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Omvarldsanalys med hjalp av analysmodellen PEST samt intervjuer

Huvudresultat

Mobiltelefonen som marknadsféringskanal har visat sig vara val lampad foér olika
former av marknadsforingsatgarder for tidningsforetag. Sarskilt val kan den antas
fungera for tidningsforetag som utlater annonsutrymme i form av sa kallade
reklambanners pa sin mobilanpassade webbsida da dessa i regel ger ett hogt
observationsvarde saval som en hog klickfrekvens. SMS-utskick kan dven de fungera
val, forutsatt att mottagaren gett foretaget tillatelse att kontakta dem pa detta vis
helst pa eget initiativ. Pa det hela taget bor marknadsforing i mobilen framst vara
relevant for mottagaren, men dven attraktivt utformad och valplanerad tidsmassigt for
att fungera som bast.
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Executive summary

The traditional business model of daily newspapers in Sweden is becoming less and less
profitable. The number of subscribers is decreasing and the print newspapers are losing
advertisers. As a consequence, the daily newspapers are dedicating more time and effort
in developing their digital channels. As they have been making profits on their online
papers for a period of time, some of the papers are now also finding ways to increase
these even more by the use of the mobile phone. The market for mobile marketing has
previously been held back, due to technical limitations and low reach. Although, the
conditions are continuously improving and during 2007 mobile advertising had a

turnover of 42 million SEK and the trend is positivel.

The daily newspapers decreasing profits and following requirements on developing their
traditional business model, as well as the improved conditions of the mobile marketing
market are underlying factors from which the purpose of the study have been
developed; could mobile marketing be one, among other, suitable ways for daily

newspapers to make profit?

The study shows that the mobile phone may be suitable as a marketing tool for daily
newspapers, especially in terms of so called mobile banners as these are associated with
not only a high rate of observation, but also a high rate of actual visits of the link that the
banner provides. Since news services have proved to be one of the most popular mobile
services, it is reasonable to assume that mobile banner advertising would particularly
suitable for daily newspapers. Sending text messages, may as well be a well suitable way
of communicating with the customers, implied that the receiver in advance have given
their permission to the company in doing so, preferably on the receivers own initiative.

Overall should marketing through the mobile phone be relevant and made to attract the

receiver as well as well planned as in terms of when it is being sent out.
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1. Inledning

Dagspressens traditionella affarsmodell blir allt mindre I6nsam. Prenumeranter sviker
och papperstidningarna forlorar annonsorer. Som en foljd av detta valjer
dagstidningsféretag bland annat att satsa alltmer pa utveckling av digitala kanaler. Under
2008 minskade exempelvis Goteborgspostens papperstidnings rackvidd nagot, medan
rackvidden for de digitala kanalerna gp.se med GP-TV samt GP i mobilen 6kade kraftigt
och ledde till att den sammantagna rickvidden totalt sett ©kade’. Mediernas
digitalisering ar nagot som diskuteras flitigt i dagens samhallsdebatt. Det talas om en
medierevolution vilken liknas vid uppkomsten av handskriftstekniken och inférandet av
tryckpressena. Ord som fragmentering, mediekonvergens och individualisering ar
standigt narvarande i denna debatt och manga soker hitta svar pa fragan om hur
framtiden kommer te sig. Bolin, von Feilitzen & Aker ndmner tvd av de karaktéristiska
kdannetecken som utmarker den digitala revolutionen. De menar att medierna dels har
blivit mer interaktiva, vilket de ser kopplat till de utékade mojligheter for manniska-
medium-interaktion som digitalisering mojliggér. De menar dven att medierna blivit mer
mobila, och saledes mer personligt knutna till den enskilda anvandaren. De papekar dven
det faktum att vissa medier, sa som bocker, radioapparater och andra ljudmedier som i
sin natur ar mobila, visserligen varit sa under en langre tid. Det unika med den digitala
revolutionen ar dock att det gett upphov till att fler medier gjorts mobila och att denna

. 4
utveckling accelererat”.

Under en langre period har dagstidningsforetagen skapat oOkande intdkter fran
nattidningar och har nu tagit de inledande stegen i att skapa intdkter ocksa genom
marknadsforing via mobilen. Marknaden for marknadsféring med mobiltelefonen som
kanal, som tidigare hindrats av faktorer sa som tekniska begrdnsningar, begrdnsad
kunskap kring mobil annonsering samt |3g rackvidd, ar nu i sin fullaste utveckling.
Forutsattningarna forbattras kontinuerligt, under 2007 omsatte mobilreklamen 42

miljoner kr i Sverige och trenden &r uppatgadende.’ Fler och fler foretag upptacker

27 Starkt rérelseresultat fér GP”, pressmeddelande 2009-02-25

3 Bolin, von Feilitzen & Aker, ”Mediekonvergens och innehdliskonvergens” i " MedieSverige 2007”
4 Bolin, von Feilitzen & Aker, ”Mediekonvergens och innehdliskonvergens” i " MedieSverige 2007”
® www.annons.se



mobiltelefonen som marknadsféringskanal, samtidigt som andra foretag utvecklar
mobila ytor for att wunderldatta for annonsorerna. Dagspressens minskade
annonseringsintakter och paféljande krav pa utveckling av dess traditionella affarsmodell
samt mobiltelefonens forbattrade forutsattningar ger upphov till fragan om mobil
marknadsforing kan vara ett alternativ for dagspressen i sin stravan efter nya lampliga

annonseringskanaler.

1.1 Svenskarna och tidningslasande

Mattet pa svenskarnas tidningsldsande oOver tid ar relativt stabilt. Andelen av den
svenska allmanheten som uppger sig ldasa en tidning en genomsnittlig vardag ar omkring
81 procent. Andelen som har fér vana att ldasa en morgontidning minst fem dagar i
veckan uppgar till 72 procent av allmanheten. For kvallspressen ar motsvarande siffra
endast 15 procent och for andelen kvallstidningslasare som laser kvallstidningen minst
tre ganger i veckan omkring 25 procent6. | en annan studie framkommer att svenskarnas
tidningslasande inte minskat Over tid i nagon vidare utstrackning. 1991 uppgav 77
procent av tillfragade lasare i aldern 15 — 79 ar att de laser en morgontidning en
genomsnittlig dag. Ar 2007 uppgav 76 procent i samma kategori tillfragade att de laser
en morgontidning en genomsnittlig dag’. Forandringen 6ver tid &r alltsd inte
forhallandevis lite. Aldersgruppen 15-24 &r ar den grupp som star for lagst andel,
namligen 59 procent, medan 86 procent av de aldsta tillfragade, aldersgruppen 65-79,

uppger att de laser en morgontidning en genomsnittlig dagg.

Trots att den samlade dagspressen nastintill haft en oférandrad rackvidd sedan mitten av
1970-talet, har lasvanan efterhand forsvagats. Man kan forklara det med att sdga att de
flesta svenskar fortfarande regelbundet kommer i kontakt med dagstidningar men att
vanan att lasa den inte ar lika stark som tidigare. Detta fordndrade lasmonster drabbade
forst kvallspressen, men har sedan mitten av 1990-talet dven kommit att paverka den

vanemassiga lasningen av morgontidningar och sadledes dven bendgenheten att ha en

e Weibull, "Dagspress” i ”MedieSverige 2007”
77 Svensk dagspress 2008 — Fakta om marknad och medier”, TidningsUtgivarna
& Svensk dagspress 2008 — Fakta om marknad och medier”, TidningsUtgivarna



prenumeration pa en morgontidningg. Trots den forsvagade lasvanan verkar intresset for
dagstidningen som medieform fortfarande stort. Man har noterat att dagspressens
nedgang, i motsats till den bild som ofta ges i samhallsdebatten, trots allt ar begrdnsad.
Dock ser man att den samlade tidningslasningen visserligen ar stabil, men att viljan att

betala fér den har minskat °.

Lennart Weibull menar att det ar svart att vardera och forutspa tidningsbranschens
framtid. De flesta prognoser tyder dock pa att den kommer att ha en stark position,
atminstone sa lange 40-talistgenerationer finns kvar, men gradvis kommer att tappa
lasare. Nyckeln till tidningsbranschens framtida framgang, menar Weibull, hdanger pa
formagan att hantera nya konvergerade tekniker och distributionsformer.
Papperstidningen ar endast ett av manga satt for ett mediehus att distribuera nyheter,
men ar samtidigt viktig for att vidmakthalla den lokala dagstidningen som ett starkt
varumarke i det lokala omradet. Weibull menar att om dagspressen kan kombinera sin
framsta styrka, ndmligen att salla och bearbeta information, med ett skickligt hanterande
av nya distributionssatt ar det rimligt att anta att tidningsbranschen har stora

mojligheter pa framtidens mediemarknad™®.

Det faktum att medielandskapet blivit mer nyanserat och att fler kanaler vaxt fram
betyder forstas att konkurrensen om publik sdvil som om annonsintikter 6kat™>. En
sarskild fordel for den lokala morgonpressen kontra kvalls- och gratistidningar i detta
sammanhang ar det stora fortroende som mottagarna kdnner for innehallet i denna.
Enligt en undersokning gjord pa SOM-institutet 2006 uppger 65 procent av de tillfragade
i aldrarna 15-85 ar att de kdnner ett mycket eller ganska stort fortroende for den lokala
morgontidningen. 22 procent uppger sig kdnna detsamma for dagliga gratistidningar och

endast 20 procent kanner ett mycket eller ganska stort fortroende for kvéllstidningarls.

° Weibull, "Dagspress” i ”MedieSverige 2007”

% Weibull, "Dagspress” i "MedieSverige 2007”

! Weibull, "Dagspress” i "MedieSverige 2007”

2 Wadbring 2003

 Tabell 2.16 ”Fértroende for innehéllet i dagstidningar i befolkningen 15-85 &r 2006 (procent)”, SOM-institutet
i "MedieSverige 2007”



1.2 Mobiltelefonen —innehav och anvdandande

Trots att 93 procent av svenska folket har tillgang till en mobiltelefon®* &r det betydligt
vanligare att denna anvands till telefonsamtal eller till att skicka sms an till att anvanda
sig av internet eller for till Iasa nyheter i mobilen. Under 2006 och 2007 var det endast
omkring var tionde svensk som nyttjade internet eller liste nyheter i mobilen™. Mer
regelbunden anvandning ar generellt sett ovanlig men férekommer inom vissa specifika
grupper. Till exempel ar internetanvandande i mobilen vanligast bland tonaringar, unga

vuxna, man och personer med sarskilt stort intresse for teknologi®®.

Nyhetsanvandning har, trots ett svalt allmanintresse for funktioner och innehall i
mobilen, visat sig vara en av de mest populdara och mest intressanta av de
internetrelaterade funktioner som erbjuds. Bland allmdnheten (aldern 16-65 ar)
anvander nio procent nyhetssajter i mobilen minst en gang i manaden. Motsvarande
andel for anvandandet av e-post och sokmotorer dr sex procent, for sportinnehall och

banktjanster ar andelen fem procent och fér vadertjanster fyra procent”.

For att tydliggéra svenskarnas innehav och anviandande av mobiltelefonen och
nyhetstjanster relaterade till denna redovisas nedan dels en nagot omarbetad variant av
ett diagram gallande svenskarnas anvandande av internet i mobilen, dels en mer specifik
overblick 6ver tidningsldasandet i mobilen. Bagge ursprungsdiagram presenteras i World

Internet Institutes rapport ”Svenskarna och internet 2007”8

Y »Svenskarna och internet 2007”

'> Westlund, 2008

'® Westlund, 2008

Y Westlund, 2008

1 "Internetuppkoppling via mobil” i ”Svenskarna och internet 2007”



Diagram 1. Internetuppkoppling via mobilen
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Diagram 2. Tidningsldasande i mobilen
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*»Diagram 4. Hur ofta ldser mobilanvindarna néttidningar?” i ”Svenskarna och internet 2007”
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Diagrammen ovan visar omfattningen av de anvandare som uppger sig lasa nattidningar i
mobilen. Ovan diagram visar att atta procent av de sexton som uppgav att de
kontinuerligt kopplade upp sig mot internet via mobilen dven ldste en nattidning. Detta
motsvarar ungefar hundra tusen personer. Av dem ar ca femtio tusen dagliga ldsare”.

Ny teknik anammas ofta forst av unga, vilutbildade man?’, sd giller dven for
anvandandet av internettjanster i mobiltelefonen. En hog inkomst samt ett sarskilt stort

intresse for teknik ar dven de faktorer som utgér den typiske anvandaren?.

Trots nya funktioner och férdelar som foljer pa den tekniska utvecklingen av
mobiltelefonen star det dock klart att anvandarna inte nédvandigtvis ser mobiltelefonen
som ett multimedium. Av internationella studier framgar att det finns ett hogt innehav
av avancerade mobiler, men en relativ 1dg anvandning av de mer avancerade
tja'nsternaz“. Wadbring papekar exempelvis att trots att teknisk utvecklingen ar en viktig
kraft bakom stora samhallsforandringar ar det viktigt att notera att ny teknik i sig inte
leder till férandrade handlingsmonster hos manniskor utan endast skapar forutsattningar
for sadana”. Anvindarnas mottagande &r i slutindan avgérande for huruvida ny teknik

kommer sla igenom eller e;].

1.3 Studiens syfte och avgransningar

Mobiltelefonens utveckling samt tidningsforetagen problematiska situation med
minskande upplagor och krav pa att kunna hantera nya konvergera tekniker och att en
ny utveckla affarsmodell ligger till grund for studiens syfte: att studera férutsdttningarna

for tidningsféretag att anvdnda mobiltelefonen som marknadsféringskanal.

1.3.1 Avgransning
Marknadsforing ar ett brett begrepp som kan innefatta allt fran varumarkesbyggande
arbete till PR och reklam. Denna studie avser fokusera pa en del inom detta omrade,

namligen marknadsféring med mobiltelefonen som kanal. D@ begreppet reklam, som

?Y »Svenskarna och internet 2007”
22 7Svenskarna och internet 2007”
* Westlund 2008
* Westlund 2008
%> Wadbring 2003
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728 3¢ under rekonstruktion och darfor

tidigare definierats som ”“képt annonsplats
svardefinierat foll valet istdllet pa att undersdka olika former av marknadsféring, dock

med kravet att den sker genom mobiltelefonen pa ett eller annat satt.

Den allt mer fragmenterade marknadens fordandrade forhallanden staller hogre krav pa
marknadsférarnas och reklammakarnas uppfinningsrikedom och formaga att skapa och
kommunicera reklam som inte ser ut att vara just reklam. | en studie gjord pa unga vuxna
i dldern 16-24 ar framkommer exempelvis att s.k. reklambanners pa internetsidor ar helt
verkningslosa for att na denna malgrupp. De har helt enkelt lart sig att bortse fran denna
typ av annonsering”. Pa grund av de nya krav som foljer pa reklammakarna och
marknadsférarna vad galler att tdnka utanfor ramarna for vad som tidigare definierats
som reklam, da denna inte langre tycks ha samma verkan. Reklam innefattar idag mer an
kdpt annonsplats och ar ett begrepp som standigt omformuleras i samband med att nya
kanaler utvecklas och marknaden saledes forandras®®. Visserligen hade méjligen en
avgransning dar studien endast skulle fokuserat pa reklam i mobiltelefonen varit lamplig,
men da det stdndigt omformade begreppet dndock inte inrymmer samtliga av de
aspekter som studien avser fokusera pa fallet valet pa att studera marknadsféring som

sker med mobiltelefonen som kanal.

Manga faktorer paverkar den samhalleliga utvecklingen, saval pa global som pa lokal
niva. Man kan exempelvis anta att den tekniska utvecklingen som sker i delar av Asien,
med Japan i framkant® spelar och kommer att fortsatta spela, en viktig roll daven foér
svenska forhallanden. Denna studie har dock for avsikt att fokusera pa att séka
information om svenska forhallanden. Darmed inte sagt att jag endast funnit information
om svenska forhallanden, men avsikten var att begransa studien till nationella villkor och

omstandigheter.

Som medie- och kommunikationsstudent ligger det personliga intresset framst i att

studera kommunikationsaspekterna och mobiltelefonen som en ny mediekanal, snarare

?® Grusell 2008:24

27 .
www.dagensmedia.se

*® Grusell 2008

29 .
www.internetworld.se
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an de rent marknadsmassiga. Valet som gjordes var att studera kommunikationskanalen
mobiltelefonen och hur tidningsbranschen ur ett kommunikationsperspektiv kan
anvanda sig av den for att pa béasta sdtt na tdnkta mottagare. Visserligen kommer
teorikapitlet presentera ett antal beprévade marknadsféringsteorier vilket dock ar
ofrankomligt da studien syftar till att undersdka mobiltelefonen som just

marknadsforingskanal.

1.3.2 Definitioner

Denna studie syftar till att fokusera pa all form av marknadsféring som sker med
mobiltelefonen som kanal. | det inkluderas dels annonsérers kopta reklamplats pa
tidningsforetagens mobilanpassade hemsida, men dven SMS- och MMS-utskick samt
annan kommunikation som sker pa tidningsféretaget eget initiativ med syfte att
attrahera kunder och skapa dialog med dessa. Marknadsféring i mobilen inkluderar dven

framtida mojliga kommunikationsformer som dnnu inte existerar pa marknaden.

Det finns inga sjalvklara definitioner for vad en dagstidning &r, vare sig pa nationell eller
pa internationell nivad*®. Den vetskapliga definitionen som Wadbring diskuterar i sin
avhandling ”En tidning i tiden?” fokuserar pa fyra kriterier som bor uppfyllas for att en
tidning ska kallas for dagstidning. Det handlar om periodicitet, dvs. att tidningen ska
utkomma regelbundet och varaktigt och dven om aktualitet, dvs. innehdllet ska vara
nyhetsbetonat. Det handlar dven om publicitet, dvs. tidningen ska vara riktad mot
allmanheten samt om universalitet som avser kravet pa ett brett innehall®

De tidningsforetag som denna studie syftar till att fokusera pa ar framst
dagstidningsforetag. | ljuset av ovan namnda kriterier pa vad en dagstidning ar blir

definitionen som géller foljande: tryckt press med ett brett nyhetsinnehdll, utgiven i

Sverige med minst en utgava per vecka.

** Wadbring 2003
** Wadbring 2003
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1.4 Inom- och utomvetenskaplig relevans

Studien utgar ifran tidningsbranschens karnproblematik, namligen dagspressens
minskande upplagor och svarigheten att bryta den nedatgdaende trenden med befintlig
affarsmodell. Det ar darfor intressant att studera i vilken utstrackning mobiltelefonen

kan tankas utvecklas en alternativ marknadsforingskanal for tidningsforetag.

Studien gors pa uppdrag av Dagspresskollegiet vilket visar pa att finns ett
inomvetenskapligt intresse for omradet. Tidigare forskning finns om saval
tidningsbranschen och dess utveckling, saval som om nya mediekanaler och alternativ
marknadsforing. Marknadsféring med mobiltelefonen som kanal ar ett relativt nytt falt
vilket endast inrymmer ett fatal tidigare gjorda studier. Det gar dven att finna statistik
fran tidigare studier om mobilanvandande saval som om svenskarnas tidningsldasande.
Det tycks daremot inte finnas nagon studie dar dessa olika forskningsomraden ar

sammanldnkade for att undersoka just det omrade denna studie fokuserar pa.

Det finns dven en demokratisk aspekt som ar vard att ta hansyn till. Om man ser bortom
tidningsbranschens ekonomiska och intdktssokande intressen och istdllet ser till
tidningarna som ett demokratins verktyg med uppgift att bilda och upplysa kan man dra
en parallell till Habermas®? resonemang om offentliga samtal. Ser vi en dvergang dar det
offentliga samtalet istdllet foretradelsevis kommer att utspela sig i ett digitalt rum? Om
ja, kommer alla att ha tilltrade dit? Eller kommer vissa grupper att utestdngas som en

konsekvens av en for hog teknisk troskel?

Man kan tanka sig ytterligare en aspekt — beroende pa hur tidningsforetagen viljer att i
framtiden anvanda sig av digitala och mobila kanaler kommer dven det medie- och
kommunikationsvetenskapliga forskningsfaltet att forandras. Det ar darfor viktigt att

med omvarldens hjalp fora in tankar kring nya mediekanaler i akademins varld.

2 Habermas 2003
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2. Teori

Med utgdngspunkt i att olika ménniskors, aktérers och intressenters vdrldsbilder bestdr
av olika sociala konstruktioner krévs sdledes olika “glaségon” for att kunna se pd
situationer och “verkligheter” pd olika sdtt. Foér att kunna férstd den verklighet eller
kontext i vilken tidningsféretag utfér sina marknadsféringsdtgdrder krdvs en férstdelse
fér denna. Ett par av de teorier som kan anvéindas fér att beskriva och begripa
tidningsféretagets verklighet ur ett kommunikationsperspektiv presenteras i féljande

kapitel.

2.1 Push- respektive pull-strategi

Tva grundlaggande kategorier som ofta diskuteras i marknadsféringssammanhang &ar
push- respektive pull-strategier. Ursprungligen talade man om push- och pull-
marknadsforing i ett ndgot annorlunda sammanhang. Push-marknadsféring anvandes
framst internt och innebar att avsandaren ”tryckte” ut informationen till sitt ndarmsta
undre led i distributionskedjan da man antog att ingen var battre lampad att
marknadsfora sin produkt eller tjanst @n just den som stod narmast i distributionsledet.
Pull-marknadsforingsstrategin riktades redan initialt till slutmottagaren men avsag dven
har att locka mottagaren att sjdlv soka och ”“dra” ut informationen ur

distributionskedjan®>.

Numera definieras de bagge kategorierna nagot annorlunda men bygger fortfarande pa
samma grundldggande tankesatt. Vid pull-marknadsforing séker mottagaren sjalv upp
informationen, dvs. mottagaren “drar” till sig informationen, medan push-
marknadsforing istallet gar ut pa att marknadsforaren "trycker” ut sitt budskap till
mottagaren. Fordelen med push-marknadsféring ar att den oftast ar tamligen enkel och
rattfram. Nackdelen med denna marknadsforingsstrategi ar dock att den inte kan pastas
vara sarskilt kundorienterad da den istéllet for att utga fran mottagarens behov, utgar
fran avsandaren. Pull-marknadsforing a andra sidan fokuserar desto mer pa mottagaren

och da framst pa framkallning av behov hos denne av att “dra” ut informationen pa olika

3 Blythe 2005, Lancaster & Reynolds 2004
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satt®®. Ofta kombineras de bagge marknadsforingsstrategierna genom t.ex. TV-reklam
som uppmanar kunden att bestka foretagets hemsida for mer information om féretaget
eller genom att uppmana kunden att Idamna sitt mobiltelefonnummer for att i framtiden

ta emot reklam fran foretaget i mobilen.

2.2 Permission marketing

Begreppet permission marketing myntades 1999 av internetpionjaren och tidigare vice
VD:n for Yahoo! — Seth Godin. Den grundldggande tanken, pa vilken permission
marketing bygger, ar att allt for manga mottagare dagligen far information de inte
efterfragat, dessutom i alldeles for stor utstrackning for att de ska kunna ta
informationen till sig. Ofta blir konsekvensen att mottagaren blir irriterad och inte istallet
inte lagger nagon stérre vikt vid att ta till sig den information man fatt skickad till sig®.
Godin menar att reklam inte fungerar lika val som den tidigare gjort, dels eftersom det
helt enkelt finns sa mycket av den, men dven eftersom mottagarna har lart sig att
ignorera den. Det storsta problemet med reklam riktad till stérre massor ar att den
kampar for att avbryta mottagaren och namner exempelvis TV-reklamen som avbryter
filmen och telefonforsaljaren som ringer och avbryter familjemiddagen. Godin menar att
permission marketing stallet bygger pa tilldtelse — mottagaren far endast den reklam han
eller hon bett om eller gett tillatelse om att fa skickad till sig. Eftersom mottagaren sjalv
efterfragat information ar det saledes dven mer troligt att denne bade tar informationen
till sig men aven besvarar den om sa efterfrégas%. Permission marketing bygger helt
enkelt pa att konsumenten ges mojlighet att vélja om han eller hon vill ta emot reklam

eller ej. Enligt Godin ar tre viktigaste aspekterna med permission marketing féljande:

Den ar foérvdntad — mottagarna forvantar sig att fa information
Den &r personlig — budskapen ar sarskilt utformade efter mottagaren

Och den ér relevant — reklamen handlar om nagot som mottagaren ar intresserad av’’

** Blythe 2005
** Lancaster & Reynolds 2004, Godin 1999
* Lancaster & Reynolds 2004, Godin 1999
*” Godin 1999
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2.3 Customer Relationship Management

Lehtinen & Storbacka menar att modern marknadsforing till stor del handlar om att
skapa och forvalta varaktiga relationer till sina kunder®®. Detta perspektiv, grundat i en
tanke om varaktiga eller Idngvariga relationer till sina kunder som vytterst viktiga,
kallades tidigare for relationsmarknadsforing, eller relationship marketing, men refereras
numera till som customer relationship management”. Man talar i flera sammanhang om
ett paradigmskifte dar aldre marknadsforingsstrategier som byggde pa en "korttidssyn”
gadllande relationer till kunderna dar man fokuserade mer pa kundens nasta kop eller
nasta handling, bytts ut mot en fokus pa att bygga upp langvariga relationer som

forvantas ge en battre avkastning pa sikt*.

Customer Relationship Management, eller CRM, handlar om styrning av dessa

kundrelationer®. Lehtinen & Storbacka definierar en kundrelation enligt féljande:

“En process mellan kund och leverantér, som bestdr av méten som
omfattar resursutbyten mellan leverantérens och kundens virdeskapande

2
processer.”*

Det mest grundldaggande for ett foretag som amnar dgna sig at CRM ar formagan att
bygga och vidmakthalla goda relationer till sina kunder for att sedan |6pande kunna

kommunicera med dem. Sinisalo med flera diskuterar begreppet vidare:

“The essence of CRM for a company is the ability to provide differentiated
relationship value and to communicate continuously with consumers on an
individual basis. It is also increasingly imperative to provide CRM activities
through media that costumers are interested in interacting with the

company. 3

%% Lehtinen & Storbacka 2000

% Lancaster & Reynolds 2004

° Lancaster & Reynolds 2004

* Lehtinen & Storbacka 2000

*? Lehtinen & Storbacka 2000:8

2 Sinisalo, Salo, Karjalouto & Leppaniemi 2007:771
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Malet med CRM ar inte bara att skapa bestdende relationer. Att de ar dmsesidigt
fordelaktiga for bada sandare och mottagare och bygger pa ett genuint samspel, ar aven
de villkoren for att kunna skapa och forvalta framgéngsrika relationer®®. Sinisalo med
flera papekar dock att tanken med CRM ar god, men att det dessvarre ofta ar betydligt
svarare nar det kommer till implementering i praktiken®. Ett viktigt verktyg att
inforskaffa for att kunna arbeta med CRM ar att bygga en kunddatabas, daven kallat ett
CRM-system, dar information om kunden s3a som uppgifter om tidigare kop,
demografiska uppgifter etc. kan lagras for att i ett senare skede anvandas av

marknadsférare som vill ha majlighet att skraddarsy sina budskap till olika mottagare®®.

2.4 Omvarldsanalys
Utover introducerade marknadsforingsteorier har &ven teorier om diverse
omvadrldsanalysmodeller studerats. En presentation av dessa samt redogorelse for

utférandet av densamma presenteras i nastfoljande kapitel.

2.5 Tidigare forskning

Mobiltelefonen som marknadsforingskanal ar ett relativt nytt falt och det ar darfér svart
att finna tidigare forskning gjord pa omradet. Exempelvis namner Barwise och Rodriguez
Perlado i sin text “Mobile Advertising — A Research Agenda” att de 2005 endast kunde
finna tva(!) artiklar skrivna pd omradet och publicerade i akademiska journaler®’. Viss
forskning har dock gjorts sedan dess och ett antal utvalda delar vilka denna studie till viss

del bygger pa presenteras nedan.

Lindgren med flera har i sin studie "Morgondagens mobila marknadsplats” kartlagt den
mobila marknaden, dess aktérer och kontext. De har dven gjort en sa kallad delphistudie
dar experter spekulerar kring den framtida mobila marknadsplatsen. Denna studie
gjordes dock 2002 och deras framtidskadning stracker sig endast till 2007*. Studien

fokuserar till att ge en bild av den framtida mobila marknadsplatsen och presenterar fyra

* Lancaster & Reynolds 2004, Lehtinen & Storbacka 2000
* Sinisalo, Salo, Karjalouto & Leppéaniemi 2007

* Lancaster & Reynolds 2004

¥ Barwise & Rodriguez Peraldo 2005

8 Lindgren, Jedbratt & Svensson 2002
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olika scenarion som kan tankas uppsta beroende pa hur olika intressenter valjer att

agera. Utefter deras verklighetsbeskrivning har delar av denna studie formulerats.

Boken “"Mobile World; Past, Present and Future” innehaller som titeln indikerar saval
historik som framtidsspekulationer®. Jane Vincent belyser exempelvis det faktum att
anvandarnas behov och mobiltelefonernas kapacitet till stor del nu moétts som en
konsekvens av det moderna samhallet och foérklara dagens anvandares rent emotionella
forhallande till sina mobiltelefoner™®. Vincents resonemang om individens relation till
mobiltelefonen ligger till grund for uppfattning vilken praglat studiens uppbyggnad och

aterkopplas till i senare kapitel.

Bill Bishop resonerar i boken ”Strategic Marketing for the Digital Age” kring
marknadsforing i den digitala aldern. Han forutspar bland annat att traditionella
reklammedier i de flesta fall i framtiden endast kommer att anvandas for att ”locka”
tilltankta kunder att istallet ta del av den reklam och de erbjudanden som erbjuds via de
digitala kanalerna. Han menar att mobiltelefonen ar ett sarskilt kraftfullt verktyg i detta
sammanhang, helt enkelt eftersom alla har en’l, Bishops framtidsprofetia var en av de
teorier som 13g till grund for utformandet av fragor till intervjupersonerna. Liknande

tankar kom dven att lyftas av flera av dessa, vilket aterges mer om i kommande kapitel.

3. Metod

I féljande  kapitel @ kommer  vedertagna  vetenskapliga ~ metoder  och
omvdrldsanalysmodeller att beskrivas. Analysmodellen PEST presenteras och
tillvidgagdngssdtt vid utférande av omvdrldsanalys utefter denna modell kommer dven
att redogéras fér. En férklaring till varfér studien inte faller inom de traditionella ramarna

gdllande utformandet av uppsatsen kommer dven att ges.

3.1 Valet av metoden omvarldsanalys

* Hamill & Lasen (red) 2005
*% Vincent 2005
>! Bishop 1998
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Idén om att skriva om mobiltelefonen som marknadsforingskanal, nu och i framtiden,
vaxte fram efter diskussion med studiens handledare, Oscar Westlund. En nyfikenhet
om tidningsbranschens framtid savdal som ett intresse for nya kanaler och
marknadsforing i dessa lag bakom valet att uppsatsamne. For att kunna skapa en sa
tydlig bild som mdijligt av nuldget for att utefter denna kunna ga vidare och utféra
kompletterande intervjuer, foll valet pa att franga de traditionella vetenskapliga
metoderna som annars vanligtvis anvands vid akademiska studier. Valet foll i stéllet pa
att goéra en omvarldsanalys. Omvarldsanalysen i denna studie har utgatt fran
analysmodellen PEST. Valet foll pa denna da den ger en heltdckande bild och &r val
beprévadSZ. PEST-modellen ser till att understka och kartlagga de politiska, ekonomiska,
sociala och tekniska forhallanden som samtliga spelar roll i den kontext i vilken en
organisation verkar. For denna studie gadller det den kontext i vilken tidningsforetag och
deras satsningar pa mobiltelefonen som marknadsforingskanal verkar. Omvarldsanalysen
kompletterades sedan med intervjuer med personer som besitter goda kunskaper
omraden som pa ett eller annat satt kan sattas i relation till studien. Vid utformandet av
modellen, utefter vilken studien sedan utférts, hamtade jag inspiration fran Jenny
Klockares uppsats53 om forutsattningar for att skapa en daglig nyhetstidning for barn. |
likhet med Klockare var avsikten att utféra en omvarldsanalys, baserad pa saval
sekundarinformation fran litteratur, tidskrifter och andra publikationer fran spridda
kadllor men dven genom primarinformation genom intervjuer och samtal med branschfolk

och andra sakkunniga.

Materialet utefter vilket uppsatsen ar utformad bestar saledes av sekundarinformation
som inhdmtats fran skilda kéllor och forskningsdiscipliner, men dven av fran samtal och

intervjuer med olika sakkunniga personer.

> Frankelius 2001
>* Klockare 2004
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3.2 Omvarldsanalys i teori och praktik

Tom Andersson definierar i sin bok "Andra vérldar; kommunikation och omvdrldsstudier”
omvarldsstudier som en kartlaggning av omvarldsrelationer och positioner som tjanar
som beslutsunderlag och styrmedel for organisationer54. Han menar aven att termen
"omvdrldsanalys”  oftast syftar till studier och analyser av generella
omvirldsférandringar, saval ekonomiska som politiska p& bade makro- och mikroniva™.
Andersson menar att modeller som exempelvis SWOT och PEST fungerar som
"arbetslistor fér vilka frdgor och dmnen som dr viktiga och intressanta for

omvdrldsanalys och reflektion”56

. Han menar att de visserligen kan anvandas for att ge
vagledning gallande vilken sorts omvarldsinformation man ska samla in och att de kan
fungera som checklistor och guider for typer av omvarldsinformation och
presentationsformer. Han dr dock samtidigt kritisk till denna form av
omvarldsanalysmodeller da de sallan ger svar pa hur man i praktiken faktiskt samlar in
informationen. Andersson satter sig dven emot det faktum att denna form av modeller
ger sken av att vara fullindade och att det skulle finnas nagon standardiserad mall for
kartlaggning och studier av omvarlden vilket det, enligt honom, omdijligt skulle kunna

gora da kartlaggningen av omvarlden beror pa organisationen och verksamheten och

saledes gor dven metoderna det”’.

En av de modeller som valdes bort var Porters “five forces”. Denna modell fokuserar pa
en tanke om de flesta aktorer i foretagets omgivning som konkurrenter. Porter har i
grunden ett konfliktperspektiv och modellen gar ut pa att man identifierar de kunder,
kdpare och leverantorer till foretaget som besitter minst makt, vilket studeras utifran
fem grundlaggande konkurrenskrafter som pa olika satt paverkar den bransch i vilken
foretaget befinner sig och agerar’®. Konkurrenter &r en omvérldsfaktor som Porter
visserligen verkligen férdjupar sig i, dock pa bekostnad av andra. Frankelius lyfter viss

kritik mot denna modell och ndmner exempelvis att annat an branschen kan vara minst

>* Andersson 2005
>> Andersson 2005
> Andersson 2005:147
>’ Andersson 2005
*% Frankelius 2001
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lika viktigt som branschen och att branschen kan inverka pa andra satt an via

branschaktérerna®.

Enligt Frankelius World Mapping Method-modell bér man alltid ta hansyn till den “faktor
X” som inte alltid ar den som vid forsta anblick ses som den mest sjalvklara men som ofta
ir den som i slutdnden avgér utfallet®. ”X-faktorerna” i denna studie &mnade jag kunna
identifiera med hjalp av utvalda intervjupersoner som ar sa pass insatta i omradet att de

kan antas lyfta aspekter som annars skulle kunnas antas ga forlorade.

Efter som féraningen var att dven vissa andra fragor troligtvis skulle vara svara att fa svar
pa endast genom sekundarkallorna gjordes valet att informationen skulle kompletteras
med intervjuer med involverade beslutsfattare inom tidningsforetag och representanter
fran foretag som arbetar med mobiltelefonen som marknadsforingskanal. Intentionen
var att paborja omvarldsanalysen och utifran insamlad sekundardata kunna utforma ratt
fragor till ratt personer. Arbetet pabdrjades genom att forst sondera terrangen med
hjalp av PEST-modellen for att forst darefter kunna utforma fragor anpassade efter

respondenternas olika specialkunskapsomraden.

3.3 Datainsamling

Syftet med datainsamlingen enligt PEST-analysmodellen fran sa spridda svenska kallor
som mojligt var att fa ett brett spektra av politiska, ekonomiska, sociala och tekniska
faktorer som pa ett eller annat satt ar relevanta i sammanhanget. Det var dven att
forsoka identifiera andra faktorer som aven de paverkar utvecklingen och eller spelar en
viktig roll for forutsattningarna for anvandandet av mobiltelefonen som
marknadsforingskanal, trots att de inte faller inom ovan ndmnda kategorier eller vid

forsta anblick inte kan tros ha nagon storre inverkan pa omradet.

3.3.1 Sekundar information
Information insamlades framst fran bibliotek och da i form av litteratur och akademiska

publikationer ur journaler samlade i databaser, sdsom exempelvis Emerald. Jag sokte

> Frankelius 2001
% Frankelius 2001
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dock aven, efter uppmuntran av kursansvarig Ingela Wadbring, pa andra stéllen i vilka
man annars kanske inte skulle soka i for en akademisk studie. Denna instdllning om att
soka information och inte avfarda den innan jag ha tagit del av den har varit med mig
under resans gang. Det var viktigt for mig att halla ett 6ppet sinne eftersom jag anser att
da jag utger mig for att géra en omvarldsanalys, sa maste den information som
behandlas och analyseras vara hamtad fran just omvarlden, med allt vad det innebar.
Eftersom mobiltelefonen som marknadsforingskanal ar en relativt ny foreteelse sa finns
inte mycket tidigare forskning gjord, och darfor kiandes det inte rattvis mot amnet att
vara last vi akademiska texter och publikationer. Jag valde darfor att som komplement till
traditionell informationssdkning studera diverse andra forum sa som bloggar, webbsidor,
twitter-inlagg etc. for att fa sa god insikt i amnet som mojligt. Eftersom en stor del av
datainsamlingen i min studie skett fran Internet-kallor har ett kallkritiskt tdnkande varit
sarskilt angeldget i detta fall. De kallkritiska glasdgonen tog jag pa mig sa fort jag knappte
pa datorn for en forsta insamling och har inte haft fér avsikt att ta dem av mig forrdn
uppsatsen ar inlamnad och klar. Vid nagot tillfalle har jag dock tagit dem av mig, men da

enbart for att putsa dem och saledes kunna se klarare pa mitt material.

3.3.2 Primar information

Efter att ha samlat in och studerat sekundarmaterial dvergick processen i sin nasta fas—
intervjuerna. Urvalet av intervjupersoner gjordes baserat pa krav om kunskap och
erfarenhet; kunskap i det avseendet att intervjupersonen skulle ha kunskap om
mobiltelefonen som marknadsféringskanal och erfarenhet i det avseendet att
intervjupersonen adven skulle ha erfarenhet av att ha arbetat med mobiltelefonen som
marknadsforingskanal for tidningsforetag. Esaiasson med fleras resonemang om
centralitet® var nagot som &dven lag till grund vid urvalsprocessen, dvs. det fanns en
ambition att nd vad inom journalistiken ofta kallas ”“centralt placerade kdllor”. Detta
gjordes genom att vélja intervjupersoner med trolig 6verblick 6ver reklambranschen men

dven insyn i tidningsbranschen.

ot Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud 2007
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Utefter dessa kriterier foll valet pa att intervjua féljande personer:

e Nils Andersson, 30, Interactive Media Planner pa mediebyran Carat, som bland
annat arbetat med att utveckla nya affarsmodeller for Géteborgsposten.

e Frans Borgstrand, 34, en av grundarna till den mobilinriktade reklambyran
Mobiento och numera chef 6ver féretagets norska verksamhet.

e Marie Carlsson, 34, marknadsférare och ansvarig for digitala kanaler pa
Goteborgsposten.

e John Guthed, 34, Creative Director pa More Mobile Relations

e Margareta Kylberg, 63, ordférande i Kommittén for Mobil Marknadsféring som ar

en del av svenska reklamkoépares intresseorganisation, Svenska Annonsorer

Att intervjua nagon representant fran mobiloperatérerna valdes bort da jag ansag att jag
troligtvis skulle kunde ldasa mig till det de kunde bista med. Ett annat medvetet val som
gjordes var det att endast vilja en representant fran tidningsbranschen (och da fran just
Goteborgsposten pa grund av schematekniska och ekonomiska skal) och desto fler fran
den del av reklambranschen som fokuserar sarskilt pa mobiltelefonen som reklamkanal.

Detta gjordes for att kunna studera tidningsforetags forutsattningar och majligheter att
anvanda mobiltelefonen som marknadsforingskanal utifrdn och in istallet for inifrdn och
ut, dvs. for att kunna foérsta den storre kontexten, i detta fall reklambranschen, i vilken

tidningsforetagen agerar.

3.3.3 Utforande

Samtliga intervjuer, forutom den med Marie Carlsson som gjordes pa ett café, gjordes
over telefon. Samtliga intervjuer, férutom den med Margareta Kylberg som tog drygt 20
minuter, tog en dryg timma. Enligt Esaiasson med flera finns risken att naturliga
foljdfragor samt uppfattning om, och mojlighet till tolkning av den latenta
kommunikationen som exempelvis kroppssprak kan utebli vid en telefonintervju, kontra

en intervju som gors vi ett personligt samtal®.

6 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud 2007
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Vid utformande av intervjufrdgorna (se appendix) anvindes Metodpraktikan®® for
vagledning samt Hallin & Schroders uppsats fran 2008 om mobil marknadsforing for
inspiration®®. Allteftersom insamling sekundarinformation skett vaxte dven fragor fram
ganska naturligt. Esaiasson med fleras resonemang till trots, upplevde jag att foljfragor
kom sig ganska naturligt, och da sarskilt alltefter att min egen intervjuvana 6kade och

intervjuformaga saledes forbattrades.

De utfora intervjuerna kan bendamnas som en form av informantintervjuer, da
svarspersonerna anvants som “vittnen” eller sanningssdgare som skall bidra med
information om hur verkligheten ser ur i ett visst avseende. Esaiasson med flera namner
att de olika informanterna saledes kan bidra med delvis olika bitar till ett ofta stort och
komplicerat pussel. De menar dven att det darfor inte finns nagot egenvarde i att stalla
samma fragor till de olika svarspersonerna, utan att det tvartom ibland kan finna en
podng i att de forst genomforda intervjuerna genererar information som leder till nya
eller mer specificerade fragor som stills i de dérpa féljande intervjuerna, och sa vidare®.
Svaren som utvalda svarspersoner bidrar med utgor tillsammans med insamlad
sekundardata bitar i ett sddant pussel likt det Esaiasson med flera talar om. Likt deras
resonemang intervjufragorna inte heller utformats pa exakt samma séatt till de olika
svarspersonerna, dels da nya fragor framkommit under resans gang, men framfor allt da
jag velat nyttja de olika specialistkunskaper som de var och en besitter och darfor

utformat fragor med syfte att fa expertutlatanden om flera olika omraden.

4 Resultat och analys

Nedan sammanférs resultatet av utférd omvdrldsanalys med fokus pda svenska
férhdllanden, gjord enligt modellen PEST. Inledningsvis kommer politiska, ekonomiska
och tekniska faktorer som kan sdttas i samband med mobiltelefonen som

marknadsféringskanal for tidningsféretag att redogéras fér. Ndstféljande kapitel

6 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud 2007
* Hallin & Schréder 2008
& Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud 2007
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kommer beskriva och ge en djupare férklaring av de faktorer som framstatt som sdrskilt

viktiga i det sammanhang — ndmligen de sociala.

Primarkallorna (intervjupersonerna) kommer hadanefter benamnas med férkortningar
baserade pa initialer i namnen enligt féljande: Nils Andersson (NA), Frans Borgstrand

(FB), Marie Carlsson (MC), John Guthed (JG) och Margareta Kylberg (MK).

4.1 Mobiltelefonen som marknadsfoéringskanal

For att skapa en storre forstaelse for nastfoljande avsnitt inleds detta kapitel med en kort
redogorelse for hur mobilen kan anvdandas som marknadsféringskanal, vad som ar
sarskilt unikt for kanalen och hur den anvands pa basta satt, allt enligt resultat av

datainsamling fran saval sekundar- som primarkallor.

Att definiera vad mobilmarknadsforing ar har visat sig svart eftersom det finns lite
forskning gjord pa omradet. Foljande definition, vilken Leppdniemi med flera anvander

sig av, beskriver dock fenomenet val:

”...any paid message communicated by mobile media with the intent to
influence the attitudes, intentions and behavior of those addressed by the

commercial messages”“

FB forklarar mobil marknadsforing pa ett liknande satt:

"Marknadsféring genom mobiltelefonen fér att férstéirka kunddialogen pd

ett eller annat sétt”®’

Det rader en enighet mellan samtliga intervjupersoner vad géller sarskilda egenskaper

hos mobiltelefonen vilka gor den till en val utvecklad marknadsforingskanal, vilket dven

o Leppdniemi, Karjalouto & Salo 2004:1
& Intervju Frans Borgstrand 2009
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stods av flera artiklar®. Egenskaper som namns ar bland annat att mobiltelefonen ar en
unik kanal eftersom den standigt dr narvarande, oftast paslagen och mycket personlig.
Det finns daven mojlighet till snabb respons och interaktion vilket mojliggor dialog en
mellan sdandare och mottagare vilken ar svart att uppna i lika stor utrackning genom

andra kanaler.

A andra sidan medfér det personliga, och ibland rent emotionella®, férhallandet till
mobiltelefonen till att odnskad information som skickas till denna kan uppfattas som
irriterande och i varsta fall som ett inkriktande i mottagarens privatliv’’. MK

sammanfattar det val enligt féljande:

“Du kdnner dig ju sdrskilt utvald nér du fdr ett meddelande i din egen
personliga kanal, dr det dd information som du inte bett om eller inte berér
dig blir du ju istdllet ganska irriterad. SG da sldr det ju tillbaka pd sdndaren
direkt. Det dr ddrfér det dr sa viktigt att behandla detta med stor

respekt.””!

Sa kallad geografiskt baserad, eller positionsbaserad marknadsforing ar ett omdiskuterat
begrepp som ar sarskilt aktuell i detta sammanhang. Geografiskt styrd reklam innebar att
mottagaren far reklam i mobiltelefonen, dels via sms-utskick, men det skulle dven vara
mojligt att anpassa reklambanners pa mobilanpassade sidor som anvandaren med sin
mobiltelefon valjer att besdka, helt efter var anvandaren befinner sig. Mobilen som
marknadsforingskanal besitter egenskaper som gor den sarskilt ldmpad for geografiskt
baserad reklam, eftersom den ar mycket personlig, standigt narvarande och nastan alltid
paslagen. Dock foljer en integritetsproblematik pa just dessa egenskaper eftersom
oonskade meddelanden i denna ytterst personliga kanal kan verka irriterande. Darfor bor

detta, enligt MK, ske med stor respekt fér individens personliga integritet’?.

68 Intervjuer med: Nils Andersson 2009, Frans Borgstrand 2009, Marie Carlsson 2009, John Guthed 2009,
Intervju Margareta Kylberg 2009; Kannan, Chang & Whinston 2001; de Kerckhove 2002
69 \ .
Vincent 2005
® Bamba & Barnes 2007
71 Intervju Margareta Kylberg 2009
72 Intervju Margareta Kylberg 2009
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Det har aven visat sig att graden av uppmarksamhet som mottagaren uppvisar vid
interaktion med mobiltelefonen kontra exempelvis radiolyssnande eller tv-tittande, ar

storre’>.

Tre tydliga tendenser framkommer genom intervjuerna kring vad tidningsforetag bor

tinka pa vid anvandandet av mobiltelefonen som marknadsféringskanal”:

e Relevant — budskapet i utskicket maste vara relevant for mottagaren

e Attraktivt — budskapet utformas sa att mottagaren uppfattar det som attraktivt
intressant

e Tidsmdssigt véilplanerat — budskapet maste skickas till mottagaren vid ratt tillfille,

dvs. exempelvis inte nattetid

4.2 Omvarldsanalys enligt PEST-modellen

Efter att ha studerat politiska, ekonomiska, sociala och tekniska faktorer pa nationell niva
visade sig ett antal aspekter vara sarskilt framtradande inom omradet for mobiltelefonen
som marknadsféringskanal. Inom de fyra olika omradena har vissa faktorer lyst igenom

sarskilt starkt. Dessa kommer nu att redogéras for nedan.

4.2.1 Politiska faktorer — etik och juridik

Inom omradet for politiska faktorer som pa ett eller annat satt paverkar, eller kan téankas
paverka svenska forhallanden for mobiltelefonen som marknadsforingskanal, verkar etik
och juridik vara sarskilt framtradande. Det galler bland annat lagar, sasom exempelvis
den nya marknadsforingslagen (2007/08:115) som med vissa justeringar, framst vad
giller telemarketing, ersatt Marknadsforingslagen (1995:450)"° vilken pa nationell niva
reglerar vad man far och inte far goéra i marknadsféringssammanhang. Aven

Personuppgiftslagen (1998:204), som syftar till att skydda méanniskor mot att deras

”® Hallin & Schréder 2008, intervju Marie Carlsson 2009
7 Intervjuer med: Margareta Kylberg 2009, Nils Andersson 2009, John Guthed 2009, Marie Carlsson 2009,
7> Marknadsféringslag (1995:450), himtad fran Notisum.se 2009-05-24
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personliga integritet kranks genom behandling av personuppgifter, reglerar marknaden

for mobiltelefonen som marknadsforing”®.

Det gdller aven regler och férordningar fran branschorgan som exempelvis Swedma,
Morgan och Etiska Radet. Swedma tillhandahaller etiska regler for mobil
direktmarknadsforing samt for lagring av data avsedd fér direktmarknadsféring”’ medan
Morgan ar en branschorganisation for svenska mobiltjansteféretag vilka bistar med
branschens regler for mobila betaltjénster78. Etiska Radet tillhandahaller etiska regler for
innehallet i betalteletjinster och deras marknadsféring”®. Konsumentverket har dven i
sin vagledningsskrift “Marknadsféring riktad till barn och unga samt minderdriga som
avtalsparter” ett stycke som behandlar just marknadsféring i mobiltelefonen, men

hanvisar till Etiska Radets regler for vidare information®.

FB redogor for vilka forhallningssatt som galler i dagslaget:

”Grundregeln dr att man inte har rdtt att skicka ett sms till en privatperson
som inte uttryckligen bett om det, det ér vad EU-direktivet séiger. Samma
forbud finns inte fér affédrsrelationer. Man har exempelvis inte riitt att kpa
mobilnummer, eller leta runt pd eniro.se och sno lite nummer och géra
utskick om ndgot erbjudande, det fdr man inte rent lagligt. Den typen av

. . o .. 1
kommunikation méste vara godkéind av mottagaren”®

Han beréattar dven att det i varje dialog daven maste finnas majlighet att tacka nej till
fortsatta utskick, vilket ar ganska en ganska ny regel. Det kan te sig problematiskt
eftersom ett sms bara rymmer 160 tecken men FB forklarar att man kan komma runt det
problemet genom att skriva “avreg?” och hanvisa mottagaren till att ringa féretagets
kundtjanst, besoka foretags hemsida eller skicka ett sms for att avsluta utskicken, dock

maste det framga i varje sms hur man avslutar dialogen. Regeln har tidigare endast gallt

76 Personuppgiftslag (1998:204), hamtad fran www.riksdagen.se 2009-05-24

" swed ma.se, "Mobilbibeln” 2009

78 Morganforum.se, ”Mobilbibeln” 2009

7 Etiska radet.se, “Mobilbibeln” 2009

80 Konsumentverket/KO, "Marknadsféring riktad till barn och unga samt minderdriga som avtalsparter” 2006
8 Intervju Frans Borgstrand 2009
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for betaltjanster, men nu galler dven reglerna for att innefatta ett nej-tack till vidare

dialog, aven for reklam.

FB namner dven direktiven fran det globala branschorganet Mobile Marketing
Association. Trots ovan ndmnda direktiv ndamner FB att det dnda ar en bit kvar. Vidare
berattar han féljande om hur hans foretag och branschen i stort hanterar den nagot

bristfalliga lagstiftningen:

"Det finns ganska lite skrivna lagar pd omrddet och det dr ddrfér vi i
branschen goér allt vi kan for att ta fram riktlinjer och branschetik. Det dr ett

sdtt att slippa att det blir véldigt hérd lagstiftning.”®

Oseridsa aktorer kan vara ett hot mot branschen, menar FB, da de genom etiskt
inkorrekta metoder for att bland annat samla in mobiltelefonnummer, riskerar att ge
gora saval annonsérer som anvandare skeptiskt installda till mobil marknadsféring och ge
branschen ett daligt rykte och en stimpel som kan vara svar att bli av med®. Det ar
darfor rimligt att anta att det inom branschen finns ett starkt egenintresse for att sjdlva
utveckla regler och direktiv dels for att pa sa satt kontrollera oseridsa aktorer, men dven
for att kunna forhindra att en framtida lagstiftning skulle bli valdigt hard om den skulle

baseras pa ”"den svagaste lanken” i branschen.

NA ndamner dven att det finns en del, till synes sjdlvklara, aspekter att forhalla sig till:

“Det finns ju ocksa ett etiskt tdink om att man t.ex. inte skickar ut sms pd

natten, det handlar ju om tajming liksom.”**

Samtliga ovan namnda foérordningar kan betraktas som de spelregler som i olika stor

utstrackning reglerar marknaden for marknadsfoéring via mobiltelefonen.

8 Intervju, Frans Borgstrand, 2009
8 Intervju, Frans Borgstrand, 2009
8 Intervju Nils Andersson 2009
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4.2.2 Ekonomiska faktorer

En ekonomisk faktor som ar sarskilt relevant for utvecklingen av mobiltelefonen som
reklamkanal ar det faktum att responsen fran mottagaren visar sig betydligt hogre i
mobiltelefonen a@n i andra kanaler, sa som exempelvis utskick gjorda over internet. Flera
av intervjupersonerna beskriver hur reklambanners pa de mobilanpassade sidorna (t.ex.
mobil.gp.se) kontra de reklambanners som ga att finna pa vanliga internetsajter
(www.gp.se) ger betydligt hogre s.k. klickrates eller klickfrekvens (dvs. ett matt pa hur
manga som faktiskt ”klickar” pa bannern) dn de pa internetsajterna®. Saval MC som FB
forklarar att det beror pa att mottagaren inte upplever samma informationsbrus pa den
mobilanpassade sidan som pa webbsidan och darfér ar mer bendgen att bade observera
och ta till sig budskapet genom att klicka pa bannern pa den mobilanpassade, mindre
informationsoverflddiga sidan, jamfort med den belamrade webbsidan®®.

For att visa pa skillnaderna forklarar FB att klickfrekvensen pa banner pa en webbsida i
genomsnitt uppgar till 0,2 procent vilket ses som godtagbart for en sadan.
Klickfrekvensen for en banner pa mobilanpassad sida uppgar till 1 procent pa de flesta,
och upp till s3 mycket som 4 procent for de mest framgangsrika kampanjerna. Denna
bevisade hogre respons fran mottagarna leder saledes till att foretagen som utlater

annonsutrymme kan ta mer betalt fran annonsorer®’.

Aven vid andra former av mobila kampanjer har mobiltelefonen visat sig fungera vil som
responsmedel. JG namner exempelvis en kampanj vilken innefattade ett sms-utskick i
vilken man fann en lank till en mobilanpassad sida, samt en uppmaning att bestka denna
for att ladda ner en bild. 39 procent av de som mottog sms:et besdkte sidan och laddade
ner bilden vilket ar en tio ganger hogre siffra 4an vad man kan forvdnta sig om man skulle

gjort ett liknande utskick via exempelvis e-post®.

Trots dessa lovprisningar fran representanter i branschen bor man dock komma ihag att
det fortfarande ror sig om relativt sma siffror dd@ den marknaden for mobil

marknadsféring annu inte omsatter sarskilt stora pengar. Satt i relation till problematik

& Intervju Nils Andersson 2009, Intervju John Guthed 2009, Intervju Frans Borgstrand 2009
8 Intervju Marie Carlsson 2009, Intervju Frans Borgstrand 2009

& Intervju Frans Borgstrand 2009

8 Intervju John Guthed 2009
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med informationsbrus i andra kanaler kan man dock av ovanstaende resonemang dra

slutsatsen att mobiltelefonen ur ett ekonomiskt perspektiv har mycket att erbjuda.

Kannan med flera menar att allt mer kostnadseffektiva marknadsfoéringssatt kan komma
att utvecklas i samband med att utvecklingen av ny teknologi sker®. NA menar att en
anledning till att mobil marknadsforing annu inte ar fullt utvecklad har att géra med att
det fortfarande ar svarare att ta betalt fran slutkund via mobiltelefonen, jamfort med via
internet, eftersom anvandarna fortfarande ar skeptiskt installda till mobilen som
betalningsmedel®®. MC berattar att Goteborgsposten girna skulle utveckla detta
betalningssatt ytterligare men forhindras av mobiloperatérerna som tar ut avgifter som
anses vara for hoga och menar att operatorernas, enligt MC, hoga avgifter ar
anledningen till att man inte arbetar med mobilen som betalningsmedel alls i den
utstrackning som hade kunnat vara mc'jjliggl. Rimligt att anta ar dock att det ar troligt att

mobiloperatdrerna skulle svara att det istallet handlar om foretagens ovilja att betala vad

det faktiskt kostar.

MC namner att det dven pa en annan niva finns begransningar av ekonomisk karaktar
vilka forhindrar utvecklingen av mobiltelefonen som marknadsféringskanal. Enligt MC
saknas det ett mobilabonnemang som gor det mdjligt féor kunden att anvdanda mobilt
internet i stor utstrackning utan att det kostar for mycket. Det ar, enligt MC, i dagslaget
for dyrt att surfa vilket gor att anvandaren inte heller kan ladda hem innehall, vilket ar
avgorande for att mobil marknadsforing ska kunna utvecklas ytterligaregz. Ponera att ett
foretag skapar en kampanj vilken bygger pa att ut ett sms med en lank till en
mobilanpassad sida i skickas ut, vilken mottagaren uppmanas beséka. Om mottagaren
inte vet hur mycket ett sadant besok skulle kosta honom eller henne, finns risken att
denne helt enkelt inte besoker sidan vilket i varsta falla kan leda till att kampanjen mister
sin funktion. Savdal MC som NA menar dock att den mest aktiva anvandaren av
mobiltelefonens internetrelaterade tjanster ar man i aldern 25-45 ar, med ett stort

intresse for teknik. MC menar att dessa anvandare har ett mobilabonnemang bekostat

8 Kannan, Chang & Whinston 2001
% Intervju Nils Andersson 2009
ot Intervju Marie Carlsson 2009
% Intervju Marie Carlsson 2009
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av foretaget de arbetar pa och att de darfor inte upplever att kostnaden ar ett hinder®.
NA menar att dessa anvdndare inte bryr sig om kostnaden eftersom viljan att ha och

nyttja tekniken ar storre”.

Det har visat sig att mobiltelefonen som marknadsféringskanal erbjuder en hog
klickfrekvens och ett hogt responsvarde fran mottagaren vilka ar argument som talar for
att tidningsforetag ur ett ekonomiskt perspektiv med foérdel kan anvdnda sig av
mobiltelefonen som marknadsféringskanal. Det framkommer dock att det rader en
oklarhet kring vad internetrelaterade mobiltjanster faktiskt kostar mottagaren samt att
operatdrernas avgifter ses som orimligt hoga, dels for slutkunden men &dven for

annonsorerna.

4.2.3 Tekniska faktorer

Intervjupersoner namner den tekniska utvecklingen som en av de Vviktigaste
forklaringarna till utvecklingen av mobiltelefonen som marknadsféringskanalgs. MK talar
om en ”strukturférdndring av en hel bransch som gér att konsumtionen av media har

féréndrats drastiskt”®

som en konsekvens av den tekniska utvecklingen. MK tror dven
att Apples mobiltelefon iPhone® med sin storre skdrm och nirmande till datorns
utférande férandrat anvindandet och paverkat utvecklingen. Aven JG tror att iPhonen

"pushat” fram utvecklingengs.

FB ser pa utvecklingen ur ytterligare ett perspektiv:

"En stor sak som hdnt dr ju iPhone — den har ju fatt upp intresset for att surfa
med mobilen. Man ser att de med iPhone anvédnder mobilen i otroligt mycket
stérre utstrdckning dn andra. Alla skaffar ju inte en iPhone men

konsekvensen blir att andra tillverkare vill utveckla liknande mobiler, vilket

3 Intervju Marie Carlsson 2009
o Intervju Nils Andersson 2009
» Intervjuer med: Nils Andersson 2009, John Guthed 2009, Frans Borgstrand 2009, Margareta Kylberg 2009
96 .
Intervju Margareta Kylberg 2009
7 www.apple.se
% Intervju Johan Guthed 2009
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betyder att det ger oss mdjlighet att géra fler, bra och bdttre utvecklade
tiéinster och kampanjer vilket i sin tur leder till att dnnu fler annonsérer

kommer satsa pg att annonsera mobilt.”*

Saval FB som JG menar att det tidigare upplevda tekniska hindret inte langre ar lika stort

utan att utvecklingen fortsatter g& framat'®

. NA menar dock ett viktigt hinder kvarstar,
och menar att det fortfarande rader bristande kunskaper om mobilen som

marknadsféringskanal, pa saval reklambyraer som hos annonsérer'®.

Vad som tydligt framgar ar att Wadbrings tidigare diskuterade resonemang102 om att ny
teknik i sig inte bidrar till forandrade beteendemonster, utan att det krdvs att
anvandarna gor den till en del av sitt liv for att det ska ske, aktualiseras har. Mgjligen kan
man dra slutsatsen att det ar det som nu borjar ske, vilket i sin tur leder till ett forandrat
anvandarbeteende. Vincents studie visar hur mobiltelefonanvdandandet blivit anammat
av anvandarna i sa stor utstrackning att hon betecknar forhallandet som extraordinart

. 1
och rent emotionellt'®.

4.3 Sociala faktorer

Efter att studerat saval primara som sekundéara data, har det visat sig att sociala faktorer
ar sarskilt framtradande och spelar en mycket viktig roll i sammanhanget. Saval
forfattare till flertalet artiklar, som flera av intervjupersonerna diskuterar
integritetsproblem och andra svarigheter som behdver hanteras for att kunna fortsatta
anvanda mobiltelefonen som marknadsforingskanal. Nedan sammanférs dessa asikter
och resonemang i ljuset av tidigare presenterade teorier. Delarna hanger vadl samman

men redogors for utefter de olika teorierna vilka presenterades i tidigare kapitel.

» Intervju Frans Borgstrand 2009

100
101
102
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4.3.1 Push- respektive pull-strategi
Hallin & Schroder beskriver hur push-strategier hittills anvants mer flitigt an pull-

1'% En push-strategi

strategier nar mobiltelefonen anvants som marknadsfoéringskana
applicerad pa mobiltelefonen lampar sig @ ena sidan val, menar forfattarna, eftersom
marknadsféraren da har mojlighet att skicka ut meddelanden till en massmarknad till en
relativt 1ag kostnad. Risken finns dock att mottagaren uppfattar utskicket som spam.
Push-strategin ger heller inte upphov till nagon dialog med mottagaren. En pull-strategi a
andra sidan, menar forfattarna, erbjuder mojligheter till att skapa en dialog med
mottagaren och anses vara en battre ldampad metod for att skapa en relation till
mottagaren. Problematiken med massutskick som uppfattas som spam forsvinner dven,

eftersom det ar mottagaren sjalv som soker upp och tar till sig, for denne relevant,

information®.

Enligt FB bor man generellt sett vara forsiktig med push-marknadsféring, och sarskilt
forsiktig om det géller positionsbaserad marknadsforing da sadan latt kan inkrdkta pa

1 . .
% Han diskuterar vidare:

den intima sfaren.
"Man har i branschen ldnge haft en 6vertro till det, typ ‘Hur bra det skulle
inte vara om det pep till ndr man gick forbi en fiskebutik eftersom man gillar
fiske?’ INGEN har dock lyckats géra det pd ett bra sdtt dn. Jag tror inte pa
den typen av uppsékande marknadsféring, fér dven om jag dr intresserad av

fiske sa dr det inte séikert att jag vill handla ett fiske spé just ddr, precis just

o 107
da.”"”

Aven MC &r skeptisk till positionsbasera marknadsféring. Dels eftersom hon tror att
sadan kan uppfattas som alltfor patrangande men &dven eftersom hon inte ser nagra

sarskilda fordelar med marknadsforingssattet:

104
105
106
107
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“Jag har jdttesvart att se hur och att det ska funka. Jag vet att jidttemdnga
tycker att det verkar skitbra, men jag fattar nog inte riktigt grejen én. SG om
man gar forbi ett café ska man kunna se att det finns en ny muffins ddrinne?

Ja ... det dr méjligt att det kanske dr bra, men jag ser inte riktigt podngen”mg

FB hanvisar till de tidigare namna positiva egenskaperna hos mobiltelefonen som
marknadsforingskanal och menar att just de egenskaperna som mobiltelefonen erbjuder
marknadsforare, som att den alltid ar nara, paslagen och personlig, medfér samtidigt, att
just eftersom den ar sa personlig och “nara” ar det sarskilt kdnsligt och han menar att
man darfor bor vara sarskilt aktsam med marknadsforing utefter en push—strategilog.

FB avslutar resonemanget med att saga att:

“Ett mejl extra dd och dd kan man vil sta ut med, men ett sms eller en
bluetoothsignal som piper utan att man bett om det eller dr i rétt
sinnesstdmning riskerar att man istéllet bli vdldigt negativt instdlld till

.. 11
avsdndaren.t%”

Man kan alltsa, utefter ovan presenterade resonemang, dra slutsatsen att pull-strategier

[ampar sig battre an push-strategier for marknadsforing i mobiltelefonen.

4.3.2 Permission marketing

Pa en overgripande europeisk niva galler Europaparlamentets direktiv 2002/58/EG om
behandling av personuppgifter och integritetsskydd inom sektorn for elektronisk
kommunikation. Dar finner de regler som galler for bland annat marknadsféring i

mobiltelefonen. Det ar tydligt att tilldtelse kravs fran mottagaren innan utskick gors:

“Fér sddana former av icke begdrd kommunikation fér direkt
marknadsféring dr det motiverat att krdva ett uttryckligt samtycke frdn

mottagarna innan sadana kommunikationer skickas till dem. Inom den inre

108 Intervju Marie Carlsson 2009

Intervju Frans Borgstrand 2009
Intervju Frans Borgstrand 2009
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marknaden krévs det ett harmoniserat tillvdgagdangssdétt for att sdkerstdlla

enkla bestimmelser for féretag och anvdndare inom hela gemenskapen.m

Pa den inre marknaden finns de branschorgan som namndes i kapitlet om politiska

faktorer vilka arbetar for att sdakerstalla att dessa regler foljs pa en nationell niva.

Det ar dock inte bara tvunget att be mottagaren om tillatelse innan utskick gors, det ar
dven att foredra av andra anledningar. MK menar exempelvis att det ar vid just nar
mottagaren redan tidigare gett sin tillatelse som marknadsforing i mobiltelefonen
fungerar sarskilt val'?. Aven MC menar att permission marketing tillampad i
mobiltelefonen ar gynnsam for bade sindare som mottagare och ponerar att en
modeintresserad kund uppgett ett designintresse for exempelvis kladkedjan Lindex samt

gett sitt medgivande till utskick:

”Om hon eller han t.ex. vill vara férst med att veta och fG nyheter om Lindex
nya kollektion, da dr det ju vdldigt bra fér bade féretaget och kunden. De fdr

informationen férst, samtidigt som de ju blir dina ambassaddérer.”

Saval FB som MC menar att mobil marknadsforing fungerar bast om den bygger pa en

dialog som mottagaren initierat. FB utvecklar:

“Jag tycker att t.ex. positionsbaserade tjdnster dr jéttebra och jag tror att
det kommer bli dnnu mer av det. Det har funnits en hel del tekniska hinder
tidigare men de hdller péd att Iésas upp. Vi kommer vi se mer det av eftersom
det finns ett sadant tydligt virde, men jag menar da att dialogen alltid ska

bérja fran kunden sjélv.”

MC menar att optimalt utnyttjande av mobiltelefonen som marknadsforingskanal gors

enligt foljande:

n Europaparlamentets direktiv 2002/58/EG om behandling av personuppgifter och integritetsskydd inom

sektorn for elektronisk kommunikation (direktiv om integritet och elektronisk kommunikation), (40), sid. 5
112 .
Intervju Margareta Kylberg 2009
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”... genom direkt kommunikation till de du vet redan dr intresserade av ditt
féretag och det du vill sdga. Vid redan etablerad kontakt fungerar det allra

bdst »113

Vikten av att utforma mobil marknadsféring efter redan etablerad kontakt med
mottagaren samt efter tillatelse till vidare dialog med densamme, far stéd av flera

114

forfattare ™. De Kerckhove, som lever och ar verksam i USA och alltsa inte forpliktigad

att folja Europaparlamentets direktiv, skriver exempelvis foljande:

“Permission-based marketing is not only the best practice but also the only

realistic strategy in the use of mobile devices as a marketing channel.”**?

Sinisalo med flera menar dock att fastan tillatelse mahanda en gang getts ar denna form
av tillatelse inte permanent utan dess validitet star i direkt relation till den tjanst som
tillhandahalls av avsdandaren. En 6versikt och uppdatering av tillatelser bor saledes ske

regelbundet.116

Det framgar att marknadsféring i mobiltelefonen baserad pa tillatelse fran mottagaren
inte enbart ar reglerad enligt lag. Formen verkar dven vara att féredra framfor

marknadsfoéring som gors utan att tillatelse fran mottagaren forst givits.

4.3.3 Customer Relationship Management

Fiona Jenkins menar i sin artikel “Mobile marketing” att CRM alltid bor vara i fokus for
foretag som amnar dgna sig at marknadsforing via mobiltelefonen. Hon menar dven att
det ar viktigt att varje utskick innehaller information om hur mottagaren kan avsluta
dialogen. Jenkins betonar sarskilt vikten av att det individuella foretaget sjalva bygger en

egen databas med telefonnummer till mottagare eller kunder som sjalva gett tillatelse till

s Intervju Marie Carlsson 2009

1% Bamba & Barnes 2007, McCasland 2005, Barwise & Strong 2002, de Kerckhove 2002
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dialog med foretaget och menar att det i alla lagen bor handla om slutkundens behov

och inte om foretagets ivrighet att bygga en stor kunddatabas™’.

Vissa foretag tillhandahaller databaser med telefonnummer till kunder som via tredje
part gett sin tillatelse till att fa utskick till sig fran diverse olika foretag. MC ar skeptisk till
denna typ av databaser och menar att denna tillatelse oftast inte ar uppriktig eftersom
den ofta getts i anslutning till att mottagaren exempelvis deltagit i en tavling och gett sitt

medgivande trots att den inte alltid begriper vad det innebar®*®.

NA ar inne pa samma spar:

”De stora registren dr vdéldigt farlig mark, ska man in ddr ska man ndsta ge
bort ndgot till kunden annars riskerar man badwill. Det dr bdttre med en
egen mobil kundklubb, att man bygger ett eget CRM-system, och hela tiden
tdnker: Ok, vad kan vara intressant fér kunden? [..] att man gér god
research och skickar olika meddelanden till olika mdnniskor for att géra det

sd relevant fér dem som méjligt. 119

Sinisalo med flera har i artikeln "Mobile customer relationship management: underlying
issues and challenges” tagit begreppet CRM ett steg langre och redovisar dar nagot de
kallar mCRM. mCRM, eller mobile customer relationship management, definierar de

enligt féljande:

”...communication, either one-way or interactive, which is related to sales,
marketing and customer service activities conducted through the mobile
medium for the purpose of building and maintaining customer relationships

. 12
between a company and its customer(s).”*?°

Y Jenkins 2006

18 Intervju Marie Carlsson 2009

Intervju Nils Andersson 2009

Sinisalo, Salo, Karjalouto & Leppaniemi 2007:774
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Schierholz med flera forenklar fenomenet ytterligare nagot och definierar det som:

“Mobile technologies’ application in order to support CRM processes.”**!

En mCRM-databas kan som minst innehalla mottagarens mobiltelefonnummer men bér,
enligt Sinisalo med flera, innehalla sa mycket information om mottagaren som mojligt.
Detta for att kunna utforma ett sa relevant och attraktivt meddelande som mdjligt och

darmed minimera risken att irritera kunden med ett irrelevant utskick?.

Aterigen presenteras en teknisk férutsattning som finns och méjliggor forandringar med
pafdljande fordelar, och aterigen kan den ofrankomliga slutsatsen dras att forandrade
handlingsmonster krdaver att anvandarna beter sig pa ett visst satt, har genom att

medveten vilja att lamna personliga uppgifter till ett foretag, helst pa eget initiativ.

Aven NA stddjer argumentet och menar att:

”... ju fler faktorer man kan fd in och skruva pa fér att géra reklamen mer

relevant for kunden, desto bdttre. 123

Det star klart att ett mCRM-system medfor flera fordelar. Dock kvarstar en helt
avgorande svarighet, namligen att fa mottagaren att medvetet vilja att inga i ett sadant
system. Detta bor, troligtvis lattare sagt an gjort, enligt Sinisalo med flera, géras genom
att attrahera mottagaren till sjalv att ta initiativ till dialog med foretaget. Det ar dven av
allra storsta vikt att systemet uppdateras kontinuerligt, dven detta for att kunna utforma

sa, for mottagaren, relevanta utskick som méjligt***

121
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4.4 Mobiltelefonen som marknadsforingskanal — en generationsfraga?

Min egen forestallning om att marknadsforing i mobiltelefonen skulle lampa sig bast da
malgruppen bestar av unga vuxna, provades under studiens utveckling och det framkom

att det troligtvis var en allt for snav tolkning.

MK menar visserligen att de yngre generationerna de facto har tagit mobiltelefonerna till
sig pa ett annat satt an aldre generationer och att de “lever” med dem i en helt annan
utstrickning dn vad dldre generationer gor'”®. NA menar & andra sidan att trots att sa ma
vara att yngre anvander sina mobiltelefoner flitigare under dagarna an vad aldre gor, sa
skiljer beteendena och anvandandet at och menar att yngre i storre utstrackning har
kontantkort istallet fér abonnemang och anvander mobiltelefonen framst till att sms:a
medan det de i aldern 25-45 dels ringer mer, men framférallt anvander de

internetrelaterade, mer avancerade tjansterna i mobilen?.

Aven MC lyfter resonemanget och menar att mobilbeteendet hos de olika
generationerna bygger pa en ekonomisk paradox. Hon menar att eftersom kostnaderna
for mobilt internet fortfarande &r sa pass hoga ar det troligt om de som flitigast anvander
mobilen och till det yttersta gjort den till en naturlig del av sin vardag ocksa ar de som

har svarast att betala dessa hoga avgifterm.

Alltsa verkar marknadsforing i mobiltelefonen inte vara uteslutande beroende av en
yngre malgrupp. Istéllet verkar mottagarens intresse och anvandarmonster vara faktorer

som bor spela roll vid ett eventuellt utskick.

4.5 Mobiltelefonen som marknadsforingskanal for tidningsforetag

FB, som har arbetat med mobiltelefonen som marknadsféringskanal for ett antal
tidningsforetag i Norge ger exempel pa hur de gatt tillvaga. Han namner bland annat en
tidning som anvant sig av nagot kallat "Dagens sms-fraga”. Eftersom tidningen ar av lokal

karaktar har det exempelvis rort sig om fragor som till exempel huruvida staden ska

125 Intervju Margareta Kylberg 2009
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bygga en omdiskuterad badhall. Genom den lasardialog som uppstar da mottagaren,
eller lasaren svarar pa fragan via ett sms, har man forsokt driva trafik till tidningens
mobilanpassade sida eftersom man dar i sin tur kan visa annonser. Rent praktiskt
innebar det att ldsaren via sms svarar pa dagens utvalda fraga. Efter en stund far denne
ett sms tillbaka som tackar for att de deltog i undersdkningen, i vilket en lank till
foretagets mobilanpassade sida finns bifogat. Man uppmanar har aven ldsaren att
besoka sidan for att ldsa nyheter, ta del av hur undersékningen ligger till etc. for att pa sa

satt styra kunden till den mobilanpassade sidan'?.

Det finns utrymme for forbattring for tidningsféretag inom omradet fér mobil
marknadsforing. NA menar att om ett tidningsforetag har en stor redaktionell styrka och

129 £B menar att

mycket innehall, ar ndsta utmaning att gora detta tillgangligt via mobilen
mediebolagen kan bli kan bli battre pa ar att anvanda sina 6vriga kanaler for att driva
trafik till mobilsajten*°. NA tror bland annat pa att ge bort innehall gratis och refererar
till Goteborgsposten for exemplifiering. P4 www.gp.se kan man finna en ringsignal i form
av ljudet av en sparvagn. NA tycker att konceptet bygger pa en bra idé, men menar dven
att det fallerar eftersom det for mottagaren blir fér manga steg att ta sig igenom innan
ringsignalen ar nedladdad och installerad pa mobiltelefonen. Han menar att detta ar ett
typiskt exempel pd hur mottagaren istédllet skulle uppmanats att anvdnda sin
mobiltelefon for att sms:a ett kortnummer och pa satt, mer smidigt komma o6ver

131 NA diskuterar dven annonsering pa tidningsforetagens mobilanpassade sidor:

signalen
“Det man inte sett tidningsbranschen géra sG mycket dn dr mobil
bannerannonsering och ddr skulle man kunna géra en hel del. Prisnivderna dr
fortfarande helt ok i dagsldget, klickfrekvenserna dr héga sG man skulle
kunna bygga en enkel mobilsida och driva trafik dit genom annonsering pd

andra bredare mobilsajter. Det finns en stor tillvéxtpotential om man dr
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tidigt ute, och lyckas man sékoptimera sin mobilsajt sG kan det ge trafik pa

sikt 7132

4.6 Sammanfattning

Syftet med denna studie har varit att kartldgga och studera forutsattningarna for
tidningsforetag att anvanda mobiltelefonen som marknadsfoéringskanal. Detta har utforts
genom en omvarldsanalys samt med kompletterande intervjuer. Resultatet har sedan

sats i relation till vedertagna teorier, relevanta for forstaelsen av detta.

Etablerade etiska och juridiska regler och forordningar finns saval som ekonomiska
incitament och tekniska forutsattningar. Dock kvarstar ett antal sociala hinder. Detta
innefattar dels hur foretagen ska fa mottagarna att ta till sig den nya tekniken, samt
oklarheter hos dessa kring vad det faktisk kostar att anvdnda sig av den. Det star dven
klart att marknadsfoéring i mobiltelefonen kan riskera att gora intrang pa den personliga
integriteten om den inte utférs med respekt for densamme. Om marknadsféraren dock
agnar sig at att skapa efterfragade (“pulled”), tillatelsebaserade budskap utformade efter
befintliga, uppdaterade CRM-system och darmed gor dem relevanta for mottagaren kan

denna problematik rimligen bemastras.

Mobiltelefonen som marknadsféringskanal har visat sig vara val lampad for olika former
av marknadsforingsatgarder for tidningsforetag. Sarskilt val kan den antas fungera for
tidningsforetag som utlater annonsutrymme i form av sa kallade reklambanners pa sin
mobilanpassade webbsida da dessa i regel ger ett hogt observationsvarde saval som en
hog klickfrekvens. Eftersom nyhetstjdnster dr en av de mest populdra tjansterna i
mobilen ar det dven rimligt att anta att utfallet skulle kunna bli gott. SMS-utskick kan
dven de fungera val, forutsatt att mottagaren gett foretaget tillatelse att kontakta dem
pa detta vis, helst pa eget initiativ. Pa det hela taget bor marknadsforing i mobiltelefonen
framfor allt vara relevant for mottagaren, men aven attraktivt utformad och vélplanerad

tidsmassigt for att fungera som bast.

132 Intervju Nils Andersson 2009
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Ingen av intervjupersoner eller nagon av de, i denna studie undersokta, sekundarkallorna
namner uttryckligen att man bor overge annan marknadsforing till fordel for mobil
sadan. Tydligt ar dock att mobiltelefonen som marknadsféringskanal tar en allt stoérre del
av reklamkakan med bekostnad av de traditionella kanalerna och att dess unika
egenskaper gor den till ett gott komplement till andra kanaler. Pa flera stallen ndmns att
mobiltelefonen bor anvandas som en kanal bredvid andra kanaler. Nagon namner att
den fungerar som ett ”lim” mellan olika kanaler'**>. Nagon menar att kanalen i sig kanske
inte ar den badsta, men att den onekligen tillfér nya varden™*. En tredje menar att bara
det faktum att ett foretag anvander sig av mobiltelefonen som marknadsféringskanal

starker varumarket i det avseende att foretaget framstar som innovativt och modernt®®.

Det framkommer dven att tekniska forutsattningar for marknadsfoéring i mobiltelefonen
funnits under en langre tid, men att utvecklingen hammats av bristande intresse och
kunskap hos anvandarna. Dock verkar saval kunskap och intresse Okat och flera avi

intervjupersonerna spar darfér en positiv framtid fér mobiltelefonen som

marknadsforingskanal.

5. Studiens validitet

Validitet ar, enligt Esaiasson med flera det mest centrala saval som det svaraste
problemet fér den empiriska samhillsvetenskapen®®®. Oftast rér det sig om en
operationaliseringsproblematik, dvs. hur val man pa en operationell niva faktiskt utfort
det man pa en teoretisk niva utgett sig for att dmna utféra. Man talar om tva olika
former av validitet, dels begreppsvaliditet — O©verensstammelse mellan teoretisk
definition och operationellt matinstrument — dels resultatvaliditet — huruvida det som
pastas matas ar det som faktiskt mats. Om begreppsvaliditeten ar dalig riskerar dven
resultatvaliditeten att bli mindre bra da man pa samma systematiska fel, upprepat

anvander bristfalliga matinstrument vilket saledes i forlangningen aven leder till ett
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137

felaktigt slutresultat dvs. en lag realibilitet™’. Att bedoma validitet och reliabilitet i en

egen studie ar svart, nedan foljer andock en diskussion utifran resonemangen ovan.

Exempelvis valdes intervjuer med operatorer bort i ett tidigt skede. Mdjligen skulle
information frdn dessa ha paverkat resultatet. Aven valet att studera mobiltelefonen
som marknadsforingskanal utifrdn och in och inte inifran och ut, dvs. att i huvudsak ha
studerat kontexten reklambranschen i vilken tidningsbranschen verkar, ar forstas dven
det ett val som ofrankomligt paverkat de resultat som presenterats. Darmed inte sagt att
det ena sattet ar att foredra framfor det andra, dock bor det ndmnas att det &r tva olika

satt att betrakta fenomenet pa vilket foljaktligen paverkar slutresultatet.

Att valda intervjupersonerna bestod av en relativt homogen grupp vilka samtliga hade en
positiv installning till mobiltelefonen som marknadsforingskanal var ingen 6verraskning,
men har troligtvis dven det paverkat resultatet. Att majoriteten av dem talar i egen sak
och ar beroende mobiltelefonen som marknadsféringskanal i sitt yrkesutévande ar

forstas en viktig faktor se kritiskt till.

Att studien, i likhet med forskning i allmdnhet, utfoérts med ambitionen att vara

intersubjektiv ar sjéilvklar138

. Risken att den egna subjektiviteten influerat studien ar dock
ofrankomlig, men jag bedomer dndock att en studie likt denna skulle fa samma resultat

om det utférs pa nytt av en annan forskare.

6. Forslag pa vidare forskning

Framkomna resultat visar pa hur viktiga de sociala aspekterna ar for att marknadsforing i
mobiltelefonen ska mottas och fungera val, da framst med hanvisning till tidigare
diskuterat integritetsresonemang. | ljuset av detta vore det intressant att ta del av en
mottagarstudie med avsikt att underséka anvandarnas beteendemodnster och installning

till reklam i mobiltelefonen.
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Denna studie har utgatt fran reklambranschen och deras kunder i tidningsbranschen. En
studie som istdllet amnar undersoka tidningsbranschen och relationen till deras kund —

slutkunden — kunde dven den vara intressant att ta del av.

Det har exempelvis framkommit att Aftonbladet och Dagens Nyheter arbetar foredomligt
inom omradet for mobil marknadsforing, en studie som fokuserar pa deras arbete inom
just detta omrade kunde dven vara intressant for vidare forskning. Méjligen kunde man

tanka sig en SWOT-analys av ett dagstidningsforetag utifran ovan presenterade resultat.

Man kan dven tanka sig att utféra en liknande studie fast med fokus pa global niva,

alternativ fokuserat pa ett annat land. Japan hade kunnat vara intressant av den

139
d

anledningen att Japan, likt Sverige ar ett starkt tidningsland™°, men adven ligger langt

fram i den tekniska utvecklingen.
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Appendix, sid 1

Intervjuguide

Vilken bakgrund har du? Studiebakgrund samt i din yrkesroll.
Vilken roll har du pa foretaget?

Hur arbetar du med mobiltelefonen som marknadsforingskanal idag?

Hur anser du att marknadsféring med mobilen som kanal skiljer sig fran annan
marknadsforing?

Vilka fordelar respektive nackdelar finns?

Svarigheter/mojligheter?

Vad ar viktigt att tanka pa?

Politiska faktorer som paverkar saval dagslaget som utvecklingen i framtiden?
Ekonomiska faktorer som paverkar saval dagslaget som utvecklingen i framtiden?
Sociala faktorer som paverkar saval dagslaget som utvecklingen i framtiden?

Tekniska faktorer som paverkar saval dagslaget som utvecklingen i framtiden?
Verkar nagon bransch satsa sarskilt mycket pa det? Varfor det tror du?

Vilken erfarenhet har du av tidningsforetags arbete med mobilen som
marknadsforingskanal?

Vad tror du om tidningsbranschens forutsattningar och mdjligheter att anvanda sig av
mobilen som marknadsforingskanal?

Hur skulle de kunna anvanda sig av detta pa basta satt?

Tror du att mobiltelefonen lampar sig for att na alla grupper eller ar det battre lampad for

att kommunicera med vissa?

Vad ar nasta steg? Kommer exempelvis positionsbaserad marknadsforing att sla igenom?
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