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Titel

Sammanfattning

Mobilmarknadsféring — En studie i att utnyttja SM S och andra framtida tekniker
i relationen mellan foretag och kund

Forfattare Andreas Johnsson och Fredrik Rudbert

Handledare Ingmar Tufvesson

Niva

Problem

Syfte

Metod

Slutsatser

Nyckelord

Magisteruppsats

Mobiltelefonen & i dag en kanal som foretagen borjar anvénda sig av i sin
relation till sina kunder. 1 och med att tredje generationens mobiltelefoni
introduceras ges annu stérre magjligheter for foretagen att gora detta. 1nom
omradet finns det idag inte mycket forskningsmaterial publicerats da foretagen
annu inte borjat anvanda sig av méjligheterna pa bred front.

Vart syfte ar att utreda hur foretag idag anvander sig av mobiltelefonen som en
marknadsforingskanal i sin relation till sina kunder. Vidare forsoker vi ocksa
analysera hur tredje generationens mobiltelefoni och mobilmarknadsféring
kommer att paverka foretagen i ett rel ationsmarknadsf 6ringsperspektiv.

Arbetet & av en utredande karaktar dar den insamlade empirin har tillkommit
genom kvalitativa intervjuer per telefon. Dessa intervjuer kan delas upp i tva
olika block: ett forsta block dar olika foretag som provat pa tekniken har
intervjuats och ett andra block dér personer som ansetts inneha expertkunnande
inom omrédet intervjuats.

Denna uppsats har resulterat i att ett antal faktorer har identifierats som paverkar
hur val mobilmarknadsforing faller ut. Exempel pa det som & viktigt att tanka
pa & att SMS-utskicken inte uppfattas som skrépreklam utan att det &r
erbjudanden av olika slag som skickas ut. Ett anvandbart omréde for
mobilmarknadsforing &r att knyta utskicken till befintliga kundklubbar for att pa
sa sétt gora det exklusivt och vardeskapande for kunden att offra en del av sin
frihet i och med de ger tillatelse till utskicken. Just att kunden har givit tillatelse
till utskicken & ocksa valdigt vikigt saval som frekvensen pa utskicken. Vidare
ser foretagen positivt pa utvecklingen av MM S (Multimedia Messaging Service)
och tredje generationens mobiltelefoni men att det ligger en bit ini framtiden.

mobilt Internet, relationsmarknadsféring, mobiltelefoni, servicekvalitet, lojalitet,
mobilmarknadsféring, SMS
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1 Inledning

| detta inledande kapitel ges forst en bakgrund till uppsatsens uppkomst. Dérefter kommer
syfte och avgransningar att beskrivas. Sutligen avdutas detta inledande kapitel med en
begreppsgenomgang foljt av en dipositionstversikt av uppsatsen.

1.1 Problemdiskussion

Den digitala revolution som praglat marknaden de senaste aren har forandrat den marknad och
de krav som stélls pa foretag vad det géler relationen och interaktionen mellan féretag och
kund’. Internets utveckling har gett upphov till omvarldsférandring som i stor utstrackning
paverkat foretagen under 1990-talet. Den explosionsartade genomslagkraft Internet har, har
gjort foretagen beroende av densamma genom att foretagen har en ny kanal att anvanda sig
utav i sinarelationer till kunder.

Internets utveckling har gjort att en de forskare till och med menar att
Internetmarknadsforing & ett paradigmskifte gentemot tidigare marknadsforingsteorier
(Sharma et a 2001, Wang et a 2000, Webb 2002). Huruvida Internetmarknadsforing ar ett
paradigmskifte eller g, har Internet gett upphov till en vidareutveckling utav den befintliga
rel ationsmarknadsforingsteorin. Med detta pastdende avses relationen mellan foretag och
kund genom Internet vilken gjort att den befintliga relationsmarknadsforingsteorin har
utvecklats for att dven passa den nya distributionskanal som Internet faktiskt & (Sharma et al
2001).

Det som & intressant i detta resonemang &r att foretagen inom en snar framtid stér infor annu
en ny distributionskanal, som i viss m&n redan finns genom GSM-nitet’. Den nya
distributionskanal som avses &r lanseringen utav mobiloperatérernas 3G™ nét. | och med 3G
kommer kunden och konsumenten formodligen att stélla nya krav, som &terigen kommer att
paverka foretagen. De nya kraven kommer genom mobilt Internet att ge upphov till en
forandring utav befintliga relationer. Mobilt Internet kan formodligen ses som en
vidareutveckling av fast Internet och tillf6ljd utav detta &ven rel ationsmarknadsf6ringsteorin.

Det som &ven gor mobilt Internet till ett intressant omrade att utforska & den nya foreteelse
det faktiskt &ar. Det & som sagt ett nytt och relativt outforskat omrade gentemot
relationsmarknadsforing och fast Internetmarknadsforing. Vidare ser @en en del forskare
mobilt Internet som ett nytt paradigm (Barnes 2002).

Att man kan se mobilt Internet som en ny distributionskanal och da @ven en ny del inom
relationsmarknadsforing har sin grund i de mgjligheter som 3G kommer att medféra. Nar 3G

" | denna uppsats anvands begreppen kund och konsument som synonymer.

" Forkortningar forklaras férsta gangen de anvands och finns dven i Appendix A.

GSM - Global System for Mobile Communications, den teknik som anvandsi den befintliga mobiltelefonin idag
och som kan betecknas 2G (GSMWorld).

"3G — Benamning pé det system som kommer att anvandas for nasta (tredje) generationens mobiltelefoni vilken
kallasUMTS (GSMWorld).
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lanseras kommer mobiltelefonanvandarna att f& mojlighet att alltid vara uppkopplade mot
Internet. Detta & ndgot som bara & majligt i en begransad omfattning med dagens befintliga
ndt, GSM. Denna nya distributionskanal som 3G kommer att ge upphov till gor att det finns
ett intresse i att undersoka och forska pa hur relationsmarknadsforingsteorin kommer att
utvecklas med avseende pa fast Internetmarknadsforing. Utifran de befintliga teorier som
finns om Internetmarknadsforing & det av akademiskt intresse att undersoka hur mobil
Internetmarknadsforing kommer att forhadlla sig till relationsmarknadsforing genom det fasta
Internet och vilka férandringar mobilt Internet ger upphov till.

Ett aktuellt exempel pa hur den mobila distributionskanalen redan har bérjat géra sig gallande
i dagens samhélle & genom SMS' via det befintliga GSM nétet (Thoresson 2002). Det finns
idag kladbutiker som med hjap utav kunddatabaser uppmérksammar sina kunder pa
erbjudande och dylikt i sina affarer. Dessa kunder har gjort ett aktivt val att ingd i den
kunddatabas som tycker att en relation via SMS &r till sin fordel. Detta & emellertid bara en
borjan da 3G nétet i en mycket storre utstrackning kommer att ge vidare majligheter att for
afférerna att presentera sitt budskap, dels via direktreklam men kanske framforallt genom att
utveckla relationen till kunden via den mobila distributionskanalen. Det finns &en exempel
parestauranger och butiker som har anvant sig utav positioneringsteknik som gjort det mojligt
att skicka SMStill en potentiell kund nér denne har passerat i nérheten av butiken.

1.2 Syfte
Denna uppsats har till syfte att:

> beskriva och analysera hur foretag idag anvander sig av SM'S med avseende pa deras
marknadsforing.

» anaysera hur tredje generationens mobiltelefoni och mobil marknadsforing kommer
att paverkal/paverkar foretagen ur ett rel ationsmarknadsf oringsteoretiskt perspektiv.

1.3 Avgransningar

Vi har i var uppsats begransat oss till att enbart intervjua foretag. Vidare har vi ocksa
avgransat uppsatsen sdtillvida att den analyserar relationen foretaglkund ur foretagets
perspektiv. Slutligen avgransar vi geografiskt undersokningen till att enbart gélla den svenska
marknaden.

" SMS — Short Message Service, En teknik som anvandsi det befintliga GSM nétet for att skicka textmeddelande
innehallande upp till 160 tecken (GSMWorld). (Finns specialfall dar det gar att skickafler.)
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1.4 Disposition

Nedan redovisas uppsatsens uppdelning. Forhoppningen &r att |asaren pa ett Overskadligt sétt
skall kunnafolja den rodatréden och skilja pavad som &r teori, empiri och egna slutsatser.

Inledande kapitel Introduktion  till  @mnet som utmynnar i  uppsatsens

problemformulering och syfte. Punkterna som presenteras
ﬂ bestdmmer uppsatsens utformning och vad den skall behandla.

M etodk apitel Kommer att ge en bild av vart tillvagagangssatt for att skriva
denna uppsats. Har beskrivs olika undersdkningsmetoder och
dess kannetecken. Vidare motiverar vi vart va @ av
undersokningsobjekt och tillvagagangsstt.

Teorikapitel Detta kapitel kommer forst att innehdlla en teknikgenomgang av
den teknik som anvands i och med mobiltelefoni. Dérefter sker en
genomgang av relationsmarknadsforing som  foljs  av
lojalitetsmarknadsféring och servicekvalitet. Kapitlet avslutas
med teorier med avseende pafast Internet sava som mobilt.

Empirikapitel Empirikapitlet har till uppgift att redovisa
undersokningsresultaten av vara kvalitativa studier. Empirin
redovisas i bade kapitel fyra, som behandlar de undersokta

J projekten, och kapitel fem som redovisar genomfoérdaintervjuer.

Analyskapitel Detta kapitel skall ge en narmare analys av féregdende delar av
arbetet. Det & nu som vara egna funderingar och tankar skall
stéllas mot inhamtad kunskap och teorier.

Slutsatser Héar binder vi ihop Ovriga delar av arbetet och redovisar de
slutsatser vi har kommit fram till. Slutsatsavsnittet besvarar ocksa
den fragestallningen som vi formulerat i inledningskapitlet.
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2 Metod

| detta kapitel kommer en metodgenomgang att goras. Utifran desamma kommer valet av
metod, som ligger till grund for empirin, att motiveras. Vidare kommer avsnittet &ven att
behandlainsamlad datas validitet, reliabilitet samt kalkritik av vald litteratur.

Enligt Holme & Solvang (1997) & en metod ett sétt att 16sa problem och komma fram till ny
kunskap. Allt som kan bidra till att uppna dessa ma & en metod. Vissa grundkrav maste
uppfyllas for att en metod ska kunna anvéndas i ett samhéallsvetenskapligt forskning och
utbildningsarbete. Dessa grundkrav &r:

En 6verensstammelse med den verklighet som undersoks maste finnas.

Ett systematiskt urval av information maste goras.

Informationen ska kunna utnyttjas pa rétt sét.

Man ska presentera resultaten pa sadant sétt att andra kan kontrollera och granska
hallbarheten.

Resultaten ska mgjliggéra ny kunskap och medvetenhet om de samhélleliga
forhallanden man star infor for att detta ska kunna leda till ett fortsatt forsknings- och
utvecklingsarbete och till dkad forstaelse.

YV V V

A\

Under arbetets fortl6pande har vi anvant oss av ett abduktivt tillvagagangssétt. Vi ansdg att
detta tillvagagangssétt var mest lampat for den typ av undersokning som vi har gjort.
Anledningen till detta & att vi under vara intervjuer som skedde parallellt med skrivandet av
teorin fick storre forstaelse for amnet och valde darefter teori som passade amnet.

| de fortsatta delkapitlen i detta kapitel kommer olika metoder att presenteras. Utifran dessa
kommer vi att motivera vara metodval och reflektera 6ver hur detta har paverkat den empiri
som vi samlat in till uppsatsen.

2.2 Kvantitativ och kvalitativ metod

Olika typer av studier kréver olika undersokningsmetoder. En metod kan antingen vara
kvantitativ eller kvalitativ (Holme & Solvang 1997).

Skillnaden mellan kvantitativa och kvalitativa metod &r att i kvantitativa metoder omvandlas
informationen till siffror och méangder. Resultatet av en kvantitativ understkning baseras pa
mangd snarare an innehdll. Utifran dessa siffror och mangder genomfor man sedan statistiska
analyser.

| kvalitativa undersokningar & det innehdlet som & avgorande for resultatet. Det &
forskarens uppfattning eller tolkning av information som &r viktigast, till exempel tolkning av
referensramar, motiv och sociala sammanhang.
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2.2.1 Val av kvalitativ metod

For att gbra det mojligt att besvara det problem som identifierades i stycket
" Problematisering” kommer en kvalitativ metod med intervjuer att anvandas for att samlain
data till empirin.

Det man kan ténka sig vad det gdler mobil marknadsféring ar att det bland konsumenter
fortfarande finns lite kunskap och uppfattning om vad detta medium och denna
distributionskanal kommer att fa for paverkan pa deras relation till foretag. Darfor ar det av
storre vikt att intervjua personer och féretag som har en vision och i viss man erfarenhet vad
marknadsféring via mobiltelefonen har. Vidare s3 & marknadsféring med hjdp av
mobiltelefoner fortfarande en ny foreteelse varfor det inte finns speciellt manga foretag att
intervjua. Darfor har vi ansett att en kvalitativ metod & genomférbar inom ramen for
tidsaspekterna for uppsatsen.

2.3 Urvalsmetod

Intervjuer kommer att utféras med féretag och personer som har erfarenhet utav
marknadsforing och relationer till kunder genom mobil marknadsforing.

Det &r déarfor ett naturligt steg for insamling av information till empirin att kontakter tas med
de foretag som idag anvénder sig utav mobil Internetmarknadsféring. | Sverige finns det idag
pa tre platser: Luled, Stockholm och Goteborg (Thoresson 2002). | den delen av empirin
forsoktes alla foretag som gick att naintervjuas. Med foretagen i Stockholm och Géteborg var
detta inte mojligt d& projekten var sa pass nya att foretagen annu inte hade ndgon storre
erfarenhet. Vad det géller alaforetagen i Luled var inte heller detta mojligt da nagra foretag
avbojde att delta i undersdkningen pa grund av tidsbrist men &ven pa grund av att de inte
ansdg att de hade nagot att tillfora. Utover dessaintervjuer kontaktades d&ven Nordea Solo och
TickerAnyWhere. Det med anledning av att féretagen anvant eller anvander sig av SMSi sin
marknadsforing respektive relation till kunder.

Forutom de butiker och féretag som anvander sig av SMS i sin marknadsforing kommer &ven
intervjuer med de foretag som gor tjansten mgjlig att goras. Med dettas menas ansvarigainom
Makitalo Research Center, Streetwise, eStreet och Telia Quickdeal. Férutom dessa kommer
aven olika experter intervjuas. Nagra & kontakter som var handledare Ingmar Tufvesson
hjapt oss med. Kontakt har ocksa tagits med tva mobiloperatorer for att fa deras syn och
visioner pa méjligheterna inom 3G. De tva som valts ut & Telia och Vodafone da de har
langst gangna projekt inom intresseomradet. Vi har valt att redogora for intervjuresultaten i
kapitel "Erfarenheter och attityder” i tva olika delkapitel. Ett delkapitel dar vi redovisar
resultaten av intervjuerna fran foretag som anvander sig av mobiltelefonen som kanal for en
relation till sinakunder och ett delkapitel fran intervjuer med olika experter inom omradet.

Med hjdlp av ovanstaende metoder ar forhoppningen att kunskapen som respondenterna
bidrar med kommer att 6ka forstaelsen for hur relationsmarknadsforing fysiskt, genom fast

10
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Internetuppkoppling och genom mobil Internet samspelar och hur interaktionen dem emellan
bor utformas.

2.4 Datainsamling

Datainsamling brukar enligt Eriksson & Wiedersheim-Paul (1997) delas in i priméardata och
sekundérdata. Primérdata & data som kan antas vara forstahandsrapportering, som egen
grundforskning. Sekundérdata & data som redan &r tillgangligt material insamlat av andra.

2.4.1 Primardata

Primardata & den information som man sav samlar in for ett bestamt andamd. Vara
intervjuer med foretag och andra kunniga personer inom omradet & primérdata i denna
uppsats. Utover de intervjuer som genomfors & aven till viss del publicerade artiklar, som
visar pa for- respektive nackdelar, om mobilt Internet, eStreet och etcetera primérdata.

2.4.2 Sekundardata

Den andra typen av data, sekundérdata, ar data som & insamlat och bearbetat av andra for
ndgot annat dndamal. | denna undersokning har vi anvant oss framst av sekundérmaterial
sasom informationsteknologiska och ekonomiska tidskrifter, Internetkallor, vetenskapliga
rapporter och facklitteratur samt olika forsknings- och metodikbdcker.

2.5 Val av teori

Teorierna har valts utifrén den erfarenhet och den referensram som férfattarna har
tillgodogjort sig under uppsatsens gang. Givet var att uppsatsen enligt problematiseringen
skulle behandla relationsmarknadsféring. Ur teorierna for rel ationsmarknadsforing gav det sig
naturligt att aen behandla servicekvalitet och lojalitetsmarknadsforing. Darefter valdes
vasentliga teorier med avseende pa Internetmarknadsféring och mobilmarknadsforing ut for
att pa s sétt ge en mer specialiserad bild 6ver var forskningen inom omrédet befinner sig

idag.

2.6 Kallkritik och metodkritik

Syftet med kdllkritik &r att se till att kallan méter det den ska méta, det vill séga om den &r
valid. Kdlan ska ocksa vara reliabel, det vill siga att den ska vara fri fran systematiska
felvariationer.

2.6.1 Validitet

Grundidén med att skriva en uppsats & att besvara en fragestallning genom att undersoka,
analysera och darefter redovisa resultat i uppsatsens slutsatser. For att genomfora detta pa ett
smidigt sétt & det viktigt att hdlla sig inom @mnets ramar och undersoka det man avser att
undersbka (Patel & Davidson 1994). Hur giltig informationen & som man avser att samlain
betecknas validitet (Holme & Solvang 1997). Om "instrumentet” inte méter det som avses,
spelar det ju mindre roll om gdvaméatningen &r bra (Eriksson & Wiederheim-Paul 1997).

| kvalitativa undersokningar & validitetsproblem mindre an i kvantitativa. Detta beror pa att
forskaren har en storre néarhet till respondenten (Holme & Solvang 1997). Samtidigt far detta

11
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till foljd att forskarens egna upplevelser och referensramar paverkar tolkningen av den
information som samlas in. Det & med bakgrund till detta som forfattarnas referensram
beskrivs i avsnitt 2.6.4. Genom att gora detta far |&saren en bild pa vilket sétt tolkningen av
den insamlade informationen madjligen kan ha paverkats. Det & ocksa av vikt att papeka att
respondenten kan ge information till forskaren utifran vad respondenten tror att forskaren vill
veta. Vi har i denna uppsats forsokt att uppna en tillfredsstéllande niva av validitet genom att
vidtafoljande atgarder:

» Vi har intervjuat de foretag som vi anser har haft den kunskap och erfarenhet som
passar vart amne.

> Till véra intervjuer har vi efterstravat att fa tag pa personer som har den storsta
kunskapen om det vi soker efter.

> Utformat intervjuformuldren pa ett sddant sétt sa att vi far reda pa den information
som relevant for vart amne och som kan besvara var problemformulering.

» Anvant oss av en kvalitativ metod.

2.6.2 Reliabilitet

N&r man har god reliabilitet ska resultaten vara tillforlitliga. Resultaten av en understkning
ska dar vara oberoende av undersokaren, det vill séga resultatet blir detsamma oavsett vem
som genomfor undersokningen (Eriksson & Wiedersheim-Paul 1997). Med en kvalitativ
ansats kan det emellertid vara svart att aterskapa den sociala process som en intervju skapar
(Holme & Solvang 1997). Reliabiliteten ska anda kunna sakras utifrén den vaxelverkan
mellan forskare och respondent.

| var uppsats har vi forsokt att uppna en hog reliabilitet genom att ge varje respondent samma
forutsattningar vid intervjuerna. De intervjuer vi genomfort har till storsta del genomforts per
telefon. | de fall dér vi undersokt marknadsforing med hjdlp av SMS har vi anvant ett
intervjuformuldr som bestod av elva fragor. Intervjuerna bedrevs utifran dessa fragor som
inbjod till diskussioner vartefter nya relevanta fragor uppkom. Dessa intervjuer tog alt ifrén
sex minuter upp till 25 minuter.

Vid intervjuerna med experter och kunnigainom den framtida tekniken och de forutsdttningar
den medfor baserades intervjuerna i storre utréckning an ovan pa dppna diskussioner. Detta
for att stimulera respondenten till att delge oss tankar och visioner som hade varit svart att fa
vetamed hjalp av givnafragor.

Vid bada intervjuformerna anvandes samma tillvagagangssétt. Med hjdlp av tva telefoner
kunde béda forfattarna ta del av intervjun. Har intervjuade samma person ala respondenter.
Under tiden som intervjun fortgick antecknades respondentens svar av den g intervjuande
personen som enbart hade till uppgift att skriva ner vad som sades.
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2.6.3 Kallkritiska kriterier

For att bedomakallornai var uppsats har vi anvant oss av fyra kéallkritiska kriterier (Eriksson
& Wiedersheim-Paul 1997):

> Santidskravet — den insamlade informationen ska vara aktuell. Vi har i var
undersokning anvants oss av aktuellt material for att fa s hog reliabilitet som majligt.
Med aktuellt material menas att vi forsokt anvanda oss av artiklar dér det som
forfattaren beskriver inte ligger alltfér langt bort i tiden i forhdllande till handelsen.
Givetvis finns det olika tidshorisonter, som kan betecknas som aktuella, inom de olika
teoriavdelarna. En grov méttstock ar att det har stallts hogre krav, med avseende pa
aktualitet, pa de kdlor som anvants i teorikapitlet desto langre fram i uppsatsen
|asaren befinner sig.

» Tendenskritik — forfattarna ska bevara deras objektivitet genom undersokningen. Vi
har anvant oss flera olika forfattare for att minska eventuell subjektivitet. Den
eventuella subjektivitet som funnits hos forfattarna har vi forsokt att utkristallisera for
att minska effekterna av densamma.

> Beroendekritik — kontroll om ké&llorna & beroende av varandra. For var uppsats har det
inneburit att kontrollera om forfattarna har haft en relation till varandra. De
litteraturstudier vi gjort visar pa att vissa forfattare refererar till varandra vilket &r en
form av beroende. For att lindra detta har vi forsokt att anvénda oss av ett brett spektra
av forfattare.

> Akthet — For att uppfylla kravet pa &kthet har vi anvant oss av sekundarmaterial frén
vetenskapliga tidskrifter och larobocker pa akademisk niva Detta borde styrka dess
akthet da de genomgatt en granskning for att fa publiceras.

2.6.4 Forfattarnas referensram

Detta avsnitt & med i uppsatsen dadet &r av relevans att beskriva forfattarnas bakgrund for att
kunna utvérdera uppsatsen med avseende pa subjektivitet. Forfattarna har en teknisk bakgrund
som systemvetare respektive civilingenjor. Forfattarna & medvetna att detta kan ha paverkat
objektiviteten i uppsatsen men har i storsta mojliga man forsokt uppna objektivitet sa langt det
a mojligt. Givetvis har forfattarnas positiva syn pa ny teknik spelat in men vi ber om
Overseende med detta.
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3 Teori

| detta kapitel kommer ett antal teorier inom relationsmarknadsforing att beskrivas. Kapitlet
borjar med grundldggande relationsmarknadsforingsteorier. Darefter kommer mer specifika
och aktuellateorier inom problemomradet att presenteras.

Den litteratur som kommer att presenteras i teoriavsnittet har utvarderats utifrén dess
vasentlighet gentemot det problem som foreligger uppsatsen. Genom att |&saren gors bekant
med dessa kommer |&saren, senare i uppsatsen, béttre vardera den empiri som samlas in och
hur den anvandsi de kommande analyserna.

Teoriavsnittet borjar med en teorigegnomgang av den tekniska referensramen inom
mobiltelefonin, fran fast telefoni till mobilt Internet. Darefter kommer en grundl&ggande
genomgang av relationsmarknadsforingsteorier att goras for att kommande teoriavsnitt ska
kunna lyftas mot en specialisering av teorier inom servicekvalitet och lojalitetsteori saval som
teorier inom den fasta Internetmarknadsféringen. Genom att |asaren goérs bekant med dessa
teorier uppmarksammas densamma pa hur Internetmarknadsforing skiljer sig gentemot
traditionell relationsmarknadsféring.

Slutligen kommer uppsatsen att beskriva marknadsforing med hjdlp av mobilt Internet.
Utifran dessa delar & darefter forhoppningen att en helhetsbild har skapats. Kapitlet kommer
att avslutas ett stycke som integrerar och stédler de tekniska mgjligheterna i relation till den
marknadsforingsteori som beskrivits. En strukturell modell 6ver teorikapitlet visasi Figur 3.1
nedan.

Anledningen till att teorin presenteras pa detta sétt ar att vi vill gora en teorigenomgang som
speglar den kunskap som finns pa ett spiralformat sétt. Med detta menas att teorin borjar med
en bred och generell kunskapsbas for att allt mer 6verga till att aterge den kunskap som idag
finnsinom det omrade som &r avsett att studerasi uppsatsen.

Eftersom det som skulle studeras & en ny foreteelse var det svart att finna ndgon befintlig
teori som beskrev var problemformulering. Darfor har vi valt att presentera teorier som Vi
genom kvalificerade gissningar ansag kunde vara av betydelse for analysen av var empiri.
Teoriavsnittet avslutas sedan med en egen referensram dar SM'S och teknik séttsi relation till
den marknadsfdringsteori som presenterats.
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Mobiltelefoni I

Traditiondll

Relationsmarknadsforing
Fysisk relation

Kundlojalitet l E-commerce Servicekvalitet l
Fast Internet

M-commerce
Mobilt Internet

Egen teoriram I

Figur 3.1: En strukturell modell fér teoriupplagget

3.1 Mobiltelefoni

| detta avsnitt har vi som avsikt att ge en bakgrund till de olika begreppen inom
mobiltelefonin, samt att ge en beskrivning av de olika mobiltelefonsystemen, fran fast telefoni
till mobilt Internet. Figur 3.1 beskriver dverskadligt det som ségsi den |6pande texten.

Man brukar dela in utvecklingen av mobiltelefoner och mobilsystemen i generationer. Forsta
generationen 1G innebér fast telefoni och det utvecklades framst av de nordiska televerken
(Panko, 2000). Har anvéander man sig av kretsformedlande teknik, det vill séga man skapar en
fast uppkoppling mellan tvatelefoner. | 1G var den enda funktionella méjligheten att anvanda
sig av rostfunktionen, vilken & andra sidan & den priméra funktionen med telefoner.

Andra generationens (2G) telefoni & mobiltelefoni Har anvander man sig utav GSM-nétet
(Globa System for Mobile Communication) vilket & digitat. En ny service som har borjat
anvandas i detta system & SMS (Short Message Service), vilket som vi tidigare har beskrivit,
innebar att det gar att skicka textmeddelanden innehallande upp till 160 tecken till varandras
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mobiltelefoner. WAP' &r ytterligare en tjanst som man kan anvandai 2G. 1dén med WAP &
att man via sin mobiltelefon eller handdator enkelt och snabbt skall kunna fa information om
vad som helst och néar som helst. Man kan spela spel, boka biljetter, bestélla varor med mera

Funktion

4 Musik
Video/Bilder

MMS MMS

GPRS GPRS

WAP WAP WAP

SMS SMS SMS

GSM GSM UMTS

ROst ROst ROst ROst
Fast telefoni Mobil telefoni Mobil telefoni Mobil telefoni

1G G 2 5G 3G Generation

Figur 3.1: Telefonins utveckling ur ett funktionsperspektiv.

viaWAP-sidor. WAP-sidor & forenklade Internet-sidor som kan presenteras i mobiltel efonen.

En annan funktion som inte anvéands speciellt mycket idag men som det &minstone finns
mojlighet att anvanda sig av & positionering. Positionering & att mobiloperatdrerna
geografiskt kan bestdmma var en person och dess mobiltelefon befinner sig. Positionering kan
anvandas fran 2G och framét.

Mellan andra och tredje generationens mobil telefoni kommer 2.5G. | denna generation av
mobiltelefoni kan man skicka och taemot datai en hastighet av 20 kbps' till 384 kbps. Istallet
for kretsformedling som anvands i 1G och 2G anvander man sig héar utav sa kallad
paketformedling, GPRS . Paketformedling innebér att stora meddelanden bryts ned i mindre
delar och sénds i kortare meddelanden som kallas for paket. Anledningen till att man skickar
meddelanden i paket & att ett paket flyter mycket |dttare genom nédtverk an stora
meddelanden, det kan liknas vid sand som flyter jamnare &n stora stenar. GPRS alltsa ar en
uppgradering av det befintliga GSM-nétet (2G). Vidare & GPRS &aven en del av den teknik

" WAP — Wireless Access Protocol, en standard dér nerbantade websidor kan visas pd mobiltelefonen (Panko
2002).

" Kbps— Kilobits per second (thousands bits per second), éverforingshastighet raknat i bitar per sekund
(Panko,2000).

" GPRS - General Packet Radio Service, tekniken som anvander sig av paketformedling for snabbare
Overforingshastigheter via det mobila nétverket (Panko 2002).
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som kommer att anvandasi tredje generationens (3G) mobiltelefoni da GRPS majliggor hoga
overforingshastigheter.

Ytterligare en funktion som erbjudsi generation 2,5G & MMS'. Fér att MM S ska fungera bra
behtvs det hog Gverforingshastighet varfor MM S férmodligen kommer att bli en @nnu stérre
del i 3G da 3G mdjliggor annu hogre 6verforingshastigheter. Skillnaden mellan MMS och
SMS & helt enkelt att MMS & en vidareutveckling av SMS. Tekniken med SMS har helt
enkelt utvecklatstill att innehalla bade ljud och bilder tillsammans med text.

3G kalas aven for UMTS (Universal Mobile Telecommunication System). UMTS
kompletterar GSM-nétet och &r ett vérldsomspannande system fér mobil telekommunikation.
Skillnaden mellan 25G och 3G & altsd framst overforingshastigheten. | 2.5G var
Overforingshastigheten mellan 20 kbps och 384 kbps. Hastigheten i 3G-ndten & olika
beroende pa var man befinner sig. Den kommer att vara 384 kbps som lagst i hela nétet och 2
Mbps i s& kallade hotspot-omréden, exempelvis flygplatser, stora kontorsbyggnader eller
andra platser dar det ror sig mycket méanniskor pa en begransad yta.

Nér 3G blir verklighet kommer det bli mgjligt att var som helst och nar som helst fa tillgang
till ala sorters digital information, som till exempel musik, fotografier, video, Internet och
television. Det & nér 3G introduceras mobilt Internet kommer att sldigenom, detta for att folk
standigt & uppkopplade och istéllet betalar for mangden kilobits som man laddar hem till sin
mobiltelefon. | foregéende generationer betalar anvandaren istéllet for tiden som telefonen
anvands. 3G kommer ocksa att majliggora att det blir méjligt att ladda ner 1angre och stérre
filer som kan komma att innehalla video och musiksnuttar.

3.2 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing bestar utav flera olika marknadsforingsgrenar (Méller & Halinen
2000). Enligt Moller & Halinen & det Business Marketing, Marketing Channels, Service
Marketing och Database Marketing som tillsammans bildar relationsmarknadsféring. Vidare
menar Moller & Halinen att relationsmarknadsforing kan delas upp i tva olika grenar, en
marknadsbaserad del och en nétverksbaserad del, dér vi i denna uppsats kommer att anvénda
oss av den ena. Inom den nétverksbaserade delen & det relationerna mellan foretag som
betonas medan det i den marknadsbaserade delen & relationen mellan foretag och kunder.

Om vi darefter gar vidare och jamfora traditionell marknadsforing med
relationsmarknadsforing sa ar det inom traditionell marknadsforing framst en opersonlig
massdistribution och massmarknadsféring som betonas (Gummesson 2002). Detta & nagot
som relationsmarknadsforing skiljer sig markant ifran. Till skillnad fran traditionell
marknadsforing sétter relationsmarknadsforing individen eller &minstone en grupp méanniskor

" MMS — Multimedia Messaging Service, vidareutveckling av SMS dér man kan skicka multimedia
meddelanden innehallande foto, text, intalade meddelande och rorliga bilder (Ericsson).

" Mbps — Megabits per second (millions of bits per second), éverféringshastighet raknat i bitar per sekund
(Panko 2000).
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med gemensamma intressen i fokus. Exempel pa marknadsforing med individen i fokus &r
genom One-to-One marknadsféring. One-to-One marknadsforing &r till exempel nér den
marknadsforing som gors, anpassas helt och hdllet till den enskilde individen efter dennes
intressen och behov.

For att forstd den vidare teorin & det emellertid av véasentlig betydelse att definiera
relationsmarknadsforing. Relationsmarknadsforing ett begrepp som Gummesson (2002:16)
definierar enligt:

"Relationsmarknadsforing &r marknadsféring som satter
relationer, natverk och interaktioner i centrum.”

Anledningen till att vi valt att anvanda just denna definition for relationsmarknadsféring &r att
de tre variablerna som den bygger pa & gemensamma for bade varor och tjanster saval som
for B2C respektive B2B". Samtidigt & den enligt Gummesson den enda som namner
interaktioner och nétverk.

Till de mest centrala begreppen inom relationsmarknadsforing ingar enligt ovan tre variabler.
Relationer forutsétter att tva parter stér i kontakt med varandra dar moderrelationen &r
relationen mellan kund och leverantér. Déarefter finns variabeln nétverk som uppstar nér
relationerna blir manga, komplexa och svarbeskrivbara. Slutligen till den sista variabeln som
Gummesson anvander sig av for att definiera relationsmarknadsforing, interaktion. | de
relationer som uppkommer och det nétverk de ger uppkommer till samspelar och utfor
aktorerna aktiviteter vilket bendmns som interaktioner. Interaktioner kan delas upp i olika
nivaer dér aktiviteter & den lagsta. Aktiviteternai sin tur bildar episoder som bildar sekvenser
for att sutligen bildarelationer.

| litteratur om relationsmarknadsforing forekommer ocksa tva andra begrepp frekvent,
Customer Relationship Marketing (CRM) och One-to-One marknadsféring. Det ar darfor av
betydelse att klargora dessa begrepp infor den fortsatta teorigenomgangen. Dessa havdar
Gummesson &r tva begrepp som syftar pa samma sak som relationsmarknadsforing men med
den skillnaden att de inte behandlar interaktioner och nétverk. Att CRM & samma sak eller
atminstone en synonym fér rel ationsmarknadsféring menar ocksa Gronroos (Gronroos, 2000).
CRM definierar Gummesson (2002:17) enligt:

CRM é&r relationsmarknadsforingens varderingar och
strategier — sarskilt avseende kundrelationer — omsatta |
praktiska tillampningar.

* One-to-One — Foretagens relation till en specifik kund.
B2C (Businessto Consumer) — Foretagens relation till konsumenter.
" B2B (Business to Business) — Foretagens relation till andra foretag.
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Vidare kan det samhélle som vi lever idag delas upp i tva dimensioner. Den forsta & den
vardeskapande dimensionen dar det & “nyttan” av ndgot som betonas framst. Den andra
dimensionen & istéllet ndtverkssamhéllet. Néatverkssamhéllet betonar det nétverk som foretag
och kunder interagerar i, helt enligt rel ationsmarknadsf 6ringens definition.

Gummesson skriver ocksd om IT dér han avser e-mail, Internet och mobiltelefoni. IT kan ses
som en ny rot till relaionsmarknadsforing och det & inte IT som har skapat
rel ationsmarknadsforingen. Snarare ar det sd att IT paverkar relationsmarknadsforingen pa sa
sétt att det uppkommer nya nédtverk i vilkaforetag och konsumenter interagerar.

| den relation som uppkommer mellan foéretag och kunder finns det vissa egenskaper som hela
relationen bygger pa. For att en relation skabli fruktbar &r det av vasentlig betydelse att bagge
parter samarbetar. Genom att gora detta och visa pa ett engagemang vad det géller relationen
byggs sakta men sakert ett fortroende och en tillit upp.

Andra faktorer som en relation bygger pa &r att kunden adopterar den process och det foretag
som & aktuellt. FOr att gora detta ar det viktigt att kunden kénner en nérhet till foretaget och
en attraktion till foretaget. Fran foretagets hall ar det viktigt att man bygger en relation pa
langsiktighet. Genom att gora detta kan man uppehdlla en frekvent och intensiv relation som
bagge parter tjanar pa. Slutligen en sista faktor &r den sociala och personliga biten som ar ack
sa viktig for en succéartad relation. En stor del av kundens uppfattning byggs pa hur vél
representanter i foretaget och kunden fungerar tillsammans pa det personliga planet.

3.2.1 E-relationen

E-relation &r ett nytt begrepp som innefattar relationer, nétverk och interaktioner med hjélp av
IT. IT har gjort att det skapats en ny infrastruktur i samhéllet. Genom sitt intag i samhallet
erbjuder IT ett nytt ndtverk parallellt med de befintliga nétverken sdsom post, telefoni, radio
etcetera. Internet spelar har en viktig roll da det fungerar som ett elektroniskt nétverk av
relationer dar det & mdjligt att interaktioner uppkommer. Genom sin globala applicering
stodjer Internet skapandet av nétverksorganisationer. Vidare gar ocksa utvecklingen mot att
allting blir mer och mer mobilt.

Styrkan i mediet kan askadliggoras genom informationen att 70 % av ala svenskar har en
mobiltelefon och att mer an hédlften & Internetanslutna privat eller genom arbetet. Sverige
rankas ocksa som ett av varldens framsta lander vad det géler Internetmognad. Vidare har
Internet ocksa genomgatt en process i hur det anvands. Fran att ha varit en informationsplats
till att bli en marknadsplats har det nu utvecklats till en scen for upplevelser och sociala
kontakter. Dessa tre steg i processen spelar en stor roll inom relationsmarknadsforing vilket
gor att e-relationen &r en viktig del i teorin. Till f6ljd av detta har den fysiska marknadsplatsen
kompletterats och i vissafall &ven erséits av den e ektroniska marknadspl atsen.
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Internet har gjort att det blivit en viktig marknadsplats fér C2C", B2C, B2B och &ven som
M2M". Med M2M menar Gummesson att Internet har blivit s& hogteknologiskt att det &
maskiner som kdper och sdljer till varandra pa uppdrag av sin anvandare. Om ett foretag inte
har ett e-nétverk &r foretaget helt enkelt inte med pa marknaden. Viktigt att komma ihdg &r
emellertid att e-marknaderna enligt Gummesson inte kommer att ersdtta de traditionella
marknaderna utan istéllet komplettera desamma. Elektroniken &r inte bara ett hjalpmedel for
att behandla och transportera data utan &ven ett marknadsstrategiskt hjalpmedel vilket eCRM
visar. e€CRm & enligt Gummesson I T-baserade CRM-system.

| mangt och mycket & déarfor ocksa IT ett verktyg som effektiviserar och gor saker snabbare
och enklare. Darvid inte sagt att det inte & ett revolutionerande medium. IT har skapat nya
marknader som gjort att nya relationer uppkommit och déarmed ocksa roller. Den nya
teknologin har ocksa gjort att den stimulerar till mer mansklig kontakt. En tankbar forklaring
till detta & att e-relationen har gjort att méten har blivit fruktbarare genom snabbare och
effektivare kommunikation innan den personliga kontakten tas.

Vidare har Internet skapat en marknad for informationsbaserade produkter. For vissa
produkter finns det inget behov av en fysisk relation och det & dessa som l[dmpar sig for att
tillhandahdllas via Internet. Exempel pa sadana produkter ar till exempel biljetter och
finansiell information. Man ska & andra sidan komma ihag att e-natverk inte ska skapas for att
formedla information utan for att hantera relationer. Helt klart &r att e-relationerna har skapat
och skapar nya marknader och nya sétt att driva foretag.

3.3 Servicekvalitet

Servicetjanster ar nagot som serviceforetagen alltid anvant sig av (Gronroos 2000). Detta har
emellertid forandrats sdtillvida att alla foretag numera tévlar med olika servicetjanster istallet
for som tidigare enbart bara med deras fysiska produkter. For att utfora olika service pa ett
lyckat sitt maste foretagen se sina affars- och kundrelationer ur ett serviceperspektiv.
Gronroos sager till och med att foretag alltid anvander sig av olikatjanster och servicetill sina
kunder oberoende av vad de producerar. Genom att anta ett serviceperspektiv kommer foretag
att inse att de maste anvanda sig av olika tjanster for att stodja deras karnprodukt. Pa detta sétt
kan de uppna fordelar mot andra foretag med samma kvalitet och pris pa sina produkter.
Kunder forsoker alltid att hitta tjanster och produkter som tillgodoser en véardeskapnde
process for densamma.

Just servicekvalitet & nagot som har stor betydelse fér hur kunden upplever den service som
tillhandahdlls utav foretagen. Att forsta hur servicekvalitet uppkommer & nagot som forsvaras
av dess karakteristika (Parasuraman et al 1985). Dess karakteristika bestar utav tre faktorer -
ogreppbart, heterogenitet samt oseparerbart. Med ogreppbar menas att servicekvalitet ar svar
att spara, testa eller verifierade. Man kan inte heller spara densamma utan servicekvalitet &
helt och hdllet en farskvara. Detta gor att man far svart att fa ett grepp om den servicekvalitet

" C2C (Consumer to Consumer) — Relation mellan konsument och konsument
“ M2M (Machine to Machine) - Relationer mellan maskiner
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som tillhandahdlls. Vidare & servicekvaliteten heterogen da den kan skilja sig mycket &
beroende pa foretag som producerar den. Det ena foretaget gor pa ett sitt medan det andra gor
pa ndgot annat. Slutligen & ocksa servicekvalitet oseparerbar. Med detta menas att man inte
kan sérskilja pa produktionen och konsumtionen av varan. Allt detta gor att servicekvalitet &r
svarare att méta an till exempel kvaliteten pa en vara. Vidare uppfattas servicekvaliteten
utifran en jamforelse mellan konsumentens forvantade kvalitet med den erhdlina kvaliteten.
Som sista punkt & ocksa processen i den levererade kvaliteten av betydelse for hur kunden
upplever kvaliteten i det aktuellafallet.

Utifran de ovan beskrivna karakteristika presenterade Parasuraman et al 1985 en modell for
vad det verkligen & som paverkar servicekvaliteten. Den modellen som presenterade bygger
paolika gap mellan kunden och leverant6r. Beroende pa hur stora de har gapen &r bestams hur
véal servicekvaliteten upplevs som tillfredstdllande eller inte.

Ryktesvég Personliga
Kommunikation Behov

Tidigare
Erfarenhet

Forvantad

Extern
kommunikation till
konsumenten

Leverans av
Service

Gap 1l

Oversittning av
uppfattningar till
servicekvalitets
specifikationer

upplevelser av
konsumentens
forvantningar

Figur 3.2: En modell dver servicekvalitet (Parasuraman et al 1985:44).
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| ovanstdende modell, Figur 3.2°, visas de gap som kan péverka servicekvaliteten.
Parasuraman et al identifierade hér fem olika gap. Det forsta gap 1 uppkommer mellan hur val
ledningen i ett foretag lyckas med att den erbjudna servicen Overensstammer med den
forvantade service som kunden har. Vidare till gap 2 som uppkommer da ledningen forsoker
Oversétta konsumentens forvantningar till servicekvalitetsspecifikationer. Desto béttre man
lyckas ju mindre blir gapet vilket for ovrigt géller alla fem gap. Dérefter kan det &ven
uppkomma gap (gap 3) mellan hur val dversdttningen av servicekvalitetens specifikationer
dverensstammer med leveransen utav den service som man vill uppnd Den leverans som man
utfor gor ocksa att gap 4 uppkommer. Gap 4 beskriver hur val leveransen utav servicen
korresponderar med den externa kommunikationen till konsumenten. Slutligen sa till gap 5
som kanske ar den viktigaste. Detta gap uppkommer till foljd av skillnaden mellan kundens
forvantade kvalitet och den kvalitet som kunden upplevde vid konsumtion av densamma.

Utifran modellen i Figur 3.2 presenterade Parasuraman et al en modell som beskriver vilka
avgorande variabler som paverkar den upplevda servicekvaliteten enligt nedan, Figur 3.3.

Avgorande faktorer
for servicekvalitet

1. Atkomlighet

2. Kommunikation
3. Kompetens

4. Artighet

5. Trovérdighet
6.Tillforlitlighet

7. Gensvar
8.S&kerhet

9. Greppbarhet

10. Forstaelse/
vetskap om kund

Ryktesvég
kommunikation

Personliga Tidigare
behov erfarenhet

Forvantad
service

Upplevd
servicekvalitet

Upplevd
service

Figur 3.3: En modell dver avgorande faktorer for servicekvalitet (Parasuraman et al
1985:48).

Denna modell visar pa tio olika faktorer som styr den forvantade respektive upplevda
kvaliteten. Genom att foretagen & medvetna och identifierar dessa faktorer far de en

maojlighet till att minska gapet mellan den upplevda och forvéantade kvaliteten. De tio
faktorerna &r det enda som skiljer denna modell fran deni Figur 3.2

" Figurer fr8n engelska bocker och artiklar &r fritt Gversattatill svenskai denna uppsats
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3.4 Relationskvalitet

Utifran de modeller som Parasuraman et al 1985 beskriver har Liljander & Svartvik utvecklat
desamma (Liljander & Svartvik 1995). Deras modell & en modell som beskriver dynamiken
utifran kvaliteten och kundnojdhet i en servicerelation. Modellen beskriver dven hur kvalitet,
varde och kundngjdhet hanger samman baserat pa konsumentbeteende. Anledningen till att
denna modell tas upp &r att kundbevarande och da &ven lojalitet antas bero pa servicekvalitet
och néjdhet med den service som ges fran ett foretag. Hur detta beror pa olika faktorer kan
delas upp episodernas och relationens kvalitet.

Begreppet kundndjdhet & ndgot som debatterats under flera & av fleraolika forskare. Numera
& man tamligen dverens om att kvaliteten i en service & det som beror pa om huruvida
kunden kanner sig nojd eller inte. Forvantningarna pa servicekvaliteten & nagot som kan
byggas upp utifran till exempel rykte som sprids mellan ménniskor. Har skiljer sig emellertid
begreppet kundnojdhet fran servicekvalitet. Kundnojdhet & det som uppkommer ur ett
individuellt perspektiv utifran en aktuell situation med avseende pa given service fran ett
foretag. Kundnojdhet beror alltsa pa kombinationen mellan upplevd servicekvalitet och vad
kunden upplever som att den har offrat.

Det som kunden upplever att den offrat, med avseende pa till exempel pengar och tid, & en
faktor som tidigare inte togs upp i servicekvalitets modeller. Svartvik och Liljander menar att
om upplevd kvalitet och vad man offrat beroende pa en episod &r i balans, eller om kvaliteten
Overstiger det man offrar, upplever kunden ett hogre véarde och kommer darmed formodligen
bli ngjd.

Det som kunden offrar jamfér den hela tiden med den kvalitet som den férvantar sig att
erhdlla Det som kunden offrar inkluderar ocksd de uppoffringar och kostnader som
uppkommer tillfoljd av en barriar vid ett eventuellt byte av foretag som tillhandahaller
servicen i fraga. Relationens varde kommer daremot inte att paverkas utifran en episod med
l&g kundnojdhet och kvalitet. Istallet beror det varde som en kund upplever i en relation pa
ala de tidigare episoderna som forekommit och det ar utifrén detta en kund bygger sin
fortsatta relation. Hur kunden upplever en episod beror ocksa pa kundens karakteristik,
servicen i frdga men aven pa situationen.

Ur detta kan man alltsa s&ga att en kund har en form utav toleransomrade vad det géllet krav
pa kvalitet och nojdhet. Denna zons storlek bygger pa de forvantningar som en relation
medfor. Harvid & det alltsa av betydelse med vilkainre forespeglingar som en kund har paen
relation till ett foretag. Ett positivt engagemang fran kunden beror pa till exempel positiva
rykten om ett féretag men aven pa hur benédgen en kund &r till en relation med avseende pa
adoptionsprocesser. (Se Figur 3.4)

Utifran det ovan beskrivna kan detta appliceras pa kundrelationer. For en kund beror

relationen till ett foretag pa flera olika episoder. | varje episod forekommer olika del
aktiviteter som var och en paverkar episoden vilken i sin tur paverkar hela relationen.
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Skillnaden mellan episodbaserad och relationsbaserad service &r att episodbaserade &r utav
sdllan karaktér.

Forvantad
standard

Relationens
utférande

Relationsvérde

Offrandei
relationen

Relationens
kvalitet

Relations
ndjdhet
Beteende Band
-Lojalitet an > Image/
-Engagenmang engagemang

A

A

Forvantad

Episodens
standard

utférande

Skillnader

Episodens vérde

Episodens Offrandei
kvalitet episoden

Episodens
ndjdhet

Figur 3.4: En modell over relationskvalitet (Strandvik & Liljander, 1995:143)

Det finns ocksa olika faktorer som paverkar och formar relationerna i fréga. For det forsta
finns det engagemang och lojalitet mellan konsument och foretag. Med lojalitet menas det
observerade kopbeteendet. Engagemang definieras a sin sida som den adoptionsprocess som
forekommer som ett resultat av de bagge parternas syfte att agera med varandra samt den
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positiva syn som de har. Lojalitet kan héar forekommai tre olika fall angadende engagemang,
som positivt, negativt eller inget alls. Ett negativt engagemang visar pa en negativ attityd men
kan fortfarande bygga pa en relation pa grund av starka band mellan parterna.

Kundlojalitet & en central del i teorierna om relationsmarknadsforing (Hart et al 1999).
Lojalitet & pa sa sétt en viktig del i foretagens relationer till sina kunder genom att den
kortsiktiga kontakten paverkar lojaliteten pa lang sikt. Lojalitet skapas genom att foretag
anvander sig av sétt att knyta konsumenten till sig. Detta tar sig uttryck genom medlemskap
som pavisas med ett medlemskort eller sa anvander man sig utav mer tekniska lGsningar som
till exempel kreditkort som man far rabatt pa vid kop. Det som starkt paverkar lojaliteten hos
en konsument & kommunikationen som fors mellan densamma och foretaget. Har har det
framkommit att man inte anvander I T pa basta mojliga sétt for att gora detta.

De band som finns mellan ett foretag och en konsument kan gora att konsumenten stannar i
relationen fast servicekvaliteten ar 1&g (Liljander & Strandvik 1995). Dessa band kan till
exempel vara sddana som psykologiska, kulturella, sociala etcetera. Utifran dessa band kan
det byggas upp tillit och fortroende som gor att banden stérks annu mer. Tillit kan yttrasig pa
sa sétt att konsumenten i vissa fall maste lita pa foretaget i relationen. Genom att till exempel
alltid klippa sig hos samma harfrisor litar konsumenten pa fristrens kompetens.

Den relation som finns kan ocksa delas in beroende pa karakteristika. En relation kan vara
bade pétvingad, vardeskapande eller likgiltig. Vad det gdler en patvingad relation &r
konsumenten negativt installd till féretaget och skulle géarna byta leverantér om mgjlighet
gavs. Detta & en relation som uppkommit till foljd av att leverantéren har gjort nagot som
skapat en negativ installning. | en vardeskapande relation &r det emellertid det omvanda. Hér
har konsumenten en positiv instéllning som bygger pa ett dmsesidigt férhallande mellan
konsument och foretag. Slutligen till den likgiltiga relationen som uppkommer nér
konsumenten anvénder sig utav sin leverantdr av gammal vana utan att vara speciellt
engagerad. Konsumenten tycker i dettafall att det inte spelar nagon roll till vilket féretag man
& knuten utan allting gar av gammal vana.

De ovan tre typerna av relationer & ocksa alla uttryck for den styrka som finns i den aktuella
situationen. De band och det engagemang som finns mellan de tva parterna i relationen
paverkar hur langvarig och succéartad relationen, mellan konsument och foretag blir.

3.5 Internetmarknadsféring

| artiklar som behandlar marknadsféring, med avseende pa Internetmarknadsforing, beskrivs
Internetmarknadsforing som ett helt nytt fenomen inom marknadsféring (Sharma et al 2001,
Wang et al 2000, Webb 2002). Historien visar att anvandningen utav ny teknologi, framst
informationsteknologi, forandrar saval konsumentens kunskaper som beteende och attityder
(Wang et al 2000).
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Utifran ett flertal artiklar beskrivande Internetmarknadsféringen och boken Electronic
Commerce — A Manageria Perspective (Turban et al 2000) kommer nu dennas karakteristik
att presenteras. Samtidigt gores |6pande reflektioner angdende hur Internetmarknadsféring
kan tankas relateractill relationsmarknadsforing.

Varde A

E-commerce

Affars
integration

System
integration

>

Tid och omfattning

Figur 3.5: Marknadens utveckling (Kalakota & Robinson 2002:4).

| Figur 3.5 askédliggors den utveckling som marknaden genomgétt i och med Internets
tillkomst. Innan diskussionen fortgar & det emellertid pa sin plats att brett definiera e-
commerce. E-commerce & anvandning utav ett elektroniskt medium, som till exempel
Internet, vid affarstransaktioner (Webb 2002). Internet & hér ett starkt medium som via
webben kan skapa ett anvandarvanligt interface. Enligt Turban et al (2000) kan e-commerce
att bli en signifikant global ekonomisk faktor under 2000-talet. Infrastrukturen for e
commerce ar ett natverk av datorer som haller pa att bli standard i datorindustrin. Natverken
okar och finns nu hos de flesta foretagen, hos staten och i hemmen. Méanga har tillgang
Internet och &ven datill e-commerce.

E-commerce &r enligt Turban et al (1997) ett koncept som beskriver processen av kép och
forsdljning eller utbyte av produkter, tjdnster och information via datornédtverk inkluderat
Internet. De definierar e-commerce utifran olika perspektiv:

> Utifran ett kommunikationsperspektiv. — e-commerce levererar information,
produkter/tjanster, eller betalningar via telefonlinjer, datornétverk, eller via andra
elektroniska medier.

> Utifran ett foretagsprocessperspektiv - e-commerce ar applikationen av teknologi som
utfor foretagstransaktionerna.

> Utifrén ett serviceperspektiv — e-commerce & ett verktyg som anvands av foretag,
konsumenter och foéretagsledningar for att sdnka servicekostnader medan
produktkvaliteten och servicen till kunderna okar.
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> Utifran ett onlineperspektiv — e-commerce tillhandahdller méjligheten att kdpa och
sdlja produkter och information via Internet och andra online tjanster.

Traditionell direktmarknadsféring gors genom att foretag skickar hem kataloger och annan
reklam till hushallen, men &ven via telemarketing, det vill siga foretag ringer hem till
potentiella kunder och marknadsfér sina produkter och tjanster. For att forbattra denna
marknadsforing kan foretagen ta till hjalp av marknadsforing via datorer. Enligt Turban et al
(2000) kommer marknadsforing via datorer ha foljande paverkan pa marknadsforingen:

> Produktpaverkan — e-commerce forbéttrar paverkan av produkter och tjanster via
direkt, informationsrik och interaktiv kontakt med kunderna.

» Nyasdljkanaer —nyadistributionskanaler skapas for redan existerande produkter.

» Direkta besparingar — kostnaden for att leverera information till kunder via Internet
medfor stora besparingar for foretagen. Stora besparingar finns &ven att goéra for
foretag som levererar digitala produkter, sdsom musik och mjukvaruprogram.

> Kundservice — kundservicen kan forbattras genom att lata kunder lasa detaljerad
information om foretagets produkter och tjanster pa Internet.

» Produkt- och foretagsimage — nyetablerade foretag kan snabbt via Internet skapa sig
en braimagetill sina kunder.

Vidare anvands Internet inom e-commerce som en ny kanal. Som Sharma (Sharma et al 2001)
skriver har Internet styrkor i att man kan adressera varje anvandare eller i allafall varje dator.
Internet & ocksa ett |ampligt medium for att formedla information och utféra transaktioner.
Som tredje punkt ger det dven kunder en mdjlighet att pa ett enkelt sétt sadva soka
information. Utifran detta kan man se Internet som en distributionskanal. Webb talar i sin
artikel om Internet som en kanal dar foretag far en relation till sinakunder (Webb 2002).

| relation till detta skriver Webb att Internet ger upphov till konflikter mellan olika kanaer,
bade for kunden och for foretaget. Enligt Webb finns det tre orsaker till konflikter, €]
gemensamma mdl, oklarheter om ansvarsomrade och olika forestéllningar om verkligheten.
For foretag yttrar detta sig pa sa sétt att det uppstar stridigheter inom foretaget vad det géller
resurser, budget och ekonomi.

Ur kundens perspektiv kan det vara sa att denne upplever det som oréttvist att det till exempel
& billigare pa Internet, medan aterforsdljare anser att e-commerce & ett konkurrerande
medium. Att Internet & ett konkurrerande medium har skapat nya forutséttningar for handel
via andra medier. Det stédller i sin tur dven nya krav pa relationen mellan kunder och foretag
saval som pa aterforsdjare.

Webb beskriver det som viktigt att, for att fa en lagre grad utav konflikter mellan kanaler
emellan, det pris som sétts pa produkterna pa Internet inte har l1agre pris @n produkterna hos
aterforsdljarna. Med avseende pa plats minimerar man konflikter om man delar upp den pa
Internet gjorda ordern pa organisationens 6vriga kanaler. Vad det géler promotion uppnar
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man enligt Webb en mindre grad av benégenhet till kanalkonflikter om leverantorer inte séljer
sina produkter via nétet utan istéllet gor promotion for sina dterforsaljare. Om vi slutligen gar
vidare till produkten som erbjuds via Internet finns det tre sétt att undvika eller aminstone
dampa kanalkonflikterna. For det forsta blir det en lagre grad utav kanalkonflikt om
leverantdrerna endast erbjuder en del av sina produkter via Internet. Vidare &r det aven till sin
fordel om leverantdren anvéander sig av ett annat varumérke inom e-commerce. Slutligen blir
det farre kanalkonflikter om produkten man erbjuder befinner sig tidigt i efterfragekurvan.

E-commerce forekommer enligt Wilson & Abel (2002) i tre B2B-modeller (Business-to-
Business) pa Internet. Den férsta av de tre modeller som beskrives i B2B-relationer & en
auktionshus-modell. Med detta menas att en sédljare helt enkelt auktionerar ut sina produkter
dar foretag far ge bud och dar den med hogsta budet tar hem spelet. Med avseende pa
auktioner forekommer dven det motsatta; att flera foretag och kunder ger anbud pa samma
objekt for att uppratta langtidskontrakt. Slutligen finns det en modell dar kopare uppréttar
krav som olika foretag far ge anbud pa.

Marknadsforing via Business-to-Consumer (B2C) & négot som i och med e-commerce har
fatt en ny och starkare position i organisationens marknadsforingsstrategier. | den traditionella
marknadsforingen, vari man fokuserade pa transaktioner anvands en "push” strategi for att fa
konsumenterna att kopa produkterna (Wang et al, 2000). | och med B2C inom e-commerce
har detta emellertid forandrats. Till foljd av Internets genomslagskraft och den webbaserade
aerforsajning som numera forekommer har marknadsforingen forandrats till en mer "pull”-
baserad strategi. Detta beror pa att konsumenten har erhdllit en starkare position.

Webb menar att relationsmarknadsforing bestar av de tre kategorierna databaser, interaktioner
och néverk. Interaktioner pa Internet forekommer pa tva sitt; bakgrundsinteraktion och
fullinteraktion. Bakgrundsinteraktion & nér konsumenten soker allmén information om en
produkt pa Internet. Denna interaktion forekommer innan ett beslut om kop av en vara eller
tjanst har tagits. Den kan darfor vara bade produktorienterad saval som industrirelaterad.
Interaktionen bygger helt och héllet pa konsumentens behov utav information. Nér det géller
full interaktion har konsumenten tydligare och mer uttalade ma med sin informationsokning.
Interaktionen innehdller bade mer detaljerad information som en Okad fokusering pa ett
vardeskapande utbyte. | dennainteraktion ar &ven néatverket en betydande faktor.

Anledningen till att nétverket blir betydande vid webbaserad aterforsdljning ar att en relation
ofta blir langvarigare mellan konsument/foretag @n inom traditionell aerforsaljning. Detta
beror pa att en viktig faktor i en kunds relationsnétverk pa Internet bygger pa fortroende
(Stern 1999). For att kunden skall kanna sig trygg vid kdp via Internet maste foretaget inge
ett seriost intryck. Detta kan man uppna genom att dela med sig utav mycket information om
sig §av (Wang et al 2000). Néar va kunden litar pa foretaget och handlar via Internet kan en
langsiktig relation skapas.
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Utifran det som beskrivits ovan har Wang et al utvecklat en relationsskapande trestegsmodel|
for webbaserad terforsdjning. Den forsta punkten & att man gor en initial undersokning
gédllande vad det & som konsumenten soker efter. Efter detta & det viktigt att man uppréttar
heltéackande kommunikationer. Detta gor man genom att tillhandhalla information for kunden
att soka inom dennes intresseomraden. Utifran de tva forsta stegen utvecklas slutligen ett
relationsnéatverk genom en allt intensivare och 6msesidig kommunikation. | detta |&ge skapas
det fortroende som kan ledatill en langvarig relation.

En mgjlighet som skapats for foretagen & att kunna anvanda sig av Internet i sin relation till
bade kunder och leverantérer. Detta géller bade B2B och One-to-One marknadsforing. Kahan
skriver i sin artikel om One-to-One marknadsforing i relation till Internet (Kahan 1998). Han
poangterar bland annat hur effektivt och anvandbart som Internet ar i relationen till kund och
leverantor. Med hjdlp av databaser samlas information om kunderna in med avseende pa
beteende och kognitiva analyser. De data som samlas in behandlas déarefter med en metod
som heter RFM (recency, frequency, monetary value). Denna RFM-analys anvéands darefter
for att organisationen i sin relation till kunderna via Internet skall kunna utféra One-to-One
marknadsféring pa basta mdjliga sétt. Insamlingen av information om kunderna och
distribution av denna som &r centralt inom just relationsmarknadsféring. Darmed kan ses att
Internet pa detta st stoder en verksamhet baserad pa rel ationsmarknadsf 6ring.

One-to-One marknadsforing via Internet & pa manga sétt relationsmarknadsforing via ett nytt
medium. Kahan anser att One-to-One marknadsforing funnit under en lang tid; redan den
lokala handlaren, under manniskans alla tider, kande till sina kunders specifika behov och
bedrev déarmed omedvetet One-to-One marknadsféring. Darav skulle man kunna mena att just
One-to-One marknadsféring knappast innebéar ett nytt sétt att tdnka och se pa
marknadsféringen som disciplin.

3.5.1 Tillit online

Att fa konsumenter att lita pa foretag och den teknik som de anvander i sin relation kan vara
en svar not att knacka (Dayal et al 2001). Manga manniskor kanner att de inte riktigt kan lita
pateknologin och de foéretag som finns pa Internet. Detta ar emellertid ndgot som forandras da
en vardeskapande relation uppréttas. Konsumentens brist pa tillit & nagot som foretagen, pa
olika sétt, forsoker att Gverbygga pa deras webbplatser.
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Daya et al har identifierat sex olika faktorer som bygger upp en tillit mellan foretag och
konsument. Dessa sex faktorer kan beskrivas med hjép av en pyramid enligt Figur 3.6 nedan.
For det forsta sa finns det tre karnelement som behovs for att skapa tillit. Detta & de tre
nederstai figuren, sakerhet, grossist lojalitet och uppfyllelse. Vad det géller sékerhet sa &r det
av storsta vikt att foretaget talat om, pa Internetsidan, hur sikert det & att handla eller skicka
information via deras webbplats. Exempel pa detta & att foretaget visar pa att informationen
Krypteras etcetera.

Kund
samarbete

Kund Ton och
kontroll | skicklighet

. Grossist-

Figur 3.6: Att skapatillit och skapalojala anvandare (Dayal et al
2001).

Dérefter beror tilliten pa grossistlojalitet. Har ar det viktigt med starka varumérken for att
skapa en relation vilken kan fortga sa lange Internetsidan hdller vad den lovar. For att skapa
en stark tillit & det viktigt att Internetsidan saljer méarkesprodukter, allierar produkterna och
tjansterna med ett etablerat mérke samt uppmuntrar konsumenter att prova pa Internetsidans
tjanster genom erbjudanden som har en |&g risk.

De tva ovan beskrivna faktorerna & emellertid inte nog for att skapa en karnfull tillit. Det
behovs ocksa uppfyllelse fran foretaget. Med detta menas att det system foretaget anvander
for att bestéllavaror fungerar samt att leveranserna skots pa ett smidigt sétt.

Utover de tre karnfaktorerna finns det aven tre andra faktorer som differentierar skapandet av
tillit. Den forsta & att kunden bor uppleva att den har kontroll vid kép pa Internetsidor. Detta
kan goras genom att foretaget bistar med information om varorna och att kdpprocessen inte
kanns patvingad. Den andra faktorn & ton och skicklighet pa Internetsidan. Konsumenten vill
veta hur den information som ges pa sidan anvands och vilka regler som géller. Om foretaget
inte anvander informationen konfidentiellt kommer aldrig en relation att fortgd. Slutligen
kommer en forklaring av den tredje och sista faktorn i pyramiden, kundsamarbete. Ett
effektivt sitt att skapa tillit &r att entusiasmera kunderna pa sidan att informera varandra om
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foretagets tjanster och produkter. Man kan aven tillhandahalla lankar till andra foretag, till
exempel tidningar som testar produkter och dylikt.

Att foretagen har alla de tre ovan faktorerna & emellertid inte nog for att lyckas. FoOr att skapa
tillit maste relationen byggas upp genom flera olika interaktioner. Det som & viktigt &r att
Internet sidan attraherar kunden. Déarefter & det viktigt att kunden kan anpassa sidan efter eget
tycke och smak. Pa detta sétt blir sidan personlig och mer tilltalanden. Déarefter & kunden
mogen att ta del av personligt riktad marknadsforing fran foretaget. Nar allt detta & uppfyllt
kan relationen fortgd genom ett 6msesidigt samarbete, byggd pa tillit, mellan foretag och
kund.

3.6 Mobil Internetmarknadsféring

M-commerce kommer att stodja e-commerce som kanal for att fa konsumenter att shoppa,
anvanda banktjanster och till och med betala med (Cassano 2000). M-commerce kommer
sakerligen att ta 6ver en stor del utav det som konsumenten idag anvander fast Internet-
uppkoppling till. Exempel pa detta & underhdlining, reseforséljning och diverse auktioner.
Forutom att ta marknadsandelar fran den fasta Internet-uppkopplingen kommer m-commerce
att medfdra och skapa mdjligheten for konsumenten att utféra sina &enden oberoende var
densamma befinner sig.

Forandringen for foretag att erbjuda tjanster via mobilt Internet kan delas upp i olika faser.
For det forsta sd maste foretagen ha en va utvecklad e-business struktur innan man
tillhandahdller en mobil infrastruktur. Efter att detta krav & uppfyllt & det av stor vikt att
foretaget gor en utvardering angdende vilka delar som man ska erbjuda via mobilt Internet.
Det finns tva dternativ for detta, antingen genom B2C eller genom B2E (Business to
Employer). Detta ar tva olika sétt att skapa relationer till olika ménniskor. B2C & som
tidigare papekat en relation mellan foretaget och kunden medan B2E &r foretagets relation till
Sinaanstéllda

| B2C och i forlangningen mobil CRM kan relationen fortga pa flera satt (Shen & Lee 2000,
Senn 2000). Relationen kan delas upp pa tva séitt. Den ena delen &r i en sa kallad aktiv del
vilken ocksa kan bendmnas som en "pull” strategi dar konsumenten sjalv aktivt letar upp
information pa till exempel webbsidor (Shen & Lee 2000). Den andra delen & genom att
konsumenten blir utsatt for en passiv marknadsféring &ven kallad " push” strategi. Genom en
sa kallad passiv marknadsféring far konsumenten information passivt genom till exempel ett
SMS-meddelande. Vidare finns det dven exempel pa en aktiv marknadsforing i Finland. |
Finland & det mojligt att betala i laskautomater genom ett enkelt knapptryck pa mobilen.
Kostnaden for drinken debiteras i detta fall pa kundens mobilfaktura och betalas med de
ovriga kostnaderna for sasmtal och SMS.

CRM med hjalp av mobiltelefoner & mycket komplext. For att fa manniskor att tycka det &
av intresse att fa marknadsforing i sina mobiltelefoner & det viktigt att kunden inte far for
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manga meddelande eller intetségande sddana. Om sa & fallet tappar kunden snabbt sitt
intresse och foretaget har déarmed tappat en viktig kanal for att na sina kunder.

Det finns emellertid fyra faktorer som gor mobilt Internet och mobiltelefoner till ett
obvertréffbart medium vad det géller just CRM (Kannan et al 2001). Foretag kan for det
forsta distribuera meddelanden som & helt och hallet personligt avpassade, detta genom att
undersoka den enskilda kundens identitet och karakteristika. Vidare finns det mgjlighet att
spara eventuella kunder genom sa kallad positionering av mobiltelefonen. Genom denna
maojlighet blir det mgjligt att distribuera meddelande via mobiltelefonen just ndr kunden &r
som mest mottaglig och i behov av dem. Slutligen till den fjarde faktorn, mgjlighet att
formedla innehdll som & starkt engagerande till sitt innehdll baserat pa de tre forsta
faktorerna. Utifran dessa faktorer & det inte konstigt att mobilmarknadsféring framst passar
for B2C kontakter och interaktioner. Detta kan gdras genom att anvanda sig utav stodjande
information vid ett forestdende kop genom till exempel information om vara, pris och
leveranstider. Vidare finns det ocksa andra typer av affarer som passar for att utféras mobilt
och da framst auktioner. Har finns det &ven en mgjlighet att anvanda sig av auktioner inom
B2B annars & det framst inom spel och tjanster som mobilmarknadsforing [éampar sig béast.

En annan viktigt aspekt vad det géller relationer via mobilt Internet & att applikationerna
maste vara enkla (Y orulmaz & Tan 2001). En undersokning som Accenture gjort visade pa att
om en kund ville képa en bok med ett kreditkort via fast Internet behtvdes det 140
knapptryckningar. Motsvarande operation med hjédp av en mobiltelefon, utrustad med WAP,
kravde 350 knapptryckningar. M-commerce kunder har en 13g tolerans for en sa tidsddande
process. Personer som tidigt anammar den nyatekniken &r villiga att betala och engagera sig i
densamma. FOr detta forvantar de sig emellertid en effektiv produkt och att den resulterar i ett
hogt varde. Om en produkt inte lever upp till dessa krav tappar personer, som snabbt tar till
sig ny teknik, fort intresset och sprider ett negativt omdéme om sina erfarenheter.

For att motverka detta har mobiloperatorer forsokt skapa sa kallade "killer applikationer””
som ska fa alla kunder att anamma den nyatekniken. Dettamenar Yorulmaz & Tan &r fel sétt.
De tror istéllet att kunden gélv skapar sig en "killer applikation”. FOr vissa méanniskor
kommer det att var e-mail funktionen medan det for andra till exempel kommer att vara
restaurangrekommendationer. FOr att motverka detta tror ocksd Yorulmaz & Tan att
mobiltelefonoperatdrerna maste borja forandra deras fokus fran teknologi till konsumenten.
Istallet for att teknologin styr utvecklingen maste foretagen istéllet bygga en langsiktig
relation till sinakunder dér man placerar kunden i centrum for sina aktiviteter.

" "Killer applikation” — en applikation som gor att en teknologi eller tjanst f&r stort genomslag.
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Figur 3.7: Att forsta mobilkunden (Fritt frén Y orulmaz & Tan 2001).

For att bygga en relation till sina mobila Internetkunder menar Yorulmaz & Tan att det finns
fyraolika principer for att gora detta.

» Princip 1: Segmentera dina kunder for att bygga en kritisk massa.

Med detta menas att foretagen bor lara sig mer om sina kunder for att forsta deras
medvetenhet och behov och utifrén dessa segmentera dem i olika behovskategorier enligt
Figur 3.7. Nasta steg &r att 1agga till fler egenskaper sasom till exempel dlder och andra
karakteristika. | detta steg bor foretaget identifiera innovatérer, som anvander sig av
produkter tidigt efter lansering, och pratare som har ett stort kontaktnét. Genom att géra
detta har man mgjlighet att lockatill sig andra kundgrupper.

» Princip 2: Anpassa produkterna till kunden.

Istallet for att soka efter en perfekt produkt bor man inrikta sig pa att finna rétt produkt till
rétt kund.

» Princip 3: Gora kop till en positiv erfarenhet

For att gora kop till en positiv upplevelse & det av betydelse att foretag & medveten om
ett antal faktorer. FOr det forsta & det viktigt att kunden har tilltro till foretaget och dess
varumérke. Vidare & det viktigt att man forsoker skapa relevans for de tjanster man
tillhandha héller. Detta gors genom att forma opinionsledare att forespraka produkten.
Slutligen &r det ocksa viktigt att man i kopfasen har en val fungerande applikation vad det
gdller tillforlitlighet, service etcetera.

» Princip 4: Utveckla kunden — en i taget

Nar man fétt en relation till en kund & det betydelsefullt att man forsoker utveckla

relationen pa olika sétt. Detta kan goras genom att foretagen forsoker forstéd kundens
attityd, behov och preferenser. Nar man har forstétt detta ar det vikigt att utbilda kunden
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for att forma densamma att anvanda sig av mer och mer avancerade applikationer. Kunden
ska helatiden ocksa bli uppmarksammad pa nya produkter och tjanster.

For att forsta kundens behov och dess kontext &r det vissa faktorer som & av speciellt intresse
(Lynch et al, 2002). For att forsta en kunds kontext &r det viktigt att man forstér kundensroll i
en situation. Det kan vara om kunden &r privat, professionell eller forélder. Kundens olikaroll
gora att den ocksa har olika mal med sin relation till ett foretag. Genom att forsoka identifiera
vilka ma kunden har nar densamma promenerar nerfér gatan gor att man kan identifiera en
del av kundens kontext. Vidare sa & det ocksa av betydelse att identifierai vilken stamning
som kunden befinner sig i. For aven om kunden har rétt ma och roll & det inte sikert att
densamma befinner sig i rétt stamning. Darfor bor foretag forsoka identifiera sma tecken pa
att kunden & mottaglig for ett meddelande.

Utdver de tre faktorerna beskrivna ovan finns det tre till vilka & dgonblick, tillfalle och plats.
Med 6gonblick menas att man bor utforma sin marknadsforing utifran till exempel speciella
dagar och helger sdsom Alla hjartans dag och jul. Vidare & det viktigt att vajatillfalle och da
&syftas att butiken profilerar sig efter varje speciellt tillfale. Ar kunden till exempel ute efter
att kopa en skinnjacka ska afféren inte profilera sig som en afféar som séljer fritidskl&der.

Vidare till en utforligare beskrivning av den tredje faktorn, plats. Genom att utbilda kunden
om utbudet som finns pa en plats kan nya mojligheter till relationer skapas. Kunden har
kanske inte varit medveten om vilket utbud som finns néra dess arbetsplats eller traningslokal.

Genom att inforliva kontextuell information om kunden till en kundprofil skapas nya
mojligheter till effektiv marknadsforing och da speciellt mobil. Foretag far mojlighet att
skicka rétt information och tjanst till kunden i rétt tid och pa rétt plats. Genom att vara
medveten om kundernas kontext & det mojligt for foretagen att forandra sig utifran kundens
trender och liknade. Kontextmedvetna foretag vet hur kunden & innan de kommer in i
affaren.

Kalakota & Robinson (2002) beskriver mobilkundens nya referensram utifran fyra olika
synvinklar, se Figur 3.8. Den forsta & den mobila kanalen vilken fungerar som ett tillskott till
de befintliga kanaderna. Med detta menar Kalakota & Robinson att den mobila kanalen
fungerar och utokar de befintliga kanalerna vad det gdller forflyttning och férmedling av
information. Foretag kan alltsd anvanda sig av denna kanal till att forse kunden med
marknadsrel aterad information. For foretaget far denna kanal de positiva konsekvenserna att
man forstarker sitt varumérke sdval som man minskar kostnaderna for marknadsforing till
kunden. Kostnaderna reduceras da den fysiska kontakten 6ga mot 6ga minskar vilken &r en
dyrare variant an mobil marknadsforing.

Den mobila kanalen blir pa sa sétt en viktig del i konsumentens livscykel da den kan anvandas
till att forvarva och behalla kunden saval som stodja kunden vid kdp. Mobil marknadsforing
har potentialen att genera impulsiva inkop fran kundens sida genom att foretaget forsoker
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intensifiera kundens lojalitet och genom att erbjuda vardeskapande service. Vidare lampar sig
den mobila kanalen till att utféra effektiv One-to-One marknadsforing. Detta galler speciellt
produkter som kunden koper som gavor samt produkter som &r volatilai sitt pris. Den mobila
kanalen & ocksa effektiv for att 0ka kundens medvetenhet om varumarke samt genera
inkomster baserade pa tidskansliga och platskansliga tjanster.

Den andra synvinkeln som Kalakota & Robinson presenterar & den mobila kanalen som en
utvidgning av de befintliga. Manga foretag ser den nya kanalen som en utokning av
méjligheterna for konsumenten att soka information och utféra transaktioner. Exempel pa
transaktioner & att konsumenten har mojlighet att kopa biljetter och andra produkter. For att
detta ska fungeratillfredsstéllande & det av vasentlig betydelse att kunden kan anvanda sig av
en enkel knapptryckning for att bekréfta kop. Med detta menas att kunden bara ska fa en
forfragan om ett kop i sin mobil och darefter klicka”Ja” eller "Ngj”. Detta & nagot som den
mobila kanalen lampar sig vél for att anvandasttill.

Det tredje synséttet & den mobila kanalen inom m-commerce. Kalakota & Robinson menar
att den mobila kanalen kan stédja nya tjanster som kan genera inkomster till féretag. Exempel
pa detta ar att man pa flygplaster och andra liknande stéllen erbjuder kunden mdjligheter till
inkodp och nyatjanster. Kalakota & Robinson menar att nér konsumenten vantar pa nagot och
dérmed blir rastlos & densamma mer bendgen att adoptera nya tjénster bara for att sysselsétta
sig med nagot. Déarfor ar till exempel flygplaster en stimulerande miljo for konsumenten att
prova nya applikationer och gérainkop pa.

Slutligen till det fjarde synséttet som & att den mobila kanalen synkroniseras med de Ovriga
till multikanaler. Det &r viktigt for foretagen att forsta att de maste erbjuda flera olika kanaler i
sin relation till konsumenten. Konsumenten maste siadlv ha mgjlighet att valja kanal beroende
pa situation och forutséttningar. Darfor ar det viktigt att tillhandahalla alla kanaler som finns
till buds for att skapa en stark relation.

Kanaltillskott

dpil

Kanalutokning
M obilkundens
referensram
M-commerce
B2C kanal

Multikanals
synkronisering

Figur 3.8: Mobilkundens referensram (Kal akota &
Robinson 2002:178).
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3.6 Permission marketing

Permisson marketing & en form av marknadsféring som funnits lika léange som
direktmarknadsforing men som fatt ett uppsving i och med Internet (Godin 1999). Permission
marketing skiljer sig fran traditionell marknadsféring pa sa sétt att kunden frivilligt valt att
delta i marknadsforingsprocessen. Permission marketing bygger pa tre olika faktorer. Den
forsta ar att kunden som ska ta del av marknadsforingen ser fram emot att fa ett meddelande.
Det andra & att meddelandet & personligt sd att meddelandet upplevs rikta sig direkt till
kunden. Vidare & det ocksa av vikt att meddelande & relevant med avseende att kunden
finner det intressant.

Seth menar att det finns fem olika steg eller nivaer inom permission marketing. Varje steg
kannetecknas av olika faktorer som beskriver den relation som byggs upp mellan kund och
foretag. De fem nivaerna som finns, rangordnade efter betydelse, ar:

Intravenous (and ” purchase-on-approval” model)
Points (liability model and chance model)
Personal relationships

Brand trust

Situation

YV VYV YV

Utover dessa fem nivaer finns det dven en sétte som Seth inte gar in pa vidare, namligen
spam. Spam & reklam som sands ut i mangder utan att ta hansyn till om mottagaren vill ha
det eler inte. Hur som helst, 1at ossistéllet gain djupare pa vad Seth menar med ovanstaende
nivaer.

Den forsta, "intravenous’ & den hogsta nivan. Denna niva ger marknadsforaren befogenhet
att i kundens stélle ta ett beslut om kop. Detta & ett stort privilegium for en marknadsforare
men vid ett oansvarsfullt agerande blir konsekvenserna desto storre. Om marknadsforaren
gissar fel eller missbrukar kundens tillatelse &r risken stor att tillatelsen 6gonblickligen blir
indragen. P& detta trappsteg finns det d&ven en delnivd som & ”purchase-on-approva”. Pa
denna niva har inte marknadsforaren lika stora befogenheter som i den forst beskrivna. Istéllet
maste kunden pa denna niva gora ett godkannande innan kopet genomfors. Ett exempel &r en
bokklubb som skickar en bok i manaden till dig om du inte avbestéller manadens bok. Detta
sétt att anvénda sig av marknadsforing bendmns som att kunden har en ” negativ option”.

| den andra punkten, "points”, syftar Seth pa de system som &r vanliga vid resor med flyg. Nér
man till exempel flyger med SAS far man bonuspoang som, nar man uppnéatt tillrackligt
manga, kan anvandas till nya resor. Att anvanda sig av ett poangsystem som
marknadsféringsmetod kan ta sig uttryck pa tva olika sitt. Den ena & genom en
ansvarsmodell, som &r fallet med exemplet SAS ovan. Ansvaret ligger i att SAS har bestamt
hur mycket en insamlad poéng & vard och hur manga poang €eller vilken belning kunden far
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vid kop av en resa. Den andra modellen & nar kunden far poéang som istédllet anvands for att
oka, kundens majligheter till att vinna en beloning istdllet for att fa en beloning direkt. Den
senare modellen har en nackdel i att kunden kan tappa intresset om chanserna att vinna
upplevs som for sma

Det tredje séittet som Seth namner & den personliga relationen. Detta & en kraftfull niva som
ar mycket effektiv for att aterfa kundens intresse och att fa densamma att kopa mer. Genom
att upprétta en personlig relation kan foretaget 6ka den befintliga kundens inkdp genom att
erbjuda ratt produkter utifrén kundens behov.

Dérefter kommer Seth till den nast sista nivan som & "brand trust”. Att skapa en mérkestro
bland konsumenter & det vanligaste séttet att gora marknadsforing pa. Det & emellertid en
dyr och tidskravande metod samtidigt som det &r ett sétt att marknadsféra pa som tar lang tid
att anvanda sig av. Konsumentens markestro byggs langsamt upp men & mycket &t att
rasera. Har marknadsforaren en gang missbrukat kundens tilldtelse raseras tilltron ftill
varumarket snabbt, mycket snabbare &n det tar att bygga upp densamma igen.

Slutligen till den sista nivan som & situationsnivan. Har ger konsumenten marknadsforare
till&telse beroende pa situation. Ett exempel & nér kunden ringer till ett foretag och tackar ja
till fragan "Kan jag hjdlpa till med ndgot?’. Detta & en viktig niva da den & vanligt
forekommande och i manga fall kundens forstaintryck av foretaget i fraga.

Den alra l&gsta nivan av marknadsforing ar "spam” eller fritt dversatt skrépreklam. Detta &r
den vanligaste marknadsforingsmetoden och anvéands till exempel pa Internet och som TV-
reklam. Har har konsumenten inte als givit sin tilldtelse att utséttas for marknadsforing.
Anledningen till att det anvands &r att det & en enkel och billig metod.

Permission marketing & emellertid inte den slutliga utvecklingen. Enligt Rosenspan finns det
aven participation marketing som tar permission marketing ett steg léngre (Rosenspan 2001).
Participation marketing &r, till skillnad fran permission marketing, inte bara att en kund ger
till&telse till marknadsforing utan aven att kunden blir involverad i densamma. | participation
marketing vajer kunden gév sin marknadsférings strategi, service, produkter etcetera. Ett
exempel pa participation marketing & MTV som anvander sig av traditionell marknadsféring
men utdver detta ger tittaren en mgjlighet att ringa in eller skicka SMS, som & knutna till
programmen, till kanalen.

For att beskriva participation marketing beskriver Rosenspan detta i fem punkter. For det
forsta ar det viktigt att foretaget kanner sin kund. Med detta menas till exempel vilka mal och
behov som kunden har. Vidare & det viktigt att foretaget, vid varje tillféle till kunden,
genererar feedback. Detta for att vid varje interaktion fa tillfale till att lara sig mer om
kunden. Det & ocksa viktigt att foretaget forstker involvera kunden, men aven potentiella
kunder, till exempel dar kunden gélv kan designa sin bil eller dator. Vidare & det av
betydelse att marknadsforingsatgarderna gors néar kunden vill och inte néar det & bast for
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foretaget. Ett exempel pa detta &r bl6jreklam som kommer precis efter en potentiell kund fatt
barn istéllet for att bl6jreklamen skickas ut till alla personer. Slutligen menar Rosenspan att
det & viktigt att kunden kanner sig delaktig i foretagets framgangar.

3.7 Egen referensram

Utifran det avsnitt som behandlade de olika tekniker som finns inom mobiltelefonbranschen
och de mgjligheter och applikationer som tekniken ger upphov till & det mgjligt att integrera
detta avsnitt med teoriavsnitten. Mobiltelefonen som kanal ger upphov till ett antal olika
intressanta synsétt forankrade i den befintlig teori.

| relationsmarknadsforing ar det mycket aktérer och interaktioner som betonas. Med hjalp av
mobiltelefonen kan foretag och kunder interagera i storre utstrackning med hjélp av bland
annat SMS- och WAP-funktioner. Denna interaktion stéller storre krav pa foretagen nar de
anvander sig mobiltelefonen som kanal till sina kunder.

En stor del av svarigheten ligger i kanalens styrka. Tack vare att det & mdjligt att utfora One-
to-One marknadsforing uppkommer vissa aspekter som tar sin grund i permission marketing.
For att fa mobilkunder att tilléta relationsmarknadsforing via mobiltelefonen bygger detta pa
en stor tillit och ett fortroende fran kunden for att denne ska ge tillatelse for foretaget att
utféra marknadsforing. Kanske &r detta ett sétt att skapa engagemang och tillit genom sa
kallad participation marketing som inneb&r att kunden aktivt delat 1 de
marknadsfdringsmetoder som foretag kan ténkas viljaanvandasig av.

Om konsumenten ger foretagen tilldtelse att anvanda sig av mobiltelefonen som
marknadsforingskanal dppnar sig emellertid olika méjligheter. En mdjlighet & att anvéanda
mobiltelefonerna for att Oka servicekvaliteten i de relationer som uppkommer, till exempel
vid konsumtion av foretagets varor. For att lyckas sdlja en produkt & det &ven viktigt med de
tjanster som foretagen anvander sig av for att stddja den produkt de sdjer. Med hjdp av
mobiltelefonen & det kanske mgjligt att minska pa de gap som finns. | och med den
konkurrens som finns mellan foretag pa marknaden &r det viktigt att man i sin marknadsforing
anvander sig av tjanster och service som gor att man uppnar konkurrensfordelar gentemot sina
konkurrenter. Har ar kanske mobiltelefonen en viktig kanal beroende p& hur den anvands. Det
sétt som mobiltelefonen framst kan anvandas inom & med hjdlp av SMS meddelanden och i
forlangningen MMS och de tjanster som 3G medfor, sa kallad push. Méjligen kommer dven
mobiltelefonen anvandas av konsumenterna for att leta upp information vilket istallet gor
kanalen till en pull strategi.

Sarskilt anvandbar blir kanske mobiltelefonen for att minska gapet mellan den forvantade
kvaliteten och den upplevda kvaliteten dar &en gapet mellan ledningens upplevelse av
kundens férvantningar och kundens verkliga forvantningar spelar in. Genom att utféra One-
to-One marknadsféring med mobiltelefonen & det viktigt att det meddelande som foretaget
skickar ut, viaexempelvis SMS, skapar varde for kunden och dverrensstammer med kundens
forvantningar. Kundens forvantningar styrs ocksa utav rykten mellan méanniskor varfor ett
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meddelande i mobiltelefonen gor att ett rykte uppstar som kan paverka den servicekvalitet
som ett foretag forvantas uppna.

Det som styr skillnaden mellan upplevd och forvantad kvalitet & tio olika variabler enligt
Parasuraman. Med hjdp av mobiltelefoner & det kanske for foretagen enklare att tillgodose
dessa variabler for pad sa sitt minska det forodande gapet som uppkommer inom
servicekvalitet.

Mobiltelefoner som relationskanal kommer ocksa att paverka den relationskvalitet som
Liljander & Strandvik beskriver med sin modell. Det & ur dennamodell av betydel se hur ngjd
kunden blir i en relation baserat pa hur mycket denne har offrat. | och med foretagen kan
utfora en effektiv One-to-One marknadsforing och darmed kanske maste erhdlla kundens
tillstand for att fa utfora marknadsféring blir teorierna om permission marketing aktuella.
Genom att ge tillatelse till marknadsforing via mobiltelefonen offrar kunden en del av sin
frihet vilket stéller olika krav pa foretagen. Har & det ocksa viktigt att det véarde som kunden
far upplevs storre an det varde i frinet som kunden offrar. M&jligheterna for foretagen att
positionera potentiella kunder 6kar relevansen for permission marketing annu mer.

| Liljander och Strandviks modell &r det ocksa den lojalitet som kunden har till foretaget som
spelar roll samt det engagemang som uppvisas och den image hela relationen for med sig.
Vad det géller lojalitet & kanske mobiltelefonen en stddjande faktor som kan hjdpa till att
hoja lojalitetsgraden hos kunden. Samtidigt blir &ven mobiltelefonen en del av en episod i
interaktionen mellan foretag och kund. Eftersom foretagen inte heller anvander IT pa basta
sétt for att skapa lojalitet kan mobiltelefonen stodja denna strévan fran foretagens sida. Nagot
som & vért att téanka pa & att mobilkunden just & mycket mobil och snabbt kan andra
relationen & det viktigt att kunden upplever relationen som véardeskapande. Detta medfor att
det stélls storre krav pa foretagen an tidigare nar de anvander sig av mobiltelefonen som kanal
for sin relation till kunden.

Vidare har e-commerce gjort att det uppkommer olika fordelar. Dessa férdelar & kanske
nagot som mobiltelefonen kommer att utveckla och forbéttra. For foretagen medfor det att
konkurrens skarps och att kunden som tidigare papekats blir mycket mer flexibel i sin relation
till foretag. Darfor maste foretagen bygga upp tillit och lojalitet forsiktigare for att lyckas
behalla kunden.

| och med att foretag kan utfora en effektiv marknadsforing ar det viktigt att de meddelande
de skickar och den relation de har med via mobiltelefonen segmenterar sina kunder s att
varje kund far en personligt anpassad relation. Genom att segmentera sina kunder far
kunderna en storre lojalitet och tillit till foretaget da de formodligen bara erhaller
marknadsforing som dverrensstammer med deras preferenser. Pa detta sétt upplever de att
foretaget tillhandahaller en anpassad produkt till just dem. Genom att anpassa produkten okar
ocksa mdjligheten att ett kop av produkten upplevs som positivt. Pa detta sétt &r det viktigt att
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utveckla varje kund sa att foretaget 1ar sig mer och mer om den samma for att kunna
segmentera och utfora en effektiv One-to-One marknadsf éring.

Effektiv One-to-One marknadsforing uppkommer nar féretagen utfor densamma beroende pa
ogonblick, tillfale och plats. Mobiltelefonen som kanal kommer déarfér att upplevas som ett
kanaltillskott gentemot andra marknadsforingskanaler. Vikigt & kanske ocksa att
marknadsforing med hjdp av  mobiltelefonen  synkroniseras med  Ovriga
marknadsforingskanaler.

3.8 Sammanfattning av referensram utifran ovanstaende teorier

Var forhoppning & att lasaren nu har fatt en referensram av teorier efter att last detta kapitel.
Kapitlet har foljt en logisk struktur dar lasaren forst far en teknisk teoribakgrund for att
darefter introduceras i en mer ekonomisk och da marknadsféringsinriktad teori.
Referensramen har dar gradvis byggts upp med utgangspunkt i relationsmarknadsforing.

Utifran relationsmarknadsforingsteorin har det varit logiskt att &ven delge lasaren teorier om
servicekvalitet och lojalitetsmarknadsforing da bagge & delar av relationsmarknadsforing.
Efter att |&saren gjorts uppméarksam pa dessa teorier har genomgangen fortsatt med befintliga
teorier fOr e-commerce och fast Internetmarknadsf éring.

Slutligen har kapitlet rundats av med den teori som finns idag om marknadsféring med hjép

av mobilt Internet. Lasaren har pa detta sétt fétt en referensram som, allt eftersom teorierna
presenterats, inriktat sig pa den fragestalIning som &r av intresse i denna uppsats.
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4 Projekt/Foretag

| detta kapitel kommer vi att forklara och beskriva de olika projekt/foretag vi har studerat. |
dessa projekt/foretag har foretagen anvant sig av SMS for att kommunicera med sina kunder.
| ett av projekten har det &ven gétt att boka biljetter till olika evenemang.

De olika projekten/foretag vi har studerat ar eStreet, Streetwise, Quickdeal, Bluegrid Loyalty
Suite, TicketAnyWhere och ett projekt som har gjorts pa Nordea Solo (se &ven djupintervjuer
om dessa foretag/projekt i nasta kapitel). Dessa projekt/foretag har vi valt darfor att det dels &
de projekt vi har blivit rekommenderade att studera av experter vi har varit i kontakt med och
dels darfor att det & de projekt/foretag vi har hittat vid letandet efter foretag som anvander sig
av SMS-utskick.

Projekten eStreet, Quickdeal och Streetwise &r projekt som &r snarlikt uppbyggda. Skillnaden
ar i vilka stader de finns och i vilket stadie av genomférande de ligger. eStreet &r ett projekt
som redan har genomforts medan Quickdeal och Streetwise genomférs idag, 020516.

Anledning till att just dessa projekt och foretag valts ar, precis som beskrivs i metodavsnittet,
att marknadsféring och relationer med hjdlp av mobiltelefonen & en ny foreteelse. Detta har
gjort att valmajligheterna varit sma angaende vilka foretag och projekt som skulle ingd i
denna uppsats. Nedan beskrivs de foretag och projekt som hittats.

4.1 eStreet

eStreet &r ett samverkansprojekt i Lulea for att utveckla tjanster, teknik och
PROJEKT mobilt anvéndande (Luleds tekniska universitet, 2002). Det & en
E elektronisk gata dér foretagen som & med i projektet bade kan anvanda sig
av massutskick av SMS till dem som har anméalt sitt intresse (testpiloterna)
STREET och av positioneringstjanster. De nastan 2000 Luledborna som &r testpiloter
maste ange alder och intressen och far direktadresserad information,

erbjudanden, reklam och bokningsméjligheter fran de Luledféretag som deltar i projektet.

For att ta del av projektet var Luledborna tvungna att anméa sig pa en Internetsida (eStreet
2002). Genom att anmala sig pa denna sida gav de aven uppgifter om ader, intresse och
dylikt. Dérefter fick de kryssai vilka foretag som de var intresserade att fa SMS-utskick ifran
och aven om de gav tillatelsetill att bli positionerade.

Sammanlagt ar det 13 Luledforetag som ingar i projektet. Initiativet till projektet kommer fran
Mékitalo Research Center inom CDT, Centrum for Distanstverbryggande Teknik i Luled
Parterna bakom Mé&kitalo Research Center & Telia, Ericsson, Frontec, Teracom och Luled
tekniska universitet. eStreets forsta testperiod borjade vid julhandeln 2000 och har genomfort
tre tester sammanlagt.
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4.2 Streetwise

Streetwise ar ett projekt som ska drivas pa Biblioteksgatan i Stockholm (Aptilo, 2002).
Bakom projektet star handlarna pa Biblioteksgatan och sammanlagt 14 foretag, i spetsen &r
Bluegrid, med olika expertis inom tradl6s infrastruktur och mobila tjanster. Streetwise &r ett
publikt n&t d&r alla som har WLAN' i sin handdator eller laptop kan koppla upp sig trédldst
mot Internet. Tjugo minuter kostar 30 kronor, tolv timmar f&r man for 70 kr. Precis som i
eStreet anméler sig kunderna frivilligt som deltagare. De far ange dder och intressen och
huruvida man vill ha e-post, SMS eller ett meddelande till sin fickdator. Da kunderna maste
ange alder och intressen precis som i eStreet kan butikerna bygga ett kundregister och skapa
meddelanden som riktas till precist avgransande malgrupper. Projektet Streetwise har idag
annu inte borjat, men kommer inom en snar framtid att sittaigang.

4.4 Telia Quickdeal

Quickdeal & en kommersiell efterfoljare till projektet eStreet (Frontec, 2002). Projektet drivs
idag av Teliai Goteborg. Precis som i eStreet &r det bara de som har bett om informationen
som far den och meddelandena skickas som SMS till kundernas mobiltelefoner. Inom en snar
framtid kommer liknande projekt som eStreet och Quickdeal att lanseras runt om i Sverige.

4.3 Bluegrid Loyalty Suite

I_Oyalty Suite N Foretaget Bluegrid som driver Streetwise har ocksa ett
by ﬁ 4 annat projekt som heter Bluegrid Loyalty Suite

(Bluegrid, 2002). Bluegrid Loyalty Suite & ett
komplett system for lojalitetsprogram. Med hjdlp av mobiltelefonen kan en kund fa
meddelanden via SMS om till exempel bonus, fa kuponger, fa erbjudande och paminnelser
istallet for att fa det hemskickat med posten.

Loyalty Suite bestér av tre delar. Den forst delen & en basmodul dar konsumenten kan ta
emot och skicka SMS till foretaget. Darutéver finns det ocksa en tillaggsmodul som heter
"My Loyaty Page’” dar konsumenten kan ta del av kampanjer och vélja huruvida SMS
utskick skagora eller g. Den tredje delen &r en utdkad modul som foretag kan anvéanda sig av
for att skicka ut digitala kuponger och streckkoder. Denna streckkod kan kunden dérefter visa
upp i butiken och avlasas av butikens streckkodsl asare.

Lojalitetsprogrammen idag &r relativt dyra och anvands inte av kunderna i den utstréckning
foretagen skulle vilja. Det finns en del problem med |ojalitetsprogram. En kund argumenterar
ofta att han/hon har for manga kort redan i planboken och vill da inte gad med i programmet
eller han/hon &r for stressad och hinner inte fyllai formuléret i kassan som krévs. Ldsningen
till detta & enligt Bluegrid Loyalty Suite att konsumenten anméler sig via foéretagets hemsida,

" Publikt nét — ett nét som kan anvandas av allmanheten.
" WLAN (Wireless Local Area Network) — tr&dl st nétverk.
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genom att skicka ett SMStill féretagets nummer eller riktar sin mobiltelefons IR -port mot en
IR-skylt i kassan.

Ett annat problem med lojalitetsprogram &r att kunden inte drar sitt kort vid kop, de flesta
foretag visar |8ga siffror i utnyttjande av kort trots hogt antal medlemmar. Bluegrid Loyalty
Suites 10sning & att kunderna kan visa sina kundidentiteter som standardiserade digitala
streckkoder direkt lasbara fran skarmen pa mobiltelefonen eler  handdatorn.
K ommunikationen med medlemmar mellan koptillfalen ar dyrt och breviadan ger ganska lagt
genomslag per investerad krona. For att sénka denna kostnad erbjuder Bluegrid Loyalty Suite
att foretagen kan skicka individanpassade SMS/' WAP-meddelande, MMS och e-post.
Medlemmarna kan @en via mobiltelefonen ta emot digitala kuponger och vérdecheckar som
lasesin i butiken med streckkodl&sare precis som vanliga kuponger och vérdecheckar.

Fordelarna for foretag som anvande sig av Lojality Suite & manga. Det &r forst och framst
billigt att distribuera SMS jamfort med traditionella brevutskick. Genom systemet kan
foretagen ocksa individanpassa informationen vilket ger en utokad dialog med kunden. Vidare
&r det ocksa |&ga produktionskostnader for foretagen att gora ett utskick via mobiltelefonen.

For att kunderna inte ska uppleva utskicken som spamming har Bluegrid 16st detta genom att
kunderna pa ett enkelt sitt kan sténga av funktionen via som mobiltelefon eller genom att ga
in pa foretagets Internetsida och sténga av funktionen. Det & alltsa helt upp till kunden att
bestdmma om eller nér den vill bli marknadsford via mobiltelefonen. Ett argument Bluegrid
anvander for att fa foretag att borja anvanda sig av Lojality Suite & att parallellen till
kortforetag. De kortforetag som férst tog plats i planboken finns fortfarande kvar hos
konsumenten, darmed &r det vikigt for foretagen att bli bland de forstai mobilen ocksa

4.5 TicketAnyWhere

; TicketAnyWhere & ett Stockholmsforetag som

<= [ icketAnywhere grundades & 2000 som &gs av Telia Mobile,
Ledstierna och NetLight (TicketAnyWhere, 2002).

Produkterna de sdljer & mTicket och mCoupon. Mobila biljetter (mTickets) ar att bokningar
av hiljetter som sker via mobiltelefonen. Efter bokningen skickas ett SMS tillbaka till
mobiltelefonen som bekréftar bokningen. Déarefter &r det bara att ta med mobilen och visa upp
meddelandet nér biljetten ska hdmtas ut. Detta projekt har anvéants vid Sandrews biografer,

Oresundsbron, dverfarten 6ver Stora Balt och till Luled Hockeys slutspel smatcher.

Deras andra produkt, mCoupon, innebéar att foretag kan na sina kunder med erbjudanden och
kuponger. Istéllet for att skicka hem kuponger med posten far kunderna dem som SMS. Né&r
erbjudandet eller kupongen ska anvandas tas mobilen med och SMS:et visas upp. For att se
aktheten pa SM S:en lases de av med infrardd kommunikation. mCoupon kan framst anvandas
i foretags relation till sina kunder vad det géller erbjudande i syfte att fa kunden in i afféarer.

" IR —infrarod port
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Vidare syftar ocksd mCoupon till att utoka foretags service da det blir mgjligt att skicka
kuponger med erbjudande till kunder som behdver muntras upp samt kuponger till kunder for
att stérkalojaliteten mellan foretag och kund.

For foretagen har mCoupon medfért att kostnaden for kuponger har minskat med 75 %.
mCoupon syftar till att skapa langsiktiga relationer och att skapa vardeskapande sadana.
Genom mCoupon blir det méjligt for foretag att pa ett nytt satt marknadsfora sig och pa sa
sétt Oka intdkterna.

4.6 Nordea Solo

Nordea Solo erbjuder sina bankkunder tjénster via SMS och
WAP (Nordea, 2002). Nordea-kunderna kan aktivera en tjanst

som innebar att de far reda pa disponibelt belopp pa sina konton
och sina fonder samt de tio senaste transaktionerna via SMS. De kan aven fa ett kontoutdrag
via SM'S genom att ringa ett 0771-nummer. Varje SMS kostar kunden 2 kronor. Det gar dven
att gora banktransaktioner via WAP. WAP tjansten erbjuder fler mdgjligheter &n vad SMS
tjansten gor. Med hjalp av WAP & det mgjligt for kunden att utfora de flesta av de tjanster
som & mdjliga att utfora pa Internet. Idag, 020515, & det drygt 20000 som har aktiverat

Nordeas SM S-tjanst.
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5 Erfarenheter och attityder

| detta kapitel redogor vi for det empiriska resultat som har framkommit genom de intervjuer
som vi genomfort. Kapitlet & uppdelat i tvadelar: Intervjuer med foretag som anvander sig av
mobiltelefonen som kanal for en relation till sina kunder och expertintervjuer.

Nedan aterges intervjuerna som genomforts. Vi & hér utforliga med behandlingen av
intervjuerna for att allt som &r av intresse for var frégestallning ska framkomma. Vidare &r
&ven intervjuerna utforliga da det &r ett nytt omrade som undersoks varfér den information
som finns i intervjuerna mojligen kan vara av intresse for andra uppsatser och vidare
forskning.

5.1 Intervjuer med foretag som anvander mobil marknadsféring

5.1.1 McDonalds, eStreet

McDonaldsi Luled har varit delaktig i projektet fran borjan, men anvander sig inte av det just
nu da projektet & haller pa att utvarderas. Redan for tre ar sedan borjade Johannes L agstadius
fundera pa hur man kunde anvanda sig av datorer och e-mail for att locka till sig kunder. Nér
projektet borjade gick han med och tyckte att det var ett geniat koncept. Forsta manaden
skickade han ut totalt 6 SMS, det alra forsta [6d "Nu gor McDonalds entré pa eStreet, Big
Mac endast for 5 kr”. Detta SMS gallde endast mot uppvisande av detsamma mellan 16,00
och 17,00 den specifika dagen och var den bast sdjande timmen det dret. Johannes
poangterade att innehdllet pa SMS:et maste vara olika for olika branscher. Han anser att inom
restaurangbranschen méaste man kora kraftfulla meddelanden, mycket kraftfullare &n i andra
branscher. Dessutom sa var det endast medlemmarna i McDonaldsklubben som fick dessa
SMS for att de skulle kdnna sig speciellt utvalda, McDonalds hade gjort klart for
medlemmarna att det endast var de som fick erbjudandena.

Effekten av SMS:et var helt beroende pa erbjudandet, tidpunkt och de skickade aldrig samma
SMS tva ganger. McDonalds provade ocksd positioneringstjansten som ges av eStreet tva
ganger, men det gav inte s stor effekt. Meddelandet gick ut till for alldeles for fa manniskor.
Anledningen till att Johannes har slutat med att skicka SMS till McDona dsmedlemmarna ar
att han tycker att det & for dyrt. Da kostnaden av varje SMS ligger pa 3,50 kronor sa kan de
inte tjana sa mycket pa varje kop, marginalen &r alldeles for liten i restaurangbranschen. Att
han sédljer en Big Mac for 29 kronor ger inte lika stor marginal som om att en kladesaffér
sdljer ett par byxor for 499 kronor. Johannes kunde tdnka sig att fortsdtta vara med i projektet
och testa, men davill han ju ocksd att kostnader skavaralé&gre.

Infor framtiden och nar tredje generationens mobiltelefoni kommer s3g Johannes ljust pa, han
hade till och med fordag pa hur det skulle kunna se ut. Han ville att man med sin
mobiltelefon skulle kunna kommunicera med reklamskyltar pa gatan eller i bussar och da fa

" Intervju med Johan L aestadius, Restaurangchef
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erbjudanden. Ett annat forsdag som Johannes gav var att det skulle finnas séndare pa
skyltfonster och man dérifran skulle f& erbjudanden.

5.1.2 P-huset Karpen, eStreet’

P-huset Karpen var de ocksa med fran projektets borjan. Krister Eriksson skickar ut SMS vid
manadssluten med information om deras manadskort, men &en pa mandagar om P-husets
veckokort. Nagot Krister tycker & viktigt & att skicka SMS:en vid rétt tidpunkt och da vid
manadsslut och mandagar. Han vill heller inte skicka meddelandena for tétt, da han tror att
kunder da bara klickar bort dom. SMS:en tycker Krister ska vara sa korta som mgjligt, men
inte under julhandeln da han anvander alla 160 tecken. Positioneringsmdjligheterna finns men
utnyttjas inte. Krister anser att om man gor utformningen av SMS:en pa rétt satt och skickar
dom pa rétt tillfale blir resultatet bra. Dessutom sa tror han att om for manga foretag i Luled
anvander sig utav samma marknadsforings kanal, det vill sdga skicka SMS till sina kunder,
kommer det inte att fungera lika bra for P-huset Karpen. Konsfordelningen pa kunder som
séav har valt att varamed & jamn och ala & under 50 &r.

Kunder har upplevt eStreet som positivt, ingen har velat ga ur hittills, men de vill inte fa for
manga meddelanden. Négra storre problem tycker inte Krister att det har varit med projektet,
under en period sa fanns det tekniska problem som lostes. Men dven Krister tycker att det ar
for dyrt. 3,50 kronor per mottagare tycker han & alldeles for mycket. Innan projektet
annonserade han i tidningar och lokalpressen, men det gor han inte nu langre, da han tycker
att det blir for mycket pengar om han bade ska skicka SMS och annonsera i tidningarna.
Precis som Johannes pa McDonalds ser Krister positivt pa 3G och mobilt Internet. Med hjalp
av MMS kan man skicka bilder pa P-huset och knyta loggor och kanske till och med jinglar
till P-huset Karpen.

5.1.3 Brothers Luled, eStreet’

Brothers har varit med i projektets alla tre faser. Stefan anvander sig av tva kampanjer varje
vecka. Pa torsdagsmornar klocka 10,00 skickar han SMStill sina kunder om erbjudanden. Ett
exempel kan vara att vid kop av byxa for 499 kronor far kunden ett gratis par kalsonger eller
strumpor. Pa lérdagar anvander han sig av positionering. Klockan 14,00 nér folket & pa vég
hem fran centrum vill Stefan locka dom att stanna kvar genom att ett meddelande skickas med
ett erbjudande. Av bade SM S:en och positioneringen har han ett avslut pa 5-7 %, vilket han ar
nojd med. Med positioneringen har han fétt annu "réttare” personer for att det & endast
personer som & inom zonen for Overforandet som far erbjudandena och for att de fér
meddelandet vid exakt rétt tid.

Konsfordelningen & 75 % man och 25 % kvinnor och ala & mellan 20-45 &r. Ordspraket i
meddelandena och timingen tycker han &r viktigast for att fa ett s hogt avslut som mgjligt.

" Krister Eriksson, Férestdndare
" Stefan Stalnacke, Franchisetagare
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Med eStreet har Stefan lockat till sig fler kunder till butiken och salt mer. Anda tycker han att
det & for dyrt. En av anledningarna till att han fortsétter &r att butiken dgs av JC AB och
ledningen dar vill att konceptet ska smitta av sig pa hela koncernen. Aven Stefan tycker att
MMS kommer att bidratill battre koppling till butiken genom deras logga.

5.1.4 Luled Taxi, eStreet”

Karina Petterson skickar séllan ut erbjudanden till sina kunder, det senaste halvaret har hon
inte skickat ett enda. Anledningen till detta & det ddiga utfallet, alldeles for fa personer
nappar pa deras erbjudande. Ungefar endast en promille utnyttjar erbjudandena. Karina
utnyttjar heller inte positioneringstjansterna. Anda tycker hon att det &r ett bra sitt att na ut till
sina kunder, men for taxibranschen lampar det sig inte. En av orsakerna tror hon &r att det ar
manga studenter med i databasen och de har redan sa pass hoga rabatter att de & béttre &n de
rabatter som kommer med SMS:en. Om Luled Taxi ska fortsdtta vara med i eStreet vet hon
inte. Eftersom de har fatt en ny ledning maste hon forst diskutera det med sin nya chef som
inte & insatt i projektet. Nagot som hon tror skulle vara bra for Luled Taxi & om
positioneringstjansten skulle vara tillganglig i alla omradena taxibilarna har sina rutter. Lulea
Taxi har namligen ménga av sina bilar i ytteromrédena dér positionering inte ar majlig for
tillfallet.

5.1.5 GitCom, eStreet’

GitCom har varit med i projektet eStreet som leverantorer. Deras framsta produkt & deras
WAP-tjanst dar man kan se krogkéernas langd och krogarnas utbud. P& hemsidan
www.innankrogen.se finns instruktioner hur detta gér till. Tyvarr sd har GitCom inte gjort
ndgon utvéardering av tjansten, men de indikationer de har fatt sa har den tagits bra emot, de
som har tjansten har gava anmaélt sig till den. GitCom skickar &en ut SMStill de anméda
och de har haft ett 120 procentigt utfall. De som har fatt erbjudandet har dérefter skickat det
till kompisar. Erbjudandet har varit att mottagaren av meddelandet har fétt gafore i kon paen
namnd krog och fatt en 6l gratis i baren. Daniel Wikstrom poangterar att informationen i
SMS:et inte far vara for gammal, det & va ingen som vill ha information om en krogkd en
mandag kvall. Tredje generationens mobilndt och mobilt Internet tycker Daniel ligger langt
fram i tiden. Forst maste nétet vara klart och sedan maste massmarknaden ha tillgang till
telefoner. Han tycker det kommer att vara positivt att man kan vara uppkopplad hela tiden.
SM S kommer att anvandasi ett par ar framover tillagger Daniel.

5.1.6 Enstroms blommor, eStreet’

Enstroms blommor har tidigare anvant sig av eStreets tjanster, men inte nu langre. Orjan
Huhta motiverar detta med att de inte har haft tid. N& de anvande sig av SMS utskick
handlade de om extrapris pa blommor. Meddelandena hade ingen genomslagskraft,
forsdjningen ckade inte speciellt mycket. De kunder som hade fatt erbjudandena tyckte att
det var roligt, men endast ett fatal utnyttjade dem. Tyvéarr hade Orjan inte fatt ndgon speciell

" Karina Pettersson, Personalansvarig
" Daniel Wikstrém, VD
" Orjan Huhta, Floristméstare
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feedback fran kunderna och han visste heller inte hur karakteristiska pa dem som han hade
skickat SMS:en sag ut. Daremot sa tycker han att idén med att skicka ut erbjudanden till
kunder via SMS & mycket bra. Sjav har han utnyttjat erbjudanden som han sav har fétt till
sin mobil. Orjan vill gérna fortsitta med eStreet om han far mer tid till det. Om 3G siger han
att det & svart att forutspa. Det & en helt ny grej, men idén & mycket bra, tillagger Orjan.

5.1.7 TicketAnyWhere’

TicketAnyWhere &r ett foretag som hjalper féretag att skapa en relation till sina kunder patva
sétt. Det forsta séttet ar att foretag kan anvanda en tjanst hos TicketAnyWhere som & mobila
biljetter. Med detta menas att kunden kan bestélla biljetter till biofilmer och darefter kommer
biljetten i form av ett SMStill mobiltelefonen. Detta &r en tjanst som till exempel anvands for
overfart pa Oresundsbron, Stora Balt bron och vid biobesdk pa Sandrewsi Stockholm.

Den andra tjansten som TicketAnyWhere tillhandahdller & att kuponger skickas ut till kunder
genom SMS. Det fungerar pa samma satt som med mobila biljetter med den skillnaden att det
& kuponger istdllet. Hur kunden upplever dessa tjanster & ndgot som man pa
TicketAnyWhere vet lite om. For att en relation mellan foretag och kund ska bli
vardeskapande menar Patrik att en tjanst via SMS maste vara effektivare &n motsvarande
tjanst patraditionell vag. SM'S maste tillfora kunden varde som den inte hade uppnétt pa annat
Sétt.

| framtiden menar Patrick att det skulle vara att forbéttra servicen om det fanns en
minnesfunktion i telefonerna som pa sa sétt skulle férhindra att mottagaren av SMS:et skickar
vidare detssmmattill sinavanner. Detta for att skapa en unik kontakt mellan féretag och kund.

Patrik skickade emellertid en utvéardering av ndr man anvande sig av systemet under tre
slutspelsmatcher i hockey i Luled och dai samarbete med eStreet. Detta test gick till pa sa satt
att biljetten till matchen skickade med SMS. For att komma in pa matchen anvandes
mobiltelefonens IR port (infrardd dverforing) som kommunicerade med en box som fanns pa
arenan for att pa detta sétt verifiera kundens biljett.

De flesta av respondenterna i understkningen, (68 %), tyckte att detta var en enkel tjanst att
anvanda sig av. Respondenterna ansag att de framsta fordelarna var den tid som sparades in
samt att det var effektivare. Flera tyckte ocksa att det var en fordel att anvanda sig av
mobiltel efonen d& man alltid hade densamma med sig och att det da inte foreldg samma risk
att slarva bort biljetten som med en vanlig pappersbiljett. Av de tillfragade respondenterna
svarade ALLA att de kunde tdnka sig att fortsétta med tjansten.

" Patrik Wahlstrém, CEO
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5.1.8 Nordea Solo”

Flera svenska banker anvander idag tjanster via SMS. Nordea-kunder kan idag aktivera en
tjanst som innebér att de far reda pa disponibelt belopp och de senaste tio transaktionerna via
SMS, séger Clas Almerud. Clas tillagger att det dven gar att gora banktransaktioner via WAP.
Ett SMS med sitt kontoutdrag kostar idag tva kronor och det fungerar precis som ett utdrag
fran bankomaten. Clas menar att SM S:en ska vara som ett stod i vardagen. Feedbacken de har
fétt pa Nordea har varit positiv. | borjan var det mest personer som var nyfikna pa tjansterna
som utnyttjade dom. De personer som nu anvéander sig av banktjansterna & forst och framst
mobilanvandare. Det &r aktiva kunder, men det finns ingen speciell malgrupp. Intressant &r att
det & populérare hos ungdomar. Clas vill att tjansterna sprids och fler anvander dom och ett
sdtt som Nordea marknadsfor tjansterna ar att det skickar SMS till de personer som har varit
inne pa Internet och sokt information pa Nordeas hemsida om SM S-tjansterna. M6jligheterna
med mobilt Internet ser Clas positivt pa, men han tror &nda att tjansterna kommer att kosta for
mycket. Med MMS kan kunderna fa en graf pa sin portfolj, men fragan & om de &r villiga att
betala for det.

5.2 Expertintervjuer

5.2.1 Telia Mobile”

Bo-Goran Stenman borjade jobba med projektet eStreet for ett och ett halvt & sedan. Aret
innan beslot sig olika industriparter och Luled tekniska universitet sig for att inga samarbete.
Méakitalo Research Center bildades inom CDT, Centrum for Distansdverbryggande Teknik i
Luled, for forskning inom IT och Internet. Man ville utveckla mobila applikationer och skrev
dérefter partneravtal med Telia, Ericsson och Frontec. Projektet eStreet hade nu bdrjat och i
detta projektet ville man lyssna mer pa konsumenten och vara nara slutanvandaren.

Projektet borjade med att affarsinnehavarna pa Storgatan i Luled tillfragades om de ville vara
med i projektet. Det poangterades att det inte var fragan om nagon reklam utan kundnytta,
vardagen skulle underléttas fér kunderna. Afférsinnehavarna var positivt instéllda och
projektets fas 1 var igang. Relationsmarknadsforing diskuterades och SMS var det som |&t
mest intressant. Dels for att det & enkelt och att folk gillar att f& SMSi sin mobiltelefon, men
aven att erbjudandena blir personliga. Enligt Bo-Goran & SMS kraftfulla om rétt strategi
anvands och SMS:en uttrycks pa rétt séitt. Aven rétt timing & viktigt, skicka SMS pa natten
uppskattas inte bland kunderna poangterade Bo-Goran. Innehdllet for SMS:en spelar stor roll,
butikens Oppettider ska inte vara med och heller inte samma sak som stér i den vanliga
direktreklamen, det ska vara unika erbjudanden for kunderna. Att stavafel kan ge badwill och
affaren kan uppfattas som oserios.

Till projektet behtvdes det testpiloter och 1830 personer anméaldes till fas 1. De fick ange
Alder och intressen for direktadresserad information, erbjudanden, reklam och

" Clas Almerud, Produktchef fér mobila tjanster
" Bo-Goran Stenman, Affarsutvecklare
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bokningsmajligheter fran de 13 Luledforetag som deltar i projektet. Det var massmarknaden
som eftersoktes och inte early adopters. Early adopters har enligt Bo-Goran alldeles for
hektiska dagar och klickar d& bort SM S:en, medan massmarknaden tycker att det & kul att fa
SMS. Bo-Goran var ocksa férvanad att det var sa pass manga kvinnor som anmélde sig som
testpiloter. En tredjedel av testpiloterna var kvinnor och snittdldern 1ag pa 27 av samtliga
testpiloter. Alder och kén varierade under projektets géng beroende pé vilka féretag som gick
med, McDonalds sankte dldern och Face, som sdjer skonhetsprodukter, okade andelen
kvinnor. Bo-Goran anser att det & viktigt att attrahera ungdomar. Har man va fat
ungdomarnas intresse kommer det sedan att sprida av sig till de lite ddre medborgarna. 1dag
ar det med 3000 testpiloter.

| hostas, 2001, provades &en positioneringstjansten som eStreet erbjuder affarsinnehavarna.
Utvardering av detta hade inte skett nar vi gjorde intervjun, men holls pa att goras.
Positioneringstjansten ger ett mervérde till konsumenten, det & endast de som befinner sig
inom zonen, det vill siga i centrum av Luled, som fér erbjudandet. De som befinner sig
utanfér zonen och inte kan utnyttja erbjudandet far det alltsd inte, vilket gor att det & "réttare”
personer som far meddelandet. Positivt for affarsinnehavaren &r att han/hon kan se hur ménga
av hans/hennes kunder som befinner sig i centrum och kan utnyttja erbjudandet. Negativt &
att kundens integritet sétts pa spel och att positionering &r relativt dyrt gentemot SMS.

Bo-Goran anser att SMS kommer att anvandas som marknadsforingskanal i 2-3 ar till, sedan
kommer MMS att ta 6ver. Detta kommer att ske nér vi far terminaler som kan anvandas for
mobilt Internet. MMS ser Bo-Goran véldig positivt pg, da man kan fylla utskick med bild,
ljud och text, men priset for att skicka MMS far bara inte bli for dyrt. Med tredje
generationens mobilnd kommer man att skapa forutsdttning for  snabbare
overforingshastigheter och det kommer att ga att visualisera sitt budskap.

Realtidsmarknadsféring & nagot som inte har upplevts innan. Med mobiltelefonen kan
kunderna efter att ha fatt erbjudande via SM'S géra impulskop. Inom en snar framtid tror Bo-
Goran att de starka varumérkena kommer att gora stora kampanjer med mobiltelefonen som
marknadsforingskanal. Med hjdlp av si kallade mediabrokers kommer foretagen att fa
tillgang till kunddatabaser och kunna gora kampanjer mot endast de kunderna som é&r
intressanta. Detta gors redan pa flera stéllen utomlands. Enligt Bo-Goran kommer mobil
marknadsforing ta delar av direkt marknadsforingsvolymen. Detta betyder inte att direkt
marknadsforing kommer att forsvinna utan alla kanaler kommer att finnas kvar och volymen
omfordelas.

Kundernatill affarsinnehavarna ser positivt till meddelandena. Hela 98 % av de som far SMS
laser dom. | de SMS dér kunden uppmanas att gain pa affarens hemsida & det 50 % som gor
det. Kunderna vill verkligen interagera med afférerna, séger Bo-Goran. Ibland tanks det lite
for lite pa kunderna och tekniken & for svér. | ett delprojekt fick testpiloterna lana WAP-

" Mediabrokers — Ett féretag som hjélper ett annat féretag med marknadsféringskampanjer
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telefoner for att darigenom fa meddelanden, men hela 80 % fick inte ens telefonerna att
fungera. Dessutom &r det ibland alldeles for manga knapptryckningar tycker Bo-Goran.

| framtiden tror Bo-Goran att man kan betala rakningar via mobilen. Mer troligare kommer
mobilen att kunna anvandas som betalningsmedel i butikerna, da istallet for kreditkort. |
mobiltelefonens SIM-kort” kommer det att finnas SIM-kort frén olika affarer, till exempel ett
fran operatéren och ett fran bensinbolaget. | kassan kommer man sedan att dra streckkoden
som tillhér mobiltelefonen som SIM-kortet kommer att debiteras. Dessutom kan ala
formanskort fran olika butiker ocksa kunna registreras vid inkdp.

Quickdea” & ett annat projekt som Bo-Goran & ansvarig for. Det & som eStreet men drivs i
Goteborg istdllet for Luled. Quickdeal & mer en produkt &n ett projekt och det ligger till
grund for att sélja konceptet 6ver hela landet. Anledningen till att eStreet kordes i Luled var
att Telia har dar 95 % av abonnemangen, medan i resten av landet har Europolitan och
Comvig/Tele 2 en stor del av marknaden.

5.2.2 Vodafone Sverige AB’

Anders Jensen jobbar pa en avdelning inom Vodafone déar affarer och foretag erbjuds tjanster
dér de kan kommunicera med hjdp av mobila tjanster med sina kunder. Han séger att han
altid arbetar med den kanal som lampar sig bast for kundens mal. Ofta anvander de sig av
SMS och Anders tycker att det har fungerat forvanansvart bra. Viktigast att téanka pa néar det
gdler SMS-utskick & att ha kundens tilldtelse. Om man har kdnnedom om kunden, till
exempel alder och intressen, & SMS-utskick kraftfullt, tillagger Anders. Hur ofta SMS:en ska
skickas beror helt och hallet pdi vilket sammanhang det &r. Ar det tidsbegransade projekt blir
det fler SMS.

Personerna som vill ha erbjudanden via SMS &r enligt Anders de som inte bara & yngre, utan
aven de som & unga i sinnet. De flesta bor i storstéder och lever mobilt. De vill ha
informationen nar de befinner sig just hér och nu och inte dar och da. Anders tycker att
gruppen early adopters &r en sa pass stor grupp att det [onar sig att satsa pa dom.

Om 3G och mobilt Internet sager Anders att det kommer att bli snyggare och béttre granssnitt
an nu. Tekniken blir béttre och hastigheten kommer da ocksa att skapa mer avancerade
granssnitt. Anders tycker anda att det & nyttan som & viktig i sammanhanget och inte
tekniken och granssnitten. Om 3G ska lyckas maste foretagen &ven skapa nya afférsmodeller
som stodjer tekniken och granssnitten, det ska inte vara nagra knepiga affarsmodeller som
Anders anser finnas hos manga foretag i den tekniska branschen.

" SIM-kort — ett kort i telefonen som &r personligt och gér det méjligt att ringa
" Se beskrivning i Appendix B
" Anders Jensen, Manager of business enabling solutions
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5.2.3 Telia Research’

Martin & Overraskad att over att folk verkligen vill ta emot SMS som &r fallet med projektet
eStreet uppe i Luled Han tror &nda att mobilen kommer att bli ett viktigt verktyg for
foretagens relation till sina kunder. Denna relation tror Martin framst kommer att vara av en
passiv karaktdr dar foretagen kommer att anvanda sig av en individanpassad One-to-One
marknadsforing. Fran en utgangspunkt fran kunden kommer sakert mobilen fungeraval for att
ge upphov till impulskdp. Dessa impulskdp kommer att vara situationsstyrda sa tillsvida att
kunden blir "pushad” av foretag i en speciell situation. Vidare tror Martin att m-commerce
framst kommer att yttra sig inom musik- och spelbranschen samt for att formedla biljetter.
Vidare tror &ven Martin att mobilanvandare kommer att soka pa Internet bland foretag och dar
ge foretagen tillstand att positionera mobilen. Pa detta sétt blir marknadsféringen mer specifik
och personifierad. Den relation som kunden kommer att ha med foretag kommer sakert till
stor del att bygga pa att kunden bara gor ”enkla’ val med sin mobil. Med "enkla’ val menas
att foretagen stéller fragor dar kunden trycker "Ja" eller "Ngj”. Enligt Martin kommer e-mail
via mobiltelefonen inte att fungera, det kommer att vara for manga instéllningar som maste
goras av kunden. Istéllet sa tror Martin att SMS kommer att vidare utvecklas och att
efterfoljaren MMS kommer att vara det som sar. Med MMS kommer man kunna fa
meddelandet direkt utan en massa knapptryckningar.

5.2.4 Bluegrid AB”

Christopher Engman & VD pa Bluegrid AB som har de bada projekten Bluegrid Loyalty
Suite och Streetwise. Bluegrid Loyalty Suite & som vi forklarade i projektavsnittet ett system
for lojalitetsprogram déar man anvander sig av mobiltelefonen vid kontakt av sina
kundklubbmedlemmar. Bluegrid sdljer detta system till foretag som har kundklubbar.
Systemet kompletterar vanligt pappersutskick och telefonsamtal och fungerar inte som ett
massutskick. Christopher sager att mobiltelefonen passar bast som marknadsféringskanal i
detta sammanhang nér det galler utskick till medlemmarnai kundklubben. Detta & for att det
gar att fa mer personliga riktade meddelanden da man vet vem kunder &r och vad han/hon vill
hatillagger Christopher.

Da Bluegrid borjade silja systemet i mitten av januari i & har de inte hunnit f& nagon
feedback pa det, men hittills har de fatt positivt gensvar fran foretagen de st systemen till. Pa
fragan om foretagen som anvander sig av Bluegrids lojalitetsprogram har en passiv eller aktiv
relation till sina kunder, sdger Christopher att relationen &r interaktiv. Relationen initieras av
foretagen och sedan svarar kunderna. Det ska helst vara ”Ja’ eller "Ng” svar. | vissafall &r
relationen dven aktiv da det sker nya anmalningar till kundklubben och att medlemmarna i
kundklubben bokar varor via mobiltelefonen. Den passiva relationen blir ndr foretagen
skickar meddel anden som bonus och erbjudanden till medlemmarna.

Streetwise skiljer sig lite fran projekten eStreet och Quickdeal genom att i Streetwise skickas
meddelandena till medlemmarna i foretagens kundklubbar. | Streetwise & man mer

" Martin Giill, Affarsutvecklare
" Christopher Engman, VD
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intresserad av att behdlla befintliga kunder och fordjupa relationen med dem an att skaffa nya
kunder. Forutom kontakten via mobiltelefonen med kunderna anvénder sig aven Streetwise av
e-mail och Internet for relationen med sina kunder. Ett exempel som Christopher gav var att
nar kladforetaget Marco Polo skickade ett SMS till sina kunder att om de kom in pa Marco
Polo skulle de fa ett presentkort pa 100 kronor var det hela 13 % som kom in till afféren.

Om MMS tycker Christopher att det ligger 1angt bort i tiden. Han anser att forst om tva ar
kommer MMS att anvandas kommersiellt. Bluegrid kommer inte att aktivt titta pa méjligheter
att anvanda MMS fran forst om ett ar for att det ligger inga stora pengar i det annu. " Vi vill
lagga krutet pa déar pengarna finns’, sager Christopher. For bade Bluegrid Loyalty Suite och
Streetwise kommer Bluegrid att anvanda sig av SMS anda tills MMS & mer inarbetat,
avslutar Christopher.

5.2.5 Makitalo Research Center’

Méakitalo Research Center ar det foretaget som tog initiativet till eStreet och dér fick vi
intervjua Mats Eriksson som & verksamhetsansvarig. Mats Eriksson tror féretag kommer att
anvanda mobiltelefoner mer och mer i kontakt med sina kundklubbsmediemmar. Istéllet for
att idag skicka ut bonusbesked och erbjudanden via brev kommer detta att ske viaSMS.
Enligt Mats upplevs utskick via SM S olika beroende pa vilket foretag som skickar dem. Det
finns de foretag som &r val fortrogna med reklam och teknik och forstar sig pa mediet och har
insett att det gar att tjana pengar pa det, medan det finns de som inte inser hur kraftfullt
mediet verkligen ar.

Mats tror att projektet eStreet ocksa gar att forbattra. Med hjép av ljud och bild kan foretagen
profilera sig béattre hos sina kunder och gora sina meddel anden kraftfullare. Vid utformandet
av SMS anser Mats att de inte ska skickas for ofta och att timingen &r rétt. Normalt far en
person som &r testpilot pa eStreet ett SMS en till tva ganger i veckan. Han sager ocksa att
mobiltelefonen &r ett komplement till de andra marknadsféringskanalerna. Nér ett foretag
genomfdr en reklamkampanj anvands allamedier och hdr kommer mobiltelefonen in som
ytterligare ett medium som kan anvandas fér att géra kampanjer kraftfullare.

Vid positionering tycker Mats att det vikigaste &r att féretaget har kundens tillatelse att bli
positionerade. Har sker ett stort bortfall av personer som vill varamed pa grund av att de
tycker att deras personligaintegritet kranks om foretagen vet var de befinner sig. Med
positionering kan féretagen se hur manga kunder som befinner sigi centrum just nu och kan
datima korta erbjudanden. Med positionering tycker Mats att kunderna mognar snabbare &n
butikerna, det vill sdga kunder &r tidigare redo att bli positionerade &n vad butikerna & redo
att positionera sina kunder.

Om SM S tror Mats att det kommer att fortsitta anvandas rétt sa langetill. Det kommer att
varaen prisfraga, tillagger han. Med MM S kan man fa bade text, bild och ljud, men det

" Mats Eriksson, Verksamhetsansvarig

53



Foretagsekonomiska Institutionen

kommer att varamycket dyrare & SMS och fragan & da om butikerna &r villiga att betala det
priset.
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6 Analys

| detta kapitel kommer vi att analysera den empiri som redovisades i foregaende kapitel.
Analysen baseras pa den befintliga teorin som redovisats i kapitel 3 och den empiri som
samlatsin.

Det har nu blivit dags att analysera den empiri som framkommit i foregaende kapitel. Denna
empiri andyseras  utifrén den befintliga  teorin som finns  inom
rel ationsmarknadsf éringsomradet. Analysen kommer att ta sin grund ur olika synvinklar dér
béde sjalva projekten analyseras, mobiltelefonen som kanal, hur marknadsféring med hjdp av
mobiltelefonen bor utforas och vad som kan forvantas av mobilmarknadsféring i framtiden.

6.1 Mobiltelefonen som en relationsstdédjande kanal

Efter att intervjuat flera foretag i Luled som under olika tidsperioder anvant mobiltelefonen
som ett relationsskapande instrument framkommer flera olika perspektiv for vad
mobiltelefonen kommer att innebéra for foretagen i framtiden.

| och med SMS stora genomslagskraft bland mobilanvandare har mobiltelefonen blivit en
kanal for foretag att anvanda sig av i sin relation till sina kunder. Flera av de féretagen som
har deltagit i projektet eStreet & positiva till anvanda mobiltelefonen som en
marknadsféringskanal. Med positiva menas att de &ven i fortséttningen skulle kunnatanka sig
att anvanda denna kanal igen. Sa som Gummesson skriver, i boken ”Fran 4P till 30R” fran
2002, att IT kommer att komplettera de befintliga marknadsplasterna stéds av flera foretag i
undersokningen. Flera av dem ser mobiltelefonen som en kanal som ett komplement till
ovriga marknadsforingsatgarder. Genom att inta en positiv instéllning och darmed &aven ett
serviceperspektiv, ifall kunden efterfragar det, skapar foretaget fordelar gentemot andra
foretag. Genom att hela tiden utveckla sin relation till sina kunder och finna nya vagar sker en
differentiering som foretaget kan tjana pa.

Det finns &ven foretag som kan ténka sig att enbart anvanda sig av mobiltelefonen som kanal
da de anser att de far stérre genomslagskraft genom mobilmarknadsféringen och dérmed
Sparar pengar pa att inte anvanda sig av andra kanaler. Av de foretag som istéllet anser
mobiltelefonen vara ett komplement menar de att de far bast genomslag om de forst har en
"storre” marknadsforingskampanj som de sedan anvander delar av i sin One-to-One
marknadsforing. Ett exempel & Brothers som i sina kundklubbsutskick anvander korta
slogans. Dessa slogans anvands sedan till SMS-utskicken sa att kunden vet fran vilket foretag
SMS:.et kommer utan att foretaget behdver skriva under med foretagsnamn.

Det som foretagen ser som negativt & den kostnad som SMS utskicken medfor. Har menar
vissa foretagare att det var alldeles for dyrt att skicka SMS:en i forhallande till de marginaler
som fanns for deras produkter. Ett exempel & McDonads som & i en bransch med |aga
marginaler, till skillnad fran exempelvis Brothers dér produkternai sig & dyrare och med en
storre marginal i forhdllande till kostnaden fér SMS-utskicken.
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Det som foretagen upplever som férdelar med mobilmarknadsforing & att mobiltelefonen
som kanal tas emot positivt av de kunder som anvander sig av denna. Genom att skicka SMS
till sina kunder kan féretagen minska de gap som uppkommer i servicekvaliteten. Detta
genom att foretaget kan utfora effektiv One-to-One marknadsféring. Genom One-to-One
marknadsf6ring och den positioneringsmajlighet som forelg projektet eStreet gavs foretagen
en mdjlighet till att utforma sin information om sina produkter just pa det sétt som kunden
upplever att de far storst nytta av erbjudandet. Genom att kunden bara far meddelande som &r
riktade till denne & sannolikheten storre att den forvantade kvaliteten Overensstammer med
den upplevda kvaliteten. Det &r alltsa den externa kommunikationen som bidrar till att minska
padet gap som finnsi en relation.

For att fa en n6jd kund och en hogre relationskvalitet & det vikigt att den marknadsféring som
foretagen utfor med hjalp av mobiltelefoner dverstiger det varde som kunde offrar i och med
denna mojlighet. Detta & ndgot som bade Brothers och McDonalds &r 6verens om. For att fa
kunden att vilja kommain och handla och for att fa genomslag med det meddel ande som man
skickat &r det viktigt att meddelande ar kraftfullt. Det racker inte att bara skicka SMS-reklam
som beskriver en produkt.

Utskicket maste ocksd innehdlla ett erbjudande som vécker kundens intresse for en
interaktion. Detta beror pa att kunden maste uppleva erbjudandet som exklusivt och inte
enbart ett massmarknadsforingsutskick vilket da far till foljd att kunde snabbt klickar bort
meddelandet. Ett massmarknadsforingsutskick skulle orsaka irritation och i férléngningen
istallet skapa badwill for foretaget. Detta & nagot som McDonalds anammat da de kunder
som var med i projektet gavs en exklusiv status dar de var tvungna att kunna visa upp det
meddelande som skickades. Detta gjorde att det skapades ett rykte, vilket véckte nyfikenheten
att |&ta sig marknadsforas via mobiltel efonen.

| och med att erbjudandet gors exklusivt knyter féretaget sina kunder annu tydligare till sig.
De band som man skapar till sin kund paverkar den n6jdhet som kunden upplever tillfoljd av
relationen. Genom SMS-utskicken engageras kunden ocksd i storre utstréckning @n med
traditionell marknadsforing. Genom att skapa starka band till kunderna och samtidigt fa
kunden engagerad upplever kunden en hogre relationskvalitet. Formodligen skapar detta
ocksa en storre lojalitet till foretaget om det fortroende och den tillatelse som foretaget ges
anvands pa ett fornuftigt sétt.

Inom Internetmarknadsforing & det av betydelse att det inte uppkommer kanakonflikter
vilket @&en bor undvikas for mobiltelefonkanalen. Genom att géra som flera féretag har gjort
att komplettera de marknadsféringskanaler som man redan anvander sig av med SMS
undviker man kanalkonflikter. Istéllet skapas en integration av flera kanaler som kunden kan
anvandasig av.
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Ett steg som foretagen & pa vag att ta & att integrera mobilmarknadsforing med deras
kundklubbar for att pa s sétt skapa annu lojalare kunder. Genom att kombinera kundklubbar
och mobilmarknadsforing &r det sékert mgjligt att detta kan medverkac till en effektivare One-
to-One marknadsforing. Genom kundklubbarna har redan ett fortroende byggts och foretagen
kan till exempel titta pa vilka inkop som konsumenten gor. Pa detta st blir det majligt att
utféra One-to-One marknadsforing pa ett effektivt sétt da foretagen kan skicka ett urval av
erbjudande beroende pa kundens inkdpsvanor. Genom att knyta mobiltelefonen till
kundklubbar blir det mgjligt att gora utskick av bonuscheckar och uppgifter om insamlade
poang. Pa detta sétt sparar foretag bade pengar jamfort med brevutskick samtidigt som det blir
effektivare. Genom att gora pa detta sétt knyts mobilmarknadsforing till den fjarde nivan,
points, i Seths permission marketing modell.

6.2 Att anvanda sig av mobil marknadsfdring

For att foretagen ska fa ett positivt utfall av att anvanda sig av marknadsforing via
mobiltelefonen & det en del faktorer som framkommit for att kunden ska uppleva en hdg
service- och relationskvalitet. For det forsta ar det vikigt att foretagen har tillatelse att skicka
SMS. Har inte foretagen tillatel se uppstar badwill som orsakar irritation hos kunden.

De tre faktorer som anses som viktiga inom permission marketing & om mgjligt &nnu mer
framtradande inom mobilmarknadsféring. Som papekats i stycket ovan & det vikigt att
kunden ser fram att fa ett meddelande vilket skapas genom att det uppfattas som exklusivt att
fa ett SMS utskickat till sig. Vidare ar det ocksa viktigt att det upplevs som ett personligt
meddelande vilket det gor pa det sétt som eStreet & uppbyggt. Utifran den erfarenhet som
foretagen i Luled delat med sig & ovanstéende faktorer mycket viktiga. Flera av foretagen
anvande sig av SM S-utskicken pa ett sétt som fick kunden att kanna det exklusivt.

Genom att kunden far kryssa i pa en Internetsida dess intressen och fran vilka foretag den &r
intresserad att fa meddel ande ifran upplevs meddelandet som personligt. Personligt blir ocksa
meddelande till féljd av den positioneringsmdjlighet som finns. Genom att kunden till
exempel far ett lunchmeddelande i nérheten av en restaurang vid rétt tidpunkter uppnas en
personlig anpassning av meddelandet. Det framkom ocksa att meddelandet skulle vara kraftigt
med ett rgjalt erbjudande som inte fanns i nagra andra kampanjer. Att meddelandet hade
behov av att vara kraftigt med avseende pa véarde for kunden kan tolkas som ett vérde pa den
personliga integritet som kunden upplever sig offra. Detta & en forutsattning for att fa nojda
kunder.

Foretagen upplevde att det &r ett effektivt séitt att marknadsfora sig pA Det som ocksa var
vikigt att tanka pa var timing i utskicken. Att utskicken kommer med rétt timing &r viktigt for
att meddelandena inte ska uppfattas som spam som &r den l&gsta graden av marknadsforing.
Genom att kunden gett tillatelse till SMS-utskick far just spam en @nnu negativare paverkan.
Detta kan bero pa att kunden genom att ge sin tillatelse har indirekt visat pa ett fortroende for
foretaget att kunna hantera detta fortroende pa ett bra sitt. Gors inte detta & det mojligt att
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kunden kanner sig sviken och pa sa sétt upplever relationen péatvingad vilket far tillfoljd att
kunden avdlutar relationen safort tillfalle eller ndgon annan erséttare finns.

| stéllet & mobilmarknadsféring ett exempel pa en hogre marknadsféringsniva som beror pa
situation. Flera foretag berdttade att timing var avgorande for hur stort genomslag SMS:et
fick. Exempel pabratiming &r till exempel SMS-utskick varje mandag eller vid manadsskifte
for till parkeringsbiljetter och vid lunchtid for restauranger. Efter att gjort en effektiv
marknadsforing baserad pa situation ges mojlighet till en personlig relation genom att kunden
blir nyfiken och dérmed kommer in i butiken. | och med kunden kommit in i butiken tar en ny
fas av marknadsforing sin borjan, den personliga.

En annan vikigt parameter for SMS-utskick &r frekvensen. Att meddelandena inte skicka ur
for ofta och darmed uppfattas som spam. Istdlet & alla foretagen Overens om att det
fortroende som kunderna gett genom att ge tillatelse till utskicken maste vardas och anvandas
fornuftigt. Ett sétt att motverka spam effekten & att aldrig skicka samma erbjudande tva
ganger utan istéllet anvanda sig av en levande och dynamisk interaktion dar varje SMS &
unikt. Flera utav foretagen anvande sig bara av ett SMS i veckan eller kanske mgjligen tva
Det som kan paverka frekvensen & om det handlar om specidla tillféalen, till exempel Fars
Dag eller Alla hjartans dag. Da & det lampligt med fler utskick och detta knyter da aven an
till att situationen och timing har betydel se.

Vad det géller positionering och darmed plats & detta en funktion som vissa foretag ansag
som positivt beroende pa hur man anvande det. Genom positioneringsmetoden gavs en annu
hogre frekvens av avdlut i forhdllande till utskickade SMS. Genom positionering blev de
ocksa majligt for foretag som till exempel Brothers att utféra denna marknadsforingsatgard
nar affarerna gick trogt och kunde pa sa sétt skapa ett intresse nar det behovdes. Pa detta sétt
kan ett antagande byggas pa att mobilmarknadsforing ckar impulskdpen da vagen mellan
erbjudande via SMStill handling blir kort i och med nérheten till féretaget som gor utskicket.

I och med att SM S-utskicken genererasi en situation som ger upphov till en personlig relation
ger dessa vardefullatillféllen for foretagen. | och med denna interaktion uppkommer tillfallen
dér foretagen ges mgjlighet att |éara sig mer om sina kunder vilket ger upphov till d&nnu béttre
vetskap om kundens behov och mdl. Pa detta sétt genererar detta en annu béttre One-to-One
marknadsf éringsteori.

Utover att kunden ger tilldtelse till marknadsforing utfor ocksa kunden en form av
participation marketing. Genom att erbjudandena med SMS gors exklusiva och att kunden
maste kunna visa upp erbjudandet blir kunden delaktigai marknadsf6ringsprocessen.

De faktorer som identifierats som av betydelse fér mobilmarknadsforing utgor de faktorer
som balanserar huruvida relationen kanns patvingad, likgiltigt eller vardeskapande. Genom att
tanka pa dessa faktorer och anvanda SMS-utskicken pa ett fornuftigt sétt uppnas en
vardeskapande relation. Detta & viktigt darfor att hela relationen bygger pa tillatelse fran
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kundens sida. Just att relationen inte ska kannas patvingad & nagot som flera foretag i Lulea
namner och som flera av de foretag som tillhandahdller tjanster for mobilmarknadsféring
namner. Det &r viktigt att kunden sjdv kan vaja nar och hur densamma vill bli marknadsférd
pd Med detta menas alltsa att kunden kan vélja kanal och pa ett relativt enkelt sétt kan vélja
bort att fa utskick till sin mobiltelefon. Detta & inte minst vikigt for att behdla den personliga
integriteten vilket konsumenten faktiskt ger avkal pa i och med till exempel
positioneringsmajligheter.

Om kunden inte tycker att foretaget tillgodoser dess behov stannar inte kunden langre kvar. |
och med den flexibilitet som Internet och mobiltelefonen innebér & det 18t for kunden att
vajabort mojligheten for foretaget att skicka SMS. Genom att gora detta forsvinner en viktigt
marknadsforingskanal for foretagen och en forsamrad mojlighet till en relation har
uppkommit.

Det &r dltsa vikigt aven for marknadsforing via mobiltelefon, i relation till att bygga upp tillit
via Internet, att kunden ges kontroll 6ver den situation som kunden sétter sig i. For att fa
kunden att kryssa i att den vill taemot SMS & det viktigt att kunden upplyses om att den har
full kontroll Over situationen och inte riskerar att behéva fa SMS mot sin vilja. Det &r ocksa
viktigt att de foretag som pa detta satt samlar in kunddatabaser ser till att driva dem seritst
och inte sdljer dessa vidare. Om detta skulle goras uppkommer samma problem som pa
Internet att folk inte l&ser de e-mail som kommer utan bara klickar bort dem. Om SMS
anvands pa ett oseridst sétt kommer inte kunden att viljaanvanda sig av dettamedium och i sa
fal inte getillatelse till SMS-utskick.

Vidare tror de flesta féretagen att mobiltel efonen framst kommer att anvandas som en ”push’” -
strategi dér kunden genom sin tilltelse |ater foretag skicka SMS till densamme. Det kommer
sakert enligt flera experter ske mer och mer interaktioner som inte bara &r fran foretag till
kund utan ocksa dar kunden &r aktiv i forhallande till foretaget. Séttet detta kommer att ske pa
& framst genom en passiv fraga. Med detta menas att kunden kanske & med i en bokklubb
med manadsutskick av bocker. Da & det mojligt for foretaget att skicka ut ett meddelande
som till exempel frégar: "Vill du kopa denna bok? JA eller Ng”. Darefter svarar kunden
genom att skicka ett "Ja’ eller "Ng”. Pa detta séitt upprattas en form av participation
marketing vilket framjar foretagens relation till kunden. Genom att interagera pa detta sétt ges
en mojlighet att 1&ra sig mer om vilka behov och vilket beteende som den enskilda kunden
har.

Inom bankvésendet & det emellertid mgjligt att anvanda en ”pull”-strategi for enklare
situationer. Har uppkommer en relation till kunderna genom att kunden skickar ett SMS till
sin bank om vilken information kunden vill ha och dérefter skickas ett SMS ut med aktuell
information.

Detta & en uppskattad tjanst som framst anvénds av aktiva kunder. Med aktiva menas att
kunden & en frekvent kund pa banken. Det finns ingen annan speciell karakteristikum pa de
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kunder som anvander sig av SMS pa detta sétt. Snarare & det s att de personer som snabbt
behover information anvander sig av dessa tjanster under tiden de utfor nagot annat. Som en
teori beskrev & manniskor mest bendgna att prova och testa ny teknik i situationer som de féar
vantai utan att jdvakunna paverka, exempelvis pa bussar och flygplaster.

6.3 Fran 2,5G till 3G

Nér tredje generationens mobilndt, &en kallaa UMTS, introduceras kommer
Overforingshastigheten att 0ka markant. | 2.5G kan man med hjdp av GPRS-tekniken ha en
overforingshastighet mellan 20 kbps och 384 kbps. | 3G kan man daremot uppna en
overforingshastighet som lagst pa 384 kbps och som hogst pa 2 Mbps i sa kallade hotspots-
omraden. P& grund av de hdgre overforingshastig kan man fa mycket snyggare och béttre
granssnitt an tidigare. Anda sager manga av de vi har intervjuat att SMS kommer att anvandas
i ett par & till, men att det ahda blir MMS som kommer att ta 6ver mer och mer nar 3G
introduceras. Problemet & att MM S kommer att bli dyrare att skicka &h SM'S och om det ska
kunna sla maste priserna pa MMS bli lagre. Till exempel sa tror Clas Almerud pa Nordea
Solo att hans kunder garna vill ha en graf hemskickad pa deras portfélj, men han ar skeptiskt
till om de &r villiga att betala for det.

Experternavi har intervjuat ser positivt till 3G och de anser alla att det & MMS som kommer
att bryta mark. Martin Gull pa Telia Research tror att MMS kommer att vara det som slar.
Enligt honom kommer det att vara mycket |&ttare att endast med en knapptryckning fa ett
meddelande till sin mobiltelefon, &n att géra manga och komplicerade instéllningar for att
kunnafasin e-mail till mobilen. Anders Jensen pa Vodafone tycker att det anda ar nyttan man
ska titta pa och inte tekniken och de forbéttrade granssnitten nar MMS kommer att borja
anvandas. Vidare tror Bo-Goran Stenman pa Telia att SMS kommer att anvandas som
marknadsféringskanal i 2 till 3 ar till, men att det sedan & MMS som kommer att ta 6ver, men
som manga andra vi har intervjuat sa anser han att priset pa att skicka MM S maste sankas om
det skasla

De foretag vi har intervjuat som har anvant sig av SMSi sin relation till sina kunder till denna
uppsats har alla varit positivatill 3G, &en om de inte har sagt det rétt ut. Manga av dem har
haft egna fordlag till hur det kommer att se ut nar 3G kommer att introduceras och fungera
och hur de kommer att kunna anvanda sig av den nya tekniken. Till exempel Johannes
Laestadius pa McDonalds vill att hans kunder ska kunna kommunicera med reklamskyltar pa
gatan eller i bussar och da fa erbjudanden fran hans restaurang. Han vill ocksa att det ska
finnas sandare pa skyltfénster och hans kunder darifran kunna fa erbjudanden fran honom.
Bade Brothers och P-huset Karpen i Luled vill kunna knytajinglar och loggor till sitt foretag
nér de skickar MM Still sina kunder.

Utifran den teori som presenterats och den empiri som framkommit & det anda mojligt att sia
lite om foérandringen fran 2,5G till 3G. Troligtvis kommer mobilmarknadsforing att anvandas
i stérre omfattning an idag paralellt med de 6vriga kanalerna. 1 och med att det blir mgjligt
att lattare framfora det budskap som foretagen vill formedla, med avseende pa ljud och bild,
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kommer mobilmarknadsféring bli en allt viktigare kanal och dér till exempel brevutskick
minska. | och med detta s kommer mobilmarknadsforing sakert att fa en utokad betydelse for
fOretags sétt att anvanda sig av kundklubbar. Genom at koppla samman kundklubbar och
mobiltelefon far foretagen ett effektivt sétt att utfora One-to-One marknadsféring. Detta
genom att frén de inkdp som kundklubbsmedlemmarna gor komma fram till vilka behov den
enskilda kunden har. Detta kan goras genom att lagra information i databaser och déarefter
genomfora sd kallad databasmarknadsforing som tar sig uttryck genom utskick av
meddelande till mobiltel efonen.

6.4 Resultatkritik

Efter att analyserat den empiri som samlats in till denna uppsats ar det pa sin plats att ta upp
olikafaktorer som kan ha paverkat resultaten.

For det forsta sa kan en granskning av de intervjuforfarande som gjordes goras. Genom att det
bara finns fa projekt av det slag som avsags att undersoka och da dessa |1&g geografiskt langt
ifran Lund var den enda m6jligheten till intervjuer att anvandasig av telefon. Att intervjuavia
telefon var ndgot som forfattarna forst stallde sig tvekande till. Telefonintervjuerna stéllde
emellertid inte till nagra problem da de flesta respondenterna svarade sa utforligt de kunde
utan att telefonen upplevdes som ett hinder. Eftersom flera av respondenterna hade hogt
uppsatta positioner i foretagen och darmed troligen ont om tid kunde detta ocksa stédlla till
problem sdtillvida att svaren blev korta och inte sa utforliga. Inte heller detta upplevdes som
ett problem da de flesta respondenter tog sig tid att svara pa fragorna utan att uppvisa nagra
tecken pa stress.

Det som kan ha lett till ett missvisande resultat ar att missforstand kan ha uppstétt mellan
intervjuare och respondent. Detta forsokte forfattarna undvika genom att foljdfragor stélldes
beroende pa svar for att om méjligt ge en djupare bild av det som fragades och for att undvika
just missforstand.

Vad det gdller feltolkning av intervjuerna och atergivandet av dessa forsoktes detta motverkas
redan under intervjuns gang. | och med bada forfattarna tog del i intervjun samtidigt dar den
ene fungerade som intervjuare och den andre skrev ner intervjun kunde full koncentration
hallas pa respektive uppgift. Intervjun skrevs dérefter ner omedelbart for att inte detaljer
skulle glémmas bort eller misstolkas. Darefter l&stes intervjuerna igenom av den andre
forfattaren for att kvalitetssdkra det nedskrivna material .

Vad det gédller urvalet av foretag och experter skulle man kunna énska sig annu fler. Detta var

tyvarr inte mojligt da det inte finns speciellt manga projekt av den typen som undersoktes i
Sverige.
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7 Slutsatser

Har fors en diskussion utifran foregaende kapitels analys. Denna diskussion komplimenteras
med forfattarnas egna asikter. Kapitlet avsiutas med fordag till fortsatt forskning inom
omréadet for uppsatsen.

Syftet i denna uppsats var att undersbka hur foretag anvander sig av SMS i sin
marknadsforing idag, hur 3G kommer att foérandra denna typ av marknadsféring samt hur
mobil marknadsféring kommer att paverka foretagen. Utifran den analys som gjorts med
utgangspunkt frén empirin gors har en sammanfattning dar generella slutsatser dras.

Till att borja med kommer mobiltelefonen sdkert bli en marknadsféringskanal att rékna med
for foretagen i framtiden. | de projekt som genomférts har foretagen generellt en positiv
uppfattning av mobilmarknadsféring och skulle mycket val kunnaténka sig att anvandasig av
dennakanal i framtiden.

Mobiltelefonen mojliggor en effektiv One-to-One marknadsforing som pa rétt sétt och
fornuftigt utnyttjad tillfor foretag men ocksa kunden mervérde i deras interaktioner och
relationer. For att askadliggora vad foretag bor ténka pa vid anvandning av
mobilmarknadsforing och pa vilket sétt mobil marknadsforing kan stodja deras verksamhet
sammanfattas dettai ett antal punkter nedan.

» Effektivt — Genom mobiltelefonen har det blivit mgjligt att utfora effektiv One-to-
One marknadsforing och tester visar att ett hogre avslut & med traditionell
marknadsforing ges.

» Erbjudande - Kunderna upplever det som spamming om det gors rena reklamutskick.
Istéllet bor meddelandet innehdlla formanliga priserbjudande for att pa sa sétt fa
kunden att se det som ett mervéarde att tillata SM S-utskick.

> Aldrig tva ganger — For att kunden inte ska tréttna ar det vikigt att varje meddelande
& unikt sd att kunden inte uppfattar det som foretaget skickar ut SMS av dlentrian.

> Tillatelse — Det &r vikigt att kunden inte kanner relationen patvingad utan att kunden
sav kan vélja pa vilket sét och ndar densamma vill anvanda mobiltelefonen som
marknadsf oringskanal.

» Timing — For att marknadsforingen ska effekt & det vikigt med timing med

erbjudanden. Genom att utskicket gors nér kunden & mottaglig och i rétt situationer
upplevs SMS:et som vardeskapande.
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» Frekvens — Det &r vikigt att inte skicka ut SMS i tid och otid utan istdllet ndr det
tillfor nagot. | de flestafall racker det med ett i veckan eller méjligtvis tva beroende pa
tillféle.

> Kombinera — Kombinera mobilmarknadsféring med befintliga kanaler sa att kunden
kanner igen sig i det budskap som férs ut.

» Impulskdp — Mobilmarknadsféring och positionering medfér 6kade impulskép om
det utfors pa rétt sitt. | och med erbjudandet kommer i nérheten av affaren & det
troligt att kunden blir nyfiken, vilket kan ledatill impulskop.

Mobilmarknadsforing & en mycket kraftfull kanal som med positionering Okar
tréffsakerheten annu mer. Detta stéller emellertid krav pa foretagen som maste utfora en
balansgang mellan sina egna ekonomiska intressen och konsumenten. Med detta menas att i
och med det enkla forfarande det & att skicka ut SMS i relation till inskrankningar i
individens frihet da mobiltelefonen upplevs personligt & det av storsta vikt att foretagen inte
missbrukar detta fortroende.

SMS overlag ar ett kraftfullt sétt att marknadsféra med da utskicken |ases utav 98 %. Detta ar
i och for sig sékert en siffra som kommer att sunka da det mobilmarknadsforing blir
vanligare men lyckas foretagen bara anvanda det med fornuft kommer sakert en hog niva att
bibehallas.

Vad det gdller aktiv och passiva relationer & det formodligen de passiva som kommer att
dominera. An s lange medger inte tekniken ndgra stérre mojligheter for foretag och kund att
uppratthdlla en dialog via mobilen. Daremot inom vissa branscher sdsom bankbranschen dér
korta och koncis information erhdlls & en aktiv relation vanligare. Detta beror kanske ocksa
pa en inbyggd radsla hos konsumenten att betalningar och kreditkortsnummer kan hamna i
ordtta hander men att bankbranschen upplevs som trygg och saker till skillnad fran andra.
Déarfor & det vikigt att foretag i push marknadsforing anvander detta pa ett bra sétt for att
bygga upp ett dannu storre fortroende hos konsumenten vilket kan leda till en aktiv interaktion
i framtiden.

Vad det géller den fortsatta utvecklingen inom mobiltel efonsektorn kommer 3G sdkerligen att
forbéttra mobiltelefonen som marknadsforingskanal. Det verkar emellertid som detta ligger
ganska langt fram i tiden och att konsumenten tillsvidare kommer att néja sig med SMS-
utskick. Eftersom mobilmarknadsforing & en sa pass ny foreteelse som det & kommer
formodligen konsumenten att néja sig med dagens teknik till en bérjan. Det som férmodligen
kommer att bli en succé & MMS som tekniken i 2,5 medfér. | och med MMS kommer
foretagen att kunna utforma mer tilltalande utskick dar en starkare koppling mellan foretag
och utskick ges. Med detta menas att foretagen kan skicka med foretagsloggor som pa sa sétt
Okar konsumentens markesmedvetenhet.
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Vad det géller 3G blir slutsatsen att det formodligen inte kommer att fa ndgon storre betydelse
for mobil marknadsforing p& nagra ars sikt. Den teknik och de méjligheter som 3G medfor ar
varken foretag eller kunden idag mogna att ta till sig. Sanningen &r att foretagen inte ens
verkar tankt pa hur 3G kan komma att stodja deras verksamhet. Detta & nagot som den
befintliga |agkonjunkturen och krisen inom telekombranschen kan ha bidragit till . Som
analysen visat bygger en stor del av den mobila marknadsféringens styrka pa att det &r nytt,
kortfattat och koncist dar kortfattat och koncist & nagot som 3G inte kommer att framja.

7.1 Forslag till fortsatt forskning

Eftersom marknadsféring med hjdp av mobiltelefonen & en ny féreteelse finns det flera
intressanta omraden att forska inom. For det forsta skulle det vara av intresse att utféra en
liknande undersokning som den som gjorts om ndgralndgot & nar erfarenheterna av
mobilmarknadsforing har blivit stérre. En segmentering av branscher skulle da ocksa kunna
goras for att undersoka om det & nagon skillnad pa att anvanda mobilmarknadsforing inom
dessa.

Vidare skulle det ocksa vara intressant att utfora intervjuer dar en utgangspunkt tas ifran
konsumentens synvinkel istdlet for fran foretagens och pa sa sétt fanga upp fler intressanta
asikter och erfarenheter. Slutligen skulle forskning ocksa kunna bedrivas inom omrédet for
lojalitetsprogram och kundklubbar. Inom detta omrade skulle det varaintressant att undersoka
pavilket sétt marknadsforing med hjalp av mobiltelefoner kan anvandas for att skapa lojalare
kunder och sttdja syften med kundklubbar.
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Appendix A - Begrepp

3G — Benamning pa det system som kommer att anvandas for nasta (tredje) generationens
mobiltelefoni vilken kallas UMTS (GSMWorld).

B2B (Businees to Business) — Foretagens relation till andra foretag.

B2C (Business to Consumer) — Foretagens relation till konsumenter.

C2C (Consumer to Consumer) — relation mellan konsument och konsument.

GPRS — Genera Packet Radio Service, tekniken som anvander sig av paketférmedling for
snabbare dverforingshastigheter via det mobila nétverket (Panko, 2002).

GSM - Globa System for Mobile Communications, den teknik som anvénds i den befintliga
mobiltelefonin idag och som kan betecknas 2G (GSMWorld).

Killer applikation — en applikation som gor att en teknologi eller tjanst far stort genomslag.

Kbps — Kilobits per second (thousands bits per second), éverforingshastighet raknat i bitar per
sekund (Panko, 2000).

Mbps — Megabits per second (millions of bits per second), dverféringshastighet réknat i bitar
per sekund (Panko, 2000).

Mediabrokers — Ett féretag som hjaper ett annat féretag med marknadsf 6ringskampanjer
MMS — Multimedia Messaging Service, vidareutveckling utav SMS da man kan skicka
multimedia meddelanden innehdllande foto, text, intalade meddelande och rorliga bilder
(Ericsson).

Oneto One — Foretagens relation till en specifik kund.

Publikt nat — ett nét som kan anvandas av allméanheten.

SMIS — Short Message Service, En teknik som anvands i det befintliga GSM nétet for att
skicka textmeddelande innehallande upp till 160 tecken (GSMWorld). (Finns speciafall dar
det gar att skickafler.)

UMTS — Universal Mobile Telecommunication System, den teknik som & efterfoljare till

dagens GSM system. UMTS kommer att gora det mojligt att skicka och ta emot grafik, bilder
och videos samt andra avancerade informationstjanster (Post & Telestyrelsen).
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WAP — Wireless Access Protocol, en standard dér nerbantade webbsidor kan visas pa
mobiltel efonen (Panko, 2002).

WLAN (Wireless Local Area Network) — ett tradlost néatverk.
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Appendix B — Intervjuformular

Intervjuer med féretag som anvander sig av mobiltelefonen som
kanal for en relation till sina kunder

Respondenten informerades innan intervjun vad som var syftet med intervjun och den uppsats
som den skulle anvandastill.

Frageformular till telefonintervjuer:
1. Hur anvéander Ni er av mdgjligheternamed eStreet?
2. Anvander Ni er av positioneringsmdjligheter med eStreet?
3. Har ni markt ndgon forandring i de kunders beteende som & med i eStreet?
4. Vilkakarakteristiska har en kund som anvander sig av eStreet?
5. Hur upplever era kunder eStreet?
6. Hur har eStreet paverkat Ert foretag?
7. Tycker ni att det har uppstétt négra problem med eStreet?
8. Vad ar det viktigt att tdnka pavid SM'S utskick?
9. Vad &r ert generella omddéme om eStreet?
10. Kommer ni att fortsétta med eStreet?

11. Hur tror ni att tredje generationens mobiltelefoni kommer att utveckla relationen
mellan foretag och kund?
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Expertintervjuer

Respondenten informerades innan intervjun vad som var syftet med intervjun och den uppsats
som intervjun skulle anvandas till. Frégorna nedan ar exempel pa de fragor som anvandes vid
intervjun med experter dar XXX markerar ett specifikt projekt. Vid de olika intervjuerna
anvandes sammactyp av fragor men anpassade till aktuell situation.

1

2.

10.

11.

12.

13.

Pavilket sétt kommer foretag att anvanda sig av XXX X i sin relation till sinakunder?
Vilken feedback har ni fatt fran foretag och deras kunder?
Vilka karakteristika har de ménniskor som & med i XXXXX?

Vad behover forbattras med XXXXX for att det ska fungera som en aternativ
marknadsféringskanal ?

Vad &r viktigt att tanka pa vid utformandet av SM S utskick?

Pa vilket sétt kommer marknadsforing med hanseende av mobiltelefonen att forhdlla
sig till andra marknadsféringskanaler.

Tror du att positionering av mobiltelefonen kommer att anvéandas i féretagens relation
till sinakunder?

Vilka tjanster tror du att manniskor kommer att anvéanda sig av i sin relation till
foretag med hjalp av mobiltel efonen.

Vilket kommer att bli det vanligaste séttet, aktiv eller passiv relation mellan féretag
och kund?

Vad kommer att bli viktigt for foretagen att ténka pa i relationen foretag-kund med
hjélp av mobiltelefoner, nu och i framtiden?

Tror du att WAP kommer att bli en framtradande funktion liknande SMS for féretag
att utdva en relation till sina kunder?

Hur kommer MMS att paverka marknadsforing med hénseende av mobiltelefonen?

Hur tror du att 3G kommer att foréndra marknadsféring med hjép av mobiltelefonen?
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