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Issue: Mobile marketing is the fastest growing category of advertising right
now. Mobile marketing allows direct-targeted advertising to users and is now mainly
implemented through so-called applications - programs that are downloaded to the
phone and used for various purposes. We find no published studies today that
specifically describe how consumers perceive this type of interactive mobile
marketing applications and why. Do consumers perceive a free application like a
service rather than advertising or vice versa? Which are the motivations for
integrating with this type of marketing in one’s daily media use? Mobile marketing is
often addressed directly to specific consumers, which may be perceived as intruding
into the private sphere. What are the consumer’s opinions of these privacy issues?

Key Concepts: Mobile Marketing, Mobile Advertising, Apps, Applications, iPhone,
Attitude Towards Mobile Marketing, Consumer Behaviour, Adoption of The Mobile
Phone, Adoption of Technology, Use Of The Mobile Phone, Location-based-
Advertising, User Acceptance of the Mobile Phone, Push and Pull, iAd.

Method: Since our purpose in this study is to obtain a deeper understanding of
people's perceptions of mobile marketing via downloaded applications we have
chosen to use a qualitative research approach, specifically focus group interviews.
Secondary data has mostly been collected from scientific papers, articles from branch
specific associations and a variety of other literature written in the subject. The
selected target population, as well our respondents, is the group that in research is
called The MeWe generation, the generation born in the late 80's.

Conclusions: The thesis shows that consumers generally feel positive towards
marketing applications, mainly because of the high degree of benefit they gain from
them. Consumer’s different degree of knowledge in this subject can affect how they
view information about an application and the information in a specific application.
To a great extent, consumer’s different previous knowledge of the products influences
their perceptions of them. Reasons given for being prone to download an application
include consumer’s high value of what their friends and acquaintances have told them
about the applications. Based on our investigation, a broad interest in the
geographically segmented marketing exists. However, this marketing performed
badly, can be perceived as intrusive because of the nature of the mobile device as a
personal belonging. Furthermore, consumers’ earlier experiences of this type of
marketing, for example over the computer, can form the basis of how they perceive
this type of marketing over the mobile phone.



Sammanfattning
Titel: Mobila applikationer som reklam

Lirosite: Institutionen for Service Management, Campus Helsingborg, Lunds
Universitet

Niva: Magisteruppsats
Forfattare: David Zetterlund och Jonas Lornell
Handledare: Jessica Enevold och Katja Lindqvist

Problem: Mobil marknadsféring &r den snabbast véxande kategorin av
marknadsforing just nu. Mobil marknadsféring mdjliggér direktriktad reklam till
anvindare och handlar idag framst om sa kallade applikationer — program vilka
laddas ner till telefonen och anvénds i olika syften. Vi finner idag inget publicerat om
hur konsumenter upplever denna typ av interaktiva mobila marknadsféring genom
applikationer och varfor. Upplever konsumenter en applikation likt en tjénst eller
reklam? Vilka &r motiven till att integrera med marknadsforingen? Mobil
marknadsforing riktas ofta direkt till specifika konsumenter vilket kan upplevas som
inkridktande 1 den privata sfiren. Hur stdller sig konsumenter till dessa
integritetsaspekter?

Nyckelbegrepp: Mobile marketing, Mobile advertising, Apps, Applications, iPhone,
Attitude Towards Mobile Marketing, Consumer Behaviour, Adoption of The Mobile
Phone, Adoption of Technology, Use of the Mobile Phone, Location-based-
advertising, User Acceptance of the Mobil Phone, Push and Pull, iAd.

Metod: D4 virt syfte med denna studie har varit att erhdlla en djupare forstaelse av
hur ménniskor upplever mobil marknadsforing via applikationer har vi valt att
anvinda en kvalitativ forskningsansats i form av fokusgrupper. Insamling av
sekundirdata har till storsta del samlats in fran vetenskapliga artiklar, artiklar frén
branschorganisationer samt annan litteratur som skrivits inom &dmnet. Den valda
mélpopulationen, tillika vara respondenter, dr den grupp som inom forskning kallas
The MeWe generation, vilka ar fodda pa senare delen av 80-talet.

Slutsatser: I uppsatsen klargors att konsumenter generellt sétt upplever applikationer
som marknadsforing positivt, frimst pa grund av den hoga grad av nytta vilka dessa
applikationer medfor. Konsumenters olika grad av omrddeskunnighet paverkar hur de
ser pa information kring och i1 applikationer och konsumenter med en hogre
omradeskunnighet vill erhdlla mer utforlig information. Som motiv till nedladdning ar
den allmdnna uppfattningen att konsumenter hogt virdesitter vad vénner och bekanta
yttrar om applikationer. Baserat pd véar undersokning finns ett brett intresse for
geografiskt segmenterad marknadsféring ur en nyttoaspekt. Fel utformad
marknadsforing kan for konsumenten dock upplevas som patringande till foljd av
mobiltelefonens personliga natur. Vidare, konsumenters tidigare erfarenheter av
integritetsomspand marknadsforing, exempelvis genom datorn, kan ligga till grund
for hur de uppfattar denna typ av marknadsforing genom mobiltelefonen.
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1. Inledning
Tekniskt avancerade mobiltelefoner har blivit en del av vér vardag och har 6kat var

tillgénglighet, frekvens och hastighet vad giller kommunikation med omvérlden. Nya
avancerade mobiltelefoner anvénds som personliga kommunikationsterminaler, ar
individuellt adresserbara, har multimediakapacitet och &r interaktiva i sin teknik.
(Vatanparast & Butt, 2009) I Sverige finns i dagsldget cirka en halv miljon
registrerade anvdndare av mobiltelefonen iPhone, en sa kallad smartphone (se
appendix), och siffran okar varaktigt samtidigt som forsdljningen av konkurrenters
motsvarande modeller 6kar markant (Admob, 2010). I och med ett 6kat anvindande
av avancerade mobilenheter och tillhorande internetbaserade tjdnster moter
marknadsforare helt nya utmaningar. Mobil marknadsforing dr den snabbast vixande
kategorin av marknadsforing just nu och har potentialen att bli det nya sociala mediet
mellan varumérken och ménniskor, menar Gregory Ceaver — marknadsforare pd det
amerikanska mobilteknik- och tjénsteforetaget Prim’ Vison (Ceaver, 2010).
Foljaktligen har mobil marknadsforing kommit att bli alltmer betydelsefullt for
foretag och dess marknadsforare (Cevaer, 2010). Foretag viljer av investera i denna
typ av teknik och raknar med okad tillvixt i fenomenet i manga ar framoéver (Mobile

Marketing Association, 2010).

1.1 Problemformulering

Mobil marknadsforing mojliggor riktad reklam till anvédndare och handlar idag framst
om sa kallade applikationer — program som kan laddas ner till telefonen och anvindas
i olika syften. Marknadsforing via applikationer utfors huvudsakligen péd tva sitt:
applikationen, framforallt om den &r kostnadsfri, kan dels utgéra marknadsforing i sig.
Den blir ett sétt for ett foretag att kommunicera sitt varumadrke till konsumenter,
exempelvis genom att implementera en nyttofunktion i en applikation: dels kan det
forekomma annonser i en applikation. Dessa annonser ér oftast sa kallade banners (se
appendix figur 1 och 2) vilka tvingar anvdndaren ut ur applikationen. Ett tredje sétt
och nagot som formodas revolutionera annonsering 1 applikationer ar teknikforetaget
Apples senaste innovation i sammanhanget kallat i4d. iAd kommer fungera som
interaktiv marknadsforing i applikationen. Eftersom mobil marknadsforing ofta riktas
direkt till specifika konsumenter inkrdktar marknadsforingen pd den privata sfaren.
Detta kan ses som en utmaning fOr annonsdrer men alltsd dven upplevas som

patrangande for konsumenten. Denna integritetsomspdnda mobila marknadsforing ér



slakt med si kallad Location-based advertising, en annonsfunktion som ocksé
forutspas revolutionera den mobila marknadsforingen. Location-based advertising gar
ut pa att telefonen, genom en applikation med hjilp av en inbyggd GPS-funktion,
meddelar till exempel anvindaren om att det finns erbjudanden i nérliggande butiker.
Fastdn marknadsforing genom applikationer forutsétter att anvindaren/konsumenten
aktivt viljer att integrera med varumérket kan det vara intressant att veta hur
konsumenter upplever den och varfor. Utformare av denna marknadsforing tampas
dven 1 allt storre utstrickning med vad som anses accepterbart ur privatpersonens

perspektiv.

Vad vi efterlyser och kan se brist pa i forskningen, dr hur konsumenter upplever denna
typ av interaktiva mobila marknadsforing genom applikationer och varfor. Upplever
konsumenter en applikation som en tjanst eller som reklam? Vilka &r motiven till att
integrera med den, det vill séga, ladda ner en applikation eller klicka pd en annons i en
applikation. Hur ldngt kan foretag gd genom location-based advertising utan att det
blir pafrestande och inkriktande for konsumenten? Vi finner idag inget publicerat om
hur konsumenter upplever applikationer som marknadsforing, eller marknadsforing

via applikationer, 1 specifik kontext.

1.2 Syfte

Vart syfte ar att undersdka hur konsumenter uppfattar mobila applikationer som

marknadsforing och de typer av reklam som fors via mobila applikationer.

1.3 Fragestallningar

e Hur upplever smartphone-konsumenter applikationer som anvénds i
marknadsforingssyfte och vad beror det pa? Vilka dr deras motiv till att
integrera med dem?

* Hur stéller sig konsumenter till olika integritetsaspekter i samband med mobil
marknadsforing?

* Hur upplever smartphone-konsumenter olika typer av marknadsforing genom

applikationer, déribland instéllning till framtida tekniker?



1.4 Avgransning

Vi har i denna uppsats inte for avsikt att undersdka och studera traditionell mobil
marknadsforing - det vill sdga annonsering via SMS och MMS. Vi kommer istéllet att
fokusera pa den internetbaserade mobila marknadsforing som fors i applikationer,
eller applikationer som marknadsforing i sig. Det skall ocksd goras tydligt att vi
avgransar oss till kostnadsfria applikationer da endast dessa kan urskiljas likt
marknadsforing. Idag forekommer applikationer i de flesta olika operativsystem som
finns 1 smartphones. Vi har dock valt att avgridnsa sjdlva unders6kningen till
teknikforetaget Apples smartphone: iPhone. Detta for att begrinsa unders6kningens
omfattning. Apple anses vara en foregdngare inom omrddet mobila applikationer
vilket gbr att generella slutsatser torde kunna faststdllas utifran studier av endast
smartphonen iPhone. Vidare &r som tidigare ndmnt Apple utvecklare av den nya
annonsplattformen iAd vilket ir ytterligare motiv att gora denna avgriinsning. Aven
hér utgér vi fran att denna innovation kommer inspirera deras konkurrenter inom en
snar framtid. Vidare har vi valt att begrdnsa oss till en viss mélgrupp, nimligen
personer fodda pa 80-talet som édger en iPhone. Vi vill ocksd fortydliga att vi utgér
fran ett konsumentperspektiv dér konsumentens upplevelser av marknadsforing via

applikationer stér i centrum.

1.5 Disposition

Uppsatsen dr indelad 1 sju kapitel. Det forsta har ni just ldst. Det andra kapitlet
beskriver bakgrunden till @mnet. I denna del beskrivs populariseringen av
mobiltelefonen och vilken betydelse mobiltelefonen har idag. Vidare klargérs vad
mobil marknadsforing dr samt hur tekniken fungerar for denna typ av
marknadsforing. Avslutningsvis beskrivs den tidigare forskningen som gjorts kring
dmnet. Kapitel tre syftar till att ge ldsaren en djupare fOrstdelse av valet av
metodansats och forklarar mer ingdende forklara uppsatsens datainsamlingsprocess
samt bearbetningen av insamlat material. Vidare redogors for intervjuprocessen och
valet av respondenter och avslutningsvis framfors och diskuteras kritik gentemot den
valda metoden. I kaptitel fyra presenteras véra valda teorier. Inledningsvis beskriver
konsumenters anammande av nya mobila tjénster. Dérefter presenteras teorier som
belyser attityder gentemot marknadsforing i allménhet och mobil marknadsforing i

synnerhet. Dérefter forklaras vad som menas med symbolisk interaktionism och



avslutningsvis ges en sammanfattning av bakgrund och teori. I kapitel fem vivs
insamlad empiri och teori samman, det utgdr uppsatsens analys. Genom att presentera
empiri och analys tillsammans &dr vir forhoppning att detta skall underlatta for ldsaren
och bidra till okad tydlighet. I det sjitte kapitlet presenteras en sammanfattning av
analysen och de mest centrala aspekterna lyfts fram. Slutligen, i det sjunde kapitlet

redovisas uppsatsens slutsats, tillika svaren pé véra fragestdllningar.



2. Historik

Inledningsvis beskrivs populariseringen av mobiltelefonen och den tidigare
forskningen som gjorts kring dmnet. Vidare klargérs vilken betydelse mobiltelefonen
har idag och vad mobil marknadsforing dr samt hur tekniken fungerar for denna typ

av marknadsforing.

2.1 Populariseringen av mobiltelefonen

Massadoptionen av mobiltelefonen skedde under 1980- och 90-talet och &r den
apparatur som slagit kraftigast bland informativ teknikutrustning. Redan under 90-
talet blev mobiltelefonanvindningen en del av det vardagliga livet och intresserade
inte bara de som var involverade inom telekommunikation utan ocksd de verksamma
inom mode, underhdllning och media (Goggin, 2009). Under 90-talet blev
mobiltelefonen mindre och sdledes léttare att bara med sig. Darmed fick mobilen ett
storre anvdndningsomradde och tilltalade en storre publik. Den snabbt vixande
mobilanvdndningen kan sdgas ha berott pd tvd starka trender. For det forsta att det 1
Kina, Indien och andra utvecklingslinders skedde en stor Okning av
mobiltelefonanvindning. For det andra har mobiltelefonanvdndarnas élder sjunkit i

samtliga i-lander. (Kellerman, 2009)

2.2 Mobiltelefonen idag

Den 6kande anvdndningen av mobiltelefonen beror bland annat pé alla de funktioner
som den idag erbjuder, innehéllande allt frin MP3-4 till GPS-funktioner, kamera och
applikationer. Detta gor att allt fler unga lockas av mobiltelefonens manga
mdjligheter. (Goggin, 2009) Mobiltelefonens vixande integrering med internet
ndrmast fullindar tanken om det kompletta informationssamhéllet. Integrationen
medger direkt access till personlig och publik information och ddrmed stindig global
kommunikation genom en méngd olika kanaler (Kellerman, 2009). Den starkaste
trenden idag 4r alltsd att telefonen ersitter datorn. Mobiltelefoner blir allt mer
avancerade och fungerar som smé datorer. Internetanvindandet pd mobilerna okar
drastiskt. Anvdndandet av sociala medier (se appendix) kommer sdledes i allt storre
utstrackning ske genom mobiltelefonerna. (Strém, 2010) Enligt rapport frain Admob
(2010) anvinder 94 procent av iPhone-anvindarna email och 98 procent webblédsaren

1 telefonen. Dérutdver laddar anvéndarna i genomsnitt ner nio stycken applikationer i
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ménaden. Konsumtionen av smartphones okar dverldgset snabbare dn traditionella
mobiltelefoner och idag finns exempelvis femtio miljoner registrerade iPhone-
anvandare viarlden over (Larsson, 2009; e24, 2010). Att telefoner ersétter datorer far
foljaktligen stor betydelse for marknadsforare d& marknadsforingen kommer att

behdva anpassas till mobiltelefoner i allt storre utstrackning (Strém, 2010).

2.3 Tidigare forskning

Det har det senaste aren (2005-2010) gjorts en stor del forskning kring &mnet mobil
marknadsforing. Kellerman (2009) beskriver i sin artikel Mobile Telephony. Effects
on People And Place hur manniskor i dagens samhélle kraver full uppkoppling och
access till internet och sina kontakter var &n man befinner sig. Vidare har forskning
dven gjorts kring minniskors respons till SMS-reklam. Efter en stor
enkdtundersokning i Singapore, utford av Wei, Xiaoming och Pan, visade det sig att
reklamens pétringande natur spelade stor roll for spridningen av reklamen. Dock
visade det sig att det vid ett positivt mottagande av SMS- reklam &terfanns en
potential for att trigga kop. (Wei, Xiaoming & Pan, 2009) Ett antal studier fokuserar
pa vilka faktorer som dr av vikt for hur konsumenter stéller sig till och anvinder
mobil marknadsforing. Vatanparast och Butt (2009) belyste exempelvis detta i sin
studie Factors Affecting Use of Mobile Advertising: A Quantiative Study. Faktorer
som de lyfte fram angéende konsumentbeteende var privacy, purpose och
performance. Koury och Yang (2009) beskriver i en liknande studie vilka faktorer
som paverkade konsumenter respons till mobil marknadsforing, men med
utgdngspunkt fran the social norm theory. Resultatet pavisade bland annat att sociala
normer har stor betydelse for mottagande och attitydfordndring gentemot mobil

marknadsforing.

Vidare har dven studier utforts med fokus pa nationella skillnader 1 attityd gentemot
mobil marknadsforing. Forskarnas syfte med studien var att utreda huruvida
konsumenter i mer utvecklade ldnder hade attityd gentemot mobil marknadsforing
som skiljde sig fran hur konsumenter i mindre utvecklade linder uppvisade. Studien
visade pa att underhéllnings - och informationsvérdet var signifikant i bada fallen
men att skillnader aterfanns i styrkan av dessa vérden. (Haghirian, Madlberger &

Inoue, 2008)
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Till 6ljd av teknikens snabba utveckling dr det inte svért att hitta nya outforskade
omrdden inom mobiltelefoni och mobil marknadsforing. Féregdende studier har i de
flesta fall fokuserat pd SMS. Ett omrdde vilket dr hogaktuellt och dar det inte tycks
finns nagra studier gjorda dr mobil marknadsforing via applikationer. En sidan stor
ny kommunikationskanal som nar konsumenter direkt var &n de befinner sig och som
bygger p4 kommunikation initierad av anvindaren, dr for marknadsforare en stor

potentiell marknadsforingskanal.

2.4 Vad ar mobil marknadsforing?

Mobil marknadsforing handlar om att kommunicera ett budskap till konsumenter
genom mobiltelefonen. Detta har tidigare vanligtvis skett genom SMS eller MMS
men sker idag i storre utstrackning genom mobilens internetuppkoppling pé olika sitt.

Mobil marknadsforing kan definieras som:

The usage of mobile Internet-based media to transmit advertising messages in form of
time and location sensitive, personalized information with the overall goal to promote

goods and services (Haghirian, Madleberger & Inoue, 2008)

Aven i mobilt marknadsforingssammanhang nimns de traditionella
marknadsforingsfaktorerna push och pull (se appendix). Push i detta sammanhang
handlar fraimst om SMS eller MMS dér ett foretag skickar ut budskap till anvéndaren,
ndgot som létt kan uppfattas som patrdngande, framforallt om avsdndaren &r helt eller
delvis okdnd for mottagaren. Push i sammanhanget kan ocksd féorekomma genom
internetbaserad mobil marknadsforing genom just push notifications (se appendix),
men dir har anvindaren sjdlv gjort ett aktivt val att aktivera denna funktion.
(Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2007:509f) Vi har valt att fokusera pa den
sistndimnda metoden for mobil marknadsforing, tillika den mobilt internetbaserade.
Denna metod dr den snabbast vixande kategorin av mobil marknadsforing och &r en
bittre och mer produktiv metod da den, exempelvis genom nya mobilers inbyggda
GPS-funktion, kan meddela nir en anvidndare befinner sig ndra en verksamhet av
ndgot slag (Pelsmacker et al, 2007). I takt med att anvéindningen av mobilt internet i
ménniskors mobiler har 6kat har mobil marknadsforing blivit ett allt vanligare inslag i
var vardag (Axelsson, 2010; Kellerman, 2009). Mobil marknadsféring handlar alltsa

inte ldngre lika mycket om att exempelvis skicka ut mass-SMS for att formedla ett
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budskap: i dagsldget handlar det istéllet om att foretag maste nyttja mobilers kapacitet
pa andra sitt. (Pelsmacker et al, 2007)

2.5 Mobila applikationer som marknadsforing och reklam som fors i

applikationer

Applikationer: En stor del av vad som ligger till grund for “dagens” mobila
marknadsforing ér applikationer — program vilka man laddar ner till sin mobil. Enligt
Apples VD Steve Jobs anvidnder smartphone-anvidndaren i regel inte sokfunktioner
nér de skall ta reda pd ndgot genom telefonen, vilket &r vanligast vid anvindandet av
traditionella datorer, utan det &r genom applikationerna anviandarna soker svar (Steve
Jobs presentation i Markander, 2010-04-08). En applikation kan vara allt frén
funktionsinriktat program med syfte att hitta olika platser eller lyssna pa
radioprogram till ett mer ndjesrelaterat program sidsom spel eller ansiktsforvriangare.
Det forekommer bade kostnadsfria applikationer och séddana man betalar for.
Uppkomsten av dessa applikationer kan hérledas till teknikforetaget Apples lansering
av sin forsta mobiltelefon iPhone, som introducerades 2007. Denna telefon har i sig
revolutionerat mobiltillverkningen och har strakt bidragit till ett 6kat anvindande av
mobilt Internet. En avgdrande faktor till fenomenet kring mobila applikationer, vilket
senare har imiterats av konkurrerande foretag, &r att man tillatit anvindarna att bli
applikationsutvecklare. (Lunneryd, 2009) Detta har resulterat i otaliga Communities
(se appendix) av utvecklare som tillverkar bade gratis- och betalapplikationer till
telefonerna. “Butiken” ddr dessa applikationer hdmtas fran kallas AppStore hos
iPhone-anvéndarna. Motsvarande 16sningar finns hos konkurrenterna, déribland
Googles operativsystem Android med Android Market och Windows med Windows
Marketplace for Mobile. Dessa butiker dr av avgorande betydelse for de foretag som
dmnar anvdnda mobiltelefonen som en kanal i sin marknadsforing skriver Mathias
Lunneryd (2009) 1 sin rapport [Introduktion  till  iPhone ur ett
marknadsforingsperspektiv (sammansatt tillsammans med och pd uppdrag av Per
Holmkvist, VD pa Mobiento - prisbelont byrd inom mobil marknadsforing) Idag har
AppStore cirka 185 000 applikationer tillgdngliga (Steve Jobs presentation i
Markander, 2010-04-08).

Lunneryd (2009) menar vidare att applikationer i marknadsforingssammanhang oftast

forekommer som antingen Branded Utility eller Marketing as Service. Den
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forstndmnda syftar till nir ett foretag tillhandahaller en kostnadsfri applikation under
sitt varumérke med avsikt ge konsumenten ett mervérde, nagot som forenklar dess
vardag. Marketing as service applikationer handlar om att erbjuda en tilldggstjanst av
ndgot slag utan krav pa att den ska bringa nytta eller vara gratis. Den bor dock ha
ndgon form av virde vilket kan paverka vid kop av foretagets kdrnprodukt.

(Lunneryd, 2009)

Location-based service (LBS): LBS kan definieras som serviceutforande beroende av
information fran mobiltelefonens position (Unni & Harmon, 2009). Servicen kan
utgéras av  sidkerhetsrelaterade serviceatgdrder, underhdllning, navigation,
marknadsforing med mera. Genom GPRS och 3G-teknologin har location-based
information services blivit en mobil marknadsforingskanal att bejaka nu och i
framtiden. Exempelvis forvintas Location-aware advertising messages fa fem till tio
fler klickration jaimfort med marknadsforing pé internet. (Pelsmacker et al, 2007) LBS
ar fortfarande i borjan av sin evolution och forsok gors regelbundet for att undersoka
hur man kan anvinda kanalen som bidst. Ett annat begrepp é&r location-based
advertisning (LBA). Detta begrepp kan definieras som marknadskommunikation som
med hjélp av lokaliseringsteknik via mobila nétverk kan anpassa lokaliseringsbaserad
marknadsforing till dess mobiltelefoner. LBA mojliggor “ritt” skapad reklam, vid
ritt tid och vid rétt plats. Location-based marketing (LBM) dr bendmningen pé hela
marknadsforingsmixen inom mobil lokaliseringsteknik. Vidare dr LBA ett smalt
koncept som fokuserar pd strategi inom reklam och kommunikationselement inom
LBM. Foljaktligen faller LBS, LBA samt LBM under bendmningen mobil
marknadsforing. (Unni & Harmon, 2009) Det skall fortydligas att location-based

advertising forekommer likt en funktion i applikationerna.

Annonsering i applikationer och iAd: torsdagen den attonde april 2010 presenterade
Apple ndgot som spas revolutionera mobil marknadsféring. Apple har utvecklat en
mobil annonsplattform kallad iAd, vilken kommer utgé fran Apples applikationer och
ddrmed anvéndas i iPhone, iPad och iPod Touch. (Rufelt, 2010) Fragan ar huruvida
detta kan paverka hela marknaden for mobil marknadsforing da det faktiskt &r den vi
belyser i sin helhet. Enligt Apple kommer denna nya plattform att revolutionera
marknaden for mobil marknadsforing (Andersson, 2010). Enligt Apple anvinder

anvindarna sig av sina applikationer 1 snitt trettio minuter per dag. Detta skulle
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innebdra en miljard annonsvisningar per dag om en annons visas var tredje minut.
Rent funktionellt innebdr den nya plattformen att annonseringen blir mer interaktiv
med applikationen i jimforelse med dagens annonser i applikationerna. Dagens
annonser dr utformade likt banners eller ldnkar ddr anvéndaren tvingas ldmna
applikationen och lidnkas vidare till en sida i telefonens webbldsare. iAd kommer
fungera som interaktiv marknadsforing i applikationen. Anviandaren kommer kunna
klicka pd en reklamlink ddr denne kommer kunna integrera med det aktuella
varumairket pa olika sétt. Reklamen ar alltsd inbyggd 1 programmet och didrav behdver
inte anvdndaren ldmna applikationen. (Andersson, 2010) P& detta sétt vill Apple
skapa bade interaktivitet och kénsla med marknadsforingen (Steve Jobs presentation i

Markander 2010-04-08).
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3. Metod

I det hdr kapitlet redovisas den metod som har anvdnts for att uppfylla uppsatsens
syfte. Inledningsvis presenteras den forskningsansats som har legat till grund for
undersokningen. Sedan beskrivs hur vi har gatt tillviga for att genomféra

undersokningen. Ddrutover diskuteras kritik gentemot framford metod.

3.1 En kvalitativ forskningsansats

Da vart syfte med denna studie har varit att erhdlla en djupare kunskap av hur
ménniskor upplever mobil marknadsforing via applikationer har vi valt att anvdnda en
kvalitativ forskningsansats i form av fokusgrupper. Anledningen till att vi valde
fokusgrupper var att den tidigare forskningen vad giller mobil marknadsforing endast
varit av kvantitativ karaktir. Dirav anser vi att det fanns ett behov att studera detta
fenomen genom en mer djupgéende undersokningsmetod. Enligt Holme och Solvang
(2001) har den kvalitativa forskningsmetoden framst ett forstdende syfte. Widerberg
beskriver kvalitativ forskning som klargérande av ett fenomens karaktdr eller
egenskap (Widerberg, 2004:15). Den kvalitativa forskningen, genom fokusgrupper,
passade vér undersokning d& vi &mnade samla in information som kunde hjilpa oss
framst for att uppnd en djupare forstaelse for fenomenet vi studerat, tillika mobil
marknadsforing via applikationer. Den kvalitativa metod har en djupare karaktir &n
den kvantitativa metoden, d& den kvantitativ snarare lagger fokus pa bredden av det
empiriska materialet. (Holme & Solvang, 2001) Att se och hora uttryckta hindelser,
handlingar, normer och vérden utifrdn de valda respondenters egna perspektiv har
varit vart mal med den kvalitativa metoden vilket Bryman menar dr det mest
grundldggande draget i kvalitativ forskning. Vidare, 1 jimforelse med den kvantitativa
forskningen dér forskare miter och réknar kvantifierbar data, s menar Bryman att
kvalitativa forskare vill uppnd fOrstaelse for hur individer tolkar dess verklighet,
vilket dr vart primdra syfte med studien kring mobil marknadsforing. (Bryman,

1995:77)

Kravet pd riktigheten och palitligheten skiljer sig at i den kvalitativa unders6kningen
och i1 den kvantitativa undersokningen. Dels beroende pd att den statistiska
representativiteten dr inte dr i fokus i den kvalitativa forskningen d& detta inte &r

syftet med studien och dels beroende av att nirheten till fenomenet som studeras ar
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mycket storre i den kvalitativa forskningen. Den inhdmtade informationens palitlighet
kan goras genom den véxelverkan mellan oss som forskare och de undersokta
enheterna som studien innebdr. Genom denna vixelverkan kan det véxa fram en mer
djupgéende och nyanserad bild av det fenomen som vi dmnat studera. (Holme &
Solvang, 2001:89) Vidare ar det viktigt att podngtera att vara respondenter hade lite
eller ingen erfarenhet av vissa delar av det fenomen men vi studerade. Dessa delar dr
hur utformningen av iAd ser ut samt hur annonsering via LBS sker. Vi har dérfor
tydligt forklarat och visat hur tekniken och utformningen fungerar for att
respondenterna skulle fa en sé stor forstielse for &mnet som mojligt. Vi dr medvetna
om att detta faktum paverkar pa palitligheten av var studie men att det var nédvéndigt

for att belysa verkligheten i branschen.

3.2 Insamling av sekundardata

Insamling av sekundirdata har till storsta del samlats in fran vetenskapliga artiklar,
artiklar fran branschorganisationer samt annan litteratur som skrivits inom @mnet. De
begrepp som vi valt att fokusera pd vid sokning av artiklar var Mobile Advertising,
Apps, Applications, iPhone, Attitude Towards Mobile Marketing, Consumer
Behaviour, Adoption of The Mobile Phone, Adoption of technology, Use Of The
Mobile Phone, Location-based-advertising, User Acceptance of The Mobile Phone,
Push and Pull, iAd. Vi har valt att forst presentera mobil marknadsféring som

fenomen for att sedan fokusera mer specifikt pa det valda undersokningsomrédet.

3.3 Malgrupp for forskningen och urvalsstrategi

Den valda mélpopulationen, tillika vara respondenter, d&r den grupp som inom
forskning kallas The MeWe generation. Fodda pa senare delen av 80-talet,
karaktériseras The MeWe Generation som bade individualistiska och sociala
ménniskor pd samma ging. Vad som skiljer dem &t frdn andra generationer &r
Overtygelsen om att framgang fods ur det egna sociala nitverket. Formella titlar,
positioner och utbildningar har séledes en mindre betydelse. Generationen MeWe kan
foljaktligen liknas med att vara méstare pa att varda och utveckla sina sociala nétverk.
(Lindgren, Luthi & Furth, 2005:43) En annan beteckning av generationen utgdrs av
att pengar och prylar inte langre ses som ett mil, utan i MeWe generationens mening,
ett medel for att uppnd status. Ur ett teknologiskt perspektiv kdnnetecknas inte

generationen av att vara “teknikndrdar”, utan tvdrtom. Det teknologiska intresset
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baseras istéllet pa att teknologin dr ett medel for att kunna hélla kontakten med sitt
sociala nitverk. (Lindgren et al, 2005:91f) Forskarna menar att denna generation inte
later sig luras av sdlj- och marknadsforingsstrategier utan besitter en stor forstdelse
for hur marknadsforing fungerar (Lindgren et al, 2005:65). Urvalet av
undersokningspersoner dr en avgorande del av undersokningen. Ddrav har urvalet
gjorts systematiskt utefter vissa givna kriterier (Home & Solvang, 2001:101).
Deltagarna har foljaktligen valts ut i enlighet med studiens mal genom att undersoka
vad vér valda mélgrupp har att sdga om vart valda &mne. Respondenterna ér valda
utifran det faktum att vi anser dem ha en stor anledning till att kunna forhélla sig till
dmnet samt genom var forhoppning att de valda respondenterna har ett starkt intresse
for anvindning av mobiltelefonen. Vidare menar Wibeck att vid urval kan redan
befintliga sociala grupper vara fordelaktigt d& de redan kdnner varandra och inte réds
for att fora fram sin mening. (Wibeck, 2000) Vi valde darfor att sammanfora
respondenter redan kéinda for varandra samt utefter vér tankta maélgrupp, alltsa
konsumenter fodda pd 80-talet vilka var dgare av smartphonen iPhone. Resultatet blev
ddrmed homogena grupper vilket &r fordelaktigt d& intimitet och samforstaind mellan
gruppdeltagarna skall uppnas. Samtidigt underldttas utbytet av information. (Wibeck,
2000:51) Samtliga respondenter var studenter vid Lunds universitet och tillhorde var

vénkrets. Kontakt med respondenterna togs genom telefon och email.

3. 4 Val av metod - Fokusgrupper

For insamlande av primirdata valde vi att anvédnda oss av uteslutande fokusgrupper.

Fokusgrupper innebdr arbete med fokusgrupp ledd av en moderator som under
begriansad tid far diskutera ett givet d&mne med varandra (Wibeck, 2000:9).
Fokusgrupper 4r en typ av gruppintervju, men alla gruppintervjuer ar inte
fokusgrupper utan en mer kvalitativ prigel krdvs for att kategoriseras som detta. Det
ar en forskningsteknik dir data samlas in genom att gruppdeltagarna integrerar med
varandra. Amnet bestims av forskaren. (Wibeck, 2000:23) Anledningen till valet foll
pa fokusgrupp som undersékningsmetod beror pd att vi ansig att var studie krivde
djupgdende diskussioner om det valda d@mnet. Eftersom vér fragestéllning bygger pa
hur ménniskor upplever ett fenomen kan det vara fordelaktigt att ta reda pa detta
genom diskussioner istéllet for exempelvis enkédter d4& ménniskors asikter och

erfarenheter ldttare kan &skadliggéras genom att prata med dem. (Wibeck, 2000;
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Denscombe, 2000) Fokusgrupper dr en lamplig metod nir handlande och motivation

skall granskas vilket ocksa var fallet i aktuell kontext (Wibeck, 2000:40).

Intervjun var av semistrukturerad karaktir, dock mer at det strukturerade hallet, dar
fragorna var forutbestimda men dir kompletterande fragor anvindes vid ldmpliga
tillfallen. Vi valde en metod som var mer &t det strukturerade héllet da syftet var att
undersoka beteenden i specifika sammanhang vilket motiverar detta tillvigagangssitt,
dé den mojliggodr styrning av gruppdynamiken och man kan fa alla deltagarna att vara
delaktiga. Moderatorn kan dessutom avbryta en diskussion som inte &r relevant och
istdllet styra gruppen mot fokus av det valda &mnesomradet. Som moderator gar det
dé ocksa att ticka in Onskvirda @mnesaspekter och man kan integrera deltagare i
diskussionen som é&r inaktiva. Vi var samtidigt medvetna om att en for strukturerad
karaktir kunde innebéra att moderatorns och forskarnas forstielse och forestédllningar

om dmnet kunde smitta av sig pd deltagarna. (Wibeck, 2000:45f¥)

Vi valde att anvénda oss av tre fokusgrupper. Vi ansag detta vara ett bra antal for att
ge oss ett tillrdckligt brett spektra samtidigt som for méanga grupper kan vara
svargreppbart. For manga grupper kan ocksé leda till theoretical saturation, amnet
blir mattat och ytterligare grupper genererar inget nytt, vilket hade vart timligen
onddigt och framforallt i vart fall dér tids- och resursbegridnsningar var en avgorande
faktor. Ju mer komplext och asiktsintensivt ett dmne &r desto fler grupper kan
motiveras men i vart fall var det inte tal om ndgon egentlig argumentation och dérfor
vara inte fler till antalet grupper tvunget. I varje grupp hade vi fyra deltagare, ett antal
vilket av méanga anses var maximalt for att behélla onskvdrd uppmairksamhet i

gruppen. (Wibeck, 2000:48ff)

3. 5 Genomforande

Samtliga mdten inleddes med ett klargérande av vad undersokningen gick ut pa och
vad som forvintades av respondenterna. Samtliga respondenter tilldelades ett
introduktionsmaterial till &mnet vilket de fick l4sa igenom innan vi borjade intervjun.
Detta dr fordelaktigt for att f4 respondenterna pé liknande kunskapsnivd och for att
bekanta dem med dmnet (Wibeck, 2000). Samtliga mdten filmades med hjélp av en
dators videofunktion. Video framfor enbart ljud dr att rekommendera i sammanhanget

for att enklare veta vem som sdger vad vid transkribering (Wibeck, 2000:79).
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Da vi hade valt en mer strukturerad karaktir pd fokusgruppsintervjuerna var antalet
fragor relativt specificerade och fler till antalet. Moderatorn borjade varje mote med
ett antal 6ppningsfragor. Detta for att gruppen skulle bekanta sig med varandra. Detta
material behdver nodvéndigtvis inte vara med i analysen och sa var ocksa fallet i detta
sammanhang. Vidare fortsatte moderatorn med ett antal introduktionsfragor. Inte
heller dessa skulle anvéndas i analysen utan har frimst syftet att introducera dmnet
och lita respondenterna reflektera allmént om vad de vet och tycker om dmnet i stort.
Efter introduktionsfragorna kom Gvergdngsfragor vilket leder diskussionen djupare
och bredare in pd dmnet fOr att pa ett naturligt sitt komma fram till nyckelfrdgor.
(Wibeck, 2000:61ff) Nyckelfragorna tog den uteslutande storsta tiden av
fokusgruppsmotena. I detta ldge forsokte moderatorn halla sig engagerad och
opartisk. Det dr viktigt att moderatorn formedlar en kénsla av att han eller hon inte tar
stillning och inte &r expert (Wibeck, 2000:71). Daremot hjdlpte moderatorn till att
styra samtalen till viss del. Diskussionerna som fordes var ett bra sitt for oss att samla
in information eftersom gruppens kollektiva synpunkter anses vara av storre betydelse
dn individens enskilda asikt (Denscombe, 2000). Efter nyckelfrdgorna stéllde
moderatorn ett antal avslutande frdgor vilka ger respondenterna mdjlighet att uttrycka
sin slutliga position om vad som diskuterats (Wibeck, 2000:61ff). Vidare stéilldes en
slutgiltig fraga relaterad till vér forskningsfraga vilken skulle ge oss en klarare bild av
vad var och en av respondenterna ansdg om d@mnet. Samtliga fokusgrupper tog cirka
en timme och holls pa neutral plats for att ingen skulle kénna sig dverldgsen eller

underldgsen och alla skulle kunna uttrycka sin enskilda mening.

3.6 Analys av material

Vi borjade med att transkribera allt videomaterial. Dérefter gick vi tillbaks till vért
syfte med undersokningen och sdg till vara forskningsfrdgor for att littare kunna ga
igenom och analysera materialet. Innehéllsanalys av fokusgrupper gar dvergripande
ut pa att koda materialet och soka efter trender och monster (Wibeck, 2000:88). Detta
gjorde vi genom att forst sammanstélla vara tre fokusgrupper och jimfora svar och
diskussioner utifrdn de stéllda fragorna. Sedan kategoriserade vi de svaren och
fragorna 1 specifika teman fran de tre fokusgrupperna for att far en béttre overblick

och ett storre monster. Vi behdll dven originaltranskriberingarna var och en for sig.
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Analys ir en disciplinerad process som forutsitter systematiska steg och bygger pa en
foreskriven sekventiell process. Detta innebér att som forskare skall man folja ett
systematiskt protokoll som syftar till att pdminna forskaren om arbetsgdngen
(Wibeck, 2000:88ff). Genom att folja en viss arbetsgidng 1 analysen kan vi visa pa
noggrannhet och omsorgsfullhet vilket Wibeck (2000) menar &r av stor vikt. Detta
bidrar i sin tur till resultatets tillforlitlighet.

3.7 Metodkritik

Kritik som riktas mot den kvalitativa forskningen dr oftast att den &r allt for subjektiv
(Bryman, 1997:115ff). Vi menar dock att alla samhéllsvetenskaplig forskning i viss
mén dr subjektiv, nagon fullstindig objektiv undersdkning finns inte. Holme och
Solvang (2001) stddjer denna uppfattning och menar att ménniskan inte handlar i ett
tomrum. Forstdelsen for en situation beror siledes bland annat péd tidigare
erfarenheter, referensramar och den kunskap vi besitter om ett &mne eller foreteelse
(Holme & Solvang, 2001). Foljaktligen medforde vér undersokning genom
fokusgrupper en viss subjektivitet, vilket vi aldrig kommer ifrdn. Wibeck menar att ett
av de storsta problemen med fokusgrupper dr moderatorns roll. I vissa fall kan
moderatorns roll f& allt for stort utrymme, vilket leder till att diskussionen fors strikt
efter dagordningen och ddrav kan begrdnsa utsvdvningar fran deltagare som kan ha
varit av nytta. Detta problem blir dock mindre i anvdndandet av en ostrukturerad
fokusgrupp och till viss del i semistrukturerad form. (Wibeck, 2000:128f) Ovrig kritik
mot fokusgruppmetoden bestidr av, som med andra kvalitativa metoder, urval av
respondenter. Ar de representativa for att ge en korrekt bild av verkligheten? Finns
det risk att dominanta personer tar dver diskussionen? Aven om frigorna nimnda
ovan dr viktiga att beakta, dr inte fokusgruppmetoden avsedd att ge statistik
generaliserbara resultat. Aven Bryman (1997) riktar kritik mot att resultat &r svart att
generalisera 1 den kvalitativa forskningen. Dock menar Wibeck (2000:129) att det

deltagarna séger dr intressant oavsett om det dr representativ for en storre grupp.
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4. Teori

I detta kapitel redogérs centrala teorier. Inledningsvis beskrivs konsumenters
anammande av nya mobila tjdnster. Ddrefter presenteras teorier vilka belyser
attityder gentemot marknadsforing i allmdnhet och mobil marknadsforing i synnerhet.
Darefter beskrivs teori om symbolisk interaktionism och avslutningsvis ges en

sammanfattning av bakgrund och teori.

4.1 Beteende och nya mobila tjanster

I artikeln Consumer behaviour in the mobile telecommunication’s market: The
individual’s adoption decision of innovative services skriven av loanna D.
Constantiou, undersoks hur ménniskor tar beslut om huruvida de ska anamma en ny
mobiltjanst eller inte (Constantiou, 2009). Utifrdn tidigare forskning om
konsumentbeteende har forfattaren sammanstillt ett ramverk med faktorer som
paverkar individer vid beslut om eventuellt upptagande av en innovation. Artikeln
utgdr frdn mobila tjinster vilka kostar pengar. Vi tycker oss dock kunna se en
signifikans 1 relation till vad vi undersoker och menar att kostnad i artikelns
sammanhang kan motsvaras med #id i vart sammanhang. Vidare skall goras tydligt att

vi i empiri och analys betraktar varje ny applikation som en innovation i sig.

Den forsta faktorn som Constantiou diskuterar dr bakgrund. Konsumenters kunskap
och erfarenheter av liknande produkter eller tjdnster av liknande karaktir paverkar
beslutet. Dessa parametrar bidrar till uppbyggnaden av preferenser och den subjektiva
uppfattningen av det nya attributet. Den andra faktorn &ar lokal paverkan.
Utomliggande fysiska faktorer vilka paverkar anammandet och anvéndandet. I vart
fall kan det handla om kostnaden for datatrafik i telefonen eller mdjligheter att koppla
upp den mot ett trddlost nédtverk. (Constantiou, 2009)

Den tredje faktorn behandlar referenser. Thalers (i Constantiou, 2009) diskuterar
“mental bokforing”, vilket belyser konsumentens kod for att kategorisera och
analysera resultatinférandet av en innovation. Nér en individ vérderar ett potentiellt
inforande Gverviger denne subjektivt vinster och forluster som kan uppenbaras.
Uppfattningen om vad som dr positivt och negativt med innovationen ar alltsa
subjektivt och handlar inte om det “egentliga” vardet av den. Olika konsumenter har

olika preferenser vilket leder till olika beslut. Det dr det subjektiva virdet for
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konsumenten, i relation till kostnaden, som &r viktigast. Forluster &r mer avgdrande én

vinster. (Constantiou, 2009)

Den fjarde faktorn handlar om dverliggande. Konsumenten kan uppleva svarigheter i
att vilja beroende pd Overbelastning av information, brister pa kunskap och expertis
att virdera informationen eller helt enkelt antalet for manga valmojligheter.
Konsumenter ser till attribut och funktion med innovationen och vill skapa mening
med upptagandet. Konsumenter soker enkla motiv till varfér man borde anamma
innovationen vilket motiverar beslutet. Antingen sdker konsumenten enkla attribut
hos innovationen for att forenkla beslutet om anammande eller sd ser konsumenten
till innovationens olika attribut och overvdger for- och nackdelar med att anvidnda

den. Ju fler positiva attribut desto léttare att ta beslut. (Constantiou, 2009)

4.2 Attityd gentemot marknadsféring

Attityd kan definieras som en persons instillning till ndgot. Attityden kan vara
antingen medveten eller omedveten, Oppet visande eller dold (Pelsmacker et al,
2007). Daniel Katz, upphovsmannen av The functional theory of attitudes (i
Pelsmacker, et al 2007), beskriver hur attityder utgdr en funktion for ménniskor och
ar bestdmda utifran enskilda méanniskors specifika motiv. Attityder skapas foljaktligen
om madnniskor tror sig behdva behandla liknande information i framtiden, varfor en
attityd kan komma att formas for detta framtida tillfille. Katz har identifierat fyra
olika funktioner av attityder: Utilitarian function, values- expressive funktion, ego-
defensive funktion och knowledge function. For marknadsforare ér det viktigt att veta
varfor det finns en viss attityd innan forsok till attitydfordndring gors i1 vilket hdnsyn
bor tas till ovan ndmnda funktioner. (Solomon et al, 2006:139) Attityd gentemot
reklam/marknadsforing definieras som en predisposition av hur mottagaren paverkas
av reklamen genom ett visst stimuli och under en viss exponeringstid. Hér inkluderas
faktorer som mottagarens attityd gentemot marknadsforaren, utvéirdering av sjélva
reklamen samt vilken sinnesstimning reklamen astadkom och hur den pédverkade
mottagarens kdnslor. En annan faktor som har stor betydelse &r i vilken kontext
mottagare blir utsatt for reklamen, exempelvis om mottagaren & hemma eller pa
jobbet ndr han eller hon utsétts for reklamen. Vidare har mottagarens precisa kanslor
en betydande roll for mottagandet av reklamen. Kénslorna som genereras av reklamen

kan saledes ha en direkt paverkan av attityden till varumirket. Foljaktligen kan
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reklamen generera en méngd olika kinslor, allt frin glddje till sorg. Exempel pa
specifika kénslor som kan genereras av en reklam utgors av: upbeat feelings, warm

feelings och negativ feelings.(Solomon et al, 2006:144)

4.3 Attityd gentemot mobil marknadsforing

Da mobilenheten &r en av vara mest personliga och identifieringsrelaterade dgodelar
ir det mindre fordelaktigt att utfora marknadsforing vilken kan uppfattas sdsom
patrangande, skriver Gregory Cevaer (2010) i en artikel pd uppdrag av MMA -
Mobile Marketing Association (ledande internationell sammanslutning som strévar
efter att stimulera tillvéixten av mobil marknadsforing och tillhérande teknik). Cevaer
ar marknadsforare pa det amerikanska foretaget Prim’ Vision vilka dr en teknik- och
tjdnsteleverantdr som betjdnar mobiloperatdrer och reklambyrder. Cevaer menar att
marknadsforare bor forsoka skapa relationer med hjdlp av interaktiva losningar
priglade av lojalitet, dir bdde anvdndare och kommunikator &r vinnare. Vidare menar
Cevaer dar av vikt att prova sammanlidnka annonsdren, telefonens teknik och
anviandaren. (Cevaer, 2010) Med dagens avancerade telefoner gar det att genom
internetbaserad mobil marknadsforing spara och folja konsumenter och deras vanor.
Marknadsforare kan ringa in smalare segment och gdéra marknadsforingen mer
personligt inriktad och ddrmed mer effektiv. Det finns dock ett antal utmaningar
betrdffande mobil marknadsforing vilka bland annat belyses i1 rapporten Factors
affecting use of Mobile Advertising: A Quantitative Study skriven av Ramin
Vatanparast och Ali Hasan Butt, med syfte att undersoka faktorer som paverkar hur
mobilanvdndare upplever mobil marknadsforing. (Vatanparast & Butt, 2009) Bland
utmaningarna ndmns att det formedlade budskapet i en kampanj latt kan uppfattas
som spam (se appendix) eller integritetsinkriktande. Internetbaserad mobil
marknadsforing krdver ofta kénslig information om anvédndaren sisom
intresseomraden, senast utforda aktiviteter och nuvarande lokalisering. Vatanparast
och Butt (2009) menar saledes att det finns integritetsaspekter vilka marknadsforare
bor ta hinsyn till vid utformandet av diverse marknadsforing i mobilen. Nedan foljer
fem faktorer vilka vi anser mest relevanta for konsumenters attityder gentemot mobil

marknadsforing.

4.3.1 Innehall

I mobil marknadsforing skall innehéllet vara informativt och underhéllande skriver
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Vatanparast och Butt (2009). Aven forskarna Ching-Chang Lee och Ming-Chia Hsieh
betonar vikten av information i sin studie The Influence of Mobile Self-Efficacy on
Attitude towards Mobile Advertising, som bland annat belyser hur konsumenters
upplever sig sjdlva som dugliga att anvidnda mobilt teknologiska applikationer, vilket
de menar dr avgdrande for hur konsumenten upplever mobil marknadsforing (Lee &
Hsieh, 2009). De hédvdar dven att marknadsforaren bor tillhandahdlla komplett
information for att forsoka tillfredstilla konsumenten. Med hénvisning till Rotzoll et
al (i Lee & Hsieh, 2009) skriver Lee och Hsieh att informationen bor vara passande,
korrekt och anvindbar. Vidare pavisar de att konsumenter vill att mobila tjanster ska
motsvara anvindarens intressen. Dédrav dr de enbart intresserade av marknadsforing
de anser vara relevant. Graden av hur informativ en mobil annons eller applikation dr
kan vara av stor betydelse for hur konsumentens attityd till hur den kommer att vara.
(Lee & Hsieh, 2009) Forfattarna belyser dessutom hur marknadsforingen bor vara
underhéllande. Med hinvisning till McQuail (i Lee & Hsieh, 2009) skriver forfattarna
att det dr viktigt att marknadsforingen tillfredstdller konsumenten ifrdga om att lyckas
fly verkligheten och erhalla ndgot roligt och emotionellt frigérande. En hogre grad
ndje och inbjudan till engagemang har en positiv effekt nir konsumenter integrerar
med media av olika slag. Innehallet i mobil marknadsféring bor déarfor vara koncist,
intressant och roligt for att finga uppmirksamhet. Ar innehallet intressant och skapar
uppmaérksamhet bidrar det till en positiv instdllning frdn anvindaren. De ndmner dven
att underhallning kan skapa kundlojalitet om mobil marknadsforing av négot slag
innehaller ndgot roligt som anvindaren vill anvidnda igen. (Lee & Hsieh, 2009)
Mathias Lunneryd (2009) beskriver hur konsumenten virdesétter nyttovirdet av
applikationen. En nyttoapplikation bor tillhandahélla anvéndaren ett redskap eller en
tjanst som forenklar vardagen for denne pa négot sétt. Ur ett foretagsperspektiv dr det

ocksa viktigt att detta redskap dr relaterat till varumérkets kirnvarden.

4.3.2 Kundanpassning

Vatanparast och Butt (2009) tydliggor att kartliggning och tillfredstéllande av
konsumenters mél i specifik kontext dr en viktigt aspekt att beakta. Cevaer belyser
samma infallsvinkel och uttrycker att budskapet bor levereras ”Prime time”, alltsé pa
ritt tid och i rétt kontext. Han menar att till skillnad frdn exempelvis traditionell tv-
reklam medfor mobil marknadsforing en interaktiv dialog med anvéndaren som kan

anpassas till anviandarens tillgédnglighet. Detta blir mojligt med hjélp av exempelvis

25



location-based services, dar marknadsforare, 1 och med telefonenhetens GPS-
funktion, i precis rétt lige kan marknadsfora aktuella verksamheter och erbjudanden
ddr anvéndaren befinner sig. Foljaktligen kan marknadsforaren geografiskt

segmentera. (Cevaer, 2010)

4.3.3 Integritet

Hur stor del av den personliga information, vilken anvindaren eventuellt delar med
sig 1 och med en interaktiv applikation, som syns for andra anvéndare kan vara
avgorande for konsumentens attityd till marknadsforingen, menar Vatanparast och
Butt. Anvdndarens generella respons och attityd gentemot mobil annonsering
paverkar ocksd relationen till applikationen. (Vatanparast & Butt, 2009) Cevaer
(2010) skriver att konsumenter vill ha information, men vill samtidigt inte bli
invaderade av reklam. Ldsnigen for en uppskattat mobil annons eller applikation dr
enligt Cevaer darfor att utforma den si att den anvinds eller exponeras pa
anvindarens begiran och att anvdndaren &r delaktig. Den ska vara baserad pd kunskap
om anvédndaren och samla in ny data obemirkt. Genom att vara personifierad och
relevant uppfattas budskapet som onskvért skriver Cevaer (2010). Det &r viktigt att
inte fA konsumenter pd daligt humor eller fa dem att kiinna avsky och ilska skriver
Lee och Hsieh (2009). Nar teknologi anvédnds for att formedla reklam finns risken att
konsumenten blir irriterad, foroldmpad eller upplever att de behdver lidgga energi pa
att processa informationen. De forfattar att en fel utformad kampanj kommer medfora

en negativ attityd och forsdmra virdet pa marknadsforingen. (Lee & Hsieh, 2009)

4.3.4 Trovardighet

Vatanparast och Butt (2009) menar att konsumentens uppfattning av uppriktighet och
trovirdighet vad giller marknadsforing generellt sett dr en avgorande faktor for
uppfattningen av mobil marknadsforing 1 specifik kontext. Graden av formedlat
fortroende, Overtygelse, och tillit till konsumenten &r avgorande for dennes
instéllning. Faktorer vilka paverkar kan vara det marknadsforande foretagets
trovardighet, budskapets killa och mediet det marknadsfors i. Med hénvisning till
Brackett, Carr och Haghirian (i Lee & Hsieh, 2009) skriver fOrfattarna att
troviardigheten har en avgorande roll for hur konsumenter upplever mobil
marknadsforing. Cevaer (2010) menar att marknadsforaren bor bli anvindarens vén,

dé vara vénner ar véra favoritmarknadsforare. Att sitta annonsering i ndgon form av
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social kontext kan darfor vara fordelaktigt d& vi delar med oss av budskapet med
vénner och familj vilket gor budskapet mer lattmottagligt. Mathias Lunneryd (2009)
tar upp en annan aspekt vad géller trovdrdighet, nimligen anvédndarrecensioner. Alla
anvéindare av applikationer gar att recensera och kommentera vilket kan ldsas av alla
potentiella anvéndare. Att skriva och ldsa dessa recensioner knyter anvéndarna
ndrmare applikationen och ger en kinsla av att deras rost blivit hord skriver

Lunneryd. (Lunneryd, 2009)

4.3.5 Teknik

Konsumentens syfte med sitt mobilanvindande &r av stor betydelse menar
Vatanparast och Butt. Om telefonen bara anvinds for att ringa med kommer
anvindaren kanske aldrig ens i kontakt med marknadsforingen. Vidare menar dem att
sjdlva telefonenheten ocksé har betydelse for uppfattningen av mobil marknadsforing.
For onskvird effekt bor telefonen ha ett vélutvecklat och omfattande grénssnitt vilket
hojer upplevelsen for anvindaren. Den bor ocksd ha fardigheten att integrera med
marknadsforare genom att vara internetuppkopplade samt ha nya telekommunikativa
plattformar och location-based teknik, alltsd GPS. (Vatanparast & Butt, 2009) Lee
och Hsieh (2009) menar att graden av hur konsumenter upplever sig sjdlva som
dugliga att anvéinda mobilt teknologiska applikationer &r viktigt. Detta kallas mobile
self-efficacy och handlar om tilltron till sin egen forméga och tron pé sig sjélv att
utfora en aktivitet for att uppnd resultat. Detta paverkar enligt forfattarna attityden
gentemot denna typ av marknadsforing 1 hog grad. En stark self-efficacy for
anvindande av tekniska ting medfoér en mindre oro for att misslyckas. Graden av
mobil self-efficacy influerar attityden gentemot tekniska applikationer och mobil
marknadsforing menar forfattarna. Viktig for anvéndaren dr ocksa att applikationerna
utnyttjar telefonens tekniska funktioner och mdjligheter sisom GPS och kamera,
skriver Mathias Lunneryd. Vidare beskriver han hur sjdlva kvalitén pa applikationen
paverkar hur konsumenten upplever den. En daligt utformad applikation kan skada

foretagets varumirke. (Lunneryd, 2009)

4.4 Den sociala kontexten

Konsumentforskarna June Cotte och Mark Ligas urskiljer tre kontexter déar
konsumenter interagerar med mirkessymboler och skapar en meningsutveckling. De

tre kontexterna &dr den individuella kontexten, den sociala kontexten och
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marknadsforingskontexten. Enligt symbolist interaktionism utgdr den egna kontexten
i vilken interaktionen sker i en mycket stor betydelse for meningsproduktionen
(Bengtsson & Ostberg, 2006). Den individuella kontexten bestér av individens egen
livshistoria och erfarenheter som meningsprocess. Den sociala kontexten handlar om
interaktionen med andra maéanniskor. Marknadsforingskontexten syfar till hur
konsumenter pad marknaden genom kommunikation fran foretag har erhillit en kénsla
for mérket och skapat en mening. Symbolisk interaktionism &r ett komplext samspel
mellan social aktion, vart naturliga jag, och foérhandlingen med jaget i det dagliga
livet. Den sociala gruppen spelar en stor roll for hur vi agerar och bestimmandet dver
vad for mening vart agerande far i det dagliga livet. Livet kan ses som en social
process vilken stindigt fordndras baserat pd komplexa interaktioner med andra
ménniskor samt behovet att kommunicera och skapa mening. Vidare menar Cotte och
Ligas att symbolisk interaktionism handlar om att ett objektets mening skapas utifrén
interaktion och samspel mellan personer i en social grupp. En specifik produkt kan
hjélpa en individ att identifiera sig en specifik roll. D4 individer kommer i kontakt
med andra individer som anvidnder samma produkt &terfinns ofta ett stdd i en
symbolisk mening for anvindandet av liknande produkt. Det dr sdledes av stor vikt att
forsta, enligt Cotte och Ligas, att meningen, konstruerad i marknadsforingskontexten,
alternerat kan anpassas till bdde den enskilda individen och till ett socialt andamal.
Vad individen tycker om ett mérke eller objekt far foljaktligen liten mening om det
inte gér att effektivt kommunicera till den sociala omgivningen. (Cotte & Ligas,

1999)

Sociologen Erving Goffman beskriver i sin bok Jaget och Maskerna hur ménniskans
identitet skapas 1 interaktion med andra manniskor, vilket skulle utgéra den sociala
kontexten i enlighet med Cotte och Ligas. Goffmans teori kretsar kring hur ménniskor
presenterar sig sjidlva. Goffman menar att samhéllet kan liknas med en teaterscen med
en framre och en bakre region. I den frimre regionen beter vi oss pa ett sétt likt vi vill
framsta infor andra och i den bakre regionen gor vi saker vi inte vill att andra skall se.
(Goffman, 1959:101f) P& scenen star vi ménniskor och vill presentera en sa
fordelaktig bild av oss sjdlva som mojligt. For att gora detta mojligt forsdker vi
manipulera vir omgivning vilket gérs genom framtriddanden. Framtrddandet dger rum
i den frdmre regionen. Under framtridandet anvinder individen den expressiva

utrustningen som finns tillgénglig, omedvetet eller avsiktligt. Detta utgor séledes
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fasaden. Fasaden definieras utifrdn inramning och personlig fasad. Inramning
inbegriper mobler, dekor, ytplanering och andra bakgrundinslag. Den personliga
fasaden inkluderar inslag s& som rang, kon, dlder, ras, talmonster, utseende och
gester. Framforandet sker i samband med en publik. Sociala roller skapas till f6ljd av
det handlingsmonster som redan &r faststéllt. Livet handlar enligt Goffman om att
bemadstra och hélla uppe sin fasad och siledes inte tappa masken. (Goffman,

1959:30ff)

4.5 Teori- och historiesammanfattning

Tekniskt avancerade mobiltelefoner har blivit en del av vér vardag och har 6kat var
tillgénglighet, frekvens och hastighet vad giller kommunikation med omvérlden. Nya
avancerade mobiltelefoner anvénds som personliga kommunikationsterminaler, ar
individuellt adresserbara, har multimediakapacitet och &r interaktiva i sin teknik.
(Vatanparast & Butt, 2009) Tidigare har mobil marknadsforing normalt skett genom
SMS eller MMS men sker idag 1 storre utstrickning genom mobilens
internetuppkoppling pa olika sitt. (Pelsmacker et al, 2007) Det dr denna typ av mobil
marknadsforing vi fokuserar pa i denna studie. Nedan foljer en kort sammanfattning

pa vad vi valt att fokusera pé:

* Gratisapplikation: Utformad av foretag med syfte att marknadsfora sig sjélva. Vi
kallar det mobil applikation som marknadsforing eller applikation som
marknadsforing i sig.

* Integritetsaspekter kring mobil marknadsforing: For att formé rikta reklam till
konsumenters specifika intressen och lokalisering krivs visst informationsinsamlande
vilket ingriper problematik kring diverse integritetsaspekter.

* Location-based advertising: En teknik som kan anvindas i applikationerna som
baseras pa GPS-funktionen i mobiltelefonen

* Dagens annonsering i applikationer och framtidens iAd: Dagens annonser i
applikationer forekommer oftast som banners dér anvdndaren vid klick blir
vidareldnkad till en extern webbplats. iAd 4r en ny, mer avancerad och interaktiv
annonsplattform dér anvéndaren slipper ldmna applikationen for att integrera med

aktuellt varumarke.

Undersokningar har gjorts kring hur ménniskor tar beslut om huruvida de ska

anamma en ny mobil tjénst eller inte. Bakgrund; Konsumenters kunskap och
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erfarenheter av liknande produkter eller tjénster av liknande karaktir. Lokal
paverkan; Utomliggande fysiska faktorer vilka péverkar upptagandet och
anvindandet. Referenser; Uppfattningen om vad som &r positivt och negativt med
innovationen dr subjektivt och handlar inte om det “egentliga” vérdet av den. Olika
konsumenter har olika preferenser vilket leder till olika beslut. Overliggande;
Konsumenten kan uppleva svarigheter i att vélja beroende pa Overbelastning av
information, brister pd kunskap och expertis att virdera informationen eller helt

enkelt antalet for manga valmojligheter. (Constantiou, 2009)

Forskning kring konsumenters attityder gentemot marknadsforing i stort har gjorts.
En attityd kan ségas bestd av tre komponenter: Den kognitiva, den kiinslomissiga
samt den beteendemiissiga komponenten (Pelsmacker et al, 2007). I teoriavsnittet
redovisades den forskning som tidigare gjorts kring attityder gentemot mobil
marknadsforing. Redogdrelsen av forskning 1 &mnet virvades med vad branschfolk
har skrivit om dmnet i artiklar och rapporter. Detta sammanstéilldes under fem
rubriker. Innehdll; I mobil marknadsforing skall innehallet vara informativt och
underhdllande menar Vatanparast och Butt (2009). Ching-Chang Lee och Ming-Chia
Hsieh (2009) pavisar att konsumenter vill att mobila tjdnster ska motsvara deras
intressen. De belyser ocksd hur marknadsforingen bor vara underhallande. Mathias
Lunneryd (2009) beskriver hur konsumenten virdesitter nyttovirdet av applikationen.
Kundanpassning; Vatanparast och Butt (2009) klarldgger att kartliggning och
tillfredstdllande av konsumenters mal i specifik kontext &r viktigt for anvéndaren.
Gregory Cevaer belyser samma aspekt och uttrycker att budskapet bor levereras
”Prime time”, alltsa levereras i rétt tid och i rétt kontext. (Cevaer, 2010) Integritet;
Hur stor del av den personliga information, vilken anvéndaren eventuellt frigor sig i
och med en interaktiv applikation, som syns for andra anvindare kan vara avgorande
for konsumentens attityd till marknadsféringen menar Vatanparast och Butt (2009).
Losnigen for en uppskattad mobil annons eller applikation &r enligt Cevaer (2010)
dérfor att utforma den sa att den anvinds eller exponeras pa anvindarens begéran och
att anvindaren dr delaktig. Trovirdighet; Vatanparast och Butt (2009) menar att
konsumentens uppfattning av uppriktighet och trovérdighet av marknadsforing i
storsta allmédnhet dr en avgorande faktor for mobil marknadsforing. Cevaer (2010)
menar vidare att marknadsforaren bor bli anvdndarens vdn, da vara vanner ar vara

favoritmarknadsforare. Teknik; Konsumentens syfte med sitt mobilanvindande ar
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avgorande menar Vatanparast och Butt (2009). Lee och Hsieh (2009) skriver om
mobil self-efficacy vilket handlar om tilltron till sin egen formaga, tron pa sig sjélv att
utfora en aktivitet och pa sa vis uppna resultat. En stark self-efficacy for anvéindande
av tekniska ting medfor en mindre oro for att misslyckas. Vidare menar Lunneryd
(2009) att det ar av stor vikt for anvéndaren att applikationerna utnyttjar telefonens

tekniska funktioner och mojligheter sdsom GPS och kamera.

Symbolisk interaktionism behandlades dven i teoriavsnittet. Konsumentforskarna
June Cotte och Mark Ligas (se Cotte & Ligas, 1999) urskiljer tre kontexter dér
konsumenter interagerar med mérkessymboler och skapar en meningsutveckling; den
individuella kontexten, den sociala kontexten och marknadsforingskontexten.
Den individuella kontexten bestdr av individens egen livshistoria och erfarenheter
som meningsprocess (Bengtsson & Ostberg, 2006). Den sociala kontexten handlar om
interaktionen med andra maéanniskor. Marknadsforingskontexten syfar till hur
konsumenter pad marknaden genom kommunikation fran foretag har erhillit en kénsla

for mirket och skapat en mening. (Cotte & Ligas, 1999)

Utifrdn bakgrund i fenomenet mobilt anvindande och mobil marknadsforing, teorier
kring dmnet och genom ovanstdende sammanfattning drar vi konklusionen att viss
forskning har gjorts i &mnet, men inte med den tydliga och dagsaktuella avgriansning
vi valt. Det finns alltsd inget publicerat om hur konsumenter upplever mobila
applikationer som marknadsforing eller marknadsforing vi applikationer 1 specifik
kontext. Vid sokande pa begreppet mobil marknadsforing aterfanns en rad
publikationer, dock frimst med inriktning pd SMS- och MMS-relaterad sddan. Varfor
denna forskning inte redovisats i teoriavsnittet beror pd att den ur ett traditionellt
marknadsforingsperspektiv egentligen beskriver motsatsen till marknadsforing via
applikationer. SMS och MMS “pushar” ut budskapet. Marknadsforing vi
applikationer pullar” in budskapet och pushar enbart om anvédndaren tagit ett aktivt

beslut att gora det.

For att besvara vér fragestillning har vi utgatt frdn det vi funnit publicerat om hur
konsumenter upplever mobil marknadsforing generellt sett. Det har vi kombinerat
med mer socialpsykologisk forskning vilken belyser hur konsumenter resonerar vid

anammande av ny teknik, symbolisk interaktionism och om ménniskans
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identitetsskapande. Med hjélp av detta teoretiska ramverk och bakgrund kommer vi
nu att marknadsforing relaterad till mobila applikationer i empiri- och analysavsnittet

som foljer.
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5. Analys

I nedanstaende kapitel knyts teori och empiri tillsammans. Empirin dr baserad pd

information insamlad via fokusgrupper.

5.1 Mobiltelefonens betydelse

Mobiltelefonen har i allt storre utstrickning fatt en central roll i dagens samhdlle.
Mobiltelefonerna blir allt mer avancerade och fungerar som smé datorer och kommer
1 ett langre perspektiv med all formodan ersétta datorerna. (Strém, 2010) Den 6kade
anvindningen beror delvis pa alla de nya funktioner som mobiltelefonen har idag,
innehallande allt frdin MP3-spelare till GPS och applikationer av diverse slag. Vi har
nu gatt till ett nistintill komplett informationssamhélle dér tillgdngligheten till
internet fran mobiltelefonen utgdér en viktig anledning. (Kellerman, 2009) Under
gruppintervjuerna framgick det att mobiltelefonen hade en mycket stor betydelse for
ménga av respondenterna. En av respondenterna menade att det var hans “nav i
vardagen” (Fg2 R2). En annan menade att han inte klarat sig utan sin mobiltelefon. Sa

hir beskrev en tredje respondent betydelsen:

Min telefon har varit sparrad nu i tre veckor for att jag haller pa att byta abonnemang sa
jag maste klara mig med en analog telefon vilket gor allting véldigt mycket trakigare.

Jag méste séga att smartphonen &dr mitt allt (Fg2 R1)

Vi kan alltsa klargora att mobiltelefonen hade en stor betydelse bland manga av véra
respondenter. Déremot menade andra respondenter att det fanns ett beroende i

negativ bemirkelse.

Jag satt och kollade Facebook alldeles for mycket forut, nu har jag varit utan min i en

vecka, det dr soft liksom. Jag gillar det (Fg3 R1)

Det 4r en massa grejor som man tror r bra typ, men som tar upp en massa tid som man

inte kanske behover egentligen (Fg3 R3)

Det 4terfanns alltsd delade meningar om betydelsen av mobiltelefonen bland véra
respondenter. Nagra menade att anvindandet hade skapat en form av beroende genom
att de stidndigt var uppkopplade och tillgéingliga. Andra menade att de inte skulle klara

sig utan sin mobiltelefon. Vidare diskuterade andra respondenter att det fanns en
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massa onddiga funktioner som egentligen inte behdvdes och som bara tog upp mycket
tid. Overlag var dock den genomgaende uppfattningen att smartphonen var ett positivt

inslag och att den forenklade deras liv och dédrmed vardag.

5.2 Uppfattning och attityd till marknadsforing

Enligt Katz, upphovsmannen till The functional theory of attitudes, utgor en attityd en
funktion for manniskor och &r bestdmd utifran enskilda manniskors specifika motiv
(Solomon, 2006). Vidare menar Solomon (2006) att attityd gentemot
reklam/marknadsforing kan definieras som en predisposition av hur mottagaren
paverkas av reklamen genom ett visst stimuli och under en viss exponeringstid. En
viktig faktor &r i vilken kontext mottagaren blir utsatt for reklamen, vilken
sinnesstimning mottagaren befinner sig 1 samt mottagarens ursprungliga attityd
gentemot marknadsforaren eller varumarket. Under fokusgrupperna framgick det att
den generella instillningen till reklam var negativ men att det genomgaende fanns en
forstaelse for att den existerade. Respondenterna verkade besitta en stor inblick i hur

marknadsforing fungerar och varfor reklam finns.

Ser man pé tv4:s ombudsman ringer det alltid in dldre ménniskor och beklagar sig 6ver
reklamen. De verkar inte forsté att det faktiskt dr sd kommersiell TV fungerar. Hade

inte reklam funnits hade de inte kunnat finansiera bonde soker fru (Fgl R4)

Vidare menade manga respondenter att instillningen till marknadsféring berodde pa

att de vant sig vid den.

Vid till exempel tv-reklam sé stor jag mig nésta inte alls /.../ men nu man ser pa de hér

play-kanalerna s stor jag mig ndgot oerhdrt mycket (Fg3 R4)

I vilken specifik kontext respondenterna befinner sig i vid mottagandet av

marknadsforing spelade mindre roll enligt dem.

Reklam finns dverallt vilket gor att jag inte tdnker pé i vilket sammanhang jag blir
traffad av den (Fg2 R3)

Specifika kénslor som kan generas av reklam enligt Solomon (2006) kan vara upbeat
feelings, warm feelings och negativ feelings. Dessa kan dven ha en direkt paverkan till

attityden till varumirket. En av respondenterna menade att han blir oerhdrt stord ndr
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en reklam var alldeles for tydlig (Fg2 R3). En annan papekade att ndr syftet blev for
klart av vad reklamen avser sd uppstdr en irritation (Fg3 R4). Men det fanns dven
exempel pé nir respondenter kdnde glddje i reklamsammanhang. Det handlade da om
hur 6vertydlig reklam ibland kunde vara, i detta fall en uppenbar produktplacering.
Det aterfanns dven en viss positivism emot viss typ av marknadsforing. En respondent
uttryckte att stdrre acceptans aterfanns for mottagandet av reklam i samband med bra
tjanster och exemplifierade musiktjansten Spotify (Fg3 R1). Vidare fanns dven en

acceptans gentemot reklam beroende pé tjansters tillgédnglighet.

Nir jag vill ga in pé kanal5play dr jag mer beredd. Jag tar den hér reklamsnutten nu for
att nu kan jag fa det hér ndr jag vill. For d& 4r jag mer bendgen att ta emot reklam (Fg3

R1)

Det faktum att tjénster gors tillgidngliga till konsumenter i allt storre utstrdckning
verkade 6ka respondenternas acceptans gentemot reklam och marknadsforing i1 dessa
sammanhang. Som tidigare ndmnt var dven acceptansen hogre di tjansten var

tillrackligt bra.

5.3 Att dga en iphone

Cotte och Ligas (1999) beskriver tre kontexter didr konsumenter interagerar med
mérkessymboler och skapar en meningsutveckling. Nar respondenterna fick fragan
hur ménga av deras ndra vianner som hade smartphones var svaret fran néstintill

samtliga att de flesta de kdnner hade en.

Av de tjugo personer jag laser foretagsbeskattning med 4r det typ tva som inte har en
smartphone och nista alla mina vanner har (Fg2 R4)
Jag kénner ndstan ingen som inte har (Fg2 R2)

Viéra respondenter verkade skapa en meningsutveckling genom smartphonen tillf6ljd
av den sociala kontexten, dad de stindigt interagerade med varandra och var

tillgéngliga. En av respondenterna menade foljande:

Det har ju blivit mer som en dator. Har man inte en blir det som ett handikapp, bade

socialt och professionellt. Dessutom &r man sd mycket mer flexibel (Fg3 R3)
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Cotte och Ligas (1999) menar att en specifik produkt kan hjélpa en individ att
identifiera sig med en specifik roll. I detta fall har vi anledning att tro att
mobiltelefonen utgdr en produkt som sammanldnkar manniskor i en social kontext
baserat pé attityd och identitet. D& ménniskor anvénder liknande produkter finns det
ofta ett stod i symbolisk mening. Goffman (1959) menar, likt Cotte och Ligas (1999),
att det handlar om hur ménniskor presenterar sig sjdlva. Ménniskor vill projicera en sa
fordelaktig bild av sig sjdlva som mdjligt. Under gruppintervjuerna framgick det att
smartphonen utgjorde en typ av identitetskapande produkt som placerade in
ménniskor 1 sociala fack. Respondenterna framstéillde anvdndandet av smartphones
som symbol for att ligga i framkant av den teknologiska utvecklingen. Vidare menade
respondenterna att de uppfattade det som mirkligt ndr de stotte pa andra ménniskor

som inte d4gde en smartphone.

Man ser ju inte pd dem och tycker mindre om dem men det &dr dndé s&dér, den killen

har inte en och det kanske han borde ha. Han vet inte vad han gar miste om (Fg2 R3)

En respondent menade att i sin bekantskapskrets fanns det en kénsla av att 4gandet av
en smartphone var lika med ett krav (Fg3 R4). Andra respondenter menade att som
person kunde man uppfattas som mindre serids om man inte hade en smartphone.
Detta resonemang styrker vidare hur smartphonen som produkt sammanlénkar
ménniskor till en social gemenskap. Paralleller kan siledes dven dras till Goffman
(1959) som menar att samhéllet kan liknas med en teaterscen med en framre och en
bakre region. I den frimre region framstéller vi oss som sd fordelaktigt som mojligt, i
detta fall genom att ligga i framkant vad giller teknologi och att anvdnda de senaste

mobiltelefonerna for att passa in i den sociala gemenskapen.

5.4 Mobila applikationer som marknadsféring

5.4.1 Information och nytta

I Constantious (2009) teori om vad som péverkar en konsument vid anammande av
innovationer belyses en lokal pdverkan som en del i detta. I vart fall kan detta
hérledas till huruvida respondenterna hade tillgang till fritt internetsurfande i deras
telefoner eller inte. Vid forfrdgan klargjordes att samtliga respondenter hade
mobilabonnemang vilka tillét fritt surfande med iPhonen. Foljaktligen fanns ingen

sadan begrinsning vad géllde anvdndande av applikationer.
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Vi fragade respondenterna om méngden information om applikationen péverkade
beslutet vid nedladdningen av den. Hir skilde sig svaren nagot at. Constantiou (2009)
skriver att konsumenter kan uppleva svérigheter i att vidlja om det finns en

overbelastning av information.

Det skall vara latt att anvéinda appsen, det skall g& snabbt och det skall inte vara for

mycket att sétta sig in 1 (Fg3 R2)

Ovanstdende citat adagaldgger vad Constantiou (2009) pavisar. Respondenten
menade pa att for mycket och for svargreppbar information paverkade upplevelsen
negativt. Bdde vad gillde informationen respondenten erhdll innan nedladdning av
dem men ocksé informationen i applikationer som respondenten valt att ladda ner.
Constantiou (2009) menar att brister pa kunskap och expertis att véirdera tillgénglig
information kan pdverka konsumenten negativt. Ddrav kan vi anta att en mer
omradeskunnig konsument @n aktuell respondent kanske hade upplevt informationen
pa ett annat sitt. Olika konsumenter har olika preferenser vilket leder till olika beslut
(Constantiou, 2009). Detta resonemang styrks av foljande citat vilket harstammar till
en respondent som tidigare i intervjun pavisat att han var mycket insatt i &mnet och

ansdg sig vara nagot av en pionjir i sammanhanget.

Har jag ett behov av en app ldser jag om den och da vill jag veta in i detalj vad den gor

(Fg2 R2)

Ovanstdende resonemang kan dven hirledas till vad Lee och Hsieh (2009) skriver om
mobile self-efficacy. Tilltron pa sin egen formaga att utfora en aktivitet sdgs vara
avgorande for hur konsumenter upplever olika ting (Lee och Hsieh, 2009). Den
respondent som uttryckte att for mycket information var modosamt ansag sig heller
inte vara en sirskilt teknisk person och inte heller en person som i regel 14g i framkant
vad géllde nedladdning av nya applikationer. Detta forstirker Lee och Hsieh’s (2009)
resonemang om att graden av mobile self-efficacy péverkar attityden gentemot

tekniska applikationer och mobil marknadsforing.

Overlag tycktes dock uppfattningen vara att informationen kring applikationen

lampligen bor vara kort och koncis. Ceaver (2009) gor géllande att konsumenter vill

37



ha information men vill inte bli invaderade av den. Losningen pd den problematiken
skulle 1 enlighet med honom vara att utforma en mobil annons eller applikation sa att
den anvénds eller exponeras pd anvidndarens begéran och att anvindaren dr delaktig
(Ceaver 2009). Denna sjélvstindighet vid interaktion med mobil marknadsforing

diskuterades flitigt i fokusgrupperna.

Det kiinns som man har kontroll 6ver ”den”, ”den” har inte kontroll 6ver en (Fg2 R4)

Sa uttryckte sig en av respondenterna dd applikationer som marknadsforing i sig
diskuterades efter att en applikation hade demonstrerats for gruppen. Fridgan var
huruvida applikationer likt den uppvisade uppfattades likt reklam eller enbart likt en
nyttofunktion. Applikationen som visades dr en applikation utformad péd uppdrag av
hamburgerkedjan Max vars syfte dr hjidlpa konsumenten att hitta till ndrmaste

restaurang (se appendix). En annan respondent uttryckte sig séhir:

Jag forstar ju att det &r marknadsforing, s mycket fattar man ju... Jag tycker det &r

skitbra marknadsféring méste jag siga, och jag accepterar den fullt ut (Fg2 R2)

Majoriteten av respondenterna lade alltsé stort vdrde i att de sjélva fick bestimma nér
de skulle integrera med marknadsforingen. De menade samtidigt att det inte berorde
dem att detta var en typ av marknadsforing eftersom de faktiskt erhdll en form av
nytta i denna typ av applikationer. Constantiou (2009) beskriver hur konsumenter ser
till attribut och funktion med en innovation och de forsoker skapa en mening med
upptagandet av en ny applikation. Mening i detta fall torde var nyttan respondenterna
berdttade att de erholl frdn denna typ av applikationer. Lunneryd (2009) skriver hur
konsumenter vérdesétter just nyttan av en applikation. Vidare uttrycker han hur en
nyttoapplikation bor tillhandahalla ett redskap eller en tjénst som forenklar vardagen
for anvéndaren pd ett eller annat sitt. Nagra respondenter menade att denna typ av
applikationer gav dem en sd pass hog grad av nytta att de inte dverhuvudtaget hade

reflekterat Gver applikationen som marknadsforing.

Jag upplever det som nytta, jag har aldrig upplevt ndgon av de applikationerna jag

anvéander som reklam (Fg2 R3)
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Paralleller kan dras till Pelsmacker et al (2007) teori kring attityder. Forfattarna menar
pa att attityd, vilket kan definieras som en individs instédllning till nagot, kan vara
medveten eller omedveten. Nagra av vara respondenter hade en omedveten positiv
uppfattning av mobil marknadsforing av detta slag. De flesta av respondenterna var
overens om att de traditionellt kallade nyttoapplikationerna var de som hade lédngst
livslingd. Nar det faktum att denna typ av applikationer faktiskt kan ses som
marknadsforing kom pé tal, var alla 6verens om att s kunde vara fallet. Trots detta
hade samtliga respondenter en positiv instéllning till denna typ av marknadsforing av
olika anledningar. Framforallt var det faktum att man sjilv véljer om man vill
integrera med varumarket eller inte, den centrala orsaken till varfor instéllningen var
positiv. Cevaer (2010) forklarar att marknadsforare bor forsdka skapa relationer med
hjélp av interaktiva losningar priglade av lojalitet didr bade anvindare och

kommunikator ar vinnare.

Jag inser att det dr en form av marknadsforing men jag skiter i det. Det &r ett
gemensamt intresse. Jag vill dta deras hamburgare och dem vill att jag dter den (Fg3

R4)

Respondenten menade att han var intresserad av foretagets tjdnst och det naturligtvis
lag 1 deras intresse att han konsumerade. Nér han sjilv fick vélja att ladda ner en
applikation likt denna och sen avgdra ndr han ville anvdnda den gjorde situationen

b

positiv. Det fria valet att integrera med fOretaget gor att en “win-win-situation”
uppstér tyckte respondenten (Fg3 R4). En annan respondent fyllde i och sa att man
faktiskt sjélv hade valt att bli utsatt for reklamen 1 tilligg (Fgl R3). Resonemang
kring mobil marknadsforing som kan bli for inkridktande pa privatlivet efterfoljde

ovanstédende diskussion men redovisas i ett senare kapitel i analysen om integritet.

5.4.2 Motiv till nedladdning
Vidare diskuterade vi ytterligare motiv till nedladdning av applikationer som var
marknadsforing i sig. Den allmédnna uppfattningen fran respondenterna var att man

hogt virdesatte vad vanner sa om applikationer betrdffade motiv till nedladdning.

Vad vénner sdger virdesétter jag nog ganska hogt, om du berédttar om en applikation

som dr gratis och ball si laddar jag ner den direkt (Fg2 R3)
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Detta kan hirledas till delar av vad Constantiou (2009) sdger om &verldggandet vid
upptagandet av en innovation. Han menar att konsumeter séker enkla motiv till varfor
de borde anamma en innovation, vilket motiverar beslutet (Constantiou, 2009).
Baserat pé det kan vi anta, vilket pavisas i citatet ovan, att vad en bekant sdger om en
applikation kan ricka som motiv till nedladdning. Héngivenheten till vénners
omdomen kan ytterligare analyseras utifran an annan utgédngspunkt. Cotte och Ligas
(1999) beskriver symboliskt interaktionism som att ett objekts mening skapas utifrén
interaktion och samspel mellan personer i en social grupp. Baserat pd det skulle vi
utifrdn respondenternas svar kunna anta att vad vianner vérdesitter och betraktar som
en bra produkt dven borde tillfredstédlla den som &r i stdnd att ladda ner en applikation.
Respondenterna kdnner mdjligen att valet att ladda ner en applikation sammanlénkar
dem 1 en social gemenskap med andra. En specifik produkt kan hjilpa en individ att
identifiera sig i1 en specifik roll (Cotte & Ligas, 1999). Genom att ladda ner
applikationen torde alltsd konsumenter kidnna en viss gemenskap. Cotte och Ligas
(1999) menar vidare att nir individer kommer i kontakt med andra individer som
anvinder samma produkt aterfinns ofta ett stod i en symbolisk mening, vilket kan

hérledas till nedladdning och anvindning av vissa applikationer.

Enligt Lunneryd (2009) &r trovirdigheten essentiell vid nedladdning av applikationer.
Han beskriver att mdjligheten att recensera och ldsa andras recensioner om

applikationer ar vital aspekt i sammanhanget.

Man léser ju recensionerna. Jag gor i alla fall det. Har alla skrivit att den suger laddar

jag inte ner den (Fg2 R4)

Vilket citatet delvis avslojar fanns ett antal respondenter som uttryckte hur de gédrna
laste anvindarrecensioner av applikationer och att detta lag till grund for huruvida de
valde att ladda ner en applikation eller inte. Lunneryd (2009) menar att skrivandet och
ldsandet av recensioner knyter anvindarna nidrmare applikationen och ger en kédnsla

av att deras rost har blivit hord.

Samtliga respondenter berdttade att de anvdnde bédde nyttorelaterade och
ndjesrelaterade applikationer, dock med olik férdelning. I en av grupperna uppstod ett

resonemang kring hur begreppet “nytta” kan definieras pé olika sétt och att nytta kan
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innebéra olika for olika individer. Att ta en paus frin det vardagliga arbetet och
koppla av med en mer nojesrelaterad applikation kunde anses som nyttigt enligt en
respondent (Fg3 R4). Constantiou (2009) hénvisar till Thalers och beskriver hur en
individ vérderar potentiella inféranden att nya innovationer genom att dverviga
vinster och fOrluster med den. Resonemanget kring definitionen av nytta i
fokusgruppen pévisar att olika konsumenter tinker olika vid beslut om nedladdning
och anvindande av applikationer. Constantiou (2009) skriver att uppfattningen om
vad som &r positivt och negativt med en innovation &r subjektiv och handlar inte om
det egentliga virdet av den. Detta hjélper oss att forstd hur respondenterna pd
skiljaktiga sitt vardesatte vad vi ursprungligen kallar nyttoapplikationer kontra mer
nojesrelaterade. Det handlar om det subjektiva vérdet (Constantiou, 2009). I
Constantious (2009) rapport fir vi dock uppfattningen att Jverliggande dr en i
synnerhet kritisk faktor vilken paverkar huruvida en konsument kommer anamma en
innovation eller inte. S& tycktes fallet dock inte vara i aktuell kontext gillande

applikationer.

Nir det dr sd pass enkelt att fi ner appsen sa spelar det ju inte s stor roll, fir man ner
en dalig app sa tar det ju tre sekunder att ta bort den och hitta en liknande som kan vara

battre (Fg3 R3)

Citerad respondent fick medhéll frén resterande respondenter. Vi kan foljaktligen anta
att enkelheten 1 att testa en applikation och sen ta bort den om s& Onskas gor att
overvigandet 1 sammanhanget inte har sérskilt stor betydelse. Constantiou (2009)

skriver emellertid att negativa aspekter paverkar mer dn positiva.

5.4.3 En dalig applikation
Samtliga respondenter menade att en daligt utformad applikation forsdmrade synen av

foretaget vilket latit gora den.

Virdelosa apps, det ér ju bara bort, och det har sékert en viss paverkan. Jag menar, man
blir ju frustrerad, speciellt om ndgon app inte funkar eller krdnglar eller ndgot, d& blir

man ju frustrerad direkt (Fg3 R1)

Lee och Hsieh (2009) menar att nér teknologi anvédnds for att formedla reklam finns

en risk att konsumenten blir irriterad eller upplever att de behover ldgga energi pa att
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processa tillgénglig information. Detta var alltsd ndgot vi tydligt kunde urskilja i vara
fokusgrupper. Fel utformade kampanjer/applikationer resulterar i en negativ attityd
hos konsumenten och forsdmrar védrdet pd marknadsforingen (Lee & Hsieh, 2009).
Aven Lunneryd (2009) papekar att en diligt utformad applikation kan skada

foretagets varumérke.

5.4.4 Utformning av applikationen
Vidare frigade vi respondenterna hur applikationerna skulle vara utformade for att

deras upplevelse av dem skulle maximeras.

Det dr viktigt att den dr latt. Jag ldgger inte mycket tid pd att lara mig apps (Fg2 R1)

En applikation far gidrna far vara komplex i sin teknik, men enkel att anvinda (Fg3 R2)

Lunneryd (2009) yttrar i sin text att anvdndaren uppskattar om applikationerna
utnyttjar telefonens tekniska funktioner och mojligheter sésom GPS och kamera.

Pa fragan om detta stimde hos respondenterna svarade en respondent att om
integrationen var relevant for applikationens syfte var det bra s& linge den inte
forstorde upplevelsen av anvindandet (Fg3 R2). En annan instimde och
exemplifierade hur en applikation med syfte att formedla nyheter nddvéndigtvis inte
behovde vara sidrskilt tekniskt avancerad (Fg3 R1). Négra av respondenterna menade
pa att integration med 6vrig teknik gjorde att man kunde bli imponerad av tekniken i

sig och det i sin tur gjorde att man upplevde applikationen mer positivt.

Lee & Hsieh (2009) beskriver hur att en hogre grad av ndje och inbjudan till
engagemang har en positiv effekt nir konsumenter integrerar med media av olika
slag. En respondent forklarade, med instimmanden fran de andra, att applikationer
vilka man anvénde till tidsfordriv borde vara roliga (Fg2 R1). Utover det holl

respondenterna inte rattframt med om att en applikation bor vara underhéllande.

Om du 6ppnar en app som du &r vildigt impad Over sa kan det vara roligt att bara vara

inne och pilla pa den for att man &r ndjd 6ver hur vélgjord den ar (Fg2 R2)

Respondenterna syftade pd att “ndje” i1 sammanhanget kan bero pd att man é&r

imponerad av tekniken och utformandet av applikationen. Vatanparast och Butt
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(2009) skriver att innehallet i mobil marknadsforing bor vara informativt och
underhdllande. Med ovanstdende i1 beaktning kan vi siledes faststdlla att en
applikation bor vara underhédllande men att ordet underhédllande kan ha flera

betydelser.

5.5 Integritet och mobil marknadsféring

Cevaer (2010) menar att mobiltelefonen idag dr en av vara mest personliga dgodelar
och att det darfor ar viktigt att utforma mobil marknadsforing pa ett sétt sé att den inte
uppfattas som patrangande. Nér vi frigade respondenterna om de ansag sig vara mer
kénsliga mot marknadsforing i mobilen &n i datorn svarade tre av respondenterna

sahar:

Mobilen kénns for mig som en lite mer personligt ”device” dn vad datorn goér. Den
kénns mer personlig och d& blir man mer sarbar reklammassigt. Mobilen har man ju

alltid med sig, det dr en del av mig. D4 &r man mer sarbar (Fg3 R4)

Reklamen i mobilen far inte bli for jobbig /.../ dd kan man bli irriterad pd foretaget och

déd kan man ju rasera en hel bild av det foretaget ganska snabbt (Fg3 R1)

Det handlar vdl om att de ska f4 en att kéinna att det ar frivilligt. Dér gér den héarfina
gransen. Nar man kommer till stadiet att man mérker det, di har foretaget misslyckats

(Fg3 R4)

Ovanstdende citat bekriftar vad valda teorier beskriver. Respondenterna bekréftade
att mobiltelefonen var en personlig dgodel dir fel utformad marknadsféring kunde
upplevas som péatringande. Samtidigt var den Overgripande uppfattningen i
fokusgrupperna att marknadsforingen, av samma anledning, kunde vara nyttig och
anvindbar. Dagens avancerade telefoner mojliggdr att marknadsforare pd ett mer
personligt inriktat och effektivt sitt kan ringa in smalare segment. Vatanparast & Butt
(2009) menar dock att det foreligger ett antal utmaningar vilka &r avgorande for

huruvida mobil marknadsforing uppfattas som integritetsinkréiktande eller inte.

Beror ju pa hur relevant det &r. Skulle det poppa upp en annons dér det stir; i Lund pa
T-Bar ikvill sa ar det halva priset”, natt sddant, nir det dyker upp relevant reklam som

man &r intresserad av dr det bra. Nér det 4r sa relevant och intressant fér mig hade det
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néstan bara vart kul att fi det. Reklam som handlar om saker man aldrig skulle koépa
eller inte ar intresserad av ar bara storande. Det blir som information istéllet for reklam

(Fg2 R4)

Relevansen, vilken vi belyst i tidigare analysavsnitt, verkar alltsd vara centralt dven 1
detta sammanhang. Gregory Cevaer (2010) yttrar att mobil marknadsforing mojliggor
en interaktiv dialog med anvéndaren som kan anpassas till dennes tillginglighet till
skillnad frdn exempelvis traditionell TV-reklam. Nir vi stillde frdgan hur
respondenterna sag pd insamling av information om konsumenter och individuellt

anpassad reklam ur ett generellt perspektiv erhdll vi svar av olika karaktar:

Man accepterar ju mycket mer i dagsldget &n forut, &tminstone pa grund utav iPhones
och allt det har. Forr var det ju nojigt bara att ge ut sitt personnummer, sina fyra sista,
men det gér man ju till vem som helst nu egentligen, till killen pa Pressbyrén ocksa
liksom. Det spelar ju ingen roll. S& man ger vil ut egentligen allt det personliga liksom,

utover kontonumret och pinkoden &r vél det som &r kvar egentligen (Fg3 R3)

Mina personliga preferenser /.../ alltsd vad jag gillar att handla och sé vidare /.../ dem

vill ju inte jag ge ut helt gratis (Fg3 R2)

Forstndimnda citerad respondent accepterade generellt sitt hur marknadsforare idag
samlar information om konsumenter for att kunna formedla mer skrdddarsydd reklam.
Den andra delade inte alls samma uppfattning. Vatanparast och Butt (2009) menar att
méngden information anvédndaren delar med sig av som blir synlig for andra é&r
avgorande for hur man upplever marknadsforingen. Det dr viktigt att inte fa
konsumenter pd daligt humor skriver Lee och Hsieh (2009). Hur konsumenter
upplever denna typ mobil marknadsforing ar alltsd svart att ge ett generellt svar pa.
Konsumenters kunskap och erfarenheter av liknande produkter och tjénster av
liknande karaktér paverkar uppfattning och beslut av olika innovationer i enlighet
med Constantious (2009) teorier. Foljaktligen kan vi anta att respondenternas tidigare
erfarenheter av integritetsomspidnd marknadsforing, exempelvis genom datorn, kan
ligga till grund for hur de uppfattar denna typ av marknadsforing genom

mobiltelefonen. Ovan citerad respondent uttryckte dven foljande:
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Men det ser man ju typ bara pd Google och Facebook /.../ alla vill bara ta dver ditt liv

/.../ man méste dra gransen ndgonstans (Fg2 R1)

Andra respondenter hade en vitt skild syn pa aktuell kontext. De ansig
informationsinsamlandet av personliga preferenser och didrmed en mer riktad
marknadsforing likt nytta i vardagen och forvintade sig tvirtom, att mobiltelefonens
teknologi och diribland applikationer skulle erbjuda samma anpassande

marknadsforing.

Facebook och Google jobbar ju lite sa. Samlar information och styr marknadsforing
efter det. Dom riktar den. Ndgonstans tycker jag att det dr helt okej. Jag klickar pa
ndgot jag dr intresserad av. Darav kridver jag ndstan samma “funktion” pa telefonen. Att

jag ska fé relevant information (Fg2 R2)

Foljaktligen kan vi anta att respondenternas initiala instillning till denna typ av
marknadsforing torde ligga till grund for hur samma metoder i mobiltelefonen
uppfattas snarare dn hur sjilva applikationen/tjédnsten ar utformad. Vatanparast och
Butt (2009) beskriver just hur konsumenters uppfattning av uppriktighet och
trovirdighet vad géller marknadsforing generellt sdtt 4r en avgoérande faktor for hur
de uppfattar mobil marknadsforing i specifik kontext. Vissa av respondenterna
uttryckte indirekt hur de inte riktigt litade pa hur vissa foretag behandlade information
av mer personlig karaktir. En respondent svarade pd frdgan om huruvida han kunde
tanka sig att ge ut information att; “det beror pa vilket foretag det handlar om” (Fg2
R1). Vatanparast och Butt (2009) skriver likaledes att graden av Overtygelse och
troviardighet 1 marknadsforing dr beroende foretagets trovérdighet och budskapets

kélla (Vatanparast & Butt).

Alltsé grejen ér sa att det kdnns ju som att alla forsoker ju med detta som du har pratat
om med alltsd typ, tracking. Jag tycker att du maste vara medveten om vad du blir

utsatt for (Fg3 R4)

Har man mdjlighet att vélja spelar det ingen roll. Da kan de fa frdga om all information

(Fg2 R2)
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Vi antar alltsd att konsumenters grundinstillning till integritetsomgiven
marknadsforing ligger till grund for hur de uppfattar samma typ av marknadsforing i
aktuellt kontext. Eftersom dessa preferenser skiljer olika konsumenter at kan vi
konstatera att foretag mycket tydligt bor avisera for konsumenten vad insamlad
information kommer att anvédndas till. Konsumenten bor ocksd mycket precist fa
specificera vilka intresseomrdden den har sa att de inte Overlastas med Overflodig

information.

Skulle jag dverviga att aktivera push for att f& reklam sé skulle jag valdigt tydligt vilja
specificera vad jag vill ha push notifications om /.../ annars hade jag inte aktiverat det

(Fg2 R2)

Bara det finns ndgot som innebér att man kan kryssa i férval pa saker som man skulle

kunna vara intresserad av sé att man kan styra det sjilv (Fgl R1)

En annan respondent menade dock att &ven om man har specificerat vilka

intresseomraden man har, riskerar man &nda att bli utsatt for valdigt mycket reklam.

Ténk dig att du gar pad Malmos gagata, dd kommer du bli bombad av reklam /.../ Jag
menar det finns sdkert femtio butiker jag skulle kunna tdnka mig att gé in i som jag har
kunnat forvalskryssa men jag pallar inte att fa femtio olika paminnelser om att komma

in. D4 kommer man bara bli trott pd det (Fgl R1)

Efter en tids diskuterande i1 fokusgrupperna var emellertid de flesta respondenterna
overens om att de skulle kunna ténka sig att dela med sig av personlig information om
de enbart blev utsatta for relevant reklam. Cevaer (2010) skriver att den mobila
marknadsforingen bor vara baserad pa kunskap om anvéndaren och ny information
bor kontinuerligt samlas in (Cevaer, 2010). Likaledes skriver Vatanparast & Butt
(2009) att kartlaggning och tillfredstéllelse av konsumenters mél i specifik kontext ar

en viktig aspekt for anvindaren.
En respondent tog upp en mer social aspekt vilken kunde ligga till grund for

stillningstagande och upptagande till marknadsforing ddr insamling av personliga

preferenser ligger till grund:
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Ar det manga som anviinder det, har alla polare det sa blir det ju s att man tillslut

ansluter sig (Fg3 R2)

Cevaer (2009) later forsta att det kan vara positivt att sdtta marknadsforingen i ndgon
form av social kontext eftersom vi gérna delar med oss av budskap vi upplevt positivt
till vanner och familj, vilket gor budskapet mer lattmottagligt for dessa. Ovanstdende
citat, vilket ocksd Ovriga respondenter i gruppen holl med om, menar vi stimmer
overrens med teori om att den sociala kontexten kan vara av stor vikt i
sammanhanget. Aven detta resonemang kan hirledas till Cotte och Ligas (1999)
beskrivning av symboliskt interaktionism som att ett objekts mening skapas utifran
interaktion och samspel mellan personer i en social grupp. Respondenterna och andra
konsumenter kdnner sannolikt att valet att acceptera marknadsforingsmetoder som
forutsétter insamling information om konsumenten, sammanlédnkar dem i en social
gemenskap med andra in enlighet med Cotte och Ligas (1999) teori. Cotte och Ligas
(1999) menar, vilket klargjorts tidigare, att nir individer kommer i1 kontakt med andra

individer som anvdnder samma produkt, aterfinns ofta ett stod i en symbolisk mening.

5.5.1 Location-based Advertising

Nér vi fragade mer specifikt om huruvida respondenterna hade uppskattat location-
based advertising skiljde sig svaren ocksa nagot at, med tanke pé att LBA kriver vad
vi diskuterat ovan, information om anvéndaren. Med nagot undantag var dock de
flesta Overens om att geografiskt segmenterad marknadsforing kunde vara intressant

ur en nyttoaspekt.

Skulle man fa reklam som faktiskt informerar en om ens nérhet, aktuella erbjudanden

och sé vidare, sé dr det bra (Fg2 R2)

En som var mer negativt instélld uttryckte att han var tdmligen restriktiv till detta
fenomen d4 han inte gillade att bli spammad hela tiden. En av respondenterna, vilken
tidigare hade visat sig varit utmérkande kunnig av teknik i allménhet och iPhone i
synnerhet, var tvdrtom mycket positivt instélld till denna typ av mobila
marknadsforing. Denna respondent tycktes inte bry sig sérskilt mycket om radande

integritetsaspekter.
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Jag tror verkligen pa den individuella reklamen, extremt mycket. Nu nér vi kollar pa
TV blir vi matade av allt mdjligt, tamponger och sa, skit som vi inte ens intresserar oss
av och som vi blir arga av att titta pd. [ iPhonen och pé internet vet forhoppningsvis

foretaget en del om dig och kan di anpassa reklamen pé ett battre sitt (Fg2 R2)

Aven i detta sammanhang kan antas att en mer omradeskunnig konsument #r mer
mottaglig for informationen i sammanhanget 1 likstéllning till Constantious (2009)

teori.

5.7 Annonsering i dagens applikationer

Dagens mobila marknadsforing i applikationer sker endast genom banners. Under
gruppintervjuerna framkom det att de flesta inte tinkte s mycket pa reklamen som
finns 1 applikationer. I frdga om hur véra respondenter uppfattar den annonsering som
finns var samtliga rorande Overrens om, i de fallen de upptéckte den, att den inte var

sdrskild bra och att reklamen 1 manga fall var ett irritationsmoment.

Dem jag har varit med om &r bara sddana smé banners som inte ticker hela skirmen,

jag skippar dem, bryr mig inte s& mycket, sdnker kvaliteten pa applikationen (Fgl R2)

Till exempel med de hir att det poppar upp reklam har jag inte varit med om. Men om

det gor det hade jag blivit sjukt irriterad (Fgl R4)

Jag kan inte komma p4 senast jag inne i mobilen sdg en banner eller ndgonting i

telefonen som jag gick in pd eller gick vidare (Fg3 R1)

Ett annat irritationsmomenten som framfordes av respondenterna var det faktum att
man som anvéndare kopplas ur applikationen och in pé webbldsaren och vidare till en

webbplats nér man trycker pd bannern.

Man blir lite irriterad att den dr dér och man fumlar och trycker pa den och kopplas ut

ur applikationen med det man holl p&d med (Fgl R1)

Lee & Hsieh (2009) menar att en hogre grad av ndje och inbjudan till engagemang
har en positiv effekt nidr konsumenter interagera med media av olika slag. Dérfor
menar de att det dr av vikt att innehdllet i mobil marknadsforing bor vara

intresseviackande for konsumenten. Innehdllet skall dven vara informativt menar
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Vatanparast och Butt. Det giller sdledes att kundanpassa innehédllet for att
konsumenterna skall uppfatta reklamen som relevant. (Vatanparast och Butt, 2009).
Foljande svar erholl vi fran en respondent vid frdgan vad som skulle fa denne att

klicka pa en banner i en applikation:

Nir det dr s relevant och intressant for mig hade jag néstan tyckt att det varit kul. Nar
det &r bra riktat alltsd. Reklam som handlar om saker som man aldrig skulle kopa eller

som jag inte ar intresserad av blir bara storande (Fg3 R4)

Pa basis av ett flertal uttalande fran respondenterna bidrar inte dagens annonsering i
applikation till ndgot from av engagemang dverhuvudtaget. Innehéllet &r inte riktat
och medfor inget vdrde for respondenterna av det som framkommit under
intervjuerna. Vi kan sdledes konstatera att instillningen och attityden till dagens
annonsering i applikationer inte var sérkskilt bra bland véra respondenter. Det storsta
irritationsmomentet var att man som anvindare kopplas fran applikationen ndr man

klickar pa en bannern.

5.8 Annonsering i framtidens applikationer

Respondenternas uppfattning av iAd skiljde sig &t fran hur de uppfattade dagens
annonsering. Foljande uttalande beskriver en respondents uppfattning av reklam via

1Ad:

Den hir ar ju utformad sa att det ger mig nytta. Skulle det vara s att den var relevant
for mig /.../ skulle jag verkligen vilja g in och kolla, vad ér det hér liksom? Mycket
mer spiannande én tidigare (Fg3 R3)

Vatanparast och Butt (2009) samt Lee och Hsieh (2009) menar att konsumentens
uppfattning av trovirdighet vad géller mobil marknadsforing &r en avgdrande faktor
for konsumentens upplevelse. Respondenterna menade att trovirdigheten var mycket
hogre vad gillde 1Ad i1 jamforelse med en vanlig banner. Anledningen till detta var att
man som anvéndare sjilv kunde vilja ndr man ville dtergé in i applikationen samt att
utformningen gav ett mycket mer seridst intryck. Négra respondenter uppfattade
dessutom reklamen via iAd som en applikation i sig. Tidigare argument stods av

Vatanparast och Butt (2009) som hédvdar att tekniken har stor betydelse i form av ett
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en lyckat interaktiv annonsering méste ha ett vdl utvecklat grianssnitt vilket hdjer
upplevelsen for anviandaren. Trovédrdigheten har dven att géra med 1 vilken typ av
applikation reklamen framfors i. I nyttoapplikationer &r trovérdigheten storre &n i

spelapplikationer menade flera respondenter.
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6. Sammanfattning av analys

1 det hdr kapitlet sammanfattar vi och lyfter fram de centrala delarna av analysen.

Mobiltelefonen har i allt storre utstrickning fatt en central roll i dagens samhdlle.
Mobiltelefonen var viktig for vara respondenter och utgav “ett nav i vardagen” som
en av dem uttryckte sig. Vi kan se att dgandet av en iPhone utgdr en symbol for att
man ligger i1 framkanten av den teknologiska utvecklingen. Att man anvédnder den
senaste typen av mobiltelefon har ocksa en social betydelse; den bidrager till att man
passar in i den sociala gemenskapen. Vi menar att iPhonen har en identitetsskapande
betydelse for smartphone-anvéndare. Detta skapar i sin tur en mer positiv instillning

till reklam som pé olika sétt upplevs som en del av smartphonen.

Vidare uppmérksammade vi att vara respondenter besatt stor kunskap om hur
marknadsforing fungerar och varfor reklam finns. Respondenternas instéllning till
reklam och marknadsforing beror till stor del pa vilken typ av reklam som de utsitts
for. Foljaktligen skiljer sig attityden till reklam pa basis av hur van man ér vid den.
Var studie visar att respondenterna tycker att alltfor tydlig reklam kan utgora ett
irritationsmoment. Vidare kan vi se att reklamen maéste vara riktad och informativ for
att ha effekt. Vi har sett att det bland vara respondenter finns en acceptans for reklam
som dterfinns 1 samband med en bra tjénst, exempelvis en funktionell applikation.
Som anvéndare blir man mer mottaglig i en kontext som dr positivt laddad, det vill

sdga i en 1 applikation vilken anses underhallande eller funktionell i sammanhanget.

Samtliga respondenter hade en positiv instéillning till, och goda upplevelser av mobila
applikationer som marknadsforing. Framforallt var det faktum att man sjélv valde om
man ville integrera med varumirket eller inte den centrala orsaken till varfor
instéllningen var positiv. De menade samtidigt att det inte berdrde dem att det var en
typ av marknadsforing, eftersom de faktiskt erhdll nagon form av nytta av denna typ
av applikation. Ndgra respondenter meddelade att denna typ av applikation gav dem
en sd pass hog grad av nytta att de 6verhuvudtaget inte hade reflekterat ver den som
marknadsforing. Med hjdlp av anvédnd teori kan vi dra slutsatsen att vissa har en
medveten positiv upplevelse av applikationer som marknadsforing i sig samtidigt som

andra alltsa har en omedveten positiv uppfattning till mobil marknadsforing av detta
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slag. Baserat pd var analys kan vi konstatera att de teorier som beskriver att
konsumenter uppskattar nyttoaspekten i applikationerna, stimmer, 4ven om begreppet

nytta definieras olika av olika konsumeter i sammanhanget.

Flertalet respondenter var dverens om att applikationerna skulle vara létta att anvinda
dven om tekniken bakom den gédrna fick vara komplicerad. Det essentiella var att
anvindarupplevelsen inte forsdmrades som resultat av den komplicerade tekniken.
Mer tankvért var kanske hur respondenterna sdg pa den information som erhélls innan
anvindaren véljer att ladda ner en applikation samt informationen som erhalls i
applikationen. Har skiljde sig meningarna &t huruvida den skulle vara optimalt
utforlig eller exceptionellt enkel for att forbdttra upplevelsen. Det intressanta i
sammanhanget var att samma respondenter som uttryckte att de besatt en storre
kunskap pd omrédet var de som uppskattade mer utforlig information. Detta berodde
pa att de hade kompetensen att processa informationen pé ett mer insatt sétt. De hade
ocksa en hogre grad av mobil self-efficacy vilket paverkade attityden gentemot
mobila applikationer som marknadsforing. Vi har sdledes kommit fram till att olika
grad av omrédeskunnighet och teknisk kunskap gor att olika konsumenter upplever
samma information pa olika sdtt vilket lag till grund for hur marknadsforingen i

sammanhanget uppfattades.

Den allménna uppfattningen frdn respondenterna var att man hogt virdesatte vad
vianner sa om applikationer betriffade motiv for nedladdning. Vi konstaterar att
konsumenten ibland soker enkla anledningar till varfor de borde ladda ned en
applikation. Det visade sig att vad en bekant sdger om en applikation kunde ricka
som anledning till att ladda ner en applikation. Vi faststdller dven att hingivenheten
till vinners omdomen kan ses ur en mer social kontext. Konsumenten kan kénna att
valet att ladda ner en applikation sammanlidnkar dem i en social gemenskap med
andra. En specifik produkt kan hjdlpa en individ att identifiera sig i en specifik roll
och genom att dela roller kan kdnslan av viss gemenskap uppstd. Samma sak géller
for hur konsumenten upplever applikationen som marknadsforingsfenomen. Nir
individer kommer i kontakt med andra individer som anvidnder samma produkt
aterfinns ofta ett stod 1 en symbolisk mening. Vi faststdller att det finns en symbolisk
mening med nedladdningen av vissa applikationer. Vidare kan vi konstatera att

ménga konsumenter gédrna ldser anvindarrecensionerna av applikationerna och att
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detta ligger till grund for huruvida de véljer att ladda ner en applikation eller inte.
Detta knyter ndmligen konsumenten nédrmare applikationen i och med den

gruppgemenskap som alstras som ett resultat av detta forum med recensioner.

Respondenternas svar skiljde sig & med avseende pa huruvida de vérdesatte
nyttoapplikationer eller mer nojesrelaterade applikationer. Vi konstaterar att
uppfattningen om vad som é&r positivt och negativt med en applikation &r subjektiv
och handlar inte om det egentliga véirdet av den. Vi kom dock fram till att
overviagandet om huruvida en applikation skall laddas ner eller ej inte behdver vara en
sarskilt central faktor da det dr sapass enkelt att testa en applikation och sen ta bort
den om s Onskas. Vad giller betydelsen av att en applikation formedlar ndgon form
av ndje kan vi dra slutsatsen att det i vissa fall anses viktigt, men att begreppet “ndje”
inte nddvindigtvis behdver betyda att ndgonting &r roligt initialt. “Nojet” i
sammanhanget kan bero péd att man &r imponerad av tekniken och utformandet av
applikationen. Vi faststéller salunda att en applikation bor vara underhéllande, men att

begreppet "underhallande” kan ha flera betydelser.

Respondenterna bekréftar att mobiltelefonen dr en personlig dgodel dér fel utformad
marknadsforing kan upplevas som pétraingande. Samtidigt dr den Overvdgande
uppfattningen i fokusgrupperna att marknadsforingen, av samma anledning, kan vara
nyttig och anvindbar. Vi konstaterar salunda att relevansen i1 budskapet dr centralt for

hur konsumenter kommer att uppfatta den.

Vidare kan vi konstatera, vilket mojligen inte dr sérskilt overraskande, att olika
konsumenter har olika acceptansnivd vad géller hur foretag samlar information om
individer och anvénder det for att gora marknadsforingen mer personligt riktad. Efter
genomford analys har vi dock kommit fram till att grunden till olika konsumenters
acceptansniva oftast beror pd deras tidigare erfarenheter av vad som kan upplevas
som integritetsinkriktande marknadsforing, exempelvis genom datorn. Detta ligger
ofta till grund for hur de uppfattar mobila applikationer som marknadsforing eller
reklam som &terfinns i applikationer. Konsumenters grundinstdllning till denna typ av
marknadsforing kan alltsd ligga till grund for hur samma metoder i mobiltelefonen
uppfattas snarare dn hur sjdlva applikationen/tjansten &r utformad initialt. Eftersom

dessa preferenser skiljer olika konsumenter at kan vi konstatera att foretag mycket
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tydligt bor avisera for konsumenten vad insamlad information kommer att anvéndas
till. Konsumenten bor ocksa mycket precist fa specificera vilka intresseomraden den
har sé att de inte Overlastas med Gverflodig information. Om konsumenten inte har

den mojligheten dr risken stor att de uppfattar marknadsforingen negativt.

Vad giller Location-based advertising kan vi forutom ovanstaende konstatera att den
sociala kontexten kan vara avgorande for acceptansen och upplevelsen av den. Vissa
konsumenter kdnner att valet att anamma marknadsforingsmetoder som forutsitter
insamling av information om konsumenten, sammanldnkar dem i en social
gemenskap med andra. Vi drar konklusionen &ven i detta sammanhang, att en mer
omrddeskunnig konsument kan tdnkas vara mer mottaglig for denna typ av

marknadsforing.

Respondenternas erfarenhet och upplevelse av dagens annonsering i mobiltelefonen
bestar endast av banners. Samtliga respondenter dr dverrens om att denna typ av
annonsering inte dr sdrskilt bra och i manga fall ett storningsmoment. Den framsta
anledningen till detta menar vi r att man som anvéndare fors ut ur applikationen och
till en webbplats. Vidare dr inte innehallet riktat och medfor dérfor inget varde for
respondenterna, vilket dr avgérande enligt minga forskare. Trovardigheten uppfattas
som mycket hogre vad giller iAd i jamforelse med en vanlig banner vilket dr en
essentiell faktor att ta hinsyn till nir man utreder attityder gentemot marknadsforing.
Anledningen till detta &r att man som anvindare sjdlv kan vélja ndr man vill aterga till

applikationen samt att utformningen ger ett mycket mer seriost intryck.
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7. Slutsatser

1 det hdr kapitlet presenteras resultatet av utford analys tillika svar pd valda

frdagestdllningar.

Var forsta fragestdllning 16d: Hur upplever smartphone-konsumenter applikationer
som anvénds i marknadsforingssyfte och vad beror det pa? Vilka dr deras motiv till
att integrera med dem? Baserat pa var undersokning upplever konsumenter generellt
satt applikationer som marknadsforing positivt. Vissa konsumenter har inte reflekterat
over att denna typ av applikationer dr marknadsforing dverhuvudtaget med tanke pa
att de ger dem en sé pass hog grad av nytta. Konsumenter vilka 4r medvetna om att
det ar marknadsforing berdrs generellt sétt inte av detta faktum med hanvisning till
samma anledning som ovan. Konsumenters olika grad av omradeskunnighet paverkar
hur de ser pd information kring och i applikationen och konsumenter med en hdgre
omradeskunnighet vill erhdlla mer utforlig information. Konsumenter viardesitter
applikationer vilka har en avancerad teknik bakom sig men som dr ldtta att anvénda.
En applikation som marknadsforing i sig bor vara underhédllande men att begreppet
underhéllande kan ha flera betydelser. Som motiv till nedladdning &r den allménna
uppfattningen att konsumenter hogt virdesitter vad vénner och bekanta yttrar om
applikationer. Konsumenter kan kdnna att valet att ladda ner en applikation

sammanldnkar dem i en social gemenskap med andra.

Var andra fragestdllning 16d: Hur stéller sig konsumenter till olika integritetsaspekter
i samband med mobil marknadsforing? Fel utformad marknadsféring kan for
konsumenten upplevas som patringande. Generellt sitt verkar konsumenter tycka att
denna typ av marknadsforing kan vara nyttig och anvindbar sé ldnge den &r relevant
for den enskilde individen. Konsumenters tidigare erfarenheter av integritetsomspand
marknadsforing, exempelvis genom datorn, kan ligga till grund for hur de uppfattar

denna typ av marknadsforing genom mobiltelefonen.

Var tredje och sista fragestdllning 16d: Hur upplever smartphone-konsumenter olika
typer av marknadsforing genom applikationer, déribland instdllning till framtida
tekniker? Vad betrdffar LBA kan vi konstatera att det forekommer ett brett intresse

for denna typ av geografiskt segmenterade marknadsforing ur en nyttoaspekt. Detta
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forutsétter att konsumenten mycket precist ska ha mdjligheten att specificera vilka
intresseomraden den har sa att man inte overlastas med 6verflodig information. Om
konsumenten inte har den mdjligheten &ar risken stor att de uppfattar
marknadsforingen negativt. Vad géller upplevelsen av annonsering i applikationer
kan vi konstateras att konsumenter tycks uppleva dagens annonsering som tdmligen
usel. Detta beror fridmst pa det faktum att anvéndaren kopplas ut ur applikationen och
ivég till en webbplats, men ocksa att innehéllet inte &r riktat och medfor darfor inget
virde for konsumenten. Vad giller iAd &r instdllningen bittre och trovérdigheten
hogre. Anledningen till detta dr att anvéndaren sjélv kan vilja nér den vill atergd in i

applikationen samtidigt som utformningen ger ett mycket mer seriost intryck.

Hur konsumenter upplever mobil marknadsforing dr naturligtvis Overvdgande
essentiellt for marknadsforare att veta. Under arbetet med denna uppsats har vi
forstatt att det trots vissa integritetsaspekter rader en relativt positiv instdllningen och
tamligen stor acceptans till marknadsforing relaterat till mobila applikationer. Om
marknadsforare kan utforma relevant och personligt riktad reklam utan att den blir
integritetsinkrdaktande har de mojligheten att skapa en positiv interaktion med
konsumenterna vilket kan leda till lojala relationer - relationer som é&r positiva for

bade konsument och foretagare.
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8. Forslag till vidare forskning

I tvé av tre fokusgrupper kom vi in pé ett &mne vilket gav intressanta infallsvinklar
géllande hur respondenterna sdg pé foretag som har 1tit utforma applikationer kontra
foretag som inte har gjort det. Majoriteten av respondenterna var dverens om att
foretag vilka hade latit utforma applikationer anségs vara ”framdt” och ”med i tiden”
samtidigt som foretag vilka inte hade I4atit utforma applikationer ansags
”gammaldags” och ”inte med i tiden”. Foljaktligen torde det ligga i foretags intressen
att ur ett imageperspektiv anskaffa sig kunskap om betydelsen att lata utforma en eller
fler applikationer kopplade till sin verksamhet. Sélunda skulle ovan belyst

resonemang kunna ligga till grund for framtida forskning.
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10. Appendix

Centrala begrepp

Applikation. Program som laddas ner till mobiltelefonen. Allt fran spel och ndje
till mer nyttorelaterade tjanster. Férekommande i bade betal- och kostnadsfri
form.

App eller apps. Férkortning och bdjelse av ordet applikation.

Banner. Webbannons eller annonsruta som visas pa webbsidor, exempelvis
kvallstidningar och dagstidningar.

Communities. Socialt ndtverk pa internet. Kan definieras som en natmoétesplats
pa en webbplats.

Location-based advertising. Detta begrepp kan definieras som
marknadskommunikation som med hjlp av lokaliseringsteknik via mobila
natverk kan anpassa lokaliseringsbaserad marknadsféring till dess
mobiltelefoner.

Mobil marknadsféring. Kundkommunikation som anvander mobiltelefoni som
kanal. Vanligtvis genom SMS, MMS, mobil annonsering, mobila spel och nu
aven applikationer.

Pull strategi. En kommunikation eller marknadsféringsstrategi som amnar
attrahera anvéndare eller konsumenter genom att skapa ett upplevt behov som
g6r att ménniskor sjalvmant kommer till féretaget.

Push strategi. Denna strategi bygger pa att foretaget skickar ut information om
produkter eller tjanster. Foretaget forsdker dvertyga konsumenter och anvandare
att deras tjanst eller produkt ar den basta.

Push notification. Internetbaserad kommunikation initierad av en server.
Exempelvis séker telefonen efter email automatiskt under en angiven tidsram
utan att anvéndarens hjalp.

Smartphone. Datorlik telefon som pé svenska dven kallas pekskarmsmobil. Kan
ses som ett mellanting mellan en handdator och mobiltelefon. De vanligaste
operativsystemen till smartphones ar Symbian, iPhone OS, Windows Mobile,
Google Android och Maemo.

Sociala medier. Sociala medier ar ett samlingsbegrepp som omfattar digitala
kommunikationsformer. Exempelvis Facebook, Twitter och MySpace.

Spam. Odnskad e-post eller oonskad reklam pa interaktiva webbplatser.
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Exempel pa banners i applikation

Ring gratis med Vopium Wi-Fi -all Telenor SE 3G 11.51 55 % =M
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