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ABSTRACT

This essay presents a survey that was conducted on 52 college students regarding their opinions on
advertisement received to the mobile phone. The questionnaire survey focused on what college students

think of advertising to the mobile phone and what attitude they have towards it.

The thoughts behind this study are that advertisement to the mobile phones is something that is getting
more popular when the mobile phone is getting more advanced. The result of the study showed that
college students are not that interested in receiving advertisement to their mobile phones. Several of the
college students that participated in the study already get advertisement to their mobile phones,

advertisement that they don't want because it doesn't reflect their interests.

The study showed that if the advertisement sent to the respondents was to get more customized to their

personal interest they might consider receiving it.
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1. INLEDNING

1.1 Introduktion

Mobiltelefoner &r idag ett foremal som man ser de flesta konstant bara omkring pa. Medievetaren Henry
Jenkins [1] liknar den vid en "elektronisk motsvarighet till en Schweizisk armékniv", ndgot man kan
tolka som ett mulifunktionellt verktyg som klarar av det mesta nér det behovs. Mobiltelefonen har gatt
fran att vara lika stor och tung som en tegelsten, till att vara s pass liten och kompakt att den ryms i en

ficka.

Idag ar mobiltelefonen nagot som ménniskan verkligen litar pa, och forvéntar sig ska kunna hjélpa oss 1
olika situationer nér det behovs. Mobiltelefonen borjar mer och mer berdra saker i ménniskans vardag
som exempelvis integrerade kalendrar och mdjligheter att utféra bankirenden direkt i telefonen. Vi
skulle sillan 1dna ut mobiltelefonen till ndgon annan eller ga nagonstans utan den. Att ta med sig

mobiltelefonen Gverallt har idag blivit lika sjdlvklart som att alltid ha med sig legitimation.

Idag ar reklam véldigt aktuellt inom den mobila vérlden och allt fler féretag har borjat anvdnda sig mer
och mer av denna rorliga reklamkanal. Reklam till mobiltelefonen har blivit en allt mer vanlig realitet

och detta aktualiserar behovet av en enkét och uppsats inom omradet.

2. SYFTE OCH FRAGESTALLNING

2.1 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att genom en undersdkning skapa en kartliggning 6ver hogskolestudenters

attityd gillande reklam till mobiltelefoner.

2.1.1. Hypotetiska tankar

Som utgangspunkt infor var studie har vi resonerat pa foljande satt. Vi kan kalla dessa for véara

hypotetiska tankar.

Vi tror att unga har ett stort intresse att erhélla digitala produkter i form av till exempel spel till sina
mobiltelefoner 1 utbyte mot reklam. Speciellt nér det kommer till studenter, i detta fall
hogskolestudenter, tror vi att de &r extra intresserad av saker som dr kostnadsfria d4 ménga studenter har

det kirvt ekonomiskt.



S4 lange reklamen automatiskt kommer till hogskolestudenternas mobiltelefoner utan att de sjélva
behover anstringa sig for att exempelvis hdmta ner reklamen pé en extern sida, samt om de sjilva kan
vilja nidr de vill ta del av erbjudandet, kommer troligtvis mobilreklam att uppfattas som nagot roligt och

positivt.

Att sjilva fa vilja reklamens karaktir ar ocksa ndgot som antagligen kommer att paverka hur pass
intresserade hogskolestudenterna dr av reklamen. Reklam som inte gor nagon nytta eller som inte alls

speglar personens intresse kommer troligtvis bara uppfattas som negativ.

2.3 Fragestallningar

Vi har formulerat en huvudfragestillning som skall besvaras med hjélp av tre "underfragestéllningar".
Dessa tre underfrigor kommer att ligga till grund for var enkét. Med hjilp av fragestillningarna hoppas
vi fa svar pa vad hogskolestudenter tycker om reklam till mobiltelefoner, vilket dr syftet med denna

uppsats.
Huvudfragestéllningen for uppsatsen ir:

« Vad ar hogskolestudenters allméinna uppfattning om reklam till mobiltelefonen?

De fragor som vi valt att formulera som stod for att besvara var huvudfrigestéllning ar fo6ljande:

- Ar hogskolestudenter, som dagligen anviinder mobiltelefoner, villiga att ta emot reklam till sina

mobiltelefoner 1 utbyte mot gratis tjanster?

« Tycker hogskolestudenter att det finns en grians nér det kommer till hur mycket reklam som de ér

villiga att erhélla?

 Hur foredrar hogskolestudenter att reklamen de erhéller distribueras?



3. BAKGRUND, TIDIGARE FORSKNING OCH TEORIER

3.1 Bakgrund

Reklam dr ndgot som moter ménniskor dagligen ute i samhéllet. Sa ofta att ménniskor kanske inte ens
reflekterar over den lidngre. "Reklam ar skapande och spridande av information som har till syfte att lysa
upp och skapa uppmérksamhet runt idéer, varor och tjénster, samt paverka och dndra manniskors

asikter, viarderingshandlingar, i forsta hand konsumtionsbeteende" [2][3].

Reklam utvecklas konstant allt eftersom det dyker upp nya reklamkanaler och mer avancerade
artefakter. Under 1800-talet anvédndes ryktesspridning och tidningar for att sprida nyheter och reklam
om vad som var aktuellt. Men under 1900-talet uppfanns det nya artefakter som kunde hjilpa till med
detta, bland annat radio, TV, Internet och andra digitala medier som istéllet borjade anvéndas till detta

andamal.

Da nya medier gor att tekniken ror sig mer och mer ut i samhéllet &r det sjdlvklart att &ven reklamen
foljer med. Det positiva med att i reklamen direkt 1 sin mobiltelefon &r att den blir rorlig, det vill sidga
att den gér att ha med sig dverallt och sjélv vélja nir man vill avsitta tid for att studera den, till skillnad
mot om den istéllet syns pd stan och médnniskorna inte sjélva far vélja nér det passar dem bést att ta del
av informationen. John Ivarsson pa mobilreklam.se menar att: "Mobiltelefonen fungerar mycket bra som
reklamkanal da den dr snabb och personlig. Det géller dock att halla sig inom den ramen sa att man inte

skapar utskick som kénns opersonliga, dd kan det ge motsatt effekt".

Reklam syftar till att na ut till olika konsumentgrupper for att dessa ska fa vetskap om vad som &r nytt,
och 1 samband med det kunna konsumera och anvinda sig av de nya produkterna eller tjdnsterna som
foretagen erbjuder. Foretagen som star bakom reklamen kallas for avsdndare, medan den utvalda

méalgruppen som ska ta emot reklamen kallas for konsumenter.

3.1.2 Teknologier for reklam till mobiltelefonen

Det finns ménga olika reklamkanaler som gor det mojligt att fa reklam 1 mobiltelefonen, men nér vi i
denna uppsats talar om allmén reklam till mobiltelefoner har vi valt att avgrénsa oss till SMS, MMS,
GPS och QR-koder. Alla dessa reklamkanaler anviands av diverse foretag for att na ut till deras
mottagare beroende pé vad det dr for sorts reklam man vill nd ut med. Dessa reklamkanaler har bade for-

och nackdelar och anvindningsmdjligheterna beror ocksa pé hur teknisk avancerade mobiltelefonerna



som malgruppen anvinder sig av dr. Den storsta nackdelen for alla dessa reklamkanaler ar att systemet

missbrukas och konsumenterna far spam, alltsa elektronisk skriappost.

SMS - dr en forkortning av "Short Message Service" [4][3]. Fordelen med att anvédnda sig av SMS vid
reklamutskick &r att alla mobiltelefoner har den funktionen inbyggd oavsett hur teknisk-gammal eller ny
telefonen ar. Ett SMS kan endast besta av text med max 160 tecken, men mobiltelefonen kan
automatiskt dela upp ldngre meddelanden i flera SMS om man skulle komma 6ver den maximala

grinsen pa tillatna tecken.

MMS - ér en forkortning pd "Multimedia Messaging Service" [5][3]. Nackdelen med att anvénda sig av
denna funktion som reklamkanal ar att 4ldre mobiltelefoner kan sakna funktionen och kan darmed inte
ta emot informationen som skickas ut. Fordelen dr dock att man, till skillnad fran SMS-funktionen kan

bifoga fotografier, musik och videosekvenser.

GPS - dr en forkortning pé "Global Positioning System" [6][3]. Med hjélp av Bluetooth som m&;jliggor
elektronisk kommunikation mellan olika enheter [7][5]. Med hjélp av Bluetooth kan foretagen

kostnadsfritt lokalisera sina kunder och ddrmed skicka reklam som &r anpassad till var de befinner sig.

QR-koder - dr en forkortning pa "Quick Response" [8][3], som skapades av japanske Denso-Wave ar
1994. Med hjélp av en inbyggd funktion i mobiltelefonen kan man med hjélp av mobiltelefonens kamera
skanna tvddimensionella "streckkoder" i exempelvis butiker eller tidningar som gor att man fér ett
meddelande med information (som varierar beroende pa vilket foretag den kommer ifrén) i form av en

lank eller direktreklam till mobiltelefonen.

3.1.3 Reklamens avsandare

Reklamen som skickas ut idag till mobiltelefonerna kommer frén olika foretag som har olika syften med
den reklam som de skickar ut. Enligt Dagens Media [9] sa skickar Vin&Sprit ut reklam som tipsar om
viner och sprit, men for att kunna ta emot deras reklam méste man vara medlem i deras tipstjénst.
Modekedjan Solo, H&M, Samsung samt telefonoperatorer som exempelvis Telia, Comviq, Halebop och

3 skickar dven de ut reklam till sina befintliga kunder.

Nagot som ar obligatoriskt for alla foretag som skickar ut SMS-reklam éar att de enligt lag endast far
skicka reklamen till sina befintliga kunder. Detta beror pd att alla konsumenter &r skyddade av

marknadsforingslagen som sdger att: "enligt marknadsforingslagen dr det inte tillatet att skicka SMS och



MMS till mobiltelefonnummer utan att konsumenten forst samtyckt till utskicket." [10].
Marknadsforingslagen dr viktigt for foretagen att folja sa att konsumenterna skyddas samt for att

foretagen inte ska kunna bli stimda.

3.2 Tidigare forskning och teorier

I den forberedande fasen infor uppsatsen laste vi flertalet tidigare skrivna uppsatser med anknytning till
dmnena mobiltelefoner och reklam. Bland annat ldste vi en uppsats skriven av Maja Reimer [11].
Uppsatsen tar upp hur avsidndaren ska forhalla sig till reklam som skickas till mobiltelefonen. I samma
uppsats skapar Reimer dven ett flertal riktlinjer som hon anser foretag bor anvinda sig av nér det

kommer till marknadsféring via mobiltelefoner.

Beata Jungselius skriver i sin uppsats [12] om vad olika tidningsforetag bor ha 1 dtanke nir de skall
marknadsfora sig via mobiltelefonen. Precis som Reimer och Jungselius uppsats riktar sig Elin
Wennbergs och Magnus Degermans uppsats [13] mot foretagen och hur vad dessa skall tinka pa. Ingen
av de uppsatser vi last infor var egen C-uppsats har tagit upp vad mottagarna har for attityd géllande den

reklamen de mottar.

Uppsatserna har hjélpt oss att f4 en dverblick over hur reklam till mobiltelefonen fungerar. Dock kinde
vi att ingen av uppsatserna kunde anviandas som en direkt grund for var studie da de huvudsakligen
handlade om hur man pé bésta sétt ska marknadsfora produkter och hade fokus pa marknadsforing.
Uppsatserna var skrivna mer som hjélp &t foretag och deras fokus lag pé att ta fram information som

eventuella foretag kan ha nytta av.

Vi har 1 denna uppsats undvikit att skriva om just marknadsforing och lagt fokus bara pé vad de
deltagande hogskolestudenterna i enkédten har for attityder nér det kommer till reklam till

mobiltelefonen. Vi har valt att se pa reklam till mobiltelefonen endast ur hogskolestudenters perspektiv.

3.2.1 Mobiltelefoner

Mobiltelefoner &r idag det medium som anvindare under 40 ar umgas mest intimt med [14].
Mobiltelefoner har genom éren blivit en oerhdrt vanlig artefakt som 4gs av allt fler. Ar 2007 var
mobilinnehavet 1 Sverige néstan heltdckande dé hela 95 % av befolkningen i dldrarna 15-85 &r dgde en
egen mobiltelefon [15]. Mobiltelefoner anvinds oftast for att skicka SMS eller ringa telefonsamtal och

nér det kommer till att surfa pd Internet med hjélp av mobiltelefoner dr denna aktivitet mest populér



bland unga. Mobiltelefoner stér under stédndig utveckling och i och med att det tillkommer nya
funktioner och anvandningsomraden bidrar detta dven till att konsumenterna viljer att uppgradera sig till
en nyare modell. Enligt Dagens Nyheter 6kade forséljningen av mobiltelefoner med 2 % det tredje

kvartalet 2009 och de uppskattar att forsdljningen kommer att uppga till ca 3,2 miljoner telefoner under

hela aret [16].

Vad dr dé en mobiltelefon? Nationalencyklopedin definierar mobiltelefonen som en "liten handhallen
telefon f6r kommunikation dver ett mikrovagsburet (trddlost) kommunikationsnét" [17]. Det som skiljer
en mobiltelefon fran en vanlig telefon &r just tradlosheten vilket ger anvéindaren mojligheten att kunna
anvinda den i stort sett Overallt. Mobiltelefonen anvands huvudsakligen for att kommunicera med andra
via telefonkontakt, SM'S, MMS och pa senare ar dven via mail. Utvecklingen av mobiltelefoner pagér
standigt, och enligt en analys som gjorts av foretaget Gartner kommer hela 60 % av alla

foretagsabonnemang i ar att vara mobila [18].

Vad en person har som yrke dr ndgot som spelar in pd anvéindandet av mobiltelefoner. "En tredjedel av
minnen anvander mobiltelefonen framst i arbetet, eller lika mycket privat som i arbetet" medan endast
10 % av kvinnorna anvinder sin mobiltelefon 1 arbetsrelaterade syften [14]. Diaremot skickar personer
som anvénder sig av mobiltelefoner pé arbetet vildigt sdllan jobbrelaterade SMS, utan det som

mobiltelefonen huvudsakligen anvénds till pa arbetet ér for att ringa.

Nér det kommer till anvdndandet av mobiltelefoner 1 samhéllet dr skillnaden inte extremt stor mellan
konen. Enligt Goran Bolin var det &r 2003 hela 90 % av midnnen som hade en mobiltelefon och en nigot
mindre siffra pa 86 % for det kvinnliga konet [14]. I hans undersokning framgér det dven att
konsstereotypen som sager att "kvinnor talar mer i telefon dn vad mén gor" inte alls stimmer nér det
kommer till mobiltelefoner. Det dr oftare mén som ringer med sina mobiltelefoner, och nir det kommer

till att skicka SMS ligger de bada konen pa en relativt jamn niva.

En annan viktig aspekt som péverkar mobiltelefonanvindningen &r dldern. Bolin tar i sin artikel [14]
upp att unga har léttare att lara sig nya saker och ta till sig ny teknik 4n vad vuxna har. En annan viktig
aspekt som bor has i dtanke &r att unga har mycket mer tid att avvara pa att ldra sig nya tekniska
artefakter &n den édldre generationen. Han skriver att dd det kommer nya funktioner till mobiltelefonerna
sd kraver dessa ocksé tid och engagemang av anvéndarna. En anvindare som vet hur man ringer och
skickar SMS blir det lite av en utmaning och en inldrningsprocess ndr man plotsligt ska ge sig pa nya

funktioner som att exempelvis skicka MMS.



Idag &r mobiltelefonen s& mycket mer &n bara en mobiltelefon. Dagens telefoner har kommit att bli smé
birbara minidatorer som ger anvdndaren mojligheten att alltid bara med sig en kamera och mp3-spelare
var man dn gar. De mojliggor dven Internet direkt i telefonen, tillgéng till spel samt mojligheten att lagra
tusentals mp3-filer och bilder direkt i mobiltelefonen. Enligt ett test som gjorts av webbsidan
pricerunner.se dr designen och funktionaliteten det viktigaste nir det kommer till att vdlja mobiltelefon
[19]. 2007 borjades det dven satsas ordentligt pa att integrera GPS i mobiltelefoner, ndgot som blivit allt

vanligare 1 mobiltelefoner de senaste 2 aren [20].

3.2.2. Mobile Generations: The Role of Mobile Technology in the Shaping of Swedish

Media Generations

I rapporten "Mobile Generations: The Role of Mobile Technology in the Shaping of Swedish Media
Generations" [21], skriven av Goran Bolin star det att det &r ungdomar som snabbast tar till sig
information om all den nya teknologin som uppkommer inom mobiltelefoner och Internet. Skillnaderna
mellan ungdomar och dldre dr inte sjédlva teknologin utan hur teknologin anvénds. I rapporten
framkommer det att néstan alla har en mobiltelefon idag men inom gruppen av édldre och outbildade
kvinnor dr mobilteknologin inte sd anvind eller vanlig. Enligt Bolin anvinds mobiltelefonen mest for att
kommunicera verbalt och att SMS:a. Dock anvdnds SMS-funktionen frimst av ungdomar och detta tros
vara fOr att de dr mer nyfikna av att lira sig om nya teknologier. Samtidigt behdver inte sd kallad "ny
teknologi" vara ny for alla generationer, utan for den senaste generationen ér teknologin ny och for de
dldre generationerna dr denna teknologi gammal men uppdaterad. I samma rapport tas det &ven upp att
de nya teknologierna kan tdnkas vara mer lockande for de yngre eftersom att intrycket av en ny
teknologi kan ha storre effekt pd unga én pa dldre eftersom de dldre har mer erfarenhet och darfor &r mer

skeptiska till den tekniska utvecklingen.

I "Mobile Generations: The Role of Mobile Technology in the Shaping of Swedish Media Generations"
anviander sig Bolin av tre olika generationer som pa olika sétt har varit med nir nya teknologier har
uppkommit och presenterats for samhéllet, radio generationen (1924-1929), svart- och vit- TV-

generationen (1954-1959) och Internet (mobiltelefon) generationen (1979-1984).

Minniskor i samhéllet som reser ofta anvidnder sig av mobiltelefonen for att organisera och koordinera
sitt liv under tiden de reser. Enligt rapporten ar detta speciellt viktigt for ungdomar eftersom de har ett
storre behov av att uttrycka sig och pé végen till och frn skolan hem erbjuder mobiltelefonen just detta.

Att umgas med vanner och att hitta pa aktiviteter dr vanligare hos Internet- och mobilgenerationen, men
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att umgas med grannen var storst inom den dldre generationen. Att umgés med vanner eller att hitta pa
aktiviteter utomhus kan "tvinga" ungdomar att kommunicera med mobiltelefonen till skillnad om man

enbart ska till grannen och umgés. 92 % av dem som &r fodda 1980 anvénder sig av mobiltelefonen for
att ringa telefonsamtal, till skillnad frén de som &r fodda pd 50-talet dér det dr en hog siffra men enbart

80%, dock okar denna siffra successivt inom alla tre generationerna.

Enligt rapporten dr SMS ett billigare sitt att kommunicera och ett mer indirekt sétt att genomfora en
konversation. Detta pastas dven vara ett sitt att uttrycka sig och underhélla sig, ett sitt att doda tiden pa.
Redan under 2003 var SMS ett integrerat sétt, for generationen fodd pé 80-talet att uttrycka sig pa. under
2007 var det 80% som anvinder sig dagligen av SMS-funktionen och néstan halva generationen skicka
minst fyra SMS dagligen. Forr var det inte lika populért att SMS:a inom de édldre generationerna men

det har borjat 6ka mer for varje ar.

Enligt Goran Bolin dr det fd som anvénder sig av MMS inom de tre generationerna, dock ar
anvindningen storst inom Internetgenerationen men som det visade inom de andra

anvindningsomradena 4r denna funktion den minst anvénda inom generationen som ar fodd 1950.

Bolin menar att inom den éldre generationen ar det inte lika ofta forekommande att anvédnda sig av SMS
eller MMS men inom denna grupp finns det 4ndé ett litet f4 antal som anvénder sig av detta. Dessa
personer bestar fraimst av kvinnor vilket dven framgér i de andra tvd grupperna, att det ir mest kvinnor

som anvénder sig av dessa funktioner.

Rapportens slutsats visar att de dldre anviander sig mest av ringa med mobiltelefonen till skillnad fran de

andra tva generationerna som anviander sig av flera én tvd funktioner som mobiltelefonen erbjuder.

3.2.3. Makten over tekniken eller teknikens makt?

I en studie gjord av Bolin vid namnet "Makten 6ver tekniken eller teknikens makt?: Monster 1
mobilanvandning 2005" [22], tas det upp att medieteknologier delas upp i tre delar, teknik, kultur och

samhallet.

Studien gjordes for att fa fram huruvida anvindningen av mobiltelefonen hade 6kat eller minskat inom
olika generationer. Enligt Bolins rapport &r mobilanvindning storre hos mén och ungdomar, framst

yngre flickor dr de som anvénder sig av SMS-funktionen mest. Mén i aldersgruppen 20-59 ar de som
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ringer mest och dldre lagutbildade kvinnor dr den gruppen som anvinder sig minst av mobiltelefoner.

I denna rapport framgar det att 96% av Sveriges invdnare i aldersgruppen 15-85, har tillgang till en
stationdr telefon 1 hushéllet men samtidigt 4r det 4,5% mobilidgare som saknar en fast telefon i1 hushéllet.
24% av ungdomar i aldern 20-24 anvénder sig av mobilabonnemang till skillnad fran aldersgruppen 25-

29 dér det enbart dr 8% som anvénder sig av mobilabonnemang.

Goran Bolin skriver att MMS inte har blivit en s stor succé som SMS och detta kan bero pa att
ungdomar inte har den ekonomin som kravs for att kunna kdpa en mobiltelefon som erbjuder en kamera
med hog kvalitet. Dock erbjuder de senaste mobiltelefoner bra teknologier inom kamera men

spridningen av MMS dr samtidigt dyrare vilket gor att spridningen blir begriansad.

I studien tar han d@ven upp nya teknologier som IR (Infrardd liknar Bluetoothfunktionen), som erbjuder
kommunikation mellan dator och mobiltelefon. Denna funktion anvénds istéllet for MMS {or att skicka
en bild eller ringsignal. Darfor kan det enligt Bolin saknas data om néttrafiken med MMS, eftersom
ungdomar tar hjdlp av andra billigare teknologier. Om MMS anvénds mest av kvinnor eller mén &r svar

att se pastar Bolin och det beror pa att siffrorna har dkat jamt fram till ldersgruppen 49.

Han menar att mén i dldern 30-39 ringer mer an SMS:ar och detta kan bero pa att den manliga gruppen
som undersoktes dgde tjanstemobiltelefoner. Kvinnor dr de som ringer mer sillan och gruppen inom

aldern 76-85 ar de som SMS:ar minst, men samtidigt dr det kvinnor som SMS:ar mest 6verlag.

4. METOD

4.1 Val av metod

Vi har som mal att gora en enkdtundersékning [23] med kvantitativa ansatser och né ut till en storre
grupp respondenter. Vi har valt att utfora en attitydundersdkning dér vi vill ta reda pd hur
hogskolestudenter ser pa reklam och vad de har for asikter och tankar om att fa reklam direkt i sina
mobiltelefoner. Vi kommer att anvinda en hypotetisk-deduktiv orienterad metod [24] dér vi genom var
undersokning kommer att ta reda pd om svaren som vi fér in via var enkét stimmer dverens med vara

hypotetiska tankar och tidigare forskning.
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4.2 Datainsamlingsmetod

Vi har valt att anvidnda oss av enkiter som datainsamlingsmetod. Enkéter dr lampliga att anvédnda sig av
nér undersokningen géller en storre grupp manniskor dir intervjuer skulle ge alldeles for spridda svar
och inte leda till ndgon kartlaggning. Nar man anviander sig av enkéter fir man efter sammanstéllningen
av den insamlade data tillgéng till de absoluta siffrorna, ndgot som ofta ger en mer generell bild och
anses vara ett starkare argument. Vi kommer inom ramarna for denna uppsats inte utfora nagra

statistiska analyser utan begrénsa oss till beskrivande statistik [25].

4.3 Snobollsmetoden

For att nd ut med vér enkit har vi valt att anvénda oss av sndbollsmetoden. Snobollsmetoden [26], som
aven kallas for lavinmetoden, anvédnds for spridning av exempelvis enkéter da en person sprider
informationen vidare till en annan person som i sin tur skickar informationen vidare och sa vidare. Detta
ar ett bra sitt for att kunna né ut till informanterna och kunna samla in s& manga svar som mgjligt. Man
kan likna metoden till en snoboll dir ju mer man rullar den i sndn, desto storre blir den. Férdelarna med
denna metod &r att sé ldnge inte kedjan bryts finns det mdjligheter att fa in manga svar, men metoden
har dven sin nackdel om respondenterna inte skickar den vidare, vilket leder till att det blir ett litet urval

som kanske inte kan ge tillforlitliga siffror.

4.4 Malgrupp

Vi har valt att fokusera var undersékning pé hogskolestudenter i dldern 18-30 ar som anvénder sig av
mobiltelefoner dagligen. Anledningen till att vi har valt denna malgrupp &r att vi antar att majoriteten av
hogskolestudenterna som deltar i unders6kningen antas vara den gruppen som ar flitigast i sin
mobilanvindning samt tillhora den generationen som vaxte upp med mobiltelefoner. Enligt Smart
Media [27] &r ungdomar en viktig mélgrupp som media vill nd ut till och de pdverkas léttare &n dldre.
Anledningen till detta kan vara grupptryck och viljan att vara som, och ha samma produkter som early
adopters. En early adopter dr en person som dr populér och en forebild inom sin sociala krets [28].
Denna person ér dven en trendséttare i sin omgivning. Nér vi 1 fortsédttningen talar om hogskolestudenter

och deras asikter 1 denna uppsats syftar vi pa de studenter som har deltagit i var enkdtundersdkning.

4.5 Utformning av enkat

Vi har lagt stor vikt vid processen kring utformningen av var enkét. For att fa ett resultat som gar att
kvantifiera s ar det av yttersta vikt att frdgorna 4r sammanhidngande med syftet. I vart fall vara

fragestillningar samt vara hypotetiska tankar.
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Vid utformningen av enkdten bor man tdnka pa att inte utga fran att de tillfrdgade har ndgra specifika
forkunskaper géllande den frdga man vill undersoka. Man méste utforma fragorna pa ett sitt som inte
kan misstolkas och att respondenten forstar vad som efterfragas, samt lagga de viktigaste kontroversiella
fragorna i mitten. Judith Bell [29] anser att enkéten bor avslutas med bakgrundsfrdgor sd som alder (hér
bor man fraga efter &ret personen dr fodd for att undvika missforstdnd), kon och sysselsédttning medan
Jan Trost [30] tycker att det & mer en smaksak. Vi valde att gora en blandning och bdrja var enkit med
att efterfrdga respondentens sysselsittning da det var ett krav att respondenten var hogskolestunder for
att fa fullfolja enkéten. Att sitta denna friga sist hade antagligen lett till att flertalet respondenter gjort
hela enkéten men sedan visat sig inte tillhdra malgruppen. Vi avslutade enkiten med de resterande

bakgrundsfragorna.

Innan man delar ut enkéten méste man ha klart for sig vem det &r man vill friga. Man méste vara noga
med att det pa enkdten framgar vem som har gjort den och i vilket syfte enkiten har skickats ut. Man bor
ocksa skriva hur den insamlade data sedan kommer att behandlas, vad den ska anvéndas till samt om

enkéten garanterar deltagarna anonymitet.

Viér enkdét bestar av 23 korta frigor som kan besvaras med forvalda svar sasom "ja" eller "nej" och
innehaller endast 1 fraga dir respondenten far fylla i data sjdlv och denna fraga avser respondentens
fodelsedr. Vi valde att utforma frdgorna pé detta sitt da vi enbart dr ute efter statistik som kan

presenteras som beskrivande statistik [25] av den data vi sammanstillt.
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4.6 Pilotstudie

Vi utforde en pilotstudie dér vi delade ut enkiten till 5 utvalda personer som fick besvara de preliminéra
enkitfrdgorna sa att vi kunde undersdka om fragorna var adekvat stéllda samt att vi fick den information
som kravdes for att kunna besvara véra fragestillningar. Vi valde ut 5 personer som vi visste studerade
pa hogskola utifran véara egna bekanta. Detta gjordes for att se om vara fragor var vilformulerade vilket

hjélpte oss att gora slutenkéten mycket battre.

Niér vi fick tillbaka pilotstudien kunde vi se tydliga kopplingar till fragestillningarna och vi mérkte att
enkéten fungerade vil och gav oss svar som var 1 linje med vad vi efterstravade. Vi valde efter

pilotstudien att gora foljande dndringar for att gora enkéten dnnu tydligare och relevant:

» Sprakliga dndringar sdsom att dndra forkortningar da vi bland annat kom pé oss sjdlva med att
hela tiden anvénda forkortningarna mobil/mobilen och mobiler som vi dndrade till

mobiltelefon/mobiltelefonen samt mobiltelefoner.

» Pa frdgan "Skulle du hellre vilja fa ett SMS med lénken till hemsidan eller {4 reklamen
uppspelad direkt i mobiltelefonen?" hade vi lagt till fel svarsalternativ. Vi justerade

svarsalternativen "Ja" och "Nej" till "Mobiltelefon och "Hemsidan".

* Vissa fragor omformulerades men behdll sitt syfte.
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4.7 Utforande av enkatutskicket

Nir enkdten var korrigerad och finslipad efter pilotstudien skickade vi ut den slutgiltiga versionen 2009-
12-07, kl 11:42. Vi valde att skicka ut enkdten via Facebook da det i dagslédget ar en kanal som vi antar
att manga studenter anvinder sig av. Vi mailade dven ut enkéten till personer som vi visste studerade

och som vi hade i véra adressbocker pa mailen.

Genom att anvénda oss av snobollsmetoden [26] och be véra vénner att vidarebefordra enkéten till sina
vanner och bekanta som de visste studerade gjorde att enkéten spreds automatiskt utan att vi sjdlva

behdvde paverka det hela.

Forutom att sprida enkidten via Facebook och mail har vi d&ven anvént oss av bloggar som en
distributionskanal. Vi har med hjilp av Google letat upp bloggar som skrivs av hdgskolestudenter och
sedan genom att kommentera det senaste inldgget i dessa bloggar med en forfrdgan om att bloggaren
skall gora var enkét har vi dven den végen lyckats fa in en viss del av var slutgiltiga data. Enkéten

stangdes ner 2009-12-14 13:27 och da hade 52 personer svarat pa den.

4.8 Metodkritik

4.8.1 Kritik av datainsamlingsmetod

Genom att vilja enkdtundersokning som vért tillvdgagangssitt ndr det kommer till datainsamling
avgransar vi oss fran att fi in information som inte finns med pa var enkat eller att utféra en fordjupning
1 en viss friga. Till exempel ndr man utfor intervjuer ger det friheten att utveckla intressanta svar och
daven mojligheter att observera informantens kroppssprak. Detta gor att vi bara kommer fa svar pd exakt

de fragor vi stillt och kommer ej ha tillgéng till anvéindarnas andra tankar och &sikter.

Vi dr medvetna om att en enkdtundersokning med dppna fragor (dir respondenten med egna ord fér fylla
i sitt svar) skulle leda till mer information, men den insamlade data skulle & andra sidan vara svar att
sammanstilla. Vi vet vad det ar vi vill ta reda pa (2.3) och med hjélp av vér enkét hoppas vi att vi

kommer fa in ritt sorts data som ligger i linje med vara hypotetiska fragestdllningar.

4.8.1.1 Google Spreadsheet

Vi hade problem med att hitta ett bra enkétprogram dd det &r manga som kostar pengar eller har olika

begransningar som exempelvis att enkéten endast far skickas ut till 10 personer och dérefter kostar vid
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fortsatt anviandande. Vi valde till slut att anvénda oss av Google Spreadsheet vilket hade bade sina for-
och nackdelar. A ena sidan #r det [itt att anvinda om man inte tidigare arbetat med att gdra enkiiter eller
statistiska matningar, a andra sidan finns det begransningar i vad man kan gora samt felaktigheter vid

automatisk sammanstdllning av den insamlade data.

En annan nackdel med Google Spreadsheet var att tjinsten saknade mojligheten att ha med ett
kommentatorsfalt till varje frdga dér respondenten om denne hade velat, skulle fatt skriva en kommentar
till sitt svar. Vi ville egentligen ge respondenterna en chans att forklara sitt svar eller om man hade en
asikt om ndgot att man skulle fi mdjligheten att fora fram den. S& den bristen 1 Google Spreashsheet var

orsaken till att vi inte hade nagra Sppna falt for kommentarer till varje fraga i enkéten.

Ett problem som vi stotte pa under arbetets gdng med Google Spreadsheets automatiska
sammanstallningsverktyg var att vi fick tva helt olika resultat nér vi tittade pd oversikten av
respondenternas svar och nir programmet gjorde om resultaten i diagram. Istéllet tog vi respondenternas
svar och sammanstéllde dem i egna diagram gjorda i Excel. Att pd egen hand sammanstilla allt i Excel
var ett bra val da vi i Google Spreadsheets inte ens fick vilja vilken sorts diagram som resultaten skulle
presenteras 1. Nar vi anviande den automatiska sammanstéillningen fick vi resultat presenterade bade 1
cirkeldiagram och stapeldiagram blandat. Detta korrigerades dock i Excel och alla diagram gjorde om sé

att all data enbart presenteras i stapeldiagram.

4.8.2 Metodavgransningar

Vi valde medvetet att inte anvinda oss av skalor nér vi utformade enkéten och anledningen till detta var
for att undvika missuppfattningar som kan uppsté vid tolkning av fragorna. Vad en hogskolestudent kan
uppfatta som maéttligt kanske &r lite eller mycket for en annan student, och om respondenterna tolkar
fragorna pa olika sétt kan det leda till att vi far svar som har en betydelse for hogskolestudenterna och en

annan for oss. Darfor valde vi att halla oss till "ja" och "nej" fragor for att undvika sddana missforstand.

Samtidigt kan grianserna mellan "ja" och "nej" vara for skarpa, men eftersom sammanstéllning av skalor
ofta kraver kodning [31] ville vi undvika det da vi inte behdrskar den tekniken tillrdckligt for att kunna
sammanstdlla svaren pé ett sétt som skulle 6verensstimma med vad respondenterna egentligen avsett 1
sina svar. Vi forsokte istdllet att skapa sa tydliga fragor som mojligt till enkédten dér vi genom "ja" och

"nej" fragor kunde fa fram den informationen vi efterstravade.
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4.8.3 Beskrivande statistik

Beskrivande statistik (dven kallad deskriptiv statistik) innebdr att man bearbetar och sorterar den
insamlade data presenterar den sedan pa ett lattforstaeligt sétt. Eftersom vi inte har nagon fordjupad
kunskap inom omrédet statistik tror vi att detta ar det basta séttet att presentera vara data pa da vi lagt
ner mycket tid pa att utveckla och forfina vara metoder och tillvigagangssitt for denna undersdkning.
Med hjilp av en utbildad statistiker kan man fi generaliserbara resultat som sedan kan anvéndas vid
undersokningens slutsatser. Men da vi inte har tillgang till statistisk expertis kommer vi endast att halla

oss till beskrivande statistik.

5. ENKATRESULTAT

Medelaldern pé studenterna som besvarade enkiten var 24 ar och det var lika manga méin som kvinnor
som besvarade enkidten. Alla respondenter som besvarade enkéten var hogskolestudenter och alla 52
respondenter dgde en mobiltelefon. Majoriteten (58 %) av hogskolestudenterna anviander sin
mobiltelefon ndgra ganger i timmen. Av de tillfragade respondenterna skulle 30 hogskolestudenter (58
%) inte kunna tdnka sig att fa kostnadsfria tjanster i mobiltelefon som innehaller reklam. Av dessa 30
respondenter var det 25 (83 %) studenter som fortfarande inte skulle vilja ha reklamen dven om de fick

paverka reklamens karaktdr eller innehall.

Hur ofta anvander du din mobiltelefon?

35
30
W Aldrig [0]

25 B redgraganger per
vecka [3]

20 3 redgragdnger per
dag [19]

15 B redgraganger i
tirren [30]

Diagram dver higskolestudenters anvdndning av mobiltelefaner.
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31 hogskolestudenter (60 %) kan tinka sig att med hjélp av mobiltelefonen surfa in pa olika webbsidor
och hidmta hem rabattkoder som till exempel klddbutiker eller elektronikbutiker erbjuder, men
majoriteten av respondenterna skulle inte kunna tinka sig att fa SMS med lénkar till webbsidor som

erbjuder gratis tjdnster.

Av 52 tillfragade var 22 hogskolestudenter (42 %) villiga att i ett kostnadsfritt abonnemang dér det
innan varje samtal blir ett reklamavbrott och skulle det d&ven vara ett reklam avbrott var tionde minut 1
samtalen skulle 20 (90 %) av de 22 respondenterna tacka nej till abonnemanget. 30 hogskolestudenter
(58 %) skulle tacka nej till ett kostnadsfritt abonnemang om de efter varje skickad SMS fick ett SMS
med reklam tillbaka. 27 respondenter (52 %) skulle kunna ténka sig att ha ett kostnadsfritt abonnemang i

utbyte mot att fa SMS-reklam fran butiker med exempelvis "senaste nytt" eller olika erbjudanden.

P& fragan "Hur ofta skulle du kunna tdnka dig att f4 allmén reklam till mobiltelefonen?" svarade 18
studenter (35 %) att de dr villiga att fa reklam till mobiltelefonen "en gang per dag", men 12 studenter
(23 %) tyckte att "nagra enstaka ginger per ar" racker. Samtidigt skulle 33 studenter (63 %) kunna ténka
sig att fa upp till 5 SMS med reklam dagligen till mobiltelefonen.

Hur ménga sms med reklam skulle du kunna tinka dig
att 4 dagligen i mobiltelefonen?

35
30

25
M- 533
W&—10[13]
11 -15[2]
W g - 20 2]
e

20

Diagram dver vilken mdngd reklam hégskolestudenter dagligen
kan tdnka sig att ta emot i mobiltelefonen.

Majoriteten av de tillfrdgade tyckte att fore klockan 12:00 dr en passande tid att erhalla reklam till
mobiltelefonen och 28 respondenter (54 %) tycker dven att efter klockan 22:00 dr det ingen passande tid

att erhalla ndgon form av reklam.
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De tillfragade respondenterna skulle helst vilja ha reklamen uppspelade direkt i mobiltelefonen istéllet
for fa reklamfilmen uppspelad pa avsidndarens hemsida eller vara tvungna att sjdlv ladda ner den till sin

mobiltelefon.

Nér hogskolestudenterna besvarade frigan "Vad ar din allmédnna uppfattning om reklam?", svarade 37
stycken (71 %) "negativ". Av enkéten framgéar det dven att 28 (54 %) av de tillfragade
hogskolestudenterna redan far reklam 1 mobiltelefonen 1 dagsldget men att majoriteten har en negativ
uppfattning om den. Hogskolestudenter tycker att reklam som fangar deras intresse &r positiv reklam
och reklam som inte speglar deras intresse och dr enligt hogskolestudenterna trakig och uppfattas istillet

som negativ reklam.

Vad &rdin allména uppfatting om reklam?

40
kL
30
25
B Megativ[37]
20 B Positiv [15]

Diagram dver higskolestudenters allmdna uppfattning om rekiam.
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6. DISKUSSION

De hogskolestudenter som deltog undersdkningen har generellt sett en negativ bild av reklam, nagot
som kan tolkas som brister i malgruppsanpassning. Oftast handlar det om massutskick dér foretag
forsoker att na ut till s& manga som majligt vilket leder till att konsumenterna far reklam, nagot som

hogskolestudenter ser negativt pa enligt var enkét (83 %).

Av de tillfrdgade var det lika manga min som kvinnor som hade gjort enkiten, nagot som kan tyda pa
att mobiltelefonen ar en heterogen artefakt som inte dr mer forekommande hos det ena kdnet. Som
Goran Bolin skriver i sin artikel [14] ar det ingen stor skillnad 1 anvdndandet av mobiltelefoner nér det
kommer till mén och kvinnor. Den ytterst lilla majoriteten av mobilanvéndning bland mén kan bero pé
att min oftare anvénder sig av mobiltelefoner i arbetet dn vad kvinnor gor. Da vara respondenter dr unga
hor de troligtvis till den gruppen som har mer tid 6ver for mobiltelefoner och som inte anvinder dessa i

jobbsammanhang. Vi tror att det dr det som ligger bakom den exakta konsfordelningen 1 var enkdt.

Att ta emot reklam till mobiltelefonen dr ndgot som hogskolestudenter till en viss del gor frivilligt och
en del kan ténka sig att géra det i utbyte mot vissa produkter eller tjénster (58 %). Det beror helt pd hur
pass anpassat innehdllet &r och om det matchar studentens krav, behov och intressen. Av 52
hogskolestudenter hade hela 37 (71 %) respondenter en negativ instdllning till reklam i allménhet. I
enkéten framgick det dven att 28 (54 %) respondenter redan far reklam till sina mobiltelefoner 1
dagsldget, nagot som de inte uppskattar alls och dverlag ér de tillfrdgade hogskolestudenterna allmdnna
uppfattning om reklam negativ. Det hénder att nér konsumenter blir medlemmar pa olika foretags
webbsidor blir ombedda att fylla i sitt mobiltelefonnummer samt acceptera anvéndarvillkoren (dér det
ofta star att foretaget kan komma att skicka ut information till din mobiltelefon) innan det gar att slutféra
registreringen. Foretagen anvinder sig sedan av dessa mobiltelefonnummer for att skicka ut reklam om
sina produkter eller till och med andra foretags produkter och tjidnster som de eventuellt arbetar med.
Eftersom konsumenten har godként i anvindarvillkoren att foretaget far skicka information till en sa
strider de ej mot marknadsforingslagen (3.3). Det hdander ofta att unga (och allt oftare vuxna) inte ldser
igenom villkoren de godkéinner eftersom de ser dessa avtal hela tiden pa webben. Troligtvis kryssar
anvindarna i rutan och godkénner villkoren och sedan sénds den "oftrivilliga" reklamen ut, reklam som

de egentligen redan tackat ja till.
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Deltagarna i undersokningen tyckte att reklam som inte speglar deras intresse eller har ett trakigt
innehall uppfattas som negativ och det tyder pa att de 28 (54 %) hogskolestudenter som idag far reklam
till sina mobiltelefoner far reklam i1 form av massutskick som inte dr anpassad for en utvald och speciellt
anpassad malgrupp. Samtidigt som respondenterna tycker att det &r jobbigt med pétvingad reklam till
mobiltelefonen vill de helst, om de méste vilja, erhalla reklamen i form av ett SMS. Av de tillfragade
kan hela 33 (63 %) hogskolestudenter tinka sig att fa upp till 5 SMS-reklam om dagen och foredrar att
reklamen distribueras den viagen. Detta har troligtvis att gora med att SMS ger konsumenten en stor
frihet att sjilv fa vilja. Aven om de far ett SMS med reklam s ér det ingen som kan tvinga dem att ta
del av den. Ar de inte intresserade av reklamen som kommer kan de med ett enkelt klicka bara ta bort
den. Till skillnad om de istdllet hade fatt den per post da kan det kravs lite mer tid och anstrdngning att

gora sig av med reklamen.

SMS ér en lamplig reklamkanal just darfor att det ger informanten en mdjlighet att sjélv vélja nér de vill
ta del av informationen. Mingden reklam som hogskolestudenter kan ténka sig att erhalla styrs efter
vilket medium som anvinds for att distribuera den. Om reklamens innehall &r tillrdckligt intressant samt
ju mindre anstringande det dr for mottagaren att ta emot, samt gora sig av med reklamen, desto storre
méngd reklam kan de tillfrdgade tinka sig ta emot. Dérfor dr reklam som kommer via SMS en lamplig

reklamkanal d& den uppfyller dessa krav.

I enkéten framgér det att som mottagare dr hogskolestudenter inte villiga att besdka avsidndarens
hemsidor for att ta del av reklamen, om studenterna inte vinner nagot pa det som gor det vart modan. Av
de tillfragade hogskolestudenterna kunde majoriteten inte tidnka sig att besoka olika webbsidor for att
sjdlva ta del av information som i utbyte ledde till en gratis tjinst till mobiltelefonen. Déremot fanns det
stort intresse for att besdka webbsidor om de inneholl rabattkoder som kan anvindas 1 exempelvis
butiker. Som vi skrev i vara hypotetiska tankar tyder det pé att hogskolestudenterna &r villiga att
anstridnga sig mer om de tjdnar pa det ekonomiskt. Enligt enkétresultaten vill studenterna hellre fa
chansen att spara nigra slantar an att f4 erbjudanden om mobiltjédnster med ndjesinslag, ndgot som

antagligen hinger ihop med studenters ekonomiska forhéallande.

En hogskolestudent far idag varje manad ett bidrag fran CSN pé cirka 2700 kr, pengar som skall ricka
till 1 princip allt [32]. En vuxen person med utbildning eller yrkesverksamhet har en hogre inkomst per
ménad dn vad en hogskolestudent har. Detta innebér att studenter troligtvis inte har rad med

mobiltelefoner med mer avancerad teknik som en vuxen person med utbildning eller yrkesverksamhet
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har. Niar det kommer till exempelvis QR-koder (som kriver en viss teknik och enbart gér att anvinda i
mobiltelefoner som har en inbyggd kamera [8]) blir man tvungen att investera i en sidan mobiltelefon
for att kunna ta del av dessa erbjudanden. Om en person da inte har rdd med en mobiltelefon som har en
inbyggd kamera kan hon heller inte ta del av det som erbjuds via QR-koderna. Dock har detta sitt att
distribuera reklam via QR-koder inte hunnit bli vanligt i Sverige. Men tekniken &r redan jéttestort i till

exempel Japan och Sydkorea [33].

Av de tillfrigade som kan ténka sig att erhdlla reklam till mobiltelefonen var det 22 (42 %) av
respondenterna som frivilligt skulle vilja erhélla reklamen och ta del av olika erbjudanden. Skickar man
ritt sorts reklam till noga utvalda malgrupper kommer "det hela resultera i personliga, snabba och

kostnadseffektiva kampanjer dér kunderna oftast uppskattar budskapet" sdger Johan Ivarsson.

Enkiten har visat pd att hogskolestudenter (60 %) gérna tackar ja till reklam som underléttar ekonomin.
Samtidigt far det inte vara for anstringande eller komplicerat att ta del av erbjudanden som finns for att
dé tackar de hellre nej till dem. Allt ska g s& snabbt som mdjligt och dessutom ska reklamen gérna vara
rolig och locka efter ens eget intresse. Intresset for reklam till mobiltelefoner var mindre intressant bland
unga dn vad vi antog i vara hypoteser. Vi hade forvintat oss att kostnadsfria tjénster och produkter
skulle vara nigot som intresserade unga men de flesta har, utifran enkédten, en negativ uppfattning om
reklam att de inte ens vill ha den om de fér gratissaker for att motta den. Att ta del av olika erbjudanden
1 butiker var mer intressant dn gratisprodukter, och som vi trodde ar studenterna mer 6ppna for SMS-

reklam ifall de automatiskt far den till sina mobiltelefoner och inte behdver gé in pd en extern sida.

Unga minniskors syn pa reklam &r enligt enkdtundersokningen idag negativ. Har man under en lang tid
fatt oonskad reklam forknippas troligtvis det mesta som har med reklam att géra med nagot negativt.
Utifran enkétresultaten verkar storsta chansen att vdnda reklam till ndgot bra vara genom att anvinda sig
av bekantskapskretsar. Ofta virderas bekantas asikter hogre, och om konsumenterna sjdlva viljer att ta

del av reklam som intresserar dem personligen forsvinner kénslan av att bli "patvingad" reklamen.
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6.1 Sammanstallning

Utifrén diskussionen ovan och véra fragestillningar som 14g till grund for enkéten vill vi hér forsoka

sammanstilla resultaten.
Vad ir hogskolestudenters allménna uppfattning om reklam?

Hogskolestudenters allménna uppfattning av reklam &r negativ, och de flesta kénner att reklamen de
idag redan erhiller inte &r anpassad for deras intressen vilket leder till att reklamen uppfattas som trakig
och patvingad. Reklam moéter médnniskor dverallt i samhéllet och det &r svért att vérja sig frén alla
meddelanden som skoljer dver oss i vardagen. Ofta dr det meddelanden vi inte kan paverka, sdsom

reklamavbrott pa tv eller i tidningar.

Niér det kommer till mobilreklam sé erhaller troligtvis dessa respondenter reklam som de egentligen inte
vill ha men som de far 4nda beroende pa att det gatt med pé vissa webbsidor och godként avtal dér det
tydligt framgér att foretaget kan komma att skicka ut information och reklam frén olika partners. Déarfor
kan det hdnda att kunderna som forst godként avtalen nu far reklam frn foretag de egentligen inte dr

kunder hos.

Respondenterna var heller inte intresserade av att erhalla ndgon form av reklam dven om de fick paverka
dess karaktér och innehdll. Man litar troligtvis inte pa att innehéllet kommer skrdddarsys da man &r van
vid att bli dverdst med all sorts reklam. Aven om konsumenter viljer att fi reklam som exempelvis har

med recept att gora finns det fortfarande ingen garanti pd att man far recept som man faktiskt gillar.

Ar hégskolestudenter som dagligen anvinder mobiltelefoner villiga att ta emot reklam till sina

mobiltelefoner i utbyte mot gratis tjinster?

Hogskolestudenter é&r villiga att ta emot reklam till sina mobiltelefoner i viss man. Vi trodde att ett
kostnadsfritt abonnemang med reklam skulle locka hogskolestudenter, men detta visade sig inte vara
sarskilt lockande. Exempel pa alternativ vi gav 1 enkéten var: SMS-reklam efter varje skickat SMS,
varje samtal inleds med ett kortare reklaminslag, korta reklamavbrott under samtalen var tionde minut.
Men dédremot tackade de gdrna ja till att ha ett kostnadsfritt abonnemang om de fick SMS-reklam fran

butiker eller affarer med till exempel senaste nytt.
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Detta tyder pa att det var mer eftertraktat att erhilla olika sorters rabattkoder och erbjudanden, én
kostnadsfria tjdnster s som spel och musik i utbyte mot att titta pa reklam. Vi hade forvintat oss att
hogskolestudenter skulle vara mer villiga att erhalla gratis tjanster mer én rabattkoder eller erbjudanden.
Noje och underhéllning var ndgot som vi i var hypotes antog att studenter var intresserade av, speciellt

dé det var kostnadsfritt, men respondenterna i var enkét var negativa till detta.

Tycker hogskolestudenter att det finns en mangdgrians nar det kommer till reklam som de ér

villiga att erhalla?

De respondenter som var villiga att erhélla reklam kunde ténka sig att ta emot upp till 5 SMS med
reklam per dag. Troligtvis eftersom SMS é&r sé behéndigt att 1dsa, och gar d&ven snabbt att radera om man

inte &r intresserad av den eller bara klicka bort for att ta del av den senare vid ett mer passande tillfille.

Nér det kommer till allmén reklam (allt fran SMS, MMS till mail och QR-koder) var intresset inte lika
stort att erhdlla samma mingd. Majoriteten av hogskolestudenterna kunde bara ténka sig att ta emot
allmén reklam 1 gang per dag, tétt foljt av 12 stycken deltagare som endast var villiga att erhélla sddan
den typen av reklam nagra enstaka génger per ar. Respondenterna vill ha kontroll 6ver vad som skickas
till ens mobiltelefon sa att man inte blir verraskad med negativ meningslds reklam man inte vill ha och

som kriver anstrdngning att gora sig av med.

Viktigt var dven att reklamen inte fick skickas ut ndr som helst pd dygnet, utan skulle helst komma

innan kl. 12.00, och majoriteten féredrog att inte i reklamen efter kl. 22.00. Detta kan tolkas som att de
flesta som erhdller ndgon form av reklamerbjudande vill ha det s tidigt som mojligt pd dagen sa att man
vet vad man har for mgjligheter. Om man exempelvis ska ivdg och handla efter skolan vill man veta om

man har fatt reklam om nagot som kanske kan komma att gynna en ekonomiskt 1 forvig.

Hur mycket reklam man é&r villig att erhalla beror alltsa mycket pa reklamens innehall. Som vi tidigare
ndmnt dr hogskolestudenterna mer villiga att ta emot reklam om innehéllet &r ndgon form av

erbjudanden dn reklam som &r av ndjeskaraktér.
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Hur foredrar hogskolestudenter att reklamen de erhéller distribueras?

Reklamen som skickas ut ska gidrna ga att lasa av eller spelas upp direkt i mobiltelefonen.
Hogskolestudenterna vill inte behdva besoka avsdndarens hemsida for att ta del av eventuell reklam eller
ta del av erbjudanden. Detta kan hénga ihop med att man vill kunna utnyttja erbjudanden pd och da
maéste det vara enkelt och behéndigt att fa fram dessa erbjudanden. Att sté i en butik och koppla upp sig

mot Internet for att ta del av olika erbjudanden var inte ndgot som studenterna ville gora.

Av de tillfrdgade var det 22 hogskolestudenter som kunde ténka sig att fa ett gratis abonnemang i utbyte
mot att samtalet borjade med ett kort reklaminslag. Dock var det endast 12 av dessa som fortfarande
ville ha abonnemanget om det mitt i samtalet kom ett kortare reklaminslag. Att {4 reklamen uppspelad
direkt i mobiltelefonen uppskattades inte sa mycket och sérskilt inte om det avbrét mottagarens

pagaende aktivitet.

31 hogskolestudenter kunde dven tdnka sig att sjdlva hdmta hem olika erbjudanden fran foretagens
hemsidor med hjilp av mobiltelefonen. Sa ldnge de sjdlva far vilja vad de ska himta hem for sorts
erbjudanden, nér de far himta hem dem samt om de gynnar dem ekonomiskt verkar reklam vara

positivt.
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7. VIDARE FORSKNING

Det finns mycket mer intressant att forska kring inom detta &mne och med rétt verktyg och kunskap kan

man ta enkdtundersokningen till en hogre niva.

Materialet i vart arbete skulle kunna anvindas for fordjupade analyser 1 ett senare skede. Om vidare
forskning pa d&mnet skulle ske bor man ta hjélp av en statistiker for att f4 ut mer av undersdkningen. En
statistiker skulle bland annat kunna hjdlpa till med att skapa en korrekt analys av den insamlade data

istéllet for att den bara presenteras som beskrivande statistik.

Det finns ménga intressanta frigor man kan fordjupa sig i. Nagra exempel pa vad som skulle kunna vara

intressant for vidare forskning inom dmnesomradet:

» Att se pa reklam till mobiltelefoner utifran ett klassperspektiv - kan tillgang till olika

reklamkanaler vara en klassfraga?

* Maktperspektiv - kan reklamkanaler ge makt till dem som har tillgdng till olika kanalerna genom

mer avancerade mobiltelefoner?

» Fordjupade studier i mobiltelefonen som identitetsskapande produkt och hur detta paverkar

ungdomars instillning till reklam till mobiltelefonen.
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10. BILAGOR

10.1 Enkatpresentation

Reklam i mobilen - En undersokning om hogskolestudenters uppfattning gillande reklam i

mobiltelefoner

Hej!
Vi dr tvd studenter som ldser vid Sodertdrns hogskola som just nu skriver vir C-uppsats inom IT, medier

och design.

Vi har valt att forska inom dmnet reklam till mobiltelefoner och vi har riktat in oss pa hur pass villiga
hogskolestudenter som dagligen anvénder mobiltelefoner dr att ta emot regelbunden reklam till sina

telefoner samt hur de upplever reklam 1 olika situationer.

OBS! Ar du inte hdgskolestudent och/eller saknar en mobiltelefon #r vi tacksamma for att du tog dig tid
att kika pé var enkdt men undersdkningen vander sig enbart till hdgskolestudenter som dger och

anvénder en mobiltelefon.
Alla som svarar pa enkéten forblir anonyma.
Tack pa forhand!

Alejandra Silva B och Karolina Zdyb
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10. 2 Enkatfragor

- Sysselsittning (Ja/Nej) om nej student, avsluta undersokning
- Ager du en mobiltelefon? (Ja/Nej) Om nej. avsluta undersokning.

- Hur ofta anvénder du din mobiltelefon? (aldrig, nagra géng per vecka, nagra ginger per dag, nagra

génger i timmen) Om aldrig. avsluta undersokning

Hur pass villiga ir hogskolestudenter som dagligen anvinder mobiltelefoner att ta emot reklam

till sina mobiltelefoner i utbyte mot gratis tjanster?

- Skulle du kunna ténka dig att fa kostnadsfria tjénster till din mobiltelefon som innehdller reklam t.ex

Spel eller Ringsignaler? (Ja/Nej)

- Om nej, ifall du sjélv fick vélja reklamens karaktéir/innehéll, skulle du da kunna tinka dig att fa

reklam till mobilen i utbyte mot kostnadsfria tjanster?

- Skulle du kunna tdnka dig att med hjilp av mobilen surfa in pé olika webbsidor och himta hem olika

rabattkoder t.ex. till klddersbutiker eller elektronikbutiker m.m. ?

- Om du, for att fa tillgang till gratis tjanster, var tvungen att ga in pa olika webbsidor som kom via ldnk

per SMS, skulle du fortfarande vilja ha gratis tjdnster i mobiltelefonen utbyte mot att titta pa reklamen?

- Skulle du kunna tdnka dig att {4 ett kostnadsfritt abonnemang dér det innan varje samtal blir ett

reklamavbrott? (Ja/Nej)

- Om ja, skulle du fortfarande vilja ha det kostnadsfria abonnemanget om det kom korta

reklamavbrott under dina samtal var tionde minut? (Ja/Nej)

- Skulle du kunna tdnka dig att {4 ett kostnadsfritt abonnemang dér du efter varje skickad SMS far ett
SMS med reklam? (Ja/Nej)

- Skulle du kunna ténka dig att ha ett kostnadsfritt abonnemang om varje gdng du gar in i en butik/affar

far ett SMS-reklam fran butiken med t.ex. senaste nytt? (Ja/Nej)
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Tycker hogskolestudenter att det finns en méngdgrins niir det kommer till reklam som de éir

villiga att erhalla?

- Hur ofta skulle du kunna tinka dig att fa reklam till mobilen? (en gang per dag, flera génger per dag,

ett par ganger i veckan, ett par gdnger i manaden, nigra enstaka ganger per ar?

- Hur ménga SMS med reklam skulle du kunna ténka dig att fa dagligen i mobilen?

- Vilken tid pa dygnet anser du skulle vara mest passande ett erhélla reklamen till mobilen?
- Vilken tid pa dygnet skulle du absolut inte vilja erhalla reklamen till mobilen?

Hur foredrar hogskolestudenter att reklamen de erhéller distribueras?

- Vad édr din allménna uppfattning om reklam? (Positiv/Negativ)

- Fér du idag nédgon form av reklam till din mobiltelefon? (Ja/Nej)

- Om ja, Hur ser du pa reklamen som du far? (Positivt/Negativt)

- Vad gor reklamen du far positiv? (max 1 mening) (Ev. Svarsalternativ: Rolig, Fdngar mitt intresse,

Fyndigt, Smart reklam )

- Vad gor reklamen du far negativ? (max 1 mening) (Ev. Svarsalternativ: Speglar inte mina intressen,

Stotande, Trakig )

- Skulle du hellre vilja fa ett SMS med lidnken till hemsidan eller fa reklamen uppspelade direkt i

mobilen?
- Alder? (19xx)

- K6n? (Kvinna/man)
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10.3 Enkatresultat — diagram

Sysselsdttning

Student [52] Annat [0]

Hur ofta anvénder du din mobiltelefon?

e 1]
31} 4
W Ajdrig
25 — | I MSgra
ganger per
a0 | wvecka
O ragra
5 | ganger per
dag
B ragra
10 — | gangeri
tirren
5
o
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Skulle du kunna tinka dig att fa kostnadsfria tjgnster till din
mobiltelefon som innehéller reklam t.ex Spel eller Ringsignaler?

Nej (30}

C  Ja[2?)

Orm nej, ifall du sjélv fick valja reklamens karaktar/innehall,
skulle du dé kunna tinka dig att f& reklam till
mabiltelefonen i utbyte mot kostnadsfria tjdnster?

Nej (25)

Ja (18]

Skulle du kunna tinka dig att med hjilp av
mobiltelefonen surfa in pé olika webbsidor och hdmta hem olika
rabattkoder tex. till klidersbutiker eller elektronikbutiker m.m. 7

MNej [21]

Ja (31
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Orm du, for att 3 tillgdng till gratis tjinster,
var tvungen att ga in pa olika webbsidor som kom via lénk per sms,
skulle du fortfarande vilja ha gratis tjinser | mobiltelefonen
utbyte mot att titta pé reklamen?

Mej [20]

Skulle du kunna ténka dig att f3 ett kostnadsfritt abonnemang
dér det innan varje samtal blir ett reklamavbrott?

Me| |20

Om ja, skulle du fortfarnde vilja ha det kostnadsfria abonnemanget
o det kom karta reklamavbrott under dina samtal var tionde minut?

Ja[12)
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Skulle du kunna ténka dig att f3 ett kostnadsfritt abonnemang
dér du efter varje skickad sms far ett sms med reklam?

Nej [30]

T Ja[e?)

Skulle du kunna ténka dig att ha ett kostnadfritt abonnemang
om varje gidng du gér in i en butik/affar far ett sms-reklam frin butiken
med t.ex senaste nytt?

Nej [25]

Ja [27)

Hur ofta skulle du kunna téinka dig att fé allmén reklam till mobilelefonen?

En gang perdag-

Flera ganger perdag -

Ett par gangeri ...

Ett par gangeri ...

MNagra enstaka gan...
0o 4 8 12 16 20

39



Hur ménga srms med reklam skulle du kunna tinka dig
att fa dagligen i mobiltelefonen?

Vilken tid pd dygnet anser du skulle vara mest
passande ett erhdlla reklamen till mobiltelefonen?

Kl 18 - 22 [11]

—Efter kl 22 [8)
Kl 12- 18 [10] —

Fare ki 12 [23]

Vilken tid p& dygnet skulle du absolut inte vilja erhilla
reklam till mobilelefonen?

Efter kI 22 (28] ————

Fére kil 12 [7)
Kl 18 - 22 (9]
Kl 12 - 18 (8]
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Vad &r din allména uppfatting om reklam?

40

35

30

25

20

15

0
Mesgaitiv Fositiv

Fér du idag ndgon form av reldam till din mobiltelefont?

o

—— Mej [24]

Ja (28]

Om ja, Hur serdu pé reklamen som du far?

Megativ [27] ——

Paositiv [7]
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Vad gtr reklamen du far positiv?

30
25
20 B Fyndig
O Fangas mitt
15 intresse
B Srrart
redam
10 B Foigy
5 .
0
Vad gir reklamen du far negativ?
25
20
15 B Sastanda
B Speglar inte
mina
intressen
10 ™ ki
5
1]

Skulle du hellire vilja fa ett sms med ldnken
till hemsidan eller fa reklamen uppspelade direkt | mobiltelefonen?

a5
0
Z5

20
B Hemsida

15 B nobdtelefon

10

[4: ]
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Alder?

14

12

R[]
L o 1570
1975
2 W 1579
W 1080
& = 1081
W 1082
- ™ 1983
z
o
Kin?
Man [26]
Kvinna [26]
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L_RL:E
W 1985
W qaas
W 1987
O 1088
M 1989
O 100
o 1901
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