bild vi fatt av konsumenterna stammer 6verens med den
bild handlarna har av sinakunder. Darfor har vi genomfért ett antal intervjuer med

telefonhandlare i Mamo, Trelleborg och Lund, resultatet av dessa redovisas nedan.

5.2 Expertintervjuer

Utdver annonsanalys och konsumentintervjuer valde vi att gora ett antal intervjuer med folk
i branschen, narmare bestamt aterforsadjare av mobiltelefoner. Intervjuerna med dessa
utfordes sedan forst 6ver mail for att sedan kompletteras genom uppfoljning per telefon. Vi
valde detta upplagg i huvudsak pa grund av tidsbrist hos bada sidor, olyckligtvis hamnade
understkningen mitt under julruschen och samtliga tillfrégade handlare uppgav att de har
otroligt pressat tidsschema. Dock tog de flesta sig tid for att hjalpa oss och antal et intervjuer
blev till dlut tillrackligt stort for att kunna dra vissa slutsatser. De fragor som stélldestill
aterforséljare var amnade att ge svar pa hur det ser ut i praktiken pa mobiltelefonmarknaden.
Vilka koper vilka mérken/modeller?, vilkatillbehor vérderas av kvinnor/mén? och hur de

gér till vagafor att sdljatill kunder av olika kén? (se bilaga 3).
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5.2.1 Resultat

Intervjuerna med aterforsaljarna bekréftar det som framkommit i konsumentintervjuerna,
kvinnor & mer intresserade av utseende och design medan mannen & mer inne pa teknik
och avancerade funktioner. Mannens teknikintresse gor ocksa att man saljer mest av de nya
och mer avancerade modeller till denna demografiska grupp. Nar det galler
maérkesfordelning mellan kdnen anser dock de flesta handlarna att det & jamt fordelat. Man
sdljer ungefér lika mycket av de dominerande markena d.v.s. Nokia och SonyEricsson till
bade kvinnor och méan. Det har pa senare tid ocksd kommit fler marken och konkurrensen
har hardnat, héar uppger handlarna att designen spelar en vissroll. Fler kvinnor forefaller
villiga att byta mérke om de tycker att den nya telefonen & snygg medan méannen upplevs

som mer mérkeslojala.

Vi frégade ocksd om det fanns négra speciellatillbehor eller " finesser” som attraherade
kopare av ett visst kén mer an det andra. De flesta var 6verens om att kamera var nagot som
intresserade bada kénen mycket beroende pa att det & ganska nytt och att det oftast ger
mojligheter att skicka bildernavidare. Aven traditionellatillbehor som headset och
skyddsvéaskor var av intresse for bada grupperna om an med en viss 6vervikt hos de manliga
konsumenterna. Aterigen uppgavs ocksa de tekniska tillbehdren attrahera betydligt fler mén
an kvinnor. Mannen var oftare intresserade av WAP, GPRS, Bluetooth etc. vilket vi ocksa
fatt fram i den tidigare konsument undersokningen. Dettaintresse foranleder ocksa att
handlarnatror att genomslaget for den nya 3G tekniken kommer att bérja bland de manliga
konsumenterna. Man tror ocksa att mycket av teknikintresset beror mer pA mode &n pa att
man faktiskt anvander sig av alla de nyafunktionerna. Man vill ha den bésta tekniken men
deflestaav handlarnatror att endast en liten del av konsumenterna anvander sin Bluetooth

eller WAP funktion i nagon storre utstrackning.
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Vidare fragade vi vad som generellt sett &r viktigast for de olika konen néar de véljer telefon.
Det framkommer da att det & mest tekniken som avgor vilken telefon killarna vger, teknik
varderas hogt av mén i sa gott som alladdrar. Man upplever ocksa att mannen, generellt
sett, har en hogre betalningsvilja och géarna légger till en tusenlapp for att fa den senaste
tekniken i sin nyatelefon. For kvinnornas del upplevs det som viktigast att telefonen &r
snygg. Det namns ocksd att kvinnorna kan delasini olikalager. En del vill haen liten
smidig telefon, den skall vara snygg och fungerar nastan som ett smycke. Den andra delen
vill haen storre modell som fungerar mer som tillbehdr till en helhet. Telefonen skall synas
nar den anvands, den skall givetvis vara snygg och fér garnainnehalla en kamera. Aven

priset uppges vara mer betydel sefullt bland de kvinnliga konsumenterna.

Trots att handlarna uppfattar tydliga olikheter mellan konen séger sig ingen av dem ha
nagon utarbetad strategi for hur man gar till vaga for att sdljatill kunder av olika kén. Man
erkanner dock att det i praktiken blir en ndgot annorlunda tillvagagangssétt nar man vander
sig till en kvinnlig kdpare. Detta férklaras med att de flesta upplever att de som sédljare har
stérre inverkan pakvinnor &n pamén. Mest beror det pa att kvinnor & mer nyfikna och
garnavill provafleramodeller nér de & i affaren medan man oftast har bestamt sig innan de
kommer till affaren. Aven priskandigheten bidrar till olikheter och man visar oftare de

dyrare och mer avancerade modellerna for manliga kdpare.

5.3 Annonsanalys

For att analysera annonser for mobiltelefoner har vi anvéant oss av en metod som heter
”content analysis’. Metoden har anvants for att analysera annonsering och marknadsféring
under en langre tid och visat sig effektiv nér det géller att tolka de underliggande budskapen

i olikaformer av annonser.®*

Under en fyraveckorsperiod har vi undersokt diverse olika tryckta media géllande reklam
for mobiltelefoner for att fa en blick i hur reklamen i dessaframférs, om och i safal hur det
avspeglar pa man och kvinnors beteende.

% V. Kumar, David A. Aaker, George S. Day; Essentials of Marketing Research; John Wiley & Sons Inc., 1999
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5.3.1 Undersbkning av tidningsmaterial

Olika reklam annonser fran de storsta mérkeskedjornai landet sdsom Expert, Siba, Onoff
och el-giganten hor till de allra vanligaste nér det galler reklam fér mobiltelefoner. Dessa
spottas ut flera ganger i veckan och brukar accelererafram till de stora helgerna, nu senast
jul och nyar. Den forsta reaktionen kan bero pa dess yttre utformning. Att prata om négon
lyxig och dverdadig reklambroschyr &r att tai. Vanligtvis brukar det rora sig om en ganska
neutra tidning, ganska farglosa, i synnerhet de fran Siba, Onoff och El-giganten. | manga
fall blir ett utvikningspapper i fyradelar som géller. Expert har for vana att kosta pa sig en
litet tjockare bilagamed mer utsmyckningar &n dvriga. A andrasidan & de procentuel It sett
ocksa dyrare pa alla deras produkter. Sjdva konceptet med dessa broschyrer verkar till
storre delen vara ett sétt for kedjorna att visa upp vilka produkter de har extrapris pa. De &r i
princip enbart fokuserade pa pris, sa billigt som majligt. Fokuseringen verkar ocksa ske mot
operatOrerna, snarare an vilken mobiltelefon det handlar om. Att hitta ndgra
konsanspelningar i dessa & ocksa svart. Neutraliteten ar pataglig bade till dess budskap och
utformning. Man kan dock eventuellt urskilja en antydan till att locka den manliga publiken
da kvinnor forekommer ganska frekvent ihdllandes mobiltelefoner av allade slag. Det &

sdllan, for att inte siga aldrig man ser en kille sta och le med en mobiltelefon i handen.

Vidare undersokte vi olika livsstilsmagasin, déaribland Café, Slitz, Mens Health, VVeckorevyn
och tidningen med det passande namnet Mobil. | sista stund inkluderade vi aven den
alldeles nya bildtidningen " Veckans NU!” efter att ha upptéckt dess enorma popularitet, i
synnerhet bland kvinnor. Alla dessa har olika malgrupper som de vander sig till vilket gor
dem mycket intressantare an de vanliga massutskicken av Siba, Onoff och dess likar vilket
enbart &r till for den opersonliga massan.

Café och Slitz anser vi vara tva magasin med samma inriktning, dvs. de soker sin malgrupp

hos méan, men trots allt en ganska bred aldersgrupp inom méan. Dock foretradelsevis fran de
20 och uppat.
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Dessa livsstilsmagasin symboliserar manligheten och manga ganger de ideal inom
manligheten som for tillfalet rader i samhéallet. Man kan ténka sig att dessa varderingar
paverkar dess |ésare i hog grad och att dess annonsorer & val medvetna om detta. Just
darfor blir annonserna viktiga for att na ut till den téankta gruppen, i det héar faller just
mannen. Att ha en typiskt herrmobil som syntsi herrtidningen Slitz eller Café kan ju
knappast varafel, eller? | dessatidningar hittade vi manga helsidesannonser fran flera kanda
maéarken som Sony Ericsson, Nokia, Siemens och lite otippat aven franska Sagem. Flertalet
av dessa hade som gemensam namnare en kvinnai centrum tillsammans med den specifika
mobilen i olika poser och miljoer. Nagot vi kan noterai de olika annonserna &r att beroende
pavilket foretag som gjort annonsen och hur de valt att profilera modellen kan reklamen
ofta utspela sig i motsatsmiljOer — tex. den urbana mot den exotiska. | den mer exotiska
reklamen med en klassisk vacker kvinnai centrum finner vi ofta mer vakanda marken ani
de urbana, lite mer trendiga och fracka

Overlag och som ingen direkt dverraskel se domineras dessa tva tidningars reklamer av
|&ttkl dda kvinnor vilka spelar pa sin sexuella utstral ning tillsammans med mobiltel efonen.
Om man foredrar det & givetvis en smaksak men det passar onekligen tidningarnas image.
Dock fann vi en riktig positiv dverraskning som enligt var asikt &r lite unik inom
mobiltelefonreklamen for tillfalet. Vidare skavi darfor dterkommatill den langre ner i
stycket. Mobiltelefonen vi asyftar & modellen N-Gage fran valkanda Nokia. Hela
mobiltelefonen & som en handkontroll till ett tv-spel och helsidesannonseni alla
tidningarna var oftamer eller mindre svarta med endast olika sma subtila texter och en bild
patva N-Gage telefoner som star mot varandra. Ingen flashigt datorbearbetat foto, inga
trendiga modeattribut och inte heller nagon ung tjgj eller kvinna salangt 6gat nar,
konsneutraliteten & oerhort pataglig. Kanske Nokia hittat ett nytt grepp i branschen?
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Tidningen ”Mens Health” hittar ocksa sin malgrupp bland man men vi anser att den inte &r
fokuserad pariktigt sasmmatyp av livsstil som de tva forstnamnda. Men’s Health verkar mer
bygga sin filosofi runt kost, motion och pa sunt leverne an pa utvikningstjgjer. Detta kan ha
viss betydel se for annonstrerna kan tankas da de inriktar sin reklam till en nagot &dre,
kanske nagot mognare publik? Det handlar ocksa om ett tydligare segment med mer
inriktning mot livsstil. Efter studerandet av Mens Health fann vi till stor del liknande reklam
som i de forstndmnda herrtidningarna men &ven en del som visade va kladda/kostymkladda
man och kvinnor i olika businessmiljoer eller reklamer som fokuserade pa friheten att réra
sig med sin mobiltelefon var man &n &r, ute i naturen, pa semester etc. Kvinnorna stod

visserligen fortfarande i centrum i mangafall, men inte lika frekvent.

Veckorevyn rankas som en av Sveriges mest |&sta tjgjtidning, vilket sdger en del om dess
malgrupp. Aven om tidningen manga ganger vill ge ett bredare intryck far vi nog anse, dels
genom diskussion med kvinnor och man, och dels var egen erfarenhet att huvudgruppen for
dessinnehdll riktar sig till kvinnor fran 18 till 25 & gamla. Man kan draen parallell till de
manligatidningarna Café och Slitz da V eckorevyn genom sin popularitet sétter normer och
standarder for hur det kvinnligaidealet i samhallet matankas varai skrivande stund.
Annonsernai tidningen anspelar mycket pa konstillhdrigheten och annonserna verka manga
ganger vilja stiarka det feminina, kanske for att som slutmal kunna locka det motsatta konet
da mycket av innehdllet likt Café och Slitz &r gjort for att attrahera just ovannamnda. Dessa
signaler kan givetvis marknadsforarna och annonsorerna anvandai sin kamp att fanga

kvinnliga konsumenter.

Man skulle kunnaténka sig att reklamen for mobiltelefoner i dennatidning skulle locka
kvinnliga konsumenter medhj&lp av mén men likt mycket annat i reklambranschen &r det
fortfarande &ven har kvinnan som oftast gor reklam for en mobiltelefon. Flertalet
mobiltel efonreklamer i tidningen representerades forovrigt av fargglada och manga ganger
lite udda designade modeller. Pafallande ofta vadigt enklamodeller badei sitt fysiska
utformande som tekniska och som nar man tittar nérmare hér till bland de billigaste pa
marknaden. En mobilmodell vi speciellt lade mérketill i tidningen var Nokia och deras
3100.
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En kraftigt rosafarg och ett i vart tycke lite plastigt utseende med egenskaper som
blinkande ljusi takt med ringsignalen. Vidare kan man aven kopatill ett X press-on skal och
kan da fa lyseffekter som matchar héandelser i t.ex. olikamobilspel. | dettafall vagar vi pasta
att Nokias med hjélp av alade variabler inom marknads-segmentering nichat in sig pa den

kvinnliga konsumentsidan allenast.

Tidningen ”Veckans NU!” & en ny bildtidning som kan sdgas ligga inom facket
skvallertidningar. Att den blivit ométtlig populér bland unga ménniskor far val forklaras av
att helatidningen fylld till bredden med stora bilder och minimal text om allehandafilm -
musik stjarnor, inhemska sdval som internationella och deras sensationella forhallanden till
varandra. De speglar nutidensideal och livsstil. Just darfor anser vi likt Veckorevyn att
tidningen &r ett sorts livsstilsfenomen da den skapar manniskor som vill hangamed i de nya
trenderna, se hur de olika ”innovators’ tex. klér sig, beter sig, anvander for attribut m.m.
Manga méanniskor ser upp till dessa och vill fyllasitt self concept, viljan av att till viss man
varaunik. Flertalet av denna tidnings reklamannonser, inte bara just mobiltelefoner, satte
trendighet och design i fokus, ett exempel & en helsidas Siemens-reklam med den

silverskimrande mobilen i centrum endast med undertexten " atravéard design”.

Tidningen Mobil har varit med i branschen en lang tid, narmare bestamt sedan 1994, finns
aveni digita form paInternet och & Nordens storsta tidning om mobil kommunikation.
Den behandlar alt som har med mobiltelefoner och mobil kommunikation att géra med
nyheter, tester och diverse tillbehor. Dess innehdll pekar pa en malgrupp forutom vars
livsstil syftar till hog anvéandning av mobiltelefoner &ven ett till grunden valdigt tekniskt
intresse. Foljer man stereotypen skulle detta féljaktligen oftast varamén i olika dldrar. Av
alalivsstilsmagasin vi undersokte hade denna generellt sett fler annonser for
mobiltelefoner, vilket kanske inte heller var helt ovantat. Nagot som var intressant var att
mycket av reklamen manga ganger fick sin fokusi tekniska specifikationer och likasa var
det forvanansvart fa exempel pareklam dar kvinnor presenterade féremalet. | alafall av de

exemplar vi kom over.

59



Den Svenska mobiltelefonmarknaden 2004-02-04
- En studie i manligt och kvinnligt kdpbeteende och marknadsforingens sétt att paverka detta

5.3.2 Undersbkning av TV-materia

Under dessa fyra veckor spenderades extratid framfor tv'n for att kunna analysera sd ménga
mobiltelefonreklamer som majligt. Resultatet visade sig nagot svarare an vantat. Ett
avsevéart antal reklamer profiterar pa mobiler men har inte med ett specifikt mérke eller
modell att gora utan handlar mer om de tjanster som finns for mobiltel efonmarknaden.
Sedan mms kom in pa marknaden rejdt har manga tjanster dykt upp fér denna och aven for
polyfonaringsignaler som blivit en stor hit det senaste aret gors det mycket reklam &t.
Loggor, animerade skarmslackare, olika mobilteman — for att inte tala om mobilspel & &ven
dessa ndgot som syns pa tv-rutan ofta. Denna reklam visas garna eftermiddag/kvallstid och
for ett mycket ungdomligt intryck, uppskattningsvis for tondringar och uppéat. Ofta kan de
vararelaterade till Internet till viss grad dar reklamen skalockain askadaren pa nagon sida
som fungerar som portal pa natet. Reklamerna & manga ganger vadigt MTV-inspirerade
med snabba klipp, mycket farg och musik. De kan vara tecknade, lite stilistiska. Ofta ar det
unga stylade tjejer som presenterar reklamen eller bade en tjgj och en killei trendiga frisyrer
och klader som poserar med mobiltelefonen. Dessa tjanster kan uteslutande ségas vanda sig
till en yngre publik, ur bada konen, fran marknadsforarens sida.

Den andratypen av reklam i TV & den for en specifik modell och ett specifikt marke. Nagra
som forekommit frekvent under studieperioden och som vi synat extra &r foljande:

Sony Ericsson T610

En reklam dér den silver/svart fargade mobiltelefonen med kamera vandrar fran person till
person vilka bade & méan och kvinnor. Fargerna ar starka och reklamen utstralar elegans och
proffsighet med hjdp av lacker musik och snygga klader och i det hér fallet club-miljGer.
Aven om det forekommer mixade kon fér kvinnan dock sté aningen mer i centrum dar hon
mot slutet tex. |ater mobiltelefonen snurra runt hennes kraftigt rodmalade naglar. En sexuell

anspelning kan tankas.
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Samsung SGH-P400

Hela reklamen anspelar pa den uppreklamerade Matrixtrilogin, i det hér faller just en scen
ur del 2 dar filmens huvudperson &r i action. Mobiltelefonen som &r av flipmodell har en
kamera vilken linsen kan snurras runt sin egen axel och det hela demonstreras av en
igenkannbar actionscen fran filmen. Reklamfilmen bygger sin framsta existens pa de som
vet vad Matrix-konceptet &r och profiterar savklart pa den bastsaljande filmtrilogin.
Marknadsférarnas malgrupp anas dra é yngre killar, man som gillar filmen men
huvudkaraktéaren i filmen, mycket omtyckt av det motsatta konet kan &ven ténkas locka den
kvinnliga konsumenten. En viss form av produktplacering kan man avslutningsvis saga

spelar in i denna mobiltel efonreklam.

Motorola A920

3G har varit patapeten mycket nu den senaste tiden och redan i héstas borjade olika
reklamer patv ga Den forsta var den kénsloladdade reklamen dér en kvinna av ndgon
anledning gréter och dess slogan var "I 3 you” . Den som visades nu infor jul
askadliggjordes sa att man fick se inifran ett julpaket hur det Gppnades och personen som
Oppnar det plockar ut den nya 3G telefonen. Sekunden senare demonstreras 3G telefonernas
viktigaste attribut, den stora skérmen och méjligheternatill videosamtal. Som en liten
Overraskel se visas mannen som paketoppnare, kanske pga. den avancerade tekniska
aspekten pa mobiltelefonen? Vidare far aven ett ddre par varamed vilket &r ovanligt i
mobiltelefon reklam sammanhang, kanske for att locka den & dre generationen till ny
teknik?
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Nokia N-Gage

Enligt Nokiasjélv &r deras malsattning att kunna skapa en valdigt stor och sesgmenterad
portfolj vad géller mobiltelefoner for att svara pé allade behov som finnsi dessa™. De &
noga med och skapa trender. Kamerai mobilen var for ett tag sedan oerhdrt hett och Nokia
satsade pa dennatrend i manga av deras modeller. Nu satsar de stenhdrt pA mobilspel som
trend, kanske for att locka den lite & dre Game Boy generationen och for att fa upp Ggonen
pafolk att mobiltelefoner kan anvandastill mer an att bararinga. Kanske var det darfor de
skapade N-Gage, denna mobiltelefon som likt en portabel spelmaskin ala game Boy har en
skarm i mitten, ett styrkors pa vanster sida och en mangd knappar pa den andra. Reklamen
for denna mobiltelefon & som vi namnde tidigare lite unik till det perspektivet att det ar
ingen fysisk person som presenterar mobilen i reklamen, i synnerhet inte en vacker kvinna
som sa ofta & fallet. Istéllet far man se olika lite morka miljoer och en text pa tv-rutan som
anknyter till de olika spel som finns ute till N-Gage. Déarefter bara en mork bild med
logotypen och bild pa mobiltelefonen ifréga.

LG G700

Hela reklamfilmen utstrdlar femininet med hjép av den kvinnliga balettdansosen i silkesvitt
klanning som elegant och graciost vander och vrider pasig till klassisk musik. Tillsammans
med hennei bild demonstreras LG"s nya mobiltelefon i flipmodell vars hela 6vre
mobilhalvan dér skarmen finns painsidan och kameralinsen sitter pa baksidan gér att rotera
i 360 grader. Allt for att kunnata sa smidiga och gracitsa bilder som mgjligt utan nagra

begransningar.

% Wahlberg, Maria, "Med koll p& Nokias karnvarden”, Svenska Dagbladet, 031203
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5.3.3 Produktplacering

Ett populart sett att dratill sig uppmarksamhet i en produkt har i manga sammanhang varit
att produktplacera detta ting pa ett eller annat satt. Inom t.ex. leksaks och kladindustrin har
detta sedan langre varit ett vanligt fenomen. Att med hjdp av olika kénda filmer som bygger
paolikastilar, trender och ideal bygger de upp ett varumarke som sedan konsumenterna
kanner sig trygga med. | mobiltel efonranchen har det inte varit aktuellt med detta forran pa
senare &. Filmer som kan némnas i sammanhanget &r oftast actionfilmer som James Bond,
sci-fi trilogin Matrix och &ven var kanda svenska Hamilton, en actionfilm den med, far stata
med en avsevart stor arsenal av produktplaceringar i fokus. Att filmernai hog grad &r
actionfilmer kan tyda pa att mobiltelefonerna ofta anvandsi tekniska sammanhang och
symboliserar avancerad, nydanande teknologi, en slags maktsymbol — eller - kan varaen ren
designmassig aspekt dar det t.ex. trendiga fysiska utseendet skapar enillusion av att det star
for ndgot nytt och haftigt, fastan mobiltelefonens innehdl inte nddvandigtvis behdver vara
det senaste. Vaet av filmgenren kan aven forklaraav att det gissningsvis & fler méan an
kvinnor som uppskattar actiontemat och darfor blir en maltavla fér marknadsférarna da
mannen oftast anses beundra och intressera sig for teknik mer 8n motsatta konet. De olika
modellerna som figurerat har i forsta hand kommit frén redan etablerade och vakanda
mobiltel efonforetag som Nokia, SonyEricsson, Motorola och Samsung men aven
uppstickarmarken kan férekomma och for dem &r det ett ypperligt tillfélle att befésta ett
starkt namn bakom en viss designad mobiltelefon for att locka den segmenterade

konsumenten
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6. ANALYS

Efter att ha studerat de teorier som vi anser relevanta for denna uppsats och efter att ha
genomfort de empiriska undersokningarna ér det nu dags att analysera det vi kommit fram
till. | detta kapitel kommer resultaten fran undersokningarna att analyseras och kopplastill

deteorier vi lagt fram tidigare.

De resultat som framkom vid konsumentundersokningen visar att det finns tydliga
skillnader mellan manliga och kvinnliga konsumenter pa den svenska
mobiltelefonmarknaden. Vi ser tidigt att man och kvinnor har olika monster for hur de gar
tillvaga for att valja mobiltelefon, man har dessutom ofta helt olika anledningar till varfor
man valt som man gjort. Dock framkom det inte under var undersokning att det finns ndgot
speciellt marke som attraherar ndgot av kénen i sa stor utstrackning s att vi kan siga att det
maérket &r en typiskt kvinnlig eller manlig mobiltelefon. | stéllet & det andra saker som
skiljer konen &t.

6.1 Likheter/olikheter

Ett av de tydligaste exemplen pa olikheter & méannens, generel It sett, betydligt storre
intresse av ny teknik och nya mer avancerade funktioner medan kvinnornai mycket storre
utstrackning framhaver utseende och design som avgérande och inte anser sig sa
teknikintresserade. Manga av dessa olikheter kan kopplastill de teorier vi tidigare
behandlat.

Att kvinnor prioriterar utseende och design framfor tekniskainnovationer ser vi i var
understkning. Detta tyder pa att de hellre vill ha en telefon som kan accepteras av andra
personer an det senaste inom tekniken. Det kan alltsa ses som ett sétt att undvika social risk
samt ett sétt att uttrycka sin personlighet och livsstil. Genom att ha en snygg och modern
telefon riskerar man inte att hamna utanfér. Ytterligare resultat som att kvinnorna byter eller
provar farre marken @&n mannen samt att de oftare anger séljaren som en avgorande faktor

tyder ocksa pa ett mer riskundvikande beteende fran deras sida.
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Genom att hdllasig till ett mérke undviker man risken att inte forsta eller klaraav de olika
funktionerna. Det skapas en kdnsla av trygghet med telefonen, man vet hur den fungerar och
man behdver intetasig tid for att |éra sig ett nytt system for att t.ex. skicka sms som &r en

av de funktioner kvinnorna vérderar mest.

Samtidigt som kvinnorna uppgett att de prioriterar design och utseende ser vi att mannen &r
mest intresserade av de tekniska aspekterna. Mannen har generellt sett ocksa provat fler
olika mérken &ven om de ofta pa ett senare stadium fastnar for ndgot och blir mer lojaa
Just det storateknik intresset ar kanske nagot traditionellt manligt eftersom det finns pa sa
manga olika tekniska omraden som t.ex. bilar, motorcyklar och datorer som forvantas
intressera man. | detta sammanhang kan det dock kopplastill teoriernaom livsstil och
livsstilssegmentering. Mannen, eller en stor del av mannen, kan da placerasi ett segment
som definieras efter teknikintresse. Den traditionella bild som finns av mannen i samhéllet
gor ocksa att ett visst teknikintresse forvantas finnas hos en man. Det handlar da om nagon
form av stereotyp. Det finns alltsd en viss norm att leva upp till och ménnen véljer telefoner
med t.ex. WAP och Bluetooth funktioner.

6.2 The Self Concept

Man kan i intervjuresultaten skymta ett visst samband med det sa kallade Self-Concept som
vi behandlar i teoridelen. Att kdpatelefon kan vara ett beslut som paverkar den egna och
andras bild av personeni fraga. Tillexempel kanske man koper en specifik mobiltelefon for
att passaini en visstyp av grupp. Om en man koper en tekniskt avancerad telefon kan han
deltai diskussioner med sina kompisar och pa sa sétt skapa en slags social rangordning dér
den nyaste bel6nas med hogst status. Att han koper den tekniskt avancerade telefonen ifraga
innebdr dock inte nddvandigtvis att han anvander tekniken speciellt ofta. Det finns exempel
pa personer som koper det senaste men aldrig utnyttjar de méjligheter de skaffat sig. Dessa
tankar stods ytterligare av resultaten fran intervjuerna med aterforséjare. Dessa upplever att
manga méan ofta koper avancerade telefoner just bara for att de & avancerade. Detta
beteende tyder pa att telefonen fungerar som ett socialt attribut, likt en statussymbol &ven
for de manliga konsumenterna. Priskansligheten och framférallt mannens vilja att spendera

mer pa en telefon kan dven den kopplastill teorin om " The salf”.

65

2004-02-04



Den Svenska mobiltelefonmarknaden 2004-02-04
- En studie i manligt och kvinnligt kdpbeteende och marknadsforingens sétt att paverka detta

Genom att ha en telefon som inte bara ar tekniskt avancerad och modern utan ocksa dyr att
kopa kan det tankas att man férmedlar eller vill férmedla en exklusivare bild av sig §élv.
Det finns tydliga exempel pa detta nér det géller andra produkter t.ex. klader och bilar.
Eftersom en mobiltelefon ofta syns eller visasi umganget med andra &r det troligt att vissa
personer har ett visst behov av att haen dyr telefon. Detta & enligt vara empiriska studier ett

beteende som &r betydligt vanligare bland man an bland kvinnor.

For marknadsforares del innebér detta mojligheter att utformareklam till mannen med mer
teknisk information om de kommer ut med en telefon som &r tankt till en manlig magrupp.
Det faktum att mobiltel efonen ofta kan fungera som en forléngning av det egna jaget, en
statussymbol som markerar grupptillhdrighet pa olika sétt, & nagot som tillverkarna
anvander sig mycket av. De flestatillverkare, bl.a. Nokia, SonyEricsson och Samsung har
skapat nagon form av klubb. Dessa klubbar erbjuder medlemskap och olika erbjudanden for
de som har en mobiltelefon av ett visst marke. Medlemmarna far tidigt information om
nyheter, kan bestéllatillbehdr, chatta med andra som har telefon av samma mérke o0.s.v.
Detta &r ett effektivt sétt att sprida nyheter till sina kunder samtidigt som man skapar
anledningar for dessa att forbli lojalatill mérket. Marknadsforing via dessa kanaler har
ocksa storre effekt an t.ex. massutskick eftersom medlemmarna redan &r intresserade av

tillverkarens telefoner.

6.3 Infor mationsbehandling

For att knyta an till teorin om informationsbehandling och de skillnader som finns mellan
man och kvinnor pa detta omrade stéllde vi de sistafrégornai konsumentundersokningen.
Vi fann ocksa hér en del olikheter mellan hur man och kvinnor inférskaffar och bearbetar
information av olikaslag. Daremot var det kanske inte de skillnader som vi fran borjan trott
som framkom mest. Det visade sig ganska snart att mannen & den grupp som lagger ner
mest arbete pa att skaffa fram information. Det beror forstas till storstadel pa den stora
skillnaden i teknikintresse, det & ocksa just teknisk information som soks mest av man.

66



Den Svenska mobiltelefonmarknaden
- En studie i manligt och kvinnligt kdpbeteende och marknadsforingens sétt att paverka detta

Just det faktum att man soker mer information an kvinnorna stammer inte riktigt éverens
med de teorier vi last i amnet. Dettatolkar vi dock mer som att kvinnorna litar mer pa sina
kallor an pa teknisk information som de inte forstar eller intresserar sig av an att teoriernai
sig skulle varafelaktiga.

Att kvinnornai forsta hand forlitar sig painformation som de samlar genom
fonstershopping och fran reklamblad beror pa att de vill utvérdera flera aternativ. Man vill
hamajlighet att setelefonen i verkligheten, kdnna pa den och kanske prova hur den &r att
hantera. Just pa grund av att de inte var sd intresserade av den tekniska aspekten utan
snarare var intresserade av hur telefonen sdg ut, hur den 1&g i handen, knappsatsen,sms
funktion, hora ljudet pa den, testa kameran, soker de en annan form av information som kan
varaminst lika kréavande att fatag i. Att kvinnornalitar mycket pa vad sdljaren anser om
telefonen tyder pa ytterligare undvikande av risk. Genom att samla mer fysisk information
om produkten har de majlighet att bilda sig en egen uppfattning samtidigt som de kan farad
fran sdljaren t.ex. om hur brajust den modell de tankt sig & och ocksa hur popular den varit.
Man tar reda pa den information som &r av mest betydelse for beslutet. Genom detta
beteende har kvinnan minskat sin upplevelse av risk paflera plan, social, funktion,
ekonomisk etc. utan att gdin pa detaljerad information om teknik. Samtidigt har man
tillfredsstéllt sitt informationsbehov och skaffat den information som gor att kopet kanns
tryggt och motiverat.

Till viss man hade mannen ocksa ett behov att gatill affaren men daforst efter att grundligt
redan sokt information den tillténkta mobiltelefonen i forvag. Mannen som soker mer
information om teknik visar sig ocksa mer bendgna att utnyttja Internet i sitt
informationssdkande. Man vill gorajamforelser mellan olika modeller och mérken innan
man bestammer sig. For de manliga konsumenterna & dennainformation av storre
betydel se och eftersom intresset &r stort anses den ocksa vara l&éthanterlig. Att man vill ha
enkel information som det star i teorin om informationsbearbetning betyder intei detta
sammanhang att den skall varainformationsfattig. Snarare & det tvartom, genom att skaffa
tillréckligt med information innan kopet slipper man lagga ner tid i affaren samtidigt som

man skaffar kunskap om telefonen for att passain i den grupp man vill varai.
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Att mannen aven fragar bekanta om deras asikter tyder ocksa pa att beslutet anses ha viss
social betydelse. Man fragar om andras erfarenheter for att minska risken for att alv fa

problem men inte for att man behéver information om de tekniska egenskaperna.

6.3.1 Reklamuppfattning

En gemensam namnare for de bada grupperna, i var undersokning, & deras uppfattning av
reklamen. Reklamens paverkan pa konsumenterna uppgesi undersokningen vara ganska
begransade for bada konen. Ingen anser egentligen att reklam har ndgon avgorande inverkan
pa beslutet. Vi ser anda att méannen generellt sett har en mer negativ syn pa den traditionella
reklamen, de siger sig ocksa paverkas mindre an kvinnorna. Detta kan bero pa olika saker
bl.a att man inte vill erkdnna att man paverkas eller pa att man inte & medveten om att man
paverkas.

Teoriernaom olikheter mellan méns och kvinnors hantering av information kan dock ge en
del forklaring till varfor mén upplever mindre paverkan an kvinnor. Eftersom kvinnor &r
mest intresserade av design och utseende passar informationen i t.ex. en tv-reklam denna
grupp béttre. Telefonerna visas upp i olika sammanhang och man kan se hur de passar in i
olika sammanhang. Dennainformation & mer intressant for kvinnorna &n mannen som i
dettafall & mer intresserade av detaljerad teknisk information, nagot som oftast inte
framkommer i traditionell reklam. Eftersom informationen i reklamen oftast passar
kvinnornas informationsbehov i storre utstrackning ah mannens &r det relevant att anta att

denna grupp paverkas mer av den reklam som finns idag.

6.3 Annonsunder sokning

Annonsanalysen styrker manga av varateorier och till viss man aven de olika diskussioner
vi tar upp om konsstereotyper som forekommer inom branschen. Vi ser t.ex. tydliga spar av
kvinnlig exponering i storamangder reklam, nagot som kan tyda pa att reklamen manga
ganger & gjord av man —for mén. Aveni defall dar det & den kvinnliga konsumenten som
stér i fokus syns exponeringen tydligt. De olika livsstilsmagasinen visar patydliga

segmenteringsfack dar marknadsforarna positionerar sina produkter utifrén dess malgrupp.
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K dnsneutrala annonser visar sig vara sallsynt och fragan & vad morgondagens marknad
ligger. Vidare forskning inom temat kan bygga paifall det lutar & nydanande unisex-reklam
som en liten del av de annonser visat upp eller blir majoriteten likt idag &hnu mer
specificerad? Som avslutning kan &ven en viktig framtida marknad ses, i alla medier, déar
extrautrustning och tjanster kring mobiltelefonen i form av loggor, ringsignaler,
skarmslackare, mobilspel bli alt viktigare och denna verkar enligt var analys locka bade den

manliga och kvinnliga konsumenten.

6.4 Livsstil

Resultaten frén undersokningen gor det ocksa majligt att anta ett visst monster som kan
hérledas till Hoyer/Mclnnis adoptionsteori. Eftersom det visade sig att ménnens
teknikintresse & klart dominant samtidigt som kvinnornas intresse & betydligt 18gre och att
dei storre utstrackning far telefonen av ndgon nérstédende verkar det troligt att de forsta
kategorierna pa adoptionskurvan domineras av de manliga konsumenterna. Innovators och
early adaptors som &r de forsta att tatill sig ny teknik och nya produkter &r ocksa de som
skapar trender och till stor del avgor hur en ny produkt lyckas pa marknaden. | och med att
mycket av nyheterna pa mobiltel efonmarknaden &r av teknisk natur och darfor rimligtvis
upptacks forst av mannen ar det ocksa viktigt for marknadsforare att na ut till dennagrupp |
ett tidigt stadium. Detta utnyttjas idag genom att féretagen lagger ut information och nyheter
pa Internet och i speciellamobil magasin. Att denna strategi har forutsattningar att lyckas
stottas av var undersokning dar det visade sig att mén i storre utstrackning stkte sin
information i dessa kéllor. Att undersdkningen visar pris & en av de faktorer som avgor
vilken telefon man véljer stérker ytterligare vart antagande att det & en majoritet manliga
konsumenter som kan placerasi kategoriernainnovators och early adopters. Enligt teorin &r
det ofta kOpstarka personer som & forst med nyheter. | dettafall & det dock varken
nodvandigt eller troligt att mannen har en storre kopkraft &n kvinnorna. Daremot visar
intervjuerna att det & vanligare att manliga kunder |&gger ner lite extra pengar for att faen
mer avancerad mobiltelefon. Aven det faktum att vi kunnat se att kvinnorna pé ett tydligare

sétt undviker risk, t.ex. social och funktionell risk talar for vart antagande.
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Genom att vantatills tillrackligt manga har provat den nya tekniken och varit néjda med den
minskar dessarisker och det troliga ar att konsfordel ningen jamnas ut ndgonstans i
produktens mognadsstadium. Som parallell till dennateori kan &ven den klassiska
livsstilsteorin Andersson-Svensson- Hanzon® anvéndasi hig grad. Enligt de resultat vi fétt
fram kan dessa olika typindividerna klassificerasi form av att mannen i hogre grad ar
Hanzon-typen, den som garna &r foérst med det senaste och dyraste. De ser inkdpen inte
enbart som ett inkop av en fungerande mobiltelefon utan &en som en symbol for social
status och tillhorighet, ett samtalsamnei de kretsar de vanligtvis befinner sigii.

Risktagandet for dessa &r stort d& de satsar sina pengar pa annu icke kommersiella produkter
som fortfarande &r dyra for vanliga konsumenter. Den kvinnliga gruppen mérker vi oftare
passar in under rubriken Andersson i sitt sétt att inte fokusera lika mycket pa nyhetens
behag i form av teknisk extravagans utan & mer priskansliga, dvs. de ser kdpet ur mer
aterhallsamma ekonomiska 6gon. Manga ganger kan de kopa en lite dldre stabilare mobil
som de vet hdller for ett |1agre pris. | och med detta utsdtter de sig inte heller for lika stort
risktagande som mannen, ndgot den kvinnliga gruppen generellt st enligt vara

undersokningar undviker.

% Axelsson, Bjorn, Professionell Marknadsféring 1996
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7. DISKUSSION/SLUTSATSER

Efter att ha analyserat resultaten fran de empiriska undersokningarna och jamfort dessa med
den teori vi studerat skall vi nu avsluta arbetet med en diskussion. Vi kommer i detta kapitel
diskutera resultaten och arbetet som helhet. Har presenteras ocksa vara slutsatser, kritik av

det egna arbetet och fordag pa vidare forskning.

Davi forst valde amnet for var uppsats var en del av forutséttningarna att det skulle vara ett
intressant och aktuellt amne som vi dessutom skulle kunna l&ra oss négot av att arbeta med.
Det har varit bade |arorikt och intressant att ta del av olika teorier for marknadsféring och
reklam. Det har ocksa varit spannande att se hur de olika kénen ser pa sin konsumtion och
de olika varderingar man kan ha av samma sak. Forutom de rent akademiska |ardomar vi
skaffat oss har vi &ven lart oss andramer almannyttiga saker. Vi mérkte snart att det inte &r
altfor enkelt att fatag i ratt personer eller ratt kalor till information fran den verkliga
varden utanfor universitetets larobocker och artiklar. Folk har annat att géra och har ofta
varken tid eller intresse att deltai intervjuer eller undersokningar. Dessa motgangar har
givetvis kants tunga under arbetets gang men det har ocksa varit nyttigt att larasig l6sa de
problem som kan uppst, ta sig runt dem och finna nya véagar for att till slut anda na fram till
ett braresultat.

Analysen visar att det finns tydliga skillnader mellan manligt och kvinnligt kdparbeteende
pa den svenska mobiltelefonmarknaden. Efter att ha genomfort empiriska undersokningar
av kvalitativ modell och jamfort resultaten fran dessa med de teorier vi ansett vara relevanta
for att kunna besvara vara forskningsfragor har vi nétt fram till ett Sutgiltigt resultat.
Genom arbetet har vi 5alv fétt en storre forstéel se for vad dessa olikheter mellan konen
beror pa och forhoppningsvis kommer ocksa lasarna av denna uppsats ha méjlighet att

béttre forsta dessa.
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Vi har genom undersokningarna och studierna av olikateorier sett att det finns stora
skillnader mellan manligt och kvinnligt beteende. Samtidigt har vi ocksa kunnat finna flera
orsaker till dessa skillnader. Aven den befintliga marknadsféringen har undersokts genom
bl.a. annons analys och tillsammans med resultaten fran undersokningarna av
konsumenterna och dterforsaljarna har vi kommit fram till reklam inte altid & menad till
nagot specifikt kon men att vissa reklamer/annonser tilltalar det ena konet mer &n det andra.
Vi anser oss darfor ha besvarat varainledande forskningsfragor daven om det sjavklart finns
betydligt mer som kan vara vért att undersoka inom detta omrade.

Arbetet har lett oss fram till en punkt dar det & magjligt att se ndgra av de olika skillnader
som finns mellan manliga och kvinnliga konsumenter pa den svenska

mobiltel efonmarknaden. Omfattningen av den undersokning vi genomfort & dock for liten
for att resultaten skall kunna anses representera hur hela marknaden med alla konsumenter
ser ut. Kritik mot detta och andra mgjliga brister i undersdkningen kommer att diskuteras

senarei detta kapitel.

For marknadsforares del & denna undersokning intressant ur flera olika perspektiv. Dels
visar resultaten och var analys av dessa en del av de olikheter som finns mellan
konsumenter av olika kén och vad dessa vill hafran en telefon. Dels fungerar den
kvalitativa undersokningens resultat som ett bra underlag for att ta fram och undersoka olika
beteenden och intressen narmare.

Genom arbetet med att finna olika teorier som [ampade sig for den uppsats vi ténkte skriva
har vi st6tt pd en méangd material angaende konens olikheter pa en rad olika omraden. De
teorier vi till dut valde att arbeta utifran var de som vi tyckte passade bést for det vi ville
astadkomma. Genom att studera teorier om livsstil, jaget, informationsbearbetning,
konsumtionsmaonster etc. tycker vi att vi kommit néra konsumenternas verkliga varderingar
och motiv for sinarespektive val. Vid en forsta anblick kanske produkten mobiltelefon
verkar vara ganska enkel och intetsdgande. Det syns dock tydligt i resultaten och analysen
av dessa att det ligger betydligt mer tanke och arbete bakom de val man gor an vad man

forst kan tro.
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Mycket visade sig bero paintresse for ny teknik men dven andra faktorer som
riskundvikande och konsumtion som forlangning av jaget ligger ofta bakom de slutgiltiga

valen.

7.1 Kritik

Expertintervjuer: Expertintervjuerna och upplégget for dessa har andrats en del under
arbetets gang. Var tanke fran borjan var att forutom aterforsaljare ocksa intervjua de
personer som arbetar med marknadsforing och reklamutformning for de olika foretagen.
Dettavisade sig i det ndrmaste varaomgjligt. Devi fick tag i var féretag som skotte
marknadsforingen for SonyEricsson och Nokiai Sverige. Dessa var belagnai Stockholm
och hade varken intresse eller tid for att deltai nagon form av intervju. Efter vissa
péatryckningar fick vi dock svar paen kort mailintervju frén Grey Consulting, en reklambyra
som utformar annonser for Nokias rékning. Resultatet fran denna var kort men det framkom
emellertid att man inte hade nagra speciellt kvinnliga eller manliga annonser for
mobiltelefoner. Det fanns inte heller ndgon telefonmodell frén Nokia som hade nagot
speciellt kon som malgrupp.

Informationen fran dessa personer hade nog kunnat bidra med intressant information till
detta arbete. Det skulle givit ytterligare en vardefull aspekt p& hur marknadsforingen
utformas for att maéta de olika kdnens behov. Just tidspressen och det faktum att
undersokningen har hamnat mitt i jultider med allt vad det innebar av stress och tidsbrist for
alainblandade har satt vissa spér i vart arbete. Aven intervjuerna med &terforsijare visade
sig svarare an vantat att fatill vilket ledde till ndgot farre intervjuer an vi tankt oss fran
borjan. Resultatet frén dessa visar dock pa en viss méttnad, de har svarat ganska liknande

och ytterligare intervjuer skulle férmodligen inte ha andrat bilden ndmnvaért.

Annonsanalysen: Nér vi studerade annonserna var vi medvetna om att dessai likhet med
vara konsument och expertintervjuer inte &r representerade for hela marknaden utan kan
bara ses som en riktlinje, eventuellt presentera olika monster for vidare diskussion och

forskning inom @mnet.
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K onsumentintervjuer: Davi genomfort konsumentintervjuerna var vi medvetna om att en
kvalitativ metod kraver mycket av dem som genomfor den. Det finns otaliga kéllor till fel
t.ex. att intervjuaren omedvetet leder konsumenten till vissasvar. Vi har givetvistagit detta i
beaktning vid genomférandet men det bor anda ndmnas att resultatet kan paverkas. Aven
antalet intervjuer ar for begransat for att vi skall kunna pasta att vi kommit fram till
sanningar som galler hela den svenska populationen. Resultaten fran denna kvalitativa
undersokning bor istéllet betraktas som en bra grund for att utformaen mer omfattande

kvantitativ undersokning av de omraden som &r av sarskilt intresse.

7.2 Slutsats

Under arbetets gang har vi nétt fram till vissaresultat och genom analys av dessa har vi
kommit fram till f6ljande slutsatser.

e Manligaoch kvinnliga konsumenter har olika kdpbeteende &ven da det géller
mobiltelefoner. Analysen av teorierna och undersokningsresultaten visar pa skillnader i bl.a.
riskhantering, informationsbehandling, gélvbild etc. De generella preferenser vi sett ser &r
att ménnen a mer intresserade av teknik medan kvinnorna & mer intresserade av utseende
och design. Dessa preferenser speglar indirekt ocksa de olika konens kdpbesl utsprocesser.
Preferenserna paverkasi sin tur av olika stereotyper som finns for manligt och kvinnligt

beteende i dagens samhdlle.

. K 6pbesl utsprocesserna paverkas mycket av kénens olika uppfattning av risk, av vilken
information man tar till sig, och hur man vill uttryckasin livsstil och grupptillhtrighet. Bade
man och kvinnor utvarderar risk, kvinnorna tar mycket hansynbland annat till pris, utseende
och enkelhet. vilket tyder pa undvikande av ekonomisk, social och funktionsméssig risk.
Mannen uppfattas inte som lika riskaversa, de & mindre priskansliga och vill hellre ha det
nyaste vilket tyder paatt man vill uttryckajaget och vara”i tiden”, mobilen fungerar mer
som en statussymbol. De tydliga skillnadernanér det géller vilken information man tar till

sig beror till stor del paintresse och kunskap.
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Att kvinnor litar mer pa andras omdome och den information de f&r genom att se pa
annonser och ga ut och "kanna’ pa de olika alternativen beror mest pa att de genom dessa
kéllor far den information de varderar mest. Méannen &r intresserad av mer detaljerad
information, |aser faktatidningar och olikatester for att tillgodose sitt behov av att fa den
telefon som &r bast just nu. Dessa olikheter ger vissa mdjligheter for marknadsforare. Det ar
t.ex. mer troligt att man paverkar kvinnliga kdpare genom traditionell reklam i bl.a. tv och
tidningar medan man béttre ndr den manliga ma gruppen genom facktidningar med olika
tester och detaljerad teknisk information. Internet ar ocksa en kanal dar man ndr ménnen
béttre an kvinnorna, det & ocksa vanligare att man koper sin telefon 6ver nétet da deinte

har samma behov av att "kanna’ pa produkten innan kop.

. Marknadsf6ringen av mobiltelefoner ar utformad enligt tva huvudriktningar. Den ena
fokuserar framst pa utseende och design medan den andrainnehaller mer detaljerad
information om t.ex. tekniska funktioner och prestanda. Det finns dock inte ndgra speciella
exempel pa marknadsféring mot speciellt kvinnliga eller manliga konsumentgrupper, det ar
i stéllet mer de kanaler som véljs som paverkar vilken malgrupp som tar del av budskapen.
Eftersom konen har olika intressen blir det dock naturligt att reklam och annonser som
spelar pa utseende vander sig mer till bada konen medan marknadsforing med teknisk
information mest ndr ut till mannen. Det finns heller inga tecken pa att en telefon tas fram
for en direkt manlig eller kvinnlig publik. Dock blir telefonerna oftast mer eller mindre
popul &ra hos négon av gruppernatill f6ljd av t.ex. hur féretaget véljer att positionera den.
En telefonmodell som positionerasi en typiskt manlig omgivning t.ex. James Bond kommer
sannolikt att bli mer framgangsrik bland manliga konsumenter. Resultaten av detta arbete
indikerar stora mojligheter for marknadsforare att fokusera marknadsf éringen av
mobiltelefoner mot specifika konsgrupper. Huruvida detta skulle vara mer eller mindre
lyckosamt an dagens strategier blir upp till en annan forskningsgrupp att utreda.
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7.2.1 Fordag till vidare forskning

Detta arbete och den undersokning vi har genomfort har lett fram till ovanstaende resultat.
Materiaet utgor ocksa an bra grund for fortsatta studier inom omradet mobiltelefoner. Med
var undersokning och resultaten frén denna som bas ger vi foljande forslag till fortsatt

forskning:

. For att undersoka konsumenternas preferenser och képbeteende bor en mer
omfattande kvantitativ undersokning genomféras for att 6ka reliabiliteten. Denna bor ocksa
omfatta en storre geografisk spridning for att uppna basta majliga resultat.

»  Det finns ocksa méjligheter att studera ndgot speciellt omrade mer i detalj. Det kan
t.ex. varaintressant att narmare studera hur grupptillhorighet eller livsstil paverkar

beslutsprocessen. Detta gors nog béast med en kvalitativ ansats.

. Det kan &ven varaintressant att palangre sikt undersoka hur preferenser och
kOparbeteendet forandras for de olika konen i takt med mobiltelefonins utveckling.
Exempelvis kan det vara av intresse for marknadsforare att se hur kvinnornas teknikintresse

utvecklas.

. Det kan ocksd varaintressant att genomféra en mer omfattande undersokning av

modets inverkan pa mobilmarknadens utveckling.
Det finns givetvis forutom dessa punkter ett flertal andra omraden som skulle vara

intressanta att undersoka nar det galler mobiltel efonmarknaden och dess utveckling. Detta

lamnar vi dock dver till framtida intressenter att forskai.
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9. BILAGOR

9.1 Bilaga Forklaring av tekniska begrepp

Triband och Dualband

De flesta telefoner har idag dualband, vilket innebér att telefonen fungerar bade pA GSM 900
och GSM 1800 systemen. Detta medfor att téckningen forbéttras, vilket innebar béttre
ljudkvalite och béttre tkomst till mobilnétet. Trippelband anvander 1900 MHz som fungerar i
allalander dar GSM-tekniken anvéands.

Vibrator
Vissatelefoner har vibrator inbyggd i telefonen eller i batteriet. Detta ar vadigt praktiskt om
man vill haindikation pa samtal eller meddel ande utan ljudsignal.

WAP

Idag finns det telefoner som klarar av WAP (Wireless Application Protocol). Detta innebér att
det & enkel web lésare inbyggd i din mobiltelefon, vilket betyderatt du kan surfa direkt med
din mobiltelefon.

SMSoch MMS

Du kan ocksa skicka textmeddel anden med mobiltelefonen. Nu kommer det en ny generation
mobiltelefoner som har MMS, Multimedia Messaging Service. MM S gor att man kan skicka
meddelanden bestaende av |jud, bilder och annat direktuppspelande innehdll till andra

mobiltelefoner.
GPRS

GPRS &r en forkortning av General Packet Radio Service. GPRS gor att du far en snabbare

overforing av information vid anvandandet av Internettjanster.
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IrDA
IrDA stér for Infrared Data Association som & en industrisammanslutning for kommunikation

med infrar6tt [jus, och en protokollstandard som denna sammanslutning har arbetat fram.

Bluetooth
Bluetooth & en kabel ersittande teknik baserad pa radio och méjliggor trédlos
kommunikation mellan ett antal olika dataprodukter (tradl6s synkning mot Outlook) som
exempelvis handdator, skrivare, mobiltelefon, GPS och headset.
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9.2 Bilaga I ntervjuguide K osumentinter vjuer

I ntervjuguide Konsumentintervjuer

1. Vilken mobiltelefon har du nu och hur lénge har du haft den?
EX, probing: Vilka har du haft tidigare (méarken)?

Vilken & du mest n6jd med?

Varfor?

2. Vilkaéar deviktigaste faktorerna for dig nér du skall valja mobiltelefon? (funktioner,
design, tillbehdr etc.) Vad ar det viktigaste med gdlva mobilen?
Ex. probing: Varfor tycker du att dessa ar viktiga?

3. Hur soker du information om olika alternativ innan kdpet? (informationskallor,
bearbetning)
Ex. probing: Vilkaav dessa kéllor &r viktigast/mest inflytande for valet?

Varfor?

4. Hur upplever du att reklamen for mobiltelefoner paverkar ditt val?
Ex. probing: Vad tycker du om reklamen?

Vad skulle du vilja hareda pa utéver det som framkommer i reklamen?
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9.3 Bilaga I ntervjuguide Aterforsiljare

Intervjuguiden till aterforsaljare

1.

Vilkamarken sédljer bast till kvinnor respektive man? (Om det finns skillnader, vad
tror du att det beror pa?)

Vilkatillbehor/finesser intresserar kvinnor respektive méan mest? ( Varfor tror du att
det &r s3?)
Vad & generellt sett, viktigast for kvinnnor /tjejer vid val av mobiltelefon anser ni?

Vad ar, generellt sett, viktigast for man/killar vid val av mobiltelefon anser ni?

Har man olika forsdljningsapproach beroend pa om kunden & man eller kvinna, i sa
fall hur? (Varfor har man det? Ger det ndgon bevisad effekt?)
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