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Forord
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Sist men absolut inte minst, vill vi ocksa tacka alla som noggrant last uppsatsen och
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Abstrakt

Foretag har sedan lange varit intresserade av mobil marknadsféring och da speciellt med
platsbaserade tjanster (Location Based Services — LBS) som fokus. Ett stort hinder for denna nya
marknadforingskanal har da varit att hantera kundens acceptans till reklam i mobilen. Vart syfte
ar att identifiera faktorer som visat sig vara kritiska och idag hanterbara for att uppna en lyckad
mobil marknadsforing. Den utférda empiriska studien pekar pa att en stor del av befolkningen
ager tillrackligt avancerade mobiler for att hantera en mer anpassad mobil marknadsféring. Det
innebar att dagens verklighet skiljer sig markbart i jamférelse med bara fér 5-10 ar sedan.
Undersokningen gjordes i form av en online-enkat som gav resultat i en stérre mangd
kvantitativ information. Genom att jamfora tidigare forskningsarbeten kring mobil
marknadsforing, kundacceptans och sociala mediers framfart med de data vi samlat in har vi
identifierat ett antal kritiska framgangsfaktorer som maste tas i beaktande under
implementering av tekniken. Vad vi ocksa sett ar att sociala medier med dess LBS kan verka som
ett ramverk for mobil marknadsforing for att hantera dessa faktorer.

Nyckelord: mobil marknadsforing, sociala medier, LBS



Abstract

Mobile marketing has been of interest to many companies and organizations, especially in the
field of Location Based Services(LBS). There are however several factors to keep in mind during
the implementation mobile marketing. Among these factors, user acceptance is one of the
most important. Our aim is to identify factors that proved to be critical and today are highly
manageable, in order to achieve a successful implementation of mobile marketing. The
conducted empirical study indicates that a large portion of the population owns sufficiently
advanced cellphones to expose the user to a more individually suited form of mobile marketing.
This tells us that today’s reality differs significantly from 5-10 years ago.

The study was performed online in the form of a survey, which gave us a larger amount of
guantitative data. By analyzing the collected data, and comparing it to results from previous
research in the field of mobile marketing, user acceptance, and the growth social media, we
have identified several critical success factors. All of these critical success factors must be taken
into consideration under the implementation of mobile marketing in order to maximize the
chance to succeed. In addition, we have also discovered that social media in conjunction with
LBS can act as a framework for mobile marketing and the managing of the critical success
factors.

Keywords: mobile marketing, social media, LBS
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1 Introduktion

Med ett standigt vaxande antal aktorer pa marknaden 6kar ocksa konkurrensen (Aaker, 2001)
och nar marknadsféringsklimatet blir hardare kravs det av foretag att de differentierar sig fran
sina konkurrenter (Dahlén & Lange, 2003). Detta kan féretag lyckas med genom att t.ex.
effektivisera sin kommunikation med marknaden, dar ratt varumarkesimage blir den avgoérande
konkurrensfordelen som far konsumenter att vélja ett féretag framfor ett annat (Saverot, 2010).

Foretag har idag insett att marknadsforing via mobiltelefoner ar ett bra satt att differentiera sig
pa (Roach, 2009). Forsaljningen av smartphones férvantas att ga om PC till &r 2012(Smaato,
2010), vilket i sig kan vara en stor motivation for att gora sig synlig pa den mobila marknaden.
Kunder blir allt mer krasna och medvetna om vad foretag har att erbjuda vilket gor att
foretagen far ta till andra metoder for att na ut till sina kunder (Zmuda, 2010). En typ av
kommunikationskanal som allt oftare anvands dr mobil marknadsféring med hjalp av
positionsbaserade tjanster (Location-Based Services - LBS) (IE Market Research Corp , 2009).

En kritisk faktor for en lyckad implementering av mobil marknadsforing ar kundacceptansen.
Kunden maste vara i centrum och tjansten maste uppna de krav som stélls av kunderna(Barnes
& Scornavacca, 2004). Med detta menas att mobil marknadsforing &r nagot kunderna valdigt
enkelt kan undvika. Det gar inte att ha samma strategi som tillampas néar det géller reklam pa TV
dar kunden kan se pa reklamen for att fortsatta se pa en film eller ett program efterat. Med
annorlunda krav fran kunden maste annorlunda strategier tillampas. Kunden maste kdnna en
faktisk nytta med tjansten.

Idag ar interaktivitet normen fér mobil marknadsféring. Bada parter ar i manga fall lika
inblandade i marknadsforingsprocessen. Manga foretag har valt att Iata kunderna sjélva sprida
information om dem genom att erbjuda formaner som betalning. Anvandarna checkar in pa
t.ex. en restaurang med positioneringstjanster som Facebook Places och Gowalla. De
bestammer alltsa sjalva vad for reklam de vill se och upplever samtidigt ett sa kallat "Win-Win-
lage”. Anvandarna sjalva har nytta av marknadsféringen genom férmaner, och foretagens
varumarke sprids vidare till kundernas kontakter och skapar nya potentiella kunder.

Vi valde déarfor att fokusera pa en marknadsforingsmetod som gar ut pa att anvdndarna far delta
mer och skapa sitt eget intresse for att sprida féretagets namn till sina kontakter, vilket gor att
foretaget sjalvt slipper leta upp kunder som kan vara intresserade av dess produkter och istallet
later sina egna kunder tipsa vanner som troligtvis har liknande intressen.

1.1 Bakgrund

Enligt en uppskattning som gjordes redan 2004 ansags det att LBS var ett omrade som véaxte
snabbt (Rao & Minakakis, 2004). Da organisationer borjade se sig at denna nya
kommunikationskanal hoppade dven natoperatérerna pa i tron om att det skulle 6ka deras
inkomster genom att forse foretagen med dessa tjanster. Detta sag foretagen som en chans att
tillfredsstalla kundernas kravande behov genom att na specifika kunder direkt, baserat pa var de
befinner sig via deras mobiltelefoner.



Foretagen sag att de data som samlades in med LBS skulle fungera som grund for ett battre
underlag vid marknadsféring da de visste kundernas position (Rao & Minakakis, 2004). | och
med insamling av stora mangder data sags det en stor potential i denna kommunikationskanal
men att det fanns en del risker som direktkontakt med kunden for med sig (Rao & Minakakis,
2004).

De data som samlades in skulle da 6ka vardet pa tjansten eftersom foretag kan anvanda
informationen till skapandet av nya produkter eller andra inkomstkanaler genom att sélja
informationen till marknadsféringsforetag. Det ansags dven att informationen kunde anvandas
till avancerade Kundhanteringssystem(Customer Relationship Management - CRM) och
forbattra foretagets strategiska beslut da de evaluerar produkter och kundsegment for att
maximera sin vinst (Rao & Minakakis, 2004). De risker som sags vara de stérsta var kundernas
upplevelse och acceptans till LBS, vilket gjorde att de blev de framgangsfaktorer som kom att
paverka om kommunikationskanalen skulle vara [6nsam for féretagen(Barnes & Scornavacca,
2004; Rao & Minakakis, 2004).

Eftersom dessa undersdkningar utférdes for ett antal ar sedan, fanns det begrénsningar med
tekniken som gjorde att kundupplevelsen inte blev uppfylld och tjansterna inte blev
[6nsamma(Rao & Minakakis, 2004).

Idag ar tekniken inte langre ett problem, utan de flesta mobiltillverkare levererar mobiler med
GPS och operatorsnaten &r sa pass utbyggda att de klarar av att leverera innehallsrik media for
att kunna uppna den sokta kundupplevelsen till sina anvdandare. Fragan blir da aktuell pa nytt:

Hur kan organisationer lyckas implementera mobil marknadsféring?

Det vi vill géra med denna undersdkning ar att belysa de aspekter som tidigare studier tagit upp
som viktiga faktorer vid inférande av olika typer av LBS inom mobil marknadsféring. Da tidigare
artiklar tagit upp olika typer av LBS som dels varit lyckade och i andra fall mindre lyckade vill vi
nu sammanstalla vad som kan vara det ratta sattet att angripa inférandet av LBS for mobil
marknadsforing pa ett foretag.

1.2 Problemstallningar

Tidigare forskning inom d@mnet mobil marknadsforing fokuserar pa gammal teknik som SMS och
MMS som kommunikations kanal och vilken paverkan de har pa anvandarna da de tar emot
reklam. Vi anser att mycket av denna forskning ar férlegad och att det idag finns mycket ny
teknik som kan forédndra synen pa mobil marknadsforing. Med nya marknadsféringsomraden
sasom sociala medier och det faktum att de flesta (om inte alla) mobiltillverkare har gatt 6ver
till teknik och mjukvara som stodjer LBS, anser vi detta amne extra aktuellt att analysera.
Eftersom trender visar pa att féretag lagger mer och mer pengar varje ar for att anvanda sig av
detta medium anser vi att det ar annu ett tecken pa att det kan vara intressant att komplettera
tidigare forskning.

Vad vi sett av tidigare forskning ar att det finns mycket information om delar av det vi tanker
studera men inget som direkt svarar pa var fraga. Vi anser att var studie kan binda samman
aldre forskning rérande mobil marknadsféring med nyare studier och statistik inom omradet
LBS och sociala medier.

Vi valde darfor fragan:

Hur kan organisationer lyckas implementera mobil marknadsforing?



1.3 Syfte

Syftet med detta arbete ar att genom att analysera artiklar och tidigare forskning, samt att
utféra egna empiriska studier inom omradet sociala medier med LBS som inriktning, 6ka
kunskapen och forstaelsen for teknologin. Tidigare arbeten som utforts, papekar att det kravs
vidare forskning inom amnet. Vi vill ta vid dar dessa arbeten avslutade. Genom detta arbete vill
vi belysa de kritiska faktorer som bor tas hansyn till under planering och implementation av
teknologin.

Var férhoppning ar att arbetet, genom att 6ka forstaelse for &mnet ska underlatta for
besluttagande om huruvida LBS via sociala medier kommer att vara Il6nsamt eller inte.
Resultatet ska dven fungera som ett hjdlpmedel eller en checklista pa faktorer som man bor ta
hansyn till for att minska risktagandet.

1.4 Avgransning

Arbetet avgrénsar sig i den man att det tar upp teorier kring det valda &mnet for att tydliggéra
problematiken i mobil marknadsféring. Darefter lista faktorer som visat pa en lyckad mobil
marknadsforing relaterat till sociala medier. Arbetets innehall baseras pa resultatet av en
online-enkat och relevanta teorier inom mobil marknadsforing och anvdandaracceptans. Enkdten
riktar sig till personer inom alla aldrar med tillracklig datorvana for att kunna besvara den.
Personer som hamnar utanfér denna malgrupp kommer alltsa inte att tas i beaktande oavsett
om de ar intresserade av tjansterna som mobil marknadsforing erbjuder eller inte.



2 Teori

2.1 Mobil Marknadsforing

Industrin for den mobila marknadsforingen uppkom da féretag insag att de sjalva inte kunde

hantera den digitala online-ekonomin som uppstod i slutet pa 90-talet (Tapscott, 1995;

Schleuter & Shaw, 1997). For att lyckas med detta insag de att ett samarbete mellan de olika

branscherna var en nédvandighet. Foretag inom elektroniska hardvaror, mjukvaror,

telekommunikation, underhallning, nyhetsbyraer och inom finansmarknaden gick samman med

sina kompetenser for att skapa en ny mobil informationsbaserad industri. Det var ur denna

industri som mobil marknadsforing uppstod pa grund av att det kravdes flera olika aktorer for

att fa en fungerande plattform.

2.1.1 Den mobila marknadsféringens aktorer

For att tydliggora vilka aktorer som verkar inom den mobila marknadsforingen, anvands med

fordel en version av porters vardekedija (Porter & Millar, 1985) som utvecklades av European

Commission (1996). Detta ramverk tar upp sex karnprocesser som star for grunden i den mobila

marknadsforingen. Dessa processer ar uppdelade pa tva omraden: innehdll-och infrastruktur

och tjénster. Inom mobil marknadsforing har dessa processer tolkats av Barnes (2002) pa

foljande vis, illustrerat i figur 1.

1. Skapandet av innehall
(content creation).

Galler de féretag som star for
nyheter, design, musik, foton
och artiklar.

Innehall

2. Anpassning av innehall
(content packing).

De foretag som anpassar
innehallet till mobila enheter.

3. Den mobila marknaden
(market making).

De foretag som levererar
mobila applikationer, tjanster
och portaler

4. Mobil transport
(mobile transport).

De foretag som hanterar den
mobila tekniken

Infrastruktur/tjanster

5. Mobila tjanster och
transportservice
(mobile service & delivery
support).

Foretag som levererar tjanster
som sms, mms och mobilt
internet samt hanterar
infrastrukturen.

6. Mobilt interface och
applikationer
(mobile interface &
applications).

De foretag som integrerar
infrastrukturen och systemet
med anvédndaren.

Figur 1 Den mobila marknadsforingens viardekedja (Barnes, 2002)
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Kund/

anvandar
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1. Skapandet av innehdll: Innefattar de foretag som levererar innehallet i de digitala

tjansterna som t.ex. designers, musik distributorer och nyhetsbyraer.

2. Anpassning av innehdll: Géller de féretag som anpassar informationen sa att den

gar att visa i mobila enheter d.v.s. féretag som specialiserar sig pa att leverera

anpassade tjanster och paket till nischade anvandare.

3. Den mobila marknaden: Ar de féretag som levererar mobila applikationer,

webbportaler for mobila enheter och andra tjanster kopplade till mobila enheter.

4. Mobil transport: Innefattar den teknik och natverk som anvands samt de foretag

som tillverkar den. Dessa kan vara Tre, Ericsson, Telia med teknik som GSM, 3g och

EDGE.



5. Mobila tjdnster och transportservice: Innefattar mobila tjanster som SMS, MMS och
mobilt internet. Den tar daven med infrastrukturen som levererar tjanster som
sakerhetsprotokoll och mobila gateways for hantering av mobildata.

6. Mobilt interface och applikationer: Denna process innehaller integrationen mellan
infrastrukturen och systemet med anvandaren d.v.s. sjdlva programvaran som kravs
for att anvdnda tjansterna och hardvaran.

Dessa sex processer ingar i den mobila marknadsforingens vardekedja och utgor den
overgripande process som anvands vid mobil marknadsféring. Det ar i denna vardekedja som
foretag tidigare placerat sig i och anvant sig av for att skapa varde i mobil marknadsféring. Med
dagens utveckling av nya typer av tjanster kan emellertid denna vardekedja dndras da andra
aktorer kan dyka upp som kan paverka resultatet av den mobila marknadsféringen.

2.1.2 Den mobila marknadsforingens framfart

Det har blivit allt mer tydligt att Internet och relaterade teknologier har andrat sattet vi lever pa
idag. Fler manniskor har tillgang till internet fran hemmet och nu dven utanfor da avancerade
telefoner ger tillgang till internet via GPRS och 3g teknik. En tydlig fordandring ar sattet att
bedriva affarsverksamhet (Barnes, 2002) da framfarten av mobiltelefonférsaljning och den
totala méngden mobilabonnemang har 6kat med 500 % de senaste 10 aren (ITU World
Telecommunication, 2011), vilket har gjort att anvandare har fatt en 6kad acceptans till den
mobila enheten och dess funktioner.

Foretag insag tidigt att mobil marknadsforing var ett bra satt att sarskilja sig (Roach, 2009).
Eftersom konkurrensen 6kade kravdes det mer av foretagen som da fick ta till andra metoder
for att na potentiella kunder (Zmuda, 2010). Mobil marknadsforing har av manga sett som en
metod for foretag att anvanda sig av for att 6ka sina vinster genom att na ratt kunder (Roach,
2009; Barnes, 2002; Rao & Minakakis, 2004). Tidigare forsok till mobil marknadsféring har
misslyckats pa grund av foretagens felaktiga strategier (Rao & Minakakis, 2004). LBS som skall
skicka ut SMS och MMS har genom undersokningar visat sig vara ineffektiva, eftersom den
riktade reklamen inte fick kunderna att képa mer eller sprida vidare informationen (Sundgvist &
Thorell, 2008). Detta visar att den hype som spred sig kring olika LBS 2004 svalnade da
tjansterna inte levererade det forvantade resultatet (Rao & Minakakis, 2004). Man ansag att det
inte fanns nagra fardigutvecklade affarsmodeller pa hur bra en kundupplevelse kunde uppnas
och att det var orsaken till att de férsta forsoken med LBS misslyckades. Som framtida krav sags
det att LBS behovde hjalp av sofistikerad CRM-teknik for att uppna den ténkta kundupplevelsen,
teknik som ar 2004 inte var tillganglig.

Trots detta fortsatte utvecklingen av LBS da féretag och organisationer sag att det fanns
framtida affarsmojligheter genom anvandande av LBS. Dessa tjanster skulle kunna generera
stora mangder data genom Data Mining och andra Bl-applikationer for att kunna definiera
trender, profiler och shoppingvanor. Den informationen skulle da kunna 6ka vardet pa tjansten
genom att foretag anvander informationen till skapandet av nya produkter eller andra
inkomstkanaler genom att sdlja informationen till marknadsforingsforetag. Informationen kan
anvandas till avancerade CRM-system och for att forbattra féretagets strategiska beslut nar de
evaluerar produkter och kundsegment for att maximera vinst (Rao & Minakakis, 2004).



2.1.3 Kritiska faktorer som visat pa tidigare lyckad mobil marknadsféring

Andra upptackter inom omradet visar pa lyckade l6sningar vid anvdndandet av mobil
marknadsforing men det stora problemet har varit att mata ett lyckat resultat. Enligt en
undersokning gjord 2004 visade det sig att hela 27 % av de undersdkta foretagen inte lyckats
evaluera om deras mobila marknadsforing gett vinst (Wilfert & Wamser, 2004). Undersékningen
listade ett antal viktiga faktorer som kom att paverka en lyckad marknadsféring med SMS.
Vidare visade den férhallandet mellan de tjanster som fanns da och vilka faktorer som foretag
anvant for att mata lyckat resultat. For att fa fram de faktorer, som paverkade de I6sningar som
gett vinst, jamfordes kundens syn pa tjansterna och darefter mattes kundens handlingar,
avsikter och reaktion pa tjansterna (Scharl et al., 2005), i syfte att fa en uppskattning pa hur
framgangsrik tjansten var bland anvandarna.

De faktorer undersdkningen kom fram till som var lyckade delas upp i tva kategorier, ndamligen
meddelanden och media. Nedan presenteras de faktorer som kravs for att formedla lyckad
marknadsforing via SMS (Scharl et al., 2005).

Framgangsfaktorer for meddelanden

Inom meddelanden tar undersékningen upp aspekter som innehall, personifiering och kundens
kontroll dver meddelandet. Dessa faktorer skall ligga som grund fér anvdandandet av
meddelanden i mobil marknadsféring.

e Innehdllet bor vara tydligt och med en attraktiv idé, ha ett tydligt sprak som ar anpassat
for den tanka malgruppen och effektivt anvanda det tillgéngliga utrymmet for
meddelandet (Barwise & Strong, 2002). Kravet for att meddelandet skall klassas som
lyckat &r att innehallet fangar anvandarens intresse (Scharl et al., 2005).

® Personifiering skapas genom att veta anvandarens tid, plats och intressen (Watson et
al., 2000; Balasubramanian et al., 2002). Detta for att meddelandet skall vara sa
relevant som moijligt.

® Kundens kontroll betyder att meddelandet dr godkdnt av kunden och inte anses vara
patrangande i kundens privatliv (Petty, 2000). Oviantade meddelande kan goéra att
kundens acceptans forsamras (Golem.de, 2002) och forstora fortroendet for den mobila
marknadsforingen. Detta blir allt viktigare da anvandarna blir allt mer oskiljaktiga fran
sina mobiltelefoner (eMarketer, 2009).

Framgangsfaktorer for tekniska tjanster

Inom media tar undersékningen upp aspekter som tillganglig teknologi, 6verforingsprocesser,
hur val produkten ar anpassad till tjansten, och mediakostnad. Dessa faktorer skall ligga som
grund for den teknik och tjanst som anvandas vid anvdandandet av mobil marknadsféring.

e Tillgdnglig teknologi betyder att de attraktiva meddelanden som skickas ska passa den
teknik som kunden anvander sig av (Scharl et al., 2005), for att tjansten i kundens enhet
ska kunna skapa ett intresse for kunden.

e Vid Overféringsprocesserna giller det att se till att meddelandet kommer i rétt tid och
inte forsenas pa grund av tekniska fel. Da det inte ar 100 % sakert att ett meddelande



skickas direkt kan detta stalla till problem vid anvdndandet av tidskansligt innehall
(Scharl et al,. 2005).

®  Produkt anpassad till tignsten betyder att innehallet i meddelandet &r anpassat till
tjansten (Scharl et al., 2005) d.v.s. att det till exempel inte marknadsférs produkter till
kunden via en tjanst som inte kan visa produkten rattvist i ett mobilanpassat
meddelande.

e En berdkning 6ver Mediakostnaden bor goras sa att utskicken genererar mer vinst och
fler fordelar &@n vad de kostar att anvanda (Scharl et al., 2005). Det kradvs da av foretaget
att det kan mata all genererad fortjanst vid fortsatt anvandning, och att alla aspekter tas
med i berdkningen och inte bara ren vinst i form av férsaljning. En aspekt att ta med ar
spridning av reklam, dar kunden anser att meddelandet &r sa pass intressant att det
skickas vidare till andra. Vid en lyckad kampanj kan ett val planerat meddelande spridas
till ett stérre antal &n forvantat och da avsevart effektivisera den valda tjansten (Godin,
2001).

2.1.4 Hur kunden uppfattar tjansterna

Fordelarna med mobil marknadsforing ar att kunden till stor del laser de meddelande de far
(Scharl et al., 2005). Darfor ar det viktigt att tjansten fangar kundens uppmarksamhet direkt och
behaller den da kundens intresse kan forsvinna snabbt och ddrmed skapa en negativ bild av
tjansten (Rodgers & Thorson, 2000). Den kritiska framgangsfaktorn blir har att skapa
uppmarksamhet till foretaget i meddelandet sa att det senare kan influera kundens handlingar
(Scharl et al., 2005).

2.2 Kundacceptans for mobil marknadsforing

En mycket viktig faktor for en lyckad implementering av mobil marknadsféring ar, som tidigare
namnt, kundacceptansen som paverkar resultatet av tidigare namnda faktorer for mobil
marknadsforing. Figur 2 nedan visar en Technology Acceptance Model (TAM), som beskriver en
teori om hur processen for acceptans hos individer gar till nar de far en ny teknologi att
anvanda (Davis, 1989; Bagozzi & Warshaw, 1992). Teorin ar inte riktad till en specifik kategori av
produkt, utan ar generell och anses vara till nytta i manga fall dar man ska implementera en ny
teknik eller produkt. En lyckad implementering ar alltsa enligt Figur 2 valdigt beroende pa
huruvida anvandaren tycker att den ar anvandarvanlig och av faktisk nytta. Figur 2 poangterar
vikten av och relationen mellan dessa faktorer. Den “upplevda nyttan” innebar i hur stor
utstrackning anvandaren kanner att en viss produkt/tjanst effektiviserar dennes arbete.
"Upplevd anvandarvanlighet” innebar den grad som anvandaren kdnner att anvandandet av en
viss produkt/tjanst kommer att ske utan anstrangning (Davis, 1989). Dessa tva tillsammans med
eventuella externa paverkande variabler bestimmer anvandarnas attityd gentemot
produkten/tjansten. Dessa variabler resulterar i det faktiska anvdndandet. Med hjilp av TAM
kan produktutvecklare identifiera risker och férutspa intresse genom att analysera
acceptansens olika faktorer.
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Figur 2, Anpassad TAM Modell med Scharl et al. (2005) externa faktorer

| Figur 2 har vi forklarat de externa faktorerna som de faktorer som utgor en lyckad mobil
marknadsforing enligt tidigare undersokning gjord av Scharl et al. (2005).

Vid tidigare implementeringsforsék har inte tekniken varit mogen nog. Under denna tid innebar
mobil marknadsforing att sms eller mms med generell information skickades ut till kunder. Det
betydde att dessa faktorer inte gick att ta i beaktning pa samma satt som det gar att géra under
ar 2011. Redan under mitten av 1990-talet fick acceptans mycket uppmarksamhet och ansags
av manga vara den faktor som bestimmer om en produkt lyckas eller inte (Silberer &
Wohlfahrt, 2001). For att implementering av LBS ska anses som lyckad sa ska den férutom att
accepteras dven anvandas kontinuerligt. Skulle den accepteras och tappa anvandare efter en
kort tidsperiod sa kan det inte anses som en lyckad produkt/tjanst (Kollmann, 1998).

2.2.1 Kritiska faktorer som visat pa en 6kad acceptans fran anvandare

For att 6ka chansen till att uppna en hogre grad av forstaelse for vad som leder till acceptans
inom mobil marknadsfoéring bor hansyn tas till nedanstaende nyckelfaktorer (Barnes &
Scornavacca, 2004; Scharl, Dickinger & Murphy, 2004).

e Tid och plats. Dessa tva faktorer ar viktiga p.g.a. att kunders mottaglighet fér reklam
skiljer sig beroende pa vilken tid/sdsong det ar och var de befinner sig. Reklamen som
skickas ut ska ta hansyn till dessa faktorer genom att vara relevanta. Det skall
exempelvis inte skickas ut erbjudanden fran en butik 30 mil fran kundens aktuella
position. Istallet skall den erbjudna produkten finnas i narheten och dven matcha
kundens 6nskemal. Genom denna strategi 6kar dven chansen for att kunden ska
genomfora impulskop.

® Information. Informationen som skickas ut ska vara av varde for kunden. Det ska inte
vara massutskick eller nedbantad generell marknadsforing, utan behandlad data som
omvandlats till information av varde for kunden (Murdick & Munson 1998).



®  Personifiering. Den kanske viktigaste faktorn ar hur personlig reklamen som skickas ut
ar. Anvandare av mobila enheter kraver sma manger av information som i mycket hog
grad ar anpassad fér dem pa individuell niva (Barnes, 2002). Det betyder att uppgifter
som t.ex. alder, kon, utbildning och kulturell bakgrund ar av stor vikt. Med hogkvalitativ
information om anvandarna kan foretagen fa dem att kdnna sig férstadda och uppleva
kdnslan av en nara relation till foretagen.

e Tillgdnglig teknologi. Alla sorters teknologi har sina egna utmaningar som maste
overvinnas for att marknadsforingen skall lyckas. Nar SMS var den enda tillgéngliga
teknologin for mobil marknadsforing via mobiltelefoner sa var den stérsta utmaningen
att fa ett meddelande pa 160 tecken att se intressant och attraktivt ut. Med den
standiga utvecklingen inom telekommunikation sa blev det med tiden mojligt att skicka
bade bild och ljud till anvdndarna. | och med denna utveckling kom dven nya
utmaningar som t.ex. att fa innehall att se bra ut pa alla typer av telefoner. Nu &r de
mobila enheterna kapabla till att anpassa innehallet och presentera det efter
anvandarnas tycke.

e Overféringsprocessen. Det ar i dagslaget mer beroende pa huruvida anvandare har
tillgang till internet eller inte som avgér om reklam nar fram eller inte. Tidigare nar SMS
var det enda sattet att na fram till anvandarna sa hade man problem med att
meddelanden ibland inte kom fram eller att de kom fram flera timmar fér sent. Med
tanke pa tid-och platsfaktorn som tidigare namnts kunde detta orsaka forvirring och
frustration hos mottagaren.

Punkterna ovan leder oss till ett av dem storsta problemen med kundacceptans inom mobil
marknadsforing, namligen godkdnnande (Godin & Peppers, 1999). Mobiltelefoner anses vara
personliga till en hogre grad &n t.ex. brevlada eller e-mail. Det kraver saledes att man uppehaller
en god relation till dem, som mottar reklam. Skulle det dyka upp information som enbart stor
och distraherar anvdndarna sa blir attityden gentemot tjansten negativ och saledes ineffektiv.
Att fraga en anvandare om godkannande ar lattare och mer effektivt dn att be om forlatelse
(Byne, 2002).

En effektiv strategi for att sdkerstdlla en god relation till anvandarna samtidigt som
marknadsforingen nar ut till s manga som majligt ar att under godkdnnandeprocessen dven be
anvandarna sjalva specificera nar och var de vill ha den skraddarsydda information som de
kréver (Barnes & Scornavacca, 2004). Anvandarnas mottaglighet ar baserat pa hur stor nytta de
kdanner att tjansten genererar for dem i jamforelse med alternativa aktiviteter under samma
tidsrymd (Kaas, 1990). Det betyder att anvdndarna automatiskt kalkylerar nyttan av en viss
mangd tidsanvandande av tjansten. | de fall som anvdndaren anser att nyttan 6verstiger
kostnaden (som i detta fall ar tid) ar chansen for kontinuerligt anvandande hog.

2.3 Innovativ marknadsforing via Sociala medier

2.3.1 Web 2.0

Uttrycket web 2.0 anvandes for férsta gangen under 2004 for att beskriva ett nytt satt att
anvanda Internet, vilket innebar att anvandarna skulle sta for innehall tillsammans. Online-
encyklopedin Wikipedia ar ett exempel pa detta. Anvandare skapar och modifierar webbsajtens



innehall vilket i sin tur dven underlattar for den tidigare namnda acceptansen. Detta star i
kontrast till personliga hemsidor, vars innehall kontrolleras av hemsidans skapare/agare, och
som &r en del av web 1.0 (Kaplan & Haenlein, 2009). Web 2.0 anses saledes som en béttre
plattform for sociala medier.

2.3.2 Definition av sociala medier

Med sociala mediers snabba frammarsch ar det inte konstigt att allt fler organisationer och
foretag valjer att inkludera detta medium i sin marknadsféringsstrategi. | en undersdkning
utford 2011 visar det sig att en majoritet av de medverkande féretagen som anvander sig av
sociala medier anger fordelar som t.ex. storre exponering och hégre antal online-besdkare an
tidigare (Stelzner, 2011).

Redan i januari 2009 hade det sociala ndtverket Facebook dver 175 miljoner aktiva anvandare
(Kaplan & Haenlein, 2009). Denna siffra har vaxt och &r i nulaget uppe i 6ver 500 miljoner
anvandare (Facebook.com, 2011). Sociala mediers existens paverkar organisationer pa nya satt
som de maste ta hansyn till. Tidigare namnda Wikipedia som ar ett socialt ndtverk med artiklar
skrivna av privatpersoner, presenterar nya aspekter for organisationer. En av dessa aspekter ar
bristen pa kontroll av vilken information som sprids om dem. Anonyma anvandare kan skriva
artiklar som organisationerna inte har nagon kunskap om éverhuvudtaget. Tidigare kunde den
har informationen regleras genom t.ex. strategisk timing pa presskonferenser och goda
relationer (Kaplan & Haenlein, 2009).

Genom att anvanda Web 2.0 som plattform kan de sociala medierna mer eller mindre
fullstandigt bygga pa anvandargenererat innehall. For att innehall skall klassas som
anvandargenererat innehall maste de uppfylla de tre féljande kriterierna: Det skall vara
tillgangligt via internet for en utvald grupp av ménniskor, det maste uppfylla en viss grad av
kreativitet och vara skapat utanfoér professionella ramar och restriktioner (Kaplan & Haenlein,
2009). Sociala medier kan generellt definieras:

” Social Media is a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological foundations of
Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content!” (Kaplan & Haenlein, 2009).

Problemet med definitionen i citatet ovan ar att det finns manga olika typer av sociala medier
och att det saknas metoder for kategorisera dessa. Darfor kvarstar osakerheten om vad som éar
sociala medier och vilken typ det ar nar det standigt dyker upp nya internetsajter. En klar
definition av sociala medier och kategorisering av olika typer ar darfor nédvandig. Arbetet ar
fokuserat pa sociala medier som tillater anvdandarna att skapa sina egna sociala natverk, t ex.
Facebook.

2.3.3 Sociala mediers anvandning av LBS

Det vi kan se idag ar att sociala medier blir allt mer involverade i foretags affarsstrategier. Till
exempel har Facebook skapat funktioner som integrerar LBS i deras befintliga sociala
medieplattform, for att locka fler féretag att anvdanda sig av sociala medier som
marknadféringskanal. LBS-funktionen gér det maojligt att integrera anvandarnas mobila enheter
med den webbaserade sociala medieplattformen. Dessa l6sningar gor att anvandarna ar
tillgdngliga for att ta emot meddelanden och rapportera vart de befinner sig, via sociala medier,
genom sina mobiltelefoner.
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Dessa LBS-applikationer tillater foretag att integrera sin befintliga anvandning av sociala medier
med sin position och later anvdandarna “Checka In” pa denna position. Genom att gora detta
sprids ett "kvitto” pa att en person har besokt en fysisk butik till dennes vanner for att pa sa satt
forsoka locka fler kunder till butiken.

Det vi presenterar nedan ar en tankbar [6sning for de problem tidigare mobil marknadsféring
haft. Genom att endast forlita sig pa de foéretag som ingatt i den traditionella viardekedjan for
den mobila marknadsféringen (Barnes, 2002), har de gatt miste om en vardefull
marknadféringskanal.

2.3.4 Sociala medier, en l16sning pa den mobila marknadsforingens brister?

Sociala medier som Facebook kan agera som ett ramverk for de framgangsfaktorer som tidigare
namnts. Tack vare de mojligheter som Web 2.0 skapar och sattet som sociala medier gor det
mojligt for anvandarna att uppleva och utnyttja dessa har organisationer idag mycket storre
chans att ta hansyn till framgangsfaktorerna. Vissa av faktorerna ar idag nastan rena
sjalvklarheter som inte kraver mycket tid eller resurser for att dessa krav ska uppfyllas. Detta
betyder inte att vikten av dessa faktorer minskar pa nagot vis. Genom att analysera sociala
medier och dess forhallande till de tidigare identifierade och namnda framgangsfaktorerna gar
det att identifiera nya monster som tekniska framsteg har gett upphov till. Vi har sett att foretag
har sokt efter ett satt att anvanda sig av LBS i sin marknadféringskanal, och att sociala medier
nu har denna funktion tillganglig for foretag att anvanda sig av. Sociala mediers har idag ett
antal positiva effekter som foretag kan anvanda sig av for att na ut till nya och befintliga kunder
pa ett mer accepterat satt. Tack vare detta har vi kunnat visa att ett flertal av dessa faktorer ar
mindre resurskravande.

Foljande faktorer &r sadana som sociala medier som ramverk innefattar och saledes per
automatik blir mindre resurskravande for organisationer och féretag att ta i beaktande:

2.3.5 Kritiska faktorer som vi anser vara hanterbara i sociala medier

Information och innehdll: Med detta avses att meddelanden skall besta av en idé som &r av
faktiskt varde for kunden samt vara relevant och synas tydligt pa den mobila enheten (Barwise
& Strong, 2002; Murdick & Munson 1998). Eftersom det i manga fall &r vanner och bekanta som
sprider informationen sa anser vi att relevansen blir hg fér mottagaren. Platsbaserade tjanster
ger information om den bekantas position och sysselsattning, vilket kan anses vara relevant pa
flera olika plan. Mottagaren far tips om ett foretag som de antingen borde undvika eller beséka
och de far dven reda pa den bekantes position. Sociala medier har anpassade applikationer och
hemsidor for mobila enheter vilket betyder att dven detta adresseras.

Personifiering: Enligt Barnes (2002) ar personifiering en av de viktigaste faktorerna for
acceptans. Sociala medier som bygger pa att anvandarna sjalva sprider den reklam som finns
skapar goda grunder fér hog acceptans. Vanner och bekanta for med sig en viss grad av
fortrolighet vilket gynnar reklamens chans att na fram till anvandarna. Att vanner sprider den
kan likstdllas med en stampel fér godkdannande. Watson et al. (2000) och Balasubramanian et al.
(2002) sager i sina artiklar att tid, plats och intressen ar viktiga delar av personifieringen av
meddelanden. Med tanke pa att sociala medier till storsta delen bestar av anvéandarnas vanner
och bekanta och att de med storsta sannolikhet befinner sig i anvdandarens narhet sa blir tid,
plats och intressen faktorer som tas i beaktande. Valet att marknadsfora sig via sociala medier
medfor dessa fordelar.
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Tid och plats: Dessa faktorer paverkar kundernas mottaglighet fér reklam beroende pa deras
position och tiden pa dygnet (Barnes & Scornavacca, 2004). Genom att skicka ut reklam som ar
relevant genom t.ex. att tipsa om restauranger i narheten och under ratt tid sa upplever kunden
en kansla av en néra relation till marknadsforingsforetaget. Sociala medier kan koordinera

reklamutskick utifran dessa faktorer och dven dndra beteende beroende pa vad anvdndaren
sjalv foredrar.

Kontroll: Att for anvandaren kunna kontrollera innehallet pa de meddelanden han/hon tar emot
spelar en avgorande roll for attityden gentemot teknologin. Nar anvandaren sjalv har valt
innehallet sa anses det vara godkant och inte patrangande (Petty, 2000). Med detta far man en
hogre acceptans i jamforelse med ovantade meddelanden som istéllet leder till simre
fortroende for mobil marknadsféring 6verlag (Golem.de, 2002).

Ovanstaende faktorer ar i fokus for empiriska undersdkningar som utforts under detta arbetes
gang.

2.3.6 Framtida aktérer i den mobila marknadsforingens vardekedja

Om dessa faktorer skulle vara hanterbara av sociala medier skulle en férandring i den
traditionella mobila marknadsforingens vardekedja vara nddvandig. Istallet for att ha foretag
som ensamma aktérer pa den mobila marknaden har vi nu dven introducerat sociala medier och
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dess anvandare som delaktiga i dessa processer.

Figur 3, Den mobila marknadsforingens vardekedja anpassad till sociala medier
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De processer som forandras ar:

Skapandet av innehdll. Tanken &r har att sociala medier och dess anvandare kan bidra till
skapandet av relevant och intressant innehall till anvdandare och kunden for att 6ka
acceptansen.

Anpassning av innehdll. Aven hér blir det relevant fér anvandarna och de sociala medierna att
medverka. Da dagens teknik blivit sa pass utvecklad att det inte langre krévs av foretag att gora
sa stora forandringar pa materialet som skall visas i mobilen, ar det upp till anvandarna och de
sociala medierna att sprida informationen till dem som troligtvis ar intresserad av den.
Anvéandarna tipsar har varandra om information s3 att det kommer till ratt malgrupp.

Den mobila marknaden. Har blir sociala medier med LBS den plattform som féretag anvander
for att sprida sin reklam till sina kunder. Sociala medier bidrar till applikationer, tjanster och
portaler som foretag kan utnyttja fér att na sina potentiella kunder.

Syftet blir har att bevisa genom empiriskt material att de kritiska faktorerna som vi anser vara
hanterbara i sociala medier verkligen ar viktiga vid anvandandet av mobil marknadsféring.
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3 Metod

3.1 Val av metod

Vi valde att anvdanda oss av en online-enkatstudie som metod. Vi hade med hjalp av enkater
tankt undersdka om faktorer inom marknadsfoéring, kundacceptans och sociala medier stammer
overens med dagens synsatt, da dessa teorier skrevs for ett antal ar sedan. Valet gick darfor till
en kvantitativ metod for att fa s manga svar som majligt. Dessa svar har sen analyserats for att
se om det fanns nagra monster i dessa faktorer som skulle kunna appliceras pa dagens mobila
marknadsforing.

Eftersom tid var den stérsta begransande faktorn valde vi att anvdnda online-enkater. Det gar
snabbt att framstélla och sprida enkaterna. Processen ar aven enklare for respondenterna da de
dels slipper skicka in enkaterna till oss och dels kan svara pa fragorna nar de kdnner for det.
Genom att gora processen sa enkel som mojligt 6kade vi chansen for att fa fler respondenter
och reliabiliteten pa resultatet av enkaterna.

Online-enkater ar effektiva pa sa satt att de snabbt och enkelt ger tillgang till resultat i form av
statistik och andra anvandbara uppgifter. Dessa utrdkningar gérs automatiskt pa online-
enkéaternas websida och de sistndmnda blir sdledes i jamforelse med traditionella enkéater
mycket mer tidseffektiva. Vi hade t.ex. som mal att fa in hogst 20-30 svar pa vara enkater om vi
hade valt att skicka/dela ut dessa manuellt. Online-enkiten gav oss mojlighet att snabbt reagera
pa och korrigera enkaten efter den feedback som respondenterna gav pa enkatens uppbyggnad
och frageformuleringarna. Med storsta sannolikhet ledde detta till att enkédten blev battre. Vi
tyckte att denna metod med hog sakerhet borde ge oss svar pa om de faktorer som vi
identifierat verkligen ar kritiska eller inte.

3.2 Reliabilitet

Hog reliabilitet innebar att undersdkningsmetoden i fraga ger liknande resultat nér liknande
populationer undersdks (Esaiasson et al., 2009). Ju mindre skillnad det ar mellan de olika
undersdkningarna, desto storre grad av reliabilitet har metoden. Att vi har valt en enkat som
bestar av flervalsalternativ och ingen fri textinmatning innebar att det ar hégre chans att
resultatet fran undersokningen inte skulle skilja sig mycket om den utférs pa en annan
urvalsgrupp. Vart att namna ar ocksa att eftersom urvalet var slumpmassigt med tillgang till
internet som enda krav for att kunna svara pa enkaten och antalet deltagare var 85 personer sa
kunde vi inte kontrollera vilka det var som svarade pa fragorna. Anvandare av sociala medier
finns i alla dldersgrupper och representeras av bada konen. Detta faktum borde betyda att
resultaten fran undersdkningen borde vara likt resultat som utfors i verkliga livet och pa papper.

Oavsett individuella skillnader mellan respondenterna paverkas inte testets reliabilitet sa lange
populationerna som undersdks ar tillrdckligt lika varandra och tillrackligt stora. Daremot
behover testet ha en hog reliabilitet for att resultaten av tva undersdkningar ska bli lika.

3.3 Validitet

Validitet innebér till vilken grad som vald metod verkligen har utforskat det omrade som fran
borjan var tankt (Esaiasson et al., 2009). | detta fall géller det om enkatundersoékningens fragor
verkligen gav oss den information som vi var ute efter. Eftersom fragorna var formulerade med
tanke pa teori som ar véldigt tekniskt inriktad sa finns det en risk att en del av respondenterna
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helt enkelt inte forstod exakt vilken information som skulle anges. Antalet personer som
missforstod fragorna anser vi vara valdigt fa da enkaten i sig sjalv kraver viss teknisk kompetens
for att besvaras. Det som vi ser som det storsta potentiella problemet med validiteten ar
huruvida respondenterna har svarat pa fragorna arligt och inte bara fyllt i uppgifterna for att fa
enkéaten 6verstokad sa fort som majligt. Just med denna metod da enkaten har varit tillgdnglig
online sa finns det inte sa mycket vi kan gora for att sdkerstalla ett arligt deltagande. Det vi
kunde gora var att ha ett l1agt antal fragor som var sa enkla som kravde sa lite forkunskaper som
moijligt.

3.4 Enkdten

Tanken med denna enkét var att fa svar pa om de faktorer som tidigare tagits upp fortfarande
ar relevanta for anviandandet av mobil marknadsforing. Vi hoppades adven fa svar pa om sociala
medier kan anvandas som ett komplement till de nackdelar som genomsyrat den tidigare
mobila marknadsforingen. Var malsattning var att lyckas faststalla ett antal aspekter som bor
tas i berdkning da foretag vill anvanda sig av mobil marknadsforing, detta for att fa svar pa
fragan: Hur kan en organisation lyckas med en implementering av mobil marknadsféring?

Urvalet av respondenter dr slumpmassigt med den tidsbegransning vi haft. Da vi 6nskat vara
sakra pa att de faktorer vi kommit fram till varit relevanta har vi darfor forsokt fa ett sa stort
antal deltagande som majligt och darfor ar enkaten fokuserad pa alla personer som har tillgang
till en internetuppkoppling. All data som samlats in till arbetet ar hdmtad fran den online-
baserade enkaten. Den har varit tillganglig mellan datumen 19/04-2011 och 26/04-2011.

Enkaten publicerades pa Facebook och skickades ut via mail. Eftersom Facebook &r ett stort
natverk med manga anvandare har vi forsokt sprida enkaten till ett antal olika forum inom
Facebook for att na sa manga olika typer av anvdndare som majligt. Vi misstankte att
reliabiliteten skulle bli relativt hog eftersom vi antagligen skulle fa ett stort antal antal
respondenter. Att vi endast tog med 8 fragor i var enkdtundersokning sag vi som en fordel da
enkéaten blev mindre tidskrdvande att svara p3, vilket borde gora att antalet deltagande 6kar. Vi
hoppades att med det 6kade deltagandet kunna upptacka eventuella monster i de svar vi fatt
for att forstarka de antaganden vi gjort om anvandandet av sociala medier inom mobil
marknadsforing.

Urvalet av enkéatdeltagare har varit personer som har tillgang till internet och sociala medier.
Inom denna ram har urvalet varit slumpmassigt for att fa ett sa brett deltagande som majligt.
Alder och kén har inte varit kriterier som faller inom vart fokusomrade och har saledes inte varit
med som fragor i enkaten. Slutsiffran pa antalet respondenter blev 85, vilket var en positiv
overraskning. Med ett sa pass hogt antal respondenter sa 6kar vart fortroende for resultatet
och det blir dven lattare att forsvara den utférda forskningen.
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4 Resultat

| detta avsnitt kommer vi att skriva om resultaten som enkatundersékningen har gett. Vi har valt
ut de delar av undersékningen som ar viktigast och mest relevanta i anknytning till mobil
marknadsféring via sociala medier. De fragor som beror de kritiska framgangsfaktorerna
kommer att vara framtradande i detta kapitel. Som tidigare namnts i metodkapitlet har
metoden resulterat i 85 svar. Dessa svar kommer att presenteras nedan.

4.1 Empiri

4.1.1 Respondenterna

For att kontrollera vara antaganden angaende antalet smartphone-dgare och Facebook-
anvandare stallde vi tva generella fragor. Den ena var om de dgde en smartphone, och av svaren
framgick att ca 3 av 4 personer (73 %) ager en smartphone. Det ar en siffra som konfirmerar att
sociala medier som marknadféringskanal ger mojlighet till att na ut till en stor skara anvandare.
Utover detta stallde vi dven fragan om de anvander sig av sociala medier som t.ex. Facebook
och MySpace. Hela 97 % angav att de anvander sig av sociala medie-sajter. Var undersokning
indikerar att sociala medier ar ett effektivt satt att na ut till mobila anvdndare.

4.1.2 Information och innehall

Enkaten visade motsatsen till vad vi trodde angaende denna punkt, och indikerade istéllet att
reklam till mobilen via bekanta och familj inte anses vara attraktivt men ocksa att en stor del
inte brydde sig eller bara var lite intresserade. Detta kan bero pa ett antal olika faktorer som
inte har med sjalva anvandningen av sociala medier i mobil marknadsféring att gora, utan
snharare, som tidigare ndmnts, att personerna ifraga haft dalig erfarenhet av reklam i mobilen.
Det kan ocksa vara sa att resultatet tyder pa en storre acceptans jamfort med for nagra ar
sedan, vilket teknologins standiga narvaro idag skulle kunna féra med sig.

Vad tycker du om tips pd féretag och erbjudanden som
sprids via familj och bekanta till din mobiltelefon genom
t.ex. Facebook?

30,00%
25,00%
20,00% -
15,00% -
10,00% -
5,00%
0,00%

3 N
° &
X
O% N

Figur 4, Enkatfraga 7.

16



4.1.3 Personifiering

Resultatet pa enkatfragan angaende personifiering pekar pa att det ar viktigt for anvandarna att
innehallet pa det som skickas ut &r individanpassat. Detta konfirmerar det Barnes (2002) tar upp
i sin artikel om tradlos digital marknadsféring, att anvandare kréaver sma mangder av
information som ar i hog grad anpassad for dem. De mojligheter till insamling av relevant
anvandardata som LBS skapar kan férenkla personifieringsprocessen avsevart. Anvandarna bes
ofta att mata in information som t.ex. alder, kdn och geografisk plats, vilket redan pa detta plan
ger mojlighet till riktad och aven till viss del personlig reklam. Normen fér anvdandarna ar dock
att mata in mer information om sig sjélva dn bara alder, kén och geografisk plats. Ju mer
information om anvandarna som finns att tillga, desto mer personligt kan det utskickade
materialet vara.

Hur viktigt dr det for dig att reklam och notiser
som du tar emot dr personligt anpassade for
dig?

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00% -

10,00% -

5,00% -

0,00% = T T T T

Bryr mig inte: 2:4,7% 3:18,8% 4:22,4% Valdigt viktigt:
18,80% 35,3%

Figur 5, Enkéatfraga 8.
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4.1.4 Tid och plats

Vikten av att ta hansyn till anvandarnas tid och plats ar enligt undersékningen stor. Hela 60 % av
respondenterna tycker att antingen tid, plats eller bada &r en viktig faktor. Detta konfirmerar
det Barnes och Scornavacca (2004) sager i sin artikel dar de tar upp tid och plats som en av
framgangsfaktorerna for mobil marknadsforing och stod for utnyttjande av LBS som tjanst inom
sociala medier. De flesta tycker alltsa att det &r viktigt att de far notiser vid passande tillfallen
och/eller att informationen inte ska handla om nagot som &r for avldgset fran deras aktuella
position.

Ar det viktigt fér dig att de
notiser/meddelanden du tar emot ér
anpassade efter tiden pd dygnet och/eller
din geografiska position?

Ja bada
43%

Enbart tid Enbart plats
12% 5%

Figur 6, Enkatfraga 5.

4.1.5 Kontroll av innehall

Majoriteten av de som deltog i undersokningen ansag att det var viktigt att ha kontroll 6ver de
meddelanden som skickas ut till deras mobiltelefoner. Detta stodjer vart antagande om
anvandandet av sociala medier som en lamplig plattform for mobila utskick eftersom dessa
tjdanster tillater kontroll 6ver den information som skickas, vilket gérs genom godkdnnande dels
av kontakter som kan skicka och dels gillande de omraden som féretagen befinner sig inom.
Resultatet visar ocksa att det enkelt gar att 6ka acceptansen for mobil marknadsforing via
sociala medier da dessa tillater kontroll. Dessutom pekar resultatet pa att tesen i artikeln av
Petty (2000) ar korrekt. Petty papekar i den att ndr en anvandare val har valt innehallet av det
som skickas till dem sa ar det godkant av anvandaren och upplevs inte som patrangande.

Hur viktigt ér det fér dig att kunna
kontrollera innehdllet i de
meddelanden/notiser som skickas ut
till din mobiltelefon?

Oviktigt
15%

Mycket

viktigt
52%

Figur 7, Enkatfraga 4.
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5 Diskussion

Sociala medier har genom aren blivit en typ av tjanst som anvands flitigt runtom i varlden. Den
snabba tillvaxten i antalet anvandare av sociala medier har lett till att nya tekniker har
utvecklats och att nya mojligheter for marknadsféring har uppstatt. Sociala medier har under de
senaste aren blivit mobila eftersom antalet smartphones med tillgang till internet har blivit allt
mer vanliga. Anvandarna har nu mdjlighet att ansluta sig till deras sociala natverk var de @n
befinner sig och kan fa uppdatering direkt pa vad som hander i deras sociala natverk. For
foretag och organisationer innebdar detta att marknadsforing via sociala medier per automatik
aven kan vara mobil marknadsfoéring. Sociala medier som plattform erbjuder denna mojlighet
tack vare deras utveckling och stravan efter mobilitet. Sociala natverk som Facebook namns i
stort sett 6verallt och har i en valdigt snabb takt blivit en stor del i den moderna manniskans liv.
Detta stdds dven av var undersékning dar ca 97 % av de som deltog angav att de anvande sig av
sociala medie-sajter. Ett resultat som inte ar sa 6verraskande da enligt en undersdkning visat att
det idag finns mer sociala medie-konton an méanniskor i varlden (Silicon.com, 2011).

Eftersom sociala medier utvecklas i snabb takt blir plattformen som sadan viktig for foretag att
halla 6gonen pa. Bara genom att synas pa denna plattform far de ta del av den utveckling som
sker inom plattformen i sig. Ett exempel pa vad sadan utveckling kan leda till ar platsbaserade
tjanster som tidigare namnts. Genom att anvanda sig av sociala medier har féretag och
organisationer fatt tillgang till denna teknologi. Meningen med denna sortens mobila
marknadsforing ar att anvandarna sjélva ska skapa innehall och varde. Detta innehall och varde
visar sig i form av de aktiviteter som anvandarna sysselsatter sig med och som erbjuder
exponering av foretagsnamn och produkter. Vi bedémer att den har kombinationen kan vara en
stor del av ett fungerande samarbete mellan anvandare och féretag resulterande i en for
foretaget lyckad marknadsforingsstrategi. En undersdkning pa 3300 foretag har visat pa att 90 %
ansag att sociala medier var viktigt for verksamheten (Stelzner, 2011). Anvandarna hjalper alltsa
foretagen att na ut till ratt kundsegment. Som exempel kan man ta en viss anvandare som ater
pa en restaurang och sprider detta vidare till vdnner via sociala medier med hjalp av LBS.
Anvandarens kontakter far da informationen om att en van ater pa en restaurang, ar néjd med
valet och delar med sig om vart restaurangen ar placerad.

Med denna marknadsforingsstrategi forsdker foretagen gora det mojligt for anvandare att
sprida vidare deras namn sa enkelt som mojligt. Oftast innebéar detta nagra fa knapptryck pa
mobiltelefonen. Tanken med denna teknik ar att na ut till anvandarnas utdkade natverk. Genom
att 10 personer “checkar in” pa en restaurang sa kanske upp till 1500 personer blir varse om
detta eftersom varje anvdndare har ett antal vdnner som far se denna information. Denna
strategi har visat sig vara lyckad enligt Godin (2001).

Var undersokning gav indikationer om att anvandare inte ar intresserade av reklam, dven om
den &r fran bekanta i form av tips. Vi anser ddremot inte att resultatet ar negativt. Var
uppfattning ar att denna siffra har blivit hogre i férdel fér marknadsféringen med &ren. Aven
om andelen individer som ar intresserade av tips och reklam fran bekanta ar 1ag sa har vi sett att
den &r hogre i jamforelse med bara for nagra ar sedan. Tittar man pa marknadsundersokningar
gjorda 2010 sa visar de en stor 6kning fran tidigare ar i form av en 6kad forsaljning av
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smartphones och storre intdkter for mobil marknadsforing (Smaato, 2010). Dessa siffror anser vi
peka mot en 6kad verkningsgrad och hogre acceptans for mobil marknadsféring.

For att 6ka acceptansen for tekniken ar det viktigt att forsta vikten av de kritiska
framgangsfaktorer som tidigare behandlats. Nedan foljer en presentation 6ver vara tolkningar
av resultaten avseende respektive faktor.

5.1 Kontroll

En av de viktigare punkterna ar att anvandarna sjalva vill kunna kontrollera innehallet pa de
meddelanden som skickas ut till dem. De vill sjdlva bestdmma vad som ar relevant. Var
undersokning visar att ca 85 % av respondenterna tycker att det pa nagon niva ar viktigt med
kontroll. Undersdkningar har som tidigare namnts visat att marknadsféring via SMS och MMS
har varit ineffektiv. Vi menar dock att marknadsféring genom sociala medier kan vara ett satt
att |ata anvandarna kontrollera reklamen som skickas ut och saledes 6ka acceptansen for en
lyckad marknadsforing.

Sociala mediers reklam bygger pa vad anvandarens kontakter rekommenderar och blir saledes
direkt mer intressant for mottagaren. Anvandaren har i sociala medier full kontroll 6ver vem
dennes kontakter skall vara och paverkar da indirekt vad for typ av reklam som kan skickas via
vinner med liknande intressen. Aven i dagens mobila applikationer fran sociala medier ges
mojlighet att kunna anpassa meddelanden till vad som kan vara intressant att ta emot pa
mobilen, vilket gor att kontrollkdnslan 6kar for anvandaren. Denna kontrollkdnsla gor att
meddelandet blir indirekt godkdnt och mindre stérande for anvandarens privatliv (Pretty, 2008).

Som tidigare sagts har undersokningar visat att reklamen till mobilen oftast inte varit effektiv
utan istallet patrangande for mottagaren (Sundqvist & Thorell, 2008). Vi anser att denna trend
kan vandas genom att anvandarna erbjuds en hogre grad av kontroll. Sdledes blir reklamen
mindre patrangande och mer effektiv. Meddelanden som passar in i anvandarens aktuella
situation, som t.ex. reklam for en narliggande restaurang nar det ar dags att ata lunch med
kollegorna, har storre chans att accepteras av mottagaren. Daremot riskerar meddelanden som
inte passar in i mottagarens kontext, och darmed inte alls ar forvantade, att sénka acceptansen
for denna typ av marknadsforing (Golem.de, 2002).

Avseende faktorn kontroll ingar det i sjalva grundtanken med sociala medier att de bygger pa
ett godkdnnande av vanner och deras intressen. De meddelanden som sedan skickas till
anvandaren blir dd som godkédnda reklamblad som &ar av intresse for anvandaren, likt godkdnda
fysiska reklamutskick till brevladan. Massutskick av reklam i brevladan undanbedes vanligtvis,
men om den ar godkdnd med anvandarens namn pa ar det redan accepterat och det kan
saledes vara dnskvart for mottagaren att ta emot det.

5.2 Personifiering

Undersokningen pavisar att de kritiska faktorerna verkligen ar kritiska for framgang.
Anvéandarna staller harda krav pa vad som skickas till deras mobila enheter till stor del pa grund
av att de upplever dessa enheter som véldigt personliga delar av sina liv (Barnes & Scornavacca
2004). Detta ser vi som ett samband med personifiering av meddelanden. Mobiltelefoner ar for
manga en stor del av deras personliga liv(eMarketer, 2009), vilket kanske innebér att det som
skickas ut till dessa enheter ocksa borde vara personligt anpassade till mottagaren. Nar vi stallde
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fragan om de ville att information som skickas ut skall vara anpassat efter anvandarnas tid och
plats var det bara 40 % som ansag att det inte var viktigt alls.

Genom att anvanda sociala medier som ramverk for en mobil marknadsféringsstrategi kan
foretagen underlatta anpassningen av sin marknadsforing till dagens krav. Vanligtvis nar det
kravs strategiférandring av nagot slag sa brukar det vara helt upp till foretagen sjélva att bli mer
konkurrenskraftiga. | detta fall skiljer det sig eftersom det redan finns ett ramverk och en
plattform for strategin. Det innebdr mindre risk och 1ag resursatgang. Det har visat sig att en
stor del av dem fortagen som implementerat sociala medier i sin marknadsforing har minskat
sina totala marknadsféringskostnader (Stelzner, 2011).

Vi tror att detta fenomen kommer att utvecklas mot full sparning av anvandare och deras
beteenden. Information om anvandarna kommer precis som idag att samlas in, men antagligen
med storre detalj och i storre skala. Hogre kvalitet pa information som samlas in kommer att
leda till battre anpassad och riktad reklam.

Den upplevda relationen mellan foretag och anvandare fran anvandarens sida bedémer vi som
viktig. Foretagets formaga och benagenhet att lyssna till anvéandarens 6nskemal avgor attityden
gentemot tjansten och reklamen som skickas ut. Detta dr nagot som kan vara negativt pa det vis
att andra foretag inte tar hdnsyn till detta och pa sa vis far anvéandaren en negativ syn pa
marknadsforing via sociala medier, vilket innebar att de féretag som valjer att ta hansyn till sina
anvandares preferenser kan fa en negativ stimpel p.g.a. tidigare erfarenheter.

5.3 Information och innehall

Att foretag och organisationer borjar fa upp 6gonen for sociala medier ar bara halften av detta
fenomen. Sociala medier har ocksa blivit varse om att de ska bérja locka till sig féretag. Den
totala fokus som anvandarna fran boérjan fick har nu skiftat till viss del och det till fordel for
foretagen. Eftersom sociala medier later foretag integreras med anvandarna paverkar dven det
innehallet i de sociala medierna. Det ser vi som en affarsmajlighet att anvanda sig av vid utskick
av reklam. Da vi tidigare har namnt att kontroll ar viktigt for att anvandarna skall acceptera
reklam géaller det har att skapa ett innehall som ar intressant for anvandarna att lasa.

Gallande meddelanden till anvdandaren skall dessa vara tydliga, innehalla en attraktiv idé, och
vara anpassade till mottagaren (Barwise & Strong, 2002). Vi ser har potentialen av sociala
mediers medverkan i den mobila marknadsforingen, som har bidrar med att locka mottagarens
intresse genom att en eller flera anvandare personligen rekommenderar ett foretag och
darigenom skapar ett intresse for foretaget. Ett krav for att innehallet i ett meddelande skall
anses som lyckat &r att just mottagaren anser det vara av intresse (Scharl et al., 2005). Darmed
blir sociala medier ett utmarkt satt att formedla reklam genom andras asikter till potentiella
kunder.

Tillsammans med en ndra bekants dsikter om ett féretag/tjanst okar vardet av den information
som skickas ut. Mottagaren kan se denna rekommendation som ett personligt tips. Var
undersdkning visade att detta faktum kan vara av varde och viktigt vid anvandandet av mobil
marknadsféring. Aven hér ser vi sociala mediers potential d& ett utskick ska vara av virde fér
kunden for en lyckad marknadsforing (Murdick & Munson, 1998).

Sociala medier ger ett mer relevant innehall foér anvdandaren an vad tidigare mobil
marknadsforing gjorde, och med hjalp av teknik som LBS via sociala medier kan dessa utskick
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gbras annu mer relevanta for mottagaren. Genom en rekommendation om ett foretag pa en
viss plats i mottagarens narhet kan denna latt navigera sig dit via applikationen och da 6ka
intresset for ett utnyttjande av rekommendationen

5.4 Tid och plats

Kraven pa att foretagen ska ta hansyn till anvandarnas tid och plats kan motas genom LBS. Det
foretag har stravat efter har varit att veta nar och vart de befinner sig pa en specifik plats for att
fa sa stor genomslagskraft pa marknadsféringen som majligt. Vi anser att det ar férlegat och
orealistiskt att hdavda att foretagen sjalva skulle samla ihop sa pass mycket information och
deras mobila enhets position att det lyckas tillfredsstalla kundernas behov. Losningen pa detta
problem ar LBS via sociala medier. Det sociala medier kan 16sa med deras LBS-tjanster ar att de
kan forse anvdandare med information om vart foretagen befinner sig och lata dessa anvandare
tipsa andra potentiella kunder. Denna process ar en del av sociala mediers affarsidé angaende
deras LBS-tjanster.

Tanken ar att sociala mediers kontaktnat skall samarbeta och férse varandra med information
om foretag de kan tipsa om och deras position. Detta bygger till stor del pa att familj och
bekanta i en anvandares sociala natverk troligtvis befinner sig inom samma geografiska omrade
eller ett omrade som for dem ar bekant. Dessa tips eller sa kallade meddelanden 6ver sociala
medier vidareformedlas till anvandarnas mobila enhet med en geografisk position som for dem
ar relevant.

Forutom plats sa ar dven tid en relevant faktor i denna process. 43 % av respondenterna i var
undersokning svarade att denna faktor var viktig och paverkade anvdandarens mottaglighet for
ett positionsbaserat och intressant meddelande (Barnes & Scornavacca, 2004). Da en
anvandares familj och bekanta troligtvis befinner sig i samma tidsrytm eller om inte annat ar
medvetna om varandras tidsrytm sa anser vi att dessa meddelanden blir till stor del direkt
tidsanpassade for mottagaren. Genom att ens bekanta tipsar om en restaurang vid samma
tillfalle som vanligtvis andra i hans omgivning brukar &ta blir dd meddelandet extra relevant.

5.5 Kritik

5.5.1 Kallkritik

De kallor vi valt att anvanda har varit artiklar och till en del Internet. Vi har medvetet valt att ta
statistik fran kanda offentliga rapporter istdllet for enskilda sma privata foretag detta for att 6ka
trovardigheten i de siffror vi fatt fram. Vi har anvant oss av artiklar skrivna av akademiskt
erkdnda forfattare for att forhoppningsvis fa en sa rattvis bild av problemomradet som mgjligt.
Det finns manga teorier inom amnet men vi har valt att anvanda oss av dem som varit mest
omtalade for att 6ka arbetets relevans inom det valda @mnet.

5.5.2 Sjalvkritik

Eftersom vi har varit tva personer som skrivit text sa har vi lattare kunnat técka alla de omraden
som varit relevanta da vi studerat detta @mne, genom att vi lattare kunnat ifragasatta de val vi
gjort for att kontrollera att vi tankt ratt. Var objektivitet blev daven enklare att uppehalla da vi
skrivit och kritiserat varandras texter for att sakerstalla att vi haft samma uppfattning om det
valda dmnet.

Vi tror att den kvantitativa metod vi valt har varit det ratta valet for oss, eftersom vi fick en
storre mangd svar pa de fragor vi stallt for att sdkerstélla var tes om sociala medier. Gallande
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var enkats reliabilitet och validitet anser vi att de svar vi fatt kan ha paverkats av
respondenternas okunnighet inom amnet. Detta kan ha orsakat missuppfattningar om vad
enkatens syfte egentligen var.

Genom att diskutera de resultat vi fatt pa varje fraga och de moénster de pekat pa har vi lattare
kunnat dra en mer korrekt slutsats. Vi anser att intervjuer hade kunnat ge mer intressanta svar
men att de inte hade varit sa forlitliga da vi inte fatt den sokta kvantiteten for att sakerstalla
vara tes. Om inte tiden varit en faktor som vi fatt ta i beaktande nar vi skrev denna uppsats
hade ett storre antal kvalitativa fokusgrupper eller intervjuer varit ett bra komplement for att
sakerstalla var empiri. Det hade da varit lattare att formedla var tankegang och bakgrund till de

fragor som vi vill ha svar pa.

5.5.3 Allman kritik

Vi valde att ta reda pa valdigt lite i form av personlig information om respondenterna till fordel
for antalet enkéatfragor. Denna punkt kan dock vara valdigt viktig for att kunna utldsa moénster i
den statistik som enkaten genererar. Det vore dven 6nskvart att till storre grad kunna
kontrollera urvalet av respondenter for att fa det mer utspritt bland aldersgrupper,
yrkesgrupper osv. Med detta i atanke sa anser vi dock att var metod har gett goda empiriska
underlag for arbetet med tanke pa tidsbegransningen.
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6 Slutsats

Arbetets fokus har till stor del legat pa de flitigt namnda kritiska framgangsfaktorerna. Syftet
med detta fokus ar att genom dessa faktorer belysa den genomslagskraft som gar att
frambringa med sociala medier med tanke pa anvandandet av mobil marknadsféring. Sociala
medier har i undersokningen identifierats som en lamplig plattform for féretag och
organisationer att adressera de kritiska problem de st6tt pa da de anvant sig av mobil
marknadsforing. Sociala mediers uppbyggnad och karaktar ar baserade pa Webb 2.0-teknik och
det ar detta faktum som gor anvandandet av sociala medier som marknadféringskanal till en
smart investering.

Det har framgatt att marknadsféring via sociala medier erbjuder ett stort antal férdelar.
Teknologin ger en battre spridning av information via anvandarnas vanner och bekanta. Detta
innebar ett nytt och effektivt satt att marknadsfora sig pa. Om féretagen lyckas traffa ratt
malgrupp med sin marknadsféring kommer dessa anvandare att sprida vidare informationen till
andra, som med stor sannolikhet har liknande intressen. Marknadsféringen blir mer precis och
inte sa generell med anvandarna som den drivande kraften.

6.1 Fordelar

Genom att erbjuda anvéndarna information som de finner intressant sa skapas ett s.k. win-win-
lage dar bada parter utnyttjar varandras tjanster. Anvandarna far vad de anser vara vardefull
eller intressant information och foretagen far spridning samt vardefull data i utbyte mot detta.
For att gora denna information intressant f6r anvandarna, kravs det data om dem. Dar finns en
valdigt stor fordel gentemot vanliga CRM-system. Sociala medier har ett valdigt stort antal
anvandare, vilket den empiriska studien bekraftar. Av 85 respondenter sa fastslog ca 97 % att de
anvander sig av sociala medier som t.ex. Facebook och MySpace. Sociala mediers anvandare
tenderar att ange stora mangder personliga uppgifter som alder, kon, adress, intressen och
arbete o.s.v. Detta kopplat till LBS i sociala medier ger en bra plattform for att knyta mobila
anvandare av sociala medier till foretagen.

Det innebar att anvandandet av sociala medier som plattform foér mobil marknadsféring ger
tillgang till denna information. Informationen leder i sin tur till att informationen som skickas ut
i stor grad kan vara anpassad efter mottagaren.

For att pa ett effektivt satt marknadsfora sig mobilt krévs det att hansyn tas till féljande kritiska
framgangsfaktorer: Kontroll, Personifiering, Information och innehdll samt Tid och plats. Dessa
faktorer har arbetats fram utifran tillgdnglig teori och daven en enkatundersékning har visat pa
att dessa faktorer ar viktiga for ett lyckat anvdandande. Sociala medier ar byggt med dessa
faktorer i atanke. Det innebér att anvandandet av denna teknologi ger ett direkt 6vertag i
jamforelse med tidigare mobil marknadsforing och med tanke pa sociala mediers uppbyggnad
blir tilldmpningen av dessa faktorer mycket mindre resurs-och tidskravande an tidigare.
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6.2 Nackdelar

Den storsta av oss identifierade nackdelen ar kontrollen som éverlamnas till anvandarna.
Foretagen sjalva kan inte kontrollera vad som skrivs om dem. Dalig kritik kommer att spridas
minst lika snabbt som bra sddan. Att tysta ned dessa roster skulle vara direkt emot det som
Webb 2.0 star for: anvandargenererat innehall.

6.3 Summering

Kortfattat innebar fordelarna med denna teknik att foretagen kan anpassa sin marknadsforing
efter anvandarna, som darefter sprider informationen vidare till sina bekanta. Den stora
nackdelen &r att foretagen lamnar 6ver kontroll till anvandarna, vilket innebar att asikter
oavsett om de ar positiva eller negativa kommer att na ut till, i manga fall, ett stort antal
anvandare. Foretagen offrar saledes kontrollen for battre spridning och mer information om
sina kunder.

Svar pa var fraga ” Hur kan organisationer lyckas implementera mobil marknadsféring?” blir
alltsa: genom att ta hansyn till de kritiska framgangsfaktorerna: Kontroll, Personifiering,
Information och innehdll samt Tid och plats. Detta kan nu tack vare sociala medier
astadkommas pa ett mycket resurseffektivt satt. Sociala medier kan alltsa agera som plattform
for en mobil marknadsféringsstrategi som forenklar beaktandet av de kritiska
framgangsfaktorerna.

6.4 Framtida forskning

Arbetets syfte har varit att hitta en |6sning pa de problem som tidigare uppstatt vid
anvandandet av mobil marknadsféring, och det tycker vi att vi har gjort. Vi anser ddarmed att
sociala medier kan vara en anvandbar aktor i den mobila marknadsforingsstrategin, men att
vidare forskning kravs for att definitivt bekrafta anvandandet av sociala medier som den hittills
basta I6sningen for andamalet. Det vi ser som intressant inom omradet och som en
nodvandighet ar att faststalla vilka foretag som kan vara mer eller mindre [ampade for
anvandandet av sociala medier. Vissa foretag kanske inte passar for detta andamal da de enligt
kunderna inte &r intressanta att na via sociala medier. Annan form av nédvandig forskning skulle
kunna riktas mot att analysera vilka malgrupper som &ar intresserade av att anvanda sig av de
tjanster som sociala medier erbjuder.

Som sista punkt anser vi att dven om det kan vara positivt for foretag att anvanda sig av sociala
medier, kan de ocksa orsaka problem. Dessa problem &r for oss inte kdnda utan behover
analyseras tillsammans med aktiva inom den verksamhet som skall anvanda sig av dessa
tjanster, for att pa sa satt sdkerstalla att sociala mediers férdelar och nackdelar ar hanterbara
for det individuella foretaget.
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