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Sammanfattning

Examensarbetes titel: Marknadskommunikation f6r mobiltelefoner
— Vilka designaspekter kan vara viktiga att lyfta fram for att tilltala
15-25-dringar?

Forfattare: Sofia Hakansson, Malin Larsson, Camilla Olsson
Handledare: Bjorn Carlsson, Roland Knutsson
Seminariedatum: 16 januari 2009

Amne/kurs: FEKKO01, Examensarbete kandidatniva, 15 podng
Fem nyckelord: Design, marknadskommunikation, mobiltelefoner,

varumaérkesimage, signatur.

Syfte: Ta reda pa vad vilka designaspekter som tilltalar 15 till 25-
aringar i Sverige samt vilken kombination av dessa
designaspekter som anses vikiga att lyfta fram.

Metod: Vi genomfor djupintervjuer samt en e-post intervju med
foretagsrepresentanter och slumpméssigt valda
djupintervjuer av konsumentgruppen.

Teoretiska perspektiv: Vi tillampar framst teorier som beror de fyra
designaspekterna som dr centrala for var
problemformulering. Aven teorier som beror
marknadskommunikationen till konsumenten anvands.

Empiri: Studien avser svenska konsumenter mellan 15 till 25 ar.

Resultat: 15 till 25-ariga svenska konsumenter anser att
produktdesignen dr den designaspekt som &r mest tilltalande
tor malgruppen och bor tillsammans med ett varumarke
lyftas fram i marknadskommunikationen av mobiltelefoner.
En karaktéaristisk funktion kan accentueras i samband med en
tilltalande och fargrik bakgrund, for att formedla en viss
kansla, betydande dr dock en upplevd balans med de 6vriga
designaspekterna.



Marknadskommunikation fér mobiltelefoner
Vilka designaspekter kan vara vikiga att lyfta fram for att tilltala 15 till 25-aringar?

Abstract

Title:

Authors:

Advisors:

Seminar date:

Course:

Key words:

Purpose:

Methodology:

Theoretical perspectives:

Empirical Foundation:

Conclusions:

Marketing communication for mobile phones
- What design aspects should be accentuated to appeal to the age
range 15-25 years?

Sofia Hakansson, Malin Larsson, Camilla Olsson
Bjorn Carlsson, Roland Knutsson
16th of January 2009

FEKKO1, Degree Project Undergraduate level, Business
Administration, Undergraduate level, 15 University Credit
Points (UPC) or (ECTS-cr)

Design, marketing communication, mobile phones, brand
image, signature.

Get insight into what design aspects; brand image, product
design, signature along with the outline of the market
communication, and which combination of these attracts
consumers in the age range, 15 to 25 years within Sweden
in the marketing communication for mobile phones.

We carry out deep interviews and e-mail interviews with
corporate representatives from Sony Ericsson along with
random chosen deep interviews with consumers in the
target group.

We foremost apply theories regarding the four design
aspects that are central for our problem formulation. We
also apply theories regarding the market communication to
the consumer.

The study regards consumers in the age range 15 - 24 years.

The Swedish consumers in the age range 15 to 25 years, are
of that opinion that the product design is the most
attractive design aspect to accentuate in the marketing
communication of mobile phones. Moreover a clear
communication of the underlying brand is preferred. The
main feature in the mobile phone might be accentuated as
long as it does not compromise the balance with the other
design aspects, along with a colorful background to convey
a certain emotion.
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1. Introduktion

Det inledande kapitlet presenterar tidigare forskning och en problemdiskussion. Vidare
klargdrs avgransningar och problemet formuleras. Avslutningsvis férklaras ett antal begrepp

och for att underlatta for 1asaren visas uppsatsens disposition.

1.1. Inledning

Den tredje december 1950 ar ett datum som skulle ga till historien; varldens forsta
mobiltelefonsamtal genomférdes i Stockholm av ingenjor Sture Lauhrén. Telefonen var
inmonterad i en av telegrafverkets bilar och véagde, enligt en artikel skriven av Asa Erlandson
(2000-01-03), narmare 40 kilo. Sedan denna historiska dag har mobiltelefonen genomfért en
otrolig resa. Fran att ha setts som en utpréglat teknologisk produkt, har den revolutionerande
tekniken under dess 50-ariga livstid banat vag for ett allt storre fokus kring mobiltelefonens

design. Den fule ankungen har forvandlats till en svan.

Mobiltelefonen &r idag inte bara ett kommunikationsredskap for anvandaren utan i hég grad
aven en accessoar dar utseende och design spelar en allt centralare roll. Produkten har for
agaren med tiden kommit att fungera som en identitetsyttring vilket motiverar
mobiltelefonindustrins stora satsningar pa design och formgivning. Enligt Sony Ericssons
information om Design &r design numera en integrerad del i hela processen med "intelligenta
funktioner, anvandarvénliga program, innovativa material och attraktivt utseende” (2008-11-
26).

Den utveckling som praglat mobiltelefonindustrin rér &ven utformning och struktur av
marknadskommunikationen for dess produkter. Fran att ha varit ett verktyg och en
statussymbol for hdgavionade affarsméan, poangterar den industriellt ansedda telecomsighten
Cellular-news (2008-04-08) det faktum att den yngre generationen blivit en allt mer I6nsam
marknad for mobiltelefontillverkarna och att ungdomen idag anvander sina mobiltelefoner for

att saval ta del av information som kommunicera och ha kul.
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1.2. Problemdiskussion

Varje dag exponeras vi for stora mangder marknadskommunikation fran foretag inom alla
mojliga branscher. Viss kommunikation fokuserar pa funktionalitet och tekniska funktioner,
andra mer pa designen, det visuella samt sjalva upplevelsen. Foretag inom samma bransch

kan valja att agera pa olika satt, beroende pa vilken malgrupp och positionering foretaget har.

Enligt en undersokning utférd av Statistiska Centralbyran (2006) &ger nast intill varje svensk
minst en mobiltelefon® och lamnar sillan hemmet utan den. Mobiltelefonens funktioner och
utseende speglar till stor del innehavarens personlighet genom att visa de behov och
preferenser som finns hos mobiltelefonagaren. Nar vinter blir var och var blir sommar byts
jacka och skor ut medan mobiltelefonen behalls som en form av “second skin”.
Mobiltelefonen har blivit en accessoar for manga och ett nédvandigt arbetsredskap for andra

och designen har kommit att spela en allt viktigare roll.

Mobiltelefonbranschen innefattar manga olika konkurrerande varumarken. Nya modeller,
funktioner och tillbehor lanseras kontinuerligt och utbudet uppdateras sa ofta att det ar svart
for en vanlig konsument att ”hdnga med i svangarna”. Mobiltelefoner blir alltmer lika
varandra saval i egenskap av tekniska funktioner som genom den yttre designen och
skillnaderna mellan de olika varumarkenas mobiltelefoner allt vagare. Vid en jamforelse av
olika mobilprodukter &r det i slutdndan numera designen som avgor vilken produkt som kops.
(Sony Ericssons Design, 2008-11-26)

Marknadskommunikation har i takt med dagens harda konkurrens inom
mobiltelefonbranschen blivit ett viktigt instrument. Fragan ar dock huruvida designens okade
betydelse for mobiltelefonbranschen speglas i den marknadskommunikation som
mobilféretagen anvander for att kommunicera med sina kunder och ifall den av kunderna
uppfattas pa samma satt som foretagen onskar. Troligtvis finns det designaspekter som i
marknadskommunikationen &r viktiga att lyfta fram for att nd igenom bruset pa en marknad

fylld med marknadskommunikation.

1 96% av 16-74-aringar varen 2006 enligt en undersdkning utférd av SCB (2006)
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Eftersom mobiltelefoni &r en stor del av var vardag och da vi dagligen exponeras av dess
marknadskommunikation ar denna studie hogst aktuell och av intresse for nast intill varje

svensk, saval konsument som producent.

1.3. Tidigare forskning

Mobiltelefonbranschen ar en stor och viktig bransch i Sverige som férvanansvart nog har
studerats forhallandevis lite ur marknadsforingsperspektiv. Efter studier av diverse
marknadsforingsteori ser vi att de diskussioner som fors kring vilken produktdesign, grafisk
formgivning av reklam och signatur som Gverlag fungerar bést att anvanda pa marknaden,
sallan exemplifierar mobiltelefonibranschen. P4 grund av branschens aktualitet finner vi

denna brist pa studier forvanande och avser darfor att studera forhallandet narmare.

Tidigare forskning visar dessutom tydligt att satsning pa design &r en bidragande faktor till
I6nsamhet for foretagen. Studier gjorda av Design Council i slutet av 1980-talet visar enligt
Potter et al. (1991) att designsatsningar i majoriteten av fallen leder till ekonomisk I6nsamhet
och dessutom indirekt positiva resultat for foretagen. En studie av Ulla Johansson (2006) om
Sveriges regerings designsatsning mellan ar 2003 och 2005 visar att "varje satsad krona ger
sexdubbelt tillbaka”. Utav 50 satsade miljoner, kan 300 miljoner i d6kad omséttning, enligt
Johanssons rapport, direkt relateras till designsatsningen. Generella designinvesteringar
undersoks i Johanssons forskning; dock saknas ett specifikt fokus pa designsatsningar inom

marknadskommunikationen.

Mycket forskning har gjorts med fokusering kring vardet av vélfungerande varumarken och
signaturer, dar bland annat Alina Wheeler (2003) tar upp vikten av synergi mellan det som
foretaget vill att varumarket ska sta for och det som signaturen visar. Varumarkesidentiteten
bor enligt Wheeler genomsyra hela foretaget och dess kommunikation utét till kunderna.
Forskningen kring dessa aspekter ar dock framst generella for alla branscher och var intention
ar darfor att mer konkret ta reda pd hur varumarke och signatur kommuniceras till
mobiltelefonmarknadens kunder, for att de ska uppfatta foretaget och dess produkter pa
onskat satt. Utdver dessa tva designkomponenter utreder vi aven sakférhallandet kring

varumarkesimage och produktdesign, specifikt inom mobiltelefonibranschen.
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De studier som finns om mobiltelefoner diskuterar framst de tekniska aspekterna i
kombination med produktdesignen. Dock finns det fa studier som berér designens anvandning
i marknadskommunikationen av dessa produkter. Den studie som ligger narmast vart
undersokningsomrade ar Lan Lou et als (2008) genomférda studie om vilka aspekter som
ligger bakom ett kop. Studien behandlar framforallt produktdesignen och huruvida
konsumenten utvérderar objektiva eller subjektiva kriterier vid ett kdpbeslut. Lou et al.
utvecklar i sin studie en modell for att forklara vilka kriterier som ar viktiga fér konsumenten
i olika branscher. Denna modell anses vara anvandbar for saval produktdesigners som
marknadsavdelningen for att de viktigaste kriterierna ska framhévas. Studien av Lou et al.
genomfordes inom teknikbranschen men dock ej specifikt pa mobiltelefonbranschen.

Efter studier av tidigare forskning finner vi alltsa ingen forskning kring designens anvandning
i marknadskommunikationen av produkten mobiltelefon eller nagon annan jamforbar produkt.
Da mobiltelefonin som tidigare namnts ar aktuell och narvarande i nast intill varje svensk
persons vardag forsoker vi utreda vilka komponenter i marknadskommunikationen som
attraherar konsumenterna till kép av mobiltelefoner samt ifall dessa 6verensstimmer med

tillverkarnas avsikt med marknadsféringskommunikationen.

1.4. Avgransningar

Vi studerar designaspekter som anvands vid marknadskommunikation av mobiltelefoner. Da
studien utférs under en tid, med begransade resurser véljer vi att avgrénsa studien till just
mobiltelefonbranschen eftersom detta &r en standigt foranderlig bransch vars marknads-
kommunikation tar stor plats i var vardag. Vi véljer dessutom att utféra studien i Sverige och

fokuserar pa den marknadskommunikation som riktas till konsumenter i Sverige.

De designaspekter som vi véljer att fokusera pa ar produktdesignen av mobiltelefonerna,
mobiltelefonforetagens signatur samt deras varumdrke och varumdrkesimage och
utformningen av marknadskommunikationen. Vi valjer att bortse fran tekniken kopplad till
mobiltelefonerna och tittar inte heller pa designprocessen inom foretaget eller design som
strategi. Det centrala i var uppsats ar de aspekter som ror marknadskommunikationen till

konsumenten.
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1.5. Problemformulering

Med utgangspunkt i teori och sekundardata har vi ringat in de omraden som vi amnar
undersoka. Har berodrs designen av signaturen och dess roll i marknadskommunikationen samt
den varumarkesimage som foretaget vill férmedla till konsumenten. Vi behandlar aven
produktdesignens roll i marknadskommunikationen samt den farg, form och typografi som
anvands i reklamens utformning. Dessa berdringspunkter leder till var huvudfraga som
behandlar helheten och mixen av dessa aspekter. Vi fragar oss darfor vilka designaspekter
inom mobilbranschen som kan vara viktiga att lyfta fram i marknadskommunikationen till

konsumenter idag, sett utifran 15 till 25-aringars perspektiv.

1.6. Nyckelbegrepp och definitioner

| uppsatsen forekommer bland annat ord vars innebord ar central for forstaelsen av den fakta
vi behandlar. Detta galler &ven en del engelska ord vilka vi ansett vara svara att korrekt aterge
pa svenska varfor vi valt att inte Oversatta dessa. | detta avsnitt kommer vi darfor att klargora

vad vi menar med vissa begrepp.

Design &r ett begrepp vars spridning och komplexitet omojliggoér en entydig definition
(Stiftelsen Svensk Industridesign Begrepp, 2009-01-07). Den tolkning vi valjer att anvénda
0ss av dar densamma som Stiftelsen Svensk Industridesign anvéander i sin text Vad design ar
(2009-01-07), da de beskriver begreppet som en innovativ arbetsprocess i syfte att framstélla
bade funktionella och estetiska losningar. Har definieras begreppet design saledes som en

process som tillampas saval for utveckling av budskap, miljoer som produkter.

Granssnitt star i de flesta sammanhang for en kontaktyta emellan tva olika system eller
enheter; ett begrepp som enligt Nationalencyklopedin (2008-01-06) framst tillampas i
tekniska samband. Har ndmns dven att termen kan anvandas med sin engelska Oversattning
interface. Enligt Umed Universitets Forklaring av 1T-begrepp (1995-05), ror sig granssnittet
ofta om vad som visas pa displayen, vilket bér vara lattbegripligt for produktanvandaren.

Grénssnittet kan exempelvis utgoras av klickbara ikoner eller bilder.

Intelligenta funktioner utgors enligt Richard Holsmark, doktorand vid hogskolan i Jonkoping

(2006-12-05), av olika elektronik- och datasystem dar de inbyggda systemen utfér en sérskild
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uppgift. Bendamningen intelligent pavisar att det finns en mer avancerad funktion &n den
grundlaggande, vilket ofta &r fallet hos mobiltelefoner. Har ror det sig exempelvis om

avancerade multimedia funktioner.

Mobila datatjnster rymmer enligt teleoperatéren 3:s allménna villkor for Datatjanster (2005-

06-01), bilder, information, grafik, applikationer video- och audioinnehall samt

nedladdningsbara filer eller 6vrig multimedia som erbjuds av operatorer.

Signatur véljer vi, med stéd av Alina Wheeler att se som en kombination av logotypen och
symbolen. Logotyp &r en sammanséattning av ett eller flera ord i ett forutbestamt typsnitt,
exempelvis betecknande ett varumarke. Oftast ar en logotyp stélld i relation till en symbol; en
figur eller bild. Kombinationen av texten och bilden kallas alltsa signaturen, vilken alltsa &r

helheten av varumaérkes- eller foretagsnamnets visuella utformning.

Slogan ar enligt Nationalencyklopedin (2008-01-06) en kort och karnfull mening med syftet
att framfora ett centralt budskap. De Pelsmacker (2007) beskriver vidare en slogan utifran ett
foretags perspektiv dér slogan, enligt honom, bor utgdra ett precist koncentrat av foretagets

identitet for att pa ett effektivt vis kunna anvandas i marknadskommunikationen.

Varumaérkesimage beskrivs i Nationalencyklopedin (2008-12-17) som den bild av varumarket

som foretaget i fraga 6nskar visa upp utat. Davis A. Aker (1991) menar att varumarkesimagen
bestar av en uppséattning associationer och sammankopplingar som &r lankade till varumarket

och sinsemellan organiserade i grupper i vart undermedvetna.

Varumaérkesvarde ar enligt Dearlove och Crainer (1999) ett immateriellt varde forankrat i

foretagets identitet. Varumarkets varde associeras med en viss kvalitetsniva och utgor saledes
garanti for att dess produkter haller en viss standard.

12



Marknadskommunikation fér mobiltelefoner
Vilka designaspekter kan vara vikiga att lyfta fram for att tilltala 15 till 25-aringar?

1.7. Uppsatsens disposition

3. Mobiltelefon-

1. Introduktion 2. Metod
marknaden
En diskussion leder fram Uppsatsens metodiska )
till problemformuleringen, oven;yaganden samt Den svenska mobiltelefon-
samt avgransningar och genomférande presenteras. marknaden och dess storsta
en forklaring av begrepp. Kapitlet avslutas med aktorer presenteras samt
en kvalitetsdiskussion. marknadens trendskiftningar.

5. Empiri

4. Teori

| detta kapitel for Presentation av
vi fram teorier relevanta insamlad primérdata fran -
for vart syfte. konsumentundersdkningen.

6. Analys

Utredning, diskussion och
analys av teori och empiri.

7. Slutsater

Presentation av de slutsatser
som analysen lett till, samt en
avslutande diskussion och
forslag till vidare forskning.
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2. Metod

| detta kapitel redogors vilket vetenskapligt forhallningssatt och vilken forskningsansats vi
inspirerats av samt vart praktiska tillvadgagangssatt. Var undersokningsmetod beskrivs och

avslutningsvis innehaller metodavsnittet en kvalitetsdiskussion.

2.1. Vetenskapligt forhallningssatt

Eftersom vi soker en forstaelse av ett fenomen utgar vi, med stod av Ib Andersen (1998), fran
ett hermeneutistiskt synsatt. Anledningen till det hermeneutiska synsattet ar att vi amnar skapa
en forstaelse for ett problem snarare an att finna en forklaring till det. For var studie lampar

sig darmed, enligt Andersen, en kvalitativ undersokningsmetod bast.

Med stéd av Runa Patel och Bo Davidsson (2003) anvander vi det hermeneutiska synsattet
aven eftersom vara tolkningar leder fram till slutsatser. Patel och Davidsson menar vidare att

denna vetenskapsmetod lampar sig bast da syftet amnar ta reda pa kvalitativa fragor.

2.2. Forskningsansats

Da vi i det inledande stadiet av vart arbete amnar samla in teorier och sekundardata for att
skapa en gedigen grund av bakgrundsfakta, och forst darefter soka belagg for var
fragestallning via konsumentintervjuer, véljer vi att folja den deduktiva metoden. En deduktiv
ansats beskrivs av Mark Saunders et al. (2003) som mest passande vid en beskrivning av vad
som hander, medan en induktiv ansats lampar sig battre vid redogorelse for varfor nagot
hander. Vart val av forhallningssatt styrks darmed av dessa utsagor da vi i var studie énskar
finna reda pa vilka designaspekter och vilka komponenter i marknadskommunikationen av

mobiltelefoner som konsumenter anser viktiga att lyfta fram.

2.3. Metod for datainsamling

De fakta vi anvander oss av har dels empirisk, dels teoretisk karaktér. Materialet kan vidare
beskrivas ur savél en analytisk dimension, dar var studie ar av kvalitativ art, som ur en

temporal dimension, dar var studie ar av ad hoc karaktar.
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2.3.1. Empirisk datainsamling

Da var undersokning genomfors under en begransad tidsperiod och a&mnar undersoka
designaspekter i mobilbranschens just vid den bestdmda undersdkningstidpunkten, ar den
enligt Lars Christensen m.fl. (2001) samt Idar Magne Holm och Bernt Solvang Krohn (1997)

av ad hoc karaktar.

Eftersom vi valt att inte genomfora en bred studie dar generella svar fran en stérre malgrupp
ska sakerstéllas, utan soker efter mjuk” data fran en snavare malgrupp, anser vi, med stod av
Lars T Eriksson och Paul Wiedersheim Finn (1997), att en kvalitativ metod lampar sig bast
saval for vara konsumentintervjuer som for foretagsintervjuerna. Aven Ram (1994) stodjer
vart val, da han pavisar att den kvalitativa intervjun framst lagger fokus vid respondenternas
synpunkter. Denna intervjuform ger, enligt Ram respondenterna sort utrymme att svara med

egna ord och s att de i minsta man styrs av 0ss som intervjupersoner.

Da syftet framst avser att ta del av respondenternas yttranden och skapa en djupare forstaelse
for ett specifikt problemomrade menar Alan Bryman (2002) att kvalitativa intervjuer ar den
forskningsstrategi som bor anvandas. Aven Bryman poangterar att man med denna metod

lagger storst vikt vid tolkning av respondenternas svar.

2.3.2. Teoretisk datainsamling

For att sammanstélla relevant bakgrundsfakta kring mobiltelefonforetagen, utfér vi &ven
dokumentstudier, exempelvis av arsredovisningar och pressmeddelande. Aven hemsidor fran
de stdrsta mobiltelefonforetagen i Sverige kommer att studeras. Vi hdmtar dessutom teoretisk
information fran vetenskapliga artiklar samt avhandlingar. For definitioner av vissa begrepp
har vi anvant oss av kallgranskade uppslagsverk sasom Nationalencyklopedin samt erkand

marknadsforingslitteratur.

2.4. Tillvagagangssatt

| inledningsstadiet av var uppsats agnar vi mycket tid at att undersoka befintlig

marknadsforingsteori och tidigare gjorda studier inom &mnet for att skapa oss en gedigen
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grund. Vi dvergar darefter till att, genom intervjuer med anstéllda pa ett mobiltelefonforetag i
Sverige, samla in bakgrundsinformation om mobiltelefonbranschens marknads-
kommunikation. Vi intervjuar en “Creative designer”, "Marketing business manager” och

en ”Product researcher” inom foretaget.

For att nd vart mal med uppsatsen, tar vi via djupintervjuer del av konsumenters syn pa
marknadskommunikationen av mobiltelefoner i Sverige. Vi intervjuar 25 respondenter for att
kunna samla ett tillrackligt omfattande tolkningsmaterial att utga fran. Utifran den teoretiska
referensramen och det empiriska materialet bearbetar vi sedan analytiskt detta underlag, for
att komma fram till vilka designaspekter som kan vara viktiga att lyfta fram i

marknadskommunikationen for mobiltelefoner.

2.5. Urval

2.5.1. FOretagsrepresentanter

Foretaget vi framst samlar bakgrundsinformation fran ar mobiltelefonforetaget Sony Ericsson,
som vi valjer eftersom de, liksom bland annat Linus Brohult (2008-11-24) poangterar, ar
ledande inom mobiltelefoni pa den svenska marknaden och idag ar tillverkaren till ungefar
varannan sald mobiltelefon i vart land. Inledningsvis hade vi planer pa att genomféra
intervjuer med foretagsrepresentanter pa flera olika foretag inom mobiltelefonbranschen. Med
anledning av den knappa tiden vi har till vart forfogande samt svarigheter att fa kontakt med
anstallda pa onskvarda positioner pa ytterliggare foretag, begransar vi oss dock till att samla
bakgrundsinformation fran Sony Ericsson.

Utbver Sony Ericsson presenterar vi Kkortfattat fem andra mobiltelefonforetag som éar
verksamma i Sverige, for att kunna jamféra den varumérkesimage som fdretagen vill
formedla till sina kunder, med den uppfattning som var konsumentgrupp har av dem. Valet av
mobiltelefonforetag baserar vi pa Yvonne Edenholms artikel, "Mindre mobilméarken hotas att
slas ut” (2006-12-19), dar hon skriver att de varumarken som ar storst pa
mobiltelefonmarknaden i Sverige &r Nokia, Sony Ericsson, Motorola, Samsung, LG och HTC
(High Tech Computer Corporation). Denna information stdds av Linus Brohult i
artikeln ”Fortsatt dominans for Sony Ericsson” (2008-11-24) dar han skriver att de fem storsta

varumarkena det tredje kvartalet 2008 i storleksordning ar Sony Ericsson, Nokia, Samsung,
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Apple och LG. Brohult namner &ven HTC som en stor aktor pa mobiltelefonmarknaden.
Eftersom han dven anmarker att HTC endast &r inriktade mot sa kallade Smartphones, som
framst ar foretagsinriktade mobiltelefoner, véljer vi dock att bortse fran denna

mobiltelefontillverkare.

Med tanke pa Sony Ericssons nuvarande fokus pa design utgor vart valda foretag for
insamling av den huvudsakliga bakgrundsinformationen ett representativt urval for den
information vi soker. Sony Ericsson definierar sin design som “en design som paverkar alla
sinnen, som talar till bade intellektet och kanslorna™ (Sony Ericsson Design, 2008-11-26). En
viktig del i utformningen av deras mobiltelefoner ar enligt deras hemsida anvéandbarheten, da
det logiska tédnkandet anvands som en nyckelaspekt i designen. Genom att tillampa mer
innovativa och utforskande element menar Sony Ericsson dven att konsumenternas kénslor

tilltalas.

Foretagsrepresentanterna som vi intervjuar fann vi efter en omsorgsfull identifiering av
inflytelserika personer och personer pa foretaget som besitter lamplig kunskap pa det omrade
vara specifika fragestallningar ber6r. Tack vare rekommendationer om och kontakter inom
Sony Ericsson har vi lyckats fa till stand djupintervjuer med tre foretagsrepresentanter pa
olika relevanta avdelningar i foretaget.

2.5.2. Konsumentgrupp

For att med var konsumentundersokning generera sa intressant och fyllig information som
mojligt inser vi vikten av att avgransa oss till en specifik malgrupp. Var ambition ar darfor att
ringa in den konsumentgrupp som anses vara flitiga mobiltelefonanvindare, design- och
trendmedvetna samt frekvent utsatta for exponering av marknadskommunikation i samtliga

medier.

For att kartlagga en lamplig malgrupp besoker vi tre stora aterforsaljare av mobiltelefoner i
Lund, dér vi later butiksforsaljarna svara pa vilken konsumentkategori de anser vara mest
design-, och trendmedvetna rérande mobiltelefonprodukter. Samtliga tillfragade aterforséljare
ar eniga om att det ror sig om en yngre malgrupp. Anders Witt i Teliabutiken (2008-12-12)
svarar 14-ariga konsumenter och &ldre, Robin Granberg i ON-OFF-butiken (2008-12-12)

menar, utan tvekan, att den mest passande konsumentgruppen utgors av 19 — 25 aringar och
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Camilla Nyman i Telenorbutiken (2008-12-12) anser att 14 — 20 aringar &ar den
konsumentgrupp hon upplever som mest produkt- och reklammedveten.

Ett ytterligare motiv till valet av var specifika malgrupp ar uppgifter om Sony Ericssons
nuvarande fokusering pa den yngre malgruppen. Utan att kunna avsl6ja ytterligare detaljer
uppger Zorayda Perez-Pedersen: (2008-12-08) att foretaget under 2009 kommer att ha stort
fokus riktat mot ungdomar. Av detta skal finner vi den yngre malgruppen an mer intressant att

studera.

Vart val av malgrupp for konsumentundersékningen, blir utifran dessa utsagor saledes
konsumenter i aldern 15 till 25 ar. Inom denna konsumentgrupp valjs 25 respondenter

slumpmassigt ut fran Malmaé- och Lundregionen.

2.6. Planering och genomférande

2.6.1. Foretagsrepresentanter

En stor del av vart arbete bygger pa intervjustudier. Vart syfte och var problemformulering
styr valet av intervjupersoner inom mobiltelefonbranschen som kan bidra med
bakgrundskunskap och intressanta synvinklar pa vart arbete. Tva av de aktuella personerna
kontaktas initialt via e-post varpa vi, via telefon, avtalar om besok for personliga intervjuer.
Senast dagen innan intervjun skickas fragorna (se bilaga 2) till foretagsrepresentanten, sa att
de far mojlighet att tanka over fragorna. De personliga intervjuerna varar ungefar en timme
och genomfors mellan den andra och fjarde december. For att mojliggdra aterlyssning och ge
oss storre fokus vid intervjusituationen spelas intervjuerna in. Nagon dag efter intervjun
skickas skrivet material som vi tankt anvanda oss av i vart arbete till féretagsrepresentanterna,
for att forsikra oss om att vi tolkat informationen korrekt. Vi fragar dessutom
foretagsrepresentanterna, innan intervjun avslutas, om det gar bra att stalla kompletterande
fragor via e-post i fall det skulle behovas.

Den tredje intervjun med Zorayda Perez-Pedersen genomfdrs, med anledning av

affarsuppdrag utomlands, via e-post. P2 samma satt som med de &vriga tva intervjuerna

forsakrar vi oss om majligheten att komplettera fragorna om sa behovs.
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De personliga intervjuerna med foretagsrepresentanterna anser vi bra att anvénda eftersom
mer komplicerade och detaljerade fragor kan stallas samt att vi som intervjuare har méjlighet
att folja upp fragorna direkt. Det finns, enligt Bryman och Bell (2005) dock aven nackdelar att
ta hansyn till, dd exempelvis intervjuareffekten kan paverka respondenten bland annat via
kroppssprak. For att undvika detta anstranger vi oss for att ge sa neutrala reaktioner som
mojligt pa svaren. Just intervjuareffekten undslipper man, enligt Bryman och Bell vid
genomférande av e-post-intervjuer, pa samma satt som risken att fraga irrelevanta fragor
minskas vis denna intervjuform. Harom finns, enligt ovan namnda forfattare, dock dven

nackdelar att beakta.

Da e-post-intervjuer inte ger mojlighet att se den intervjuade personen kan tolkningar av
reaktioner och ansiktsuttryck inte goras, vilka annars kan ge ett ytterligare djup i de givna
svaren. Bryman och Bell (2005) betonar det faktum att inte kunna avlésa ansiktsuttryck som
ett vidare problem da dessa annars ar en tydlig indikation pa huruvida den intervjuade
personen uppfattar och forstar fragan. Vid en intervju som sker via e-post finns darfor ingen
mojlighet till att klargéra och fortydliga fragan for respondenten vilket darmed medfor viss
risk att frdgor tolkas fel. For att reducera risken ar vi darfor noggranna med att redan
inledningsvis forhora oss om att eventuella kompletteringsfragor godtas. Vi anstranger oss
aven for att bygga upp en god kontakt med intervjupersonen, for att skapa en lattsam e-post-
kommunikation, i férhoppning att inte heller intervjupersonen skulle tveka om att be om

fortydligade fragor.

2.6.2. Konsumentgrupp

Aven vad galler konsumentintervjuerna viljer vi att gora personliga djupintervjuer. Dessa
intervjuer gors personligen med 25 slumpmaéssigt valda individer i aldern 15 till 25 ar, mellan
den 16:e och 21:e december. Samtliga intervjuer utfors i Malmd- och Lundregionen och
mellan tio och femton minuter avsatts for varje intervju. | syfte att minska risken for
misstolkningar ar minst tva av oss narvarande vid varje intervju och svaren nedtecknas pa ett
fortryckt formular (se bilaga 1). Vid inledningen av varje intervju ber vi dessutom om

respondentens godkéannande for citering.

Ett alternativ vi ser till att utfora personliga intervjuer med konsumenterna ar att utfora

enkdter eftersom det ar bade billigare och enklare att administrera samt att intervjuareffekten
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forsvinner. Dock anser vi att det ar av stor vikt fa fram djupa och relevanta svar samt fanga
upp respondentens attityder och instéllning till fragorna tydligt, vilket innebar att vi forkastar

enkdter som ett alternativ i var undersokning.

| var kvalitativa studie bland konsumenter &r det valdigt viktigt att fragorna inte kan tolkas fel.
For att vi ska kunna behalla en viss kontroll 6ver intervjusituationen véljer vi darfor bort
alternativet att anvénda oss av den ostrukturerade intervjuformen. Vi é&r inte heller
intresserade av en strukturerad intervju eftersom vi anser det ytterst vardefullt att
respondenten ges utrymme att utveckla sitt svar och darmed inte begrénsas av redan

faststéllda svar eller restriktiva svarsmojligheter.

For att underlatta var tolkning av respondenternas svar kodar och kategoriserar vi detta
material. Bryman och Bell (2005) foresprakar denna metod att bryta ned svaren i olika kodade
delar for att sedan satta samman dessa i olika kategorier. Vart syfte och var fragestallning ar
genomgaende styrande for vilka textfragment som lyfts fram och kodas. Genom att jamféra
respondenternas svar med koderna och sedan beteckna de funna mdnstren bildar vi, for
fragestallningen relevanta kategorier. P4 detta satt mdjliggors en systematisk tolkning av

meningsbérande textdelar i respondenternas svar.

2.6.3. Samtliga intervjuer

Vid intervjuer med saval foretagsrepresentanter som konsumenter tar vi hansyn till tva viktiga
aspekter; standardisering och strukturering. Standardisering ror, enligt Runa Patel och Bo
Davidsson (2003), fragornas utformning och inbordes ordning medan strukturering handlar
om vilken utstrackning som fragorna ar fria for intervjupersonen att tolka fritt beroende pa
tidigare erfarenheter och egen installning. Da vi formulerar intervjufragorna pa forhand, av
medelstandardiserad karaktar, har vi mojlighet att till viss del individanpassa fragorna under
intervjuernas gang. Detta mojliggér dven generering av mer expansiva svar fran
konsumenterna. Intervjuprocessen ar dessutom flexibel, vilket gor att vi sjélva kan revidera

vara fragor utefter intervjuforloppet, sa att vi far fram sa berikade svar som majligt.

Da vi ar mer intresserade av att fanga in relevant fakta fran respondenterna an att nd en hog
jamforbarhet genom kvantitativa svarsjamforelser, véljer vi att genomféra semistrukturerade

intervjuer for saval foretagsrepresentanter som konsumenter. Denna intervjuform ar enligt
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Bryman och Bell (2003) Iamplig eftersom vi har dnskar ge respondenterna mojlighet att svara

fritt kring de specifika &mnen vi fordjupar oss i.

2.7. Kvalitetsdiskussion

Lincoln et al. (1994) argumenterar mot anvandningen av begreppen validitet och reliabilitet i
kvalitativa undersokningar vid bedémningen av kvaliteten eftersom det, for undersokningar
av sociala situationer saknas en absolut sanning. Bryman och Bell (2003) havdar att validitet
och reliabilitet fortfarande anvands av en del forfattare, men understryker dock vikten av att

omdefiniera begreppen.

Med ovanstaende information som stdd, samt for att minimera risken for misstolkningar,
valjer vi darfor att inte anvanda oss av begreppen reliabilitet och validitet. Vi véljer istéllet att
tillampa begreppen trovardighet och akthet vilka ocksa foreslds av Lincoln et al. (1994).
Trovardighetsbegreppet delas enligt Lincoln et al. (1994) upp i ett antal kriterier, vilka vi
anvander som vagledning da vi bedomer trovérdigheten och éktheten i var genomforda

undersokning.

2.7.1. Foretagsrepresentanter

Vid intervjuerna med foretagsrepresentanter pa Sony Ericsson foredrar vi personliga
intervjuer vilket vi daven genomfor med tva personer. Da ett personligt sammantraffande inte

ar genomforbart med var tredje kontaktperson utfor vi med henne istallet en e-post-intervju.

| de personliga intervjuerna kontrolleras trovardigheten genom att vi utformar en individuell
intervjumall som varje svarsperson far ta del av dagen innan de personliga intervjuerna. Detta
ger de tva foretagsrepresentanterna chansen att tanka 6ver fragorna, férbereda svaren samt
eventuellt ta reda pa ytterligare information infor intervjun ifall de finner detta behovligt. Vi
anser att trovardigheten i det framtagna resultatet starks genom att vi tillater respondenterna
tala fritt utifran frdgorna samt tillater oss sjalva stalla foljdfragor for att astadkomma
ytterligare djup i och forstaelse for svaren. | syfte att vidare kvalitetsforsakra informationen vi
erhaller fran dessa intervjuer, ger vi foretagsrepresentanterna aven moéjligheten att i efterhand
ge synpunkter pa samt justera det material vi framtagit som resultat av intervjun. De bada

personliga intervjuerna med Sony Ericssons foretagsrepresentanter dokumenteras dessutom
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saval skriftligt samt via inspelningsapparat for att ge oss mojlighet att kontrollera materialet.
(Bryman och Bell, 2003)

Vid intervjun som genomfors via e-post starker vi, med stéd av Bryman och Bell (2003),
trovardigheten genom att ge respondenten mojlighet att stalla foljdfragor for att forsta den
ursprungliga fragan battre. Detta gor vi for att undvika missforstand om vad vi avser ta reda
pa. Pa samma satt utnyttjar vi mojligheten att sjalv stalla foljdfragor for eventuell klargoring
av de delgivna svaren. Detta ger oss en battre mojlighet till en réttvis tolkning. Vi anser aven
att en ytterligare styrka i e-postintervjun &r att vi genomgaende for protokoll savél innan som
under och efter intervjun. For att vidmakthdlla objektivitet i intervjuarbetet undviker vi,

liksom Bryman och Bell rekommenderar, dessutom att stélla ledande fragor.

For en starkt akthet i e-post-intervjun tillskriver vi dessa intervjusvar samma relevans som de
tidigare personliga intervjuerna. Utifran vad Bryman och Bell (2003) forordar ger vi aven
respondenten god tid att besvara intervjufragorna, for att mojliggéra forberedelse av svaren

samt att ta reda pa eventuell vidare information i den takt respondenten behover.

Aktheten vid intervjuerna med medarbetarna p& Sony Ericsson hade kunnat stiarkas med
ytterligare deltagande intervjupersoner, men vi k&nner dock att vi med de tre intervjuer vi
genomfor inbegriper de tre omraden som kan bidra till anvandbar kunskap till var
forskningsfraga. Positivt och berikande for bakgrundsmaterialet ar darfor att de tre
foretagsrepresentanterna vi intervjuar ar verksamma inom tre olika avdelningar pa Sony

Ericsson och pa sa satt kan forse oss med information fran olika infallsvinklar.

2.7.2. Konsumentgrupp

For att starka trovardigheten i intervjuerna med konsumenter gor vi, som Bryman och Bell
(2003) rekommenderar, till att borja med ett slumpmassigt urval vid selektionen av
respondenter inom konsumentgruppen. Med anledning av begransning vad géller tid och
resurser, genomfors samtliga 25 intervjuer i Malmdé och Lund; en geografisk begransning som
vi ar medvetna om kan paverka trovardigheten negativt. Vi anser dock att detta har en

nastintill obetydlig inverkan pa det resultat vi soker.
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En intervjumall, fran vilken vi later intervjupersonerna tala tamligen fritt kring, anvands som
grund for vara intervjuer med konsumentgruppen, for att vi ska fa sa utforliga svar som
mojligt. Vi staller aven diverse foljdfragor i syfte att fa mer djup i svaren samt att ge
respondenterna ett fortydligande av fragorna. Som en ytterligare kvalitetsforsakring samt for
att starka trovérdigheten, for minst tva av oss medforfattare protokoll under samtliga
intervjuer. Med foljdfragor i intervjun stravar vi efter att halla oss objektiva for att undvika
ledande fragor. Detta forsoker vi dven undvika genom att, liksom Bryman och Bell (2003)
foreslar, ge sd neutrala reaktioner som mojligt pa svaren, for att forsakra oss om att

respondenterna inte ska fa kanslan att bli bedomda.

For att bibehalla aktheten &r vi dessutom principfasta med att inte fasta avseende vid vare sig
kon, alder, utbildning eller etnisk bakgrund vid vérdering av respondenternas svar. Pa detta
vis lyckas vi, enligt Bryman och Bell (2003), astadkomma en réattvis representation av
deltagarna.

Konsumentundersékningen &r avsedd att ge en insyn i den sociala miljon samt en béttre
forstaelse for malgruppens tankegangar och uppfattningar. D& den temporala faktorn, som
Bryman och Bell papekar, kan upplevas stressande och darmed ha en negativ paverkan for
aktheten i denna form av konsumentundersokningar, &r vi darfér noggranna med att ge
respondenterna den tid de behdver for att bade betdnka, forklara och motivera svaren. Att
uppmuntra respondenternas ambition till engagemang for undersékningen anser vi dessutom

viktigt for att understodja saval trovardighet som ékthet.

Det faktum att vi begrénsar konsumentintervjuerna till 25 till antalet kan visserligen ha en
negativ effekt for akthetsvariabeln. Dock anser vi denna brist vara tamligen betydelselos da
tanken inte ar att generalisera utan att fa en inblick i malgruppens tankesétt och

associationshanor.
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3. Mobiltelefonmarknaden

| detta tredje kapitel beskrivs den svenska mobiltelefonmarknadens bakgrund, samt kortfattad
information om de framsta mobiltelefonféretagen i Sverige. Informationen om féretaget Sony
Ericsson har vi utvecklats ytterligare med stod av de intervjuer vi utfért verksamma personer

inom foretaget. Avslutningsvis beskrivs trendskiftningar pa mobiltelefonmarknaden.

3.1. Den svenska mobiltelefonmarknaden

Idag har nast intill varenda svensk en mobiltelefon i sin 4go? och enligt Mats Holme pa
MobilTeleBranschen (2008-04-05), fortsatter mobilférséljningen, trots det, stabilt att
utvecklas. Ar 2007 séldes 3,3 miljoner mobiltelefoner pd den svenska marknaden, vilket &r en
okning med 100 000 mobiltelefoner, jamfort med ar 2006. Holme héavdar dessutom att ett
fortsatt intresse for nya modeller och designmobiler finns hos konsumenter i Sverige. |
diagrammet nedan visas prognosen for forséljningen 2008; en fortsatt 6kning med cirka tre
procent, det vill sdga en tillvaxt i ungefar samma takt som tidigare ar enligt
MobilTeleBranschens marknadsinfo.

Mobiltelefonfdrsiljningen
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Kdlla: MobilTeleBranschen

Kaélla: Mindpark, <http://mindpark.se/2008/02/29/mabilen-anvands-allt-mer-i-sverige/> (2008-12-18)

% 96% av 16-74-aringar véren 2006 enligt en undersékning utford av SCB (2006) Andel personer i aldern 16-74
ar som har tillgéng till mobiltelefon, stationar och barbar dator samt spelkonsoll
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Enligt den statistik som trendanalytiker Erik Forsberg redovisar (2008-02-29), anvander 94
procent av Sveriges befolkning i alderskategorin 16 till 75 ar 94 mobiltelefon. Andelen

anvandare 6kar endast marginellt; istallet blir det allt vanligare att inférskaffa fler &n en mobil.

Intressant att notera &r den kraftiga 6kning i mobiltelefonanvéndning som Forsberg beskriver.
Fran forsta halvaret ar 2006 till samma tidpunkt aret darpa 6kade antalet trafikminuter med 27
procent. Under samma tidsperiod, visade SMS-trafiken i Sverige en 6kning med 63 procent

och under forsta halvaret 2007 uppgick antalet skickade MMS till 42 miljoner.

Den mobila utveckling vi ser idag méjliggor dock, enligt Forsberg (2008-02-29), allt fler olika
funktioner och anvandningsomraden. Expansion av mobila datatjanster och dess tillampning
blir enligt honom &n tydligare da jamforelser dver tid gérs av mangden mobila datatjanster;
anvandningen av dessa tjanster visade sig tredubblats fran 2006 till 2007. I diagrammet nedan

redovisas gigabyte som skickats via mobila nit mellan aren 2001 och 2007.

Trafik far mobila tjdnster
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Kaélla: Mindpark, <http://mindpark.se/2008/02/29/mobilen-anvands-allt-mer-i-sverige/> (2008-12-18)

Till tidskriften Ljud och Bild, beskriver Mats Holme, verksam i branschorganisationen

MobilTeleBranschen, vidare att mobiltelefoner i allt storre utstrdckning utvecklas for att

25


http://mindpark.se/wp-content/uploads/2008/02/datatrafik-mobil.png
http://mindpark.se/2008/02/29/mobilen-anvands-allt-mer-i-sverige/

Marknadskommunikation fér mobiltelefoner
Vilka designaspekter kan vara vikiga att lyfta fram for att tilltala 15 till 25-aringar?
fungera som multifunktionsterminaler och att mobilens design och formgivning numera spelar

en alltmer avgorande roll vid val av varumérke och modell.

3.2. Mobiltelefonforetag

Nedan presenteras kort fakta om fem olika mobiltelefonféretag, den image de vill formedla
samt tanken bakom deras signaturer och eventuella slogans. De valda foretagens

varumarkesimage och signaturer studerar vi vidare i konsumentintervjuerna (bilaga 1).

3.2.1. Nokia

Nokia utger sig, enligt deras Vision and strategy (2009-01-02), for att vara ett kundorienterat
foretag. Med slogan ”Connecting people” vill de formedla sin kunskap genom att hjalpa
maéanniskor att standigt ”vara ndra det som ar betydelsefullt for dem”. Nokia vill ddrmed hjalpa
till att bygga palitliga kundrelationer genom att erbjuda effektiva och véardefulla

kundldsningar som innefattar saval snygga produkter som innehallsrika tjanster.

Nokia &r enligt Olli-Pekka Kallasvuo (2008), Nokias verkstéllande direktor, vérldsledande
inom mobil teknologi. De satsar pa att behalla sin forstaplats pa marknaden och gor darfor,
enligt Vision and strategy (2009-01-02), frekventa satsningar pa att bygga fler
konkurrensfordelar genom att differentiera sig och sina tjanster fran konkurrenternas. Nokia
skriver i sin strategi att de standigt arbetar for att kunna erbjuda sina kunder nya och béttre
sétt att kommunicera. Visionen ar darfor “A world where everyone can be connected” (Vision
and strategy, 2009-01-02). Nokia informerar dven om hur foretagets konkurrensférdel baseras

pa storlek, varumarke och service; med detta 6nskar foretaget skapa ett starkt varumarke.

Enligt "Nokia Collaborator Guidelines” utgiven av Nokia (2008-12-03) &r deras logotyp unik.
Bokstaverna ar specialdesignade och kan endast andvéndas for deras logotyp. Logotypen &r
ocksa den enda som kan anvandas for att representera en produkt frdn Nokia. Nar nagon
refererar till Nokia far de inte anvanda versaler, eftersom logotypen inte far lov att kopieras.
Enligt ”Nokia Collaborator Guidelines” ar vidare den foredragna identifieringsfargen bla text
mot en vit bakgrund. Nar detta inte ar mojligt anvands vit text mot en bla bakgrund. De enda
avsedda fargerna att anvanda &r alltsa blatt och vitt. Den valda fargen beror pa

bakgrundsfargens kontrast. |1 undantagsfall kan svart farg anvéndas nér det krévs. For en
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tydlig exponering maste bakgrundsfargen vidare alltid ha en jamn ton for att logotypen ska
kontrastera bakgrunden.

3.2.2. Samsung

Det ar inte bara kundens engagemang som Samsung Vvill méta, utan de 6nskar dven engagera
sig i1 dagens globala samhalle. Samsung havdar att de, med hjalp av sin personal och teknik,
vill skapa produkter och tjanster som bidrar till en battre global vérld. De vill skapa en framtid
med och for sina konsumenter, nagot som aven speglas i deras elliptiska signatur i blatt med
vit text (se bilaga 3). (Samsung Values & Philosophy, 2009-01-03)

Enligt informationsavsnittet Corporate identity forklarar Samsung (2009-01-03) att deras
signatur symboliserar jordens rorelse i rymden, samtidigt som den formedlar en séregen
innovativ image i standig forandring. Den forsta bokstaven S och den sista G sticker delvis ut
fran den bla ellipsen, med syftet att symbolisera en sammankoppling av interiér och exterior,
for att visa Samsungs onskan att bli ett med varlden och tjana vart samhélle som helhet. Den
uppmarksamme noterar &ven logotypens karaktaristiska A, som formats som ett

uppochnervént V.

3.2.3. Motorola

Motorola (About Motorola, 2009-01-03) beskriver sig sjadlva som ett globalt foretag inom
elektronik och integrerad kommunikationsutrustning. De utger sig for att vara kundanpassade
och menar att de anvénder lokal design for att anpassa sig efter sina kunders krav och behov
samtidigt som foretaget har en global karaktar, da de ar verksamma i stora delar av varlden.
Motorola ar enligt lanken Motorolas historia pa deras hemsida (2009-01-03) ledande inom
teknologi, dels eftersom foretaget 1dg i spetsen for utvecklingen av den moderna
mobiltelefonkommunikationen och dels genom att de introducerat bland annat dual band,
trippel band, GPRS och 3G som nya tekniker pa marknaden. Vidare beskriver Motorola att
deras vision &r att gora varlden “More connected and more mobile” med sina

kommunikationslosningar (About Motorola, 2009-01-03).
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3.24.LG

Ett foretag som konstant driver innovation for att ge kunderna fordelar ar det sétt pa vilket LG
vill positionera sig. For att na den positionen pa marknaden menar LG att de erbjuder
anvandarvanliga produkter som konsumenten kan lita pa, genom att satsa pa hog kvalitet,
hallbarhet, mangfald och fornuftigt pris. (Varumarkesidentitet, 2009-01-03)

LG gor enligt Foretaget LG (2009-01-03) dessutom stora satsningar pa design och har darfor
belonats med flertalet designpriser for framstaende produktdesign av sina hushalls-,
hemelektronik-, IT- och mobiltelefonprodukter. LG uttalar sig i samma text om att deras

produkter designas sa att de ar "skona att se pa”.

LG anvander slogan "Life’s Good” tillsammans med signaturen bestaende av bokstaverna ”L”
och ”G” i en cirkel med rod farg (se bilaga 3). Enligt informationstexten Logo (2009-01-03)
symboliserar cirkeln varlden, framtiden, ungdomen och manskligheten, medan den réda
fargen representerar vanlighet och engagemang. LG forklarar dessutom att foretaget till sina
konsumenter vill formedla att de &r “smakfullt smarta”, dar smakfullheten visar att de &r
konsumentorienterade och anvander den senaste digitala tekniken samt framskriden design
och stil (Varumarkesidentitet, 2009-01-03). Att LG &r smarta ar, enligt samma kalla, tankt att
syfta till att de &r produktorienterade och fokuserar pa att ge konsumenterna Iésningar pa
problem i vardagen.

3.2.5. Apple

| tidningen Business Week uttalar sig Apples medgrundare och verkstallande direktor Steve

Jobs, om foretagets vision "Our vision is that we have just begun™ (2000-12-02).

Apple startade enligt Investor relations (2009-01-04) den personliga datorrevolutionen pa
1970-talet med Apple Il och ateruppfann, med Macintosh under 1980-talet, den personliga
datorn. Apple séger sig fortfarande leda industrin genom innovation och prisvinnande datorer,
OS X operativsystem, iLife samt professionella applikationer. Foretagets hemsida uttrycker
hur de, med deras iPod och iTunes, anser sig ga i braschen for den digitala revolutionen. De
menar aven att de intagit mobiltelefonmarknaden med den revolutionerande iPhone, som

enligt Daniel Turners artikel “The secret of Apple design” (2207-05) ar en mycket innovativ
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och visuell teknologisk produkt.

Daniel Turner (2007-05) skriver &ven i sin artikel att Apple ar ett féretag som konsekvent
overtraffar sig sjalva nar de tillverkar produkter som senare blir ikoniska, de vinner
designpriser och &r en inspirationskalla for sina kunder. Apple gor stora satsningar pa design
och deras produkter ar valkdnda pa grund av sitt karaktéristiska utseende. Turner menar
vidare att Steve Jobs inte endast anvander design som ett differentieringsverktyg, utan han ar
aven personligen mycket intresserad av design. Enligt Turners artikel stravade Jobs redan

tidigt efter att Apple skulle anses vara en oomstridd ledare inom industridesign.

Turner hévdar att de mycket distinkta och karaktariska dragen i Apples produkter frdmst finns
till for att underlatta for kunden att relatera foretagets produkter till varumarket. Han menar
dock att den saregna designen aven ar nagot som ar tankt att underlatta for konsumenten vid
kop av komplexa tekniska produkter. De karaktéristiska dragen och grénssnittet i produkterna
ska ingiva en igenkannande kansla hos konsumenten sa att denne kanner en trygghet i att

anvanda Apples olika produkter med liknande anvandaregenskaper.

3.3. Sony Ericsson

Enligt Ericssons arsredovisning fér 2007 grundades Sony Ericsson Mobile Communications
ar 2001 som ett joint venture mellan svenskagda Ericsson och japanagda Sony, fordelat pa

halften var.

Sony Ericsson beskriver i foretagets profilering (2008-12-23) hur de kombinerar avancerad
teknologi med innovativa applikationer fér mobila bilder, musik, kommunikation och
underhallning for samtliga av sina produkter inom multimedia, mobiltelefoni, PC-kort och
accessoarer. Foretagsmissionen ar enligt Sony Ericsson sjéalva vidare att etablera varumarket
som det mest attraktiva och innovativa globala varumarket pa mobiltelefonmarknaden
(Mission, 2008-12-25).

Enligt Lotta Axelsson (2008-12-02), "Product Researcher” pa Sony Ericsson i Lund, star

varumarket Sony Ericsson for passion och innovation med ambitionen att uppfattas som

ungdomligt och drivande. Da Sony Ericsson ar en fusion mellan Sony och Ericsson har
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varumarket per automatik fatt med sig en del karnvarden fran de ingaende foretagen.
Exempelvis utgor Ericssons bidrag enligt Axelsson framst av framstaende teknik medan
Nationalencyklopedin (2009-01-02) framhéver den avancerade teknikdesignen som

utmarkande for det Sony representerar.

Falza Khanani (2008-12-04), “creative-designer” pa Sony Ericsson, beskriver symbolen i
Sony Ericssons signatur som bland annat en gestaltning av féretagsfusionen. Den gréna
fargen i det runda, grona och silverfargade klotet symboliserar, enligt Khanani, livet pa
samma sétt som dess organiska form visualiserar det levande. Speciellt flitigt anvands
symbolen i rérliga medier, dar den exponeras pa ett satt dar den aldrig ar stillastdende utan har

en konstant flytande rorelse; detta for att beteckna ett standigt féranderligt foretag.

Enligt Sony Ericssons foretags- och profilinformation (2008-12-27), utférs all form av
undersokningar for produkter, design och utveckling, tillverkning, marknadsforing,
forséljning, distribuering och kundservice inom foretaget. Foretagsledningen ar enligt samma
kalla baserad i London, medan Sony Ericssons undersoknings- och utvecklingsenheter ar
lokaliserade i Sverige, Storbritannien, Frankrike, Nederldnderna, Indien, Japan, Kina och
USA.

Falza Khanani (2008-12-04) beskriver de tre olika produktkategorierna som Sony Ericsson i
nulaget tillnandahéller -Cybershot, Experia och Walkman- vilka &r resultatet av
varumarkessamarbeten med Sony, Microsoft respektive Walkman. De tre kategorierna vander
sig till olika malgrupper dar ocksa den image de avser formedla via saval produktfunktioner

som design skiljer sig at.

P& Sony Ericssons hemsida under rubriken Design (2008-12-27), forklaras hur man inom
foretaget lagger stort fokus vid att aktivt arbeta med just design, eftersom den &r en mycket
viktig sarskiljningsfaktor nar kunden jamfor olika mobilkommunikationsprodukter. Design ér,
enligt samma informationstext, mycket mer &n bara utseendet pa produkterna da den é&r
integrerad i hela processen; man talar om intelligent features sdsom anvéndarvanliga

applikationer, innovativa material kombinerat med ett attraktivt visuellt intryck.

30



Marknadskommunikation fér mobiltelefoner
Vilka designaspekter kan vara vikiga att lyfta fram for att tilltala 15 till 25-aringar?
Via designen ar foretagets malsattning att bade emotionellt och rationellt kommunicera till
konsumenten. Det rationella talar till anvandarvénlighet som ar ett huvudelement i designen
medan det som tilltalar kundens k&nslor foérmedlas av de innovativa och utforskande
designaspekterna. Sony Ericsson har som mal att erbjuda produkter till konsumenten redan

innan ett behov har uppstatt hos dem. (Sony Ericsson Design, 2008-12-28)

Sony Ericssons hemsida beskriver ocksa under designrubriken (2008-12-27) att den avdelning
som jobbar med design gar under namnet ”Creative Design Centre” dven kallat CDC och &r
lokaliserad pa ett flertal omraden i varlden, bland annat Sverige, London, USA och Japan. Pa
denna avdelning arbetar industridesigners tillsammans med human interface designers, farg-
och materialdesigner och grafiska designer. Industridesigner ar ansvariga for att utveckla den
grundlaggande formen av produkten medan human interface designers arbetar med grafiska
teman, grénssnitt, samt bakgrund till produktens skarm, farg- och materialdesignerna jobbar
framst med texturen, material och farger samt hur dessa samverkar och harmonieras medan

forpackning och grafiskt material utarbetas av de grafiska designerna.

Falza Khanani (2008-12-04) representerar Sony Ericsson med sin erfarenhet som ansvarig for
farg och material pa Sony Ericsson dar hon &r en del av CDC-teamet. Khanani poangterar
vikten av harmoniering av produkten, att placera logotypen och symbolen synligt och géra
dessa visuella fran olika vinklar samtidigt som de inte far inskranka pa produktens estetik.
Khanani forklarar vidare att marknadsforingsavdelningen dock arbetar med signaturen pa ett
annat satt da man har snarare fokuserar pa effektiv exponering av varumarket. Hon menar
aven att saval produktutformningen som dess farger och monster kan ligga till grund fér och
inspirera en hel marknadsforingskampanj. Aven da Sony Ericsson stravar efter att folja
trendskiftningarna maste designen dock stamma Gverens med foretagets image. Det ar enligt

Khanani darfor viktigt att bibehalla en stark varumarkesforstaelse hos kunderna.

3.4. Marknadens trendskiftningar

Zorayda Perez-Pedersen, "Marketing business manager” pd Sony Ericsson (2008-12-08),
understryker hur fordndringar standigt praglar mobilmarknadens utveckling, sérskilt inom
omradet design och trender, och poangterar Sony Ericssons stravan efter att félja men aven

driva och skapa trender pa marknaden.
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Lotta Axelsson (2008-12-02), "Product Researcher” pa Sony Ericsson, betonar vidare vikten
av att vara uppmarksam pa nya trender for att pa ett resultatrikt sitt nd framgang hos
konsumenterna. For att kunna upptacka langsiktiga forandringar i samhéllet bor
mobiltelefontillverkare, enligt Axelsson, darmed inte bara vara insatta i de trender som
specifikt ror mobilbranschen, utan dven mer vittgaende sociokulturella trender och hur dessa
forandras. Axelsson papekar det positiva i att, liksom Sony Ericsson, arbeta tillsammans med
konsulter och externa trendforskare for att hela tiden ha uppsikt 6ver malgrupperna och de sa
kallade "innovators” som skapar trenderna. Idag ar exempelvis mobiltelefonerna inte strikt
uppdelade mellan "business” och “pleasure”, utan dessa anvandningsomraden smalter numera

snarare samman, for vilka begreppet “bleasure”, enligt Axelsson anvands.

Axelsson menar inte att trender sprids snabbar idag &n forr, men att det kan upplevas pa det
viset da budskap nufortiden, tack vare den digitala utvecklingen, vidarefors i betydligt
snabbare takt. Vi upptiacker darmed forandringarna pa marknaden snabbare. Kortsiktiga
trender snappas enligt Axelsson upp med hjalp av partners runt om i varlden, vilket leder till

en analys av dessa ur ett globalt perspektiv.
Axelsson menar att det finns en stor del sanning i Bill Gates uttalande om forandring:
“We always overestimate the change that will occur in the next

two years and underestimate the change that will occur in the

next ten. Don't let yourself be lulled into inaction.”
(Brainy Media, 2008-12-25)
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4. Teorli

| teorikapitlet beskrivs uppsatsens teoretiska referensram som utgor basen for var analys.
Har belyser vi de omraden som ar av storst relevans for uppsatsens syfte. Vi tydliggor aven
de designaspekter som vi undersoker och kartlagger konsumentgruppens karaktaristika.

4.1. Teoretisk referensram

Teoriavsnittet inleds med en forklaring av de designaspekter som vi valt att fokusera pa. Fakta
kring dessa ar nodvandiga for att kunna tolka det empiriskt framtagna materialet och pa detta
satt komma fram till vilka aspekter i marknadskommunikationen som framst lockar

konsumentgruppen.

Vikten av hur varumarket, i konsumentens tankeverksamhet, boér associeras med foretagets
identitet och de kvaliteter varumarket representerar berors i avsnittet varumérke och
varuméarkesimage, vilket utgér var bas nar vi analyserar styrkor och svagheter av
mobiltelefonforetagens varumarke samt dess formaga att formedla sin image till
konsumenterna. Var valda malgrupps formaga att erinra varumarken ar i var studie av sérskilt
stor vikt att wundersoka, for att se hur stor betydelse varumdrket har i
marknadskommunikationen. Vidare behdver vi se om signaturen &r betydelsefull i

marknadskommunikationen och ifall dess formgivning saval bor folja vissa kriterier.

I marknadskommunikationen for mobiltelefoner &r givetvis produktens yttre utformning
relevant. Teorier rOorande produktdesignen, vad denna kommunicerar och férmedlar, &ar
essentiell vetskap att behandla, i synnerhet da var studie bland annat syftar till att ta reda pa
vikten av en tydligt exponerad produktdesign i annonser som riktas till var valda malgrupp.
For att dessutom utrona vikten av omsorgsfullt valda farger, kontrasterande effekter och
passande grafisk utformning i marknadskommunikationen for att kommunicera det asyftade

budskapet behandlas den fjarde designaspekten, utformningen av marknadskommunikationen.

Vidare kravs insikt i var valda konsumentgrupp och dess karaktaristiska, for att kunna
genomfora en korrekt analys av dessa personers svar i konsumentintervjun. For att dessutom

fa en forstaelse for vad i marknadskommunikationen som var konsumentgrupp lockas av
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Klargor vi i teoriavsnittet, Emotional Selling Point, det faktum att en konsuments kdpbeteende
ofta snarare ar kanslomassigt grundat &n baserat pa intellektet.

For att dessutom kunna jamfora den positionering var studies utvalda mobiltelefonaktorer
efterstradvar med den position de lyckats skapa i konsumentgruppens medvetande, tar vi upp
relevant fakta kring positionering och betydelsen av sarskiljning genom foretagets varumarke
och vision, vilket i sin tur paverkar kommunikationsstrategin. Med hjalp av teorierna kring
kommunikationsprocessen behandlas vidare hur marknadskommunikation, genom effektivt
utformade budskap, kan na fram genom bruset. For att lyckas tranga genom bruset &r vidare
semiotiken ett verktyg som blir relevant. Da formagan att na fram till konsumentgruppen, ar

central i var undersokning, ar kannedom om dessa bada teoriavsnitt av yttersta vikt.

D4 produktattityder har en fundamental inverkan pa konsumentens val av produkt, beskriver
vi avslutningsvis teorier kring var valda konsumentgrupps attityder och beteenden samt hur
produktattityder kan paverkas via marknadskommunikationen, i texten om jaget och
funktionsteorin av attityder. Med hjalp av denna teori amnar vi utréna de bakomliggande

orsakerna till var malgrupps attityder.

4.2. De designaspekter vi fokuserar pa

4.2.1. Varumarke och varumarkesimage

Inom en marknad med hard konkurrens menar Alina Wheeler (2003) att varumarket ar ett
viktigt instrument att ta hjélp av vid differentiering av produkterna gentemot konkurrenternas.
Philip Kotler et al. (2005) menar vidare att varumarket fungerar som en identifiering av
produkten. Ett starkt varumarke bidrar, enligt Wheeler, till att foretaget i stérre omfattning blir
ihdgkommet och utméarker sig pa marknaden. Des Dearlove och Stuart Crainer (1999)
podngterar vikten av att anvénda varuméarken som ett differentieringsverktyg. De menar att ett
starkt varumarke fungerar som ett konkurrensmedel; konkurrenterna kommer tids nog ikapp
tekniska forsprang men varumarket lever vidare, vilket gor varumarket till en ovarderlig

konkurrensfordel.

Patrick De Pelsmacker et al. (2007) anmarker att varumérket i marknadskommunikationen,

kan fungera som en slags genvag i konsumentens kdpbeslutsprocess, da varumarket kan vara
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tidseffektiviserande genom att representera en viss standard och sakerhet. For att vara starkt
maste varumarket dock, enligt Wheeler (2003), stimma Gverens med foretagets visioner,
vilket i sin tur kréver en tillforlitlig identitet och en nédra kdnnedom om den marknad som
foretaget verkar pa, i denna studie mobiltelefonmarknaden. Wheeler menar vidare att
varumarket pavisar den position som foretaget har pa marknaden och formedlar de fordelar
som foretagets produkter erbjuder.

Wheeler papekar att varumarkets identitet ar viktig; den tilltalar alla sinnena och nar vid ett
lyckat varumarkesarbete ut till konsumenternas sjal och hjarta. For manga konsumenter har
varumarket darfor, enligt Dearlove och Crainer (1999), ett lika stort varde som flera andra av
produktens komponenter. Dearlove och Crainer menar vidare att varumaérket har ett varde som
inte kan jamforas med ndgot som kan tillverkas fysisk, det knyts samman med foretagets
identitet och associeras med en viss kvalitetsniva. Varumarket fungerar saledes som en garanti
for att produkten uppfyller vissa krav. De ultimata varumérkena ar darfor personliga, saval
materiellt som psykologiskt och manga konsumenter kan vara beredda att betala ett hogre pris
for att starka personligheten med ett visst varumarkes produkter och darmed kunna visa for

andra vem de ér.

Varumarkets image beskrivs i Nationalencyklopedin (2008-12-17) som den bild av
varumarket som foretaget i fraga Onskar visa upp utat. Davis A. Aker (1991) menar att
varumarkesimagen bestar av en uppsattning associationer och sammankopplingar som é&r
lankade till varumarket och sinsemellan organiserade i grupper i vart undermedvetna. Dessa
varumarkesassociationer star saledes, enligt Aker, for alla de tankar och férestallningar som
ett varumarke véacker, det vill sdga varumarkets underliggande innebérd och dess betydelse

for allménheten.

4.2.2. Signatur

Symbolen, som enligt Alina Wheeler (2003) ar figuren eller bilden i varumérkets signatur, bor
ha en design som integrerar varde med form. Designern maste enligt Wheeler darfor vara
kreativ, intuitiv samt inneha designkunskap och erfarenhet for att kunna omvandla en
komplex idé till en visuell essens. Formen bor enligt henne vara vagad, minnesvéard och
passande, eftersom samhallet idag ar Overméttat med visuella element. En unik 16sning till

symbolens utformning bidrar till effektiv varumarkesdifferentiering.
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Zorayda Perez-Pedersen, "Marketing business manager” pa Sony Ericsson (2008-12-08),
bekréftar vikten av en val utarbetad och fyndig symbol och meddelar hur Sony Ericssons
nuvarande silver- och gronfargade, runda symbol, lyckats oka saval varumarkets kannedom

som stérka kopplingen mellan signaturen och foretaget, sedan den lanserades.

Wheeler (2003) definierar logotypen som ett eller flera ord i ett forutbestamt typsnitt, med
olika tyngdpunkter och kombinationer beroende pa vilket uttryck som ar onskvart att
formedla. Wheeler menar vidare at designers beslut drivs bade av det visuella uttrycket och av
det som typsnittet sjalv kommunicerar. Typsnittet maste darfor vara flexibelt och

lattanvéndligt for att kunna forse foretaget med en stor vidd av uttryck.

Pa en marknad dar konkurrerande foretag och dess produkter ar svara att sarskilja, finns det
storre svarigheter for respektive foretag att, pa ett effektivt vis, kommunicera de sma olikheter
som faktiskt existerar. Just i dessa fall kan ett varumérkes signatur enligt Davis A. Aker (1991)
bli ett sarskilt viktigt differentieringsinstrument da bilder och symboler i regel ar enklare att
minnas an bara ett varumarkesnamn. Den specifika kombinationen av text och bild, utgor
alltsa varumarkets signatur och Wheeler (2003) papekar att de framgangsrika signaturerna
oftast & omformade och modifierade for att kunna uttrycka den efterstravade personligheten
och foretagets positionering. Aven Aker (1991) haller med om att signaturer, vars grafiska
utformning stammer dverens med varumarkets karaktéristika, lattare kan kopplas till och

associeras med varumarket ifraga.

Fargen pa varumarkets signatur ar enligt Wheeler (2003) ett viktigt inslag for
varumarkesuppfattningen och differentieringen, men aven for att skapa kontinuitet och varde
over ett flertal olika medier. Att valja farg for ett foretags identitet kraver darfor en forstaelse
av féargernas betydelse. Traditionellt anvénds, enligt Wheeler, den huvudsakliga
varumarkesfargen till symbolen och andrahandsfargen till logotypen, foretagsbeskrivningen
eller slogan. Wheeler menar vidare att farg framst anvéands for att vacka onskade kanslor,
uttrycka personligheten och stimulera 6nskade méarkesassociationer. Det &r designerns uppgift
att utforma unika fargstrategier sa att signaturen blir en integrerad del av medieverktygen for

att profilera foretaget.
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4.2.3. Produktdesign

Beales et al podngterar i artikeln ”Consumer search and public policy” (1981) det faktum att
en produkts visuella yttre, for den potentielle konsumenten, ar en forsta indikation pa
produktens kvalitet och darfor ar av oerhort stor betydelse. Detta styrks av Wally Olins (1989)
som menar att just produkternas design ar ett foretags tydligaste och viktigaste element for att
skapa och uppratthalla en visuell identitet. Han poéngterar hur produkternas design ar ett
resultat av ett foretags kompetens, prioriteringar, stallningstagande och varderingar.

Produktdesignens huvudsakliga uppgift ar enligt Olins (1989) att manifestera foretagets
identitet och differentiera produkten. Pa denna punkt tillagger Klaus Krippendorff (1991)
vikten av att produktens yttre gestaltning beskriver produktens funktion och uppmanar till
handling. Krippendorff framhaver vidare hur designen bor skapa innebdrd och identitet i
produkten. Med hjéalp av estetik, semiotik och semantik formas en meningsskapande yttre
formgivning vilken han menar bor skapa en kéansla hos kunden att produkten, i forhallande till

tillverkaren, kanns ’ratt”.

Konsultforetaget User Interface Design som specialiserat sig pa design, konceptualisering och
utveckling av anvéndargranssnitt (2008-12-27), beskriver motet mellan teknik, estetik och
ergonomi i produktdesignen for just mobiltelefoner. For att dstadkomma en tilltalande och
saljande produktdesign betonar de vikten av ett interdisciplinart samarbete mellan saval
psykologer, produktdesigner, anvandbarhetsspecialister och mjukvaruexperter. Ett holistiskt
arbete kravs for att kunna ta hansyn till saval hardvara som mjukvara och férmedla en

attraktiv produktdesign som skiljer sig fran konkurrenternas.

4.2.4. Utformning av marknadskommunikation

Farger anvénds, enligt Michael Solomon et al (2006), for att framhéva och forstarka olika
typer av information; de har en formaga att vacka kanslor och forvantningar. Farg i
marknadskommunikation &r saledes en viktig del av de visuella instrument som flitigt
anvands for att kommunicera foretagets budskap samt urskilja sig fran konkurrenterna.
Solomon et al. havdar dessutom att det finns bevis for olika fargers effekt pa individernas
tillstand, exempelvis att fargen rod ar upphetsande medan fargen bla &r avslappnande. Fargen

gron har ocksa blivit mer och mer populér sedan miljomedvetenheten hos konsumenterna ékat.
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Bo Bergstrom (1999) menar vidare att det faktum att vita nyanser i den visuella
kommunikationen skapar en mer 6ppen och fri kansla i observatdrens perception jamfort med

mdorkare toner ar anvandbart i marknadsforingssyfte.

Maryon Tysoe (1985) poédngterar att ett noga 6vervégt fargval &r av betydande vikt. Fargen i
sig bor passa till andamal, malgrupp och produkt, eftersom illa harmonierade farger annars
kan ha en negativ attraktionsinverkan. Farger gar dock i trender och dndras enligt Solomon et
al (2006) over tiden beroende pa bland annat experters analyser om vilka farger som kommer

att vara aktuella den narmaste framtiden, baserade pa kulturella och sociala trender.

Synergonomi handlar om hur synsinnet uppfattar, tolkar och bearbetar information. I
reklamsammanhang géller detta, som Marcin Nowak skriver i "Grundladggande synergonomi
for webbdesign” (2008-04-11), tillampning samt sammansattning av farger, kontrast, ljus och
typografi. Att smakfull och stilren design respektivee effektiv synergonomi inte & samma
sak, poangteras darfor av Nowak. Synergonomi ror saledes snarare observatérens perception
samt lasbarhet och saval typsnitt, farg- och bildval &r darfor att beakta vid utformningen av

reklam och annonser dar det visuella budskapet effektivt maste na fram.

Nina Ulmaja, designansvarig pa Albert Bonniers Forlag, uppger i en artikel av Karin
Ké&mshys i Cap&Design (2009-01-02), att just typsnittets lasbarhet, inom bokformgivning och
tryckt text utgér den avgorande faktorn vid val av grafisk utformning, medan valet av typsnitt
i texter amnade for affischer, bokomslag och dylikt, snarare bestams utifran &mne och genre.
Att typsnittets framsta uppgift har ar att vacka uppmarksamhet haller frilansande
bokformgivare Johan Melbi med om i Kambys artikel, och tillagger att huvudsyftet i dessa

sammanhang bor vara att fanga observatorens uppmarksamhet.

Bo Bergstrom (1999) poéngterar vidare vikten av att skapa konflikt och kontrast i
marknadskommunikationen for att astadkomma dramatik i annonsen och pa detta satt fanga
observatérens uppmarksamhet. Tillampning av motpoler, exempelvis kontrasterande former
och farger, kan enligt Bergstrom vara en effektiv metod for att attrahera och vécka
uppmarksamhet hos mottagaren, vilket ar den visuella kommunikationens centrala funktion.
Den svenske formprofilen John Bark instdimmer hér i Bergstroms resonemang och betonar, i
Kémsbys artikel i Cap&Design (2009-01-01), vikten av kontraster i en effektiv
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kommunikation. | artikeln liknar Bark kontrasten i tryckt text med hur talare bor variera sitt

rostlage; minsta monotoni far mottagaren att tréttna.

4.3. Konsumentgruppen

Kotler et al. (2005) pavisar att marknadskommunikatoren, till att borja med, bor identifiera sin
malgrupp och darefter planera kommunikationen utefter denna, vilken de sedan noggrant bor
analysera och forsoka forsta. Kotler et al. papekar dessutom vikten av att det tydligt framgar
vilken malgrupp kommunikationen &r avsedd for sa att reklamen segmenteras ratt och

mottagaren bearbetar och tolkar informationen pa det satt som det &r tankt.

En studie vi funnit extra intressant i var kartlaggning av malgruppen 15 till 25-aringar i vart
land ar konsumtions- och attitydundersokningen “Ager, duger, suger” genomfort av det
populdra internetnédtverket Lunarstorm i oktober 2007. Lunarstorm som med sina i Sverige 1,2
miljoner aktiva medlemmar® besoks dagligen av 375 000 unika besokare och studien
undersoker 9 619 medlemmar i aldern 15 till 25 & om vad som driver och paverkar dem i

deras tankande och handlande.

Lunarstorms konsumentundersokning (2007) bekré&ftar att reklam har en avgdrande inverkan
pa unga konsumenter i aldern 15 till 25 ar, men visar dven pa att denna malgrupp, i allt storre

utstrackning, paverkas av kamraternas asikter och varderingar.

Konsumentundersokningens kartlaggning av malgruppens asikter om mediekonsumtion visar
att tv-tittande hamnar langt ned pa listan éver populédra underhallningsaktiviteter och medier.
Av tv-utbudet framgar det vidare att de reklamfria tv-kanalerna &r de minst populara hos 15

till 25-aringarna och nyheter visar sig framst inhamtas fran lokaltidningar.

Studien betonar att ungdomar anser sig leva i interaktionssamhéllet snarare é&n
informationssamhéllet. Att Sveriges ungdomar foredrar interaktiv internetanvéndning framfor
passivt tv-tittande forklarar Johan Forsberg, informationschef pa Lunarstorm och kreativ chef
pa kommunikationsbyran Prime M2, sannolikt bero pa det samspel, den interaktion och den

relation som internet erbjuder. Tillsammans med musik ar internet det Gverldgset framsta

® med aktiva medlemmar avses medlemmar som varit inloggade de senaste fyra ménaderna
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nojet, dar fokuseringen enligt Forsberg ligger pa att skapa, varda och utveckla relationer som
lockar dagens svenska ungdomar i aldern 15 till 25.

| Fredrik Robertssons artikel ”Unga ar oerhort trendkansliga” (2007-06-25) besvarar Lotta
Ahlvar, verkstallande direktér pa Svenska Moderadet, fragan om hur ungdomar &r som
konsumenter. Hon menar att det tydligt framgar att det finns en stor trend- och
modemedvetenhet bland denna yngre samhéallsgrupp. Ahlvar betonar hur unga idag ser design

och mode som invévda koder i vardagens produkter, vilka de sedan latt anammar.

Intressant fakta &r &ven resultatet av den globala konsumentundersokning omfattande 58 480
ungdomar, publicerad av den industriellt ansedda telecom-sighten Cellular-news (2008-04-08).
Efter fragor om attraktionskraften till olika mobiltelefontillverkares varuméarken, kunde den

unga generationens medvetenhet rérande mobiltelefontillverkares varumérken konstateras.

4.4. Emotional Selling Point

Grant Leboff, Principal of The Intelligent Sales Club forklarar i artikeln “What do you really
sell?”” (2008-10-15) vikten av begreppet Emotional Selling Point (ESP). Leboff menar att en
konsuments kopbeteende snarare ar kansloméssigt grundat &n intellektuellt baserat. Han
hé&vdar att vetenskapen visar att hjarnans system som behandlar kanslor & mycket starkare an

det som kontrollerar intellektet.

Leboff menar &ven att det egentligen &r den emotionella essensen av produkten som saljs och
att en forstaelse for detta faktum medfor en klar marknadskommunikation och en séarskiljning
fran konkurrenterna. For att demonstrera sitt uttalande anvander han Harley Davidson som
exempel. Leboff menar att Harley Davidson ar inforstadda i att de inte saljer motorcyklar,
utan snarare frihet och en rebellisk kansla. Personer betalar enligt honom mer fér en produkt
med foretagets signatur pa eftersom agandet av en produkt fran dem uppfyller ett emotionellt

behov.
Séljavdelningen och marknadsféringsavdelningen menar Leboff vidare vara kérnan i foretaget;

utan marknadsforing ar ingen medveten om foretagets existens och utan forsaljning har

foretaget inga kunder. Leboff anser darfor att det mest kraftfulla sattet for ett féretag att
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marknadsfora sig ar att arbeta med Emotional Selling Point, da den emotionella sidan av
foretaget formedlas. Framgang kan enligt Leboff skapas forst da det finns en forstaelse for
vilken bransch foretaget verkligen verkar inom. For att kunna sénda ut ett konsekvent
budskap till konsumenten maste foretaget sjalvt vara pa det klara med var de star och hur de

bast nar ut till malgruppen.

4.5. Positionering

Det ar enligt Michael Dahlén och Fredrik Lange (2003) av vikt att anvénda sig av en klar
positioneringsstrategi for att kunna differentiera sig frn sina konkurrenter. Positioneringen
ska enligt Dahlén och Lange tydligt och klart formedla varumérkets vision och vad foretaget
star for. David A Aker (1991) papekar dock att positioneringsproblematiken oftast bestar i att
finna de associationer och den image som majoriteten anser viktigt. For att tillfredsstalla ett sa
brett marknadssegment som mdjligt menar Aker att frestelsen ofta ar stor for att forsdka lanka
sa manga associationer som mojligt till varumarket ifraga. Detta resulterar dock oftast i en

suddig och forvirrad image.

Vidare ar kommunikationsstrategin enligt Dahlén och Lange (2003) lika betydelsefull for
foretagets positionering som produkten i sig sjalv. Dahlén och Lange behandlar darfor i sin
bok "Optimal Marknadskommunikation” (2003) de olika delarna som ett foretag maste kunna
besvara i utvecklingen av en positioneringsanalys. De pekar pa fem punkter som de anser ar
relevanta for ett foretag att beakta; vilken, eller vilka marknader foretaget har som avsikt att
vara verksamma pa, vilken malgrupp som ska anses som den primara for foretaget, vilka
standpunkter som ligger till grund for varumarket, vad som ska differentiera foretaget fran
konkurrenter med liknade varumérkesvarde samt vad foretaget kan gora for att uppfylla det

onskvarda vardet, positionen och statusen.

Olof Holm (2002) pavisar de fyra faktorerna som han menar &r viktiga att ta i beaktande for
kommunikationsprocessen mellan producent och kund. Han menar vidare att foretaget
regelbundet bor genomfora marknadsanalyser for att ta reda pa information om marknaden,
konsumtionsmonstret, konkurrentbestandet och konkurrensmetoder. Aven Dahlén och Lange
(2003) talar om hur betydelsefulla marknadsanalyser och kundfeedbackanalyser blir nér ett

foretags varumérke har kopplats samman med en sarskild kategori. Data som utvinns av
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analyserna ger foretaget riktlinjer om vilka malsattningar som i sin tur marknadsavdelningen
far ta del av. Grunden i varumarkets position utgors darfér av marknadskommunikationen; det
ar essentiellt att foretagets varumarke ar det starkaste inom sin produktkategori. Holm styrker

detta och menar att varumarkespositionen bor vara den framsta malsattningen.

Dahlén och Lange (2003:266) poangterar att “reklamen ar navet i positioneringen pa grund av
sin enorma genomslagskraft”. En lyckad positionering omfattar enligt dem alltsa framst
vardet av marknadsforingsavdelningens kreativa skicklighet att skapa konkret reklam och
annonsering utifran de strategiska malen. Det onskade resultatet ar alltsa beroende av de
bestandsdelar som ska finnas med och vara i fokus i kommunikationsmeddelandet.

4.6. Kommunikationsprocessen

Enligt bland andra Dahlén och Lange (2003) har flera studier visat att den bast
kommunicerade produkten ar den som oftast far stérst framgang pa marknaden. Vi lyfter
darfor fram kommunikationsmodellen som visar hur ett budskap forflyter mellan sandaren
och mottagaren. Denna modell pavisar vikten av att anvanda strukturerad och processinriktad

kommunikation, for att budskapet ska nd fram genom bruset.

Medan Kotler et al. (2005) papekar att ett effektivt meddelande far samma innebord for
mottagaren som sandaren avser, betonar Anders Marner (1998-09-25), docent vid
institutionen for estetiska amnen vid Umeé& Universitet, dock det faktum att mottagarens
upplevelse av det utsénda semiotiska budskapet inte alltid &r identisk med den information
som sandaren ursprungligen skickade ut. Bade séndarens och mottagarens aktiva roller

accentueras har.

Anders Marner (1998-09-25) papekar vidare hur reklammeddelandet standigt tolkas utifran
mottagarens referensram; mottagaren anpassar meddelandet till sin egen varldsbild och
vederborande ar darfor aldrig endast ett objekt for den sanda informationen. Han betonar hur
mottagare och betraktare i kommunikationsprocessen bor ses som véljare hellre &n svéljare
av information och understryker att mottagarens vérldsbild till och med kan komma att

omdanas i vissa fall d@ meddelandet och verklighetsuppfattningen inte helt stammer Gverens.
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Ett effektivt formedlat meddelande bidrar enligt Dahlén och Lange (2003) till ett engagemang
kring varumarket, samt en word-of-mouth-effekt vilket utgor ytterligare ett bevis pa vikten av
att formedla ett budskap som uppfattas pa planenligt satt. Enligt Kotler et al. (2005) &r det av
stor vikt att kommunikationsprocessen lyckas, eftersom det starker positioneringen som
foretaget arbetar kring och &r ett viktigt verktyg for att lyckas med att uppfattas som ett starkt

varumarke.

4.7. Semiotik

Semiotik skulle kunna definieras som en generell betydelse- och teckenlara dar ménniskans
relation till bland annat bild, sprak, upplevelse, kunskap och varseblivning beskrivs.
(Nationalencyklopedin 2009-01-03)

Anders Marner (1998-09-25), menar att semiotiken inte syftar till att leverera en vetenskaplig
forklaring av verkligheten, utan snarare att beskriva det satt pa vilket vi manniskor upplever
var omvarld. Marner poangterar darmed att semiotikens kvalitativa karaktar. Enligt Laura
Oswald, Marknadsanalytiker som praktiserar semiotikteorier (2001-07), tillfredstaller
varumarken en konsument pa saval sinnesniva som ett estetiskt och kansloméssigt satt. Hon
menar att semiotiken analyserar och klargor de kodade formerna som finns bakom betydelsen

i varumarkets kreativa utformning.

Marknadsforarens verktyg som leder till att skapa och tolka inneborder kan, enligt Oswald
sparas tillbaka till klassisk retorik. Hon menar &ven att varumarken idag handlar mer om
betydelser och kanslor &n om materialistiska ting. Det &r till stor del hjartat och hjarnan hos
konsumenten som avgor. Oswald anser vidare att semiotiken framst &r till for att

kommunicera vardet bakom varuméarket genom marknadsféringsmixens alla element

Semiotik inom marknadsféring undersoker, enligt Marner (1998-09-25), saval mediernas
innehall som det satt pa vilket deras innebord formedlas; hur verkligheten formedlas till
konsumenterna. Dagens medier levererar information pa flera olika sétt; annonser innehaller
exempelvis saval text som bild. Var tid &r, som Marner framhaller, ett multimedialt, bild- och
symbolspéckat samhalle dar vi under var vakna tid ar omgivna av ett standigt brus. Anders
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Marner understryker hur semiotiken tillimpas av marknadsforare som ett verktyg for att

tranga genom bruset och na ut till sin tilltankta publik.

4.8. Jaget

Rose Markus Hazel och Kitagamo Shinobou (1991) beskriver jagets tredelade indelning
bestaende av det inre, det privata och det yttre. Vidare betonar Morris Rosenberg (1979) hur
begreppet jaget behandlar en individs uppfattning kring sina attribut och hur denne utvérderar

dessa egenskaper.

4.8.1. Lanken mellan marknadskommunikation och jaget

| kopplingen mellan marknadskommunikation och jaget kan man i teorin finna tva syften med
marknadskommunikationen. Solomon et al. (2006) menar att en intention ar att uppmuntra
konsumenten till kdp genom att i marknadskommunikationen placera produkten i ett positivt
sammanhang. Marknadskommunikationen kan dven, enligt Jeffrey F. Durgee (1986), syfta till
att andra produktattityder genom anspelningar pa hur konsumentens sjalvkansla kan forbéattras
med hjalp av produkten. Marknadskommunikationen anvands har som ett satt att stimulera

positiva kéanslor till jaget.

4.8.2. Det forlangda jaget

Henry Assael och Michael R Solomon (1987) poangterar i sitt litterdra alster om symbolisk
konsumtion, att konsumenters kop av produkter Overensstimmer med jaget i syfte att
definiera deras roller. Ett konsumtionsbeteende kan enligt Jack L Nasar (1989) &ven visa
social status eller identitet dar dgodelarna definierar vem personen &r. Edward L. Grubb och
Gregg Hupp (1986) styrker dessa fakta genom att pavisa forskning som stoder rénen om
kongruens mellan produkter och sjalvbilden. Exempelvis visar en studie, gjord av Grubb och
Hupp, att bilagares uppfattning om sig sjalva dverensstammer med bilens egenskaper.

En individs dgodelar askadliggor alltsa pa flera sétt dennes personlighet. Vissa dgodelar kan
enligt Solomon et al. (2006) till och med klassas som en del av det forlangda jaget; produkter
som vi anser ar en del av oss sjilva. Russel W Belk (1988) tar upp olika nivaer av det

forlangda jaget, dar nivan som mobiltelefonen tillhor, bendamns individnivan. Till denna niva
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hor framst personliga dgodelar. Solomon et al. (2006) poangterar dock att det inte kan antas
att konsumenten alltid koper produkter vars egenskaper som stdmmer Overens med

konsumentens egna.

4.9. Funktionsteorin av attityder

Psykologen Daniel Katz (1960) beskriver hur olika personer av helt skilda anledningar kan ha
samma attityder och installning till ett och samma objekt. Katz har utvecklat en funktionsteori
for attityder, som syftar till att utréna bakomliggande orsaker till konsumenters attityder
gentemot specifika produkter. Funktionsteorin ska enligt Katz fungera som en genvég for att,
exempelvis genom marknadskommunikation, forma forandra konsumenters attityder pa det
mest effektiva sattet. Teorin, bestaende av ett antal olika dimensioner, kan saledes bidra till att

forklara bakgrunden till en konsuments attityder.

En av de funktioner som Katz (1960) definierar &r den vardeuttryckande funktionen, vilken i
var studie ar sarskilt intressant att begrunda. Har pekar Katz pa det faktum att konsumenter
stundom valjer produkter framst pa grundval av vad de avsléjar om konsumenten som person.
Produktattityder formas, enligt denna funktion, inte framst av produktens egentliga fordelar
utan snarare pa basis av hur vl de 6verensstammer med konsumentens jag. Denna funktion ar

framforallt viktig nér konsumenten vill uttrycka en social identitet genom sitt val av produkt.

Aven den ego-defensiva dimensionen &r relevant for var studie. Har menar Katz (1960) att
attityder kommer till for att skydda konsumenten fran hot; saval sjalvframkallade hot som hot
utifran. Positiva attityder skapas enligt Katz till produkter som minimerar konsumentens
tvivel angaende sin kapacitet, personlighet, image eller ansikte utat. Marknadskommunikation

som lovar att starka individens ego och personlighet tilltalar darmed konsumenten mer.

En attityd kan enligt Katz utgdras av mer dn en funktion, men det & dock oftast en av
funktionerna som ar dominant. Genom att ta reda pa den dominerande funktionen for en
specifik produkt kan man lata marknadskommunikationen framhava fordelarna lankade till
denna produktfunktion. Detta resonemang tar Sharon Shavitt (1990) fasta pa och betonar det
faktum att reklam som ar relevant for funktionen ifraga  effektiviserar

marknadskommunikationen mycket.
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5. Empiri

| det femte kapitlet presenterar vi de svar som intervjuerna med konsumentgruppen gav 0ss,
uppdelat pa fyra avsnitt; spontana associationer till mobiltelefonreklam, avgérande aspekter

vid kép av mobiltelefon, signatur och varumarke samt utvardering av annonser.

5.1. Spontana associationer till mobiltelefonreklam

Vi inleder vara konsumentintervjuer med att be respondenterna beskriva sina spontana
associationer till mobiltelefonreklam (fraga 1, bilaga 1). Med denna fraga vill vi forsoka se
vilken reklam som nar fram till malgruppen, vilka kanaler och vilka séandare som nar igenom

bruset och tilltalar 15 till 25-aringar.

En klar majoritet kommer forst att tanka pa teleoperatdrers reklamkampanjer som gar pa tv
just nu och visas frekvent. En femtedel kommer spontant att tdnka pa varumarket Sony
Ericsson (vart att notera ar dock att halften av dessa endast sade “Ericsson”, da de syftade pa
mobiltelefonforetaget Sony Ericsson). 28 procent av de tillfragade poangterar dessutom att de
upplever att det framst ar de tekniska funktionerna som lyfts fram i mobiltelefonreklamen.
Anmarkningsvart ar aven att endast fyra av de tillfragade respondenterna kan erinra sig nagon
reklam fran mobiltelefontillverkarna som de pa senare tid lagt marke till. Tre av
respondenterna minns reklamer fran Sony Ericsson som varit fargberikade, moderna och lyft

fram funktioner sasom ett Walkmansamarbete eller en Cybershotkamera.

Angaende vilka annonser respondenterna spontant kan erinra sig svarar 64 procent av de
tillfragade pa den tredje fragan (bilaga 1) att de minns diverse mobiloperatorers kampanjer i
media, som for tillfallet exponeras via fler media samtidigt. Respondenterna papekar
framforallt specialfunktioner eller innovativa och roliga idéer som annonserna lyfter fram,
bland annat ett svart far beniamnt "Cheap” i en reklam fran Tele2. Overlag beskriver
respondenterna framst fargstarka framstéllningar som lockat dem i marknadskommunikation
for mobiltelefoner pa senare tid. 19-driga Mario Batinic (2008-12-16) papekar att han anser
tv-reklamen véga tyngre an tryckt reklam, nar det handlar om en produkt som mobiltelefoner
och anser till exempel att "reklam som visas innan ett bra tv-program blir forknippat med

nagot bra och darmed fangar ens uppmarksamhet”.
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5.2. Avgorande aspekter vid kop av mobiltelefon

Vi fragar konsumentgruppen vad mobiltelefonreklamen bor lyfta fram for att de ska lockas av
den och om det ar samma sak som paverkar deras kép av mobiltelefoner (fraga 2 och 7, bilaga
1). Vi vill har forsoka utrona vilka aspekter som vara respondenter lockas av vid
marknadskommunikation och kop av mobiltelefoner samt hur stor paverkan

marknadskommunikationen, varuméarket samt omgivningen har pa kdpet.

Vad konsumentgruppen anser viktigt att lyfta fram i mobiltelefonreklam for att locka dem &r
for en klar majoritet produktdesignen eftersom det, som 18-ariga Amanda Jonsson (2008-12-
19), sager &ar “det forsta man ser, det som gor att jag eventuellt stannar upp och tittar mer”.
Hela 64 procent av respondenterna haller med Jonsson, dock med olika 6nskemal; Caroline
Fredriksson (2008-12-17) vill se en ”smart och praktisk” produktdesign, medan Per Strand
(2008-12-17) vill att mobiltelefonen ska se ”’liten och smidig” ut.

Inte riktigt lika viktigt, men dock anvéndbart att ha med i reklamen, &r enligt 44 procent av
respondenterna mobiltelefonens funktioner. Tva av respondenterna anser dven att priset borde
finnas med i reklamen och tre personer anser att reklamen bor vara tydlig och framhdva
telefonens kvalitet for att de ska lockas av reklamen.

For att se om kopvanorna speglas i marknadskommunikationen, fragar vi respondenterna som
direkt foljdfraga ifall samma aspekter anses viktiga och avgoérande vid kopet av mobiltelefon
(friga 2, bilaga 1). 68 procent anser att samma sak ar avgorande, det vill saga framst
produktdesign och &ven en del av funktionerna. Tolv procent av respondenterna tycker dock
att funktioner, sdsom kamera, mp3-spelare eller kalender, & mer avgorande vid kopet an i
reklamen for att de ska lockas, medan en del av respondenterna menar att de skulle ndja sig
med de grundldggande funktionerna som att kunna ringa och skicka sms. 20-ariga Finsnik
Qerigi (2008-12-16) menar till exempel att funktionerna inte avgor hans kop eftersom de ar en
forutsattning; "alla mobiltelefoner har dnda de viktigaste funktionerna idag”. Finsnik menar
darfor  att  produktdesignen a4 det enda han  uppméarksammar i  saval

marknadskommunikationen som i kpsituationen.
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En femtedel av de tillfrdgade poangterar att, forutom de aspekter som de framst lockas av i
marknadskommunikationen, &r priset en betydande faktor i kdpsituationen. Dessutom papekar

tre respondenter att varumarket spelar en stor roll nar kopet vél ska genomforas.

Konsumentgruppens nuvarande mobiler inhandlades framst pa grundval av produktdesignen
och varumarket, men priset visade sig dven spela en vasentlig roll da en femtedel papekar att
produktens pris var den framsta anledning till det aktuella valet av mobiltelefon. En av de
intervjuade individerna valde mobiltelefon endast med anledning av dess farg; “nar jag sag
den rosa mobilen i butiken visste jag att det var den jag skulle ha” séger Hillevi Johansson, 20
ar gammal (2008-12-19), medan Pernilla Tornemark, 23 ar gammal (2008-12-17) framforallt

valde sin telefon eftersom den “var stilren, liten och néatt”.

Tolv procent av de tillfragade anser att deras senaste kop framst paverkades av familj och
vanner, da bekantas rekommendationer for dem varit till stor hjalp. 16 procent anser att
reklam, framst den som visas pa tv, haft en betydande inverkan pa deras senaste kop. Annika
Andersson, 23 ar (2008-12-17) papekar dock att hon, efter att hon lockats av en mobiltelefon
med tilltalande produktdesign, gor egna efterforskningar for att soka redare pa telefonens
funktioner. Denna synpunkt stodjer Kristoffer Olsson, 24 ar (2008-12-17) da han valde sin
nuvarande mobiltelefon utefter expertuttalande och recensioner, via egna efterforskningar.
Tolv procent av respondenterna kopte sin senaste mobiltelefon pa grundval av erbjudanden
fran mobiloperatdrer, men endast en person anser att forséljare paverkade vid det senaste

inkopet.

Att varumarket spelar en stor roll, bland annat till foljd av det faktum att menyerna redan &r
inlarda sa att hanteringen av mobiltelefonen underlattas vid kop av en ny telefon, visas dven
tydligt da vi fragar konsumentgruppen vilken deras nuvarande telefon ar. 16 av
respondenterna, det vill sdga 64 procent, ar i nuléget &gare av en mobiltelefon av varumérket
Sony Ericsson; ett stort forsprang framfor Samsung som utgdr 16 procent och Nokia som star
for 12 procent av mobiltelefonerna i respondenternas ago. Anmarkningsvart ar att mindre én
halften av respondenterna vet modellen pa deras mobiltelefon utan att titta efter. Annika
Andersson (2008-12-17) forklarar till exempel sin modell som “en rdd, platt viktelefon™.
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5.3. Signatur och varumarke

For att komma fram till signaturens respektive varumarkets betydelse for valet av
mobiltelefon, samt vilka associationer dessa aspekter sammankopplas med hos konsumenten,
staller vi fraga fyra och fem till konsumentgruppen (se bilaga 1). Vi ber konsumenten att
antingen muntligt beskriva eller grafiskt aterge signaturerna for de undersokta varumarkena
samt déarefter redogora for vad respondenten associerar med dessa. Har forsoker vi se om
mobiltelefontillverkarna har lyckats marknadsfora sig sjalva och formedla en tydlig

varumarkesimage.

Apples signatur har uppenbart prantats in i var malgrupps minne, eftersom samtliga
respondenter kanner till deras signaturs utseende. Nast intill alla respondenter vet dven, efter
viss eftertanke, hur Sony Ericssons och Nokias signaturer ser ut (84 respektive 76 procent).
Lite mer &n halften ké&nner till LG och Motorolas signaturers ungeférliga utseende (64
respektive 52 procent), men endast fem respondenter kan erinra sig signaturens utseende for
Samsung. Apples, Sony Ericssons och Nokias signaturer beskrivs av respondenterna detaljerat,
medan beskrivningen av dévriga signaturen ar mer diffusa och fa respondenter kan redogdra

for deras signaturers precisa utseende. Samtliga signaturer finns presenterade i bilaga tre.

5.3.1 Nokia

Hela 40 procent av konsumentgruppen forknippar varumarket Nokia med mobiler som de
tidigare agt; flertalet hanvisar har till mobiltelefoner de haft under dvergangen mellan 1990-
och 2000-talet. En hel del av respondenterna fick en Nokiatelefon som forsta mobiltelefon
och forknippar darfor &ven deras mobiltelefoner med det populéra spelet ”Snake” i dessa,
samt utbytbara skal till mobiltelefonerna. En femtedel av konsumenterna har dessutom bilden
av att Nokias mobiltelefoner ar av bra kvalitet och ungefar lika manga tycker att granssnittet
ar valdesignat, eftersom telefonerna &r lattanvandliga och enkla att navigera .
Anmarkningsvart ar dock att ingen anmarker att produktdesignen &r till varumarkets fordel;

tolv procent podngterar till och med att telefonerna &r stora, fula och klumpiga.
Fem personer papekar att foretaget ar framgangsrikt och stort pa marknaden. Nast intill alla

respondenter har asikter kring varuméarket Nokia och kanner till deras slogan "Connecting

People”, samt &r medvetna om att de exponeras for reklam fran Nokia regelbundet.
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5.3.2. Sony Ericsson

Det framsta attributet som respondenterna knyter till Sony Ericssons mobiler ar en
genomarbetad produktdesign; stilrena, snygga, sma och smidiga mobiler som uppenbarligen
tilltalar en stor del av malgruppen. 16 procent av de tillfragade anser &ven att Sony Ericsson

star for kvallitet samtidigt som atta procent menar att de &r lite val mtaliga.

Specialfunktioner, framférallt en stor fokusering pa multimedia och musik tycker 28 procent
av konsumentgruppen gor Sony Ericsson speciella och flera av dem namner sjalvmant
varumarkessamarbetet med Walkman, som Sony Ericsson i nulaget lyfter fram i sin

marknadskommunikation.

Sony Ericsson, precis som Nokia, ar ett mobiltelefonféretag som storre delen av
konsumentgruppen har synpunkter kring och flera papekar att varumérket ar stort och att det
gar bra for dem pa den svenska marknaden. 24 procent poangterar dessutom att Sony Ericsson

ar deras favoritmarke.

5.3.3. Samsung

Varumarket Samsung kanner fa av respondenterna i var undersokning till, hela 40 procent
hade ingen asikt att framfora. En tredjedel av de respondenter som kanner till Samsungs
mobiltelefoner anser dock att deras produktdesign ar tilltalande och att telefonerna ofta har
snygga linjer och bra kvalitet. Fyra av de tillfrdgade svarar spontant att de i dagslaget inte
skulle 6vervaga att kopa en mobiltelefon fran Samsung, eftersom de inte tycker att dessa ar av
tillrackligt bra kvalitet. Anmarkningsvart ar dock att néra hélften av respondenterna framst
forknippar varumérket med tv-apparater och hemelektronik.

5.3.4. Motorola

Inte heller mobiltelefonvarumarket Motorola uttrycker var konsumentgrupp nagra sarskilda
asikter kring. Cirka 30 procent kanner inte till deras mobiltelefoner alls. 35 procent av de
resterande respondenterna har en tydlig bild av en stor, svart och klumpig mobiltelefonmodell,
med osmakligt utseende som bland annat 23 ar gamla Pernilla Tornemark (2008-12-17)
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jamfor med “stora, svarta tegelstenar”. Tva respondenter anser att deras mobiltelefoner ar av
dalig kvalitet och fyra ser varumarket som ett mindre kant lagprisvarumarke. Ingen av de
tillfragade har nagon positiv association kopplad till vare sig varumarket Motorola eller deras

produkter, men fa har som tidigare namnts nagon anknytning till deras produkter.

5.35.LG

”Snygga telefoner med dalig kvalitet” blev den spontana kommentaren som 15-ariga Lena
Rosling (2009-12-19) tillsammans med 6ver halften av respondenterna (56 procent) uttrycker
vid fragan om vad LG som varumarke star for. Cirka 30 procent av respondenterna beskriver
dessutom en specifik ihopfallbar produktdesign med touchscreen som den karaktaristiska LG-
mobiltelefonen. Sex respondenter anser sig inte kanna till varumarket tillrackligt val for att
uttala sig om det, medan 24 procent sjalv upplevt eller genom bekanta hoért talas om att deras

mobiltelefoner snabbt gatt sénder.

16 procent av de tillfragade tanker snarare pa tv-apparater och hemelektronik an varumarkets
mobiltelefoner och asikter sasom att varumarket har en for stor spridning pa sina produkter
utan nagon specialisering, framgar. Dock anser atta respondenter att varumarket verkar lagga

stor vikt vid produktdesignen av sina produkter.

5.3.6. Apple

Med varumarket Apple forknippar hélften av respondenterna andra produkter &n
mobiltelefoner, framforallt datorer och musikspelare. En femtedel av de tillfragade ser dock
Apples produkter som stilrena, enkla och tilltalande i sin produktdesign. 16 procent av
respondenterna anser dock att Apples mobiltelefoner &r alldeles for stora for att vara praktiska
att anvanda och fyllda med en del onddiga funktioner. Pa grund av Apples begransning till fa
olika mobiltelefonmodeller har studentgruppen inte speciellt mycket asikter om dessas
funktionalitet eller kvalitet. Dock anser samtliga att de utan tvekan kan peka ut vilka
produkter pad den tekniska marknaden som tillhor Apples sortiment, pa grund av deras
karaktéristiska utseende.
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5.4. Utvardering av annonser

For att se vad som lockar 15 till 25-aringar och vilka designaspekter som tilltalar dessa i
annonserna, visar vi konsumentgruppen fyra olika, aktuella annonser fran dags- och
veckopress riktad till var malgrupp (se bilaga 4). Vi ber darefter respondenterna ge svar pa
vilka element som specifikt lockar dem i de olika annonserna, samt vilken kénsla annonserna
formedlar till dem. Darefter ber vi respondenterna ge forslag till forbattringar av annonsen,
som skulle kunna leda till att de uppmarksammar denna mer och lockas ytterligare. Med hjalp
av dessa fragor (frga 4, bilaga 1) vill vi se vilka designaspekter som upplevs som mest
attraktiva for konsumentgruppen och ifall budskapet uppfattas pa samma satt som

mobiltelefontillverkaren avsett.

Annonserna véljs i syfte att visa olika typer av utformning, fokus och varumarken. For att fa
berikade svar och en chans till jamforelse mellan de olika annonserna anser vi dessutom fyra
annonser utgora ett lampligt antal. Vid en jdmforelse av dessa annonser anser 36 procent av
respondenterna att annons fyra dr bast, 28 procent att annons tva ar den mest attraktiva, 20
procent att annons ett dr mest lockande och resterande rankar annons tre hdgst. Nedan

presenteras de intervjuades asikter kring samtliga fyra annonser.

5.4.1. Annons 1

Nokias mobiltelefonreklam (se annons 1, bilaga 4) forestallande en spelfokuserad telefon
bendmnd N85, fann vi i den svenska modetidningen Elle. | nedre delen av annonsen lyfts en
Mustang upp av ett stort folkhav; denna bil ar av de flesta respondenter det forsta de lagger
mérke till. 44 procent av respondenterna anser att denna effekt lyfter annonsen, gor att den
sticker ut och uppmarksammas. Bilen anses av manga vara cool och framférallt passande for
den malgrupp som de tillfragade anser att reklamen riktas mot. Sex respondenter papekar
dock att de inte sjalva skulle uppmarksamma reklamen eftersom fokuseringen pa spel &r
alldeles for framtradande och av den anledningen blev ointressant for dem. Sairan Eliassi, 20
ar (2008-12-16), anser att "reklamen troligtvis bara ar tilltalande for den person som tycker

om spel”.

48 procent av respondenterna kritiserar Nokias reklam for att gestalta alltfor manga effekter;

bilen tar for stor plats, textinformationen ar for massiv och intrycket blir genomgaende rorigt.
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Hilevi Johnsson, 20 ar (2008-12-19) anser att effekterna runt om tar fokus fran mobiltelefonen
och hon tror att en annons med lite farre intryck hade lockat betydligt mer. Fem av de
tillfragade anmarker dessutom pa fargsattningen av Nokias reklam. De anser att den ar for
mork och att en svart telefon mot svart bakgrund leder till att telefonen kommer annu mer i
skymundan. Att telefonen inte syns vid forsta anblick ar enligt flera respondenter synd; endast
fyra tillfrigade anmarker darfor pa produktdesignen. Samtliga av dessa anser dock att

produktdesignen ér tilltalande.

Anmarkningsvart ar aven att flertalet respondenter direkt ser att Nokia star bakom annonsen,
da dess signatur tydligt syns pa grund av saval dess placering som dess vita farg mot den

svarta bakgrunden.

5.4.2. Annons 2

| tidningen Mobil hittade vi en mobiltelefonreklam fran LG som gestaltar KC910 och dess
funktioner (se annons 2, bilaga 4). Ett langt slap av tekniska produkter askadliggor de
tekniska funktionerna i denna mobiltelefon, ndgot som 20-ariga Sairan Eliassi (2008-12-16)
anser positivt ochh tycker att ”bilden ar talande och séger véldigt mycket”. 60 procent av
respondenterna haller med henne och tycker att mobiltelefonens funktioner framhévs bra och
att tanken med att visualisera funktionerna i annonsen &r effektiv eftersom det vid en snabb
anblick ger huvudparten av den information som konsumentgruppen anser sig behdéva infor ett
kop. Dock menar 32 procent av de tillfragade att annonsen visar for manga produkter och
darmed far fel fokus. 23-ariga Caroline Fredriksson (2008-12-17) lagger exempelvis inte alls
marke till vem som star bakom annonsen, eftersom LG:s signatur kommit i skymundan. Vart
att namna ar det faktum att ingen, vid en forsta anblick, lagger marke till vilket varumarke

som &r annonsens avsandare.

LG-annonsen anses av 32 procent vid en forsta anblick vara svarforstaelig; budskapet ar enligt
dem svartolkat och pa grund av att sd manga produkter framstalls samtidigt anser dessa
respondenter att reklamen ar rorig. Endast fyra respondenter papekar mobiltelefonens

produktdesign av vilka 75 procent anser vara tilltalande.

28 procent av konsumentgruppen poangterar att annonsens utformning ar trakig, framforallt

pa grund av dess avsaknad av farg. 24-ariga Kalle Koinberg (2008-12-17) tycker exempelvis
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att reklamen ar “lite val seriés och ger ett trakigt intryck”. Dessutom anmarker flera
respondenter pa textens vertikala placering, som tvingar lasaren att vrida pa annonsen for att
ta del av dess innehall. Detta anser samtliga respondenter vara ogynnsamt eftersom sa pass

lang tid séllan avsétts for en enstaka annons.

5.4.3. Annons 3

Sony Ericsson annonserar sin musikmobiltelefon W980 i bland annat Damernas Vérld dar vi
ocksa finner denna undersoknings tredje annons (se bilaga 4). Reklamen lyfter fram
mobiltelefonens produktdesign med en stor bild pa telefonen och hérlurar formade som
stralkastare riktade mot den. Produktdesignen ar darfor den aspekt som majoriteten av
respondenterna forst anmarker pa. 40 procent anser att produktdesignen ar tilltalande och
endast tva respondenter papekar att telefonen ger indikationer for att vara klumpig och

oestetisk.

Vad galler utformningen av annonsen rader det delade meningar; 48 procent av
respondenterna upplever annonsen som stilig, med en enkel och talande utformning samt
lagom mycket text, samtidigt som 52 procent av respondenter anser att annonsens utformning
ar trakig. De som inte uppskattar annonsens utformning anmarker framst pa att annonsens
bakgrundsfarg ar smaklos och dessa menar att en annan bakgrundsfarg troligtvis inneburit att
de skulle ha uppmarksammat annonsen mer. 15 ar gamla Tor Hedling (2008-12-21) papekar
bland annat att annonsen inte "innehaller nagot roligt eller bidrar till att vacka nagra speciella
kanslor”. Hanna Mejar, 17 ar (2008-12-19) haller med Hedling och anser att annonsen inte ar
speciellt inbjudande, framforallt pa grund av dess fula bruna farg”. De tolv respondenter som
tilltalas av Sony Ericssons annons framhaver framforallt dess enkelhet och tydliga fokus pa att
det faktiskt ar en mobiltelefon som marknadsfors, vilket enligt 21-ariga Frida Torstensson

(2008-12-21) ar “precis det jag vill se i en reklam for en mobiltelefon”.

Nagot som flera respondenter papekar ar Sony Ericssons tydlighet med att det &r de som star
bakom annonsen. Varumarket eller signaturen syns pa tre stillen, men det ar framforallt
symbolen som syns och gor att de tillfragade direkt kopplar annonsen till Sony Ericsson.
Detta innebar enligt flera av respondenterna dven ett plus for annonsens attraktionskraft.
Christian Smith, 21 ar (2008-12-16) poangterar till exempel det faktum att reklamen framst

tilltalar honom eftersom det ar en mobiltelefon fran Sony Ericsson.
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5.4.4. Annons 4

En rosaférgad annons for mobiltelefonen Nokia 5310 som vi fann i tidningen Nojesmagasinet,
utgor var fjarde annons. | fokus finns ett par stora och fargglada horlurar vilket tydligt
formedlar mobiltelefonens huvudfunktion: musik. 48 procent av respondenterna anmaérker
framforallt pa annonsens tydlighet och den distinkta fokuseringen pa dess karaktaristiska
funktion. Sofia Helgrenz, 24 ar, (2008-12-16) drar, vid granskningen av annonsen, snabbt
slutsatsen att “"mobiltelefonen maste vara bra att spela musik i”, en asikt som delas med 22 ar
gamla Axel Lilja (2008-12-16). 24 procent av respondenterna instammer dock inte pa denna
punkt utan anser istallet att annonsen &r ofokuserad och istéllet borde visa mobiltelefonen och
dess produktdesign tydligare. 20-ariga Finsnik Qerigi (2008-12-16) drar snabbt slutsatsen
att “mobilen maste vara dalig eftersom Nokia forsoker leda bort uppmarksamheten fran den”.

Mobiltelefonens produktdesign &r enligt 28 procent av de tillfrdgade inte till annonsens fordel.
Annonsens utformning &ar dock, som 18-ariga David Paulsson (2008-12-21) uttrycker
det "finessrik och stilig”, 15 ar gamla Tor Hedling (2008-12-21) ar av samma asikt, han
tycker att annonsen sticker ut och ar rolig - det &r liv i den”. 40 procent av respondenterna
haller med dem bada, dock papekar sex av respondenterna att annonsen &r kvinnlig och nagot
ungdomlig; att malgruppen troligtvis ar yngre tjejer. Flertalet respondenter papekar dessutom
att Nokia ar tydliga med att visa att de star bakom reklamen da deras signatur placerats bade
synligt och strategiskt. Anmarkningsvart ar att respondenterna kande igen annonsen nar de

sag den, och poangterade att de observerat samma reklam pa tv.
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6. Analys

| analysen knyter vi samman teori och empiri for att kunna analysera resultatet av var

forskningsfraga.

6.1. Overgripande tankar

6.1.1. Problematik

Marknadskommunikationen for mobiltelefoner fran tillverkarna sjéalva, ar pa den svenska
marknaden begrénsad. Mobiltelefoner marknadsfors till stor del istéllet genom utbudsreklam
dar aterforsaljare som exempelvis Elgiganten, Siba och OnOff samt mobiltelefonoperatcrer
anvander kraftiga prisargument for att locka konsumenten till kdp. Denna férdelning av
reklam innebar till viss del problematik for var studie, eftersom intervjupersonerna i
konsumentundersokningen kan ha svart att skilja mellan de olika reklamatgarderna. Det finns
en risk for att respondenterna sammankopplar marknadskommunikationsatgarder for
mobiltelefoner med utbudsreklamen och dess prisargument. Detta kan darfér ge oss en skev

bild av verkligheten.

Nagot vi tamligen omgaende lagger marke till & dessutom det faktum att respondenterna
sjalva upplever sina varderingar samt de saker som lockar och paverkar dem i
marknadskommunikationen pa ett satt, medan dessa uttrycker ndgot annat da de utvarderar
annonser eller beskriver sina associationer till de olika varumarkena. For att dven fa fram de
tankar och aspekter som undermedvetet paverkar konsumentgruppen, staller vi kring en del
aspekter likvardiga fragor pa varierade satt. Pa detta satt far vi dven fram de aspekter som
respondenterna inte sjalva ar medvetna om vikten av, vid exponering av

marknadskommunikation fran mobiltelefonforetagen.

6.1.2. Mediekonsumtion

Nar det galler marknadskommunikation for mobiltelefoner havdar en klar majoritet av var
konsumentgrupp att det framst ar tv-reklam som nar fram till dem. Fa av respondenterna kan
erinra sig nagon annons de sett pa senare tid, utan namner snarare hela kampanjer som

exponeras via flera mediekanaler. Ett tydligt exempel &r det faktum att flertalet respondenter
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kopplade annons fyra till en pagaende tv-reklam, men inte kénde igen nagon av de andra
annonserna. Det faktum att tv-reklam for mobiltelefoner har stor genomslagskraft pa
konsumentgruppen skiljer sig fran resultatet av Lunarstorms konsumentundersokning (2007),
som visar att tv ar en mediekanal som de unga konsumenterna i aldern 15 till 25 ar rankar lagt
bland populdra mediekanaler. Dock handlar deras konsumentundersokning om
mediekommunikation for alla branscher. Mojligt &r darfér att mobiltelefonbranschen skiljer
sig fran den generella principen och behdver anvanda sig av ett budskap som gynnas av den
rorliga bildens effekter, for att na fram till 15 till 25-aringar. Alternativt exponeras
mobiltelefonreklam i stérre grad via denna kanal. Uppenbart &r dock att kommunikation via
flera mediekanaler ar gynnsam, for att bli ihagkommen och uppmarksammad av malgruppen.

6.1.3. Paverkan

Enligt Lunarstorms konsumentundersokning (2007) paverkas 15 till 25-aringar av vanners
asikter och varderingar, nadgot som endast tolv procent av var konsumentgrupp sjilva anser.
Dock &r 6ver hélften av de tillfragade i var konsumentundersokning dgare av en mobiltelefon
fran Sony Ericsson och flertalet av dessa papekar att de ar lojala anvandare av detta
varumarke och inte ens dvervager att byta varumérke. En betydande del av respondenterna
har darfor ett engagemang for varumaérket, vilket enligt Dahlén och Lange (2003) i
kommunikationsteorin oftast leder till en word-of-mouth-effekt, vilket alltsa innebéar att var
konsumentgrupp, utan att sjalv vara medvetna om det, paverkar sina bekantas

varumarkesuppfattningar och troligtvis dven sjalv paverkas av andras uppfattningar.

Sjélva utger respondenterna sig dock vara mer sjalvstandiga och majoriteten papekar istallet
att de i annonserna fran mobiltelefontillverkarna helst vill se sa lite text som majligt eftersom
de, om produktens framtoning faller dem i smaken, foretrddesvis sjalva soker vidare
information géllande funktioner, pris et cetera. Lunarstorms konsumentundersékning (2007)
stodjer denna observation, dd den betonar att ungdomar idag anses leva i ett

interaktionssamhalle dér de sjélv gérna soker information, framforallt via internet.

Det faktum att var konsumentgrupp lever i ett interaktionssamhalle och garna sjalv intar
aktiva roller i kommunikationsprocessen, stods av Marners teori kring denna process (1998-
09-25), da han papekar det faktum att saval sandare som mottagare idag ar delaktiga parter i

kommunikationsprocessen. Marner anmarker dven |1 teorin att betraktaren av
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marknadskommunikationen idag ar valjare snarare an svaljare, vilket tydligt speglas i var
konsumentundersokning da respondenterna tydligt klargor att de selekterar bland

marknadskommunikation; en annons som inte ar tillrackligt effektiv noteras inte av dem.

6.2. Varumarke och varumarkesimage

De tillfragade konsumenterna i aldern 15 till 25 ar har alla en uppsjo asikter kring de olika
mobiltelefontillverkarnas varumarken, vilket stodjer det pastaende som vi i teorin tog upp, det
vill sdga att den unga generationen, enligt Cellular-news konsumentundersékning (2008-04-

08), har en klar medvetenhet rérande dessa varumarken.

Ett starkt varumérke bidrar enligt Wheeler (2003) till att foretaget i storre utstrackning blir
ihagkommet och utmarker sig pa marknaden. Detta faktum marks tydligt da konsumenterna
ombeds beskriva sina asikter kring de sex olika varumarkena. Samsung, Motorola och LG
ligger da langt efter de andra varuméarkena, eftersom fa av respondenterna har namnvérda
associationer kring dessa. Kring saval Nokia som Sony Ericsson och Apple har samtliga
konsumenter asikter samt en tydlig bild av hur de uppfattar deras image. Fa respondenter har
dock asikter specifikt rorande Apples mobiltelefoner vilket kan bero pa tillverkarens
begransade och relativt nya sortiment pa mobiltelefonmarknaden. Det faktum att 100 procent
av de tillfragade trots det kanner till Apples logotyp samt att majoriteten kopplar samman
varumarket med satsningar pa design, stilrena produkter och enkelhet, ar en stor hjalp for
varumarket vid forsaljningen av deras tdmligen nylanserade mobiltelefoner. Varumarket
fungerar alltsa, precis som Kotler et al. (2005) antyder, som en identifiering av produkten och
de attribut den associeras med; en viss kvalitetsniva, som saval Wheeler (2003) som Dearlove

och Crainer (1999) framhaver i varumarkesteorin.

Att Sony Ericsson, inom var malgrupp, har stor nytta av sin popularitet pa den svenska
marknaden marks tydligt da flera respondenter tycker att annons tre (bilaga 4) lyfts av det
faktum att Sony Ericsson dr avsandaren och att detta tydligt formedlas till mottagaren. Denna
iakttagelse kan jamforas med annonsen fran det mindre kanda varumarket LG (annons 2,
bilaga 4). Det faktum att LG &r varumarket bakom reklamen visar sig h&r missgynna
annonsen da varumarket, hos de flesta i konsumentgruppen, inte anknyter till en tillrackligt

positiv eller kvalitetssakrande image. Utifran dessa tva iakttagelser syns en tydlig tendens till
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att mindre kanda varumérken i storre utstrackning behdver anvénda sig av en mer lockande
och kreativt utformad marknadskommunikation an vad stora varumarken behdver, for att
lyckas na fram till konsumenten. Varumarket blir, vilket Dearlove och Crainer (1999)
poangterar, en ovarderlig konkurrensfordel. Pa den svenska marknaden &r Sony Ericsson
darfor exempel pa ett foretag som med hjalp av sitt erkénda varumarke, har ett stort férsprang.
Deras varumérke fungerar darfor, precis som De Pelsmacker et al. (2007) anmarker, som en

slags genvag for konsumentens kdpbeslutsprocess.

Nagot som flera konsumenter papekar ar att saval Samsung som LG av dem forknippas med
tv-apparater och hemelektronik snarare &n mobiltelefoner. Ett antal respondenter poangterar
att de tycker att dessa varumarken har for stor spridning pa sina produkter, nagot som kan
vara farligt eftersom det, precis som Wheeler (2003) pavisar, kravs en nara kinnedom om den
marknad som foretaget verkar pa. Detta forefaller dock Samsung och LG inte ha lyckats med
fullt ut nar det galler 15 till 25-ariga konsumenter.

6.2.1. Nokia

Vad galler Nokias varumarkesimage staimmer den image de sjélva vill bli sammankopplade
med inte Overens med det som var konsumentgrupp associerar dem med. Nokia vill, enligt sin
hemsida (Vision och strategi, 2009-01-02), framst sammankopplas med snygga och
innehallsrika produkter, vilket ingen av respondenterna anser. Detta speglas framforallt da vi
visar tva annonser (annons 1 och 4, bilaga 4) fran tillverkaren utan att ndgon av
respondenterna talar fordelaktigt om produktdesignen. En femtedel svarar att Nokias
mobiltelefoner har en bra inre design med enkla och lattanvandliga menyer; en otillracklig
andel for att kunna betrakta Nokias formedling av foretagets varumarkesimage som lyckad.
15 till 25 ar gamla svenskar sammankopplar uppenbart inte Nokia med snygga och
innehallsrika produkter. Detta faktum pavisar att Nokia lyckas samre med att formedla sin

varumarkesimage, vilket stdds av Dearlove och Crainer (1999).

Det marks dock tydligt att Nokia har ett starkt varumarke, eftersom majoriteten av
respondenterna har asikter kring detta. Med utgangspunkt i genomforda konsumentintervjuer
verkar Nokia till stor del leva pa sina gamla varden och rykten, dd de spontana
associationerna med varumarket hos narmare héften av konsumentgruppen kopplas till

tillverkarens &ldre produkter.
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En del respondenter forknippar Nokia med varumarkets storlek och kvalitet; dock inte en lika
stor del som foretaget troligtvis sjalv énskar, eftersom de enligt sin Vision och strategi (2009-
01-02) klargor att de satsar pa att vara stora, ha ett starkt varumarke och en bra service. Da
mindre an halften av de tillfragade namner dessa kriterier, kan inte heller Nokias positionering
anses lyckad, hos 15 till 25 ar gamla svenskar. Detta ar enligt Dahlén och Lange (2003) en
klar nackdel da var konsumentgrupp alltsa inte har samma associationer som positioneringen

avser skapa. Dahlén och Lange menar att konsumenten ska veta vad foretaget star for.

6.2.2. Samsung

Samsung vill, enligt Corporate identity (2009-01-03), att deras varumérkesimage ska
uppfattas som innovativ och saregen, nagot de delvis har framgang med hos 15 till 25 aringar
i Sverige. De som har synpunkter kring Samsung anser att mobiltelefonerna har tilltalande
design och kvalitet, vilket innebar att foretagets identitet och kvalitet, hos dessa konsumenter,

kopplas samman med varumarket (Dearlove och Crainer, 1999).

Med stdd av teorin kring kommunikationsprocessen kan vi dven anta att Samsung inte har en
stark marknadskommunikation for sina mobiltelefoner (Dahlén och Lange, 2003). Ett starkt
varumarke fungerar, enligt Kotler et al. (2005), som en identifiering av produkten, vilket
Samsung gallande mobiltelefonprodukter inte lyckas med, da majoriteten av
konsumentgruppen inte identifierar varumarket med just mobiltelefoner. Flera respondenter
sammankopplar, som tidigare namnt, istallet varumérket med tv- och hemelektronik istéllet
for mobiltelefoner. En forklaring till den bristande kdnnedomen om Samsungs mobiltelefoner,
kan darfor vara att Samsung forlitar sig pa att varumarkets styrka inom de andra branscherna

ska overforas aven till mobiltelefonmarknaden.

Samsung séger sig vilja mota kundens engagemang samt engagera sig i det globala samhallet
(Samsung Om Samsung, 2009-01-03), vilket dock inte ndmns av nagon i respondentgruppen.
Dahlén och Lange (2003) talar om vikten av att ha en klar positionering som férmedlar
foretagets vision och strategi, vilket Samsung uppenbart inte lyckats med fullt ut rérande 15

till 25-aringar i Sverige.
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6.2.3. Motorola

Motorolas Onskade position &r enligt hemsidans informationsavsnitt About Motorola (2009-
01-03) att uppfattas som ett kundanpassat foretag som anvéander sig av lokal produktdesign for
att anpassa sig till kunder i olika delar av varlden. Huruvida denna position nar fram till
malgruppen 15 till 25 ar ar tveksamt, eftersom majoriteten av de tillfragade i
konsumentgruppen inte har nagon uppfattning alls om foretaget. Den asikt som tydligast
framgar av de respondenter som kanner till Motorolas mobiltelefoner, anser framforallt att
mobiltelefonerna har en otillfredsstallande produktdesign, ett faktum som alltsa talar mot

Motorolas stravan att anpassa produktdesignen efter sina kunders 6nskemal.

Visionen som Motorola enligt About Motorola (2009-01-03) har, ar att ge ménniskor 6kad
kontakt med varandra samt en mojlighet till 6kad mobilitet. Kanhdnda hade visionen béttre
lyckats formedlas till malgruppen med hjalp av en karnfull och fyndig slogan, vilket
exempelvis Nokia anvander sig av. Var undersokning pekar namligen pa tydliga brister i
kommunikationen av Motorolas vision da respondenternas tankar kring varumarket ligger
langt ifran den image foretaget énskar formedla. Med stod av Wheeler (2003), och hennes
standpunkter kring vikten av att visionen blir ihagkommen hos konsumenterna, syns darfor

tydligt att Motorola inte utgor ett starkt varumarke for svenska ungdomar mellan 15 och 25 ér.

6.24. LG

LG onskar positionera sig som ett innovativt foretag med ambitionen att vara tillfredstéllande
for kunden (LG, Varumarkesidentitet, 2009-01-03). De anser sig, enligt samma kélla, erbjuda
trovardiga produkter med hdg kvalitet till ett rimligt pris. Denna position har uppenbarligen
inte uppfattats av malgruppen, eftersom majoriteten av de som har asikter kring varumarket
LG, anser att deras mobiltelefoner ar av dalig kvalitet. Enligt Dahlén och Lange (2003) ska
positioneringen klart férmedla vision och standpunkt, vilket LG uppenbarligen inte lyckats
med nar det galler svenskar mellan 15 och 25 ar. Anmarkningsvart dr dock att ingen av
konsumenterna som intervjuas pastar sig ha &gt nagon mobiltelefon av market LG, vilket
tydligt bevisar world-of-mouth-effektens paverkan pa var konsumentgrupp rérande denna
produkt. Da det tydligt finns brister i, alternativt rykten om brister i, produktkvaliteten, bor de

med stod av Aker (1991) arbeta med att forbattra denna for att dndra asikterna kring deras
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varumarke pa marknaden. Att arbeta med de associationer som malgruppen anser vara viktiga

ar, enligt Aker (1991) angel&get.

LG vill, enligt hemsidans informationsavsnitt Varumarkesidentitet (2009-01-03), aven att
kunden ska uppfatta foretagets produkter som en kombination av digital teknik och stil. Att
foretaget vill sta for stil och snygga telefoner har malgruppen dock tagit till sig, da majoriteten
av de med en asikt om foretagets mobiltelefoner papekar att de ar mycket tilltalande i sin
produktdesign. En viss del av varumérkesimagen &r darmed starkt forknippad med
produktdesignen enligt konsumentgruppen, vilket Dearlove och Crainer (1999), anser viktigt
for att konsumenten tydligt vet vilken position foretaget har pa marknaden.

6.2.5. Apple

Da Apples produktsortiment pa mobiltelefonmarknaden ar begransat ar det svart att se om
deras tankta positionering pa denna marknad stammer &verens med det satt som
konsumenterna uppfattar den. Respondenterna k&nner dock val till Apples datorer samt
musikspelare och &r val medvetna om deras karaktéristiska utseende, vilket tydligt visar att
Apple lyckats na fram till 15 till 25 ar gamla svenskar med sina satsningar pa design. Apples
produkter ar for malgruppen lattigenkannbara och lika varandra, vilket tydligt kopplar
produkterna till varumarket. Precis som Turner i sin artikel "The secret of Apple design”
(2007-05) poangterar, beskriver de tillfragade i var undersokning Apples produkter som
ikoniska, nagot som saval Wheeler (2003) som Kotler et al. (2005) framhaver som ett bevis pa

ett lyckat varumarke.

Nagot som dock inte stammer 6verens helt med Apples 6vriga produkter &r, enligt en del av
respondenterna i var undersokning, deras iPhone som enligt dem ar for stor och fylld med
onddiga funktioner. Detta talar mot vara respondenters uppfattning om 6évriga produkter fran
varumarket som uppfattas som stilrena och enkla. Detta faktum ar nagot som enligt Olins
(1989) inte anses positivt, da produktdesignens identitet bor spegla foretagets identitet.

Dock har Apple en stor fordel pd marknaden av att vara ett valkant varumarke; samtliga
respondenter i var undersokning kunde beskriva deras signaturs utseende. Detta ar, precis som
Wheeler (2003) framhaller, en stor fordel da konsumenterna automatiskt ar inforstadda i deras

produkters fordelar. Med stod av Dearlove och Crainer (1999), kan vi se en mojlighet att vissa
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konsumenter, pa grund av styrkan i Apples varumarke, kan vara beredda att betala ett hogre
pris for att stirka personligheten med hjalp av deras produkter.

6.2.6. Sony Ericsson

Sony Ericsson vill enligt hemsidans foretagsfakta (About us, Profile 2008-12-23),
sammankopplas med avancerad teknologi kombinerat med underhallning och multimedia. En
tredjedel av respondenterna uppfattar Sony Ericsson pa liknande satt, da deras framsta
associationer till varumarket ar just multimedia och underhallning. Dock har fokuseringen pa
framskriden teknologi inte natt fram till var konsumentgrupp, da ingen av respondenterna
anmarker pa denna egenskap. Sony Ericsson bor darfor ha en tydligare kommunikation
angaende det teknologiska avancemanget for att na den position de 6nskar; detta stods av
Dahlén och Lange (2003).

Sony Ericsson vill dessutom erbjuda sina konsumenter attraktiva produkter, samt férmedla att
de &r ett innovativt globalt varumérke (Sony Ericsson, Mission, 2008-12-25). Eftersom
produktdesign med stilrena och snygga mobiltelefoner &r den framsta associationen som
respondenterna har till féretaget, har Sony Ericsson uppenbart lyckats med att férmedla en
klar och tydlig varumarkesimage till 15 till 25-aringar pa den svenska marknaden. Att de
flesta respondenterna anmérkte pa foretagets storlek, starker ytterligare detta faktum. Vikten
av en positiv association som ger malgruppen véagledning vid val av produkt stods av
Dearlove och Crainer (1999).

6.3. Signatur

Saval Sony Ericsson som Apple har uppenbart lyckats skapa framgangsrika signaturer, da 84
respektive 100 procent av var konsumentgrupp kunde erinra signaturernas utseenden, mycket
tack vare deras unika symboler. Dessa bada sticker ut i vart samhélle som redan &r fullt av
visuella element. Precis som Wheeler (2003) poangterar och vilket de bada foretagen
uppenbart anammat, kraver detta inte bara passande utan dven vagade och minnesvérda
I6sningar. Apples symbol (se bilaga 3) & noga sammankopplad till deras varumarkesnamn,
men dven till deras karaktaristiska satsning pa design. Sony Ericssons symbol, med dess gréna
farg och sdregna utseende (se bilaga 3), har anvénts flitigt av tillverkaren och darmed fastnat i

konsumenternas minnesbild. Sony Ericsson lyckas formedla féretagets idéer och visioner med

63



Marknadskommunikation fér mobiltelefoner
Vilka designaspekter kan vara vikiga att lyfta fram for att tilltala 15 till 25-aringar?
hjalp av sin symbol, vilket &ven Wheeler anser viktigt. Just Sony Ericssons signatur &r ett
tydligt bevis for hur denna kan styrka foretagets image och igenkannbarhet, da flera
respondenter poangterar att signaturen ar stark och drar till sig uppmarksamhet, samt leder till
en direkt koppling till Sony Ericssons produkter och dess karaktaristika. Denna iakttagelse
styrks av Perez-Pedersen, "Marketing business manager” pa Sony Ericsson (2008-12-08),
som framhaller att Sony Ericssons symbol varit till stor hjalp for att 6ka kannedomen om

varumarket.

Att Nokias anvéndning av enbart en logotyp, foretagsnamnet i versaler, och ingen symbol, gor
uppenbart flertalet respondenter forvirrade och osdkra pa om deras beskrivning av signaturen
verkligen ar korrekt. Vid asynen av logotypen kanner de dock direkt igen den, till stor del
beroende pa Nokias ledande position inom den globala mobiltelefonmarknaden. Samsung ar
det varumarke som minst antal respondenter kan erinra sig; endast en femtedel. Deras signatur
visar varumarkesnamnet i en bla sfar (se bilaga 3). Det faktum att Nokia och Samsung, som
anvander sina varumarkesnamn som fokuseringspunkt i signaturens utformning, stodjer till
viss del Aakers (1991) pastdende om att bilder och symboler oftast ar lattare att minnas an

bara varumaérkets namn.

Det tveklost mest framtrddande signalementet i LG:s signatur som beskrivs av de
respondenter som kan erinra sig den, &r dess réda farg. Detta faktum stddjer Wheelers (2003)
pastdende om vikten av signaturens farg, for att vacka oOnskade kanslor och uttrycka
varumarkets personlighet. Rod uppfattas ofta, som Solomon et al (2006) papekar, som
upphetsande och féargen ar i LG:s fall tankt att formedla vanlighet och engagemang (LG
Electronics hemsida, Logo 2009-01-03). Denna kansla verkar LG lyckas férmedla da de som
minns signaturen garna beskriver den som en glad gubbe, vilket automatiskt leder till positiva

associationer.

6.4. Produktdesign

Majoriteten av de tillfrigande i var konsumentundersokning anser mobiltelefonens
produktdesign som det viktigaste att lyfta fram i marknadskommunikationen eftersom det &r
denna aspekt som framst lockar dem till vidare informationssokning kring produkten. Da

marknadskommunikationen avser att locka konsumenten till kop anser de flesta respondenter
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att det just ar en lockande produktdesign av mobiltelefonen som de verkligen vill se och inte
allt for mycket andra element som leder bort uppmarksamheten fran vad de anser bor vara i

fokus.

Lotta Ahlvar betonar i Fredrik Robertssons artikel ”Unga ar oerhort trendkénsliga” (2007-06-
25) att mode och design ofta ar viktiga ingredienser i vardagens produkter och att
trendmedvetenheten hos den unga malgruppen ofta ar hog, vilket aven framkommer ur var
konsumentundersokning dar flera konsumenter papekar att en viss utformning av
mobiltelefonen &r det som lockar dem samt att produktdesignen gérna ska vara nytdnkande

och modern.

Vilken produktutformning som passar varje specifik individ beror enligt Nasar (1989) pa jaget
och den sociala tillhérigheten som konsumenten har. De trender som en viss social grupp
anammat behover dock inte vara samma for en annan. Vikten av att vara uppdaterad och ha de
senaste produkterna kan vara ett argument for en individ att vélja en viss telefon, medan
intresset for musik kan innebéra att en annan person foredrar en musikmobil och intresset for
spel kan innebara valet av en spelmobil for en tredje individ. Mobiltelefonen som valjs
behover passa in bland de vérderingar som karaktariserar den sociala gruppen som individen
tillhor. Produkterna blir darmed en del av konsumenten sjélv och dess personlighet, vilket av
Solomon et al. (2006) bendmns det férlangda jaget. Ett ytterligare argument for att
mobiltelefonen ar en del av det forlangda jaget ar det faktum att alla tillfragade konsumenter i
aldern 15 till 25 ar vid den spontana djupintervjun bar med sig sin telefon; den ar en sjalvklar
del av deras vardag.

En mobiltelefons specifika utformning ar enligt Nasar (1989) ett uttryck for saval agarens
personlighet som dess identitet samt ar, som Grubb och Hupp (1986) uttrycker det, kopplad
till den egna sjalvbilden Detta speglas tydligt i det faktum att respondenterna i allmanhet har
en klar bild av den mobiltelefon de sjéalv kan tanka sig att &ga. Uppfattningen av oss sjalva ska,
precis som Assel och Solomon (1987) understryker, stamma Overens med mobiltelefonens
egenskaper fOr att vi ska attraheras av den. Dessa uppfattningar speglas &ven i utformningen
av marknadskommunikationen dar respondenterna tydligt klargér att marknads-
kommunikation som passar in i deras livsstil har storst chans att tranga genom marknadens

brus och n& fram till dem.
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En tilltalande produktdesign ar dessutom det som respondenterna anser lattast att komma ihag
fran exponeringen av marknadskommunikation till informationssokandeprocessen och sjélva
kopsituationen. Att produkternas namn ar svara att ldagga pd minnet marks tydligt da

majoriteten av respondenterna inte ens &r medvetna om namnet pa deras egen mobiltelefon.

6.5. Utformningen av marknadskommunikationen

6.5.1. Tolkning

Precis som Marner (1998-09-25) papekar, anpassar mottagaren i kommunikationsprocessen
marknadskommunikationens meddelande till sin egen varldsbild, vilket speglas i var
konsumentundersokning som visar pa skilda tolkningar hos de olika intervjupersonerna inom
konsumentgruppen. Dessa préaglas bland annat av tidigare erfarenheter och social tillhérighet.
Dock finns det en hel del aspekter i de olika annonserna som majoriteten av konsumenterna &ar
eniga om. Samstammigheten beror troligtvis pa det faktum att samtliga i konsumentgruppen
tillnér samma generation och dessutom ligger inom ett aldersspann pa tio ar. Att samtliga
konsumenter delar liknande kultur och vérderingar pa grund av det begransade geografiska

omradet kan aven inverka.

6.5.2. En spegling av jaget

Marknadskommunikation som exempelvis var forsta annons (bilaga 1) uppskattas enligt var
konsumentgrupp troligtvis av den malgrupp som reklamen riktas mot, bland annat eftersom
den anspelar pa det faktum att mobiltelefonen som kommuniceras medfor att innehavaren far
mycket uppmarksamhet och darmed &dven, som Durgee (1986) bendamner det, forbattrar
konsumentens sjélvkansla. Denna effekt forstarks da produkten placeras i ett sammanhang
som den ténkta mottagaren upplever positivt. De positiva kanslorna kring jaget stimuleras
darmed med hjalp av marknadskommunikationen, vilket &ven Solomon et al. (2006) anser
effektivt for att sporra konsumenten till kop. Annons ett, som marknadsfor en mobiltelefon
med manga spelfunktioner, far av de i var konsumentgrupp som finner detta intressant manga
positiva kommentarer rérande bilens effekt vilken enligt respondenterna férmedlar en ”cool”
och "haftig” kansla. Sannolikt ar att 6nskade sétt att uppfattas bland den téankta malgruppen i

denna annons &r just som cool och héaftig.
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Den forsta annonsen som flera respondenter beskriver som cool, fungerar som en
vardeuttryckande funktion. Detta innebar enligt Katz (1960) att konsumenter valjer produkter
utefter vad de berdttar om konsumenten som person, vilket i detta fall innebér att
personligheten starks. Annonsen uppskattas av de personer som ké&nner att spelfunktionerna i
annonsen stammer Gverens med konsumentens jag. | den andra annonsen ses pa samma satt
telefonens alla avancerade funktioner tydligt vilket &ven speglar en teknikintresserad individ
enligt de konsumenter som uppskattar annonsen. Annonsen utlovar en starkt kapacitet med
hjalp produkten; helt plotsligt kan ju innehavaren av den mobiltelefonen bade fotografera,
filma, spela musik med mera, vilket till viss del ar ett uttryck for det som Katz definierar som

den ego-defensiva funktionen.

Produkter véljs pa grundval av att de skyddar konsumenten mot hot sasom risken kring tvivel
om den egna personligheten samt att individens kapacitet minimeras. Alla fyra annonser vi
anvander i konsumentundersokningen brukar uppenbarligen saval den vérdeuttryckande som
den ego-defensiva funktionen, dock i olika hog grad beroende pa vilken malgrupp som éar
tankt att lockas. Detta faktum stdmmer dverens med Katz uttalande om att funktionerna kan

kombineras, men att en av funktionerna oftast &r dominant.

6.5.3. Farg och form

| var konsumentundersokning ar majoriteten dverens om att utformningen av annonsen ska
vara nytankande, modern och trendig. ldéer som tidigare inte anvénts upplevs av
respondenterna som roliga och mer lockande &n tidigare anvénda koncept, vilket styrker Lotta
Ahlvars uttalande i Fredrik Robertsson artikel (2007-06-25) om att det finns en stor mode-
och trendmedvetenhet hos var malgrupp, vilket ofta speglas i de produkter som dessa lockas
av idag. Aven Hammarkrantz (1998) stodjer detta argument med sitt uttalande om att dagens
marknadskommunikation till stor del praglas av modet och darmed maste anpassas och

forandras.

Annons fyra (se bilaga 4) ar den som flest respondenter anser bast utformad, mycket pa grund
av det satt den framhaver telefonens karaktaristiska funktion med hjalp av en idgonfallande
och bildlig beskrivning av funktionen. Aven liknande symboler eller bildatergivningar i

ovriga annonser kommenteras av de tillfraigade som pahittiga inslag i
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marknadskommunikationen. Déribland ndmns den férsta annonsens anvandning av symboler
for att visa mobiltelefonens funktioner (se bilaga 4). Detta nyttjande av semiotik tranger,
precis som Marner (1998-09-25) framhéaver, igenom bruset i vart samhalle och nar genom en

effektiv utformning ut till sin avsedda publik.

Den fjarde annonsen far manga kommentarer om att den sticker ut, ar rolig och har "liv” i sig.
Precis som Leboff (2008-10-15), med stod av teorin om Emotional Selling Point, anser viktigt
att lyfta fram, tilltalar annonsen saledes kanslorna mer an intellektet i sig. Den fjarden
annonsen far dessutom berom for dess fargsattning som enligt konsumenterna ger annonsen
liv, vilket stodjer Solomon et als (2006) papekande att farg bidrar till att vacka kanslor och
varderingar hos konsumenten. Just fargen i annonsen ar central for den kritik respondenterna
riktar mot saval tredje som fjarde annonsen. Den vita respektive bruna fargen i dessa tva
annonser anses trakig och far, precis som vara respondenter anméarker och som Tysoe (1985) i
avsnittet kring marknadsféringens utformning stodjer, istallet en negativ inverkan pa var

malgrupps attraktion.

Den forsta annonsen far av respondenterna skarp kritik for dess morka farger da det leder till
en samre framstéllning av produkten som ar av samma farg som annonsens bakgrund. Valet
av morka farger missgynnar annonsen och har, liksom Bergstrom (1999) papekar, ofta ingen
fordelaktig effekt. Aven den andra annonsen, som i och for sig anvander en ljus ton, anses
sakna den dramatik som var konsumentgrupp soker i marknadskommunikationen, vilket av
respondenterna framst forklaras bero pa dess avsaknad av farg. Kontraster och motpoler drar
till sig mer uppmarksamhet, vilket Bergstrom (1999) haller med om. Detta speglas i
respondenternas papekande kring Nokias signaturs effektivitet och tydlighet i annonserna, da
de i bada fallen ar vita mot en mork respektive fargad bakgrund. Kontraster tenderar alltsa

vacka uppmarksamhet hos malgruppen.

6.5.4. Typografi

Annons tva kritiseras starkt av respondenterna i var konsumentundersokning pa grund av
textens vertikala placering, som forsvarar lasbarheten markant, nagot som enligt Nowaks teori
kring synergonomi (2008-04-11) &r en klar nackdel da lasbarheten ar véasentlig i utformningen
av reklam. Aven annons ett anses av de tillfrdgade ha misslyckats med typografin i sin

utformning, da flertalet respondenter anmarker pa dess alltfor omfattande méngd. De
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tillfragade anser istallet att ett litet, koncist textavsnitt ar vad de Onskar se i en
mobiltelefonannons, vilket speglar konstaterandet i Kamsbys artikel (2009-01-02), som tar

upp det faktum att texten bor anvandas for att fanga uppmarksambhet.
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7. Slutsatser

| det avslutande kapitlet presenterar vi de slutsatser som analysen leder oss fram till och
besvarar de fragor som vi presenterat i var problemformulering. Avslutningsvis ger vi férslag

till vidare forskning.

Uppenbarligen har multimediala kampanjer inom marknadskommunikationen for
mobiltelefoner, i de flesta fall, en betydligt stérre genomslagskraft i var konsumentgrupp &n
vad marknadskommunikation via endast en mediekanal har. En annons som visas samtidigt
som en tv- eller radioreklam har storre chans att vinna konsumentens uppmarksamhet och bli
ihagkommen, vilket tydligt syns i var intervjuundersokning dar den fjarde annonsen som &r en
del av en kampanj, med bland annat tv-reklam inkluderad, &r den enda annonsen som
respondenterna tidigare uppmarksammat. Mycket exponering och manga repetitioner kravs
uppenbarligen, for att konsumentens sinnen ska tilltalas och darmed dven lockas.

Tydligt marks att stora varumarken, som exempelvis Sony Ericsson, kan dra stor nytta av sin
storlek vilket darmed &ven positivt paverkar varumarkets igenkannbarhet vid marknads-
kommunikation av deras produkter. En annons fran ett vélkant varumarke ses av
konsumentgruppen automatiskt som mer lockande jamfért med en annons fran ett mindre
valkant varumarke. Mindre kanda varumarken far darmed hogre krav pa sig att utforma
tilltalande marknadskommunikation for att locka konsumenterna.Storre varumarken har alltsa
en stor fordel av sin varumarkesimage; de far mycket gratis och behéver inte pa samma sétt
som mindre kdnda varumdrken Overtyga konsumenten om deras produktkvalitet. Stora
varumarken anvands dessutom mer frekvent i marknadskommunikation fran operatorer och

aterforsaljare, vilket gor att deras produkter mer frekvent syns i media.

Betydelsen av vilket varuméarke som star bakom marknadskommunikationen ar uppenbarligen
nagot som konsumentgruppen inte a medveten om, eller vill tillkdnnage. Dock framgar det
tydligt i vara intervjuer att respondenterna foredrar ett varumarke som tydligt framhavs i
annonsen, vilket uppenbarligen &ven praglar deras uppfattning om marknads-
kommunikationen. En ytterligare omstandighet som konsumentgruppen av allt att ddma inte
sjalva & medveten om, ar word-of-mouth-effektens inverkan pa dem, da bekanta uppenbart

paverkar konsumentgruppens asikter kring de olika varuméarkena. Exempelvis har flertalet
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respondenter uppfattningen av att LG:s mobiltelefoner ar av dalig kvalitet, detta trots att de

sjalva inte varit dgare till ndgon av tillverkarens produkter.

Att lyckas med att formedla sin varuméarkesimage till 15 till 25-aringar i Sverige har, enligt
var studie, endast Apple lyckats fullt ut med. Trots att Apple precis som LG och Motorola
framst forknippas med andra produkter dn mobiltelefoner, lyckas Apple formedla sin
varumarkesimage till konsumenterna aven pa mobiltelefonmarknaden. Detta framst tack vare

Apples enhetliga marknadskommunikation och produktdesign for sina produkter.

Nagot som dessutom visar sig vara viktigt for de svenska mobiltelefonforetagens
marknadskommunikation &r att ha en valkand signatur, da konsumenten uppger att de
exempelvis vid asynen av Sony Ericssons signatur, ofta snabbare kopplar marknads-
kommunikationen till varumarkets image. Det ar uppenbart vikigt att signaturen &r tydlig och
vélkand, vilket inom mobiltelefonbranschen till synes forenklas med hjélp av en anvandning
av symboler, som enligt var konsumentgrupp gor signaturen lattare att minnas. En
valfungerande symbol kan dessutom lyftas fram ensam i marknadskommunikationen och ar i
manga fall enklare att anvanda pa varierade satt i utformningen av
marknadskommunikationen, vilket manga papekade i Sony Ericssons annons dar den delvis

anvands ensam.

Att produktdesignen ar den designaspekt som &r mest framtradande i annonsen ar uppenbart
viktigast i marknadskommunikationen for mobiltelefoner, enligt majoriteten av var
konsumentgrupp. Viktigt for att konsumentgruppen ska lockas av marknadskommunikationen
ar dessutom att produktdesign speglar jaget; konsumentens personlighet, sjalvbild och
intressen. Att konsumentgruppen framst attraheras av en lockande produktdesign samt en
karakteristisk funktion for den specifika mobiltelefonmodellen som kommuniceras speglar
den slutsats som tydligt framgar, att svenska 15 till 25-aringar sjélv garna soker information
om mobiltelefonernas egenskaper och déarmed i marknadskommunikationen framst tilltalas till
att soka vidare information. For mycket informationstext ar darfor éverflodigt och den text

som anvénds bor vara strategiskt placerad, lasbar, kort och koncis.

Att mobiltelefonens produktdesign &ar i fokus &ar dessutom en fordel da en tilltalande

produktdesign, for de flesta i konsumentgruppen, anses lattare att komma ihag an produktens
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namn. Dessutom kan, som tidigare ndmnt, en gestaltning av produktens karaktaristiska
funktion med fordel anvéandas i annonsen, dock utan att ta éver for stort fokus eller vara svar
att tolka. Budskapet ska tydligt framga och det ar vasentligt att denna gestaltning forstarker
kanslan som marknadskommunikationen &r tankt att formedla, samt att den tydligt speglar

jaget hos den tankta malgruppen.

Far att tilltala 15 till 25-ariga svenskar & det dessutom av vikt att
marknadskommunikationens utformning speglar jaget och har en balans mellan de
designaspekter som finns med. En stilren, enkel och l&ttbegriplig reklam med intressanta
inslag i form av férg, roliga idéer och ovédntade kontraster &r till synes den utformning av

marknadskommunikation som svenska 15 till 25-aringar tilltalas av.

Analysen och de slutsatser denna ger, leder oss fram till svaret pa var forskningsfraga:

e Marknadskommunikationens fokus bor vara pa produktdesignen och &vriga
designaspekter bor anpassas for att passa saval sammanhanget som produkten och den
tilltankta malgruppen.

e En karaktaristisk funktion kan fordelaktigt accentueras och garna kombineras med en
effekt, miljo eller sammanhang som formedlar en viss kansla till mottagaren. Detta
element far dock inte inskranka pa produkten centrala roll i annonsen.

e Ett varumdrke som ar vélkdnt och vécker starka, positiva associationer hos
malgruppen bor med fordel lyfta fram sin signatur i marknadskommunikationen. | de
fall signaturen innefattar en symbol kan denna ytterligare gynna konsumentens
upplevelse av marknadskommunikationen.

e Pa mindre kanda varumarken stélls hogre krav pa en kreativ och smakfullt utformad
annons i saval farg-, form- och typografival. Vad géller dessa element bor glada,
kontrasterande och i6gonfallande farger anvéndas.

e Informationstext bor utformas sa lattlast som majligt och tillampas med matta.

7.1. Forslag till vidare forskning

Efter sammanstéllining av slutsatserna for denna studie kanner vi att det vore intressant att
gora en liknande studie dar man istéllet riktar sig till ett aldre segment, for att jamfora pa vilka
punkter resultatet mellan var valda malgrupp skiljer sig fran de forstnamnda. Forslagsvis
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skulle en konsumentundersokning for aldersgruppen 50+ vara intressant att genomfora, da
detta ar en alderskategori som i allt stérre omfattning numera anvander sig av mobiltelefoner i

vardagen.

Det skulle dven vara tankvart att bygga vidare pa var studie genom att lata var valda,
designmedvetna konsumentgrupp i aldern 15 till 25 ar 4&ven utvardera den
marknadskommunikation for mobiltelefoner som de exponeras av via samtliga mediekanaler
sasom tv, radio och internet. En jamforelse mellan de olika mediernas utformning av
mobiltelefonkommunikation samt hur var malgrupps preferenser skiljer sig mellan dessa vore

sannolikt &ven av intresse for marknadens aktorer.
Intressant vore givetvis dven att genomfdra en snarlik studie i ett eller flera andra europeiska

lander, for att kunna dra paralleller samt fastsla skillnader fér malgruppen 15 till 25 ar utifran

ett internationellt perspektiv.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide konsumenter

1.

2.

Om vi sager mobiltelefonreklam, vad tanker du da? (utformning)

Vad tycker du ar vikigt att mobiltelefonreklam lyfter fram for att du ska lockas?
Ar det samma sak som avgor ditt kop av telefon?

Kan du minnas nagon annons for mobiltelefoner som du sett pa senare tid?

Beskriv hur signaturen ser ut for foljande varumarken:
Nokia

Sony Ericsson

Samsung

Motorola

LG

Apple

Vad forknippar du med de olika varumarkena?

Visa annonser. )

Vad anser du om reklamen? Ar det nagot speciellt som lockar dig, i sa fall vad?

Finns det nagot annat som hade lockat dig mer/gjort dig mer intresserad av att kopa en
mobiltelefon?

Vad paverkade ditt senaste kop av mobiltelefon? VVanner, reklam, varumérke et cetera.

Vad har du for mobiltelefon idag?
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Bilaga 2: Intervjuguider Sony Ericsson

Fragor till Lotta Axelsson

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Vad ar din roll i Sony Ericsson?

Vilka ar dina ansvarsomraden?

Hur lange har du arbetat inom branschen?

Vad star varumarket Sony Ericsson for?

Vilka karnvéarden vill ni kommunicera till kunden?

Vilken &r er huvudsakliga malgrupp?

Skiljer sig denna fran era konkurrenters?

Vad vill ni formedla i er marknadskommunikation? (Vilken image)

Vilket ar ert mal med marknadskommunikationen/hur vill ni uppfattas hos
konsumenten?

Hur manga arbetar med marknadsféringen av Sony Ericssons produkter i Sverige?
Gors utformningen av kampanjerna internt eller samarbetar ni med externa parter
(reklambyraer)?

Hur stor roll spelar produktdesignen i marknadskommunikationen?

Anvander ni produktdesign i marknadskommunikationen pa ett annat satt/i storre
utstrackning nu &n vad ni gjort tidigare?

Har du sett nagon forandring i betydelsen av signatur/varuméarke?

Ar konsumenterna intresserade av en tydlig signalering av signatur/varumarke i
marknadskommunikationen?

Forekommer varumarke/image/signatur/produktdesign oftast i samma proportioner
oberoende av mobiltelefon modell?

Hur ofta gors studier i vad som efterfragas i marknadskommunikationen, dvs. vilken
typ av marknadskommunikation som attraherar konsumenten/malgruppen?

Foljer ni trender pa marknaden i er marknadskommunikation, vem forutspar dessa
(marknadsforaren, designern eller nagon annan)?

Har ni nagon uppfattning om hur er marknadskommunikation skiljer sig fran
konkurrenternas?

Hur vet ni om marknadsforingskampanjerna varit lyckade, gor ni nagra
efterundersékningar/uppféljningsundersokningar?

Ar det okej om vi tar kontakt med dig efter denna intervju om fler fragor skulle uppsta?
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Fragor till Falza Khanani

1.

N oo g b~ e N

9.

10.

11.
12.

What is your role in Sony Ericsson?

What areas of responsibilities do you have in the organisation?

What does the brand Sony Ericsson stand for?

What/how big role does the product design have in the marketing communication?
How do you use the signature and logotype in the product design?

To what extent does form follow function in the mobile phone industry.

What image do you wish to communicate and how do you communicate it?

Is the exposure of the brand and logotype usually the same proportioned independent
of the phone type you are creating?

To what extent does Sony Ericsson follow trends on the market, regarding design and
marketing?

How do the design department and market department cooperate?

How has the importance of design changed in your company over the last couple of
years?

Do you know the history of the logo, regarding design, colour and shape etc.?

Can we contact you after this interview in case further questions would arise?

Fragor till Zorayda Pedersen

What is your role in Sony Ericsson and what is your area of responsibly?

How do you portray the product design in the marketing communication?

Do you use product design in your marketing communication in a different way/in a
bigger extent than you have previously?

Have you noticed any difference in the importance of logotype/brand in your market
communication in the last couple of years?

Has the importance of design in the marketing communication changed in your
company over the last couple of years?

Do you have certain guidelines of what an ad should contain or communicate?

Do you portray certain characteristics in the marketing communication towards the

younger generation 15-25 years?
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Vilka designaspekter kan vara vikiga att lyfta fram for att tilltala 15 till 25-aringar?

Bilaga 3: Signaturer mobiltelefonféretag

Nokia: NDKIA

Sony Ericsson:

Sony Ericsson

Samsung:
Motorola:
MOTOROLA
Apple: 5
( /4
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Vilka designaspekter kan vara vikiga att lyfta fram for att tilltala 15 till 25-aringar?

Bilaga 4: Annonser till konsumentundersokning

Annons 1: Nokia spel Annons 2: LG

8MP RENOIR.
EVERYTHING
AT YOUR
FINGERTIPS.

all1din hand.

Annons 4: Nokia musik

Sony Ericsson PlayNow [y
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