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1 INLEDNING

For att oka ett foretags forsaljning maste man fa uppmarksamhet och vacka intresse for
en produkt eller tjanst. Detta kan géras genom marknadsforing, vilket man kan stota pa
nastan vart som helst man gar till exempel pa gatorna, inom képcentrum, radion, i tid-
ningar, pa tv och saklart pa internet. Marknadsforing kan vara mycket dyrt och darfor ar
det viktigt att veta hur man gor det kostnadseffektivt. Marknadsforingsatgarderna kan

variera mellan olika foretag bland annat beroende pa foretagets storlek, budget och mal-

gruppen.

Telia Finland fungerar som uppdragsgivare for detta examensarbete och har gett som
uppgift att ta reda pa hur deras marknadsforing av olika apparater fungerar ur konsumen-
tens perspektiv, samt hur de nar sina kunder effektivast. Telia anvander sig av flera olika
marknadsforingskanaler och all synlighet kostar dem, darfor ar det viktigt att reda ut vil-
ken marknadsféringskanal fungerar bast till Telias konsumenter i dagens lage. (Telia
2021)

Under de senaste aren har konsumentbeteendet andrats mycket pa grund av digitali-
seringen. Enligt Tilastokeskus anvander 89 procent av 16-89 aringar finlandare internet.
Storsta skillnaden jamfort med tidigare statistik mérks bland det aldre folket, dér interne-
tanvandningen har stigit mycket och som forvantat anvands internet mest pa mobiltelefo-
nen. (Tilastokeskus 2018)

1.1 Syfte och problemformulering

Syftet med denna forskning var att reda ut hur Telias marknadsforing ser ut ur konsumen-
tens synvinkel samt den skulle kunna forbéattras och effektiveras. Marknadsforingens
funktionalitet studerades pa basis av hur marknadsféringen fungerat och vad som egent-

ligen intresserat kunderna nér de skaffat nya apparater.

Arbetets problemomrade var hur reklam paverkar konsumentens kopbeteende. Enligt Te-
lias forsaljare stoder inte marknadsforingen deras forséljning och genom att besvara

forskningsfragorna kan Telia utveckla sin marknadsforing for att uppfylla konsumentens
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behov och 6nskemal, vilket kunde eventuellt gynna forsaljningsarbetet och 6ka forsélj-

ningen av apparater och andra produkter.

Arbetet fokuserade pa foljande forskningsfragor:
e Via vilken marknadsforingskanal nadde man kunden och vad vécker deras in-
tresse inom marknadsforing av apparater?
e Marks Telias varderingar i deras marknadsféring?

e Hur kan Telia utveckla sin marknadsforing for att stodja forséljningen?

1.2 Avgransningar

Studien beaktade huvudsakligen marknadsféring av Telias apparater. Studien avgrénsa-
des till unga vuxna i 18-30 &rs aldern, inom huvudstadsregionen. Aldersgruppen valdes
eftersom konsumenterna maste vara dver 18 ar gamla for att kunna kopa apparater eller
tjanster fran Telia. Dessutom var aldersgruppen intressant att forska, for de gav en bra
overblick 6ver hur den digitala marknadsforingen kunde utnyttjas i framtiden. Forsk-
ningsgruppen avgransades till huvudstadsregionen for att pa huvudstadsregionen finns

det mest manniskor, marknadsforingsatgarder och Telias butiker

1.3 Forvantat resultat

Studiens forvantade resultat var att Telia ndr kunder framst genom digitala marknadsfo-
ringskanaler som till exempel sociala medier. Dartill forvantades att Telias varderingar
syns for konsumenterna da de paminns om vilka varderingarna ar. Som sist férvantades
att Telias marknadsféring kunde forbéttras genom att vara genomskinligare i marknads-

foringen, samt att foretaget skulle tydligare sta ut ifran sina konkurrenter.

2 TELIA COMPANY AB

| detta kapitel far man en éverblick av uppdragsgivaren Telia Company som foretag samt
deras vérderingar och storsta forsaljningskanaler. For att samla in fakta om foretaget har
bade nya forséljares interna skolningsmaterial och arsberattelserna pa Telias websidor
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granskats. Dartill intervjuades (se Bilga 1) Joel Liukkonen som jobbar pa Telia som Sales
Team manager och kanner till foretagets forséljningskanaler.

2.1 FoOretaget

Telia Company é&r ett foretag inom telekommunikationsbranschen som erbjuder olika
kommunikationstjanster, vilka hjalper manniskor att kommunicera och att gora affarer.
Telia erbjuder dven underhallning i olika former. Telia grundades ar 1983 i Sverige och
har sedan dess varit aktiv i Norden, Baltikum och nufortiden ocksa i EU/EES landerna. |
Finland kande man Telia tidigare som Sonera eller Tele Finland som slogs samman ar
2017 och namnet blev Telia. Foretaget verkar i 6ver 20 l&nder och har dver 20 000 an-
stéllda. Foretaget har sitt huvudkontor i Stockholm.

Foretagets uppdrag enligt dem sjalv ar att fora familjer, foretag och samhéllen samman
genom en mangd olika mobila- och kommunikationstjanster. De vill &ndra pa det digitala
samhallet och hamta manniskor ndrmare varandra, genom att géra det mojligt att kom-
municera och ansluta till varandra enkelt och oavsett oberoende deras fysiska lage.

Telia Finland ett mycket stort och vaxande foretag, vars omsattning i Finland ar 2018 var
1,3 miljarder euro. Foretaget har en tydlig avsikt att konstant utvecklas och féréndras,
vilket mojliggors av Telias anstallda som kan berétta at kunderna om nya uppfinningar
som foretaget erbjuder. Forr var Telia bara en teleoperatér som erbjod mojligheten att
kommunicera men i framtiden vill de vara ett mediahus. Darfor har de gjort stora insatser
inom underhallning genom att kopa Bonnier som ager Mtv och Cmore samt genom att
kdpa med ensamrétt hela finska ishockeyligan Liiga. (Telia 2019)

Telia delar aret i 4 kvartal och satsar en hel del pengar for att marknadsfara olika apparater
sa som telefoner och surfplattor. Strategimassigt satsar de mer pa marknadsféring under
sasongtider, till exempel inom det fjarde kvartalet satsar Telia extra mycket pa marknads-
foringen eftersom julforsaljningen borjar, vilket ar en sasong da foretaget saljer i storre

kvantiteter an normalt. (Telia 2021)

2.2 Foretagets varden

| Forbes undersokning framkom det att 70 procent av respondenterna ansag att foreta-

gets varderingar har paverkat deras kdpbeslut. (Nitro 2020) Det racker inte att



kommunicera foretagets véarden, utan foretag forvéntas ta ansvar i sin dagliga verksam-
het, samt att kommunicera och leva enligt sina varderingar i allt de gor. Detta paverkar

ocksa betydligt hur manniskor ser pa varumarket eller foretaget (Lammi 2018).

Joel Liukkonen berattar att hornstenarna i Telias foretagskultur &r sjalvledarskap och
ansvar. Foretagets hierarki ar relativt 1ag och alla anstéllda kan paverka och uttrycka sig
sjalv. Foretaget lyssnar, fragar och dr mottaglig for forbattringsforslag.” Vi skapar var
egen kultur” ir ett pastdende Telia vill att deras anstéllda kan halla med om. Telia for-
vantar att alla anstallda tar ansvar for personlig utveckling och for att skapa potential
inom foretaget, bland annt genom att utveckla sitt arbete, be om hjélp och arbeta sjéalv-
standigt. Foretaget erbjuder dven utvecklingsstdd i olika former bade yrkesmassigt och

som person. (Bilaga 1.)

Telias viktigaste vérderingar ar Dare, Care och Simplify.

Dare (Vaga) ar en aterspegling av hur Telia vagar och talar rakt ut sina nyheter, asikter
och deras oro. Telias anstallda vill vara 6ppna och dela med sig av sina egna asikter,
utan radsla for misstag eller misslyckanden.

Care (Omsorg) &r en aterspegling av hur foretaget och Telias anstallda bryr sig om deras
kunder, miljon och samhallet. Foretaget vill utveckla samhéllsbaserade och hallbara 16s-

ningar for kommunikation.

Simplify (Forenkla) "Just keep it simple” betyder att forenkla olika saker. Telia stravar
efter att forenkla sina vanor, metoder och processer, for att kunna vara sa tydliga och

snabba i olika beslut och trender som majligt. Syftet ar att gora affaren hos Telia sa en-
kel som majligt for bade anstéllda och kunder. Detta underlattas till exempel genom att

prata kundens sprak och undvika svarforstadda forklaringar.

Sammanfattningsvis vill Telia agera och stddja sina kunder, samhallet och foretag, vil-
ket kraver att foretaget och dess anstallda kan gora tydliga och snabba beslut. Telias an-
stallda maste kunna fatta svara beslut utan radsla for konsekvenser eller misslyckande.

Telia bryr sig om miljén och manniskorna, samt tar ansvar for sina beslut, resultat och



effekter. FOretaget vill i det dagliga arbetet representera deras huvudvérderingar Dare,
Care och Simplify. (Telia 2021)

3 TEORI

| denna del introduceras teorin som ger en basforstaelse om @mnet som undersoks. | ka-
pitlet kan man lasa om marknadsféring, konsumentbeteende, AIDA-modellen och hur

varlden digitaliseras.

3.1 Marknadsféring

Marknadsforing innebér olika strategiska aktiviteter for att vacka intresse hos konsumen-
ten, forstarka foretagets image, locka nya kunder och att skapa goda kundrelationer. Bra
marknadsforing fangar en malgrupps uppmarksamhet och hamtar nagon slags vinst till
foretaget i form av pengar, fortroende eller ett gott rykte.

Marknadsforing ar ett mycket langsiktigt arbete, som kravs for att behalla sin marknads-
position och na tillvaxt. Fastan marknadsforing skall ske kontinuerligt men vid vissa tid-
punkter dr det extra viktigt. Sadana tillfallen ar bland annat da man marknadsfor ett nytt
foretag eller i samband med olika kampanjer eller slédpp av nya produkter. For att kunna
skapa bra marknadsforing maste man kanna sin produkt, marknad och malgrupp. Man
skall forsta vad kunderna efterfragar och via vilken kanal man kan na dem. Datrtill skall
man bestamma var, nér och hur marknadsforingen skall ske. (Rudolf 2018).

3.1.1 Vilka metoder finns det?

Marknadsforingsmetoden bestams pa basen av malgruppen, produkten eller tjansten och

marknadsfoéringsbudgeten. De mest anvanda metoderna enligt Rudolf (2018) &r:

e Sokmotoroptimering (SEO): ett verktyg for foretag att fa mera synlighet pa
Google.
e Sociala medier: ett verktyg som anvénds for att skapa personliga relationer med

kunder.



e Innehallsmarknadsforing: anvands for att fanga malgruppen med hjélp av smarta
strategier och redaktionellt innehall som skapar vérde.

e Annonsering: ar marknadsforing pa ett kopt utrymme. Antingen digitalt via till
exempel Google Ads, Facebook Ads och Instagram eller analogt i till exempel
tidningar eller busshallplatser.

e Direktreklam: Kan skickas till kunder till exempel via e-mail eller sms.

e Gerillamarknadsforing: &r ovéantad och kreativ marknadsforing som syftar till att
na ett maximalt resultat med minimala resurser.

e Word of mouth (WOM): kunder delar med sig av sina asikter till sin omgivning.
For att fa positiv WOM, maste foretaget ha lyckats med nagon annan form av
marknadsforing (Rudolf 2018).

3.1.2 AIDA-modellen

AIDA modellen star for uppmarksamhet (attention), intresse (interest) dnskan (desire)
och handling (action) (Ghirvu, 2013). Med hjélp av AIDA-modellen kan man fora kon-
sumenten genom fyra psykologiska stadier, fran omedvetenhet till konkret forvarv
(Ghirvu, 2013) Medan Hanlon (2013) anser att modellen kan tdnkas som en kommuni-
kationsmodell, eftersom den identifierar for foretag hur och nar de ska kommunicera i de

olika skeden.

Modellen kan illustreras som en inkdpstratt (Se Figur 1) dar konsumenten gar fram och
tillbaka i varje steg for att fa stod till det slutgiltiga kdpbeslutet (Hanlon, 2013) och kan
ses som ett verktyg for att uppmuntra till handling genom att stimulera kop av en viss
produkt eller tjanst. Ur ett marknadsforingsperspektiv ar det ett bra satt att utveckla ef-
fektiva reklamkampanjer, eftersom konsumenterna kommer att anvanda olika plattfor-
mar, engagera sig vid olika kontaktpunkter och krava olika information fran olika kéallor
i de olika stadierna. For att uppna det onskade resultatet maste marknadsférare anvanda
speciella atgarder i vart och ett av de fyra stegen (Ghirvu, 2013).
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Awareness

Interest

Desire

Action

Figur 1. AIDA-modellen

Kopprocessen borjar fran det 6gonblick da en konsument inte kanner till ett visst varu-
marke, sa han maste forst ta reda pa om produkten eller tjansten finns. Dérav ar forsta
steget i AIDA-modellen medvetenhet, som fokuserar pa satt att fanga och behalla konsu-
menternas uppmarksamhet (Ghirvu, 2013). Enligt Hanlon (2013) kan marknadsforare i
det forsta steget fundera pa dessa fragestallningar: Hur gor vi konsumenterna medvetna
om vara produkter eller tjanster? Vad ar var varumarkeskampanj? Vilka verktyg eller

plattformar anvéander vi? Vad ska budskapet vara?

Det andra steget i AIDA-modellen &r intresse. Konsumentintresse uppstar nar hen aktivt
uttrycker det i samband med en produkt eller tjanst som hen kanner till (Ghirvu, 2013).
Skribenten tillagger att det ar viktigt for varumarket att konsumenten forstar produktens
speciella egenskaper och hur den kan anvandas. | Ghirvus (2013) artikel ndmns bland
annat bakgrundstext, isolerade bilder eller text inklusive instruktioner som element som
kan hjalpa till att fA konsumenten att intressera sig for produkten. Hanlon (2013) skriver
att marknadsforare kan ha nytta av foljande fragestallningar, for att 6ka kundernas in-
tresse: Hur ska vi fa intresserade konsumenter? Vad ar var innehallsstrategi? Finns sociala

bevis for att backa upp vart rykte? Hur och var ska informationen vara tillganglig?

Det tredje steget i modellen ar 6nskemal. Enligt Ghirvu (2013) maste marknadsforare
koncentrera sig pa att fa konsumenten att ga in i en mental disposition for att kdpa pro-
dukten eller tjansten. For att gora detta effektivt maste marknadsforare valja de egen-

skaper som &r mest relevanta for produkten, eftersom det skapar positiva kénslor, flode
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och aktiverar de ludiska funktionerna som kommer att trigga begéar. For att uppfylla kon-
sumenternas énskemal for en tjanst eller produkt kan marknadsforare fundera pa dessa
fragestallningar: Vad gor var produkt eller tjanst 6nskvard? Hur interagerar vi personligen

for att skapa en kénslomassig koppling till konsumenten? (Hanlon, 2013).

Enligt Ghirvu (2013) representerar handling det sista steget i kdpprocessen och mark-
nadsforingens fokus ligger pa att dvertyga konsumenten att slutféra hela den kognitiva
processen med en konkret handling att kopa en produkt eller tjanst. Ghirvu (2013) pape-
kar att marknadsforare kan anvanda olika satt for att motivera konsumenterna till exempel
genom att anvanda kampanjer, prisrabatter eller kuponger som lockar konsumenten att ta
ett kopbeslut. Hanlon (2013) rekommenderar att i detta skede fundera pa dessa foljande
fragestallningar: Vilka ar uppmaningarna till atgarder och var placerar vi dem? Vilken

marknadsforingskanal/plattform anvander vi och hur engagerar vi 0ss? (Hanlon, 2013).

Dock maste man komma ihag att natmiljons egenskaper sétter konsumenten i en aktiv
position, jamfort med de traditionella medierna som mestadels ar passiva. Sociala medier
har namligen gjort det mojligt att uppna de olika malen fér AIDA via information som
lagts till av andra kunder via sociala natverk och gemenskaper (Hanlon, 2013).

3.1.3 Digital marknadsforing

Digitaliseringen kan anses ha borjat pa 1980-talet da hemdatorer introducerades. De
stOrsta utmaningarna for olika foretag i dagens lage &r digitaliseringen av olika afféarspro-
cesser och beroende pa bransch den digitala transformationen. Inom marknadsforings-
branschen syns digitalisering i form av digitalmarknadsforing, vilket innebar att all kom-
munikation sker digitalt, till exempel i form av hemsidor, sokordsannonsering (t. ex
Google adwords), display reklamer, e-postmarknadsféring och sékmotoroptimering. (He-
ikkinen 2019)

Bra digitalmarknadsforing begréansas till en viss malgrupp efter foretagets affarsmal. Ge-

nom digitalmarknadsforing kan man na 99 procent av finlandare, dessutom ar det fordel-

aktigt, eftersom marknadsforingsmaterialet gar att riktas till en viss malgrupp, det ar
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kostnadseffektivt och interaktivare. Man far ocksa exakta méatbara resultat och man kan
lattare forsta sin malgrupp. (Digitaalinen markkinointi 2019)

Eftersom den digitala vérlden erbjuder oandligt med olika alternativ, maste man ha en
tydlig marknadsforingsstrategi och olika kanaler maste testas pa ett fornuftigt sétt. Bra
digitalmarknadsforing skall innehalla atminstone malsattning, kommunikation och inrikt-
ning, samt leda till trafik pa webbsidan. Storre foretag med storre budget kan utnyttja flera
marknadsforingskanaler, vilka alla har sin egen roll i foretags marknadsféringsmix. (Dig-

itaalinen markkinointi 2019)

3.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende innebér hur och varfér en person bestdimmer sig for att kopa en viss
produkt. I dagens samhélle omringas folk av sa mycket reklam, via flera olika kanaler att
det &r alldeles omdjligt att se och reagera pa all marknadsféring som publiceras, darfor
rekommenderar Evans, Ahmall och Gordon (2008) marknadsféring med relevant inform-
ation for kunden. Skribenterna vidare forklarar att alder, bostadsort, jobb, livssituation
eller hobbyn paverkar hur en konsument reagerar pa marknadsforing och fortegets bud-
skap.

Efter att budskapet har natt konsumenten tolkas marknadsforingen pa ett individuellt satt.
For att konsumenten ska lattare tolka och uppfatta en produkt kan féretag anvénda sig av
bilder eller logon for att produkten skulle fa en identitet. Sinnen ar ocksa ett viktigt hjalp-
medel som konsumenten anvander for att utvardera kvaliteten av en viss produkt. Genom
att smaka, lukta eller kanna pa en konkret produkt &r det lattare for konsumenten att gora
kopbeslut (Evans et al. 2008).

3.2.1 Kopbeteendet och marknadsforingen har &ndrats under den globala

Coronavirus pandemin

Coronaviruspandemin har 6kat nathandeln och &ndrat konsumentbeteendet. Enligt en
undersokning som gjordes i Mars 2021 hade 51 procent kopt produkter ur néatet under den

senaste manaden. | borjan av juni var det redan 59 procent som gjort online kép, vilket
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antyder att nathandeln blir allt populérare bland konsumenter i Finland. Den storsta 0k-
ningen inom online kop har skett i dldersgruppen 18-24 aringar. Procentuella ékningen
fran mars till juni var 16 procent. (Ohman 2021)

Aven Helle (2020) skriver att pandemin har paverkat bade konsumenternas och foretagen
satt att agera. Enligt undersokningen har 55 procent av manniskorna gjort online kop och
73 procent av dem kommer kopa online &ven i framtiden. Manniskor képer mest klader,

mat, skdnhetsprodukter och elektronik da de online handlar. (Helle 2020)

Johansson (2020) skriver i sitt blogginlégg att foretagen har tidigare forsokt spara pengar
pa marknadsféringen men som foljd till de 6kade natkdpen har marknadsforingen blivit
allt viktigare, speciellt digitalt. Forutom detta anser hon att varumérkesmarknadsféringen
har 6kat. (Johansson 2020)

4 METOD

| detta kapitel presenteras den kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoden, varefter
valet av forskningsmetoden motiveras. Kapitlet fokuserar pa enkatundersékning och av-
slutas med en genomgang gallande studiens reliabilitet och validitet.

4.1 Kvalitativ och Kvantitativ forskning

Man kan sdga att kvantitativa data ger siffror som man behéver for att bevisa generella
slutsatser. Kvalitativa data berattar detaljer och det djup som kravs for att forsta konse-
kvenserna fullt ut. Det ar viktigt att forsta skillnaderna mellan de kvalitativa och kvanti-

tativa metoderna for att fa sa bra resultat som mojligt. (Surveymonkey 2019)

Da man gor en kvalitativ forskning paverkas resultatet av respondenternas uppfattning av
en situation eller handelse. Det kan handla om intryck, asikter eller synpunkter angaende
ett visst damne. For att forskaren ska forsta respondenternas uppfattningar brukar kvalita-

tivt data samlas in via intervju eller diskussion. (Bryman & Bell 2013)
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Da man gor en kvantitativ forskning anvander man sig av siffror och statistik for att samla
in kallfakta. Forskaren strukturerar och genomfor forskningen for att na ett resultat som

paverkas ocksa av forskarens uppfattning om amnet. (Bryman & Bell 2013)

4.2 Val av metod

Denna undersokning gjordes som en kvantitativ forskning. Det vanligaste sattet att samla
in data ar via enkater som respondenterna kan frivilligt svara pa. Som forskinginstrument
anvéandes en webbaserad enkat med slutna fragor. Enkaten gjordes i strukturerad form,
(se Bilaga 2), eftersom det enligt Malhotra och Birks (2007) ar da lattast att samla in ett
stort antal svar. Dessutom anser de att bestamda fragor med bestamda svarsalternativ
minskar risken for variation i respondenternas svar. Det &r viktigt att enkéten ar latt att
forsta. Darfor gors strukturerade undersokningar genom formella frageformular dar fra-
gorna ar faststéllda i en viss ordning och har bestdmda svarsalternativ (Malhotra & Birks,
2007). Enkaten skall ocksa besta av korta fragor, vilket minimerar risken att responden-
ten inte slutfor enkéten. (Bryman & Bell 2013). Oftast skickas enkaten elektroniskt, var-
efter respondenterna fyller i svaren sjalvstandigt.

For att analysen av svaren kunde goras tillforlitligt behovdes tillrackligt manga respon-

denter och svar.

4.3 Tillvagagangsatt

Malgruppen for forskningen definierades enligt alder, d.v.s. unga vuxna i aldern 18-30.

Enkéatundersdkningen gjordes med hjéalp av Google Forms som ar en av Googles verk-
tyg for att gora elektroniska frageformular. Google Forms valdes eftersom all data sam-
las automatiskt pa programmets databas, dessutom kan man bearbeta svaren rakt till ta-
beller och diagram eller fora dem till Excel. Eftersom strukturerade enkater alltid har en
risk att nagon eller flera av enkatens fragor misstolkas av lasaren skickades enkéten forst
till tre testpersoner, for att forsdkra att fragorna var latt forstadda och i en fungerande

ordning.

Den slutliga enkéten bestod av tre bakgrundsfragor géllande kon, alder och ifall respon-

denten var Telias kund. Dérefter fick respondenterna besvara elva fragor géllande Telias
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apparats marknadsforing. Storsta delen av fragorna besvarades genom att vélja ett alter-
nativ, men tva av fragorna var flervalsfragor. Sjdlva fradgorna kan man se i Bilaga 2.
Undersokningens syfte forklarades for respondenterna och darmed hade de kdnnedom
over det som undersokningen gick ut pa. Malet for undersokningen var att fa 50 svar, for
att ha en tillrackligt stor méngd analyserbart data. Enkaten skickades till idrottslag och
kontakter vis sms, samt delades den pa sociala medier. Formularet kunde 6ppnas via en

elektronisk lank.

Respondenterna valdes ut enligt slumpmassigt urval men enkaten skickas medvetet till
respondenter som var 18-30 ar gamla och bodde pa huvudstadsregionen. Darfér motsva-

rade urvalet bra populationen som var tidigare definierad fér undersékningen.

4.4 Undersokningens reliabilitet och validitet

Enligt Bryman & Bell byggs trovardigheten av fyra olika kriterier vilka &r palitlighet,
overforbarhet, tillforlitlighet och konfirmering. P& grund av Bryman & Bells (2013) teori
om reliabilitet och validitet valdes undersokningen att goras pa Google forms sa att re-
spondenterna har maojligheten att svara pa frageformularet oberoende av tid eller plats.

Underokningen ar aven overforbar, eftersom studien kan goras pa nytt och anpassas till
andra studier eller miljéer. Man kan bland annat undersoka Telias marknadsforing av
apparater i andra orter i Finland. For att forskningsresultatet inte skulle paverkas, har stu-

dien utforts objektivt, darav uppfylls dven kravet for konfirmering.

Studien avgransades till aldersgruppen 18-30, pa huvudstadsregionen. Alla respondenter
var inom aldersgruppen och darav motsvarade urvalet populationen som var definierad
for undersokningen. Det ar dock anmérkningsvért att enkaten inte avsldjade responden-
ternas bostadsort, sa det ar majligt att nagon eller nagra av respondenterna bor utanfor
huvudstadsregionen. Detta hade kunnat undvikas genom att lagga till en fraga gallande
respondentens bostadsort. Frageformularet gjordes pa finska for att respondenterna for

det mesta var finsksprakiga och kunde delta i undersokningen pa sitt eget modersmal.

Dartill kan studien kritiseras, eftersom en av de stdrsta nackdelarna med strukturerade

enkater ar att bakomliggande orsaker till respondenternas svar kan bli oklara (Malhotra
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& Birks, 2007). Dartill kan validitet vara svart att mata i siffror, eftersom undersékningen
till en viss del mater respondenternas preferenser och attityder (Faarup & Hansen, 2011).

5 RESULTAT

Enkéaten var aktiv 26.12.2021-30.12.2021 och under denna period samlades ihop 103
svar. Storsta delen av svaren kom via rak kontakt till manniskor som ville gérna vara

delaktiga och hjélpa till.

Frageformularet gjordes pa finska, men &r dversatt till svenska i detta kapitel. Resultatet
presenteras enskilt for varje fraga i frageformularet, for att gora det lattare for lasaren att
hanga med och fa en tydlig helhetsbild. Diagrammen fortydligar hur de olika svaren de-
lats.

Oletko 18-30 vuotias?

103 vastausta

® Kylia
QE

Figur 2.Statistik pa respondenternas alder

Ovan ser man svar pa fragan: var respondenterna 18-30 aringar. Statistiken ovan visar att
100 procent av respondenterna var inom den tidigare utvalda aldersgruppen 18-30 ar.

17



Sukupuolesi

103 vastausta

@ Nainen
58,3% ® Mies
@ En halua ilmoittaa

Figur 3.Statistik pa respondenternas kon

Ovan ser man svar pa fragan: vilket kon var respondenterna. Statistiken ovan visar att

58,3 procent av respondenterna var man och 41,7 procent var kvinnor.

Oletko Telian asiakas?

@ Kylls
46,6% ® En

103 vastausta

o

Figur 4.Statistik om respondenten var Telias kund

Ovan ser man svar pa fradgan: var respondenten Telias kund. Statistiken ovan visar att
53,4 procent av respondenterna var Telias kunder medan 46,6 procent var inte.
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Missa olet tormannyt Telian Laitemarkkinointiin? EI LITTYMAT (useampi vaihtoehto
valittavissa)

103 vastausta

Internetissa —85 (82,5 %)

Televisiossa 63 (61,2 %)

Radiossa —10 (9,7 %)
Lehdessa —19 (18,4 %)
Sosiaalisessa mediassa —75 (72,8 %)

Sahopostissa tai tekstiviesteissa —27 (26,2 %)

Mainoksissa julkisilla paikoilla 49 (47,6 %)

Figur 5.Statistik om var respondenterna har stott pa Telias marknadsforing av apparater.

Ovan ser man svar pa fragan: var har respondenten stétt pa Telias marknadsforing av
apparater. Statistiken visar att Internet har varit den effektivaste kanalen och till och med
82,5 procent av respondenterna har stétt pa marknadsforing av Telias apparater pa inter-
net.

Sociala medier har ocksa varit ett effektivt satt att marknadsféra och 72,8 procent av re-
spondenterna har stétt pa marknadsféringen via sociala medier.

61,2 procent av respondenterna satt eller reagerat pa Tv-reklamer, medan

47,6 procent av respondenterna har stott pa Telias reklamer av apparater pa de offentliga
platserna.

26,2 procent har stott pa reklamer via e-post och textmeddelanden. Minst synlighet har

Telias reklamer fatt via tidning med 18,4 procent och radio med 9,7 procent.

Mihin kiinnitadt ensimmaisena huomiota mainoksissa?

103 vastausta

@ Otsikko
® Tuotekuva
Tarjous
@ Vvairit
@ Hydtyyn (esim. alennusprosentti)

Figur 6.Statistik pa vad respondenterna uppméarksammar forst p& inom reklam.
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Ovan ser man svar pa fragan: vad lagger respondenterna forst marke pa i reklamer. Sta-
tistiken ovan visar att respondenterna lagger forst uppmarksamhet pa sjalva erbjudandet,
eftersom 35 procent av respondenterna valt detta svarsalternativ. Aven sjalva produktbil-
den tycks vécka intresse hos 31,1 procent av respondenterna. Rubrikerna, erbjudanden

och farger fick endast kring 10 procent av respondenternas svar.

Telian laitemarkkinointi herattaa mielenkiintoni

103 vastausta

@ Taysin samaa mielta
@ Osittain samaa mielts
@ En tieda

@ Osittain eri mieltd

@ Taysin eri mieltd

Figur 7. Statistik pa ifall Telias marknadsforing av apparater vacker respondenternas intresse.

Ovan ser man svar pa pastaendet: Telias apparats marknadsforing vacker mitt intresse.
42,7 procent av respondenterna ar delvis av samma asikt att Telias marknadsforing av
apparater vacker deras intresse, 29,1 procent har svarat att de inte riktigt vet medan 25,2

procent ar delvis av annan asikt.

Koen Telian laitemarkkinoinnin hyvaksi verrattuna muihin kilpailioihin

103 vastausta

@ Taysin samaa mieltd
@ Osittain samaa mieltd
@ Entieds

@ Osittain eri mieltd

@ Taysin eri mielta

Figur 8.Statistik om respondenterna tycker Telias marknadsféring ar bra gem fort med konkurrenterna
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Ovan ser man svar pa pastaendet: upplever du Telias apparats marknadsforing bra jamfort
med deras konkurrenter. 42,7 procent av respondenterna ar delvis av samma asikt, medan
37,9 procent besvarade att de inte vet ifall marknadsfoéringen ar bra jamfért med konkur-
renterna. 13,6 procent ar delvis av annan asikt. Nagra fa svar fanns ocksa pa helt av

samma asikt och helt av annan asikt.

Miké on mielestasi laitemarkkinoinnissa tarkein asia tulla ilmi johon Telian taytyisi keskittya?

103 vastausta

@ Hinta

@ Ominaisuudet
Saatavuus

@ Vvisuaalisuus

Figur 9.Statistik vad respondenterna tycker ar viktigast att komma fram i Telias marknadsféring av apparater

Ovan ser man svar pa fragan: Vad tycker du &r viktigaste att komma fram i apparats
marknadsforing som Telia borde fokusera pa? Enligt 41,7 procent av respondenterna ar
priset den viktigaste saken som skall komma fram. Reklamen borde ocksa vara visuellt

attraktiv enligt 26,3 procent av respondenterna och enligt 21,4 procent skulle apparatens
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funktioner ocksa vara viktigt att fA med i reklamen. Minst viktigt var tillgangligheten sim

fick endast 10,7 procent av respondenternas svar.

Koetko etta Telian laitemarkkinointi on yrityksen arvojen mukaista? (Yrityksen arvot ovat
uskalla, valita ja yksinkertaista)

103 vastausta

® Kyla
@cEi

@ En osaa sanoa

Figur 10.Statistik om att tycker respondenterna Telias marknadsforing ligger i linje med foretaget varderingar

Ovan ser man svar pa fragan: Upplever du att Telias apparats marknadsforing ar i enlighet
med Telias varderingar? (Telias varderingar ar vaga, omsorg och forenkla). Statistiken
ovan visar att 40,8 procent av respondenterna anser att marknadsforingen ligger i linje
med foretagets varderingar, 48,5 procent upplevde att de inte vet och 10,7 procent tycker

att marknadsféringen inte ligger i linje med Telias varderingar.

Mika arvo nakyy parhaiten Telian laitemarkkinoinnissa?

103 vastausta

@ Uskalla
@ Vvilits
@ Yksinkertaista

‘ @ En osaa sanoa
o \

Figur 11. Statistik om vilket av Telias varden syns best fér respondenterna

Ovan ser man svar pa fragan: Vilken vardering formedlas tydligast i Telias apparats mark-
nadsforing? Enligt statistiken ovan kan man se att 44,7 procent av respondenterna anser
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att varderingen forenkla syns allra tydligast i Telias apparats marknadsforing. 43,7 pro-
cent av respondenterna anser att de inte vet vilken vérdering som syns tydligast i Telias

marknadsforing. Vaga och omsorg fick ocksa nagra fa svar.

Koetko etta yrityksen arvojen nakyvyys on tarkea valittya myds markkinoinnissa?

103 vastausta

@ Kylis
®cEi

En osaa sanoa

Figur 12. Statistik om respondenterna tycker det ar viktigt att foretagets varden syns i deras marknadsforing

Ovan ser man svar pa fragan: Upplever du att det &r viktigt att formedla foretagets varde-
ringar i deras marknadsféring. 77,7 procent av respondenterna anser att det ar viktigt att
foretagets varden skall synas i deras marknadsforing. Endast 16,7 procent anser att det
inte ar viktigt.

Mitka asiat vaikuttavat ostopaatdkseesi kun ostat uutta laitetta? (useampi vaihtoehto
valittavissa)

103 vastausta

Operaattorini
Myyja ja palvelu
Hinta 82 (79,6 %)

Laitteen merkki

Saatavuus

Figur 13. Statistik pa vad som paverkar respondenternas kopbeslut d& de kdper en ny apparat

Ovan ser man svar pa fragan: Vilka faktorer paverkar ditt kopbeslut da du kdper en ny
apparat? (flervalsfraga) 79,6 procent har svarat att priset paverkar deras képbeslut, medan

61,2 procent av respondenterna anser att apparatens marke paverkar deras kopbeslut.
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46,6 procent av respondenterna tycker att forsaljaren och servicen ocksa paverkar deras
kopbeslut. Enligt 30,1 procent av respondenterna paverkas kopbeslutet av produktens till-
ganglighet. Bara 22,3 procent av respondenterna tycker att operatdren paverkar deras

kdpbeslut.

Ajoitatko tietoisesti laite ostosi kamppanja aikoihin kuten esim. black friday, joulu jne..?

103 vastausta

@ Kylis
@®En
@ Osittain

Figur 14. Statistik om respondenterna planerar medvetet deras kop av apparater till kampanjtider

Ovan ser man svar pa fragan: Planerar du medvetet dina inkop runt kampanjer sa som
black friday, julen osv.? Statistiken ovan visar att manniskor inte planerar medvetet deras
kop av apparater till en viss kampanjtid. Bara 15,5 procent av respondenterna planerar,

40,8 procent nagon gang och 43,7 procent planerar inte.

Onko markkinointi kamppanjoilla vaikutusta osotopaatoksiisi laite oston yhteydessa?

103 vastausta

@ Kylis
3=

@ En osaa sanoa

Figur 15. Statistik om respondenterna tycker marknadsforingkampanijer har effekt da de koper apparater

Ovan ser man svar pa fragan: Har marknadsforingskampanjer en inverkan pa dina kop-
beslut av apparater? Statistiken ovan visar att enligt 62,1 procent har marknadsforings-

kampanjer en effekt pa respondenterna da de gor kopbeslut. Hos 23,3 procent av
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respondenterna har marknadsforingskampanijer ingen paverkan pa deras kopbeslut medan
14,6 procent av respondenterna vet inte medvetna ifall de paverkades av reklamkam-

panjer.

5.1 Hur olika svar forhaller sig till varandra?

Nar det jamfordes hur de olika svaren forhaller sig till varandra mellan Telias kunder (55
stycken) i relation till de 6vriga svaren kunde man marka sma skillnader. P4 manga svar
var inte skillnaderna markvardiga och darfor har det endast analyserats fragan via vilka

marknadsforingskanaler man natt respondenterna.

Missa olet térmannyt Telian Laitemarkkinointiin? El LITTYMAT (useampi vaihtoehto
valittavissa)

55 vastausta

Internetisséa 49 (89,1 %)

Televisiossa 30 (54,5 %)

Radiossa 5(9,1 %)

Lehdessd

Sosiaalisessa mediassa 37 (67,3 %)

Sahdpostissa tai tekstiviesteissa 18 (32,7 %)

Mainoksissa julkisilla paikoilla 23 (41,8 %)

0 10 20 30 40 50

Figur 16.Statistik om var respondenterna har stott pa Telias marknadsféring av apparater (Endast Telias kunder)

Né&r man jamfor svaren i Figur 16 med statistiken i Figur 5 kan man se att de som redan
ar Telias kunder har st6tt pa Telias marknadsféring via internet 14,1 procent, tv 14,3 pro-
cent, tidning 11,1 procent, sociala medier 11,9 procent och e-post och textmeddelanden
13,9 procent oftare &n da man beaktar hela forskningssamplet.

Statistiken ovan visar ocksa att Telias nuvarande kunder stétt mera sallan pa marknads-
foring via reklam pa offentliga platser 12,4 procent och radio under 1,3 procent, i jamfo-

relse med hela forskningssamplet.
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6 ANALYS

| analysen diskuteras resultatet i relation med forskningsfragorna. Som stad till analysen
anvands tidigare teorier om amnet. Analysdelen kommer att hanvisa till resultatet med
hjalp av figurerna i kapitel 5.

Enkaten skickades i forstahand medvetet till respondenter pa huvudstadsregionen som
var vid 18-30 ars alder sa att man inte i efterhand behdvde rensa svaren. Som statistiken
I figur 2 visar var 100 procent av respondenterna inom den avgrénsade gruppen, varav

58,3 procent var man och 41,7 procent kvinnor (se Figur 3).

Statistiken i figur 4 visar att 53,4 procent av respondenterna var Telias kunder, vilket &r
dverraskande, eftersom da man jamfor Telias marknadsandel med deras konkurrenter ar
procenten inte néra heller lika stor. Detta kan eventuellt forklaras med att respondenterna
var unga vuxna fran huvudstadsregionen och det finns mycket bostader inom huvudstads-
regionen som har Telias internetanslutningar. Dessutom ar en stor del av respondenterna
I arbetslivet och kan ha Telias abonnemang via sina arbetsgivare. Rudolf (2018) forklarar
att marknadsforing behovs for att skapa goda kundrelationer. Utifran statistiken kan man
dra en slutsats att Telia atminstone till en viss del lyckats med sin marknadsforing, ef-
tersom Over halften av respondenterna redan var Telias kunder, fastdn foretaget verkar

inom en konkurrenskraftig marknad.

Flervalsfragans statistik i figur 5 visar att de digitala kanalerna har varit allra effektivast
for att na kunder. 82,5 procent av respondenterna har sttt pa marknadsforing av Telias
apparater pa internet, medan 72,8 procent av respondenterna via sociala medier. Detta
kan forklaras genom att man kan na 99 procent av finlandare via digital marknadsforing
och 89 procent av 16-89 aringar finlandare anvander internet (Tilastokeskus, 2018). Dar-
till har COVID-19 6kat anvandningen av digitala marknadsféringskanaler (Johansson
2020). Enligt Digitaalinen markkinointi (2019) anvénds digitalmarknadsforing nuforti-
den i sa gott som alla moderna foretag som har nagot online, medan Telia sjalv har en
mycket tydlig avsikt att konstant utvecklas och forandras (Telia 2019). Statistiken av
frageformularet indikerar att Telia lyckats med sin avsikt och kan anses som ett modernt

foretag med formagan att forandras och anpassa sig till nuvarande marknadskrav.
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Det ar positivt att Telia nar sina kunder i stort sett via digitala marknadsforingskanaler,
eftersom digitalmarknadsforing kan vara fordelaktigt for att marknadsféringsmaterialet
gdr att riktas till en viss malgrupp, det ar kostnadseffektivt och interaktivare. Dessutom
far man exakta matbara resultat och man kan lattare forsta sin malgrupp (Digitaalinen
markkinointi 2019), vilket hjalper Telia att utveckla sin marknadsforing aven i framtiden.
61,2 procent av respondenterna har ocksa satt Telias Tv-reklamer. Dock maste man se
kritiskt pa denna statistik, eftersom manniskor i allmanhet ser mer pa tv kring julen och
Telia hade julreklamer av deras apparater i gang.

Fastan Telia marknadsfor aktivt pa offentliga platser har bara 47,6 procent av responden-
terna lagt marke till reklam av Telias apparater pa de offentliga platserna.

E-post och textmeddelanden har endast 26,2 procent stott pa, varav storsta delen av dem
ar redan Telias kunder.

Teorin av Rudolf (2018) namner bland annat sociala medier, sokmotoroptimering (SEO)
och annonsering som de populdraste marknadsféringsmetoderna. Storre foretag med
storre budget kan utnyttja sa gott som alla olika marknadsforingskanaler, vilka alla har
sin egen roll i foretags marknadsforingsmix (Digitaalinen markkinointi 2019). Enligt sta-
tistiken stoter manniskor pa Telias reklamer via flera kanaler och darfor bor de aven i
fortséattningen synas via flera kanaler och splittra sin marknadsforingsbudget enligt detta.

Figur 7 visar ifall Telias marknadsforing av apparater vacker intresse hos respondenterna.
Utifran svaren &r det svart att fa en tydlig helhetsbild, eftersom svaren delas relativt jamt
mellan de olika svarsalternativen, men pa basen av statistiken i figur 8 anser 42,7 procent
av respondenterna Telias marknadsforing av apparater som bra jamfort med konkurren-
ternas motsvarande marknadsforing. 37,9 procent av respondenterna ansdg anda att de
inte vet ifall marknadsforingen ar bra, vilket betyder att Telia kunde forsoka forbattra sina
reklamer och fa sina annonser att tydligare sticka ut fran deras konkurrenter pa den kon-

kurrenskraftiga marknaden.

Statistiken i figur 6 visar att respondenterna lagger forst uppmarksamhet pa sjalva erbju-
dandet, eftersom 35 procent av respondenterna valt detta svarsalternativ. Aven sjalva pro-
duktbilden tycks vacka intresse hos 31,1 procent av respondenterna. Eftersom bra mark-
nadsforing resulterar i uppmarksamhet samt nagon slags vinst till exempel i form av
pengar, fortroende eller ett gott rykte (Rudolf, 2018), ar det viktigt att Telia utnyttjar
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statistiken ovan, for att planera reklam som vacker konsumentens uppméarksamhet. | Te-
lias fall rekommenderas reklamerna vara visuellt attraktiva med hjélp av goda produkt-
bilder och vara innehalls massigt lyckade, vilket betyder att konsumenterna far en tydlig

bild av sjalva erbjudandet.

| teorin papekar Ghirvu (2013) att marknadsforare kan anvanda kampanjer, prisrabatter
eller kuponger for att locka konsumenten att ta ett kopbeslut. Detta kunde fungera i Telias
reklamer eftersom 41,7 procent av respondenterna anser att ar priset den viktigaste saken
som skall komma fram i reklamer och verkar vécka deras intresse (se Figur 9). | Ghirvus
(2013) artikel ndmns bland annat bakgrundstext, isolerade bilder eller text inklusive in-
struktioner som element som kan hjalpa till att fa konsumenten att intressera sig for pro-
dukten, detta visar sig aterspeglas i forskningsresultatet eftersom 26,3 procent av respon-
denterna anser att reklamerna ska vara visuellt attraktiva. Dessutom &r det viktigt att kon-
sumenten forstar produktens speciella egenskaper och hur den kan anvéandas (Ghirvu,
2013), enligt statistiken anser 21,4 procent av respondenterna att apparatens funktioner
skulle ocksa vara viktigt att fd med i reklamen. Rudolf (2018) forklarar att man maste
kanna till sin produkt, marknad och malgrupp. Man maste forsta vad kunderna efterfragar
och via vilken kanal man kan na dem. For att Telia ska kunna anpassa sin marknadsforing
till att motsvara kundens behov, ar det viktigt att kénna till vilka faktorer som responden-
terna anser som viktiga i apparats marknadsforingen. Enligt statistiken bor Telia at-
minstone se till att reklamerna innehaller tydlig information om produktens pris och dess
egenskaper. Dessutom ska reklamen vara visuellt attraktiv.

Enligt teorin &r det viktigt att all marknadsforing skall vara i linje med foretagets varden
och att de skall ocksa synas ut at konsumenterna (Nitro 2020). Att reklamerna ligger i
linje med foretagets varderingar paverkar ocksa betydligt hur manniskor ser pa varumar-
ket eller foretaget (Lammi 2018). 40,8 procent av respondenterna besvarade att mark-
nadsforingen ligger i linje med foretagets varderingar vaga, omsorg och forenkla (se Figur
10). Anda upplever 48,5 procent att de inte vet och 10,7 procent tycker att marknadsfo-
ringen inte ligger i linje med Telias vérderingar. Enligt 44,7 procent av respondenterna
ar forenkla den vérderingen som syns tydligast i Telias marknadsforing (se Figur 11). Av
det har kan man tolka att reklamerna ar forenklade och ganska enkla att forsta. Enligt
Lammi (2018) forvantas foretagen ta ansvar i sin dagliga verksamhet, samt att
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kommunicera och leva enligt sina varderingar i allt de g6, medan det framkommer i For-
bes undersokning att foretagets varderingar paverkar konsumenternas képbeslut (Nitro,
2020). Detta bekraftas ocksa i forskningsresultatet, eftersom 77,7 procent av responden-
terna anser att det ar viktigt att foretagets varden skall synas i deras marknadsforing (se
Figur 12). Detta ar nagot Telia kunde ta hansyn till i sin fortsatta marknadsforing och
forsoka framhéva sina varderingar pa ett tydligare satt i sin marknadsforing, speciellt gél-

lande att vaga och omsorg.

| flervalsfragans statistik i figur 13 kan man se vilka saker paverkar kopbeslutet hos re-
spondenterna. 79,6 procent anser att priset paverkar deras kopbeslut, medan

61,2 procent av respondenterna anser att apparatens marke paverkar deras kdpbeslut.
Detta kan forklaras med varumarkeslojalitet. Enligt Johansson (2020) satsar foretag allt-
mer pa varumarkesmarknadsforing, vilket till en viss del kan forklara statistiken ovan.
46,6 procent av respondenterna tycker att forsaljaren och servicen ocksa paverkar deras
kopbeslut. Enligt 30,1 procent av respondenterna paverkas kopbeslutet av produktens till-
ganglighet. Bara 22,3 procent av respondenterna tycker att operatoren paverkar deras kop-
beslut. Evans et al. (2008) forklarar att kopbeslutet kan paverkas da en produkt uppfyller
konsumentens behov. Enligt statistiken skulle man kunna dra en slutsats att storsta delen
av konsumenterna koper en ny produkt som motsvarar deras behov da de far den till ett

bra pris.

Statistiken i figur 14 visar att ménniskor inte planerar medvetet deras kop av apparater
till en viss kampanijtid. Bara 15,5 procent av respondenterna planerar, 40,8 procent nagon
gang och 43,7 procent planerar inte. Av detta kan man dra slutsatsen att Telia bor mark-
nadsfora sina apparater bestandigt, i stallet for att bara satsa pa hogtider eller andra kam-
panjer. Detta bekraftas av Rudolf (2018) som anser att marknadsforing ar ett mycket lang-
siktigt arbete och det behdvs hela tiden nagon form av marknadsforing for att behalla sin
marknadsposition och na tillvaxt. Dock pastar hen att marknadsféringen kan vara extra
viktigt bland annat i samband med olika kampanjer, tidpunkter och sl&dpp av nya produk-
ter, vilket Telia d&ven bor beakta i sin marknadsforing, eftersom statistiken i figur 15, visar
att for 62,1 procent paverkas kopbeslutet av marknadsféringskampanjer. Detta forstarks
av Ghirvus (2013) teori, som pastar att man kan locka kunderna att gora kopbeslut med
hjélp av olika kampanijer, prisrabatter eller kuponger.
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Né&r man jamfor Statistiken i figur 16 med statistiken i1 figur 5 méarks att de som redan &r
Telias kunder stoter pa Telias marknadsforing av apparater pa internet 14,1 procent, Tv
reklamer 14,3 procent, tidningar 11,1 procent, sociala medier 11,9 procent, epost och
textmeddelanden 13,9 procent oftare an da resultaten jamfors med hela forsknings-
samplet. Detta kan bero pa manga olika faktorer sa som SEO eller direktreklam som kan
skickas till kunder via e-mail eller Sms (Rudolf 2018). Telias egna kunder lagger troligen
lattare marke till foretagets marknadsforing. Overraskande nog visar statistiken att dvriga
kunder har stott pa marknadsforingen av apparater pa Radio 1,3 procent och reklam pa
offentliga platser 12,4 procent oftare &n Telias kunder.

7 SLUTSATSER

| kapitlet sammanfattas avhandlingen genom att besvara forskningsfragorna. Pa basen av
resultatet ges rekommendationer for hur Telia kan effektivera sin apparats marknadsfo-

ring och vilka kanaler de rekommenderas att anvanda.

7.1 Avslutande diskussion

Undersokningens syfte var att reda ut vilka marknadsféringskanaler ar de allra effektiv-
aste for att marknadsfora Telias apparater. Dartill undersoéktes hur Telia kan effektivera
sin marknadsforing for att battre motsvara konsumenternas 6nskningar och krav, och pa
sa vis oka sin forsaljning. Dessutom undersoktes hur Telias huvudvarderingar syns i fo-
retagets marknadsforing. For att fa svar pa forskningsfragorna gjordes en kvantitativ
undersokning, med hjalp av ett frageformular med fjorton fragor géllande konsumenter-
nas synpunkter om Telias marknadsforing och vardebaserad marknadsféring i allméanhet.

Som stod till analysen anvandes tidigare teorier angaende temat.

Studien resulterade i att de effektivaste marknadsforingskanalerna var digitala. Enligt sta-
tistiken var Telias effektivaste marknadsforingskanaler internet, sociala medier, TV och
reklam pa offentliga platser. I Telias fall visade det sig att det var I6nsamt att marknads-

fora via flera olika marknadsforingskanaler.
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Teorin och forskningens statistik bevisade att foretagets varderingar paverkade konsu-
menternas kopbeslut och i Telias fall upplevde konsumenterna att féretagets vérderingar
kunde synas tydligare i deras reklamer. Darfor rekommenderas Telia att tydligare fram-
héva sina varderingar vaga, omsorg och forenkla. Som forbattringsforslag till Telias nu-
varande marknadsféring, kunde de satsa pa att reklamerna véacker mer uppmarksamhet an
deras konkurrenters marknadsforing. Det kan de gora bland annat genom visuellt attrak-

tiva reklamer, dar produktens pris visas tydligt.

Studien gjordes for att Telia skulle kunna utveckla sin marknadsforing sa att den béttre
motsvarar konsumenternas kdpbeteende och dessutom stdda forsaljarnas arbete, motivat-

ion och forséljningsresultat.

7.2 Metoddiskussion

Fastan studien uppfyller kraven for validitet och reliabilitet finns det kritik mot forsk-
ningen. Studien kan till exempel kritiseras for att den ar gjord av unga vuxnas perspektiv,
en generation som &r bekant med de nyare formerna av marknadsforing. | stéllet kunde
man ha forskat en bredare aldersgrupp, dar samplet skulle ha bestatt av flera generationers
representanter. | detta fall hade forskningsresultatet troligen varit annorlunda, eftersom
tankarna kan skilja sig relativt mycket mellan olika generationerna, speciellt gallande di-
gital marknadsforing och det skulle vara viktigt for Telia att hitta forbattringsforslag till

marknadsforingen som vacker intresse hos de olika generationerna.

Aven fragorna kunde ha varit battre uttankta, for att battre kunna svara pa forskningsfra-
gorna och underlatta analysen. Till exempel borde man ha lagt till en fraga géllande bo-
stadsorten, for att forsékra att urvalet skulle battre motsvara populationen som var defini-

erad for undersokningen.

Dértill kan studien kritiseras, eftersom en av de storsta nackdelarna med strukturerade
enkater ar att bakomliggande orsaker till respondenternas svar kan bli oklara, eftersom
svaren endast ger statistik och man inte kan stélla foljdfragor. Med hjélp av intervjuer
kunde man ha stallt foljdfragor och fatt fram bakomliggande orsaker och eventuellt vér-

defull tillaggsinformation.
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7.3 Forslag till fortsatt forskning

Denna forskning var avgrénsad till unga vuxna inom huvudstadsregionen. Ett intressant
forskningsforslag till fortsatt forskning skulle kunna vara att forska unga vuxna i hela
Finland och undersoka om det finns tydliga geografiska skillnader i respondenternas svar.
Dessutom kan det vara intressant att studera ifall svaren skulle skilja sig om samma forsk-
ning upprepades, men i stéllet for att generalisera svaren skulle man férsdka hitta skillna-
der mellan man och kvinnor. En till intressant inriktning &r att intervjua Telias forsaljare
och kartlagga deras tankar kring foretagets marknadsforing. Anser forséljarna att Telias
marknadsforing stoder forsaljningen eller finns det ndgot man kunde forbattra i mark-

nadsforingen for att kunna motivera foretagets forsaljare.

Dessutom kunde studien upprepas som en kvalitativ forskning, dar man med hjalp av
intervjuer skulle djupgaende undersoka konsumenternas tankar gallande Telias apparats
marknadsforing och pa sa vis kunna fa vardefull tillaggsinformation samt forbattringsfor-

slag.
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-Forsaljarnas synvinklar pa forséljningen
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Laitemarkkinointi
Telialla

Hei,
Nimeni on Anton Relander ja teen
opinnaytetydta Telian laitemarkkinointiin

liittyen.

Vastaukset tapahtuvat anonyymisti ja

yksittaisen henkilon vastauksia ei julkaista.

Valitsethan sopivimman vaihtoehdon ja
osassa kysymyksissa voi valita myos
useamman vaihtoehdon (n@ma on merkitty
myds erikseen kysymyksen yhteydessa)

Vastaaminen vie noin 3minuuttia.

Kiitos avusta:)
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Oletko 18-30 vuotias? *

O Kylia
O Ei

Sukupuolesi *

O En halua ilmoittaa

Oletko Telian asiakas? *

O Kyl
O En
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Missa olet tormannyt Telian
Laitemarkkinointiin? EI LITTYMAT
(useampi vaihtoehto valittavissa) *

|:| Internetissa
Televisiossa

Radiossa

Lehdessa
Sosiaalisessa mediassa

Sahopostissa tai tekstiviesteissa

Q00000

Mainoksissa julkisilla paikoilla

Mihin kiinnitat ensimmaisena huomiota
mainoksissa? *

O Otsikko

O Tuotekuva

O Tarjous
(O varit

O Hyotyyn (esim. alennusprosentti)

7
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Telian laitemarkkinointi herattaa
mielenkiintoni *

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
(O Entieds

O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

Koen Telian laitemarkkinoinnin hyvaksi
verrattuna muihin kilpailioihin *

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O En tieda

O Osittain eri mielta

O Taysin eri mielta

@ Kysymys on pakollinen.
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Mika on mielestasi laitemarkkinoinnissa
tarkein asia tulla ilmi johon Telian taytyisi
keskittya? *

O Hinta

O Ominaisuudet
O Saatavuus

O Visuaalisuus

Koetko etta Telian laitemarkkinointi on
yrityksen arvojen mukaista? (Yrityksen
arvot ovat uskalla, valita ja
yksinkertaista) *

O «kylia
QO Ei

O En osaa sanoa
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Mika arvo nakyy parhaiten Telian
laitemarkkinoinnissa? *

O Yksinkertaista

O En osaa sanoa

Koetko etta yrityksen arvojen nakyvyys
on tarkea valittya myos
markkinoinnissa? *

(O «yla
O Ei

O En osaa sanoa
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Mitka asiat vaikuttavat ostopaatokseesi
kun ostat uutta laitetta? (useampi
vaihtoehto valittavissa) *

Operaattorini
Myyija ja palvelu
Hinta

Laitteen merkki

00000

Saatavuus

Ajoitatko tietoisesti laite ostosi
kamppanja aikoihin kuten esim. black
friday, joulu jne..? *

O «yla
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Onko markkinointi kamppanjoilla
vaikutusta osotopaatoksiisi laite oston
yhteydessa? *

O «kyla
O Ei

O En osaa sanoa

Tyhjenna lomake

Google ei ole luonut tai hyvaksynyt tata sisaltéa. llmoita
vaarinkaytosta - Palveluehdot - Tietosuojakaytanto

) Google Forms
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