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Sammanfattning

Reklam i mobiltelefonen &r ett relativt nytt fenomen inom omradet relationsmarknadsforing.
For att undersoka hur foretag idag arbetar med marknadsforing via mobiltelefonen anvander
vi 0ss av ett antal caseforetag och deras erfarenheter. Det empiriska materialet samlades in
genom intervjuer. Dessa analyseras med hjalp av traditionella relationsmarknadsférings- och
kommunikationsteorier. Vara slutsatser ar att valdigt olika foretag anvéander sig av tjansten pa
mycket liknande satt samt att foretagen inte anvander sig av tekniken i den utstrackning de
skulle kunna gora. Vi anser att marknadsforing via mobiltelefon ligger relativt tidigt i sin
livscykel och déarmed fortfarande har nyhetens behag. Foretag kan signalera nytdnkande och
skapa en image av att vara ett foretag i tiden genom att anvénda sig av denna nya teknik. De

blir sa kallade first-movers i dagens mobila, snabbrérliga samhalle.
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Problembeskrivning

| detta avsnitt presenteras uppsatsens dmne samt
ges en overblick till varfor detta ar vart att

undersoka.

| dagens starka mediebrus kravs det nagot nytt for att nd fram till konsumenterna. Det
senaste verktyget for att gora sig hord ar att anvanda sig av riktad reklam direkt i kundernas
mobiltelefoner. Astrid Dickinger et al. definierar marknadsforing via mobiltelefoni som
“anvandandet av tradlés media for att erbjuda kunder tids- och platskanslig, samt personlig
information som marknadsfor varor, tjanster och idéer, och pa sa vis skapar varde for alla

intressenter”.! [forfattarnas 6vers.]

Mobiltelefoner &r ett medium som finns néstan Gverallt och anvénds av néstan alla:

konsumenterna lever ju med mobiltelefonen idag, nést efter hjartat ar det ju det viktigaste
man har” sager Ronny Eslander, butikschef pa JC i Vaxjo, en butik som anvénder sig av
SMS som en del i relationerna med sina kunder.” Dessutom &r mobiltelefonen ett medium
som dar lika mobilt som konsumenten sjalv vilket skapar nya mojligheter for
marknadsforing. Dagens mobiltelefoner kan anvéndas till sd mycket mer &n bara
telefonsamtal. Det gar att lasa e-post, surfa pa Internet, skicka och ta emot bade text och
bild, for att namna nagra exempel. Micael Dahlén ar docent och professor vid
Handelshogskolan i Stockholm och forskar i marknadsforing och strategi. Han beskriver
fordelarna med marknadsforing till mobiltelefoner med att de flesta har en mobiltelefon och
att de flesta oftast har den med sig. Eftersom mobiltelefonen &r personlig &r varje mottagare

unik och marknadsforingen kan skraddarsys efter denne.®

Idag talas det mycket om att foretag bor skapa relationer med sina kunder for att fa dkad
Ionsamhet. Mobiltelefon anses ha en enorm potential som marknadsféringsinstrument och
da det &ar ett nytt satt att forsoka skapa relationer med konsumenter ar det intressant att

undersoka hur foretag arbetar med detta marknadsforingsverktyg idag. | Sverige har ca 97

! Dickinger, Astrid et al. An Investigation and Conceptual Model of SMS Marketing (2004). Proceedings of the
37™ Hawaii International Conference on System Sciences. (HICSS-37). Hawaii, USA: IEEE. 5.2

? Intervju med Ronny Eslander 070412

% Dahlén, M (2002) Marknadsforing i nya media — marknadsforing i kubik, Liber AB, Malmé, s.102-104



procent av befolkningen tillgdng till en mobiltelefon* vilket ger ménga tillfallen for
foretagen att skapa relationer. Tilltron till mediet ar stort och Jupiter, ett féretag som gor
undersokningar, "varderar den europeiska marknaden fér mobilreklam till dryga miljarden

kronor idag och ger en prognos pa sju miljarder 2010”.°

Vi uppfattar marknadsforing via mobiltelefonen som ett nytt forskningsomrade. Aven
litteraturen vi last papekar att forskningen an sa lange ar tunn och att dar finns fa teorier
kopplade till &mnet.® P& grund av detta finns det lite eller obefintlig kartlaggning 6ver hur
foretag anvander sig av denna teknik. Detta gor att vart fokus i uppsatsen inte ligger i att se
pa mottagarnas reaktion. Att mediet ar relativt ungt gor att vi i ett forsta skede anser att det
ar mer vasentligt att ge exempel pa hur tekniken anvénds, detta skulle i sin tur skulle kunna
ligga till grund for andra studier om mottagarnas reaktion. Syftet med denna uppsats &r att
skapa forstaelse for hur tekniken anvands i marknadsféringssyfte i olika typer av foretag i
Sverige. Dessutom vill vi visa pa hur foretag anvander tekniken for att bygga relationer med
sina kunder. For att undersoka detta anvander vi oss av foljande fragestallning:

e Hur anvénder foretag sig av mobiltelefontekniker i sin relationsmarknadsforing?

Disposition

Var uppsats inleds med ett metodavsnitt som beskriver hur vi har gatt tillvdga under hela var
process, fran forsta borjan till den fardiga rapporten. For att forse lasaren med kunskap om
vilka tekniker som finns inom mobiltelefonin och hur den anvands idag har vi sedan ett
avsnitt som vi valt att kalla for teknisk bakgrund. Vi har begrénsat oss till de tekniker som &r
relevanta for vart forskningsomrade. Efter detta foljer var analys som inleds med korta
presentationer av de caseforetag som undersokts. Analysen &r tematiserad utifran en
kronologisk ordning for hur en relation via mobiltelefon mellan foretag och kund skapas,
uppratthalls och eventuellt avslutas. Darefter besvaras var fragestallning i avsnittet som
heter slutsatser, varpa vi summerar vart arbete. Avslutningsvis reflekterar vi kring vara

slutsatser, uppsatsens process samt eventuell framtida forskning.

* www.sch.se
> www.e24.se
6 Jmf. Dickinger, A. et al. (2004) s.1



Metod

| detta metodavsnitt behandlas hela var process
fran start till fardig uppsats. Metoden ar indelad i
sju faser som forklarar de olika stegen i

processen.

Vi har valt att frdmst anvénda oss av Steinar Kvales bok om den kvalitativa
forskningsintervjun’ samt Alan Brymans bok om samhallsvetenskapliga metoder® for att
beskriva hur vi har gatt tillvdga med var uppsats. Anledningen till att vi har valt kvalitativa
intervjuer ar att den typen av undersokningar ar fordelaktiga for att gora djupgaende
beskrivningar, vilket vi kande kunde ge oss en helhetsbild av fenomenet marknadsféring via
mobiltelefon. Detta kanns viktigt for oss da syftet ar att beskriva hur olika foretag gor for att
marknadsfora sig via detta medium. En kvantitativ undersokning som exempelvis
enkatundersokning, hade kanske gett ett mer generaliserbart resultat men anda bara skrapat
pa ytan. Kvale delar i sin bok in intervjuundersokningen i sju olika stadier, med olika fokus,
som tillsammans ska leda fram till en bra och lasvard rapport. Vi k&nde att dessa steg

passade bra in pa var process och har darfor foljt dessa, med vissa tillagg av Bryman.

Tematisering

Det forsta stadiet i processen &r tematisering dar tankarna om vilket dmne som ska
undersokas borjar ta form.? Vi fick upp dgonen foér vart &mne genom att vi sjalva far olika
erbjudanden och information fran olika foretag i vara mobiltelefoner. Vi insdg att det finns
valdiga mojligheter med denna nya teknik och tog darfor kontakt med ett foretag som
tillhandahaller dylika tjanster. Vi tog sedan kontakt med ett antal foretag som anvander
tjansterna och bestdmde oss for att anvanda fyra féretag som casebeskrivningar av hur
marknadsforing via mobiltelefon anvands. Till en bérjan kande vi oss inte begransade till

nagon speciellt teknik, eftersom vi hade uppfattningen att det anvandes fler tekniker i

" Kvale, S. (1997) Den kvalitativa forskningsintervjun, Studentlitteratur, Lund
® Bryman, A. (2006) Samhallsvetenskapliga metoder, Liber, Malmé
Kvale, S. (1997) 5.91



mobiltelefonmarknadsforingen. Efter korta informella samtal med de olika caseforetagen
insag vi dock att det framst ar SMS-tekniken som anvénds i marknadsféringen. Darfor anser
vi det naturligt att i analysen fokusera pd SMS och till en liten del bluetooth, snarare an
andra kommunikationstekniker via mobiltelefon, sasom exempelvis MMS eller WAP. Kvale
menar att det ar i tematiseringsstadiet som de forsta fragestallningarna borjar fa en kontur
och grunddragen for hur man ska ga tillvaga for att komma dit satts upp. Forkunskaper om
amnet bor inforskaffas for att man sedan ska kunna valja ratt metod for senare empiriska
undersékningar som exempelvis intervjuer.’® Vér fragestallning har justerats under hela
arbetets gang, men hela tiden har vi haft ett intresse i att ta reda pa hur teknikerna anvands.
Som underlag for att kunna besvara denna har vi under hela var process sokt litteratur och
relevanta teorier bade genom artikelsok, uppsok, ELIN och LOVISA pa Lunds Universitets
hemsida samt i olika bibliotek. | sokandet efter litteratur har vi insett att omradet
marknadsforing via mobiltelefonen &r ett relativt nytt &mne som det vetenskapligt skrivits
och undersokts lite om. | sokandet efter relevant litteratur fann vi flera artiklar om &mnet
men fa holl den vetenskapliga standarden som vi var ute efter. En del artiklar gav oss till och
med kénslan av att de var gjorda i rent marknadsforingssyfte. FOr att ge ett bidrag till den
vetenskapliga litteraturen valjer vi darfor att stalla oss fragan hur marknadsforing via

mobiltelefon anvands for att ge en klarare bild av dagslaget.

Planeringen

Nar vi hade valt vart &mne borjade vi leta information om olika mobiltelefontekniker och
fortsatte sedan med att lasa in oss pa teorier om relationsmarknadsféring och
kommunikation. Detta for att fa en bra bakgrund och kunskap innan vi skulle genomféra
vara intervjuer. Steg tva i Kvales process ar planeringen dar det viktigaste ar att man har
undersokningens mal i fokus for att inte landa fel. Under planeringen forsoker forskaren fa
en Overblick av hela processen samt forbereda nastfljande steg metodmassigt. Varje steg
hanger samman med de andra stegen vilket gor planeringen valdigt viktig. Ett ogenomténkt
val kan fa stora konsekvenser senare i processen. Man bor dessutom planera in sa mycket
som méjligt tidigt for att f& god tid for analysen.™! Vi ville ha intervjuerna tidigt i processen

for att ha god tid till att gbra en noggrann och genomarbetad analys. Dessutom har vi under

0 Kvale, S. (1997) 5.91
1 Ibid. 5.95-96



processens gang forsokt att hela tiden tanka framat samt ifragasatta om var forskning och

pagaende arbete hjalper oss att besvara var fragestallning.

Intervjun

Vi har intervjuat fem olika personer fran olika foretag i jakten pa ett svar pa var
fragestallning. For att fa en uppfattning om tekniken och hur tjansterna kan anvéndas
traffade vi forst Nils-Johan Johansson fran Cellsynt for ett informellt samtal. Cellsynt &r ett
foretag som utvecklar tekniska I6sningar for mobiltelefontjanster. Under vart samtal tipsade
han om nagra foretag som anvander sig av deras tjanster. Vi kontaktade dessa samt ett antal
andra foretag och av de foretag vi kontaktade var det tre av dem som var villiga att bli
intervjuade. Nar det sedan var dags att intervjua dessa foretag utformade vi en intervjuguide

(se bilaga 1).

Kvale har valt att kalla detta steg i processen for intervjun. Det finns olika metoder for att
genomfora en intervju. De kan vara mer eller mindre strukturerade, ske i grupp eller enskilt,
utformade som ett 6ppet samtal eller starkt bundna till en forberedd intervjuguide. Det
vanligaste &r en strukturerad intervju med en intervjuguide, som kan foljas mer eller mindre,
eftersom det forenklar processen med att registrera och analysera bade fragor och svar.'?
For att genomfdra en bra intervju och fa analyserbara svar bor en vélstrukturerad
intervjuguide utformas i forvag. Fragorna pa denna bor vara korta, lattforstaeliga samt
skrivna med ett sprak som inte ar allt for akademiskt. Intervjuaren bor halla sig till
intervjuguiden men ge intervjupersonen utrymme att svara utforligt samt vidareutveckla
resonemang med hjalp av klargorande féljdfragor fran intervjuaren.’®* Vi forsokte ha s&
oppna fragor som mojligt samtidigt som vi ville se till att vi och den intervjuade holl sig till
amnet. Vi gjorde till en borjan fyra intervjuer med personer fran fyra olika féretag. En av
intervjuerna, den med Nils-Johan Johansson, skiljde sig fran de Gvriga tre. Syftet med den
var att fa information om hur tekniken fungerar fran en sakkunnig. Materialet fran denna
intervju anvands framst i den tekniska bakgrunden for att beskriva tekniken, men till viss del

aven som empirsikt material i analysen.

2 Bryman, A. (2006) 5.123
B Kvale, S. (1997) 5.122 & 134



Da fler fragor kom upp under arbetets gang kontaktade vi alla caseforetagen ytterligare en
gang, vilket skedde via e-post. Tyvérr kunde inte Jonas Malmsten pA AROM besvara
ytterligare fragor da han var tvungen att hantera sviterna av en brand som nattklubben
drabbats av under slutfasen av var uppsats. Delvis pa grund av detta, men aven for att vi
kénde att vi behdvde mer kott pa benen for att kunna gora en ordentlig analys, valde vi att
kontakta ytterligare ett foretag. Eftersom foretagen vi tidigare kontaktat var fran helt skilda
branscher ville vi géarna forsoka finna ett foretag som arbetar inom ytterligare ett
branschomrade. Tim Ohlsson fran salongen Tim’s Haircut stallde garna upp och vi
genomfdrde en telefonintervju som sedan foljdes upp med nagra fragor via e-post.

Under en intervju rader en maktsituation eftersom intervjuaren leder samtalet medan den
intervjuade bara har som uppgift att folja med. Det &r viktigt att tanka pa att inte forstarka
denna maktbalans eftersom det kan forsdémra intervjusvarens kvalitet. Exempelvis bor inte
intervjuarna vara alltfor manga i forhdllande till dem som intervjuas.* Intervjuerna
genomfordes pa olika vis beroende pa vad som passade intervjupersonerna bast. Vi inser att
detta kan paverka utfallet fran intervjuerna eftersom interaktionen blir olika beroende pa
medium. Tre av intervjuerna genomfdrdes via telefon, en via e-post och en intervju
genomfordes face-to-face. Den intervjun som gjordes via e-post, med Arom i Helsingborg,
begransas av mojligheten att stalla foljdfragor samt att intervjupersonen kan fundera pa och
formulera sina svar, vilket kan gora dem en smula tillrattalagda. Fére telefonintervjun med
Folktandvarden begardes det att vi skulle skicka fragorna innan via e-post. Darfor kan dven
denna intervju vara belastad med samma problematik. | telefonintervjun som vi genomforde
med JC i Vaxjo behévde vi inte skicka fragorna innan. En positiv effekt av
telefonintervjuerna ar att det endast var en person av oss som kunde stélla fragor och
darmed blev inte maktbalansen ojamn. Aven i face-to-face-intervjun hade vi maktbalansen i
atanke och sag till att det endast var en person, av tva narvarande, som stallde fragor. Syftet
med att gora fyra intervjuer med caseforetag var att fa inblick i hur fyra helt olika foretag

kan anvanda sig av marknadsféring via mobiltelefon.

Utskrift

Steg nummer fyra i processen ar utskrift av intervjuerna. Vi valde att spela in vara intervjuer
och sedan transkribera dem s& snart som mojligt. For att transkribera en intervju pa bésta

satt bor man ta stéllning till ett antal olika perspektiv. Hur noggrant ska intervjun

¥ Bryman, A. (2006) s.123



nedtecknas? Ska texten vara ordagrann dar pauser, hummande och suckande med mera tas
med eller ska texten tolkas om till en mer latthanterlig text?™ Vid transkriberingen av
intervjuerna skrevs de ner ordagrant for att inga nyanser skulle ga forlorade. Daremot har vi
inte skrivit ner ansiktsuttryck, delvis eftersom nagra intervjuer utférdes via telefon. Vi inser
att detta kan ha medfort att vissa nyanser missats eftersom ansiktsuttryck kan sdga en del om
underliggande meningar. Det &ar viktigt att inse att transkribering alltid blir en tolkning,

eftersom det handlar om att 6verféra muntlig kommunikation till skriftlig text.

Analys

Nésta steg i processen ar analysen av det transkriberade materialet. Materialet bor forst
struktureras om frdn det direkt transkriberade sa att exempelvis upprepningar och
ovasentligheter sorteras bort.*” Efter transkriberingen sorterade vi i texten for att ta bort
vissa delar av det material som inte var vasentligt for att besvara var fragestallning. Detta
steg i Kvales process ar det mest omfattande dar forskaren ska bringa reda i det insamlade
materialet. Darefter forsoker forskaren genom olika metoder finna innebdrden i det som
sagts under intervjuerna.® Vi  applicerade  relationsmarknadsforings-  och
kommunikationsteorier pa vart empiriska material for att sedan kunna dra slutsatser som
svarar pa fragestallningen. Vi ville se om dessa traditionella teorier var applicerbara pa den
nya foreteelsen marknadsforing via mobiltelefon. | denna del drog vi paralleller mellan de
fyra caseftretagens sétt att arbeta. Under hela analysen har vi forsokt att se vad de fyra
foretagen har gemensamt och vad som skiljer dem at for att kunna beskriva hur foretag

anvander sig av marknadsforing via mobiltelefonen idag.

Verifiering

Efter att materialet har analyserats har Kvale ett steg som han kallar for verifiering. | detta
steg reflekterar forskaren dver resultatet av analysen. Kvale tar upp tre olika faktorer vilka
ar, validitet, reliabilitet och generaliserbarhet. Dessa faktorer ar viktiga for att forskaren ska
kunna generalisera resultatet till en stérre population. Bryman lagger till ytterligare en faktor
som han kallar for replikation. Med det menas om det & mojligt att gdéra om

undersokningen, vilket ar viktigt om exempelvis en annan forskare vill utveckla resultatet

> Kvale, S. (1997) 5.156
1% Ihid. 5.156
7 Kvale, S. (1997) 5.171
18 |bid. 5.171



fran undersokningen.™ Vi menar att det &r troligt att om en annan undersékning av samma
karaktar skulle goras pa andra foretag skulle den erhalla samma eller liknande resultat
eftersom slutsatserna som vi har dragit ar gallande for alla de fyra caseforetagen. Detta gor

resultatet generaliserbart.

Reliabiliteten maste dvervagas i de olika stegen. Bryman menar att reliabiliteten avser hur
konsistent materialet ar. Ar reliabiliteten hog betyder det att resultat av undersékningen
skulle bli det samma &ven om den gors om flera ganger.” Vi var noga med att 6vervaga
reliabiliteten i de olika stegen. | arbetet med intervjuguiden forsokte vi undvika ledande
fragor samtidigt som vi under intervjuerna vid vissa tillfallen gick ifran intervjuguiden och
darmed inte hade samma mojlighet att reflektera Over fragans kvalitet. Infor
transkriberingen av intervjun lyssnade vi alla gemensamt igenom materialet. FOr att
transkriberingen skulle bli sa korrekt som majligt var det alltid minst en person, férutom den
som transkriberade, som efter transkriberingen lyssnade igenom intervjun och korrekturlaste
materialet. Aven i analysen har vi tankt pd och forsokt vara kritiska till vara egna
forutfattade meningar. Trots detta inser vi att det inte ar mojligt att helt ta av oss vara
"glasdgon”. Vi &r alla tre kvinnor i 25-arsaldern, nagorlunda teknikintresserade samt vana
mobiltelefonanvandare. Detta ar exempel pa saker som kan ha paverkat vart sétt att se pa

amnet.

Aven validiteten bor betankas under de olika stegen, exempelvis under tematiseringen bor
forskaren reflektera Over hallbarheten i de teoretiska forutsattningarna. Har varlden
forandrats sedan teorierna uppstod eller &r de fortfarande tillrackligt aktuella for att utgdra
en grund till rapportens forskning? | uppsatsen utgar vi fran tva huvudspar; Gronroos teorier
om relationsmarknadsforing och vissa av de kommunikationsteorier som beskrivs i Larsson
och i Falkheimers bocker. Professor Christian Grénroos ar en foregangare inom omradet
relationsmarknadsféring och refereras till i marknadsforingslitteratur 6ver hela vérlden.?
Hans teorier om Customer Relationship Management (CRM) &r vél anvanda inom forskning

om relationsmarknadsféring. Dessa har diskuterats flitigt i marknadsforingslitteraturen

9 Bryman, A. (2006), 5.43

2 Bryman, A. (2006) s.43

2! Se: Kotler, P., Bowens, J. & Makens, J. (2006) Marketing for hospitality and tourism, Pearson Education
Inc. New Jearsey



under de senaste tjugo aren och ar fortfarande aktuella, i synnerhet inom forskningsomradet

service management.*

Laswells formel for mediekommunikation ar hamtad fran 1948 och ar ett forskningsverktyg
for att forklara kommunikationsprocesser.”® Formeln har fatt kritik for att den inte tar
hansyn till vissa omvarldsaspekter och for att den &r for enkel. Vi menar dock att detta, for
var undersoknings syfte, ar en styrka eftersom den pa ett enkelt satt askadliggor vara utvalda
caseforetags kommunikationsprocesser.

Generaliserbarheten avser exempelvis om materialet &r tillrackligt for att ligga till grund for
att kunna dra slutsatser dven i ett stérre sammanhang. Vi menar att var undersokning har
visat att tre mycket olika foretag arbetar med tekniken pa liknande sétt vilket gor att vara
slutsatser ar generaliserbara till majoriteten av foretag som anvander sig av marknadsforing
via mobiltelefon. Det fjarde foretaget anvander sig av en annorlunda teknik men vara
erfarenheter tillsammans med intervjupersonens svar visar pa att denna teknik anvands, pa
detta satt, av ytterst fa foretag. Vi anser att de fyra intervjuerna med caseféretagen
tillsammans med intervjun med den sakkunniga representanten frdn Cellsynt ger oss
tillrackligt med material for att besvara var fragestallning och gora resultatet av dem

generaliserbart.

Rapportering

Rapportering ar Kvales sista steg. Det viktigaste i detta steg ar att rapportens lasare finns i
forskarens atanke s att rapporten bli lasvard for lasaren.®* Eftersom vi inser att lasarna kan
ha véldigt olika bakgrund och tekniskt kunnande, har vi forsokt att genom hela rapporten
leda lasaren och sitta in denne i "SMS- och bluetooth-marknadsféringens varld”, bade

teknikméssigt och med hjalp av forskningsteorier.

22 Se: Grénroos (2002)
23 Laswell i: Falkheimer (2001) 5.169
% Kvale, S. (1997) 5.232



Teknisk bakgrund

| detta avsnitt ges lasaren en bakgrund av nagra
av de tekniker som kan anvandas vid

marknadsforing via mobiltelefonen.

SMS och MMS

SMS betyder Short Message Service.” | ett SMS kan sindaren, pé grund utav teknologiska
begransningar, anvanda sig av maximalt 160 tecken vilka framst bestar av bokstaver och
siffror.?® Ett alternativ till SMS ar MMS, vilket betyder Multimedia Messaging Service.?’
Skillnaden utgdrs av innehallet i meddelandet. | ett MMS finns aven plats for rorlig bild och
ljud.®® Detta skulle kunna tolkas som en drém for marknadsforare. Exempelvis skulle
meddelandet kunna innehalla foretagets logotyp eller en reklamfilm och pa sa sétt innebéra
mojligheter for foretagens arbete med att dka varumarkesigenkanningen hos dess kunder.
Nils-Johan Johansson, en av grundarna till Cellsynt, ett féretag som arbetar med att erbjuda
foretag olika mobiltelefontjanster, papekar exempelvis att "en bild sdger mer &n tusen
ord”.? | enlighet med vad ett flertal forfattare pdpekar &r anvandningen av denna teknik

dock inte lika utvecklad som anvandningen av SMS.*

Enligt Craig Barrack, grundaren av ett konsultforetag specialiserat pa mobiltelefoni, finns
det framst tre anledningar till att marknadsféring via MMS dar relativt séllsynt. Den forsta
orsaken har att géra med skillnaden i kostnad mellan ett SMS och ett MMS.3* Eftersom
foretag som vill anvanda mobiltelefonen som ett marknadsforingsverktyg maste betala mer
om de viljer att skicka MMS maste ocksa det upplevda vérdet av den tjansten vara vard den
extra kostnaden. Detta innebéar att den slutliga kunden, konsumenten, maste generera mer

l6nsamhet for foretaget an om denne fatt ett SMS istéallet. Aven Johansson menar att priset

2 www.wikipedia.se

26 Dickinger, A. et al. (2004) s.2

T www.wikipedia.se

%8 Massey, Ben. SMS: Biding their time. Precision Marketing. London: Sep 9, 2005. s.21

% Intervju med Nils-Johan Johansson 070424

%0 Jfr. Massey, B. (2005) och Dickinger, A. et al. (2004)

31 Barrack, C. (2005) WIRELESS: Why is mobile marketing struggling to get beyond SMS? New Media Age.
London: Oct 6, s. 28.
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ar en av anledningarna till att SMS anvands i storre utstrackning &n MMS. Han beréttar
vidare att "ett SMS kostar runt 60 6re plus moms, att skicka ut for ett féretag, och ett MMS
ungefar det tredubbla”.®? Fragan som uppstar blir sdledes huruvida det ar vért tre gdnger mer
att skicka ett MMS istallet for ett SMS. Detta ar dock svart att svara pa da det i dagslaget ar
komplicerat att mata reaktionen pa ett SMS jamfort med ett MMS med samma budskap.

Den andra anledningen till att MMS inte anvands i samma utstrackning som SMS, menar
Barrack, ar att tekniken inte &r tillganglig for alla &nnu. Alla mobiler som finns i dagslaget
kan hantera SMS, men alla kan inte hantera MMS.*® Johansson &r av samma synpunkt. Han
menar att den andra framsta anledningen till att MMS inte anvénds i samma utstrackning
som SMS, &r att “det finns tusentals och ater tusentals olika mobilmodeller... och det finns
olika ljudformat, bildformat /.../ det & mycket mer komplext &n SMS...”.** Manga av de
videoformat som gar att skicka med MMS gar exempelvis endast att tas emot i 3G telefoner.
3G betyder tredje generationen och &r den senaste tekniken. Den storsta skillnaden mot den
andra generationens mobiltelefoni ar dverféringshastigheten, vilket mojliggoér exempelvis
videosamtal.® | Massey’s artikel foreslas det att mobiltelefonagares 1aga intresse i 3G delvis
beror pd hur det har marknadsforts. Tonvikten har legat pa den nya teknologin
konsumenterna far tillgang till, snarare &n alla nya tjanster konsumenten skulle kunna ha
anvandning av.* Den extra kapaciteten 3G har ar till for just multimediameddelanden, vill
man endast skicka vanliga textmeddelanden rdcker det exempelvis med det &ldre 2G
natverket.?’ Ett syfte med att inféra 3G ar saledes mojligheten att kunna skicka och ta emot
MMS.

Barracks tredje forklaring till att MMS anvands mindre &n SMS é&r att det ar svart att fa
information angaende vilken typ av mobiltelefon konsumenten har vilket innebar att
grafiken i ett MMS inte alltid ar optimal for alla mottagare.®® Dessutom menar vi att
konsumenten i dagslaget ofta byter telefon, vilket gor det &nnu mer komplicerat. Samtidigt

kan det antas att varje byte av mobiltelefon innebar nagon typ av teknisk uppgradering.

%2 Intervju med Nils-Johan Johansson 070424

* Barrack, C. (2005) s.28.

* Intervju med Nils-Johan Johansson 070424

% www.wikipedia.se

% Massey, B. (2005) s.22

%7 Croft, M. MOBILE MARKETING: Cu I8r? Marketing Week. London: Sep 21, 2006, s.43
% Barrack, C. (2005) s.28
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| slutet av Barracks resonemang lagger han till ytterligare en anledning till att SMS
fortfarande ar mer utbrett &n MMS i marknadsforingssyfte eftersom: ”kunderna gillar det”.
Vi maste kanske bli mer vana vid att MMS:a innan detta kan bli ett lukrativt
marknadsforingsverktyg. Detta hanger i sin tur pa att mobiltelefontillverkarna och
mobiloperatérerna arbetar i den riktningen. De som arbetar med marknadsforing via
mobiltelefoni maste dessutom vara medvetna om vid vilket evolutionellt stadie

konsumenten befinner sig vid i sitt mobiltelefonanvandande.*

I sin artikel namner Ben Massey, liksom Johansson och Barrack, att det laga anvandandet av
MMS kan bero pa den stora variationen i mobiltelefonmodeller samt konsumenternas ovana
vid tekniken.*! Till detta lagger Massey till ytterligare en orsak, namligen att MMS-utskick
fran foretag har fatt en dalig start i allméanhetens 6gon. Med detta syftar han exempelvis pa
animerade figurer och ringsignaler som spritt sig och retat gallfeber p& ménga.** Ett
exempel pa detta &r "Crazy Frog” en gragron groda som kan laddas ner till mobiltelefonen
med rorlig bild och irriterande ljud.** Med detta resonerande i ryggen menar vi att det &r
forstaeligt att foretagen framst riktat in sig pa SMS nar det kommer till marknadsforing via
mobiltelefon, och att det darfor ar naturligt att var wuppsats fokuserar pa
relationsmarknadsforing via SMS snarare &n MMS.

Bluetooth

Utdver SMS och MMS gar det att kontakta en konsuments mobiltelefon via bluetooth. Detta
gar dock endast att géra om bluetooth-funktionen pa telefonen &r aktiverad och personen
valt att gora sin mobiltelefon synlig for bluetooth-6verforing. Detta satt att kommunicera

skulle sdledes kunna anvandas nar nagon passerar en viss punkt pa nara avstand.

Barrack tar upp den lagliga problematiken runt detta. Enligt lagen maste foretagen, i dvrig
elektronisk marknadsforing riktad till en privatperson, ha fatt tillstind av denne till att bli
kontaktad genom det mediet. Samma regler tycks dock inte vara géllande for bluetooth
annu. Troligtvis ar tekniken sa ny att lagtexten inte hunnit med att uppdateras till att

inkludera dven bluetooth-tekniken ihop med andra elektroniska tekniker. Detta har inneburit

¥ Barrack, C. (2005) s.28

0 Massey, B. (2005) s.21

1 Ibid. s.21; Intervju med Nils-Johan Johansson 070424
2 Massey, B. (2005) s.21

*% Se: www.jamba.se
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funderingar 6ver huruvida man ger tillstand till att bli kontaktad via bluetooth genom att

man har den aktiverad.*

Utover den lagliga problematiken kring marknadsforing via bluetooth bor ett annat problem
namnas, ndmligen den korta rackvidden. Det finns olika klasser for bluetooth-6verforing.
Klassen som mobiltelefonen tillnor har en rackvidd pa ca tio meter, medan en dator kan
klara av ett avstdnd pa ca 100 meter.* Samtidigt menar vi, av personlig erfarenhet, att man
sallan har bluetooth aktiverad konstant. Dels drar detta mycket pa mobilbatteriet och dels &r
mobiltelefonernas standardinstélining att bluetooth inte &r aktiverad, vilket gor att
mobiltelefonanvandaren maste gora ett aktivt val att aktivera funktionen. Dessutom anvands
bluetooth framst till att fora dver filer mellan exempelvis sin egen mobiltelefon och sin egen
dator. Vi menar att tillampningen av marknadsforing via bluetooth for tillfallet omges av for
manga omstandigheter. Det fungerar bara om personen har sin bluetooth aktiverad och

”synlig”, nar denne ar i nérheten av exempelvis en butik precis nér en butikens sdndare &ar

igang.

Redovisning och analys

| detta avsnitt analyseras det insamlade empiriska
materialet. Analysen &ar tematiserad och beskriver
i kronologisk ordning hur en relation skapas

genom marknadsfdéring via mobiltelefonen.

Mobiltelefonen ar en central del i den nya ekonomin och dagens rorliga samhalle. Nigel
Thrift beskriver i Performing cultures in the new economy, hur den nya ekonomin delvis har
sin grund i en 6kad mobilitet. Den nya tekniken spaddes att minska behovet av att resa i den

nya ekonomin, men istdllet snarare forandrade den manniskornas rorelsemoénster [i

* Barrack, C. (2005) s. 28
** www.wikipedia.se
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vastvarlden, forfattarnas anm.].*® Som vi tidigare namnt i problembeskrivningen staller detta
nya krav pd mobil marknadsforing for att foretagen ska kunna hanga med, och na, sina

mobila kunder.

De fyra casefdretagen anvander sig alla av samma mobila medium men har olika syfte med
sin kommunikation. Falkheimer menar att det finns olika kommunikationsteorier som kan
anvandas for att analysera en kommunikationsprocess dar fokus ligger pa sandare,
meddelande och mottagare. For att formedla ett meddelande krévs ett medium, vilket &r
nagot som formedlar eller dverfor ett budskap fran en sandare till en mottagare. 1 litteraturen
om kommunikation finns ett flertal kommunikationsmodeller fér medierad kommunikation,
dar Laswells formel &r en av dem som beskriver denna process pa ett tydligt satt.*’ Har

beskrivs de komponenter som ingar i kommunikationsprocessen.

Vem? . Genom vil- . - Med vilken
Sager vad? ken kanal? Till vem okt
. > » EN KANGNY | S effekt?
Kommuni- Budska Mottagare
kator P Medium 9 Effekt

Laswells kommunikationsformel (1948)*®

JC i Vaxjo

JC i Véaxjo ingar i kedjan JC Jeans & Clothes som ags av koncernen RNB Retail and
Brands. Konceptet JC "vander sig till mode- och kvalitetsmedvetna tjejer och killar med
en mentalt ung och livfull livsstil” i dldern 14-25 ar. | kedjan ingar 450 butiker fordelat pa
franchise- och egenagda butiker.*® P4 JC i Vaxjo, som ar en av RNB:s egenagda butiker, ar
Ronny Eslander butikschef och han berattar att de anvénder sig av SMS som ett satt att
beratta om “spannande erbjudanden” till dem som &ar med i deras kundklubb.*® Detta &r ett
satt for JC i Vaxjo att marknadsfora sig mot deras redan befintliga kunder och fa dem att
konsumera mera. JC:s kommunikationsprocess illustreras nedan 1 Laswells

kommunikationsformel.

*® Thrift, N. (2002) Performing cultures in the new economy, i: Du Gay, P. & Pryke, M. (ed)
Cultural eceonomy: cultural analysis and commercial life, Sage, London s.221

* Falkheimer, J. (2001) s.

“8 i Falkheimer, J. (2001) 5.169

9 \www.rnb.se

%0 Intervju med Ronny Eslander 070412
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Vem Budskap Kanal Till vern Effekt

. _ Kunder som - :

Berattar om vill 4 erbiu- Okade in-

JC el Skiuglla er- [e— 1 Mobiltelefon |m—- dar;de vil’-l w1 Op, trogna
bjudanden . - kunder

JC:s fokus, att marknadsfora sig mot befintliga kunder, stammer val éverens med Grénroos
teorier om relationsmarknadsforing. Han poéngterar att relationsmarknadsforing ar ett satt
att se pa relationen mellan foretaget och kunden, vilken ska genomsyra foretagets alla delar,
och r inte endast ett verktyg inom marknadsféringen.®* Gronroos staller sig dock fragande
till om de foretag som agnar sig at relationsmarknadsforing har kunder som upplever det pa
samma satt. Det kan vara svart att veta nar en relation har uppstatt men ett satt att mata det
pa ar att titta pa hur manga ganger kunden har kommit tillbaka for att handla. Att en kund &r
aterkommande behdver dock inte innebéra att en relation uppstatt. Det kan vara andra saker
som binder kunden till ett visst foretag, exempelvis pris, lage, teknik eller kunskap.>?
Gronroos talar vidare om att marknadsforingen fram till nu framst varit inriktad pa att fa nya
kunder att kopa produkter och mycket lite fokus har varit pa att fa gamla kunder att stanna
kvar. Dessa tva satt att marknadsfora sig har olika bendamningar, nar foretag har som fokus
att fa kunder att kopa har de ett transaktionsperspektiv medan foretag som forsoker skapa
relationer till sina kunder genom marknadsforing har ett relationsperspektiv.
Relationsperspektivet bygger pa att vardet for kunden skapas i relationen till leverantéren.
Gronroos menar att véardet skapas i relationsprocessen och darfor ingar marknadsféringen i
alla delar av processen.>® For de fyra caseféretagen, som alla anvander sig av SMS eller
bluetooth, blir darfor anvandandet av dessa tekniker endast en del av deras
relationsmarknadsforing eftersom aven andra delar, sdsom exempelvis kundmotet, ar av

betydelse for relationsprocessen.

AROM

AROM 4&r en nattklubb i centrala Helsingborg som funnits i tre &r.>* P& AROM arbetar
Jonas Malmsten som marknadsansvarig. Han har, enligt honom sjéalv, hand om allt som ror

verksamheten samt séatter ihop och bokar events. Malmsten beréttar att de har arbetat med

> Gronroos (2002) Service Management och marknadsféring — en CRM ansats, Liber Ekonomi, Malmg s.52
*2 |bid. 5.44-46

>3 |bid. 5.31-36

> www.arom.nu
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SMS-utskick till sina géster anda sedan nattklubben startades. Detta i syfte att locka fler
bestkare och i och med detta 6ka intakterna.”> AROMs kommunikationsprocess illustreras

med hjalp av Laswells kommunikationsformel nedan.

Vem Budskap Kanal Till vem Effekt
Berattar om Kunder som Fler géster

AROM el kommande [epp{ N obiltelefon |mmpe-i vill veta om | 4 klﬁbben
klubbevent klubbevent P

I likhet med JC i Vaxjo anvander sig AROM av SMS-tjénsten for att skapa relationer med
redan befintliga kunder och fa dem att stanna kvar. Grénroos menar dock att det inte racker
med att endast ha en relation till en kund for att denne ska bli lojal, men att det ar avgérande

for att kunden ska forbli lojal. Ar kunderna lojala blir de vanligtvis ocksé l6nsamma.>®

Folktandvarden Region Skane

Folktandvarden drivs av landstinget, vilket i Skane kallas for Region Skane. De stravar efter
att framja tandhalsan i Skane genom bade frisktandvard och traditionell tandvard. Inom
Region Skane finns ungefar 100 stycken kliniker fordelat pa 65 orter. Den storsta skillnaden
mellan Folktandvarden och de 6vriga foretagen vi undersokt ar att de, till skillnad fran de
andra, inte & en kommersiell aktor. Maj-Britt Narvik-Jonsson arbetar som kliniksamordnare
pa en tandlakarmottagning pa Sodra Stenbocksgatan i Helsingborg och hon berattar att de
endast anvander SMS for att skicka ut paminnelser till de kunder som blivit kallade till
tandlakarundersokning. Pa kliniken pd Sodra Stenbocksgatan har de anvént sig av SMS-
tjansten i ca 1,5 ar. PAminnelsen gar ut dagen innan kunden ska infinna sig och utnyttjandet
av tjansten har framst som syfte att minska antalet uteblivna kunder och kostnaderna dessa

genererar.>” Folktandvardens kommunikationsprocess féljer nedan.

> Intervju med Jonas Malmsten 070418
% Gronroos (2002) 5.19
> Intervju med Maj-Britt Narvik-Jonsson 070417
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Vern Budskap Kanal Till vem Effekt

Paminnelse Patienter - .
Folktand- L} o inbokad p=-{Mobiltelefon f==] med inbo- ] F3e Mis-
varden tid kade tider sade tider

Gronroos talar om att det med tekniken kommer manga fordelar och anvandningsomraden
inom relationsmarknadsféring, som exempelvis kunddatabaser. Trots detta menar han att
tekniken i de flesta fall endast ska fungera som ett stdd till samspelet med den befintliga
personalen. Viktigt att tdnka pa ar att kanske inte alla uppskattar tekniken och att foéretagen
maste se till att forsoka integrera tekniken sdvél internt som externt.®® Att, som
Folktandvarden, anvanda sig av SMS-paminnelser ar ett satt att integrera tekniken som ett

stod i samspelet mellan foretagets kunder och deras personal.

Tim s Haircut

Tim’s haircut ar en frisorsalong som &gs och drivs av Tim Ohlsson sedan atta ar tillbaka.
Salongen har ingen specifik malgrupp utan sager pa deras webbsida att: “du ar hur
valkommen som helst! Vem du an ar"*°. Salongen ar belagen i centrala Helsingborg och
utsags till arets foretagare 2004 pa massan Frisor 2004 och har blivit nominerad till samma
pris pa Frisor 2007. Tim Ohlsson berattar att salongen endast har anvant sig av SMS-utskick
en gang vid en tavling, men att de daremot har en bluetooth-sandare aktiverad dygnet runt,
som skickar meddelanden till forbipasserande for att gora dem uppmarksamma pa
salongen.® Tim’s Haircut har anvants sig av bluetooth-utskick i ungefar ett halvér. Laswells

formel applicerad pa Tim’s haircuts kommunikationsprocess foljer nedan.

Vem Budskap Kanal Till vem Effekt
Forbipasse-
Salongens rande med Okad upp-
Tim"s haircutf= kontaktupp- 1 Mobiltelefon | =— ) —] PP
1 aktiverad marksamhet
giter bluetooth

%8 Gronroos (2002) 5.190-191
% www.timshaircut.se
% Intervju med Tim Ohlsson 070515
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Skapa kontakt via mobiltelefon

Av de fyra caseforetagen anvander tre av dem SMS-utskick regelbundet. De har alla sina
mottagare registrerade i en kunddatabas. | samband med att kunden har lamnat
kontaktuppgifter till dessa foretag blir kunderna tillfragade om de kan tanka sig att ta emot
SMS.®! Detta ar helt i enlighet med marknadsféringslagen om elektronisk post, vilken
innefattar SMS. For elektronisk post géller att den person som det skickas till maste ha gett
tillatelse till detta. Om en kund, medvetet och frivilligt, lamnat ifran sig kontaktuppgifter
galler inte kravet pa tillatelse, savida kunden inte motsatt sig att uppgifterna anvands i
marknadsforingssyfte. Detta géller &ven om marknadsforingen galler foretagarens egna
produkter och om kunden ges mojlighet att mottsatta sig att uppgifterna anvands i
marknadsforingssyfte.®> Som vi namnt tidigare anvander sig Tim’s Haircut inte av SMS
utan istéllet av bluetooth. Den enda gangen som de faktiskt har anvant SMS anser vi vara en
tillfallighet, eftersom det handlade om en tavling som ett magasin anordnat.®® Ohlsson hos
Tim’s Haircut berattar att de férbipasserande som har aktiverat bluetooth i sin mobiltelefon,
far fragan om de vill lagga till salongens kontaktuppgifter i sin mobiltelefonen.** Som vi
namnt tidigare finns annu inte bluetooth inkluderad i marknadsforingslagstiftningen, och
genom detta inget krav pa godkannande, men eftersom anvandaren maste gora ett aktivt val
for att aktivera tjansten plus att de kan valja att inte lagga till kontaktuppgifterna i sin mobil

borde inte sattet att skicka ut meddelande till forbipasserande bryta mot lagen.

Sattet som uppgifterna om kunderna samlas in pa skiljer sig dock at hos de olika
caseforetagen som anvander sig av SMS-utskick regelbundet. Pa JC i Vaxjo skickas SMS:en
ut till de kundklubbsmedlemmar som anmaélt sig specifikt till att de vill fa& SMS som
inneh&ller erbjudanden.®® Inom Folktandvarden beréttar Nérvik-Jénsson att de, nar de fragar
efter mobiltelefonnummer, ocksa berattar vad de ska anvéandas till. Genom att samla in
patienters mobiltelefonnummer kan de dagen innan en bokad tid skicka ut en paminnelse till
patienten. Hon lagger till att kunderna naturligtvis kan avbdja att uppge sitt mobilnummer
om de av ndgon anledning motsatter sig SMS-utskicken.®® P& AROM finns det tillfallen da

gasterna kan fylla i sina mobiltelefonnummer och darigenom fa nyhetsutskick om

% Intervju med Ronny Eslander 070412 Maj-Britt Narvik-Jénsson 070417 och Jonas Malmsten 070418
62 Svensson, C. A. (2004) Den svenska marknadsforingslagstiftningen, Studentlitteratur, Lund, s.91

% Intervju med Tim Ohlsson 070515

* Ibid.

% Intervju med Ronny Eslander 070412

% Intervju med Maj-Britt Narvik-Jénsson 070417
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nattklubben. Jonas Malmsten betonar att det ar sjalvklart att de fragar om lov nér de ber om
telefonnummer.®” JC i Vaxjo &r det enda foretag av de fyra vi har undersékt som har en
kundklubb. Visserligen skulle den kunddatabas som AROM har ocksa kunna liknas vid en
kundklubb &ven om de inte benamner det sa. Om foéretagen foljer god marknadsforingssed
finns det speciella regler for kundklubbar som stddjer det som nadmnts tidigare om att
tillfraga kunderna. De nordiska konsumentombudsméannen har tillsammans arbetat fram
vagledande regler kring hur kundklubbar far anvandas. Dessa innebar att foretaget bor ha

skaliga avtalsvillkor och att kunden ska ges tillrackligt beslutsunderlag for att ansluta sig.®®

Marknadsdomstolen slog ar 1999 fast att foretag inte far ansluta kunder till kundklubbar
utan att forst tillfraga dem.®® Enligt lagen behover dock inte foretagen explicit be om lov att
skicka SMS om kunden har lamnat uppgifter till foretagets register. Trots detta fragar alla de
tre caseforetagen, som skickar SMS, om tillatelse innan de borjar gora utskick. Vi menar att
detta kan vara antingen ett satt att helgardera sig mot lagen eller ocksa ett sétt att behalla sin
goodwill hos kunderna. Eftersom lagtext kan tolkas pa manga olika satt beroende pa
situationen undviker foretagen harmed tveksamma situationer genom ett extra godkdnnande
fran kunderna. Doktor Astrid Dickinger forskar pa mobila tjanster vid Wiens Universitet
och menar att en av framgangsfaktorerna fér SMS skickat i marknadsféringssyfte ar att
kunderna har gett godkannande till att fa SMS fran foretaget. Bada parter gagnas av detta
eftersom de som gett sitt godkannande ocksd visat att de har ett intresse av att fa
marknadsforing till mobiltelefonen fran féretaget.”® Eslander p& JC i VA&xjo uttalar en
medvetenhet kring detta och sager att de som anmalt sig till detta &r ”ju dd manniskor som
ar intresserade av oss/.../da far man ju valdigt riktad marknadsforing mot dom som gillar
JCc”.™ Aven Ohlsson p& Tim’s Haircut menar att mottagarna av deras utskick sjalva valjer
om de vill 1&gga till kontaktuppgifterna i mobiltelefonen vilket gor att det &r de personerna
som faktiskt &r intresserade som véljer att gora detta.

Vi menar att en annan orsak till att foretagen fragar en extra gang kan bero pa att

mobiltelefonen har blivit en personlig och oumbdrlig dgodel som standigt finns med. Som

%7 Intervju med Jonas Malmsten 070418
%8 Svensson, CA. (2004) s.80

% www.konsumentverket.se
"Dickinger, A. et al. (2004) s.7

! Intervju med Ronny Eslander 070412
"2 Intervju med Tim Ohlsson 070515
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Ronny Eslander uttrycker det: "nast efter hjartat ar det ju det viktigaste man har”.”® Med
detta vill vi belysa ett SMS kan uppfattas som ett intrang i den personliga sfaren pa grund av
den personliga pragel som mobiltelefonen har idag. Genom att fraga en extra gang minskar

foretagen denna risk.

Utforma ett meddelande

Falkheimer beskriver en enkel kommunikationsprocess som innehéllande en sandare med
en avsikt, ett meddelande i ett medium samt en mottagare och dennes tolkning. Beroende pa
vilken typ av kommunikationsprocess det ar laggs olika stort fokus pa de tre olika delarna,
ofta sétts en av dem i centrum.’ | de fyra olika caseforetagen vi studerat &r sandaren tydlig.
Vi menar att de som anvénder sig av SMS-utskick eller utskick via bluetooth inte kan

gémma sig bakom exempelvis en spannande reklamfilm.

Valet av medium for formedling av meddelandet séger nagot om budskapet. Enligt vissa
teoretiker ar mediet inte bara avgorande for budskapet utan aven for hela processen.
Falkheimer namner att dessa teoretiker placerar mediet i centrum och menar att det ar
mediet som styr hela processen, &ven séndare och mottagare. Mobiltelefonen &r del av en
datoriserad informationsteknik och raknas saledes som ett av de medier som ségs ha den
egenskap som gor att mediet styr en stor del av processen. | forlangningen borde det alltsa
ga att, sasom Falkheimer formulerar det, “studera hur nya medier paverkar samhallen,
organisationer och individer”.” Vi menar att valet av medium kan saga nagot om foretaget
och dess image. De fyra caseforetagens val av mobiltelefonen som medium anser vi visar pa
en vilja att tdnka i nya banor och vara ajour med samhallets utveckling, eftersom samhéllet
blir alltmer mobilt. Richard Normann menar att image &r ett “kraftfullt vapen” for att
paverka manniskors uppfattning om foretaget. Med en tydlig image kan en kund kanna en
samhdrighet med ett foretag och darmed vilja vara med i den gemenskap som utgors av
foretagets ”klubb”.”® Vi menar att det sjalvklart & mer an de medier ett foretag anvéander sig
av som paverkar foretagets image. Samtidigt menar vi att detta medie kan paverka imagen
relativt mycket da det férknippas med de faktorer vi ndmnt ovan, sa som nytankande.
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Det finns en mangd olika kommunikationsstrategier for att na ut till den tankta mottagaren.
Kommunikationsstrategierna som féretagen i var uppsats anvander sig av har lite olika
motiv men avser alla att paverka mottagaren att gora nagot eller handla pa ett visst satt.
Larsson diskuterar olika paverkans- och Gvertalningsstrategier. For att lyckas att Gvertala
mottagaren av budskapet att géra nagot, exempelvis att andra sitt beteende, maste tva olika
aspekter beaktas. Dessa r beslutsinvolvering samt beslutsbenégenhet.”” Palm har en figur

som beskriver sambandet mellan dessa tva faktorer.”® (Se figur nedan).

Hag

Mlottagarens
bendgenhet att
fatta ett beslut
il faljd av
exempelvis en
kampan

Lag

Lag Hiég

Beslutsinvelverng

Palm i: Larsson 2001, s.148

Palm beskriver att en 1ag grad av beslutsinvolvering innebér storre trolighet att mottagaren
av budskapet kommer att handla i enlighet med detta. Det betyder vidare att ju viktigare ett
beslut &r for mottagaren, desto svarare kommer beslutet bli att ta. Foretagen bor darfor
strava efter att ge sina kunder ett erbjudande som &r sa pass bra att beslutet blir latt att ta.”
Pa caseforetagen har de olika uppfattning angaende hur effektivt mediet mobiltelefon &r. Pa
exempelvis JC i Vaxjo beskriver Eslander hur de tanker pa SMS:en till kunderna som ett
exklusivt erbjudande. Samtidigt papekar Eslander att det krdavs att det ar ett “starkt
erbjudande” i SMS:et for att de ska & bra respons.®® Han berattar aven att manga av de
erbjudanden som skickas ut via SMS &ven finns for dem som kommer in i butiken. Vi
menar att detta kan urholka kundklubben eftersom kunderna kanske kanner att det inte ger
dem nagonting att vara med i kundklubben om alla andra anda far ta del av samma
erbjudande. Ohlsson pa Tim’s Haircut pratar inte om starka erbjudanden utan menar snarare

att deras utskick handlar om att skapa en medvetenhet om salongen. Eftersom bluetooth-

7 Larsson, L-A. (2001) 5.147

78 palm (1994) i: Larsson, L-A. (2001) 5.147
" |bid. 5.147
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tekniken &n sa lange anvands i mycket liten utstrackning i marknadsforingssyfte, menar
Ohlsson att det i sig sjalv ger en tillracklig respons hos mottagaren. Han beréttar att
mottagarna fortfarande tycker att det ar "haftigt” och menar vidare att ”an sa lange ar det sa
himla ovanligt sa att folk reagerar positivt pa det, sa att, sa lange inte alla har en séndare sa

kan jag fortsatta med det.”®"

Nér ett foretag ska bestdimma vilken typ av medier som de ska anvéanda for att marknadsfora
sig finns ett antal olika faktorer som bor beaktas. Dessa avser hur féretaget och produkten
som ska marknadsforas ar beskaffade men &aven vilken tillgang till adekvata medier som
finns samt sjalvklart aven kostnaderna for att anvanda det tankbara mediet.®? Olika medier
passar for olika situationer men intresset for stora medier har minskat allt eftersom. Idag vill
foretagen hellre anvanda sig av smalare medier.®* Olika medier har olika livslangd och nar
olika snabbt ut till malgruppen. Dagspress ar ett valdigt snabbt medium men det har ocksa
en mycket kort livslangd eftersom tidningen kanske endast lases en gang.®* 1 dagens
samhalle ar det mer vanligt &n ovanligt att 4ga och anvanda en mobiltelefon, vilket gor den
till ett anvandbart medium for foretag. Bade JC i Véaxjo och AROM har en forhallandevis
ung malgrupp dar mobiltelefonanvandandet &r naturligt och frekvent. SMS via
mobiltelefonen ar ett mycket smalt medium eftersom mottagaren faktiskt utgor den tilltdnka
malgruppen. Meddelanden via bluetooth ar ett medium som ar bredare &n SMS eftersom
mottagaren kanske inte tillhor den tankta mélgruppen. A andra sidan menar ju Ohlsson att
deras malgrupp inte ar begransad, vilket gor att alla mottagare av deras bluetooth-
meddelande, tillhor ratt malgrupp. Han beréttar vidare att de som tar emot deras utskick ar
"folk som rakar ga forbi”.®® Vi menar att de flesta mottagare som far ett meddelande till sin
mobiltelefon laser det, i alla fall an sa lange. Detta kan jamforas med en undersokning som
Dahlqvist och Westerstahl genomférde 1993 av annonsers genomslagskraft. Dar visade sig
att genomsnittligen endast sju procent laste hela annonsen. | undersokningen gjordes
matningar pd 450 annonser.®® Vi inser att dessa siffror inte ar dagsfarska men menar att
detta troligtvis inte har fordndrats i och med det alltmer kraftiga mediebruset.

Mobiltelefonen &r ett smalare medium &n annonser och darfor mer effektiv i

8 Intervju med Tim Ohlsson 070515
8 Larsson, L-A. (2001) 5.172
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marknadsforingssamanhang. Detta starker vart antagande om att mobiltelefon &n sa lange ar

ett effektivt marknadsforingsverktyg i jamforelse med exempelvis en annons.

Nér de tre caseftretagen, som anvénder sig av SMS, jamfér SMS-utskick med mer
traditionell marknadsféring som exempelvis annonser och utskick kommer tva olika
aspekter upp. Det forsta & SMS:ens begransade antal tecken. Pa JC berattar Eslander att det
ar "klurigt” att formulera sig sa kort. Han beréattar vidare att ord inte alltid &r tillrackligt och
att skicka en bild via MMS da skulle kunna vara en I6sning. Han forklarar till exempel att en
nyinkommen skjorta med en speciell ruta kan vara omdjlig att beskriva sa att mottagaren
forstar.®” Johansson daremot framhaller SMS:ens begransade teckenantal som en av dess
stora behallning. Detta tvingar foretagen att fatta sig kort och koncist vilket i slutandan gor
att mottagaren laser meddelandet eftersom “det &r ju s& kort”.®® P& Folktandvérden menar de
att det lilla antalet tecken for SMS inte paverkar dem negativt eftersom det budskap de vill
formedla ltt kan formuleras kort.® Dickinger et al. p&pekar i sin artikel att SMS gor sig
battre som del av en storre kampanj och inte bor fungera som huvudmediet pa grund av dess
begransning till 160 skrivna tecken.® Falkheimer menar istallet att den okade mobiliteten
och informationsdverflédet gynnar de budskap som ar férenklade.®® Vi anser att ett SMS &r
konkurrenskraftigt eftersom budskapet hamnar i ett medie som ar lika mobilt som
konsumenten sjalv samt redan forkortat och forenklat for att passa kapaciteten pa 160

tecken.

Falkheimer menar att “kunskaper om texters uppbyggnad och funktioner &r nddvandiga for
alla som yrkesmassigt formulerar budskap™.?? P4 fragan om huruvida JC i Vaxjo far hjalp
med formuleringen av sina SMS svarar butikschefen Eslander att de sjalva skriver och

% Vi menar att det ar forstdeligt att foretag i dagslaget fortfarande

formulerar dem.
formulerar sina SMS sjdlva, men tror att anvandandet av kunniga skribenter och
marknadsforare blir en nddvandighet i framtiden. Detta for att sta ut i mangden av foretag
som anvander sig av SMS-utskick, vilket spas dka. Samtidigt som SMS &r begransade till

antalet tecken ar det mojligt att skicka “lankade SMS” vilket betyder att fler &n ett SMS

8 Intervju med Ronny Eslander 070412
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skickas, fast det hos mottagaren ser ut som ett enda langt meddelande. Detta gor att fler

tecken kan anvandas. Samtidigt 6kar kostnaderna for varje SMS som ”lankas” pa.*

I kommunikationsmodeller, sa som Laswells, kan &ven begreppet brus laggas till.
Falkheimer definierar brus som “allt det som inte avsetts av sé&ndaren, som deformerar
signalen och komplicerar processen”.® Sandarna, i detta fall de tre caseféretag som sander
ut SMS, paverkar vilket medium de sander genom, men i och med mediets mobilitet kan de
exempelvis inte paverka var mottagaren ar nar denne far SMS-meddelandet. Befinner sig
mottagaren pa en plats eller i en situation dar den omges av en stor mangd brus kan
mottagarens reaktion vara en annan &n den 6nskade. For att 6ka chansen att na igenom med
sitt budskap ar forenklingen som ett SMS med sina 160 tecken tvingar fram, en fordel.
Falkheimer understryker vikten av redundans i sadana meddelanden, med detta menas
entydighet och struktur, for att mottagaren lattare ska kunna ta till sig informationen. Han
menar att huvudregeln &r att “ju mer brus det finns i en kanal, desto storre behov av
redundans”.® En av férdelarna med att mediet mobiltelefonen &r s& mobilt och att det kan
nas Overallt ar saledes dven en nackdel. Sandaren vet inte hur pass mycket brus det finns i
kanalen, eller var mottagaren befinner sig, och kan darfor inte anpassa sitt meddelande till
det. Bluetooth & andra sidan har den fordelen att mottagaren av meddelandet befinner sig
inom det givna omrade som avsandaren bestamt vilket gor att meddelandet kan anpassas
efter detta.

Falkheimer menar att feedback borde vara en sjalvklarhet i alla kommunikationsprocesser,
problemet &r att denna séllan blir direkt. ¥ Detta menar vi kan vara méjligt under premissen
att det finns smidiga satt att fa tillgang till mottagarens feedback. Inget av de fyra
caseforetagen mater hur stor andel av bluetooth-utskicks- eller SMS-mottagarna som
handlar enligt budskapet. Dock ar Folktandvarden det av de fyra caseféretagen som vi
menar enklast av dem kan mata genomslagskraften eftersom de kan jamfora antalet missade
tandlékartider fore och efter inforandet av paminnelse via SMS. Bade AROM och JC i
Véxj6 har kunddatabaser som skulle kunna utnyttjas mer i syfte att méta responsen av SMS-
utskicken hos kunderna. Pa JC beréttar Eslander att de dnnu inte méter genomslagskraften
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hos olika SMS-erbjudande.?® Aven Tim’s Haircut har en kunddatabas men den anvéands inte
som underlag till bluetooth-utskicken.*® Peter McGoldrick, forfattare inom retail marketing,
anser att det ar viktigt att ha ett kundklubbssystem som ar val utvecklat for att foretagen ska
f4 6kad kunskap om kunderna och genom detta underlatta for relationsmarknadsféring.
Dickinger et al. kommer i sin artikel fram till ett antal faktorer som de menar paverkar
framgangen for ett SMS skickat i marknadsforingssyfte. Exempelvis ar det viktigt att
kunden beter sig i enlighet med vad marknadsférarna dmnat med SMS:et och att
forhallandet mellan kostnaderna for att underhalla en kunddatabas och de uppskattade

101 \/i menar att i och med att bade

vinsterna for en SMS-kampanj blir positiv for foretaget.
AROM och JC redan har kunddatabaser finns alla moéjligheter att utnyttja dessa dven for
denna typ av matningar. Aven Tim’s Haircut skulle kunna anvéanda sig av sin kunddatabas
for att exempelvis gora utskicken mer personliga. Om bluetooth-séndaren kopplades ihop
med kunddatabasen skulle speciella utskick kunna skickas till dem som redan ar kunder hos
Tim’s Haircut. Det blir svart for foretagen att veta om deras kampanjer har nagon effekt och
om kunderna agerar i enlighet med dessa eftersom de inte registrerar och mater effekten av
kundernas kdpbeteende. Detta gor att foretagen saknar beldgg for att det ar lénsamt med

SMS-utskick eller bluetooth-utskick, vilket i sin tur gor det svart att veta om de bor fortsatta.

Ytterligare en faktor som Dickinger et al. forknippar med framgangen hos ett SMS i
marknadsforingssyfte ar att foretagen bor vara medvetna om att de kan utforma sina SMS sa
pass lockande att kunderna som fatt dem skickar dem vidare till sina vanner. Darmed okar
spannvidden av SMS-utskicket.'%? Eslander berattar om hur ungdomar som far SMS frén JC
har vanner som sedan kommer in i butiken och vill vara med,*® vilket vi menar &r en

variant pa den framgangsfaktor som Dickinger talar om.

Den andra aspekten som caseforetagen tydliggor &r priset for SMS-marknadsforing.
Malmsten pa AROM beréttar att det ar mycket priseffektivt att skicka SMS i jamférelse med
traditionella utskick av reklamblad. Han redovisar med ett prisexempel vad kostnaderna
skulle kunna bli. "Att skicka hem ett reklamblad idag till vara narmaste stamgaster pa ca
500 pers. kostar dig, bara i porto 5,50:- Sen far du rakna med tryck pa papperslappen du ska
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skicka informationen pa, lat oss rakna Iagt 0,70:-,inklusive moms. Da ar vi uppe i 6,20:- Att
skicka ett SMS och hanvisa till var hemsida dar informationen finns och déar gasterna
dessutom kan skriva upp sig pa gastlistan kostar oss mellan 0,50-0,60:- /st.”%* Aven
Eslander pa JC i Vaxjo papekar fordelarna med hur billigt det ar att skicka SMS. Samtidigt
papekar han att de traditionella utskicken har andra fordelar ... i ett utskick kan du ju fa
med mycket, mycket mer, bilder och allting”.'® Samtidigt betonar Ohlsson i ett pressklipp
pa Tim’s Haircuts webbsida hur viktigt han tycker att annonsering och marknadsforing i
allménhet ar och menar att: "det inte ar sa dyrt som manga tror”. Han beréattar att den
bluetooth-16sning han sjalv anvénder sig av kostade 1000 kronor. Ohlsson understryker att
det i det priset ingick bade programvara och sandare, och att bluetooth-utskicken i sig &r
gratis.’® Vi kan konstatera att inget av caseféretagen diskuterar om de ska anvénda
marknadsforing eller inte, utan snarare vilka former den ska ta. Marknadsforing via
mobiltelefonen ses alltsd som ett komplement och inte en ersattare till traditionell

marknadsforing.

Underhalla relationen

Inget av de foretag som vi talat med pratar i termer om relationer eller
relationsmarknadsforing. Vi menar att detta kan bero pa en av tva anledningar, antingen sa
ar de inte bekanta med begreppet eller s tycker de inte att det de gor har som syfte att
framja relationerna med kunderna utan att endast locka till kop. PA AROM menar de att de
framst anvander sig av SMS for att “det ar ett billigt och effektivt satt att na fram med
information snabbt till just dem som vi vill ska ta del av informationen”. Jonas Malmsten
berattar att det ar en enkel mandver att skicka ut ett SMS, kanske for enkelt menar han, da
denna teknik ibland anvénds av ren lathet framfor andra alternativ. Han tycker att det &r mer
personligt att fa ett brev hemskickat pa posten och anser att direktkontakten med kunderna
har minskat i och med SMS-relationen, vilket han menar ar negativt. Malmsten fortséatter
dock med att de 6nskar att de kunde utveckla tjansten till att bli mer personlig. Istallet for att
det star "Hej” som halsningsfras i borjan av SMS:et vill de att SMS-mottagarens namn ska
namnas som ett steg mot att gora meddelandet mer personligt.'”” Johansson p& Cellsynt

forklarar att detta ar helt mojligt med de tekniker som finns idag, det enda som krévs &r att
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SMS-systemet integreras med foretagets kunddatabas.'® Eslander pd JC i Vaxjo ser idag
inga negativa effekter av att en viss del av relationen med kunderna sker via SMS. Dock
papekar han att relationen kan paverkas negativt om kunden upplever att SMS-utskicken blir

for manga.*®

For att foretag ska kunna skapa en relation till sina kunder menar Grénroos att det &r viktigt
att kunderna kanner sig sedda och uppskattade av foretaget. Det ideala hade varit om
foretaget hade kunnat behandla varje kund individuellt, vilket, beroende pa bransch, kan
vara svart. Grénroos papekar att den nya informationstekniken &r mer effektiv for detta syfte

110 \/i menar att det, i likhet med vad Malmsten

an traditionella marknadsféringskampanjer.
pa AROM sager, blir svarare att behandla sina kunder individuellt nar den personliga
kontakten forsvinner. Alla foretagen har sina kunder listade i nagon typ av kunddatabas,
men i vilken mén de utnyttjar den i relationsmarknadsforingssyfte varierar."'* Gronroos
menar att kunddatabasen blir avgtrande i stravandet efter individualiserad marknadsforing.
Den fungerar som ett stod i de relationsinriktade kundkontakterna. Kunddatabasen kan
anvandas utover relationsskapandet, som exempel talar Gronroos om segmenterad och
skraddarsydd marknadsféring.**? Inget av de fyra foretagen utnyttjar sin kunddatabas i den
omfattning som Gronroos namner. Pa JC i Vaxjo, till exempel, berattar Eslander att alla
SMS som skickas ut gar till alla de som anmalt sig till att fa ett SMS. Eslander ser dock
fordelen med att segmentera kundgrupperna och beréttar att de funderat pa att dela upp det
sa att de som ar kunder pa barnavdelningen far ett SMS och kunderna till vuxenavdelningen
ett annat.'** Normann menar att marknadssegmentering ska ta utgéngspunkt i kundens
behov, men ocksa i dess villighet att vara involverad och delaktig i relationen med
foretaget.’™ Vi menar att dessa variabler kan vara svara att mata och darfor svéra att ta
hansyn till vid en kundsegmentering. Samtidigt finns det mojligheter for foretagen att,
exempelvis nér de registrerar kundernas mobiltelefonnummer, &ven registrera ytterligare
information om kunden for att battre kunna individanpassa utskicken, vilket &ven Grénroos

menar ar efterstravansvart.
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P4 AROM sager Jonas Malmsten att "det hander att VIP-gaster far en annan typ av SMS
ibland”. | 6vrigt anvander de &ven SMS-funktionen till att ibland skicka SMS till
personalen.*® P& Folktandvarden & SMS:en, enligt oss, personliga pé ett annat vis 4n pa de
dvriga tva foretagen. Dar blir det inga massutskick utan SMS:en skickas endast till dem som
har en tandlakartid dagen efter. | Ovrigt later det inte pa Narvik-Jonsson som att

k.*® Vi menar

Folktandvarden har nagra ambitioner att utveckla anvandandet av SMS-utskic
att detta kan bero pa at de inte & en kommersiell aktor som de Ovriga tre foretagen.
Gronroos menar att eftersom kunder har olika behov har de ocksa olika satt de vill bli
bemotta pa. Detta gor att foretag inte kan beméta alla kunder pa samma sétt utan maste dela
in kunderna i segment. Eftersom kunderna vill kdnna sig igenkanda och unika ar det bra att

ha smala och homogena segment.**’

Vi upplever att inget av de tre foretagen som skickar
SMS arbetar aktivt med att segmentera sina kunder trots att kunddatabasen ger mojligheter
till det. Exempelvis pa JC i Vaxjo har de, som vi tidigare namnt, planer pa att dela in sina
kunder i tvé stora grupper, barn och vuxen.*® Vi menar dock att detta endast ar en brakdel
av alla de segmenteringsmojligheter som finns. Exempelvis skulle de enkelt kunna dela in
sina kundklubbsmedlemmar efter kon, alder och kopfrekvens, men aven efter de aspekter
som Normann tar upp. Som vi tidigare namnt sa menar McGoldrick att syftet med ett
utvecklat kundklubbssystem &r att 6ka kunskap om kunderna och pa sa vis underlatta for

9

relationsmarknadsforing.'*® D& samtliga féretag har den typ av kunddatabas som

McGoldrick talar om menar vi att detta kan utnyttjas mer i den mobila marknadsféringen.

McGoldrick papekar kopplingen mellan kundklubbar och lojalitet och menar att lojala
kunder ar I6nsamma kunder.*?® | intervjuerna med de fyra foretagen namns inte begreppet
lojalitet utan istallet talar de alla om kundernas reaktioner pa utskicken. P4 Folktandvarden
namns det exempelvis att kundernas reaktioner p& SMS-utskicken varit positiva.'?* Eslander
pa JC i Véxjo menar att de flesta av deras kunder &r positiva till SMS:en, men att kundernas
reaktion hanger pd hur bra erbjudande de fir via SMS:et.*?? | intervjun med AROM

framkommer det att de far en del negativa reaktioner fran kunderna. Jonas Malmsten menar
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dock att "dom som klagar 4 dom som hérs mest. Som med allt annat i samhallet”.!?®

Ohlsson pa Tim’s Haircut talar framst om de flertal positiva reaktioner fran kunder som
menar att de blir positivt 6verraskade av bluetooth-meddelandena.*®* Som vi namnt tidigare
ar de kunder som &r lojala de som &r mest I6nsamma. Gronroos tar upp en undersékning
gjord av Hart och Jonston, som visar pa att sambandet mellan néjda kunder och ékade antal
inkop inte &r linjart. Det dr endast kunder som &r mycket néjda som gor stort antal nya inkop

och dessutom marknadsfor foretaget genom att yttra sig gott om det.*?

Gronroos beskriver ytterligare en undersokning som avser I6nsamheten med lojala kunder.
Undersokningen som Bain & Company gjorde visar att i och med forbattrad kundlojalitet
okar intakterna. Faktorerna som paverkar inkomsteffekterna ar kundvarvningskostnader,
intaktsokningar, kostnadshesparingar, referenser och prispalagg. Undersokningen visar att
efter ungefar ett ar har foretaget tjanat ihop vad det kostade att varva kunden och under en
femarsperiod okar intakterna for varje &r.*? Vi menar att om de fyra foretagen utnyttjar sina
kunddatabaser i storre utstrackning samtidigt som de lyssnar pad eventuella missnojda
kunders reaktioner kan de oka andelen nojda kunder. Som de tva namnda undersokningarna

visar ar det av stor vikt for Ilonsamheten att ha en stor del néjda och lojala kunder.

Overgaende trend?

Intresset hos kunderna i att fa marknadsforing via SMS kan liknas vid en produktlivscykel.
Den bestdr av fyra faser; introduktions-, tillvaxt-, mognads- och mattnadsfasen. |
introduktionsfasen &r tekniken ny, fa anvander sig av den, kostnaderna ar hdga och
kvaliteten ar ofta lag. Nasta fas, tillvaxtfasen, karaktériseras av sjunkande priser, stark
tillvaxt och standardiserad teknik som blir alltmer utbredd. I mognadsfasen avstannar
tillvaxten, antal kunder okar inte utan istallet byts de gamla ut mot nya och tekniken ar
vedertagen. | den sista fasen, nedgangsfasen, ersitts tekniken med liknade men mer

utvecklade tekniker samtidigt som priskrig gér att l6nsamheten sjunker alltmer.*?’

123 Intervju med Jonas Malmsten 070418

2% Intervju med Tim Ohlsson 070515

125 Grénroos, C. (2002) s.144
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127 Grant, R. (2005) Contemproary strategy analysis, 5th edition, Blackwell Publishing, UK, 5.301-307
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Vi menar att marknadsforing via SMS har passerat introduktionsfasen och befinner sig nu i
en tillvaxtfas, men att mognads- och stagnationsfasen kan komma snabbt. Robert Grant,
forfattare och filosofie doktor inom management studier, beskriver att produktlivscyklernas
tidsforlopp har minskat och fortsétter att minska. Detta galler i synnerhet konsumenternas
elektroniska produkter samt kommunikationsprodukter.*?® Marknadsféring via bluetooth
daremot menar vi fortfarande befinner sig i introduktionsfasen. Detta gor att de foretag som
anvander sig av detta far fordelarna av att vara, vad Michael Porter kallar for, first-
movers.*® Ohlsson sager att “man ska ju helst vara férst och inte sist med ndgonting.” och
menar vidare att ” ndstan ingen [annan] idag” anvander sig av bluetooth i sin
marknadsforing. Han drar paralleller till hur salongen tidigare anvant sig av utskick via e-
post men att ”[pa] sista tiden har ju folk blivit 6verrésta med san’t, sa da far man stoppa...
sa e-mail anvander vi da bara, verkligen i nodfall”. Ohlsson fortsatter med att saga att ”sa

lange inte alla har en [bluetooth]-sandare sa kan jag fortsatta med det”.**

I den nuvarande tillvéxtfasen ses marknadsforing via SMS som nytankande, intressant och
anvandbart av bade kunder och marknadsforare. Detta illustreras av Eslander pa JC som
upplever att de flesta som far deras SMS-utskick tycker att det &r positivt."*" Vart att tanka
pa ar dock att inte alla upplever det som bra. Detta menar vi kan vara tecken pa en mattnad
hos kunderna. Bade pa AROM och pa JC i Vaxjo tycker de att det ar viktigt att tjansten
anvands restriktivt for att kunderna inte ska trottna. Eslander berattar att de haft nagra SMS-
mottagare som varit positiva till en bérjan men som sedan tréttnat och sagt upp tjansten.**

Vi menar att detta ar ett satt att skjuta upp nedgangsfasen sa lange som mojligt.

Dahlén menar att mobiltelefonen ar ett nytt medium vilket medfor ett “nyhetens behag”.
Detta innebar att effektiviteten kommer att minska i och med att anvandandet 6kar.™*® Vi
menar att detta i allra hogsta grad dven galler for marknadsforing via SMS och bluetooth.
Eslander séger att det ar viktigt att foretagen forsoker att utveckla tjansterna eftersom
"konkurrensen ar stenhdrd och den lar ju inte bli mindre”***. JC i Vaxj6 och AROMs

restriktiva hallning till att skicka for manga SMS vittnar om en radsla for att kunderna skulle

128 Grant, R. (2005) 5.305

129 porter, M. (1998) Competitive Advantage, Creating and sustaining superior performance,Free Press, New
York, s.172
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34 Intervju med Ronny Eslander 070412

30



kunna tréttna.®® Eslander pd JC i Vaxjo sager att de tanker fortsatta med utskicken “s&
lange vi tycker att vi far respons att det funkar och att kunderna &r néjda, att de tycker att det
ar schysst”. Han menar vidare att sa lange det inte blir for manga foretag som marknadsfor
sig pa detta satt och att de som gor det har en viss aterhdllsamhet har mediet goda

136 \/i ser hur en mattnad bland kunderna skulle kunna

forutsattningar att vara framgangsrikt.
uppsta i takt med att fler foretag borjar anvanda sig av tjansten. Aven om alla foretag skulle
vara restriktiva kring mangden meddelanden de skickar ut till kunders mobiltelefoner skulle
det sammanlagt anda bli atskilliga. Trots en viss tveksamhet kring kundernas framtida
reaktioner bland caseforetagen har alla fyra gott om idéer pa hur marknadsféring med
mobiltelefonen som medium skulle kunna utvecklas, vilket vi menar dnda tyder pa en tilltro
pa teknikens varde i framtiden.'*” Narvik-Jonsson papekar dock att det &r viktigt att
tekniken inte blir for komplicerad fér mottagarna att anvdnda. Hon menar att det inte &r alla

som &r intresserad av alla anvandningsomraden och finesser som finns i mobiltelefonen.'*®

En annan aspekt ges i den debatt om den sténdiga tillgangligheten som mobiltelefonen har
gett upphov till. I inledningen av denna rapport talar vi om mobiltelefonen som méanniskans
stdndige foljeslagare, lika mobil och rdrlig som ménniskan sjalv. Det finns dock de som
menar att det inte borde vara sa. Exempelvis menar Ulrika Naezer i en debattartikel pa
Aftonbladets webbsida att det &r kravet pa att standigt kunna vara tillganglig och svara i
mobiltelefon som gor att framférallt ungdomar ar sa stressade.’> Charlotta von Schultz
skriver i en artikel i NyTeknik att exempelvis anstdllda gar miste om sin ledighet nar
arbetsgivaren vill att de ska vara nabara via mobiltelefonen &ven under helger och pa
semester.'*® Dessa exempel pé kritiska sikter kring mobiltelefonen &r en av flera saker som

skulle kunna gora livscykeln for marknadsforing via mobiltelefonen kortare.

135 Intervju med Ronny Eslander 070412 och Johan Malmsten 070418
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Avsluta SMS-utskicken

For de tillfallen da kunden valjer att inte ta emot fler SMS har samtliga caseforetag olika satt
som kunderna kan meddela detta pa. Till exempel beréattar foretagen att kunderna kan ringa
eller saga ifrén vid ett personligt méte med ndgon av de anstillda pd foretaget.'*
Folktandvarden berattar att det ar mycket ovanligt att nagon sager upp tjansten, det hander

endast dd kunden ifraga inte vill ha sitt telefonnummer utlamnat.*?

Att en kund véljer att
saga upp sig fran SMS-utskicken behdver inte betyda att kunden vill avsluta relationen med
foretaget. Ska relationen kunna bibehallas kravs givetvis att foretaget kommunicerar med
kunden &ven pa andra satt an via SMS. Micael Dahlén talar om hur marknadsforare bér gora
for att en kund inte ska tappa intresset for den marknadsféringse-post som de regelbundet
skickar ut. Vi drar hér en parallell mellan e-post och de SMS som de tre caseftretagen
skickar ut da vi menar att det finns likheter mellan de bada. Exempelvis ar bada riktade
direkt till mottagaren till skillnad fran annonser. Dahlén menar att det for det forsta ar viktigt
att det byggs och uppratthalls en relation utanfor mediet e-post. For det andra ar det
vasentligt att det inte skickas for stora kvantiteter av e-post. Det tredje ar att frekvensen och
budskapet anpassas efter anvandaren. Detta da vissa anvandare vill ha mer regelbunden
kontakt och andra inte.'*®* Den andra och tredje punkten som Dahlén talar om &r det som
verkar avgorande for om en kund vill fortsétta ta emot SMS eller inte, i synnerhet med tanke
pa Eslanders och Malmstens stravan efter att vara aterhallsam med SMS-utskicken. | en
undersokning av Dickinger et al. var en av fragorna vad den storsta negativa paverkan pa
kunders instéllning till att fa SMS i marknadsforingssyfte kunde vara. Alla tillfragade
experter svarade att det var kunders radsla for SPAM, det vill saga oénskad skrappost.***
Johansson pa Cellsynt haller med om att det finns en stor radsla bland kunderna for detta
men att det ar obefogat. Johansson svarar pa fragan om riskerna med SPAM i
mobiltelefonen att ”sa lange det kostar pengar, och sa lange det inte finns nagra luckor att ga
runt det pa nagot satt sa tror jag att det kommer att vara relativt sparsamt, om man jamfor

med e-post dér det kostar ingenting, dar kan man skicka hur mycket som helst”**

! Intervju med Ronny Eslander 070412, Johan Malmsten 070418 och Maj-Britt Narvik-Jénsson 070508
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Slutsatser

| detta avsnitt sammanfattas och diskuteras de

slutsatser vi kommit fram till utifran analysen.

Utifran var uppsats har vi dragit ett antal generella slutsatser, avseende hur foretag
marknadsfor sig via mobiltelefonen. Tydligt &r att olika typer av foretag i olika branscher
anvander sig av marknadsforing via mobiltelefonen pa mycket liknande sétt.

Flera av foretagen som riktar sig till redan befintliga kunder menar vi har ett
relationsperspektiv. Marknadsféring via mobiltelefonen skulle kunna vara en del av en
relationsmarknadsforingsstrategi vilken syftar till att gora kunderna lojala och darmed mer
Ionsamma, men det ar inget av foretagen som talar om sin mobiltelefonmarknadsforing i
termer om att skapa relationer. Alla foretag som marknadsfor sig via mobiltelefonen kan
antas registrera sina kunder i nagon slags kunddatabas. Kunddatabasen é&r ett viktigt stod i
marknadsforing via mobiltelefon men &ven i samspelet mellan personal och kunder. Foretag
skulle kunna arbeta mer aktivt med att segmentera sina kunder vilket kunddatabasen ger
goda mdjligheter till. Detta kan goéras for att sedan kunna individanpassa utskicken och

darmed skapa en béttre och nédrmare relation med kunderna.

Foretag som valjer att anvanda sig av mobiltelefon som medium for marknadsféring
kommunicerar en vilja att vara ajour med dagens mobila samhalle och visar pa nytankande.
Foretag far fordelar av att vara forst med ny teknik. Att vara en first-mover visar att ett
foretag ar i framkant av utvecklingen vilket paverkar dess image och genom detta
omvarldens syn pa foretaget. Marknadsforing via SMS befinner sig i tillvaxtfasen och
genom en restriktiv hallning till mangden utskick fordrojs mognads- och méttnadsfasen.
Slutet pa livscykeln kan komma snabbt och det &r viktigt att foretag inser att SMS-utskick
inte ar en langsiktig losning utan endast funktionell sa lange kunderna vill. Bluetooth
daremot befinner sig fortfarande i introduktionsfasen vilket gor att ett féretag som anvander

sig av denna teknik inte behover ha en lika restriktiv hallning.

Om ett foretag ska fa sina kunder att géra det som meddelandet avser kravs att meddelandet

ar sa fordelaktigt att kundens beslutsbenagenhet blir hog, det vill sidga att beslutet att folja
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uppmaningen blir latt. Har visar det sig att foretag skiljer sig at, vilket de inte hade behovt
gora eftersom alla foretag har mojlighet att komma med bra och attraktiva erbjudanden till

sina kunder.

Foretag fragar sina kunder om tillatelse innan de borjar skicka ut SMS till dem, trots att de
enligt lagen inte behdver gora detta. Eftersom kunderna frivilligt lamnat ifran sig sina
uppgifter tyder det pa att de har ett intresse for foretaget, vilket enligt teorin ar viktigt for
meddelandets framgang. Samtidigt kan det, for exempelvis ett foretag som Folktandvarden,
vara sa att kunderna snarare styrs av ett behov an av ett intresse for foretaget. Foretags
mobiltelefonutskick anvands som ett extra alternativ till traditionella utskick. Genomgaende
for alla ar att foretag anvéander sig av mobiltelefonutskick for att skapa relationer med sina
kunder. Vi ser dock att meddelandet har olika syfte. Vissa féretag anvander det i syfte att
Oka sina intdkter medan andra vill minska sina kostnader. FOretag ar restriktiva med antalet
SMS-utskick av oro for att kunderna ska tréttna om utskicken blir for manga. Vill kunderna
avsluta SMS-utskicken erbjuds de ett flertal satt att gora detta pa, vilket inte behéver betyda

att kunden vill avsluta relationen med foretaget.

Foretag anvander sig framst av tekniken SMS och inte av de andra teknikerna som finns
tillgdngliga for marknadsféring via mobiltelefon. Bluetooth anvands endast i begrénsad
utstrackning eftersom det kréavs for manga olika faktorer som ska stamma for att tjansten ska
fungera. MMS anvands inte pa grund av det hogre priset samt problem med tekniken.
Generellt formulerar foretag sina SMS sjélva och upplever det svart att begransa sig till
SMS:ens 160 tecken. Det begrénsade utrymmet i SMS:en innebar &ven fordelar i form av att
meddelandet maste formuleras kort och forenklat vilket i sin tur innebéar att det gar snabbt
och l&tt for den mobila mottagaren att lasa. Detta 6kar marknadsforingens genomslagskraft
samtidigt som den kan begransas av att foretag inte vet var SMS-mottagaren befinner sig.
Detta ger bluetooth-tekniken en fordel, eftersom avsandaren har vet exakt var mottagaren
befinner sig. Trots att tekniken ger stora mojligheter att mata SMS:ens och bluetooth-
utskickens genomslagskraft, gor inte foretag detta &ven om de har en vilja att gora tjansten

mer personlig.
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Diskussion

| var forskning har vi forsokt att ge en bild av hur foretag anvander sig av mobiltelefonen i
relationsmarknadsféring med sina kunder. Da fenomenet &r relativt nytt ger var uppsats en
vélbehovlig kartlaggning over vilka mobiltelefontekniker foretagen anvander och varfor de

inte anvénder andra befintliga mojligheter.

Det som vi finner mest patagligt i slutsatserna, som ar baserade pa analysen, ar att
majoriteten av foretagen anvander sig av véldigt snarlika tjanster, trots att de &ar valdigt olika
foretag och tillhor helt olika branscher. Vi menar att detta beror pa att det ar ett relativt nytt
anvandningsomrade for mobiltelefonen och att det anvands i begransad utstrackning. Vidare
menar vi att det kan vara sa att foretagen inte ar medvetna om vilka méjligheter som faktiskt
finns med tekniken. Vi tror att det kan vara sa att de som beslutar om vilket sétt foretagen
ska marknadsfora sig pa, inte alltid sjalva tillhér den generation som &r speciellt vana vid
bluetooth- eller SMS-tekniken eller anvander sig av dessa privat. Vi menar darfor att
tekniken kommer att anvandas bade i storre utstrackning och till fler anvandningsomraden
allt eftersom den ”mobiltelefonvana” generationen tar dver. Johansson spekulerar kring att
detta kan ha att géra med att de foretag som tillhandahaller de olika mobiltelefontjansterna,
liksom Johanssons foretag Cellsynt, kanske inte marknadsfor sig tillrackligt. Vi anser att
detta kan bero pa att dessa foretag dnnu inte ar sa hart konkurrensutsatta och darfor inte
reflekterar dver att de borde marknadsféra sig sjalva mer.

En annan aspekt som vi anser ar anmarkningsvard ar det faktum att foretagen inte tar reda
pa i vilken utstrackning deras utskick faktiskt ger nagot tillbaka till foretagen. Att borja
anvénda sig av ett helt nytt medium for marknadsforing och sedan inte undersdka om det
faktiskt har en positiv effekt, ar en aning mérkligt. Féretagen undersdker varken ekonomiska
eller relationsbyggande aspekter, vilket gor att de gar miste om mojligheten att kunna
utvardera och ta ett valgrundat beslut om foretaget ska fortsatta med detta. Vi menar att
foretagen verkar ha beslutat om fortsatt anvandning av bluetooth och SMS grundat pa att det

ar en enkel och billig 16sning, snarare an for att det har gett en tydlig positiv effekt.
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Summering

Vi har genom att satta traditionella relationsmarknadsféringsteorier i relation till materialet
fran kvalitativa intervjuer hos fyra caseféretag undersokt hur foretag arbetar med
relationsmarknadsforing via mediet mobiltelefon. Analysen ger en bild av hur foretag
anvander sig av mobiltelefontjanster i sin relationsmarknadsféring. Den mest dvergripande
och intressanta slutsatsen &r att foretag anvander sig av marknadsforing via mobiltelefon pa
ett mycket liknande satt i forhallande till varandra samt att tekniken inte anvands i den
utstrackning den har potential till. Vi anser att marknadsféring via mobiltelefon ligger
relativt tidigt i sin livscykel och darmed fortfarande har nyhetens behag. Genom att anvanda
sig av denna nya teknik kan foretag signalera nytdnkande och skapa en image av att vara ett

foretag i tiden. De blir sa kallade first-movers i dagens mobila, snabbrérliga samhalle.

Reflektion

Nar vi tittar tillbaka pa processen tycker vi oss ha besvarat var fragestallning och kommit
fram till nagra svar som vi inte alls véantat oss. Det forsta vi stotte pa som forvanade oss var
att de foretag vi intervjuade till storsta del anvénde sig av SMS och att denna teknik inte
nyttjas till fullo. Johansson pa Cellsynt bekréaftar detta och sager att anvandning av de andra
teknikerna &r ovanligt i dessa sammanhang. Vi, forfattarna, upplever mobiltelefonen som
nagot sjalvklart som funnits i vara liv dagligen de senaste 10 aren ungefar. Detta gor att

forvaningen blir stor att foretag inte kommit langre i utvecklingen vad galler denna teknik.

Under arbetet med analysen upplevde vi vissa skillnader i kvalitet pa intervjuerna. Detta
beror pa att materialet blivit insamlat pa olika satt. Analysen hade kunnat ga an mer pa
djupet om alla intervjuer hade genomforts pa samma satt och face-to-face. Detta har tyvarr

inte varit mojligt da merparten av intervjupersonerna motsatt sig intervjuer face-to-face.

I dag finns redan kunder som har tréttnat pa att fa reklam skickat till sin mobiltelefon. Vi har
fragat vanner och bekanta om de kanner till att det finns foretag som skickar marknadsforing
via mobiltelefonen. Det har da framkommit att de flesta kéanner till fenomenet men att det
aven finns de som redan har trottnat pa att fa reklam i SMS-form. Ett exempel som kom upp
var en tjej som sa att ndr hon inser att det ar reklam istéllet for ett personligt SMS raderar
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hon detta genast, utan att lasa det. Vi menar att det troligen ar sa att olika generationer och
grupper befinner sig i olika faser av mobiltelefonmarknadsféringens produktlivscykel, dar
vissa redan har natt nedgangsfasen. For vissa har det till och med gatt sa langt att de satter

sig emot att ha en mobiltelefon dver huvudtaget, vilket diskuterats kort i analysen.

Eftersom marknadsforingslagstiftningen inte omfattar bluetooth finns heller inget krav pa att
mottagaren av utskicken maste ge foretaget tillatelse att skicka meddelande till dennes
mobiltelefon. Som vi diskuterat tidigare gor ju dock anvandaren ett medvetet val genom att
ha tjansten aktiverad samt genom att valja att ta emot det skickade meddelandet vilket gor
att detta antagligen inte bryter mot lagen som den ar formulerad i dagsléget. Detta kan dock
forandras i framtiden och vi menar att om alla féretag skulle anvanda sig av detta satt att
skicka ut meddelande till mé&nniskor som passerar forbi, skulle troligtvis myndigheterna

vilja reglera anvéndandet.

D& AROM utsattes for brand kunde vi inte fa svar pa de ytterligare fragor som vi ville ha
svar pa, vilket gjorde att vissa utvikningar av tidigare intervjusvar inte kunde goras. Detta
kan ha gett oss en begransad insyn kring hur de pA AROM arbetar med marknadsféring via
SMS.

Eftersom vi valde att gora ytterligare intervjuer med ett helt nytt foretag sent i var process
upplevde vi att resultatet fran denna delvis vande uppochner pa de slutsatser som vi kunnat
skonja. Det visade sig att foretaget anvander sig av en teknik som vi avféardat som alltfor
kranglig och omgiven av alltfor manga faktorer som maste staimma for att kunna fungera
och for att vara anvandbar for foretag. Vi insag sedan att det var intressant att se att ett
foretag faktiskt anvénde denna teknik, samt att dven detta foretag skulle kunna anvénda sig
av tekniken i storre utstrackning &n vad de gor.

Var uppsats kan anvandas som en utgangspunkt och ge en overblick till fenomenet
relationsmarknadsforing via ett nytt medium, for att eventuella framtida undersokningar ska
kunna ga djupare i analysen for att besvara fragor som exempelvis varfor marknadsforing
via mobiltelefonen anvéands. Andra intressanta aspekter vore att titta pA mojligheterna for
foretag att utveckla tjansterna eftersom det i var analys blir tydligt att foretagen inte

anvander sig av alla de mojligheter som finns till buds. Eftersom vi i denna uppsats valt att
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se pa omradet utifran sandaren och mediet hade det i en annan undersokning varit intressant

att fordjupa sig i hur mottagaren, kunden, ser pa marknadsforing via mobiltelefonen.
Avslutningsvis menar vi att mobiltelefonen och reklam via SMS och bluetooth an sa lange

ar ett satt for foretagen att ta sig igenom den kompakta mediadjungeln och na konsumenten

nar den minst anar det och har garden nere.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Vad heter du?

Vilken position har du pa vilket foretag?

Anvander ni er av SMS i er verksamhet? Hur gor ni det? Till vilka?

Varfor anvander ni er av det?

Hur lange har ni gjort det?

Har ni olika typer av SMS till olika personer?
(Om ja,) Utveckla...

Har ni bett om tillatelse av kunderna att bli kontaktade via SMS?
Hur har ni gjort det?

Har ni markt nagon férandring sen ni borjade anvanda er av SMS?
Pa vilket satt?

Anvéander ni er av Bluetooth?
Hur gor ni detta?

Har ni bett om tillatelse om detta?
Hur har ni gjort detta? (Om inte...) Varfor inte?

Hur lang &r rackvidden pa bluetooth-utskick?

Vad anser kunderna, bade om SMS och Bluetooth?

Kan ni mata vilka/hur stor andel som nappar pa ett SMS-erbjudande eller Bluetooth-
erbjudande? Hur goér ni detta?

Hur skiljer sig SMS-utskicken fran traditionella utskick?

Vill ni fortsatta med det och varfor i sa fall?

Vem formulerar era SMS- och bluetooth-utskick?

Hur skulle ni vilja utveckla tjansten om det fanns méjlighet?

Vilka negativa aspekter ser du av att relationen med kunderna blir via SMS och bluetooth?

Hur gor kunderna for att séga upp SMS-utskicken?

Hur gor kunderna for att séga upp bluetooth-utskicken?

Hur ser du pa teknikens utveckling? (Bade fér SMS och Bluetooth)
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