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1 Inledning

Avsikten med det inledande kapitlet ar att ge en bakgrund till uppsatsen
och forklara var fokus ligger ndgonstans. Detta gors genom att behandla
tidigare forskning samt att beskriva syfte och uppsatsens avgransningar.
Ordlista dver tekniska termer finns i Bilaga A.

1.1 Problemdiskussion

Det finns en mangd olika satt for ett foretag att kommunicera med sina
kunder och den tekniska utvecklingen har pa senare ar ytterligare
underlattat och forandrat kommunikationen. Introduktionen av Internet
skapade en helt ny kanal for kommunikation. P& senare tid gar det att
urskilja att trenden gar mer och mer mot ett tradlost samhalle. Individer ar
mer mobila idag an tidigare vilket staller krav pa ett mer mobilt satt att
kommunicera.

Den senaste kommunikationskanalen ar via mobiltelefonen. Antalet
mobiltelefoner i anvéandning har oOkat dramatiskt under senare tid. |
samband med detta ges foretagen en storre mojlighet att skapa en
intimare kontakt med sina kunder. Mobiltelefonen &r en personlig
tilhdrighet som nastan alla manniskor idag béar med sig dygnet runt,
oavsett var de befinner sig. Till skillnad fran den fasta kommunikationen
erbjuder mobiltelefonen en ytterligare fordel. Casal (2003) beskriver att
LBS (Location-Based Services) ar ndgot som spridit sig snabbt. Detta ger
foretagen mojligheten att geografiskt positionera konsumenten och skicka
ut ett meddelande knutet till var personen befinner sig.

Direktreklam &r nagot som foretag anvander for att na ut med ett mer
personligt budskap till en grupp av manniskor. Ju mer personligt riktat och
utformat ett budskap &r, desto storre effekt far det. Kombinationen av ett
personligt meddelande och en personlig kommunikationskanal medfor da
rimligtvis en annu storre effekt. Som en foljd av detta har reklam till
konsumenters mobiltelefoner pa senare tid blivit allt mer forekommande.
Effekten ar markbart storre &n med traditionella reklamkanaler (Johnsson
och Rudbert, 2002).

Under 2002 drev Barwise och Strong en studie pa den brittiska
marknaden som hade for avsikt att se hur PBMA (Permission-based
Mobile Marketing) uppfattades av konsumenter. Viktigt att poangtera med
den utférda studien ar att deltagarna fick ekonomisk ersattning per
mottaget meddelande. Det ar &ven anmarkningsvart att studien endast
omfattade en sexveckorsperiod. Forfattarna &ar medvetna om att
tidsperspektivet paverkar resultaten.



Huvudfragorna i undersdkningen var:

Hur positivt eller negativt kommer konsumenter att reagera pa att fa
reklam som de givit sin tillatelse till i mobiltelefonen (Permission-based
Mobile Advertising, PBMA)?

Hur effektivt &r PBMA for annonsorerna?

Hur mycket kommer konsumenternas positiva attityd, och darmed
effektiviteten av reklamen, att paverkas nar mobiltelefonen som
reklamkanal inte langre ar en nyhet?

For vilken typ av reklam ar PBMA mest lampad?
Vilken typ av kreativ utformning fungerar bast?

Reaktionen var mycket positiv och endast sju procent av deltagarna
forvantades lamna tjansten de narmaste tre manaderna. Barwise och
Strong (2002) kom fram till att deltagarna tyckte att det var ett bra satt att
kommunicera.

Barwise och Strong (2002) fann i undersdkningen att det finns fem viktiga
faktorer som avgor hur framgangsrikt Mobile Marketing ar. Den forsta
faktorn &r reklamens relevans. Eftersom mobiltelefonen betraktas som
valdigt personlig, forvantar sig mottagaren att reklamen som skickas ska
vara av yttersta relevans for honom eller henne. Darefter namner de
reklamens frekvens. Att ta emot tre meddelanden per dag visade sig vara
lagom. Fler &n sa kan orsaka irritation. Meddelandets utformning ar faktor
nummer tre. De flesta konsumenter anser att meddelandet ska vara
koncist och underhallande eller informativt. Den fjarde faktorn &r beloning.
Barwise och Strong (2002) kom fram till att beldningen betraktades pa
olika satt av olika aldersgrupper. For aldre personer fungerade beloningen
som en toleranshojare for inte fullt sa relevant reklam. Den yngre
generationen sag det, i storre utstrackning, som sjalva moroten for att
deltaga. Den sista faktorn som namns &r tillatelse. Att fA konsumentens
tillatelse att skicka reklam ar valdigt viktigt for att fa en onskad respons.
Barwise och Strong (2002) menar att oonskad reklam i basta fall enbart ar
ineffektiv, men att risken ar stor for att den rent av skadar foretaget
eftersom mottagaren blir irriterad. De menar att anledningen till detta ar att
mobiltelefonen betraktas som ytterst personlig.

Samma ar skrevs en magisteruppsats av Johnsson och Rudbert pa
Ekonomihogskolan vid Lunds Universitet. Uppsatsen belyser, ur
relationsmarknadsféringsperspektiv, hur féretag kan anvanda sig av SMS
och framtida tekniker i sin marknadsféring pa den svenska marknaden.
Flertalet av slutsatserna stammer val 6verens med resultaten av Barwise
och Strongs (2002) undersokning. Komplementet bestar av ytterligare tva
faktorer som ar av betydelse for foretag att beakta. De tva faktorer som
Johnsson och Rudbert (2002) ndmner ar timing och kombination av
reklamkanaler. Den forstnamnda faktorn poangterar att tidpunkten da



meddelandet nar konsumenten ar av stor betydelse. De menar vidare att
kunden maste vara mottaglig och befinna sig i "ratt” situation for att
reklamen skall ge 6nskad effekt. Den sistndmnda faktorn belyser vilket
varde SMS har som komplement till traditionella reklamkanaler. Med
traditionella reklamkanaler syftar vi pa TV, radio, tidningar samt
direktreklam. De menar att SMS kan fa ett relationshojande funktion.

Allt &r dock inte odelat positivt. Spam, d.v.s. odnskade reklammassutskick,
ar nagot som valdigt manga rakat ut for via sin e-postadress. Oron ar stor
for att utvecklingen kommer se likadan ut for mobiltelefoner. Detta ar
nagot som aven berdrs av Barwise och Strong (2002) samt Johnsson och
Rudbert (2002). Aven Casal (2003) tillhér de som skrivit om problemet
med spam. Han menar vidare att det som behoévs ar inte fler lagar, utan
battre etik fran foretagen gallande kundens anonymitet och frihet. | en
undersokning genomford av The Preference Service (New Media Age),
svarade 52 procent av de tillfragade foretagen, att om reklam som inte har
onskats av kunden fortsatter att spridas som det gors idag kommer
direktreklam via e-post, SMS och aven traditionella direktreklamkanaler att
bli olagliga.

Idag har en del av detta kommit att bli verklighet. Den 1 april 2004
implementerades en ny Marknadsforingslag. Huvuddragen i tillagget ar
kortfattat att om konsumenten inte pa forhand givit sin tillatelse till att ta
emot reklam, ar det olagligt for ett foretag att skicka ut reklamen. Detta
aktiva godkannande benamns opt-in. | de fall da det finns en etablerad
kontakt mellan foretaget och konsumenten, far foretaget lov att skicka ut
reklam, under forutsattning att konsumenten inte sagt att han eller hon inte
vill ta emot reklamen. Reklamen maste i s fall ocksa avse produkter eller
tjanster som konsumenten tidigare har kopt av foretaget. Detta kallas for
opt-out. Vi har valt att separat redogdra for lagstiftningen i kapitel tre och
nar vi hadanefter hanvisar till Lagen, syftar vi pa det som star skrivet dar. |
en allt hardare konkurrens ar det viktigt att utnyttja s& manga satt som
mojligt for att nd ut till kunder. | och med att Lagen inférts kommer forut-
sattningarna att andras avseende SMS-reklam.

D& vi inte funnit nagra studier efter férandring av Lagen pa den svenska
marknaden anser vi det vara intressant att belysa de nya férutsattningarna
for foretag som onskar anvanda mobiltelefon som reklamkanal. | likhet
med Johnsson och Rudbert (2002) har vi for avsikt att utgd fran ett
foretagsperspektiv och som en del av teoribasen anvanda oss av
relationsmarknadsforingsteori. Utdver den namnda teorin anser vi att det
aven finns ett behov av att utoka teoribasen med kostnadsteori och
perceptionsteori. Anledningen till att vi valt kostnadsteori ar att vi vill
belysa vilka kostnader samt kostnadsférdelar denna reklamkanal ger
upphov till. Med perceptionsteorin vill vi beskriva féretagets mojligheter att
fanga konsumentens uppmarksamhet.



1.2 Problemformulering

Problemdiskussionen leder fram till en huvudsaklig fragestallning,
namligen;

e Hur ser mojligheterna ut for ett foretag att skicka reklam till
mobiltelefoner i Sverige idag och hur kan det komma att se ut i
framtiden?

1.3 Syfte

Vi vill med denna uppsats belysa hur mojligheten for reklam till
mobiltelefoner ser ut idag och hur den kan tdnkas se ut i framtiden, med
hansyn till andringarna gallande obestélld elektronisk reklam som inforts i
Marknadsfoéringslagen. Undersékningen ar tankt som underlag for svenska
foretag och andra verksamheter som vill anvanda sig av reklam till
mobiltelefoner. Vi anser att det ar viktigt for aktorer pd marknaden att
skapa sig en forstaelse for hur de skall anvanda sig av denna reklamkanal
pa ett lagligt och etiskt korrekt satt. Det ar av denna anledning som vi vill
skriva denna uppsats. Vi anser att forutsattningarna for denna reklamkanal
andrats pa ett betydande satt.

1.4 Avgransning

D& en understkning och forstdelse av andra marknader i andra lander
skulle krava en oerhort detaljerad och omfattande studie, anser vi att detta
skulle ta mer tid an vi har tillgang till. P& grund av detta har vi valt att
inrikta oss pa den svenska marknaden. Vi har valt att inte ta med teknisk
data, da vi anser att det ligger mer i periferin i férhallande till vad vi avser
att undersoka. Slutligen vill vi bara undersdka reklam som ar amnad for
privatpersoner. Reklam mellan foretag (B2B) ar inte aktuellt for var
uppsats men gar inte att helt forbigd och kommer darfor, om an perifert, att
beroras.
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2 Metod

| detta kapitel gors en metodgenomgang som sedan leder till en
motivering av den valda metoden. Kapitlet behandlar aven reliabilitet,
validitet och kallkritik.

2.1 Kvantitativ och kvalitativ metod

Vilken metod som &r mest lamplig att anvanda vid en undersdkning beror
pa vilken typ av information undersokaren har for avsikt att belysa. Holme
och Solvang (1997 s. 13) belyser att det finns tva metodiska angreppssatt,
antingen kvantitativ eller kvalitativ. Karakteristiskt for den kvantitativa
metoden ar att den omvandlar information till siffror och mangder, som
sedan behandlas genom statistiska analyser. Avsikten &ar att ge en
representativitet. 1 en kvalitativ studie ar det undersodkarens tolkning av
informationen som ar central.

2.2 Motivering till valet av kvalitativ metod

Eftersom det fenomen vi vill undersdka &r relativt nytt och relativt
outforskat, har vi for avsikt att hitta monster och indikationer. Syftet ar
alltsa inte att kvantifiera data och dra nagra generella slutsatser i amnet.
Konsumenternas kunskaper inom omradet kan i dagslaget misstankas
vara relativt begransade, vilket gor det intressant att ta reda pa hur de
skulle kunna tankas se ut. Antalet personer som arbetar med reklam via
mobiltelefoner ar inte speciellt manga. Utifran detta valde vi att genomféra
kvalitativa intervjuer.

2.3 Kvalitativa intervjuer

En stor fordel med kvalitativa intervjuer ar, enligt Holme och Solvang
(1997 s. 105), att de kan genomfdras som vanliga informella samtal, dar
respondenterna kan kanna sig trygga och avslappnade och tala fritt inom
ramarna for amnet. Avsikten med den kvalitativa intervjun ar enligt Kvale
(1997 s. 35) att tolka meningen hos centrala teman i den intervjuades
livsvarld. Holme och Solvang (1997 s. 105) poangterar samtidigt att det
staller hoga krav pa den som genomfor intervjun. For att riktigt komma in
pa djupet inom ett amne kravs det ofta att intervjun varar ganska lang tid.
Holme och Solvang (1997 s. 100) namner att nagonstans mellan en och
tre timmar ar lampligt for att genomféra en lyckad intervju. Vad som inte
namns &r att undersékaren maste vara medveten om att manga personer,
inte minst foretagare, inte alltid har mojlighet eller intresse av att deltaga i
den omfattningen. Darfér far undersokaren rakna med att néja sig med
den tid som kan fas och istéllet anpassa sig efter det. | vissa fall kan det
dessutom vara nodvandigt att erbjuda nagon typ av ersattning for att fa
respondenter att deltaga, vilket ofta kan vara svart att frambringa. Holme

11



och Solvang (1997 s. 100) menar att antalet intervjupersoner ocksa ar av
stor betydelse. Naturligtvis ar det sa att ju fler respondenter som ingar i
undersokningen, desto mer ingdende information kan undersokaren rakna
med att erhdlla. Vidare menar de att tidsfaktorn ar viktig att ta hansyn till.
Aven om det ar 6nskvart med manga respondenter, kan det vara s att det
Onskade antalet intervjuer inte riktigt hinns med att genomfora.

Som underlag for intervjuerna skapas lampligen en intervjuguide, i vilken
det som anses vara mest vasentligt punktas upp. Det ar inte nédvandigt
att sedan folja den precis som den ser ut, utan se till att huvudfragorna blir
besvarade (Holme och Solvang, 1997 s. 100-101). En férdel med den har
typen av upplagg ar att respondenten i storre utstrackning talar fritt inom
ramen for amnet, vilket kan leda till att djupare information kommer fram.

2.4 Val av intervjupersoner

Urvalet av enheter har skett systematiskt efter vissa kriterier och inte
slumpmassigt, vilket ocksa ar nodvandigt i kvalitativ metod (Holme och
Solvang, 1997 s. 101). | detta specifika fall har vi valt att intervjua personer
som arbetar med den har typen av reklam, vilka vi benamner experter i
uppsatsen. Anledningen till det valet var att vi ansag dem mest lampade
att besvara fragor rérande for- och nackdelar med mobiltelefonen som
reklamkanal. Experterna hade ocksa erfarenhet av saval foretags- som
konsumentperspektivet. Vidare ansag vi dem mest lampade att sia om
framtiden. Valet av journalist som intervjuperson grundar sig pa dennes
nyligen sanda reportage angaende en lagovertradelse kopplad till SMS-
reklam. Vi intervjuade aven foretagare som skulle kunna tankas utnyttja
reklam till mobiltelefoner. Tanken var att vi ville ta reda pa vad som ses
som for- och nackdelar och varfor de foretag som anvander den hér typen
av reklam gér det och aven motiven hos de féretag som véljer att inte
anvanda sig av det. Ytterligare motivering till att vi valde dessa foretag ar
att de riktar sig till slutkonsumenter. For att ytterligare bredda synfaltet
valde vi ut ett antal konsumenter for att undersdka deras attityd till denna
reklamform. De foretag som deltar i undersokningen ar saledes ocksa av
olika karaktar for att forsoka undvika ett vinklat synsatt. Vi vill poangtera
att vi i uppsatsen ser konsumenter som en perifer grupp och darfor inte
fast storre vikt vid demografisk fordelning.

2.5 Datainsamling

Primardata ar den information som undersdkaren sjalv samlar in for ett
specifikt andamal. | vart fall utgors primardata av innehallet i intervjuerna.

Sekundardata ar information som samlats in av ndgon annan &n
undersokaren sjalv och for ett annat andamal. Sekundardata i den har
uppsatsen utgors framst av Internetkallor, ekonomiska tidskrifter och
facklitteratur.
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2.6 Motivering av redogorandet for Lagen

Anledningen till att vi redogor for Lagen ar att férandringarna i densamma
starkt paverkar mojligheterna for reklam till mobiltelefoner. Lagen utgor en
grund for forstaelsen av uppsatsens innehdll och beskriver vad dagens
foretag har att ratta sig efter.

2.7 Teorival

De teorier som anvands i uppsatsen har valts utefter problem-
formuleringen. Initialt grundade sig valen pa vara egna forestéllningar och
har under arbetets gdng kompletterats utifran information som framkommit
ur insamlad data.

Vi har valt att dela in teorikapitlet i tre delar, ndmligen; kostnadsteori,
relationsmarknadsféringsteori och teori om perception och upp-
marksamhet.

Anledningen till att vi tar upp kostnadsteori ar att SMS-reklam ses som ett
billigt alternativ for att formedla information till kunder. De produkter och
tjanster som visat sig lampliga att gora reklam for via mobiltelefoner ar de
av lagpriskaraktar. Darfor har vi aven valt att redogora for teorin om high-
och low involvement. Teorin om servicekvalitet motiveras av de olika
perspektiv pa vilka servicekvalitet kan matas, trygghetsforsakran och
reklamens  palitighet.  Mobiltelefonen ses som en personlig
kommunikationskanal och darfér menar vi att relationsmarknadsféringen
har en stor betydelse i detta sammanhang. Teorin om Strategic
Relationship Marketing anser vi skapar en koppling mellan
relationsmarknadsforingen  och  kostnadsteorin.  Eftersom  dagens
konsumenter ar mer mobila an tidigare behdéver marknadsféringen kunna
na dem var de an befinner sig och detta behandlas i avsnittet Location-
based Marketing. Eftersom vi behandlar reklam ar en naturlig del i detta
hur konsumenter uppfattar och tar in reklam, varfér vi valt att ta med
perceptionsteori samt redogoéra for AIDA-modellen. De etiska aspekterna
vi beror i kapitel tre handlar om vad som &r viktigt att beakta i forhallandet
mellan kund och foretag och har ser vi ocksd en koppling till
relationsmarknadsforingen.

2.8 Kall- och metodkritik

Under denna rubrik ter det sig naturligt att diskutera validitet och
reliabilitet. Med validitet menas hur giltig den insamlade informationen &r
(Holme och Solvang, 1997 s. 94). Validitet ar enligt Bell (1995 s. 63) ett
matt pa om en viss fraga mater eller beskriver det undersokaren vill att
den skall mata eller beskriva. Holme och Solvang (1997 s. 94) skriver
vidare att validitetsproblemet reduceras vid anvandning av kvalitativ
metod, beroende pa att undersokaren har en narhet till respondenten och
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kan darfor fortydliga och precisera eventuella oklarheter. En nackdel
kopplat till detta ar att undersokarens tolkning beror pa dennes egna
forutsattningar och forestallningar. For att uppna en sa hog validitet som
mojligt har vi beaktat aspekter som, vilka personer som intervjuats, anvant
0SS av en intervjuguide och valt en kvalitativ metod.

Reliabilitet eller tillforlitighet ar enligt Bell (1995 s. 62) ett matt pa i vilken
utstrackning ett instrument eller tillvagagangssatt ger samma resultat vid
olika tillfallen, givet samma forutsattningar. Eftersom vi anvant oss av
kvalitativa intervjuer blir reliabiliteten starkt kopplad till intervjuareffekt och
omstandigheter rérande intervjuerna. Holme och Solvang (1997 s. 105)
menar att det ar viktigt att tanka pa att inte paverka respondenten med
personliga asikter, utan att se till att forhalla sig neutral till frdgorna och
forsoka undvika att reagera pa respondentens svar. Detta for att inte styra
respondenten att sdga saker som han eller hon egentligen inte star for. De
poangterar ocksa hur svart det kan vara fér en respondent att prata om
valdigt personliga saker. Vi menar att i vart specifika fall har det inte varit
nagot problem, eftersom ett samtal om reklam till mobiltelefoner knappast
kan anses vara av speciellt personlig karaktar, atminstone inte ur ett
konsumentperspektiv. En aspekt som Kvale (1997 s. 38) poéngterar ar att
intervjuer genomfdrda av olika intervjuare, som anvander samma
frageguide, kan ge olika resultat beroende pa deras skiftande kanslighet
for, samt kunskap om, det aktuella @mnet.

Den milj6 intervjun genomfors i ar, enligt Holme och Solvang (1997 s.
107), ocksa viktig att betanka och &aven det kroppssprak intervjuaren
anvander sig av. | manga fall ar det lampligt att halla intervjun hos
respondenten under lediga férhadllanden for att undvika att utsatta den
intervjuade for den stress en frammande lokal kan innebéara.
Respondenternas personligheter skiljer sig naturligtvis at, vilket gor det
svart att som understkare finna en neutral plats som passar alla.
Avseende kroppsspraket bor intervjuaren undvika att sitta med armarna i
kors, utan istéllet vara 6ppen och ta in det som respondenten séger. Vad
vi menar ar att det faktum att rorelser gar att tolka som intervjuare ocksa
fungerar omvant att respondenten tolkar intervjuarens rérelser.

Det finns olika satt att dokumentera en intervju. Holme och Solvang (1997
s. 107) menar att en bandspelare bor anvandas och att respondenten ska
informeras om detta i forvag for att skapa en gynnsam atmosfar. Tekniker
som att ndgon i gruppen antecknar kan vara bra, men risken finns att
respondenten faster stor vikt vid nar den personen antecknar. Det kan
leda till att respondenten blir hammad och i stallet borjar undra vad han
eller hon ska saga for att det ska antecknas eller mgjligtvis inte antecknas.
Aven tekniken med videoinspelning kan vara lite problematisk, da
respondenten kan kénna sig extra spand och tanka efter for mycket pa
vad han eller hon ska saga. Fordelen ar givetvis att ansiktsuttryck och
rorelser kan analyseras i detalj i efterhand. | var undersdkning har vi valt
att anvanda oss av bandspelare, med hansyn till ovanstaende argument.
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2.9 Intervjuernas genomférande

2.9.1 Expertintervjuer

Expertintervjuerna genomfordes bada tva genom telefonintervju. Onskvart
hade naturligtvis varit att motas ansikte mot ansikte, for att &ven kunna
bedoma ansiktsutryck och kroppssprak hos respondenterna. Det
geografiska avstandet gjorde det svart att fa till stand ett fysiskt mote och
istéllet har vi fatt fokusera pa tonfallet. En férdel med att anvanda sig av
telefonintervju ar att intervjuareffekten minskar. Respondenten blir inte
paverkad av intervjuarens kroppssprak och ansiktsuttryck eftersom de
bada inte ser varandra.

For att respondenten skulle k&nna sig trygg och villig att svara, horde vi av
oss i forvag och presenterade oss och informerade om vad vart arbete
handlade om, for att sedan boka en tid for sjalva intervjun. Just att
redogora for syftet med intervjun och hur den ar tankt att dokumenteras
anser Kvale (1997 s. 120) ar lampligt att informera respondenten om. For
att vi i efterhand skulle kunna analysera intervjuernas innehall valde vi att
anvanda oss av en hogtalartelefon och en diktafon. Samtliga tre i gruppen
var narvarande vid intervjuerna, men vi valde att endast en av oss forde
var talan for att undvika forvirring hos respondenterna, i form av att
behtva sortera bland flera roster. De andra tva i gruppen sag istallet till att
tekniken fungerade och forde anteckningar. Respondenterna informerades
inledningsvis tydligt om att det var var avsikt att spela in intervjun och
bada gav sitt godkannande. Bada tva gav dessutom sitt godkannande till
att vi fick lov att citera dem i uppsatsen.

Vi intervjuade aven Elias Fischer, journalist pd Sveriges Radio P1, som
nyligen gjort ett reportage om reklam via SMS. Intervjun var annorlunda
jamfort med de tva ovannamnda intervjuerna da Elias Fischer inte jobbar
inom branschen men anda ar insatt i amnet. Fragorna vi stallde till Elias
Fischer var mer inriktade pa Lagen angaende denna typ av reklam och
hur det ser ut idag pa den svenska marknaden med tanke pa denna.

Under intervjuerna arbetade vi utifran en frageguide (se bilaga B) som
enligt Kvale (1997 s.121) i stort bor innehalla de fragor som skall tas upp i
en intervju. Respondenterna pratade fritt i valdigt stor utstrdckning och
endast vid ett fatal tillfallen behovde intervjuaren fortydliga for att ater fa ett
bra flyt. Respektive expertinterviu pagick i ungefar 25 minuter och
journalistintervjun pagick i cirka 15 minuter.

2.9.2 Foretagsintervjuer

Vi genomférde fyra foretagsintervjuer, dar tre var telefonintervjuer och en
var personlig. Telefonintervjuerna genomfordes pa samma satt som vid
expertintervjuerna, d.v.s. med hjalp av hogtalartelefon och diktafon for att
spela in samtalen. Aven vid dessa intervjuer frdgade vi vederbérande om
tillatelse att banda samtalen samt att anvanda de svar vi fick i var uppsats.
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Telefonintervjuerna varade ca 15 minuter vardera. Den personliga
intervjun genomférdes av bara en medlem av var grupp, for att ge
personen som intervjuades en kansla av trygghet och informalitet.

2.9.3 Konsumentintervjuer

For att konsumenten skulle kédnna sig bekvam, valde vi att genomféra
intervjuerna hemma hos respektive individ. For att den intervjuade inte
skulle kanna sig allt for utsatt ansag vi det vara lampligt att endast en
gruppmedlem var narvarande i samtliga fall. Att bli utfrdagad av tre
personer anser vi skulle ge upphov till onédig stress fér respondenten.
Langden pa intervjuerna varierar men genomsnittslangden var 20 minuter.
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3 Marknadsfdringslagen och etiska
aspekter

For att lasaren ska forsta vad vi menar da vi hanvisar till den nya Lagen,
har vi valt att tydligt redogora for hur den ser ut. Lagen ar mycket central i
uppsatsen och ar nodvandig for att folja resonemanget i kommande
kapitel. For att ett foretag ska kunna anvanda sig av reklam till
mobiltelefoner kravs att de har kunskap om hur férandringarna i Lagen ser
ut. Kapitlet avslutas med att belysa en del etiska perspektiv, da vi anser att
de har ett tydligt samband med Lagen.

3.1 Regler om obestalld e-postreklam

Fran och med den 1 april 2004 ar det forbjudet att skicka e-postreklam
som inte ar bestalld. Lagen galler inte all spam, utan bara meddelanden
med ett kommersiellt syfte. Opinionsbildning, upplysningar och liknande
budskap far daremot skickas. Det ar forbjudet att skicka obestalld e-
postreklam till privatpersoner och enskilda firmor, men inte till aktiebolag,
stiftelser eller andra juridiska personer. Liknande regler galler inom hela
EU, bade for e-postreklam samt reklam via fax, SMS, MMS och
automatiska uppringningar.

Det inférdes ocksa en definition i 3 § marknadsféringslagen av begreppet
elektronisk post. | detta begrepp ingar, forutom e-post, dven exempelvis
SMS-meddelanden och MMS-meddelanden till mobiltelefoner.

Konsumentverket (KO) har tillsyn dver att marknadsforingslagen efterlevs.
Andringen i den svenska marknadsforingslagen beror pa ett EG-direktiv
om personlig integritet och elektronisk kommunikation (2002/58/EG).
Fortséttningsvis ar det detta direktiv vi avser nér vi skriver EG-direktivet.
Obestalld reklam via e-post ses som speciellt patrangande och regleras
darfér pa samma satt som reklam via fax och automatiska uppringnings-
system.

Huvudregeln ar att det ar forbjudet att skicka e-postreklam till konsumenter
och enskilda firmor. Foretag far endast skicka e-postreklam om
mottagaren i forvag har samtyckt till att fa reklam fran foretaget, vilket pa
marknadsforingssprak benamns opt-in. Tidigare var det tillatet att skicka e-
postreklam om mottagaren inte hade tackat nej, vilket sdledes benamns
opt-out.

| de fall d& det finns ett "etablerat kundférhallande" mellan féretag och
konsument, t.ex. om du tidigare har kopt nagot fran foretaget, far foretaget
skicka e-postreklam till dig, men bara om fdljande forutsattningar ar
uppfyllda:
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- Du far inte ha tackat nej till att din e-postadress anvands i
marknadsforingssyfte.

- Marknadsféringen maste galla foretagets egna likartade produkter
som den du har kopt forut.

- Du maste fa mojlighet att kostnadsfritt och enkelt férhindra att e-
postadressen eller mobiltelefonnummer anvands i marknads-
foringssyfte. | e-postreklamen ska det alltid finnas en giltig adress
dit du kan sanda en begéran om att marknadsforingen ska
upphora.

Hittills har lagstiftningen kring e-postreklam sett olika ut i olika EU-lander.
Det svenska forslaget foljer ett EG-direktiv om en gemensam europeisk
lagstiftning. Men forbudet kommer inte att séatta stopp for all odnskad e-
postreklam. Det ar i praktiken mycket svart att forhindra att sa kallad
skrappost skickas ut fran oatkomliga servrar runtom i varlden.

Marknadsforingslagen (1995:450) syftar till att framja konsumenternas och
naringslivets intressen i samband med marknadsféring av produkter och
att motverka marknadsforing som ar otillbérlig mot konsumenter och
naringsidkare. Lagen ar tillamplig pa all marknadsforing som sker i
naringsverksamhet. Med marknadsforing avses reklam och andra atgarder
i naringsverksamhet som ar agnad att framja avsattningen av och
tillgangen till produkter. Det spelar ingen roll i vilket medium eller i vilken
form marknadsféringen upptrader, vilket innebéar att den inte ar knuten till
anvandande av elektroniska kommunikationskanaler. Det ska dock vara
fraga om kommersiell marknadsforing, som aven enligt Marknadsforings-
lagen ska stdmma dverens med god marknadsforingssed och aven i ovrigt
vara tillborlig mot konsumenter och naringsidkare. Med produkter avses
varor, tjanster, fast egendom, arbetstillfallen och andra nyttigheter.

3.2 Obestalld reklam

I 13 b 8 marknadsfdringslagen finns bestammelser om obestalld reklam till
fysiska personer. Med obestalld reklam avses sadan reklam eller
marknadsforing som fors vidare till mottagaren utan att denne varit aktiv
for att fa reklamen (prop. 1999/2000:40 s. 40). | paragrafens forsta stycke
uppstélls ett krav pa samtycke i forhand for att en naringsidkare vid
marknadsforing till en fysisk person ska fa anvanda telefax eller andra
liknande automatiska system som inte betjanas av nagon enskild (opt-in-
l6sning), for individuell kommunikation. Enligt 13 b § andra stycket far en
naringsidkare vid marknadsforingen till en fysisk person anvanda andra
metoder for individuell kommunikation pa distans an de som anges i forsta
stycket, om inte den fysiska personen tydligt motsatt sig att metoden
anvands (opt-out l6sning). De metoder som avses ar bl.a. tryckt
direktreklam, telefon med mansklig betjaning och e-postreklam.

| 13 b § tredje stycket finns en bestammelse som fastslar att om e-post

anvands vid icke begard marknadsforing, ska naringsidkaren respektera
och regelbundet kontrollera register dar personer som inte onskar fa
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sadan marknadsforing med e-post kan registrera sig. Bestammelsen
tradde i kraft den 1 juli 2002 (prop. 2001/02:150, bet. 2001/02:LU29, rskr.
2001/02:306) och var en del av genomférandet av Europaparlamentets
och radets direktiv 2000/31/EG av den 8 juni 2000 om vissa rattsliga
aspekter pa informationssamhallets tjanster, sarskilt elektronisk handel pa
den inre marknaden. | dagslaget finns det inget sadant opt-out register for
e-postreklam i Sverige. En Overtradelse av bestammelserna om obestalld
reklam i marknadsforingslagen kan medfora ett vitesforelaggande samt
skadestand.

3.3 Skalen for regeringens forslag

Definitionen av begreppet "elektronisk post" som finns i direktivet om
integritet och elektronisk kommunikation &r i forhallande till vanligt
sprakbruk relativt vid. Den enda egentliga avgréansningen fran annan
elektronisk kommunikation ar kravet pa att informationen ska kunna lagras
pa natet eller i mottagarens terminalutrustning. Emellertid ska markas att
tillampningsomradet for artikel 13 begransas av EG-direktivets definition
av termen "kommunikation". Darigenom undantas bl.a. text-TV-funktionen
och andra liknande funktioner dar information skickas ut till allménheten
via ett elektroniskt kommunikationsnat utan att informationen kan sattas i
samband med den enskilde abonnenten eller anvandaren av
informationen. Det finns mot den angivna bakgrunden skal att tydliggora
den betydelse som termen "elektronisk post" har i direktivet och
regeringen ansag darfor att det borde tas in en definition av begreppet i
marknadsforingslagen.

| artikel 13.4 staller direktivet om integritet och elektronisk kommunikation
upp en oOverordnad forbudsbestdmmelse vad gaéller anvandningen av
elektronisk post for direkt marknadsforing. Av artikel 13.4 och 13.5 framgar
att det under alla omstandigheter ska vara forbjudet att skicka elektronisk
post, till saval fysiska som juridiska personer, om identiteten pa den
avsandare for vars rakning meddelandet skickas doljs eller hemlighalls
eller om det inte finns en giltig adress till vilkken mottagaren kan skicka en
begaran om att sdidana meddelanden ska upphora.

Direktivets reglering fangas till viss del upp av bestammelsen i 5 §
marknadsforingslagen om reklamidentifiering. Paragrafens andra stycke
klargor att det tydligt ska framga vem som svarar for marknadsforingen.
Vad som inte tacks av bestammelsen ar direktivets krav pa att det ska
finnas en giltig adress till vilken mottagaren, dvs. saval fysiska som
juridiska personer, kan skicka en begaran om att utskicken av reklam-
meddelanden ska upphéra (jmf. prop. 1994/95:123 s. 47). En sadan
bestammelse bor darfor inféras i marknadsforingslagen.

Enligt 22 8 marknadsforingslagen far en naringsidkare alaggas att betala
marknadstérningsavgift om naringsidkaren eller nadgon som handlar pa
naringsidkarens vagnar uppsatligen eller av oaktsamhet har brutit mot
bl.a. bestammelsen om reklamidentifiering i 5 8. Den nu fdreslagna
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bestammelsen om skyldigheten att ange giltig adress i ett
marknadsforingsmeddelande som sands med elektronisk post har stora
likheter med de gallande bestammelserna om reklamidentifiering. En
Overtradelse av den foreslagna bestdmmelsen utgor vidare ett inte
obetydligt hinder i en fysisk eller en juridisk persons mdgjligheter att fa
reklamoverforandet att upphora. Regeringen ansag darfor att det borde
inféras en mojlighet att kunna sanktionera en Overtradelse av
bestdmmelsen med marknadsstoérningsavgift. Denna omfattas aven av 29
§ Marknadsfoéringslagen som behandlar skadestand.

3.4 Skyddet for juridiska personer

| artikel 13.5 i direktivet om integritet och elektronisk kommunikation anges
att medlemsstaterna ska, inom ramen for gemenskapslagstiftningen och
tilamplig nationell lagstiftning, sakerstalla att berattigade intressen for
abonnenter som inte ar fysiska personer ar tillrackligt skyddade nar det
galler icke begard kommunikation. Motsvarande reglering finns i EG: s
teledataskyddsdirektiv (artikel 12.3). De problem som icke begéard
marknadsforing medfor ar, speciellt vad galler det intrang i den personliga
integriteten som detta kan medféra, huvudsakligen av betydelse nar det
galler fysiska personer. De problem som kan anses medfdra ett behov av
en reglering av icke begard marknadsforing aven till icke fysiska personer
torde kunna hénféras huvudsakligen till anvandningen av telefax och
elektronisk post. Sadana problem ar olagenheter i form av tidsatgang och
kostnader fOr att hantera massutskicken av marknadsforing.

3.5 Etiska perspektiv

Marknadsforing till mobiltelefoner medfor en hel del etiska faktorer. Kotler
och Armstrong (2000 s. 566) menar att intrang i privatlivet mojligtvis ar den
svaraste policyfraga som nu moter marknadsaktorer som anvander
direktreklam. De menar vidare att konsumenter ofta drar nytta av databas-
marknadsforing, dvs. att konsumenterna tar emot flera erbjudanden som
ligger ndra deras intressen. Antalet mottagna meddelanden fér varje
enskild konsument kan darfor bli sa stort att det uppfattas som stérande.
Kotler och Armstrong (2000 s. 566) befarar att féretag och marknadsférare
kan tyckas veta for mycket om kunden och att denna vetskap kan leda till
att marknadsférare utnyttjar densamma.

Marknadsforare mots ofta av moraliska dilemman. Kotler och Armstrong
(2000 s. 566) utvecklar resonemanget ovan och havdar att féretag bor
utveckla corporate marketing ethics policies, d.v.s. évergripande riktlinjer
som alla inom organisationen maste folja. Dessa riktlinjer innefattar bl.a.
relationer med distributorer, standarder for reklam, kundservice samt
generella etiska standarder.

20



3.6 Reflektioner

De slutsatser som kan dras av detta kapitels forklaringar och definitioner
ar att missbruk av elektronisk reklam &r nagot som pa senare tid kommit
att bli valdigt omfattande. Missbruk ar svart att skydda sig mot och darfor
stélls hoga krav pa preciserad lagstiftning. Att massutskick &r vanligt till e-
postadresser & nagot som manga ar medvetna om, men for att undvika
en sadan utveckling aven avseende reklam till mobiltelefoner ar
lagandringen mycket viktig. De etiska perspektiven belyser de risker som
finns med mobiltelefonen som reklamkanal. Darfér menar vi att det ar av
stor vikt att foretagen satter sig in i konsumentens situation avseende hur
denna reklamkanal bor anvandas for att den ska gynna bada parter.
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4 Teor|

Avsikten med kapitlet ar att ge lasaren en teoretisk grund. Vi har valt att
dela in teorikapitlet i tre delar, namligen; kostnadsteori, relations-
marknadsféringsteori och teori om perception och uppmarksamhet.
Teorierna kommer sedan att anvandas for att tolka empirin.

4.1 Kostnadsteori

Mobile marketing, eller reklam till mobiltelefoner, &r en form av
marknadsforing som likt mer traditionell marknadsféring for med sig olika
typer av kostnader.

Enligt Fill (2002 s. 194) tillkommer det olika kostnader da féretag tar sig an
marknadsforingskampanjer. Typen av kostnad som tillkommer en kampan;
beror till stor del pa kampanjens utformning och syfte, dock havdar Fill
(2002 s. 195) att kampanjer alltid tenderar att fora med sig vissa generiska
kostnader. En sadan kostnad ar kdpet av den tid som behovs for att sanda
ut budskap via exempelvis TV och radio eller kopet av det utrymme som
anvands for att uttrycka sig genom skriftiga media, som behovs for att
kunna na ut med sitt budskap till den patankta kundgruppen. Vidare menar
Fill (2002 s. 195) att det finns produktionskostnader som &r forknippade
med framstéllningen av budskapet och kostnader fér den personal som
bidrar till kampanjens utformning och administration. Han papekar vidare
att agentursrelaterade och professionella avgifter kan tillkomma i ett
kampanjarbete, liksom kostnader foér bl.a. marknadsundersékningar,
nojeskostnader som kan behovas for att oka kampanjens underhallnings-
varde.

Fill (2002 s. 195) menar att budgetar for reklam ar flexibla och kampanjer
kan utfardas relativt snabbt, men kommunikation genom personlig
forsaljning tenderar att krava en etablering av en hog niva av fasta
kostnader. Dessutom finns de kostnader som utgérs av den tid som agnas
at att rekrytera och utbilda forsaljningspersonal. Fill (2002 s. 195) havdar
att en strategisk investering i valet av ratt séaljare, i termer av storlek,
utbildning och underhall, &r absolut nédvandigt. Dessutom menar Fill
(2002 s.195) att stdrre investeringar och hangivenhet kravs om langsiktiga
resultat ska kunna uppnas.

Enligt Grénroos (2000 s. 130) innebar Acquisition costs att inférskaffandet
av en ny kund kostar vanligtvis 5-6 ganger mer an det kostar att behalla
en befintlig, n6jd kund. Detta torde dock inte gélla inom den del av mobile
marketing som utgérs av SMS-reklam, dar det kravs olika
tillvagagangssatt for att initialt na ut till sina patankta kunder. De olika
mojligheterna att na ut till kunderna begransas samtidigt av Lagen.

Direct relationship costs &r, enligt Grénroos (2000 s. 133), kostnader som
ar lankade till de system som kunden maste uppratthalla. For att 6verfora
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Gronroos resonemang till SMS-reklam kan sdgas att kostnaderna for att
kunna moéta den losning som leverantéren erbjuder, utgors av exempelvis
Internet, som i vissa fall utgor forutsattningen fér SMS-reklam.

Transaktionskostnadsteorin enligt Nygaard och Bengtsson (2002 s. 99)
behandlar de kostnader som uppstar vid varje transaktion. Verksamheten
vill, med allt annat lika, forséka minimera dessa kostnader genom att inga
olika typer av kontrakt. Forutsattningarna for SMS-reklam kan sagas
utgoras av nagon form av 6verenskommelse eller kontrakt.

4.1.1 Servicekvalitet

For att lyckas med marknadsforing av en produkt eller tjanst kravs det att
kvaliteten ar god hos den tjanst eller produkt som behandlas. Enligt
Gronroos (2000 s. 98) ar det viktigt att foretag bestammer sig for hur god
kvaliteten ska vara av den service de erbjuder. Han menar da att styrkan
pa servicekvaliteten beror pa den strategi som foretaget anvander sig av
och forvantningarna av kunderna for vilka servicen ar amnad. Dessa tva
faktorer ar beroende av varandra. Gronroos (2000 s. 98) havdar att en
hogre kvalitet pa en service inte behdver betyda hogre kostnader for
foretaget. Daremot papekar Gronroos (2000 s. 126) att da foretaget
stravar efter att forbattra kvalitet genom att utveckla konsumentinriktade
och sakra system samt att utveckla medarbetarnas kunskaper, kan
foretaget pa sa satt undvika onddiga kostnader som har att géra med
servicens egenskaper. Forandringar av befintliga system eller forbattringar
i produktens komponenter ar exempel pa kostnader som kan tillkomma da
den service som foretaget erbjuder inte moter den standard som forvantas
av konsumenten.

Servicekvalitet kan dven matas utifran ytterligare perspektiv. Ett av dessa
perspektiv ar forsakring, vilket i detta fall betyder att foretagets beteende
leder till att kunden kanner sig trygg och férsakrad om att de behandlas
rattvist av foretaget. Ett annat kriterium under denna rubrik ar palitlighet.
Sarskilt viktigt ar det att tjansteféretagen inom marknadsféring ar palitliga.

Brassington och Pettitt (2003 s. 1084) havdar att SMS tillhér de mest
effektiva reklamkanalerna. Att dvertyga folk om att reklam i mobiltelefonen
inte bara ar praktiskt utan ocksa kan vara kostnads- och tidsbesparande,
ar nagot som aktorer pa denna marknad bor goéra med finess och
palitlighet.

| dagens reklamvarld kan snabbhet och effektivitet innebara fler
kundrelationer och en okad forsaljning for féretagen som resultat. Enligt
Bickerton, Bickerton och Pardesi (2000 s. 13) &ar Internet en resurs som
bade foretag och konsumenter kan anvanda sig av for att framja kontakter
sinsemellan och for att ge och ta emot information pa ett smidigare och
mindre tidskrdvande satt.

Traditionell marknadsféring och Internetbaserad marknadsféring skiljer sig
at pa en rad olika satt. Bickerton, Bickerton och Pardesi (2000 s.12) menar
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att kunden valjer att uppsoka en webbsida pa Internet, till skillnad fran TV,
dar kunden bemots av reklam vare sig denne vill det eller inte.
Internetbaserad aktivitet sker oftast inte i realtid, vilket &r fallet med
exempelvis TV och radio. Detta innebar att en webbsida kan bestkas
oavsett tidpunkt, utan att personen i frdga gar miste om nagot pa grund av
tidsaspekten. Vidare papekar de i sin skildring av Internet och andra
medier att en reklamfilm pa TV visas i realtid och darfor fordrar detta att
individen befinner sig framfor TV:n just vid 6gonblicket da reklamen visas.
Detta innebar att Internetreklam utékar konsumentens mojligheter.

Bickerton, Bickerton och Pardesi (2000 s. 12) menar ocksa att sokning av
information blir enklare pa Internet. Personer som soker information om
produkter och tjanster fran sarskilda foretag, gor det oftast effektivast
genom sokning pa Internet. Detta kan bidra till att fler registreras som
presumtiva kunder hos foretag pa kortare tid.

Forfattarna Brassington och Pettitt (2003 s. 1083) menar att timing ar
ytterst relevant nar det galler marknadsforing till mobiltelefon, eftersom
reklamen som skickas ut till mobiltelefoner i manga fall galler erbjudanden
inom sarskilda tidsramar.

4.1.2 High- and low involvement

D& konsumenter koper produkter gors det med olika grader av
engagemang (high/low involvement). Enligt Hoyer och Maclnnis (2001 s.
251-252) karakteriseras ett high involvementbeslut av att individen ar
bendgen att s6ka mycket information och grundligt tdnka igenom sitt
agerande. De havdar dock att det troligtvis forekommer en beslutsprocess
aven vid low involvement, men att den ar enklare till sin karaktar.
Forfattarna namner tva punkter i samband med low involvement:

1. Malet ar inte nodvandigtvis att hitta den basta produkten, s.k.
optimering. De menar att personen soker en produkt som é&r
tillréckligt bra for dennes behov. Anstrangningen for att hitta det
basta kanske helt enkelt &r for stor.

2. Vidare menar de att low involvementbeslut tas valdigt ofta och att
konsumenten litar pa tidigare information och erfarenheter.
Konsumenten soker inte information vid varje enskilt kop.

Produkter som Hoyer och Maclinnis (2001 s. 252) ndmner i samband med
ovanstdende diskussion &r tandkram, frukostflingor, schampo och
deodorant. Information om samtliga ovanstaende produkter kan fas
genom att prata med vanner, via annonser eller genom anvandning.
Informationen behdver inte stkas.
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4.2 Relationsmarknadsforing

Definitionen av Customer Relationship Marketing (CRM) ar enligt
Gummesson (2002 s. 17) relationsmarknadsforingens varderingar och
strategier, sarskilt avseende kundrelationer, omsatta i praktisk tillampning.

Inom CRM har den tekniska utvecklingen kommit att utgéra en betydande
del. Utvecklingen av IT, menar Gummesson, presenterades som den
ultimata l6sningen for foretagen. Aven om det kanske inte gatt sa fort som
manga forvantat sig rader det ingen tvekan om att tekniken har paverkat
och kommer att paverka foretagen aven i framtiden. Gummesson (2002 s.
130) tar upp e-relationen som sin tolfte relation. Han menar vidare att IT
lampligen bor ses som ett komplement till andra, mer traditionella, natverk
inom marknadsféringen. Som exempel pa sadana natverk namner han
vagar, jarnvagar, flyglinjer, post, telefoni, radio och TV. | dagens lage har
utvecklingen blivit mer inriktad pa Internet, e-post och mobiltelefoni. Detta
beror mycket pa att det ar globalt utan nagot direkt centrum och inte minst
att det finns mojlighet till interaktion, enligt Gummesson.

Sa stor del som 50 procent av svenska befolkningen var Internetanslutna
2001 och 70 procent hade mobiltelefon. Internet har enligt Gummesson
(2002 s. 131-132) utvecklats fran att vara informationsplats till att bli en
marknad och vidare dven en scen for upplevelser och social kontakt. Det
handlar inte langre bara om den fysiska marknaden utan den elektroniska
marknaden &r, och kommer fortsattningsvis att vara, ett viktigt
komplement.

Tekniken har ocksa kommit att innebéra att det inte langre ar lika viktigt
var nagonstans personer befinner sig. Det gar alltid att kommunicera pa
nagot satt, tack vare att systemen har blivit mer mobila. Detta menar
Gummesson (2002 s. 133) ger upphov till nya marknader. Han menar att
det darfor ar viktigt for ett foretag att vara med pa marknaden och vara en
del av natverket. Den elektroniska marknaden kommer att bli allt viktigare.

Gummesson (2002 s. 133) sager ocksa att ett interaktivt innehall skulle
vara ett bidrag och att en mer levande dialog kan foras mellan féretag och
kund. Mediet som anvands, med dess speciella egenskaper, ar viktigt att
beakta vid utformandet av budskapet. Gummesson (2002 s. 134) betonar
ocksa vikten av att e-natverk konstrueras for att hantera relationer och inte
for att hantera information. Detta for att gora informationen meningsfull.

For att IT ska anvandas maste det enligt Gummesson (2002 s. 134) passa
in i det vardagliga livet och behandlas som ett hjalpmedel. Relationer
manniskor emellan har i stor utstrackning forenklats tack vare teknologin.
Det kan dock i vissa fall leda till problem da alla i samhallet inte har lika latt
for eller intresse av att ta till sig ny teknik. Det ar darfor viktigt att valja pa
vilket satt kommunikationen ska ske. Balansen mellan teknologi och
mansklig kontakt maste beaktas. Kostnader for utvecklingen laggs till viss
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del 6ver pa kunden i form av fel pa programvara eller att systemen ligger
nere. Detta leder i sin tur till att kunden kan betecknas som medutvecklare
av systemen.

Fordelar som Gummesson (2002 s. 136) lyfter fram med e-relationer ar att
foretag kan undvika att ha frontpersonal som har bristande social
kompetens, vilket ofta ar huvudorsaken till kundmissndje. Han menar
vidare att tekniken ocksa ger mojlighet till &nnu mer personlig kontakt,
eftersom information om kundens preferenser kan lagras i foretagets
register. Kunden upplever da att personalen kommer ihag kundens vanor.
| ju storre skala nagot drivs, desto mer opersonligt tenderar det att bli.
Detta kan nu reduceras med hjalp av tekniken och i vissa fall aven starka
relationer mellan féretag och kund.

4.2.1 Strategic Relationship Marketing

Hougaard och Bjerre (2003 s. 103-105) talar om tva olika faktorer inom
kommunikation som har sammanforts med hjalp av elektronisk
kommunikation, som exempelvis Internet. Dessa tva faktorer ar reach
(rackvidd) och richness (kvalité). En hog reach (X-axeln) innebar att
kommunikationen kan na manga konsumenter. P4 den andra axeln (Y-
axeln) star richness, dar en hog niva medfor storre interaktivitet mellan
parterna. Kommunikationstiden minskar, samtidigt som lattillgangligheten
och mdjligheten att adaptera kommunikation okar.

Forfattarna menar ocksa att innan den elektroniska kommunikationen tog
fart, var marknadsférare tvingade att valja en av de ovannamnda
faktorerna. Ett 6vervagande fick goras vilken av faktorerna som skulle ge
den basta utdelningen. Figur 1 visar att elektronisk kommunikation
eliminerat behovet av att véalja mellan de olika faktorerna.

Contact costs

richness
Digitalising of dialogue

\ A

Interactivity

Contact costs
reach dimension

Figur 1: “The contact cost dilemma” (Hougaard & Bjerre, 2003 s. 104).
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Hougaard och Bjerre (2003 s. 103-105) papekar att denna teknologi
minskat kommunikationskostnader pa ett radikalt satt. Detta har ocksa
skapat mojlighet till tvavagskommunikation mellan de olika parterna.

Beroende pa vilken typ av kundrelation som ar aktuell sa kan nivan av
kommunikation variera. Hougaard och Bjerre (2003 s. 103-105) menar att
en Okad interaktivitet generellt kan hoja den upplevda narheten mellan tva
olika parter, samt minska transaktionskostnaden, vilket ocksd Nygaard
och Bengtsson namner.

Hougaard och Bjerre (2003 s. 103-105) poangterar att synen pa relationer
haller pa att andras. Det ar informationsflédet och analysen av innehallet
som bestammer vilken typ av relation som skapas. Informationsflédet kan
aven bestamma strukturen av marknaden och forbli en grundpelare i
distributionen.

4.2.2 Location-based Services (LBS)

Enligt Ververidis och Polyzos (2002 s. 1-5) bygger Location-based
Marketing (LBM) pa s.k. Location-based services (LBS). LBS definieras av
Graviate Inc. som tjanster dar mottagarens geografiska position
automatiskt upptacks med precision och som har intelligensen att
informera eller varna mottagaren om handelser beroende pa var denne
befinner sig. Mottagaren behdver inte initiera tjansten, utan initieringen
beror p& utldsande faktorer i enlighet med mottagarens preferenser, med
hansyn tagen till Lagen.

LBS involverar positionsmedveten marknadsfoéring till mobila mottagare.
Med hjalp av detta, kan foretag nu for forsta gangen na konsumenter med
skraddarsydda erbjudanden och reklam, beroende pa var kunden befinner

sig.

4.3 Teori om perception och uppmarksamhet

Hoyer och Macinnis (2001 s. 92) definierar perception som processen
med vilken inkommande stimuli aktiverar vara sinnens receptorer, d.v.s.
synen, horseln, luktsinnet, smak och kénseln. De stimuli som &r relevanta
for uppsatsen paverkar synen och horseln. For att ett stimuli
Overhuvudtaget ska uppmarksammas kravs att det Overstiger ett visst
troskelvarde. | samband med detta namner Dubois (2000 s. 61) att det
finns tva satt att se pa saken. Han menar att det finns absoluta trosklar
och relativa trosklar. Det férstnamnda avser att ett stimuli maste uppna en
viss niva for att kunna uppmarksammas och det sistnamnda avser att
individen anpassar sig efter omstandigheterna och uppfattar stimuli
beroende pa omgivningen.

| samband med perception faller det sig naturligt att ga in pa

uppmarksamhet. Hoyer och Maclnnis (2001 s. 84) menar ocksa att det
finns en tydlig koppling mellan uppméarksamhet och perception. De skriver
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vidare att det finns tre karakteristika fér uppmarksamhet, namligen att den
ar selektiv, att den gar att dela och att den &r begransad.

Selektiviteten stors av att en person standigt blir utsatt for en méangd
stimuli p& en och samma gang. Hoyer och Maclnnis (2001 s. 84) menar
att en person inte har formagan att behandla alla dessa stimuli samtidigt,
utan tvingas valja vilka som &r varda att behandla. De sager vidare att
uppmarksamheten kan delas mellan olika uppgifter, men att en individ
ocksd kan bli distraherad och tvingas flytta sitt fokus till nagot annat
beroende pa vad som intraffar i omgivningen. Detta innebar att
uppmarksamheten ar begransad.

Utformandet av stimuli ar, enligt Hoyer och Maclnnis (2001 s. 87), av
central betydelse, vilket ocksa Fill (2002 s. 63) namner. Fill menar vidare
att individens personliga tolkning beror pa densammes attityd, varderingar,
motiv och tidigare erfarenheter. | diskussionen om vad som kan uppfattas
av synen poangterar Hoyer och Maclnnis (2001 s. 92) fargens betydelse.
Beroende pa om en farg ar varm eller kall uppfattas den pa olika satt. De
menar att varma farger férmedlar aktivitet och spénning och att kalla
farger ger intryck av lugn och avslappning. Fill (2002 s. 63) ndmner en rad
andra egenskaper hos ett stimuli. Han menar att egenskaper som
intensitet och storlek, position, kontrast, repetition och rérelse paverkar om
nagot uppmarksammas.

Hoyer och Maclnnis (2001 s. 87) namner fyra huvudvagar att félja
avseende utformandet av stimuli; personlig relevans, trevligt/positivt,
Overraskande och latt att behandla. Den forsta huvudvagen betonar vikten
av att budskapet tilltalar personens behov, varderingar och mal. For att
detta ska lyckas kravs att den kalla som visas liknar malgruppen, d.v.s.
visa manniskor med liknande intressen och egenskaper som malgruppen.
For att budskapet ska na fram kan det vara en fordel att p& nagot vis
dramatisera detsamma. Aven retoriska fragor kan ha en positiv inverkan.
Anvands de ovannamnda bestandsdelarna 6kar individens benagenhet att
ta till sig budskapet enligt Hoyer och Maclinnis (2001 s. 87).

Den andra huvudvagen belyser vardet av att utforma stimuli pa ett trevligt
och positivt satt. Hoyer och Maclnnis (2001 s. 87) namner i
sammanhanget hur effektivt det kan vara att géra kopplingar till attraktiva
kénda personer i reklamen. Ett problem uppkommer da personer har olika
installning till vad de upplever som attraktivt eller trevligt. Upplevelsen av
en reklam blir olika beroende pa vem betraktaren &r. Vidare namner Hoyer
och Maclnnis (2001 s. 88) ljudets betydelse i form av stimuli. Kéanda
musikstycken har en pavisad positiv effekt pa hur ett budskap tas emot.
Vidare ndmns humorns effekt vad galler att skapa uppmarksamhet. For en
betraktare &r det lattare att ta till sig ett roligt utformat budskap. Hoyer och
Maclnnis (2001 s. 88) menar att om det finns ett 6éverraskningsmoment i
stimuli &r sannolikheten storre att det tas in av mottagaren. For att uppna
detta utformas stimuli pa ett nytt satt sa att det skilier sig fran
omgivningen. Ovanligheten kan yttra sig exempelvis i form av reklamtext
eller en férpacknings utformning, resultatet blir en kontrast mot
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omgivningen. Vidare namner forfattarna att stimuli kan vara ovantade och
menar att det inte nédvandigtvis betyder att det pa nagot vis ar nytt, utan
att det skiljer sig fran det vi ar vana vid.

Hoyer och Maclnnis (2001 s. 89) menar ocksa att det ar av vikt att stimuli
ar latt for individen att hantera. Har gors ocksa en koppling till kontrast mot
omgivningen. Ett stimuli kan vara prominent i forhallande till dess
omgivning avseende langden eller storleken. Detta ar nagot som ocksa Fill
(2002 s. 63) namner. Vidare namner Hoyer och Maclinnis att (2001 s. 90)
det ar lattare for en person att skapa sig en bild av och behandla konkreta
stimuli i forhallande till abstrakta. | likhet med vad som sagts tidigare ar det
lattare for en person att ta in och behandla stimuli om omgivningen bestar
av fa andra stimuli som tavlar om uppmarksamhet.

4.3.1 AIDA-modellen

AIDA star for Attention, Interest, Desire och Action, enligt Kotler (1999 s.
125-126). Modellen beskriver de fyra olika stegen som en potentiell kund
maste ga igenom for att ett foretag ska kunna salja denna person
produkten eller tjansten som de erbjuder. Det forsta steget (Attention) ar
att fa kundens uppmarksamhet for produkten eller tjansten. Detta foljs
genom att man som marknadsforare pa nagot satt skapar ett intresse
(Interest) for det de forsoker salja. Det tredje steget (Desire) ar att skapa
ett onskemal fran kundens sida. Nar dessa tre steg genomférts, leder
detta forhoppningsvis till att konsumenten koper sjalva produkten/tjansten
(Action).
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5 Kvalitativa intervjuer

Avsikten med foljande kapitel ar att redogodra for informationen som
framkommit i intervjuerna. Kapitlet ar indelat i tre underrubriker namligen;
expertintervjuer, féretagsintervjuer och konsumentintervjuer.

5.1 Expertintervjuer

Vi valde att intervjua yrkesmanniskor verksamma inom reklam och
kommunikation for att fa en bild av hur de beddémer situationen som den
ser ut idag och hur den kan tankas se ut i framtiden. De intervjuade &r
Anders Dahlberg, som arbetar som systemchef f6r JC (Jeans & Clothes)
Aktiebolag och Jan Lunde, som jobbar pa foretaget SMS-teknik. Det
sistndmnda foretaget riktar sig till andra naringsidkare och vander sig inte
direkt till slutkonsumenten. Anledningen till att vi valde att intervjua Elias
Fischer, journalist pa Sveriges Radio P1, var att han nyligen gjort ett
reportage om en lagovertradelse kopplat till reklam i form av SMS.

5.1.1 Anders Dahlberg, systemchef JC Aktiebolag

Inledningsvis undrade vi varfor foretag skulle vilja skicka reklam till
mobiltelefoner. Anders Dahlberg menar att det &r en valdigt direkt kanal.
"Man kan na folk i andra situationer &n normalt, valdigt nara kopet”. Han
menar vidare att det budskap ett foretag vill na ut med kan utformas pa ett
mer personligt satt, samt att det nar mottagaren fortare an vad det skulle
gora med manga andra kommunikationsmedia, vilket gor att det
egentligen ar mest intressant da personen befinner sig nara koptillfallet.
Kostnaden ar ytterligare en faktor som Anders Dahlberg ser som viktig.
Reklam via mobiltelefoner ar relativt billigt. Daremot minskar utrymmet for
kreativitet, eftersom meddelandet inte kan vara hur langt som helst, till
skillnad fran t.ex. e-post.

Foretag som kan anvénda sig av reklam via SMS menar Anders Dahlberg
ar barer och klubbar. De kan pa ett smidigt satt nd konsumenter med
erbjudanden och information om eventuella handelser som kommer att
aga rum hos dem.

Lagens inverkan &ar positiv menar Anders Dahlberg och sager att "det kan
Oka mojligheterna for seriosa foretag och innebédra att de oseridsa
foretagen forsvinner”.

Nagot som vi funderat 6ver var hur en naringsidkare, med hansyn till
Lagen, skulle f& konsumentens initiala uppmarksamhet. Eftersom det inte
ar tillatet att initialt kontakta en konsument via hans eller hennes
mobiltelefon menade Anders Dahlberg att kontakten maste ske genom
traditionella marknadsféringskampanjer. Han ndmnde vidare att det i vissa
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fall aven kunde genomfoéras direktrekrytering i butiken, genom en dialog
med kunden och pa sa satt fa densamma att registrera sig.

Ett stort problem med SMS som reklamkanal &r att det kan uppfattas som
for privat menar Anders Dahlberg. Vidare sager han att konsumenten kan
bli irriterad om frekvensen pa antalet utskick blir for hog. Aven om en
konsument anmalt ett intresse for en viss typ av produkter, kan det uppsta
irritation om erbjudanden om snarlika produkter skickas ut for tatt inpa
varandra. Timingen péa reklamen ar viktig sa till vida att den inte skickas da
en person ar ledig och inte vill ta emot reklam, t ex. under storhelger da de
flesta kan antas vara lediga. | det sistnamnda fallet talar han av personlig
erfarenhet . Risken for att det blir for privat ar stor menar Anders Dahlberg.

Avslutningsvis diskuterades hur framtiden kunde tankas se ut for SMS
som reklamkanal. Anders Dahlberg menade att reklam till mobiltelefoner
inte kommer att bli s& stort som skulle kunna misstankas. Daremot tror
han att det kan komma att fungera som ett relationsstarkande verktyg
mellan néaringsidkare och konsument. Han poangterar noga att foretaget
maste vara mycket insatt i kundens behov och verkligen veta vad kunden
har, vill ha eller kan téankas behdva for att ett SMS ska fa énskad effekt.
Enligt Lagen ar det tillatet att skicka reklam rorande snarlika produkter da
kunden inte aktivt anmalt sig, med forutsattning att det finns en befintlig
relation. Anders Dahlberg menar att det trots detta finns en risk att kunden
uppfattar reklamen som irriterande.

5.1.2 Jan Lunde, SMS-teknik

Liksom Anders Dahlberg menar Jan Lunde att reklam till mobiltelefoner &r
en mycket direkt kanal. Han menar att "SMS ska anvandas nar man har
behov av att na folk dar de ar”. Vidare sager han ocksa att det ar ett bra
komplement till andra kommunikationskanaler. Enligt Jan Lunde ar det i
princip samma fOretag som anvander sig av e-post som
kommunikationskanal som ocksa skulle ha intresse att anvanda sig av
SMS.

Eftersom foretaget SMS-teknik inte sjalva star for SMS-utskicken, utan
tillhandahaller tjansten kommer de inte i kontakt med Lagen p& samma
satt som de enskilda foretaget som star som avsandare. Darfér menade
Jan Lunde att han inte var ratt person att svara pa den fragan.

"Det storsta problemet just nu ar att fa folk att acceptera SMS som media”,
sager Jan Lunde. Han menar vidare att foretag kan vara radda for att
skicka SMS p.g.a. att det kan resultera i ren badwill for avsandaren.
Samtidigt som det ar en foérdel att kunna utforma personliga meddelanden
menar han att det aven finns en risk for att det kan bli for privat.

Aven denna intervju avslutades med en diskussion om framtiden. Jan
Lunde tror inte heller pa att direktreklam till mobiltelefoner kommer att bl
nagot stort. Daremot tror han att det kommer att vaxa som
kommunikationsmedel i och mellan féretag. | samband med detta pratar
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han om tjanster som paminnelser och namner Folktandvarden som
exempel. Mgjligheten att skicka ut paminnelser och statusuppdateringar ar
det som, enligt Jan Lunde, SMS &r mest lampat for.

5.1.3 Elias Fischer, journalist

Avsikten med intervjun var att diskutera Lagen och konsekvenser av
densamma, kopplat till reportaget Elias Fischer gjort. For att forsta
intervjuinnehallet har vi valt att inledningsvis kort redogéra for vad
reportaget framhéavde.

Reportaget sandes i Sveriges radio P1 den 10 december 2004. Det
foretag som brét mot lagen var Auto-By-Tel. Det som intraffat var att
personer som annonserat pa Blocket.se och angivit sitt mobiltelefon-
nummer sedan fick ett personligt utformat SMS till mobiltelefonen. Denna
information kom fran ett annat foretag och géallde en annan webbsida dar
personen ocksa kunde sélja sin bil. Da Blocket.se fick reda pa att det
fanns ett annat foretag som tog kontakt med deras kunder gick de till
marknadsdomstolen med en stamningsansdkan.

Konsumentverket hade ett halvar tidigare skrivit till VD:n for Auto-By-Tel,
Jens Karnlund, och papekat att det de gjorde var olagligt. Jens Kéarnlund
sade vid det tillfallet att de skulle sluta, vilket inte skedde. De upphdorde
under en period, men fortsatte sedan igen. Det forsvar Auto-By-Tel har for
att skicka ut reklamen &r att det skulle ligga i mottagarens intresse. Nu ar
det inte intresset som &ar avgodrande, utan det faktum att mottagaren inte
bestéllt reklamen. Det har enligt marknadsdomstolen nyligen meddelats
ett interimistiskt beslut med innebdrd att Auto-By-Tel vid vite forbjudits att
skicka reklam via SMS pa visst sétt.

Elias Fischer menar att de fatal foretag som sysslar med reklam via SMS
ar mycket medvetna om hur lagstiftningen ser ut och att den i Sverige ar
tydligt formulerad. De ar ocksd medvetna om hur effektivt SMS ar som
kommunikationskanal och &r darfor beredda att ta den risk det innebar att
skicka reklam till ndgon som inte pa forhand samtyckt till den. P& fragan
huruvida Lagen hjalper eller inte svarar han att den naturligtvis hjalper och
att problemen med spam skulle vara stérre om endast opt-out tillampades.
Han menar vidare att problemet med spam till mobiltelefoner inte ar ett
stort problem i dagslaget, men poangterar att sd aven var fallet med e-
post till en bdrjan. Det innebar att det skulle kunna bli ett lika stort problem
som spam till e-post. Han talar sedan vidare om att féretag som
missbrukar mobiltelefoner som kommunikationskanal skadar fler &n bara
mottagarna. Pa sikt skulle det kunna leda till att personer inte anvander
mobiltelefonen i samma utstrackning eller att antalet individer med hemligt
nummer Okar. Detta skulle i sa fall komma att skada operatérerna
eftersom radslan for att fa spam i telefonen leder till minskad anvandning
och att operatorerna da forlorar intakter. Avslutningsvis sager Elias
Fischer att en stor del av problemet troligtvis ligger i att den svenska
rattsprocessen helt enkelt gar langsamt. | vantan pa att atgarder ska
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vidtagas kan foretagen fortsatta med den olagliga verksamheten och
komma lindrigt undan.

5.2 FOretagsintervjuer

For att fA en forstaelse for hur marknaden fér SMS-reklam ser ut idag
intervjuade vi ett antal foretag inom olika omraden som anvant, skulle
kunna tankas anvéanda, eller i dagslaget anvander, SMS som ett verktyg
for att na ut till sina respektive kunder.

5.2.1 Nattklubb

Det forsta foretaget vi intervjuade var en nattklubb i s6dra Skane.
Nattklubben anvander sig av SMS for att skicka ut information om
temakvallar och uppkommande evenemang. Intervjupersonen sager att de
anvander sig av SMS eftersom det ar billigare an flygblad och att
manniskor laser SMS i storre utstrackning an flygblad. P& frdgan om
agaren kande till Lagen gallande SMS-utskick, visade det sig att
intervjupersonen var medveten om att mottagarens tillatelse behovdes for
att skicka SMS till honom eller henne och att det tydligt skall framga vad
mottagaren far dd han eller hon anmaler sig. En lagOvertradelse som
namndes i intervjun var att klubbéagare byter kundregister med varandra
och sedan skickar ut reklam aven till personer som inte ar registrerade hos
dem.

5.2.2 Jensens Beefhus, Rolf Lenander

Rolf Lenander, pa restaurangen Jensens Baefhus, berattade att de
anvander sig av SMS-utskick. Genom att kunder skriver upp sitt
mobiltelefonnummer da& de besoker restaurangen kan de sedan fa
erbjudanden i mobiltelefonen. Han menade vidare att det var férhallande-
vis manga gaster som valde att registrera sig pa en sadan lista. |
forhallande till andra satt att gora reklam ansag han att SMS ar ett billigt
alternativ. Vidare trodde Rolf Lenander att SMS-reklam &ar nagot som
kommer att vaxa i framtiden.

5.2.3 Akademibokhandeln, Jonas Persson

Ur intervjun framkom att SMS inte anvandes i nagot reklamsyfte, utan
kunden far endast paminnelser om att en bestalld vara har kommit. Jonas
Perssons installning till SMS-reklam speglade tveksamhet. Han menade
att det latt kunde uppfattas som spam. Detta var ocksd en bidragande
anledning till att han inte tror pa att det kommer att vaxa som reklamkanal i
framtiden.
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5.2.4 Resebyran Andersson & Blid, Ewelyn Blid

Aven ur denna intervju framkom att SMS inte anvandes i reklamsyfte, men
att information rorande exempelvis bokningar skickades ut till kunder.
Detta under forutsattning att meddelandet ar kortfattat.

5.2.5 Intervjupersonernas egna uppfattningar

Pa fragan om intervjupersonerna sjalva skulle kunna tanka sig att mottaga
reklam i mobiltelefonen, svarade samtliga nej. De kunde sjalva inte se
vilken typ av reklam de skulle behdva, eller som skulle intressera dem.
Rolf Lenander sa att han endast skulle mottaga reklam om han sjalv
anmalt sig, men tyckte inte att det fanns nagon reklam han skulle vilja fa
pa det viset.

5.3 Konsumentintervjuer

Anledningen till att vi intervjuat konsumenter ar att vi finner det intressant
att fa en bild av hur de uppfattar reklam via mobiltelefon. Detta for att fa en
grund till varfor foretag bor anvanda SMS som reklamverktyg, eller varfor
det inte skulle vara lampligt.

5.3.1 Allman instéllning till reklam till mobiltelefonen

En konsument eller mottagare vill ha reklam som rér deras intressen.
Detta framgar i storsta delen av vara intervjuer med konsumenter. Reklam
som inte ar av intresse for mottagaren kan fa en stampel av att vara spam,
mottagaren far en kansla av att foretagen gor massutskick dar de inte tar
hansyn till konsumenten. Vi prévade aven att vanda pa detta och lade
fram den hypotetiska situationen dar mottagaren far nagon form av
kompensation, exempelvis fria SMS i utbyte for att ta emot reklam. Vi fann
da att de intervjupersoner som var positiva till reklam via SMS, men bara
om det var av intresse, kunde tanka sig fa mer reklam for fler produkter
och tjanster som kan vara av liknande intresse. Pa frdgan om
konsumenterna nagonsin fatt reklam via SMS fick vi varierande svar. Nar
vi sedan fragat om de nagonsin fatt ett SMS fran sina respektive
operatorer, svarade majoriteten ja. Intervjupersonerna sag inte SMS-
utskicken fran sina operatorer som reklam.

Nagot som visade sig skilja mellan de aldre och yngre segmenten, var att
50+ gruppen sag pa reklam pa ett annat satt an de yngre personerna
gjorde. Intervjuperson C sa att "reklam f6r mig ar en nyhetsformedling”.



5.3.2 Opt-in / Opt-out

Pa fradgan om intervjupersonerna nagonsin fatt reklam via SMS, var det
tvd som namnde att de gatt med pa att medverka med opt-in som
forutsattning. Den férsta hade anmalt sitt intresse pa Jensens Boefhouse i
Malmo. Utskicken fran Jensens Boefhouse innehdll reklam om diverse
erbjudanden uppfattades av intervjuperson D mer som information. Den
andra intervjupersonen hade anmalt sig till en nattklubb for att fa
information om vad klubben hade for teman och vad som skulle handa
under olika kvallar. Asikten var, liksom i foéregdende fall, att det
uppfattades som information. Det framkom att opt-in var att féredra, men
aven har skulle reklamen galla personens intressen. Respondenten fick
aven kanslan av att foretaget erbjuder en tjanst da en anmalan skett via
opt-in. Utskicken ses inte som reklam, utan som information fran foretaget.
Det framkom i intervjuerna att det var valdigt viktigt att avsluta ett
reklamutskickssamarbete pa ett latt och smidigt satt. Foretagen skall
erbjuda konsumenten ett enkelt och kostnadsfritt satt att fa reklamen att
upphora, annars skulle intervjupersonen f& en negativ bild av foretaget.

5.3.3 Location-based Service

Gaéllande LBS och att butiker skulle skicka ut meddelande da personen
befann sig i narheten av butiken verkade inte vara sa intressant for storsta
delen av de intervjuade. Intervjupersonen som var mest positiv till detta
tyckte att det skulle vara bra, men bara om han sjalv anmalt sig och det
skulle inte fa lov att forekomma ofta. Intervjuperson H sa att LBS skulle "ta
bort det roliga med att shoppa” och menade att sjalva nojet med att ga och
shoppa &r att sjalv hitta det man vill kdpa. Det var bara respondent G som
tyckte att sjalva idén att nagon skulle kunna spara honom via
mobiltelefonen var obehaglig och han var helt emot detta.

5.3.4 Anvandning av mobiltelefonen

Vi fann i vara intervjuer att det aldre segmentet 40+ sag pa deras
mobiltelefoner som en ren kommunikationskanal, som anvands for att ta
emot och ringa samtal och i stort séatt inget mer. Detta i jAmférelse med det
yngre segmentet som sag pa mobiltelefoner som en kommunikations- och
informationskanal. | vara intervjuer sag vi en tendens att kvinnor i en alder
runt 50 ar bara slog pa mobiltelefonen da de skulle ringa. Detta gor
naturligtvis att SMS-reklam till detta segment inte kan genomforas pa ett
effektivt satt om det skulle vara sa att denna tendens visar sig vara sann.
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6 Analys

Kapitlet avser att koppla samman teori och empiri och dessutom ge uttryck
for vara egna synpunkter.

6.1 Lagens paverkan

Aven om vi forutsatter att spam gradvis kommer forsvinna efter att Lagen
tratt i kraft, forblir spam en stor risk for SMS-reklammarknaden. Spam kan
leda till att individer tappar intresset och fortroendet for SMS-marknaden.
Detta bertérde aven Elias Fischer i intervjun dar han sa att detta kan
jamféras med e-post och hur spam idag har 6kat lavinartat inom denna
kommunikationskanal. For att SMS-reklamen ska vara trovardig menar vi
dock att spam inte far lov att forekomma. Eftersom det ar precis samma
lagstiftning som galler for bade e-postreklam och SMS-reklam anser vi att
en jamforelse dem emellan &r relevant. Vi vill dock poéangtera att
lagférutsatningarna for mer traditionella reklamkanaler som TV, radio,
tidningar och flygblad ser annorlunda ut.

Gummesson (2002) menar att e-teknologin forbattrar relationer mellan
manniskor. Detta argument anser vi kan tillampas pa reklam till
mobiltelefon, i synnerhet sedan den nya Lagen trétt i kraft. Foretag kan nu
utforma personlig reklam till kunder som férmodligen tar emot dessa
meddelande med stérre entusiasm &n vad de tar emot vanlig reklam.
Lagen kan fa bort de oseritsa foretag som anvander spam for att na ut till
marknaden och medféra en 6kad legitimitet fér den reklam som blir kvar.
Men som det framkom av var intervju med Elias Fischer kan denna
legitimitet forsvagas genom tidskravande rattsprocesser och den mojlighet
det ger for oseridst agerande foretag.

Mobiltelefonreklam for med sig manga etiska aspekter. Mobiltelefonen ar
sannolikt en av vara mest personliga agodelar, vilket kan innebara en
nackdel gallande reklamutskick till densamma. Detta har framkommit ur
vara konsumentintervjuer. Det finns alltsd en risk att SMS-utskick strider
mot individens behov av ett privatliv, vilket ocksd bekraftas av vara
experter. Konsumenten kan irriteras av det faktum att foretagen alltid kan
na honom eller henne med sin reklam.

Med hansyn till hur Lagen ar utformad menar vi att det finns ett initialt
problem for att kunna anvanda sig av SMS-reklam. Problemet blir att fa
konsumenten att uppmarksamma foretaget i fraga, eftersom det inte ar
tillatet att ta kontakt med konsumenten via SMS.
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6.2 Kostnadsteori

Det finns olika satt att ga tillvaga for att skaffa kundregister, men
kostnaden ar svar att komma ifran. Grénroos (2000) tar upp acquisition
costs, dar han namner att anskaffandet av en ny kund ar betydligt dyrare
an att behalla en befintlig kund. | fallet reklam till mobiltelefon handlar det
oftast om en kostnad for foretag att skapa kundregister. Om féretagen
soker kunder genom kampanjer tillkommer kampanjkostnader. Skulle
foretagen vélja att soka kunder pa annat vis, tilkommer &ven dar
sOkkostnader. | vissa fall gar det naturligtvis att prata direkt med kunden
och f& honom eller henne att registrera sig pa plats och pa sa vis komma
ifrdn kontaktkostnaden, vilket framkom ur intervjun med Anders Dahlberg.
Det beror pa hur foretaget driver verksamheten. En del foretag skulle
troligtvis kunna ha stor nytta av att anvanda SMS, men manga har annu
inte kommit 6ver "tréskeln” och skapat ett eget tillrackligt omfattande
kundregister for att detta ska vara meningsfullt. Féretagen maste bereda
kunden majlighet att noga specificera sina intressen och énskemal, for att
pa sa satt forsakra sig om att ratt reklam skickas till ratt person vilket ofta
sker pa foretagens hemsidor.

Enligt Fill (2002) utgor reklamkampanjer oftast en viktig del i ett féretags
marknadsforingsarbete och néar det galler reklam till mobiltelefoner blir
kampanjens utformning och utférande central for hur val foretagen nar ut
med sitt budskap till slutkonsumenten. Som Fill papekar, for
reklamkampanjer med sig olika typer av kostnader och omfattningen av
dessa beror pa vad foretaget har for mal angaende sin kampanj. Vi anser
att kundregistret ar en nyckelfaktor for huruvida foretag skall kunna
anvanda sig av reklam till mobiltelefon. Kampanjen bér ha som avsikt att
skapa och uttka kundregistret for foretaget.

Reklam till mobiltelefon anses vara ett billigt och smidigt satt att nd ut med
ett budskap till kunder och ger aven mdgjligheten att nd kunden néra
koptillfallet. Brassington och Pettitt (2003) havdar att mobiltelefonen tillhor
de mest effektiva reklamkanalerna, med avseende pa kommunikations-
effektivitet, tidsbesparing och kostnadsbesparing. Vi instammer med detta
resonemang. Mobila utskick kan utformas pa ett personligt satt, vilket dkar
kundens bendgenhet att ta emot SMS. Vad som menas med billigt kan
naturligtvis diskuteras, men jamfors det med t.ex. reklam i tidningar eller
TV ar manga O6verens om att kontaktkostnaden ar lagre. Jan Lunde menar
att om man jamfér SMS med e-post sa medfér bada kanalerna en
administrativ kostnad. Daremot emot finns det en kostnad for varje enskilt
SMS-meddelande vilket inte ar fallet for e-postmeddelande. P& detta satt
kan relationskostnaderna avseende mobilmarknadsforing hallas pa en
lagre niva an de kostnader foretag moter nar de skickar ut traditionell
reklam. Vi menar att bara for att en annons finns i en tidning innebér inte
detta att alla som laser tidningen med noOdvandighet ser annonsen.
Samma sak galler TV-reklam. Det ar ett allmant kéant faktum att personer
lamnar TV: n under reklampauser for att exempelvis ga pa toaletten eller

37



for att hamta dryck och tilltugg. Detta kan bero pa att TV-reklamen riktar
sig till en bredare massa och darfor inte stammer Gverens med en viss
persons specifika intressen. Ovanstaende nackdelar undvikes helt med
bestalld SMS-reklam. Vi vill dock poangtera, gallande jamforelsen mellan
traditionella reklamkanaler och SMS-reklam, att avsikten med det
traditionella reklamen &r att upplysa och attrahera nya kunder. Detta ar
inte, pa ett lagligt satt, mojligt med SMS.

De experter vi intervjuat tror bada att SMS som reklamkanal inte kommer
att bli sa stor som manga kanske forvantat sig. De menar att SMS endast
kommer att anvandas for att fordjupa en befintlig relation. Har gar
asikterna nagot isar. Tidigare forskning ger indikationer pa att det i hog
utstrackning beror pa vilken typ av produkt reklamen avser och var den
ligger kostnadsmassigt. Billigare produkter &r, enligt tidigare
undersokningar, battre lampade for den har kanalen. Detta &r nagot som
ocksa har styrkts i konsumentintervjuerna. Billigare produkter ar ocksa ofta
av low involvementkaraktar. Med det menar vi, vilket dven styrks av
tidigare forskning, att SMS-reklam lampar sig for varor och tjanster for
vilka konsumentens engagemang inte ar sa stort. | vart fall rérde det sig
om en konsumtionsvara. Detta gor att vi inte helt och hallet instammer
med vad som framkommit under expertintervjuerna avseende
framtidsutsikterna rorande reklam till mobiltelefoner. Vi tror att det finns en
bra mojlighet for reklam till mobiltelefoner forutsatt att innehallet &r
relevant for konsumenten och att vederbdrlig hdnsyn visas mot den privata
integriteten.

| Gronroos (2000) resonemang angaende servicekvalitet framgar det dels
att foretagen sjalva bestammer hur god kvaliteten ska vara pa deras tjanst
och dels att foretagen gor bast i att redan fran borjan forsoka mota
kundens krav pa kvalitet gallande tjansten i frdga. Pa detta satt kan
onddiga tillkommande forbattrings- och forandringskostnader undvikas
(Gronroos 2000). Vi instammer med detta resonemang och menar pa att
foretag som sysslar med reklam till mobiltelefon pa ett tidigt stadium bor ta
reda pa hur konsumentens preferenser ser ut och vad dessa férvantar sig
av foretaget nar det galler kvalitet. Eftersom vi tror att reklam till
mobiltelefon endast kommer lyckas om féretagen moter de krav som
kunden staller pa dem, anser vi dels att en god initial investering i den
tjanst som foretag pa denna marknad erbjuder kan komma att ge
utdelning i det langa loppet och aven att foretagen i fraga kan spara
pengar pa detta satt.
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6.3 Relationsperspektiv

Marknadsforing till mobiltelefon bygger pa sund relationsmarknadsforing.
Med detta menar vi att mobilmarknadsforing leder till mer tids-, plats-, och
kommunikationseffektiv marknadsforing an traditionell marknadsforing.
Argumentet att tidsfaktorn ar en fordel med SMS och att kunden kan nas
nara koptillfallet ar valdigt grundlaggande for SMS som reklamkanal. Vi
menar att det aven gar att se en férdel med ett SMS som skickas till
personer som inte har mobiltelefonen paslagen hela tiden. Anledningen ar
att meddelandet lagras och personen kan lasa det da han eller hon slar pa
mobiltelefonen igen. Realtid kanske inte ar noédvandig for alla typer av
reklam, vilket gor att meddelandet kan vanta pa kunden. Pa detta satt kan,
som Gummesson (2002) foresprakar, SMS-relationer fdorbattra och
forenkla kommunikationsmiljon.

Hougaard och Bjerre (2003) tar upp begreppen reach och richness i sin
tolkning av strategic relationship marketing och bada dessa begrepp
tillfredstalls av marknadsforing till mobiltelefon, d.v.s. inte bara nar ut till
manga kunder samtidigt, utan den fysiska interaktiviteten mellan foretag
och kund kan minska och darmed ocksa relationskostnaderna. Mottagaren
ges mojligheten att 6ppna ett SMS-meddelande flera ganger om det ar
nagot han eller hon glomt, eller kanske Onskar lasa meddelandet i en
ostord miljo. Att dessutom kunna lasa meddelandet i den miljé mottagaren
valt sjalv, innebar att kunden inte blir bunden till en skarm for att lasa eller
se reklaminslaget, vilket &r en forutsattning for e-post och TV.
Meddelandet kan &ven skickas vidare till vdnner och bekanta, vilket blir en
form av word-of-mouth, men via SMS. Detta ar nagot som belyses i
tidigare forskning. P& det viset kan foretagen na ut till nya potentiella
kunder utan att betala for det. En kund som &ar néjd med sin relation med
ett foretag sprider sannolikt detta till ndgon i sin bekantskapskrets, som i
sin tur kanske ocksa registrerar sig for att ta emot reklam.

Strategisk relationsmarknadsforing innebar en stor fordel for
marknadsforing till mobiltelefon. Det framkom ur vara expertintervjuer att
marknadsforing oftast bygger pa en stark och kontinuerlig relation mellan
konsument och foretag. Vi menar dock att detta inte riktigt stammer med
avseende pa reklam via SMS. | intervjumaterialet kunde vi se en tendens
till att det mycket val kunde finnas ett intresse fran konsumentens sida att
ta emot reklam i mobiltelefonen, utan att relationen till féretaget var
speciellt stark. Da syftar vi pa reklam avseende produkter av
dagligvarukaraktar. | vart fall rorde det sig om reklam fran en restaurant.
Detta ar nagot som vi ocksa funnit stod for i tidigare forskning. Alltsa
behdver inte relationen vara av en djupare karaktar for att reklamen ska
vara effektiv. For att foretag som framst har traditionella kundrelationer,
ska ha berikande utbyten med sina kunder bor dessa underhallas med
jdmna mellanrum.
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Gronroos (2000) menar att palitlighets- och trygghetsatgarder maste
vidtas om servicekvaliteten inom marknadsforing ska bli lyckad. Opt-in
leder till ett tryggare samspel kunden och foretagen emellan. P& sa satt
kan kunden forsékra sig om att denne behandlas rattvist av foretaget i
fraga. Vidare kommer kunden med storsta sannolikhet uppleva att
samspelet med foretaget ar padlitligt, eftersom det ar kunden sjalv som
bestammer vad denne ska ta emot for reklam av féretaget. Vi anser i likhet
med de experter vi intervjuade att opt-in ar en forutsattning for att
mojliggora en fruktbar relation mellan de bagge parterna. Manniskor har
ofta med sig mobiltelefonen storre delen av dygnet, vilket gor att det blir en
valdigt smidig kanal for reklam och aven annan form av information.

Ur en av vara konsumentintervjuer framkom att frekvensen pa utskicken ar
oerhort avgérande. Aven om reklamen avser produkter som ligger i
konsumentens intresse kan for hog frekvens pa utskicken anda orsaka
irritation. Vi menar att for att lyckas med reklam till mobiltelefon, bor
foretag nyttja en variant av s.k. corporate marketing ethics policies enligt
Kotler och Armstrong (2000), d.v.s. att foretaget noggrant foljer strikta
riktlinjer géllande antal utskickade SMS per dag.

Eftersom kunden sjalv kan valja att ta emot reklam rérande personens
specifika intressen fran utvalda foretag kan mobiltelefonen som kanal
fungera i relationshéjande syfte. Konsumenten kan nu segmentera
reklammarknaden utifran sina preferenser. Forutsatt att foretagen tar
hansyn till kundens krav leder detta sannolikt till att kundrelationen starks.
Detta styrks av nagra av vara konsumentintervjuer, dar det framkommer
att personligt utformad reklam till deras mobiltelefoner upplevdes som
positiv reklam.

Reklam till mobiltelefon kan onekligen féra kommunikation till ett stadium
som inte setts tidigare. Med detta menar vi att ett foretag nu kan veta
exakt var kunden befinner sig och utforma innehallet av kommunikationen
darefter. LBS ger kunden mdjligheten att ta emot SMS-reklam da denne
befinner sig i narheten av exempelvis en butik och sannolikt ar mer
mottaglig for att gora impulskép. Detta anser vi, i likhet med andra som
studerat fenomenet, ar den stora fordelen med SMS-utskick via LBS
jamfort med andra elektroniska utskick som exempelvis e-post. Vi menar
alltsa att nyttjandet av LBS, om detta anvands forstandigt, kan leda till nya
mojligheter att anvanda personlig reklam. Dock framkom det ur vara
konsumentintervjuer att en del oroade sig for att de kunde bli sparade av
ett foretag via mobiltelefonen. De intervjupersoner som framforde denna
asikt tyckte att det skulle vara obehagligt och att de skulle kdnna sig
Overvakade, aven om de sjalva anmaélt sig for att ta emot reklam. De
ansag ocksa att det rackte med att foretagen hade mottagarnas nummer
och att de inte behdovde veta var denne befann sig. Vi anser att
ovanstdende resonemang utgor det storsta hotet mot LBS och faktiskt
skulle kunna eliminera alla tankta fordelar om det visar sig att manga fler
ar av samma asikt.
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6.4 Perception och uppmarksamhet

Perceptionsteorin hjalper till att forklara den effektivitet som ligger bakom
reklam till mobiltelefon och de stimuli som kommuniceras ut till kunden.
Enligt Hoyer och Maclnnis (2001) &ar individen selektiv nar han eller hon
valjer ut stimuli och sedan organiserar och tolkar dessa. Reklam som
skickas till bostaden kommer oftast i form av massutskick. D& menar vi att
det blir svarare att valja ut sarskilda stimuli med tanke pa att dessa
reklamblad oftast ser snarlika ut. Dessutom kan inte kunden vélja att bara
ta emot sarskild reklam, utan denne far ta emot all reklam av alla foretag.
Reklam till mobiltelefon gér det enklare fér kunden att valja ut och
fokusera pa stimuli, eftersom kunden sjalv, pa férhand, valt den kategori
av SMS-reklam som denne vill erhdlla. Avseende denna aspekt formodar
vi att kunden fordrar att uppmarksamma reklam till mobiltelefon framfor
traditionell direktreklam.

Eftersom dagens konsumenter standigt utsatts for stora mangder stimuli,
galler det for foretagen att fAnga konsumentens uppmarksamhet. Da SMS
mottages &r ljudet oftast det som forst pakallar konsumentens
uppmarksamhet. Med ljudet syftar vi pa meddelandesignalen. Vi menar att
detta stimuli oftast pakallar omedelbar uppmarksamhet. Vi ser har en
koppling till AIDA-modellen. Nar kunden val anmalt sig har han eller hon
redan visat ett intresse och i och med detta menar vi att forsta halften av
modellen avklarats. Da SMS har ett begransat utrymme maste
meddelandet vara effektivt och koncist utformat for att skapa ett begar hos
kunden. SMS-meddelandet kan &aven innehalla mojligheten eller
information om hur kunden kan genomfora ett kop (Action). Vanlig
traditionell reklam gor att konsumenten ofta tvingas ga igenom samtliga
steg i modellen vid varije tillfalle beroende pa vilken typ av produkt eller
tjanst det galler. Med reklam i mobiltelefonen gar kunden igenom samtliga
steg i modellen endast vid forsta kontakten med foretagen. Darefter ar
meningen att all reklam som skickas till konsumenten ska vara kopplad till
dennes intressen.

Reklam visas oftast bade i och mellan TV-program, detta innebér att en
person utsétts for reklamstimuli manga ganger vid normalt TV-tittande.
Detta gor det onekligen svarare fér personen i friga att valja vilka stimuli
som denne finner intressanta. Detsamma galler for e-post, da individen
ofta mots av massvis med spamutskick. Konsumenten bestammer sjalv
vilken typ av reklam han eller hon vill mottaga nar det géaller reklam till
mobiltelefon och véljer samtidigt det eller de foretag som denne o6nskar
mottaga reklam fran, eftersom tanken bakom SMS-utskick &r att anpassa
dessa, i antal och innehall, efter kundens preferenser.

Enligt vart intervjuunderlag kan kunden uppleva att foretaget gor denne en
tjanst genom att skicka ut SMS innehdllande reklam kopplade till
mottagarens intressen. Det kunden da upplever som ren information
innebar samtidigt reklam for foretaget. Bestalld reklam kan alltsd komma
att uppfattas som information och darmed inte riskera att skapa samma
irritation som annan reklam.
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Aven om flertalet av vara konsumentintervjupersoner har en skeptisk
installning till reklam via SMS, misstanker vi att den aldre generationen ar
mer skeptisk.

6.5 Reflektioner

Det storsta problemet som foresprakarna for SMS som reklamkanal stalls
infor i dagslaget ar att dvertyga marknaden att SMS ar ett lampligt verktyg
for reklam, vilket framkom i intervjun med Jan Lunde. Vi har i var analys
kommit fram till att en djupare relation ar en férdel, men inte en
nddvandighet, for att SMS-reklam skall vara lampligt for ett foretag att
anvanda. | likhet med tidigare forskning anser vi att reklam till mobiltelefon
fungerar bast for low involvementprodukter. | likhet med Elias Fischer och
de experter vi intervjuat, anser vi att Lagen ar en forutsattning for att oka
legitimiteten av reklam till mobiltelefoner.
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7 Slutdiskussion

Slutsatserna i detta avslutande kapitel bygger pa insikter vi natt efter att ha
beaktat teori och empiri, som sedan utnyttjats i analysen. Vi har for avsikt
att svara pa den inledande problemformulering samt att redogora for de
kunskaper vi erhallit under arbetets gang.

7.1 Hur ser forutsattningarna ut for reklam till
mobiltelefon i dagslaget?

Reklam till mobiltelefon har goda mdjligheter att fungera som ett
komplement till 6vriga kommunikationskanaler som finns i samhéllet idag.
| dagslaget anvands SMS-utskick till mobiltelefon framst for att foretag ska
kunna bidra med information, paminnelser eller erbjudanden till de kunder
som valt att inga i en relation genom mobiltelefonen med dessa foretag.
Vad som betraktas som information respektive reklam ar hogst vasentlig
nar det galler mobiltelefonreklam. Vi anser att begreppen gér ihop i detta
fall eftersom information som skickas ut av ett foretag i syfte att direkt eller
indirekt salja deras produkt &r reklam. Eftersom utskicken maste
godkannas av mottagaren menar vi att innehallet kan komma att betraktas
mer som information an reklam. Kunden kan till och med uppleva att
foretaget gor dem en tjanst.

De konsumenter vi intervjuat anser att reklam maste stimulera deras
intressen for att de ska vara intresserad av att mottaga reklam i
mobiltelefonen, vilket ocksa starks av andra undersokningar. De
understryker aven nodvandigheten av att slippa spam till sina mobil-
telefoner. Mojligheterna for reklam till mobiltelefon & manga, men det
galler att 6ka acceptansen av SMS-reklam vilket poéngteras i en av vara
expertintervjuer. Majoriteten av de konsumenter vi intervjuat var skeptiska
till reklam i mobiltelefonen. Om Lagen pa sikt kan komma att &andra pa
detta aterstar att se.

Som vi namnt vid ett flertal tillfallen i uppsatsen, maste nu kunden ge sitt
godkannande for att foretag ska kunna na dem med reklam till
mobiltelefonen. Detta innebar att de oseritsa foretag som verkar pa denna
marknad nu far det svarare att éverleva. Dessutom kan kunden mer eller
mindre forsékra sig om att den enda reklam denne kommer motta i sin
mobiltelefon, ar den reklam han eller hon godkant pa foérhand. Lagen
medfor att den initiala kontakten inte kan tas genom mobiltelefonen, vilket
leder till att foretagen maste ta kontakt och skapa underlag for utskicken
genom andra kanaler. Vi menar att detta kan innebéra hdga kostnader for
ett foretag som inte har skapat ett eget kundregister. Anledningen till att
foretag ar intresserade av att gora reklam till mobiltelefoner ar den hdga
effektivitet som detta satt att kommunicera pa medfor. Eftersom det inte
gar att utesluta risken for oseriost agerande maste Lagen pa allvar utgora
ett skydd mot detta. Om det skulle ske en 6kning av denna typ av lagbrott
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medfor detta att legitimiteten for mobiltelefonen som reklamkanal kan
komma att ifragasattas.

Vi héavdar att reklam till mobiltelefon, som komplement till andra
kommunikationskanaler, &r en ypperlig chans for féretag att kunna na ut till
kunden med skraddarsydda budskap som denne sjalv intresserat sig for.
Dessutom kan kunden nas nastan Overallt och i princip dygnet runt. Vi
anser att det inte gar att hitta en personligare eller effektivare
marknadsforingskanal an mobiltelefonen. Daremot staller denna typ av
reklam enorma krav pa det enskilda féretaget och kommer att fortsatta att
gora sd aven i framtiden. Med detta menar vi att foretag maste ta
noggrann hansyn till kundens ratt till ett privatliv. D& LBS brukas av
foretaget for att lokalisera kunden, anser vi att detta bor brukas vid
lampliga tillfallen och tamligen restriktivt. Nagot som inte tidigare direkt
poangteras, ar att risken att kontakta en kund da han eller hon befinner sig
langt ifrAn kopet undviks med LBS. Vad vi menar med detta ar att onodig
irritation for konsumenten kan undvikas. Anvands LBS fornuftigt och
hansynsfullt av foretagen, tror vi att detta skulle kunna ha en positiv
inverkan pa konsumentens acceptans av LBS och reklam till mobiltelefon.

7.2 Hur kan det komma att se ut i framtiden?

Da flertalet av vara intervjupersoner visar oro fér den innebord som reklam
till mobiltelefon har pa etiska och moraliska faktorer, anser vi att foretagen
som verkar pa denna marknad maste, om reklam till mobiltelefon ska
lyckas, uppfylla kundens forvantningar om anstandigt beteende fran
foretagets sida. Vad detta beteende i praktiken innebéar skiljer sig at mellan
konsumenter men vi havdar att det ar samspelet mellan féretag och kund
som ar det viktigaste. Darfor anser vi att det ar viktigt att foretaget pa ett
tydligt satt forklarar for kunden vad det ar han eller hon godkanner. Om
det ska vara gynnsamt for ett foretag att skicka reklam till konsumenters
mobiltelefoner ar det av stor vikt att produkten eller tjansten som reklamen
avser ar av low involvementkaraktar. Vi tror dock att nivan av involvement
star i proportion till hur mycket information som kan formedlas till kunden i
ett utskick. Mdjligheten att skicka mer information dkas med nya och
forbattrade teknologier s& som MMS och 3G. D& meddelandet kan
innehalla rikare information i form av farg, ljud och animationer kan det
medféra en storre benagenhet frdn kunden att acceptera reklam for
produkter som kraver hbgre engagemang.

Som namndes i analysen ar det ljud som telefonen avger da ett SMS
mottages ett starkt stimuli for uppmarksamhet. Vi misstanker att det finns
en risk for att konsumentens uppmarksamhet kan komma att paverkas
och minska, om frekvensen av SMS-utskick Okar. Konsumenter kan
komma att tappa intresse for SMS som kommunikationssatt da frekvensen
av reklam ar for hég och effektiviteten av SMS-ljudsignalen som stimuli
kan komma att reduceras. Foretagen maste undersoka vilken frekvens
som ar réatt for respektive konsument.



7.3 Forslag till vidare forskning

Som forslag till vidare forskning skulle det vara intressant att undersdka
konsumenters instéllning till reklam i mobiltelefonen pa ett generellt plan,
genom en statistisk undersékning. Utbver detta menar vi att det aven
skulle vara meningsfullt att undersotka hur situationen avseende oseriosa
foretag och spam till mobiltelefoner ser ut om ett eller tva ar, for att se om
Lagen efterlevs. Slutligen skulle vi finna det intressant att undersdka hur
teknologi kan komma att paverka utformningen av reklammeddelanden
och darmed konsumentens intresse for reklam till mobiltelefon.
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Bilaga A: Ord och begrepp

3G, UMTS

E-post

Location
Based
Services

MMS

Opt-in

Opt-out

SMS

Spam

Tredje generationens mobiltelefoni - Universal Mobile
Telecommunications System - med mdjlighet att bl.a. sdnda
bilder med hogre datahastigheter (384 kbit/s).

System som gor det mgjligt att sanda och ta emot elektroniska
meddelande via dator.

Positioneringssystem genom mobil telefonen.

Multimedia Messaging Service - teknik for dverféring av
multimediemeddelanden i form av digitala fotografier, musik,
text och videosekvenser mellan mobiltelefoner.

Kunden/mottagaren ger sin tillatelse att motta information fran
ett foretag/organisation

Kunden/mottagaren avstar ifran att fa information.
Short Message Service - teknik for dverféring av korta
textmeddelanden (upp till 160 tecken) i férsta hand mellan

mobiltelefoner.

Massutskick som sands till manniskor som inte begart det.
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Bilaga B: Frageguide

Experter

Varfor vill foretag skicka ut reklam till mobiltelefoner?

Vilken typ av féretag ar det som anvander sig av reklam till
mobiltelefoner?

Vilka ar for- respektive nackdelarna med reklam till mobiltelefoner?
Vad innebar den nya lagen?

Med hansyn till lagen. Hur ska en naringsidkare bara sig at for att fa
kundens initiala uppmarksambhet, for att sedan fa lov att skicka
reklam till mobiltelefonen?

Hur ser framtiden ut for reklam till mobiltelefoner?

Journalist

Hur vall tror du att foretagen generellt kanner till lagen?

Tror du att lagstiftningen hjalper?

Vad far det for konsekvenser for det foretag som bryter mot den?
Tror du att problemet med olagliga utskick &r omfattande?

Hur ser kunskapen ut hos foretagen angaende reklam via SMS?

Foretag

Varfor annonserar ni /annonserar ni inte via mobiltelefoner?
Vilka for- och nackdelar ser ni med den har typen av reklam?
Hur stor ar er reklambudget?

Vad anvander ni for reklam idag?

Vilken ar er malgrupp?

Konsumenter

Vilken ar din allmanna installning till reklam via mobiltelefonen?
Anvander du samma mobiltelefon pa arbetet som du gor privat?
Hur lange har du haft mobiltelefon?

Har du din mobiltelefon standigt paslagen? Nar har du den
paslagen? Hur manga timmar om dygnet ar den paslagen?

Vad skulle kravas for att du skulle acceptera att reklam skickades
till din mobiltelefon?

Skulle du kunna tanka dig att lamna ut information rérande dina
intressen for att sedan erhalla reklam kopplade till dessa intressen?
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Bilaga C: Konsumentintervjuer

Kvinnliga deltagare

Intervjuperson A:

Intervjuperson B:

Intervjuperson F:

Intervjuperson H:

Manliga deltagare

Intervjuperson C:

Intervjuperson D:

Intervjuperson G:

Intervjuperson I:

Intervjuperson J:

Intervjuperson K:

54-arig larare pa lagstadiet. Anvander inte
mobiltelefonen speciellt ofta, utan slar pa den for att
ringa och stadnger sedan av den igen.

23-arig ekonomistudent i Lund.

23-arig statligt anstalld. Anvander mobiltelefonen
valdigt ofta for att ringa och skicka sms.

51-arig forskolelarare. Andvander mobilen sallan, slar
pa den for att ringa och stéanger sedan av igen.

56-arig egen foretagare. Anvander mobiltelefonen
bade i arbetet och privat och har den paslagen storre
delen av dygnet.

28-arig butikschef. Anvander mobiltelefonen bade i
arbetet och privat och har den paslagen storre delen
av dygnet.

23-drig student pa Lunds tekniska hogskola.
Andvander mobiltelefonen dagligen och har den aldrig
avstangd.

56-arig egen foretagare. Har 2 mobiltelefoner, en for
arbetet och en privat. Har privata mobilen paslagen
24 timmar om dygnet.

20-arig ekonomistudent i Lund.

59-arig bankman. Anvander mobiltelefonen bade i
arbetet och privat.
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