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Forfattare: Johan Salzmann

Handledare: Bjorn Carlsson & Roland Knutsson

Nyckelord: Reklam, nisch, The Self, Opinionsledare, POP, Overkonsumtion

Syfte: att fa forstaelse for varifran konsumenter blir paverkade att kdpa en nischad
produkt och hur olika reklam och PR-insatser paverkat deras kop.

Metod: Kvalitativ forskningsansats

Teoretiska perspektiv: Jag har valt att anvanda mig av The Self, Opinionsledare, POP
och Overkonsumtion for att forstd kdparna av nischade produkter

Empiri: En semistrukturerad intervjuguide utarbetades for att gora djupgaende
intervjer med sex stycken kOpare av Sonim XP1. FOr att hitta respondenter fick jag ta
del av e-mailadresser till Sonim Technologies kunder, utifran dessa e-mailade jag
forfrAgningar om att fa intervjua dem.

Resultat: Det som var av storst vikt for kdparna av nischade produkter, i mitt fall
mobiltelefonen Sonim XP1, var férekomsten av vertikala opinionsledare som provat
produkten. De vertikala opinionsledarna har skapat trygghet infor konsumenternas
kop eftersom de tagit bort delar av risken med att vara forst ut att testa en ny
produkt. Aven forsaljaren vid koptillfallet har haft stor inverkan pa& konsumenterna,
tva av de sex intervjupersonerna angav forsaljaren som direkt orsak till sitt kop av en
Sonim XP1. Det ar darfor viktigt att tillverkaren har bra kommunikationskanaler med
aterforsaljarna for enkelt utbyte av information. Det sista resultatet av min studie visar
att kdpet av en Sonim XP1 i enstaka fall varit ett 6verkonsumtionskdép. Genom reklam
som demonstrerar telefonens formaga att till exempel klara av vatten och stotar har
konsumenten valt att kopa telefonen for den kan vara bra att ha snarare an de har
anvandning for telefonens speciella egenskaper till vardags.



Abstract

Title: Marketing of a niched product? -A study of the buyers of the cellular phone
Sonim XP1

Seminar Date: 5th june 2008

Course: FekA 56

Author: Johan Salzmann

Advisors: Bjorn Carlsson & Roland Knutsson

Key words: Commercial, nisch, The Self, Opinions leadership, Point Of Purchase,
Hedonic consumtion

Purpose: To get knowledge about what kind of commercial or Public Relations that
effect buyers of nisched products.

Methodology: A qualitative research model of interviews

Theoretical Perspective: | have choosen to study the theories The Self, Opinion
leadership, Point Of Purchase and Hedonic consumtion.

Emperical Foundation: A semi structured interview guide was used to do six deep
interviews of buyers of a Sonim XP1l. | found the respndents threw the e-
mailadressregister of Sonim Technologies

Conclusion: | found that vertical opinions leaders effected the respondents the most
before their purchase. At the point of purchase the sales person was important. And |
found that the purchase of a Sonim XP1 at one case was a hedonic consumtion
purchase.



Forord

Jag vill tacka mina handledare Bjorn Carlsson och Roland Knutsson samt alla de som
deltog i min studie!

Johan Salzmann



Innehall

Marknadsforing av en nischad pProdukt ... 1
SAMMANTATINING ..ot e e e e e st e e e e e e e e e nnnes 2
ADSTTAICT ...t 3
(2] (0] o [P P PP PPPPPP PP 4
I 011 [ 11V R SPRR 7
1.1 ProbIemMAiISSKUSION .........uiiiiiiiiiie ittt e e e e e e enre e e e e anes 7
2 AU ] =T o] o1 [ =T [P PPRSRRR 10
1.3 ProblemfOrMUIETING ......ooooiiie e 10
L2 SYFEC oottt 11
RSNV o [ = 1g ] g 1] Vo F=1 SRR PPPRPPR 11
2. BAKOIUNA ...ttt e e 11
2.2 SONIM XPL ..ottt ettt a et n et 11
2.2.1 KONKUITENTEIM@ ...ttt e s 12

2.1 Mobiltelefoning UtVECKING ........c...coeiiii i 13
2.2.2 Tidigare reklaminNSAtSEr ..........oooiiiiiiiiiiie e 13
SIMEBTOM ... 15
3.1 KVANTATIV @NSATS......eeiiiiiiiieeiiii ettt et e e e e e s b e e e s s nnneeenn 16
I o= 1) (o 1 (=] = Vo [ OO SRR 16
3.3 DEAUKLIV IMETOM ..ottt e s e e s annneeeean 17
3.4 Primar 0Ch SEKUNAEANr data..........ocoiiiiiiiiiiiic s 17
3.5 AKthet OCHh trOVAITIGNET .........c.veeeeeceecee e, 18
=T o ] | B PP PP P P PUPRPPRPPPPRPTN 19
LT 0 11V | TSP U PP PPRP PPN 19
o 1 1= = RSP 20
4.2.1Varfor TNE SelIf ... 21

4.3 OPINIONSIEAAISKAD ... eeeiueieee ettt e e e e annneees 21
4.3.1 Varfor opinionsIedarska .......cc.uveeeriieiiiiiiiiic e 22

4.4 POINt Of PUICNASE (POP) ...ciiiiiiiie ettt 23



4.4.1 Varfor POINt-Of-PUICNASE ........oooiiiiiiiieee e

4.5 Overkonsumtion/HedonistisSk KONSUMITION .........eeeioee e et eeee e

4.5.1 Varfor Overkonsumtion/Hedonistisk KONSUMEION ........eveeeeeeeeee e

T 0 0 oI T N g F= 1YL PP PRSRR

5.2 The Self

RGO o]1a1le] g K (=0 F= 11 16 o ISR PR

5.4 POINT-OF-PUICRNASE ...

5.5 OVEIKONSUMEION 1.ttt et e et e et e e et e e et e e et e e e eee e e e e e e eaeeeeeeeeenaeeeeaes

B.L OVEIDIICK ..o et e et e e e et e e e et e e e e e e e e e et e e e e eeeeaeans

6. Avslutning

B.2 SIUTAISSKUSION ... ettt ettt e e et e e et e et e e e e e e e e e e e eeaeeeaeeeenareeneerneaes

6.3 Slutsats.

(SR 11 4 o 1T [ = T ST PP

6.5 FOrslag till fortsatt fOrSKNING ......c.ooueeieiiiiii e

FAL = 1L (e T (=T g 1 o TR PEPURR

WAV A (=] 0] a1 =T = 1T ] T

FACE @ /4T F= 1= 1| Lo

8. Bilaga - INtENVJUTOIMUIE ......cooiiiiieiiie e



1 Inledning

Inledningen ska satta in lasaren i problemformuleringen och diskussionen om varfor
amnet jag valt att studera ar aktuellt och intressant. Inledningen anvands for att
positionera uppsatsen och den mynnar i slutet ut i en problemformulering och syftet
med uppsatsen.

1.1 Problemdisskusion

Dagens marknad for mobiltelefoner ar mycket konkurrensutsatt precis som manga
andra marknader darfor ar det viktigt att forsta vad som gor att vissa telefoner saljer
och andra inte. Tidigare studierl har pavisat att, om foretag kan na ut till kbpare
med hog status inom ett segment kan de paverka andra konsumenter inom
segmentet och produkten sprids da vidare inom eftersom konsumenterna med lagre
status vill konsumera samma produkter som de med hdg status. Den studien gjordes
inom segmentet kopare av extremsport-utrustning och behandlar hur en
opinionsledare kan fungera som spridare av en produkt. Det finns ingen tidigare
forskning ifall opinionsledare kan fungera som spridare av nischade mobiltelefoner
pa samma satt, det blir darfor en intressant frAga att ta upp. Fler och fler foretag slass
om samma kunder och for att erévra marknadsandelar differentierar sig allt fler av
aktorerna. Att foretag maste forsta sitt valda segments kopmotiv och kopbeteende
ar en viktig del i kommunikationsstrategin och kraver sina i férvag genomférda
analyser2. Tydliga trender kan sarskadas i till exempel mobiltelefonbranschen dar
tillverkarna specialanpassar alltfler modeller for sarskilda kundgrupper. Mobiltelefoner
designade av stora modehus, mobiltelefoner med extra tydliga knappar fér de med
dalig syn, mobiltelefoner med 5-megapixelskameror for fotografering och
mobiltelefoner med musikspelare ar vardag pa dagens marknad. En trend som &r
stark pa uppatgaende i just mobilbranschen ar efterfragan pa mobiltelefoner som ar
extra taliga 3 som kan anvandas av byggarbetare och friluftsentusiaster. Trenden
visar pa att féretag anvander sig av niche marketing# for att na ut till konsumenterna.
Niche marketing innebar att foretag delar upp marknaden i speciella nischer, pa
mobiltelefonmarknaden ar koparna av stryktaliga mobiler en nisch och képarna av
musikspelarmobiler en annan. Det finns flera olika targeting- strategier som foretag
anvander sig utav for att na ut til den malgrupp de valt, til exempel som

11 Schreier, M Oberhauser, S, Prugl, R, Lead users and the adoption and diffusion of new
products: Insights from two extreme sports communities. (2007)

2 De Pelsmacker Geuens Van den Bergh, Marketing communications, (2004)
3 www.mtb.se
4 Armstrong, Gary Kotler,Philip , Marketing an introduction (2003)



koncentration pa ett segment eller pa flera segment, produktspecialisering eller
marknadsspecialisering som exempel.

Undiffrentiated
Concentrated A
(mass) -{segm:;:d} - (niche) -(ind?vi;ﬁu:! or
— mark marketing locat) marketing

Armstrong & Kotlers variabler
for trageting

| Marketing an introductions papekar forfattarna att, for att sma foretag ska kunna
konkurrera med de stora aktorerna pa marknaden kan det vara en god idé for de
sma foretagen pa marknaden att lagga kraft pa valdigt nischade segment av
marknaden som de stora aktérerna inte bryr sig sarskilt mycket omé. En strategi som
for sma foretag kan vara lamplig ar den om produktspecialisering vilken innebar att
istallet for att forsoka ta en liten andel pa en valdigt stor marknad ska foretaget
istallet forsoka ta en stor andel pa en mindre marknad’. | artikeln Small advanteges8
papekar forfattaren vikten av att nischa sig for mindre foretag for att kunna
konkurrera med de stora aktorerna. Att nischa sig skapar fordelar eftersom det lilla
foretaget bygger upp en expertkunskap inom just sitt omrade, till skilnad fran de
stora foretagen som ser det nischade omradet som ett litet subsegment. Artikeln tar
dock inte upp hur det lilla foretaget ska kunna konkurrera med de stora aktérerna
vad galler att marknadsfora sina produkter. Eftersom de sma foretagen jamfort med
de stora ofta har en valdigt liten budget for marknadsforing ar det viktigt att skapa
forstaelse hur de sma aktorerna kan anvanda sig av andra kanaler an de
traditionella for att paverka konsumenter att kdpa deras produkter. Inom
mobiltelefonbranschen har aven de stora foretagen forstatt att efterfragan pa
stryktaliga telefoner okar och har borjat lansera stryktdliga telefoner precis som
foretaget Sonim Technologies som jag valt att undersdka i min uppsats har gjort. Nar
utbudet av nischade produkter som stryktaliga telefoner blir allt stérre kommer aven
reklaminsatserna for dem att 6ka. Det ar da extra viktigt att veta vad som nar ut och
paverkar kbparna av nischade produkter.

For att na ut till alla kunder p& en marknad behovs specialanpassad marknadsforing
och noggrant utarbetade strategier. | Marketing Communication9s (2004)
konstaterar forfattarna att fler och fler konsumenter gor sina val av produkter vid
koptillfallet och vet inte i forvag vilken produkt eller tillverkare av produkten de ska
valja, darfor 6ppnar sig fler marknadsféringskanaler an de traditionella. Forfattarna
menar att det blir viktigare att veta vilka kanaler som nar hela vagen fram till

5 Ibid

6 Armstrong, Gary Kotler,Philip , Marketing an introduction (2006)

7 Ibid

8 Dersin, Denise, Builder (2008)

9 De Pelsmacker Geuens Van den Bergh, Marketing communications, (2004)



koparna. Ingen tidigare forskning har bedrivits for att ta reda pa om forsaljaren kan
fungera som marknadsforingskanal gentemot kdparna av stryktaliga mobiltelefoner.
| uppsatsen den svenska mobiltelefonmarknaden konstaterades att framforallt
kvinnor anger saljaren som den avgorande faktorn till val av mobiltelefon, dock sa
behandlade forfattarna inte koparna av stryktaliga mobiltelefoner. Olika segment av
marknaden attraheras av olika stimuli och jag vill i min uppsats undersoka vilken typ
av stimuli som fungerar bast hos en valdigt segmenterad del av
mobiltelefonmarknaden namligen de som koper stryktaliga telefoner. Det verkar
idag inte finnas nagra granser hur foretag arbetar for att na ut till potentiella kunder,
allt fran stora PR- event till smal sponsring.

Att mobiltelefoner séljs i en rasande fart kan man se pa statistik som framstalls av
branschorganisationen MobilTeleBranschen. | Sveriges spas det saljas 3,4 miljoner
mobiltelefoner under 20081°, men vad ar det som gor att konsumenterna valjer den
mobiltelefon de gor? | en undersdkning!?, vid Skévde hégskola undersdktes
konsumenters ink6psbeteende, undersékningens forfattarel?2 kom fram till att det ar
en mix av sociala, psykologiska och kulturella faktorer som spelar in, men aven att
det ar viktigt for konsumenten att det finns en saljare nara till hands vid kdpet som
kan besvara eventuella fragor. | Advertising Agel13 (2005:17) konstaterar forfattaren
att foretag enkelt kan paverka konsumenter genom att se till att forsaljare i butiker
halls val uppdaterade om produkterna genom biliga datasystem. Det ar viktigt att
studera ifall forsaljaren paverkar konsumenterna till den grad att forséaljaren kan
overtala konsumenten till ett visst kop, i sa fall kan just ovan beskrivna datasystem ha
en stor roll i paverkandet av konsumenter av nischade produkter. Forfattaren till
undersdkningen vid Skdvde hogskola beskriver vidare att konsumenten finner det
viktigt att produkten blivit rekommenderad av nagon innan képer gors, garna en
bekant samt att varuméarken ofta forknippas med social status. Forfattaren
undersokte inte en nischad malgrupp utan konsumenter i allmanhet, det kan darfor
vara intressant att undersoka ifall ett valdigt nischat segment fungerar pa samma
satt eller om det nischade segmentet paverkas mer av andra faktorer som sjalvbild
och hedonistisk konsumtion snarare an opinionsledare och point-of-purchase-
tillfallen. Man kan fundera 6ver vad det a&r som gor att en person inom
byggbranschen valjer just en speciell modell nar det finns flera liknande
mobiltelefoner att valja pa som alla passar hans onskemal? | uppsatsen Den svenska
mobiltelefonmarknadenl14 konstateras att framforallt man garna képer mer
stryktaliga telefoner for att ge sken av att de har ett yrke eller livsstil som kraver en
stryktalig mobiltelefon. Vid intervjuerna i Den svenska mobiltelefonmarknaden12 kom
det fram att mannen inte anser sig paverkas av den reklam de utsatts for utan

10 www.mtb.se

11 Huremovic, http://www.diva-portal.org/his/abstract.xsql?dbid=924 (2002)

12|bid

13 Ohanian Constantin B, Your best marketing tool walks the sales floor, Advertising

Age;17 2005

14 Azizi Ekman Olsson, Den Svenska mobiltelefonmarknaden (2004)



snarare ser sig som opaverkade beslutsfattare. Dock undersoker inte forfattarna ifall
respondenterna i deras uppsats blivit paverkade av en till exempel en
opinionsledare.

Det blir sdledes intressant att se om det ar konsumentens uppfattning om sig sjalv
som gor att han valjer en telefon som passar hans eller hennes egen image eller om
han valjer en mobiltelefon med en tuff image s& han eller hon sjalv ska verka tuff?
Det ska jag undersbka med hjalp av teorin om The Self. Ifall k6pet av mobiltelefon ar
baserat pa grund av att en opinionsledare har rekommenderat produkten? For att
ta reda pa det anvander jag teorin om Opinionsledare. Kan forsaljaren i affaren ha
rekommenderat telefonen och ha haft den utldsande faktorn till kdpet? Det
undersdker jag med hjalp av teorin om Point-of-purchase. En sista vinkling av valet av
mobiltelefon kan vara att kopet av mobiltelefonen endast var ett sa kallat
oOverkonsumtionskdp eller hedonistisk konsumtion. Det ska jag unders6ka med teorier
om Overkonsumtion och hedonistisk konsumtion.

Med utgangspunkt i den reklam och PR som Sonim Technologies har gjort for sin
mobiltelefon Sonim XP1 ska jag darfor klargora vad som paverkat koparna av en
Sonim XP1 att kbpa just den telefonen. Med hanvisning till diskussionen ovan vill jag
visa att det finns ett vitt falt att bedriva studier kring. Forskning kring de teorier jag valt
att undersdka finns gjord inom andra branscher &n mobiltelefonbranschen. Det
framkommer alltsa ett vitt falt eftersom den typen av forskning inte bedrivits inom
den bransch jag valt att studera.

1.2 Kunskapbidrag

Att skapa forstaelse for vad som paverkar konsumenter att kopa nischade produkter.
I min studie har jag valt att studera kdparna av mobiltelefonen Sonim XP115 som
tilverkas av Sonim Technologies. Eftersom segmentet “kOpare av stryktdliga
mobiltelefoner” annu inte ar sarskilt stort men vaxer med god fart ar det viktigt att
skapa forstaelse for vilken typ av marknadsféring som bor riktas mot segmentet.
Eftersom produkten i sig &r en produkt utformad for okonventionella miljoer ar det
ocksa spannande att undersoka vilket skal koparna har haft nar de kdpte telefonen.
Var det ett jobbrelaterat maste att &ga en stryktdlig telefon? Ar det ett s& kallat
overkonsumtionskop? Var det pa grund av en forsaljare som rekommenderade den?
Har det att gora med att man vill framsta som nagon speciell?

1.3 Problemformulering

Det jag vill &stadkomma med min uppsats ar att skapa forstaelse for hur konsumenter
av valdigt nischade produkter har gjort sina val och vad deras val ar baserade pa
vid kop av dessa nischade produkter. Undersdkningen har gjorts utifrdn den reklam
och PR som Sonim Technologies har gjort for sin mobiltelefon Sonim XP1. Amnet &r
aktuellt eftersom fler stora foretag gor, allt fler nischade produkter.
Problemformuleringen blir darfor féljande:

15 Sonim XP1 ar en mobiltelefon som ar vatten och stottalig. Telefonens malgrupp ar
friluftsentusiaster och arbetare inom branscher som byggbranschen.



Hur Kan kopet av Sonim XP1 forklaras?

1.4 Syfte

Syftet ar en okad forstaelse om varifrdn konsumenter blir paverkade att kopa en
nischad produkt och hur olika reklam och PR-insatser paverkar deras kop.

1.5 Avgransningar

Jag avgransar arbetet med att bara undersoka kopare av Sonim XP1 och utgar ifran
den information som jag kunnat hamta ifrdan de PR-byrdaer Sonim Technologies har
anlitat.

2. Bakgrund

| bakgrundsavsnittet satts Iasaren in i den bransch jag valt att studera samt foretaget

Sonim Technologies. Sonim Technologies har tillverkat den telefon som har kbpts av
de personer som medverkar i intervjuerna och forskningen till den har uppsatsen. De
reklaminsatser som gjorts for Sonim XP1 beskrivs och till sist satts lasaren in i tidigare
forskning.

2.2 Sonim XP1

Sonim XP1 lanserades i september 2006 av fdretaget SonimTechnologies.
SonimTechnologies &r ett USA-baserat foretag men har sina svenska kopplingar
genom Joakim Wiklund och Jan Forslow, bada med bakgrund inom
mobiltelefontillverkaren SonyEricsson. Telefonens primara malgrupp ar ett
nischat segment; hantverkare, snickare och andra personer som jobbar
utomhus eller i smutsiga miljéer samt friluftsentusiaster. Telefonen ar utvecklad
for att anvandas till samtal och skickande av SMS, den har darfor inget stort
internminne som kan lagra eller ta emot storre mangder data som till exempel
vid mottagande av MMS. Den har daremot en push to talk-funktion vilken gar



ut pad att telefonen kan anvandas som walkie-talkie viket den ar relativt
ensam om pa den svenska mobiltelefonmarknaden. Telefonen tal smuts,
damm, vatten, stotar och extrema temperaturer och ar IP-54 certifierad16
Mobiltelefonen har genomgatt framgangsrika tester utan att ga sonder.
Tester dar den faller frAn hog hojd och blir 6verkord av bilar ar tva exempel.
Fler exempel gar att se pa www.youtube.com/sonimtour.

Sonim Technologies passar bra in som fallféretag eftersom de saljer en
nischad produkt speciellt framtagen foér konsumenter som kraver en
mobiltelefon som kan klara av att tala stotar och vatten med mera. Foretaget
ar nyetablerade pa den svenska marknaden och inga studier kring foretagets
reklaminsatser har tidigare genomforts. Om jag kan lyckas skapa forstaelse
om Sonim XP1s kopare som till exempel vad som paverkat dem att kdpa en
nischad och ny produkt tror jag det finns goda skal att tro att kopare av
andra nya nischade produkter pa andra marknader paverkas av samma
sorts stimuli som paverkat Sonim XP1s kopare.

2.2.1 Konkurrenterna

De storsta aktorerna pa mobiltelefonforsaljning ar Nokia, Motorola, Samsung, Sony
Ericson och LG. Tillsammans séaljer dem cirka 75 % av alla mobiltelefoner i varlden?’.
Sonims storsta konkurrenter ar Nokia med sin 5410i samt Samsung med sin telefon

16 “international protection rating” — ar en global standard som specificerar viken niva av
skydd som en specifik elektrisk apparat har for att forhindra att fast materia sdsom damm
kommer in i telefonen, skydd mot fall och vibrationer, och mot vatten

17 http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=678&a=683977



SGH M110. Bada de konkurrerande mobiltelefonerna &ar precis som Sonim XP1 stot
och vattentdliga.

2.1 Mobiltelefonins utveckling

Utvecklingen av mobiltelefonin har hittills gatt i en rasande fart. Allt eftersom
utvecklingen av mobilnaten har avancerat har &ven utvecklingen av
mobiltelefonerna blivit alltmer avancerade. Fran att mobilnaten endast anvants till
att overfora ljud analogt kan de idag anvandas till att hantera stora mangder data
digitalt. Dagens mobilnat bestar av andra och tredje generationens mobilnat, GSM
och 3G. GSM introducerades 1992 i Vasteuropa och USA 18 vilket innebar nya
forutsattningar for en mer kraftfull 6verféring av datasignaler eftersom talsignalerna
omvandlades till digitala signaler. De digitala signalerna medférde att utnyttiandet
av frekvensbandet effektiviserades. En samtida utveckling av tekniken for
integrerade kretsar gjorde att telefonerna som kunde anvandas till mobilnaten blev
mindre, vikket ledde fram til persontelefonin’® 2001 introducerades tredje
generationens mobilnat 3G i Japan och 2002 i Europa?°. Den storsta skilnaden
mellan andra och tredje generationens mobilnat bestar i att 6verféringshastigheten
for digital data okat vasentligt. Eftersom mobiltelefonerna utvecklats till att idag
anvandas till mycket annat an att bara ringa med motiverades utbyggnaden av 3G-
natet.

Forsaljningen av mobiltelefoner i Sverige ar mycket hog, viket statistiken fran
branschorganisationen MobilTeleBranschen visar. Under 2007 saldes 3,3 miljoner
mobiltelefoner vilket var en 6kning med 100.000 telefoner jamfort med 2006.22 Av de
mobiltelefonerna som saldes 2007 var 40 % telefoner speciellt anpassade for 3G-
natet vilkket visar att overgangen till det nya natet inte annu ar fullbordad.
MobilTeleBranschen spar en fortsatt stark tillvaxt av mobiltelefonforsaljningen med
hanvisning till konsumenternas intresse for bland annat nya modeller, designmobiler,
och extra taliga mobiler22

2.2.2 Tidigare reklaminsatser
Tidigarare reklaminsatser som Sonim gjort ar anlitande av en PR-byran Mahir for att
skapa uppmarksamhet och publicitet kring telefonen.

18

http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=257445&i_sect_id=25744500&i_word=mobiltel
e&i_history=5

19 |bid

20
http://www.ne.se/jsp/search/article.jsp?i_art_id=257445&i_sect_id=25744501&i_word=mobiltel
e&i_history=6

21 http://www.mtb.se/

22 http://www.mtb.se/



PR-turnén

Under december 2007 gjorde PR-byran Mahir pa uppdrag av Sonim Technologies en
PR-turné som gick ut pa att besoka olika byggvaruhus for att visa upp telefonen.
Mahir besokte ett 20-tal byggvaruhus fran Stockholmstrakten och séderut i Sverige.
De akte ut till byggvaruhusen med en gammal militarieep malad med Sonimloggor
for att skapa uppmarksamhet. BesOkarna till byggvaruhusen kunde testa
mobiltelefonen genom att till exempel kasta den i backen. Pa sa satt ville Mahir
skapa dels uppmarksamhet men aven en word-of-mouth-effekt23.

Traditionell PR

Mahir anvande sig aven av traditionella marknadsféringskanaler som att skicka ut
telefoner till olika tidningar och webbplatser for att testas av experter, pa sa satt ville
Mabhir lata opinionsledare skapa sig en uppfattning om telefonen. Eftersom den
sortens tester oftast gors med vanliga konventionella telefoner blev testerna av
Sonim ett annorlunda pressgenomslag och fick mycket uppmarksamhet?+.

Icke traditionell PR

Mahir anvande sig av en eventbyra?s for att aka runt pa diverse byggarbetsplaster
for att visa upp telefonen. P& byggarbetsplatserna fick byggarna testa telefonen
samtidigt som allt fimades, bland annat blandades telefonen med cement, gots in i
betong och hamrades sedan ut nar betongen stelnat. Eventbyran akte aven ut pa
diverse platser som till en bandyplan dar ungdomar fick anvanda telefonen som
bandyboll, en golfranch dar en golfare bytte ut golfbollen mot telefonen och man
lat till och med en person skjuta upp telefonen fasttejpad pa en nyarsraket. Alla de
har upptagen fimades och lades sedan upp pa en youtubekanal skapad for just
Sonim XP1, youtube.com/sonimtour. Genom den har kanalen har det skapats otroligt
mycket uppmarksamhet kring telefonen. Man har aven lagt upp filmer dar telefonen
testas av TV-program och filmer fran tidningar som testat att skjuta telefonen med
bland annat en pistol. Via Youtube har det skapats sa& pass mycket uppmarksamhet
att till och med en TV-kanal i Japan horde av sig och ville fa en Sonim XP1 for att visa
upp den i ett TV-program.

Reklam fran aterforsaljare

De olika aterforsaljare av Sonim XP1 har i sina annonser och pa sina hemsidor gjort
reklam for telefonen. Reklamen ar inte styrd av Sonim Technologies utan den ar
nagot som aterforsaljarna sjalva ansvarar fér och anvander sig utav for att oka sin
forsaljning.

23 Rebecca Crusoe PR-byran Mabhir (2008)
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3 Metod

Har beskriver jag den arbetsgang jag anvant mig av i skrivandet av uppsatsen samt
vika metoder jag valt for att undersbka amnet. Metodvalet baseras pa att jag
ansag den kvalitativa ansatsen passa bast som redskap med tanke pa& min
teoretiska referensram, det upplagg av analys jag valt samt att besvara
problemformuleringen.




3.1 Kvalitativ ansats

Skalet till val av kvalitativ ansats och inte en kvantitativ har att géra med att jag ville
fa en djup forstaelse for de svar respondenterna gav, i Foretagsekonomiska
forskningsmetoder2¢ konstaterar forfattarna att just en kvalitativ ansats gar mer pa
djupet an en kvatitativ . Vid val av en kvantitativ ansats hade risken varit stor att
respondentens svar hade feltolkats eftersom jag inte kunnat stalla foljdfragor eller
hort pa deras tonlage hur de resonerade, daremot hade en kvantitativ ansats
medfort att fler respondenter kunnat svara. Ett annat skal till att jag anvande
kvalitativ ansats ar att reklam och PR upplevs véaldigt subjektivt, darfor kan min
tolkning av respondentens svar bli avgorande for analysen. Jag anvande ett fardigt
formular vid intervjuerna for att stalla samma fragor till alla de intervjuade. Beroende
pa deras svar stallde jag ytterligare folidfragor for att fA en djupare forstaelse for
deras svar. Det gjorde att intervjuerna till viss del fick olika karaktarer. Att intervjuerna
fick olika karaktarer var vantat eftersom de olika personerna hade sina egna
uppfattningar och pastdenden angaende de fragor jag stallde. Jag fick genom de
kvalitativa intervjuerna dessutom detaljrikare svar an vad jag fatt vid kvantitativ
ansats.

Til det negativa med valet av kvalitativ ansats var att det var mycket
resurskravande. Att hitta respondenter som kunde tanka sig att stélla upp pa
intervjuer var svarare an jag trott och att fa respondenterna att ta sig tid att
genomfoéra intervjun. Mitt mal var att intervjua minst tio personer, men att hitta Sonim
XP1-kdpare som ville stélla upp pa en intervju var svarare an jag trott.

Jag anvande en semistrukturerad intervjuteknik med en intervjuguide av givna
frAgor, alternativet hade varit en ostrukturerad intervjuteknik, men jag ansag det
viktigt att stalla samma fragor till de olika respondenterna da jag undersokte vilken
reklam eller PR som paverkat den enskilda respondenten. Fragorna i intervjuguiden
var baserade pa de teorier jag undersokt i uppsatsen. | Foretagsekonomiska
forskningsmetoder?’” rekommenderar forfattarna en semistrukturerad intervjuteknik
ifall undersdkningen har en tydlig problemfokusering

3.2 Fallforetaget

Sonim Technologies med sin telefon Sonim XP1 ar en liten aktor pA den svenska
mobiltelefonmarknaden jamfort med de stora jattarna SonyEricsson; Nokia, Samsung
och LG. Jag ansag det darfor valdigt intressant att studera vad som gjort att
koparna av mobiltelefonen Sonim XP1 fatt upp 6gonen for just den. Sonim XP1 ar en
telefon som &ar utformad for en malgrupp dar anvandaren av mobiltelefonen
befinner sig i annorlunda miljoer, som til exempel pa sjon, i verkstader, pa
byggarbetsplatser eller i snolandskap. En av frAgorna jag tankte innan jag borjade
skriva var, om foretagets malgrupp stamde in med deras kdpare eller om kdparna

26 Alan Bryman, Bell, Anna, Foéretagsekonomiska forskningsmetoder (2005)
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av telefonen i sjalva verket var manniskor som vistades i helt vanliga stadsmiljéer. Jag
fann det ocksa intressant att undersoka koparna av Sonim XP1 eftersom Sonim
Technologies har en liten budget till reklam och marknadsforing jamfort med de
stora aktorerna. Sonim Technologies anlitade PR-byran Mabhir i Sthockholm for att
sprida telefonen genom traditionell PR men ocksd mer otraditionell PR. Mabhir
anvande sig utav en eventbyrd for att skapa uppmarksamhet och sprida kannedom
om telefonen, Mahir skickade aven ut telefonen till diverse tidningsredaktioner och
webbplatser for att fa pressgenomslag och for att synas pa internet. Nagot som i
efterhand visat sig vara valdigt betydelsefullt for marknadsféringen av Sonim XP1.

3.3 Deduktiv metod

De teorier jag valt att undersoka i uppsatsen ar de teorier jag har funnit mest
intressanta att skapa forstaelse omkring vid undersdékningen av varfor konsumenter
valjer valdigt nischade produkter. Jag anser att det ar viktigt att forstd konsumenten
vid utformningen av marknadsforingen déarfor ar det av stor vikt att veta ifall
konsumenterna reagerar och uppmarksammar givna stimulis. Genom att valja ut
delar av teorierna The Self, Opinionsledarskap, Point-of-purchase och
Overkonsumtion hoppas jag kunna bidra till att forstd kdparna, och ge ett svar pa
vilka stimulin som ar mest effektiva.

3.4 Primadr och sekundar data

Den data jag anvander mig utav i uppsatsen ar bade av sekundar och primar
karaktar. Den priméara datan bestar av den empiri som gjorts i uppsatsens forskning.



Den bestar av intervjuer och insamlande av information fran de personer som jag
intervjuat under uppsatsens gang. For att samla in den primara datan utarbetade
jag en intervjuguide? med hjalp av forfattarna av Foretagsekonomiska
forskningsmetoder rekomendationer?® som skulle kunna hjalpa mig att tolka och
analysera de svar jag fick pa ett effektivt satt. Intervjuguidens uppbyggnad
baserades pa 14 grundfrAgor men med utrymme for foljdfragor vars syfte var att fa
ett detaljrikare och mer djupgaende svar. FrAgorna i intervjuguiden ar baserade pa
teorierna The Self, Opinionsledare, Point-of-purchase och Hedonistisk konsumtion
med vars hjalp man skulle kunna forklara kdpet av en nischad produkt. Avsikten var
att utifran respondenternas svar kunna tolka vad som paverkat dem i deras val av
produkt. Eftersom intervjuerna gjordes per telefon, maste viss kritik riktas mot att det
ar svarare att tolka respondenternas svar eftersom delar av sinnestamningen kan
falla bort och att respondenten enklare kan undanhalla information. Ifall intervjuerna
hade gjorts ansikte mot ansikte hade jag kunnat Iasa av respondenten uttryck och
tolka hans svar noggrannare. Det ar aven viktigt att stalla sig fragande till ifall
studiens resultat hade sett annorlunda ut ifall respondenternas aldersspann varit
storre samt ifall &ven kvinnor deltagit i undersékningen. Antalet intervjuer som gjordes
i studien var sex stycken, malet var att intervjua minst tio, forhoppningen var att sa
manga som 20 stycken skulle intervjuas. Dock visade det sig vara svarare an jag trott
att hitta kopare av en Sonim XP1 som ville delta i studien. Det ar darfor viktigt att inte
generalisera resultatet av studien for mycket da det vid en mer omfattande studie
hade kunnat visa ett annat resultat. De intervjuade fann jag genom att fa ta del av
Sonim Technologies kundregister. Jag skickade ut forfrAgningar, cirka 30 stycken, till
kunderna via mail och fick positiva svar av endast sex personer. De sex personerna
visade sig alla vara man i aldern mellan 34-56.

Ifall jag hade utarbetat ett kvatitativt satt att gora undersdkningen pa hade det
kunnat resultera i att fler tillfragade respondenter hade varit opsitiva attinga i
studien. D& hade resultatet kunnat bli mer generaliserbart, dock sa skulle den
djupare forstaelsen for varje respondents kopbeslut blivit idande eftersom
mojligheten till folidfrAgor beroende pa svaren inte kunnat stallas. Den sekundara
datan har samlats in fran Sonim Technologies , PR-byran Mahir som haft ansvar for
PR-eventen omkring Sonim XP1, vetenskapliga artiklar och uppsatser. De
vetenskapliga artiklarna och uppsatserna har hjalpt mig att hitta relevanta teorier for
min uppsats men aven hjalpt mig positionera min uppsats och valja metod. Den
data jag mottagit fran Sonim Technologies och PR-byran Mahir har hjalpt till att satta
in lAsaren i bakgrundsfakta och att hitta en relevant problemformulering.

3.5 Akthet och trovirdighet

Reliabilitet och validitet handlar bland annat om att kunna géra samma forskning en
gang till och f& samma svar®, viket vid en kvalitativ forskning ar mycket svart
eftersom respondenterna kan svara annorlunda vid intervjuerna ifall félidfragor och
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sinnesstamningar skiljer sig vid tidpunkterna for undersdkningen. Validiteten och
reliabiliteten kan darfor bli idande och det kan vara battre att tala om &kthet och
trovardighet. Vad galler att bevisa aktheten av uppsatsen finns alla de svar
respondenterna gjort sparade och vad galler trovardighet har jag inte kunnat hitta
nagot skal till att ndgon av respondenterna har haft avsikt att svara lognaktigt vid
intervjuerna. Dels eftersom alla de respondenter som deltog var valdigt positiva till att
gora intervjuerna och att alla respondenter faktiskt tog sig tid och svarade noggrant
och detaljrikt.

4 Teori

| det har avsnittet forklaras de teorier som min forskningsfraga bygger pa och varfor
jag valt dem. Teorierna diskuteras aven utifran tidigare forskning som byggt pa dem.
Teorierna anvands for att forsta problematiken och goéra de kvalitativa intervjuerna
och sedan analyseras svaren med hjalp av teorierna for att forkasta eller pavisa
deras sanning.

4.1 Teorival

I min uppsats undersoks teorierna The Self, Point-of-purchase, Opinionsledare och
Overkonsumtion som ksal till att koparna av Sonim XP1 valt just den. Teorierna ska pa
sina egna satt vara objekt for analys men aven diskussionsunderlag. Valet av teori
har darfor blivit Solomons studier av The Self3! eftersom hans teorier pa ett bra satt
forklarar hur manniskor ser och tanker pa sig sjalva i deras val av produkt. Speciellt
teorierna som handlar om att du ar vad du konsumerar, Self-completion-theory och
Self-image congruence model. Studier om Opinionsledarskap valjer jag att ta med i
min undersokning for att forsta ifall kopet av en Sonim XP1 har foregatts av att nagon
i kdparens narhet har rekommenderat telefonen, sa kallad horisontell opinionsledare
eller om kdpet beror pa att nagon vertikal opinionsledare som en TV-kandis eller en
produkttestare har rekommenderat produkten. Teorin om Point-of-purchase ar viktig
for att ta reda pa om det ar reklamen som ar gjord for telefonen som paverkat
konsumenten till sitt val eller om det snarare ar i kopdgonblicket som valet har gjorts,
pa grund utav att en forsaljare har rekommenderat telefonen eller att telefonen har
synts bra i butiken. Teorin om Overkonsumtion ar viktig att undersoka ifall kopet av
Sonim XP1 endast var ett s kallat 6verkonsumtionskop, ett dverkonsumtionskop
skulle man kunna saga ar nar nagon koper en fyrhjulsdriven offroad-bil for att
anvanda i en stad. Kopet har alltsa ingen funktionell betydelse utan kdpet ar gjort for
att konsumenten hade rad att kopa produkten inte for att konsumenten hade nytta
av produkten. Angaende teorin om dverkonsumtion finns det idag ingen uttalad
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vetenskaplig teori som hittat. Jag utgar frAn egna tankar samt undervisning som skett
i amnet.

Viktigt att papeka ar att teorierna kan fungera som komplement till varandra och att
bara for att en teori visar sig stamma behover inte de andra teorierna vara
betydelseldsa. Det kan aven finnas andra faktorer an just de teorier jag valt att
undersoka som paverkar kbpare av nischade produkter. Eftersom det radde en
tidsbergansning valde jag fyra teorier att unders6ka narmare, vid ett langre tidspann
hade det funnits utrymme att underska andra teorier som till exempel hur
tidningsreklam paverkar konsumenterna.

4.2 The Self

Enligt teorin om The Self har alla manniskor ett self-concept 32 vilket innebar att de
har en tro om sina egna egenskaper och kvaliteter. The Self beskriver hur konsumtion
av olika produkter kan forklaras av hur en person ser pa sig sjalv. Enligt teorin kan
konsumtionen skapa en persons jag eftersom konsumenter lart sig att olika roller i
samhallet atfoljs av olika kombinationer av produkter och aktiviteter for att definiera
sina samhallsroller3s. Teorin beskriver bland annat hur produkter anvands for att
forstraka identiteter, leva upp till forvantningar och férmedla budskap.

De delar jag valt att anvanda i min uppsats ar teorin om symbolic self-completion,
den beskriver hur manniskor anvander produkter for att komplettera sitt jag(The Self)
och framsta pa ett satt han inte kan gora pa egen hand utan den speciella
produkten34. Symbolic slef-completion beskriver hur manniskor ser pa sig sjalva
genom 6gonen pa iakttar honom, vilket gor att det som ses utat ar den person man
ars,

Teorin om self-image congruence models innebé&r att manniskor valjer produkter vars
image ar likvardig med sin egen images3$. Den utgar fran manniskors kognitiva
uppfattningsformaga om olika produkter och darfor kan vad en person anser om en
produkt skilja sig helt frAn vad en annan person anser om samma produkt.
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4.2.1 Varfor The Self

Teorin om The self ar viktig i undersokningen for att fA en uppfattning om reklamen
och den PR som gjorts for Sonim XP1 har gett telefonen en viss image.
Konsumenternas motiv till kdpet av en Sonim XP1 kan ha varit att den image
telefonen symboliserar passar in i deras personlighet eller forstarker deras image. |
uppsatsen Rekordgenerationens tolkningar av annonser’” framkom att
konsumenterna ofta uppmarksammade produkter i annonser utifrdn om produkten i
sig aterspeglade konsumentens identitet eller livsstil. Det visade sig att aven om
konsumenten tilltalades av en annons budskap s& blev konsumenten tveksam till
produkten om han eller hon kdnde att produkten inte passade in i konsumentens bild
av sig sjalv. Den reklam som gjorts for Sonim XP1 formedlar ett budskap om att
telefonen ar tuff, sportig och talig det ar darfor intressant att undersoka om den har
teorin kan appliceras pa konsumenterna som kopt Sonim XP1.

4.3 Opinionsledarskap

| Consumer behaviour — a European perspective beskrivs en opinionsledare som en
person som andra vander sig till for att f& rAd och tips infor kop. Opinionsledaren ar
en person som upprepade ganger kan influera sin omgivnings attityd och
beteende3 Opinionsledaren kan darfor vara viktig i lanseringsfasen av produkter.
Opinionsledaren kan sprida god word-of-mouth och kan finnas i det horisontella
ledet saval som det vertikala, skillnaden ar att den horisontella opinionsledaren finns i
narheten och ar en person av samma rang som den som vander sig till honom
medan den vertikala opinionsledaren ar en person som finns i en annan social rang,
til exempel en kandis som fungerar som forebild eller en experttestare.
Opinionsledare ska ha vissa karaktarsdrag for att kunna sagas vara en
opinionsledare, han ska vara tekniskt lagd och inneha expertkunskaper?®, far ej vara
en representant frAn ett foretag, socialt lagd s& han ofta och garna informerar
andra om produkter?’, ska ha samma varderingar som de han informerar, och ska
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aven vara en av de forsta som testar produkterna*:. Opinionsledaren blir da en
palitlig kalla men upplevs trots detta inte som en forsaljare.

[ - | ﬁmm
@ ]

4.3.1 Varfor opinionsledarskap

Eftersom Sonim XP1 ar en valdigt nischad produkt och inte tillhér de segmentet av
vanliga mobiltelefoner som idag séljs mest i Sverige kan en opinionsledare skapa
trygghet for koparna som funderar pa att kopa en Sonim XP1. | artikeln “Lead users
and the adoption and diffusion of new products: Insights from two extreme sports
communities™? blev forfattarnas slutsats att sa kallade lead users*® ar mycket
vardefulla for féretag som utvecklat nya produkter pa marknader. Lead users ar ofta
forst med nya produkter och forfattarna konstaterar att ju hdgre status lead usern har
desto mer vardefull ar han som opinionsledare. Forfattarna menar att det ar viktigt
for foretag som lanserar nya produkter att foretaget nar ut till dessa lead users forst,
d& produkten med hjalp av dem kommer att spridas till resten av marknaden.
Studien gjordes pa produkter som hor hemma i extremsport-segmentet vilket ar en
nischad marknad, precis som marknaden for stryktdliga mobiltelefoner. Eftersom
antalet mobiltelefonagare som ager en Sonim XP1 ar valdigt liten i jamforelse med
antalet mobiltelefonagare som &ager en telefon fran nagon av de stora
mobiltelefontillverkarna blir rekommendationer frAn agarna till en Sonim XP1 extra
viktig eftersom. De tidiga koparnas rekommendationer kan paverka de som inte tors
kopa telefonen pa grund av att de tror att den nya teknologin kan visa sig bristande
eller att de vantar pa en eventuell prisséankning. Sonim XP1 har férekommit i manga
experttester eftersom PR-byrdn Mahir jobbade med att skicka ut telefonen till
tidningsredaktioner, webbplatser och bloggar, darfér ar teorin om opinionsledare
intressant, for att se om kopet av en Sonim XP1 foregatts av att nagon expert eller sa
kallad lead user rekommenderat telefonen.
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4.4 Point of purchase (POP)

Faktorer i butiker som paverkar konsumenterna vid deras beslutsfattande kan vara
forsaljare, rabattkuponger, gratisprover eller en person som ger en demonstration av
produkten. Foretag jobbar idag mycket Point-of-purchase, for att locka kunderna att
vélja just deras produkter. POP- verktyget ar ett mycket kraftfullt instrument da det
nar konsumenten i just det ogonblick da konsumenten gor sina val*. En av de
viktigaste faktorerna i affaren ar férsaljaren*> som i sitt jobb ska influera konsumenten
att kopa produkten. Forsaljaren finns dar for att skapa trygghet at koparen genom
att med sin expertis i ryggen kunna rekommendera en produkt. | Consumer
behaviour — a European perspective behandlar forfattarna amnet exchange
theor4y, vilket gar ut pa att det i varje interaktion mellan forsaljare och képare sker
ett utbyte av varde#’. Utbytet kan besta i att forsaljaren ger kunden trygghet sa att
valet av produkt bli enklare men det kan aven bestd i att forsaljaren ger kunden en
sorts vanskap vilken gor att kunden litar pa forsaljaren.

Phone Store

4.4.1 Varfor Point-of-purchase

Eftersom foretag far allt svarare att na fram till kunder pa grund av det kluster av
reklam i dagens samhalle blir det viktigare att istallet ha en vinnande strategi inne i
affarerna. Konsumenter spenderar mycket tid pa andra platser an sina hem vilket
gor att det blir svarare att nd dem med hjalp av traditionell marknadsforing4¢. Om
ett foretags reklam inte natt fram kan darfor forsaljaren vara det viktigaste kugghijulet
i ett foretags forsaljningsmaskineri. Jamfort med att bara anvanda sig utav
annonsering kan kombinationen av annonsering och POP- kommunikation oka
forsaljningen med manga procent#. Det ar darfor viktigt att undersdka ifall nAgon
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form av Point-of-purchase har paverkat koparna av Sonim XP1. Sonim Technologies
har jamfért med de stora mobiltelefontillverkarna en valdigt liten budget for
marknadsforing, darfor kan anvandning av POP vara det mest effektiva sattet att fa
konsumenter att valja en Sonim XP1 i deras kdpdgonblick, precis som forfattaren av
Your best marketing tool walks the sales floors® foreslar. Forfattaren vill
uppmarksamma foretag vars produkter saljs av en forsaljare i en affar och pavisa hur
viktig forsaljaren ar i dagens samhalle dar det blir allt svarare att na ut till
konsumenterna. FOrfattaren hanvisar till en studie som visar att 85 % av alla
konsumenter valjer viket marke de ska kdpa vid just koptillfallet och inte i férvag. Att
tilverkare genom billiga datasystem haller sina forsaljare val informerade om sina
produkter kan en forsaljare ge konsumenten tilrackligt med positiv information sa att
konsumenten valjer just foretagets produkt. Forfattaren menar att 6kad information
till forsaljare skapar 6kade forsaljiningssiffror. Det ar aven ett billigt satt att na ut till
kunder genom forsdljaren da kostnader for att gora reklam i de traditionella
medierna ar hdga. Forfattaren har lyckats belysa ett amne som just for fallforetaget i
min uppsats & mycket intressant. FOr att Sonim XP1 ska synas bland de stora
tillverkarna kan just POP vara det ultimata verktyget.

4.5 Overkonsumtion/Hedonistisk konsumtion

Alla manniskor har vissa behov som behovs tilfredstallas. Nar ett behov har
uppkommit satts processen att uppfylla det behovet igang. Ett behov kan vara till
exempel hunger, nar personen kanner hunger vill han atgarda det genom att ata
nagot. Personen kan da valja att ata nagot som har en strikt mattande kansla som till
exempel havregrynsgrot eller vélja att ata pa den senaste trend- restaurangen dar
stadens lokala kandisar ater. BAda maltiderna uppfyller samma syfte, den mattande
kanslan, men restaurantbesoket uppfyller aven en speciell kansla; personen kanner
sig kanske som en kandis. En del manniskor shoppar aven om de inte nédvandigtvis
haft intention att kbpa nagot alls, medan andra maste slapas till affarer for att
handla. Shopping ar ett maste for att kopa nodvandiga produkter, men det finns
aven viktiga sociala motiv till shopping. Shopping kan & ena sidan vara en strikt
nodvandighet(uppfylla funktionalitetymen & andra sidan uppfylla hedonistiska behov
(tillfredstallande k&nslor)

Ovan var tva exempel pa kop som ar av strikt utilitaristiska eller hedonistiska skal. Nar
nagot konsumeras for att uppfylla mer an bara det utilitaristiska syftet ar det ett sa
kallat dverkonsumtionskop. Kopet genomfors for att uppfylla nagot mer an det
nodvandiga, tréjan du kopt haller dig inte bara varm du kopte den aven for att
kanna dig trendig. Att gora reklam som flértar med konsumenternas hedonistiska
behov kan gora att reklamen uppfattas battre an den annars hade gjorts?.

50 Ohanian Constantin B, Your best marketing tool walks the sales floor (2005)
51 Mclnnis, Deborah J Moorman, Christine , Jaworski, Bernard J, Enhancing and measuring
consumers motivation, opportunity and ability to process brand information from ads (1991)
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4.5.1 Varfor Overkonsumtion/Hedonistisk konsumtion

Eftersom reklamen for Sonim XP1 har utformats for att bland annat florta med
konsumenters hedonistiska behov, som att verka tuff och stryktdlig, ar det av stort
intresse att undersdka ifall kdparna gjort sitt val av Sonim XP1 for att uppfylla dessa
hedonistiska behov. Det kan vara sa att kopet av Sonim XP1 egentligen inte ar
nodvandigt eftersom personen ifraga inte anvander mobiltelefonen i de ovanliga
miljoer som den ar specialanpassad att kunna anvandas till.



5. Empiri & Analys

Empirin utgjordes av sex stycken telefonintervjuer med kdpare av Sonim XP1. De
interviuade kom fran olika delar av Sverige och Danmark. De intervjuade var mellan
34-56 ar gamla. De jobbade i olika sektorer, fran industriverkstad till egenforetagare
inom PR och kommunikation. Alla de intervjuade var man.

5.2 The Self

| de gjorda intervjuerna framkom inget som uttryckte att teorierna inom The self hade
haft nagon inverkan nar de intervjuade hade kopt sin telefon. Respondenterna hade
inte fatt nagot intryck av att telefonen passade in pa nagon speciell personlighet
eller att den framstallde agaren som nagon sorts speciell person, till exempel som
sportig eller handig. Jag kunde urskilja vid intervjuerna att flera av de intervjuade var
bade sportiga och handiga och att telefonen hade praktiska egenskaper for deras
fritidsaktiviteter och jobb. Vid fragan om respondentens intryck av telefonens image
innan han kopte den gav jag exempel som sportig, tuff och praktisk for att se om
kopet var gjort for att framstd som den image telefonens reklam och PR hade
formedlat. De svar jag fick var att de hade fatt intrycket av att telefonen bland
annat var talig, funktionell, praktisk och robust. Egenskaper som alla ar rent
utilitaristiska. Pa sa satt hade reklamen om telefonens hallbarhet natt kdparna men
att telefonen uppfyllde nagot imagerelaterat hos intervjupersonen kunde gick inte
att urskilja. De intervjuade var alla 34 ar och aldre och verkade ha en klar bild av sig
sjalva sedan innan, och att kbpa en telefon for dess image verkade inte aktuellt for
nagon utav dem. Samtliga av de intervjuade verkade tycka att en telefon inte
kunde paverka hur de framstod som person.

Att kdpet av en Sonim XP1 skulle ha nagot att géra med att self image congruence-
model eller symbolic self-completion kan darfér avskrivas. De intervjuade hade inte
fatt ndgon uppfattning om att telefonen hade en speciell image som kunde hjalpa
dem att framstd som ndgon annan an de var. Nar jag i intervjun forsokte ta reda pa
ifall det fanns nagra spar av underliggande orsaker till att de kopte telefonen, till
exempel for att verka handig eller sportig sa framkom det att de flesta av dem inte
ville verka handiga och sportiga utan att de i sjalva verket redan var valdigt handiga
och sportiga. Detta kunde konstateras da de arbetade bland annat som snickare,
tandlakare, stallningsbyggare, serviceman inom raddningstjansten och inom
verkstadsindustri, och den som hade ett mindre handigt jobb (PR/kommunikation)
hade som fritidssysselsattning att segla. Det fanns inget i intervjuerna som tydde pa
att ndgon av de 6 personerna behovde forstarka sin image eller bild av sig sjalv.



5.3 Opinionsledarskap

For de intervjuade verkade det inte viktigt att nagon | deras narhet hade kopt eller
testat telefonen innan de sjalva kopte den, vilket kan tyda pa att de alla var sa
kallade early adopterss2. Endast en av de intervjuade hade innan sitt kop traffat pa
andra som hade en Sonim XP1. De personerna hade uttryckt att telefonen hade bra
ringsignaler och bra ljud, men deras rekommendationer tyckte inte den intervjuade
personen var sarskilt viktiga. Nagot som dock nastan alla intervjuade hade gjort var
att de last tester av telefonen pa internet innan kopet. Endast en av de intervjuade
hade inte last tester av telefonen innan han kdpte den. Genom att lasa testerna pa
internet hade de fatt uppfattningen om att telefonen var talig och passade deras
efterfragan pa en telefon som inte skulle ga sénder av vata och stoétar.

Endast en av de intervjuade hade kommit in p& Sonim XP1ls hemsida
www.toughestphone.com dar fimerna frdn PR- turnén gjord utav PR-byran Mahir
finns utlagda. Den intervjuade uttryckte att han sag fimerna pa hemsidan som ett
jippo att skratta at, men att han via hemsidan aven hade last tester av telefonen
som gav honom ett bra intryck av telefonen.

Det verkade inte som att horisontella opinionsledare hade haft nagon inverkan pa
de intervjuade. Aven om de hade traffat ndgon som hade en Sonim XP1 tidigare
uppgav de i intervjun att det inte var viktigt for sitt eget kop. Dock hade alla utom en
av de intervjuade last tester av telefonen pa internet och pa sa satt fatt en
uppfattning om telefonens funktioner och egenskaper innan kdpet. De som last
tester av telefonen hade alla aktivt letat efter en telefon som var stryktalig. De hade
inte haft ndgra problem att hitta tester pa internet av telefonen och de tester de last
verkade seridsa och palitliga.

”Jag hade last tester och utvarderingar pa internet innan jag hittade Sonims
hemsida”

Att jobba med PR som Sonim Technologies valde att géra nar de anlitade PR-byran
Mabhir har resulterat i att tester av telefonen spridits vilket resulterat i att det ar valdigt
enkelt att hitta information om telefonen pa internet. Mahir arbetade genom att
skicka telefonen till manga olika redaktioner for att fanga lasare av breda tidningar
som DN men aven fanga de som lasare av facktidningar. Solomons teori i Consumer
behaviour - A European perspective angaende att opinionsledare som innehar
expertkunskap skapar trygghet stammer mycket val in i min undersdkning. Eftersom
de som Mahir skickade ut telefonen till ar sa kallade mobilexperter pa diverse
tidningar och webbsidor kan man aven saga att de tillhdér en hogre rang an de som
laser deras tester, vilket Solomons teori papekar som viktigt.

52 En person som garna testar nya produkter innan majoriteten



En rolig detalj var att en av respondenterna som var mycket néjd med telefonen och
servicen kring den berattade glatt att han sjalv hade “lurat pa” en bekant en
likadan telefon och agerat horisontell opinionsledare utan att sjalv tanka pa det.

5.4 Point-of-purchase

| undersdkningen framkom att av de sex intervjuade hade tre av dem fatt
rekommendationer av en saljare vid koptillfallet, av de andra tre hade tva bestallt
telefonen via internet och en bestallt den via ett upphandlingsavtal utan att ha
pratat med nagon saljare innan.

Av de tre som fatt hjalp av en saljare vid kopet sa dock en av dem att de kopt
telefonen utan saljarens stod men att saljaren fanns dar och svarade pa fragor. Det
visar att teorin om exchange theory dar saljaren ska fungera som stéd och ge
kdparen trygghet vid kdpet har visat sig korrekt.

”Da saljaren visade flera alternativ framstod det att telefonen ligger i en klass for sig”

” Jag ringde for att kdpa en annan telefon men nar den var slut rekommenderade
saljaren mig en Sonim XP1”

De andra tva som fick hjalp av saljare hade blivit direkt paverkade av saljaren. Den
ena av dem hade ringt till en webbshop for att kbpa en helt annan telefon men nar
den var slut i lager rekommenderade saljaren en Sonim XP1 istéllet. Den intervjuade
laste efter saljarens rekommendation tester av Sonim XP1 pa internet och aterkom
sedan till webbshopen for att bestalla telefonen. Den andra personen som blev
direkt paverkad av en séljare hade besokt en butik och fragat vilka telefoner som
talde tuffare tag. Saljaren hade da tagit fram flera alternativ men rekommenderat
honom att kbpa en Sonim XP. Den intervjuade uttryckte aven att han tyckte
“telefonen ligger i en klass for sig”, ndgot som saljaren hade papekat genom att
jamfora den med dyrare alternativ som inte tal vatten och stotar lika bra.

5.5 Overkonsumtion

Av de sex intervjuade personerna kunde en eventuell 6verkonsumtion urskiljas hos en
av dem. De andra fem hade kopt telefonen av strikt utilitaristiska behov da de
behovde en talig telefon i jobbet eller for sina fritidsaktiviteter. Den sjatte personen



behodvde i och for sig ocksa en vatten och stryktdlig telefon da han seglade pa
fritiden, men som han sjalv uttryckte det var kbpet av Sonim XP1 ett kdp i vantan pa
att Iphone fran Apple ska slappas i Sverige. Nar Iphone slapps uppgav respondenten
att han endast kommer att anvanda sin Sonim XP1 nar han behdvde en st6t och
vattentdlig telefon, som nar han seglade.

“funktionellt med en terranggaende telefon, bra att ha pa sjon och att kunna bada
med”

En av de intervjuade uttryckte att han inte var ndgon prylgalning utan bara ville ha
en telefon som var talig som gick att ringa och sms:a med. Hans kop av Sonim XP1 &ar
definierar motsatsen till hedonistisk 6Gverkonsumtion da kdpet var ett maste eftersom
ingen annan telefon klarade av de krav han stallde pa sin mobiltelefon.

Av de intervjuade hade reklamen som anspelar pa de hedonistiska behov endast
paverkat en kdpare, de andra fem respondenterna hade snarare sett reklamen som
motsatsen, att den uppfyllde deras utilitaristiska behov. Det utilitaristiska behovet var
det vanligaste skalet till kdpet av en Sonim XP1.

5.1 Overblick

Intressant var att av de intervjuade var det endast tva stycken som kunde komma
ihag att de sett reklam for telefonen. Den ena hade sett reklam pa internet och den
andra hade aven sett reklam i en facktidning. De andra intervjuade hade sjalva
aktivt letat upp Sonim XP1 genom att soka pa internet efter en telefon som klarade
stotar och vata. Det visar pa att Sonims arbete med PR-byran Mahir har resulterat i
att det blivit enkelt att hitta information om telefonen pa internet, bland annat
genom alla de tester som diverse webbsidor och tidningar genomfort efter att ha
fatt en Sonim XP1 skickad till sig fran PR-byran Mabhir. For att f& en snabb 6verblick ar
resultatet fran intervjuerna har jag sammanstallt svaren i tabellen nedan.

Respondent A B C D E I
Alder 48 34 36 56 48 ‘
Yrke PR/kommu. Snickare Serviceman | Tandlakare Stalin.bygg. |°
Fritidsakt. Segling Segling fiske MC skidor Bygga hus Fiske I
Paverkad av Kopte i butik Kbpte via KOpte dver | Kopte genom Kbpte via ¢
saljare? efter att en webbsida efter | internet upphandlingsavtal | internetsida. | 1
saljare att saljaren utan via jobbet utan Ingen I
rekommenderat | rekommenderat | paverkan paverkan fran paverkan ¢
telefonen telefon av saljare saljare fran saljare




Paverkad av Ja Ja Ja Ja Nej

opinionsledare?

Kopt pga Nej Nej Nej Nej Nej

image?

Overkonsumtion? | Nar Iphone Behovde talig Behovde Anvande Sonim Anvander y
lanseras telefon i arbetet | talig XP1 dagligen men | dagligen, (
kommer Sonim telefoni kopt framst for att | yrket I
XP1 vara en yrket och klara kravde en )
extratelefon fritiden fritidsaktiviteternas | hallbar

miljoer telefon

6. Avslutning

| det har kapitlet avslutar jag uppsatsen med en sammanfattning samt en diskussion
om resultatet p& min undersdkning. Jag presenterar har mina slutsatser och foreslar
vad jag tycker skulle vara intressant att forska vidare inom amnet.

6.2 Slutdisskusion

Efter den empiri jag har gjort har jag funnit att manga av de val som gjorts av
personerna i min undersodkning varit valdigt rationella. Jag undersokte utifall k6parna
av Sonim XP1 hade behov att framsta som handiga, sportiga eller tuffa men fann
snarare att de hade kopt telefonen eftersom deras gamla telefoner inte holl mattet i
deras yrkes eller fritidsmiljder. Kopet av en Sonim XP1l var av praktisk karaktar,
kombinerat med en kansla av att for manga telefoner som tillverkas idag ar av dalig
kvalitet. De stora tillverkarna spottar ur sig telefoner pa I6pande band och verkar
glomma bort kvalitén. Personerna jag intervjuade verkade ha fatt nog av telefoner
med |Ag kvalitet och valde istallet att leta efter en tillverkare som nischat sig pa att
gora extra taliga telefoner. Med den information som i dagens samhalle lattillganglig
finns att tillga till exempel pa internet kunde respondenterna som ingick i min
undersOkning hitta ett alternativ till de stora tillverkarna. Ett utav av skalen ftill att
respondenterna enkelt kunde hitta information om Sonim XP1 var att det fanns
manga tester av telefonen pa internet. De har testerna finns pa internet av en
anledning. Nar det galler Sonim XP1 har den PR-byrd att Sonim Technologies anlitade
sett till att sprida telefonen till redaktioner bade pa internet och pa tidningar for att
skapa uppmarksamhet, pressgenomslag, samt goéra information om Sonim XP1



lattilganglig pa internet. Av dem som Mabhir skickat ut Sonim XP1 till uppfyller alla
atminstone nagot av de krav som Solomon staller pa en opinionsledare. Alltifran
stora tidningar som Expressen till enskilda bloggare som skriver om friluftsaktiviteter,
exempelvis segling, har Mahir noggrant valt ut for att just dessa personer innehar
opinionsledarkaraktarer.

Nagra andra personer som kan paverka kopare forutom de noggrant utvalda
opinionsledarna ar forsaljarna pa plats i butikerna. Det ar svart for Sonim
Technologies att styra en butiksforsaljare men butiksforsaljaren ar sa pass viktig att
denne inte far glommas bort som forsaljningsverktyg. Av de sex som deltog i min
undersdkning hade forsaljare i tva av fallen varit den direkta orsaken till kopet av
Sonim XP1.

Det sista jag undersokte var utifall kbpet av Sonim XP1 var ett 6verkonsumtionskop.
Jag fann att en av de intervjuade hade kopt sin Sonim XP1 for att den var
terranggaende och kunde anvandas pa fritiden samt som komplement till den
Iphone respondenten planerade att kbpa nar den kommer till Sverige. Personen
ifrAga hade ingen direkt anvandning av att telefonens stot och vattentalighet till
vardags, utan respondentens val var baserat pa att telefonen da och da skulle tas
med ut pa sjon. Just den efterfragan av mobiltelefoner dkar just nu i Sverige. Fler
konsumenter koper idag enskilda telefoner for att passa till speciella &andamal som
just segling och skidakning. Det ar darfor viktigt att fortsatta gora reklam som flortar
med de hedonistiska behoven eftersom marknaden ar attraktiv. Att Sonim XP1 kan
vara ett typiskt éverkonsumtionskdp kan darfor konstateras efter min undersékning,
aven om de flesta i undersdkning hade praktiska vardagliga skal till sitt kop.

6.3 Slutsats

Kan kopet av Sonim XP1 forklaras utav nagon av teorierna The Self,
opinionsledarskap, point-of-purchase eller hedonistisk konsumtion

The Self- i min undersokning kunde jag inte hitta nagon tendens till att kopet var gjort
pa grund av att telefonen férmedlade en viss image som forstarkte eller passade in
de intervjuades personlighet. Dock maste resultatet ifragasattas eftersom antalet
respondenter var lagt och att nastan alla respondenter hade liknande livsstilar. Ifall
undersdkningen inkluderat fler unga och kvinnor hade resultatet kunnat blivit att
telefonens image spelat storre roll, darfor vill jag inte helt utesluta att teorierna inom
The Self inte kan paverka kdparna av nischade produkter.

®

Opinionsledarskap- har fann jag att den horisontella opinionsledaren inte hade
nagon speciell inverkan pa de jag intervjuat men att den vertikala opinionsledaren



haft stor inverkan. Dock kan man inte forkasta att horisontella opinionsledare inte
paverkar kopare av nischade mobiltelefoner da en av respondenterna uttryckte att
han sjalv paverkat en arbetskamrat att kopa en likadan telefon. Av dem jag
interviuade hade alla utom en last tester av telefonen pa internet innan de kopte
den. Att testerna finns pa internet ar noggrann PR gjord utav PR-byran Mahir som
Sonim Technologies anlitat for att sprida telefonen. Ett skal till att de hade last
testerna var att de flesta av de intervjuade inte traffat nAgon som hade en Sonim
XP1 innan sitt eget kop. Pa sd satt skapade testerna trygghet infor kopet och
paverkade de intervjuade i hog grad infor sitt kop.

./-__\“
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Point-of-Purchase- av de sex intervjuade hade tva blivit direkt paverkade av
forsaljare vid kdpet av sin Sonim XP1. En av dem hade ringt till en webbshop for att
kbpa en helt annan telefon men nar den inte fanns i lager hade foraljaren
rekommenderat en Sonim XP1 istallet. Efter den rekommendationen hade den
intervjuade letat ratt pa tester via internet och sedan atervant till webbshopen for att
gora kopet. Den andra intervjuade hade varit inne i en butik dar forsaljaren framstallt
Sonim XP1 for honom pa ett sddant satt att den intervjuade tyckte den Iag i en klass
for sig jamfort med de befintliga andra modeller. Att ha en god relation med sina
aterforsaljare ar darfor av ytterst vikt for en liten nischad tillverkare jamfort med de
stora tillverkarna med enorma budgetar f6r reklam.

./-__\“

B S

Overkonsumtion- Det visade sig att aven om de flesta i undersokning hade praktisk
anvandning av telefonen i vardagen sa forekom det att skalet till att man kopt en
Sonim XP1 var att den skulle tala tuffa forhallanden ifall den telefon som anvandes till
vardags inte skulle klara av de forhallandena. Jag skulle vilja likna det med att kbpa
en fyrhjulsdriven Jeep att anvanda till vardags mellan bostaden och jobbet, men att
skalet till kbpet var att utifall man skulle hamna i skogen skulle bilen klara av miljoén.
Darfor kan kopet av Sonim XP1 aven forklaras med teorin om 6verkonsumtion.

./—-“‘
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6.4 Mitt bidrag

Av de teorierna jag ville undersoka i min uppsats kan jag konstatera att vid kdp av
en nischad produkt ar det viktigaste for koparen att det finns gott om tester gjorda
av personer med expertkunskap inom amnet. Kopare av nischade produkter verkar



ofta vara villiga att vara forst ut att prova produkten innan den natt majoriteten och
da fungerar opinionsledarna som en sorts trygghetsfaktor eftersom de har testat
telefonen innan konsumenten gor sitt kop.

Att som tillverkare av en nischad produkt ha en god relation med sina aterforsaljare
kan aven det konstateras efter min undersdkning vara en ytterst viktig funktion for att
gora konsumenten uppmarksam om produktens befintlighet eftersom det oftast ar
de stora tillverkarna som syns i mediebruset.

Det sista som kan konstateras ar att reklam som formedlar att produkten ar
annorlunda och har egenskaper som andra liknande produkter inte innehar ar viktig.
Den sortens reklam kan paverka konsumenters efterfragan och vacka behouv till liv,
behov som kunden inte visste kunde tillfredstallas innan.

Kritik mot resultatet maste tas i ansprak da resultatet inte gar att generalisera pa
grund av det laga antalet respondenter som deltog i studien

6.5 Forslag till fortsatt forskning

Fortsatt forskning kring de teorier jag borjat studera kan aven vara intressant for att
undersOka om resultatet blir annorlunda om fler respondenter svarar.
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8. Bilaga - intervjuformular

1. Namn:

2. Alder:



3. Yrke:
4. Fritidsaktiviteter:
5. Innan du kdpte din Sonim, hade du da sett reklam for den nanstans?

6. Vad var ditt intryck av telefonen innan du képte den? (sportig, tuff, praktisk, vilken
image hade den?)

7. Hade du fatt ndgon uppfattning om telefonens egenskaper genom reklam, tester
eller reckommendationer?

8. Hur kommer det sig att du blev intresserad av att kbpa en Sonim XP1?
(jobbmassigt, friluftslivsmassigt, en cool telefon / Passar telefonen in i din personlighet
eller anvander du den bara pa jobbet?)

9. Innan du kopte din Sonim hade du traffat nagon som hade en sadan? (vem var
det, hur kom det sig att han hade kopt telefonen? Hur fick han telefonen att
framsta? paverkade den personen ditt kop, rekommenderade han den)

10. Hade du last nagot test av telefonen innan du kdopte den? (Var nanstans?
Palitligt? Stor inverkan i ditt kop?)

11. Hur agerade saljpersonalen nar du kdpte telefonen?
12. Hur ofta anvander du din Sonim XP1?
13. Var kopet av Sonim XP1 ett maste pga nagot, eller ett bra att ha kop?

14. Vad ar viktigast for dig infor ett kop, att du sett reklam, last tester, traffat nagon
som rekommenderat den eller att séljpersonalen rekommenderar den?



