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1 INLEDNING 

För att öka ett företags försäljning måste man få uppmärksamhet och väcka intresse för 

en produkt eller tjänst. Detta kan göras genom marknadsföring, vilket man kan stöta på 

nästan vart som helst man går till exempel på gatorna, inom köpcentrum, radion, i tid-

ningar, på tv och såklart på internet. Marknadsföring kan vara mycket dyrt och därför är 

det viktigt att veta hur man gör det kostnadseffektivt. Marknadsföringsåtgärderna kan 

variera mellan olika företag bland annat beroende på företagets storlek, budget och mål-

gruppen.  

 

Telia Finland fungerar som uppdragsgivare för detta examensarbete och har gett som 

uppgift att ta reda på hur deras marknadsföring av olika apparater fungerar ur konsumen-

tens perspektiv, samt hur de når sina kunder effektivast. Telia använder sig av flera olika 

marknadsföringskanaler och all synlighet kostar dem, därför är det viktigt att reda ut vil-

ken marknadsföringskanal fungerar bäst till Telias konsumenter i dagens läge. (Telia 

2021) 

 

Under de senaste åren har konsumentbeteendet ändrats mycket på grund av digitali-

seringen. Enligt Tilastokeskus använder 89 procent av 16–89 åringar finländare internet. 

Största skillnaden jämfört med tidigare statistik märks bland det äldre folket, där interne-

tanvändningen har stigit mycket och som förväntat används internet mest på mobiltelefo-

nen. (Tilastokeskus 2018) 

1.1 Syfte och problemformulering 

Syftet med denna forskning var att reda ut hur Telias marknadsföring ser ut ur konsumen-

tens synvinkel samt den skulle kunna förbättras och effektiveras. Marknadsföringens 

funktionalitet studerades på basis av hur marknadsföringen fungerat och vad som egent-

ligen intresserat kunderna när de skaffat nya apparater.  

 

Arbetets problemområde var hur reklam påverkar konsumentens köpbeteende. Enligt Te-

lias försäljare stöder inte marknadsföringen deras försäljning och genom att besvara 

forskningsfrågorna kan Telia utveckla sin marknadsföring för att uppfylla konsumentens 
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behov och önskemål, vilket kunde eventuellt gynna försäljningsarbetet och öka försälj-

ningen av apparater och andra produkter. 

 

Arbetet fokuserade på följande forskningsfrågor: 

• Via vilken marknadsföringskanal nådde man kunden och vad väcker deras in-

tresse inom marknadsföring av apparater?  

• Märks Telias värderingar i deras marknadsföring? 

• Hur kan Telia utveckla sin marknadsföring för att stödja försäljningen? 

1.2 Avgränsningar 

Studien beaktade huvudsakligen marknadsföring av Telias apparater. Studien avgränsa-

des till unga vuxna i 18–30 års åldern, inom huvudstadsregionen. Åldersgruppen valdes 

eftersom konsumenterna måste vara över 18 år gamla för att kunna köpa apparater eller 

tjänster från Telia. Dessutom var åldersgruppen intressant att forska, för de gav en bra 

överblick över hur den digitala marknadsföringen kunde utnyttjas i framtiden. Forsk-

ningsgruppen avgränsades till huvudstadsregionen för att på huvudstadsregionen finns 

det mest människor, marknadsföringsåtgärder och Telias butiker 

1.3 Förväntat resultat 

Studiens förväntade resultat var att Telia når kunder främst genom digitala marknadsfö-

ringskanaler som till exempel sociala medier. Därtill förväntades att Telias värderingar 

syns för konsumenterna då de påminns om vilka värderingarna är. Som sist förväntades 

att Telias marknadsföring kunde förbättras genom att vara genomskinligare i marknads-

föringen, samt att företaget skulle tydligare stå ut ifrån sina konkurrenter. 

 

2 TELIA COMPANY AB 

I detta kapitel får man en överblick av uppdragsgivaren Telia Company som företag samt 

deras värderingar och största försäljningskanaler. För att samla in fakta om företaget har 

både nya försäljares interna skolningsmaterial och årsberättelserna på Telias websidor 
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granskats. Därtill intervjuades (se Bilga 1) Joel Liukkonen som jobbar på Telia som Sales 

Team manager och känner till företagets försäljningskanaler. 

2.1 Företaget 

Telia Company är ett företag inom telekommunikationsbranschen som erbjuder olika 

kommunikationstjänster, vilka hjälper människor att kommunicera och att göra affärer. 

Telia erbjuder även underhållning i olika former. Telia grundades år 1983 i Sverige och 

har sedan dess varit aktiv i Norden, Baltikum och nuförtiden också i Eu/EES länderna. I 

Finland kände man Telia tidigare som Sonera eller Tele Finland som slogs samman år 

2017 och namnet blev Telia. Företaget verkar i över 20 länder och har över 20 000 an-

ställda. Företaget har sitt huvudkontor i Stockholm. 

Företagets uppdrag enligt dem själv är att föra familjer, företag och samhällen samman 

genom en mängd olika mobila- och kommunikationstjänster. De vill ändra på det digitala 

samhället och hämta människor närmare varandra, genom att göra det möjligt att kom-

municera och ansluta till varandra enkelt och oavsett oberoende deras fysiska läge.  

Telia Finland ett mycket stort och växande företag, vars omsättning i Finland år 2018 var 

1,3 miljarder euro. Företaget har en tydlig avsikt att konstant utvecklas och förändras, 

vilket möjliggörs av Telias anställda som kan berätta åt kunderna om nya uppfinningar 

som företaget erbjuder. Förr var Telia bara en teleoperatör som erbjöd möjligheten att 

kommunicera men i framtiden vill de vara ett mediahus. Därför har de gjort stora insatser 

inom underhållning genom att köpa Bonnier som äger Mtv och Cmore samt genom att 

köpa med ensamrätt hela finska ishockeyligan Liiga. (Telia 2019) 

Telia delar året i 4 kvartal och satsar en hel del pengar för att marknadsföra olika apparater 

så som telefoner och surfplattor. Strategimässigt satsar de mer på marknadsföring under 

säsongtider, till exempel inom det fjärde kvartalet satsar Telia extra mycket på marknads-

föringen eftersom julförsäljningen börjar, vilket är en säsong då företaget säljer i större 

kvantiteter än normalt. (Telia 2021) 

2.2 Företagets värden 

I Forbes undersökning framkom det att 70 procent av respondenterna ansåg att företa-

gets värderingar har påverkat deras köpbeslut. (Nitro 2020) Det räcker inte att 



8 

 

kommunicera företagets värden, utan företag förväntas ta ansvar i sin dagliga verksam-

het, samt att kommunicera och leva enligt sina värderingar i allt de gör. Detta påverkar 

också betydligt hur människor ser på varumärket eller företaget (Lammi 2018).  

 

Joel Liukkonen berättar att hörnstenarna i Telias företagskultur är självledarskap och 

ansvar. Företagets hierarki är relativt låg och alla anställda kan påverka och uttrycka sig 

själv. Företaget lyssnar, frågar och är mottaglig för förbättringsförslag.” Vi skapar vår 

egen kultur” är ett påstående Telia vill att deras anställda kan hålla med om. Telia för-

väntar att alla anställda tar ansvar för personlig utveckling och för att skapa potential 

inom företaget, bland annt genom att utveckla sitt arbete, be om hjälp och arbeta själv-

ständigt. Företaget erbjuder även utvecklingsstöd i olika former både yrkesmässigt och 

som person. (Bilaga 1.) 

 

Telias viktigaste värderingar är Dare, Care och Simplify. 

 

Dare (Våga) är en återspegling av hur Telia vågar och talar rakt ut sina nyheter, åsikter 

och deras oro. Telias anställda vill vara öppna och dela med sig av sina egna åsikter, 

utan rädsla för misstag eller misslyckanden. 

 

Care (Omsorg) är en återspegling av hur företaget och Telias anställda bryr sig om deras 

kunder, miljön och samhället. Företaget vill utveckla samhällsbaserade och hållbara lös-

ningar för kommunikation.  

 

Simplify (Förenkla) ”Just keep it simple” betyder att förenkla olika saker. Telia strävar 

efter att förenkla sina vanor, metoder och processer, för att kunna vara så tydliga och 

snabba i olika beslut och trender som möjligt. Syftet är att göra affären hos Telia så en-

kel som möjligt för både anställda och kunder. Detta underlättas till exempel genom att 

prata kundens språk och undvika svårförstådda förklaringar. 

 

Sammanfattningsvis vill Telia agera och stödja sina kunder, samhället och företag, vil-

ket kräver att företaget och dess anställda kan göra tydliga och snabba beslut. Telias an-

ställda måste kunna fatta svåra beslut utan rädsla för konsekvenser eller misslyckande. 

Telia bryr sig om miljön och människorna, samt tar ansvar för sina beslut, resultat och 
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effekter. Företaget vill i det dagliga arbetet representera deras huvudvärderingar Dare, 

Care och Simplify. (Telia 2021) 

3 TEORI 

I denna del introduceras teorin som ger en basförståelse om ämnet som undersöks. I ka-

pitlet kan man läsa om marknadsföring, konsumentbeteende, AIDA-modellen och hur 

världen digitaliseras. 

3.1 Marknadsföring 

Marknadsföring innebär olika strategiska aktiviteter för att väcka intresse hos konsumen-

ten, förstärka företagets image, locka nya kunder och att skapa goda kundrelationer. Bra 

marknadsföring fångar en målgrupps uppmärksamhet och hämtar någon slags vinst till 

företaget i form av pengar, förtroende eller ett gott rykte. 

 

Marknadsföring är ett mycket långsiktigt arbete, som krävs för att behålla sin marknads-

position och nå tillväxt. Fastän marknadsföring skall ske kontinuerligt men vid vissa tid-

punkter är det extra viktigt. Sådana tillfällen är bland annat då man marknadsför ett nytt 

företag eller i samband med olika kampanjer eller släpp av nya produkter. För att kunna 

skapa bra marknadsföring måste man känna sin produkt, marknad och målgrupp. Man 

skall förstå vad kunderna efterfrågar och via vilken kanal man kan nå dem. Därtill skall 

man bestämma var, när och hur marknadsföringen skall ske. (Rudolf 2018).  

3.1.1 Vilka metoder finns det? 

Marknadsföringsmetoden bestäms på basen av målgruppen, produkten eller tjänsten och 

marknadsföringsbudgeten. De mest använda metoderna enligt Rudolf (2018) är: 

 

• Sökmotoroptimering (SEO): ett verktyg för företag att få mera synlighet på 

Google. 

• Sociala medier: ett verktyg som används för att skapa personliga relationer med 

kunder. 
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• Innehållsmarknadsföring: används för att fånga målgruppen med hjälp av smarta 

strategier och redaktionellt innehåll som skapar värde. 

• Annonsering: är marknadsföring på ett köpt utrymme. Antingen digitalt via till 

exempel Google Ads, Facebook Ads och Instagram eller analogt i till exempel 

tidningar eller busshållplatser. 

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

• Gerillamarknadsföring: är oväntad och kreativ marknadsföring som syftar till att 

nå ett maximalt resultat med minimala resurser. 

• Word of mouth (WOM): kunder delar med sig av sina åsikter till sin omgivning. 

För att få positiv WOM, måste företaget ha lyckats med någon annan form av 

marknadsföring (Rudolf 2018). 

3.1.2 AIDA-modellen 

AIDA modellen står för uppmärksamhet (attention), intresse (interest) önskan (desire) 

och handling (action) (Ghirvu, 2013). Med hjälp av AIDA-modellen kan man föra kon-

sumenten genom fyra psykologiska stadier, från omedvetenhet till konkret förvärv 

(Ghirvu, 2013) Medan Hanlon (2013) anser att modellen kan tänkas som en kommuni-

kationsmodell, eftersom den identifierar för företag hur och när de ska kommunicera i de 

olika skeden.   

 

Modellen kan illustreras som en inköpstratt (Se Figur 1) där konsumenten går fram och 

tillbaka i varje steg för att få stöd till det slutgiltiga köpbeslutet (Hanlon, 2013) och kan 

ses som ett verktyg för att uppmuntra till handling genom att stimulera köp av en viss 

produkt eller tjänst. Ur ett marknadsföringsperspektiv är det ett bra sätt att utveckla ef-

fektiva reklamkampanjer, eftersom konsumenterna kommer att använda olika plattfor-

mar, engagera sig vid olika kontaktpunkter och kräva olika information från olika källor 

i de olika stadierna. För att uppnå det önskade resultatet måste marknadsförare använda 

speciella åtgärder i vart och ett av de fyra stegen (Ghirvu, 2013). 
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Figur 1. AIDA-modellen 

 

Köpprocessen börjar från det ögonblick då en konsument inte känner till ett visst varu-

märke, så han måste först ta reda på om produkten eller tjänsten finns. Därav är första 

steget i AIDA-modellen medvetenhet, som fokuserar på sätt att fånga och behålla konsu-

menternas uppmärksamhet (Ghirvu, 2013). Enligt Hanlon (2013) kan marknadsförare i 

det första steget fundera på dessa frågeställningar: Hur gör vi konsumenterna medvetna 

om våra produkter eller tjänster?  Vad är vår varumärkeskampanj? Vilka verktyg eller 

plattformar använder vi? Vad ska budskapet vara?  

 

Det andra steget i AIDA-modellen är intresse. Konsumentintresse uppstår när hen aktivt 

uttrycker det i samband med en produkt eller tjänst som hen känner till (Ghirvu, 2013). 

Skribenten tillägger att det är viktigt för varumärket att konsumenten förstår produktens 

speciella egenskaper och hur den kan användas. I Ghirvus (2013) artikel nämns bland 

annat bakgrundstext, isolerade bilder eller text inklusive instruktioner som element som 

kan hjälpa till att få konsumenten att intressera sig för produkten. Hanlon (2013) skriver 

att marknadsförare kan ha nytta av följande frågeställningar, för att öka kundernas in-

tresse: Hur ska vi få intresserade konsumenter? Vad är vår innehållsstrategi? Finns sociala 

bevis för att backa upp vårt rykte? Hur och var ska informationen vara tillgänglig? 

  

Det tredje steget i modellen är önskemål. Enligt Ghirvu (2013) måste marknadsförare 

koncentrera sig på att få konsumenten att gå in i en mental disposition för att köpa pro-

dukten eller tjänsten. För att göra detta effektivt måste marknadsförare välja de egen-

skaper som är mest relevanta för produkten, eftersom det skapar positiva känslor, flöde 
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och aktiverar de ludiska funktionerna som kommer att trigga begär. För att uppfylla kon-

sumenternas önskemål för en tjänst eller produkt kan marknadsförare fundera på dessa 

frågeställningar: Vad gör vår produkt eller tjänst önskvärd? Hur interagerar vi personligen 

för att skapa en känslomässig koppling till konsumenten? (Hanlon, 2013).  

 

Enligt Ghirvu (2013) representerar handling det sista steget i köpprocessen och mark-

nadsföringens fokus ligger på att övertyga konsumenten att slutföra hela den kognitiva 

processen med en konkret handling att köpa en produkt eller tjänst. Ghirvu (2013) påpe-

kar att marknadsförare kan använda olika sätt för att motivera konsumenterna till exempel 

genom att använda kampanjer, prisrabatter eller kuponger som lockar konsumenten att ta 

ett köpbeslut. Hanlon (2013) rekommenderar att i detta skede fundera på dessa följande 

frågeställningar: Vilka är uppmaningarna till åtgärder och var placerar vi dem? Vilken 

marknadsföringskanal/plattform använder vi och hur engagerar vi oss? (Hanlon, 2013).  

 

Dock måste man komma ihåg att nätmiljöns egenskaper sätter konsumenten i en aktiv 

position, jämfört med de traditionella medierna som mestadels är passiva. Sociala medier 

har nämligen gjort det möjligt att uppnå de olika målen för AIDA via information som 

lagts till av andra kunder via sociala nätverk och gemenskaper (Hanlon, 2013). 

3.1.3 Digital marknadsföring 

Digitaliseringen kan anses ha börjat på 1980-talet då hemdatorer introducerades. De 

största utmaningarna för olika företag i dagens läge är digitaliseringen av olika affärspro-

cesser och beroende på bransch den digitala transformationen. Inom marknadsförings-

branschen syns digitalisering i form av digitalmarknadsföring, vilket innebär att all kom-

munikation sker digitalt, till exempel i form av hemsidor, sökordsannonsering (t. ex 

Google adwords), display reklamer, e-postmarknadsföring och sökmotoroptimering. (He-

ikkinen 2019) 

 

Bra digitalmarknadsföring begränsas till en viss målgrupp efter företagets affärsmål. Ge-

nom digitalmarknadsföring kan man nå 99 procent av finländare, dessutom är det fördel-

aktigt, eftersom marknadsföringsmaterialet går att riktas till en viss målgrupp, det är 
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kostnadseffektivt och interaktivare. Man får också exakta mätbara resultat och man kan 

lättare förstå sin målgrupp. (Digitaalinen markkinointi 2019)  

 

Eftersom den digitala världen erbjuder oändligt med olika alternativ, måste man ha en 

tydlig marknadsföringsstrategi och olika kanaler måste testas på ett förnuftigt sätt. Bra 

digitalmarknadsföring skall innehålla åtminstone målsättning, kommunikation och inrikt-

ning, samt leda till trafik på webbsidan. Större företag med större budget kan utnyttja flera 

marknadsföringskanaler, vilka alla har sin egen roll i företags marknadsföringsmix. (Dig-

itaalinen markkinointi 2019) 

3.2 Konsumentbeteende 

Konsumentbeteende innebär hur och varför en person bestämmer sig för att köpa en viss 

produkt. I dagens samhälle omringas folk av så mycket reklam, via flera olika kanaler att 

det är alldeles omöjligt att se och reagera på all marknadsföring som publiceras, därför 

rekommenderar Evans, Ahmall och Gordon (2008) marknadsföring med relevant inform-

ation för kunden. Skribenterna vidare förklarar att ålder, bostadsort, jobb, livssituation 

eller hobbyn påverkar hur en konsument reagerar på marknadsföring och förtegets bud-

skap.  

 

Efter att budskapet har nått konsumenten tolkas marknadsföringen på ett individuellt sätt. 

För att konsumenten ska lättare tolka och uppfatta en produkt kan företag använda sig av 

bilder eller logon för att produkten skulle få en identitet. Sinnen är också ett viktigt hjälp-

medel som konsumenten använder för att utvärdera kvaliteten av en viss produkt. Genom 

att smaka, lukta eller känna på en konkret produkt är det lättare för konsumenten att göra 

köpbeslut (Evans et al. 2008). 

3.2.1 Köpbeteendet och marknadsföringen har ändrats under den globala 

Coronavirus pandemin 

Coronaviruspandemin har ökat näthandeln och ändrat konsumentbeteendet. Enligt en 

undersökning som gjordes i Mars 2021 hade 51 procent köpt produkter ur nätet under den 

senaste månaden. I början av juni var det redan 59 procent som gjort online köp, vilket 
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antyder att näthandeln blir allt populärare bland konsumenter i Finland. Den största ök-

ningen inom online köp har skett i åldersgruppen 18–24 åringar. Procentuella ökningen 

från mars till juni var 16 procent. (Öhman 2021) 

Även Helle (2020) skriver att pandemin har påverkat både konsumenternas och företagen 

sätt att agera. Enligt undersökningen har 55 procent av människorna gjort online köp och 

73 procent av dem kommer köpa online även i framtiden. Människor köper mest kläder, 

mat, skönhetsprodukter och elektronik då de online handlar. (Helle 2020) 

 

Johansson (2020) skriver i sitt blogginlägg att företagen har tidigare försökt spara pengar 

på marknadsföringen men som följd till de ökade nätköpen har marknadsföringen blivit 

allt viktigare, speciellt digitalt. Förutom detta anser hon att varumärkesmarknadsföringen 

har ökat. (Johansson 2020) 

 

4 METOD 

I detta kapitel presenteras den kvalitativa och kvantitativa forskningsmetoden, varefter 

valet av forskningsmetoden motiveras. Kapitlet fokuserar på enkätundersökning och av-

slutas med en genomgång gällande studiens reliabilitet och validitet. 

4.1 Kvalitativ och Kvantitativ forskning 

Man kan säga att kvantitativa data ger siffror som man behöver för att bevisa generella 

slutsatser. Kvalitativa data berättar detaljer och det djup som krävs för att förstå konse-

kvenserna fullt ut. Det är viktigt att förstå skillnaderna mellan de kvalitativa och kvanti-

tativa metoderna för att få så bra resultat som möjligt. (Surveymonkey 2019) 

 

Då man gör en kvalitativ forskning påverkas resultatet av respondenternas uppfattning av 

en situation eller händelse. Det kan handla om intryck, åsikter eller synpunkter angående 

ett visst ämne. För att forskaren ska förstå respondenternas uppfattningar brukar kvalita-

tivt data samlas in via intervju eller diskussion. (Bryman & Bell 2013) 
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Då man gör en kvantitativ forskning använder man sig av siffror och statistik för att samla 

in kallfakta. Forskaren strukturerar och genomför forskningen för att nå ett resultat som 

påverkas också av forskarens uppfattning om ämnet. (Bryman & Bell 2013) 

4.2 Val av metod 

Denna undersökning gjordes som en kvantitativ forskning. Det vanligaste sättet att samla 

in data är via enkäter som respondenterna kan frivilligt svara på. Som forskinginstrument 

användes en webbaserad enkät med slutna frågor. Enkäten gjordes i strukturerad form, 

(se Bilaga 2), eftersom det enligt Malhotra och Birks (2007) är då lättast att samla in ett 

stort antal svar. Dessutom anser de att bestämda frågor med bestämda svarsalternativ 

minskar risken för variation i respondenternas svar. Det är viktigt att enkäten är lätt att 

förstå. Därför görs strukturerade undersökningar genom formella frågeformulär där frå-

gorna är fastställda i en viss ordning och har bestämda svarsalternativ (Malhotra & Birks, 

2007).  Enkäten skall också bestå av korta frågor, vilket minimerar risken att responden-

ten inte slutför enkäten. (Bryman & Bell 2013). Oftast skickas enkäten elektroniskt, var-

efter respondenterna fyller i svaren självständigt.  

För att analysen av svaren kunde göras tillförlitligt behövdes tillräckligt många respon-

denter och svar. 

4.3 Tillvägagångsätt 

Målgruppen för forskningen definierades enligt ålder, d.v.s. unga vuxna i åldern 18–30.    

Enkätundersökningen gjordes med hjälp av Google Forms som är en av Googles verk-

tyg för att göra elektroniska frågeformulär. Google Forms valdes eftersom all data sam-

las automatiskt på programmets databas, dessutom kan man bearbeta svaren rakt till ta-

beller och diagram eller föra dem till Excel.  Eftersom strukturerade enkäter alltid har en 

risk att någon eller flera av enkätens frågor misstolkas av läsaren skickades enkäten först 

till tre testpersoner, för att försäkra att frågorna var lätt förstådda och i en fungerande 

ordning.  

 

Den slutliga enkäten bestod av tre bakgrundsfrågor gällande kön, ålder och ifall respon-

denten var Telias kund. Därefter fick respondenterna besvara elva frågor gällande Telias 
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apparats marknadsföring.  Största delen av frågorna besvarades genom att välja ett alter-

nativ, men två av frågorna var flervalsfrågor. Själva frågorna kan man se i Bilaga 2. 

Undersökningens syfte förklarades för respondenterna och därmed hade de kännedom 

över det som undersökningen gick ut på. Målet för undersökningen var att få 50 svar, för 

att ha en tillräckligt stor mängd analyserbart data. Enkäten skickades till idrottslag och 

kontakter vis sms, samt delades den på sociala medier. Formuläret kunde öppnas via en 

elektronisk länk. 

 

Respondenterna valdes ut enligt slumpmässigt urval men enkäten skickas medvetet till 

respondenter som var 18–30 år gamla och bodde på huvudstadsregionen. Därför motsva-

rade urvalet bra populationen som var tidigare definierad för undersökningen.  

4.4 Undersökningens reliabilitet och validitet 

Enligt Bryman & Bell byggs trovärdigheten av fyra olika kriterier vilka är pålitlighet, 

överförbarhet, tillförlitlighet och konfirmering. På grund av Bryman & Bells (2013) teori 

om reliabilitet och validitet valdes undersökningen att göras på Google forms så att re-

spondenterna har möjligheten att svara på frågeformuläret oberoende av tid eller plats. 

Underökningen är även överförbar, eftersom studien kan göras på nytt och anpassas till 

andra studier eller miljöer. Man kan bland annat undersöka Telias marknadsföring av 

apparater i andra orter i Finland. För att forskningsresultatet inte skulle påverkas, har stu-

dien utförts objektivt, därav uppfylls även kravet för konfirmering. 

 

Studien avgränsades till åldersgruppen 18–30, på huvudstadsregionen. Alla respondenter 

var inom åldersgruppen och därav motsvarade urvalet populationen som var definierad 

för undersökningen. Det är dock anmärkningsvärt att enkäten inte avslöjade responden-

ternas bostadsort, så det är möjligt att någon eller några av respondenterna bor utanför 

huvudstadsregionen. Detta hade kunnat undvikas genom att lägga till en fråga gällande 

respondentens bostadsort. Frågeformuläret gjordes på finska för att respondenterna för 

det mesta var finskspråkiga och kunde delta i undersökningen på sitt eget modersmål. 

 

Därtill kan studien kritiseras, eftersom en av de största nackdelarna med strukturerade 

enkäter är att bakomliggande orsaker till respondenternas svar kan bli oklara (Malhotra 
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& Birks, 2007). Därtill kan validitet vara svårt att mäta i siffror, eftersom undersökningen 

till en viss del mäter respondenternas preferenser och attityder (Faarup & Hansen, 2011).  

 

 

5 RESULTAT 

Enkäten var aktiv 26.12.2021-30.12.2021 och under denna period samlades ihop 103 

svar. Största delen av svaren kom via rak kontakt till människor som ville gärna vara 

delaktiga och hjälpa till.  

 

Frågeformuläret gjordes på finska, men är översatt till svenska i detta kapitel. Resultatet 

presenteras enskilt för varje fråga i frågeformuläret, för att göra det lättare för läsaren att 

hänga med och få en tydlig helhetsbild. Diagrammen förtydligar hur de olika svaren de-

lats. 

 

 

Figur 2.Statistik på respondenternas ålder  

Ovan ser man svar på frågan: var respondenterna 18–30 åringar. Statistiken ovan visar att 

100 procent av respondenterna var inom den tidigare utvalda åldersgruppen 18–30 år.  
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Figur 3.Statistik på respondenternas kön  

Ovan ser man svar på frågan: vilket kön var respondenterna. Statistiken ovan visar att 

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

 

 

 

Figur 4.Statistik om respondenten var Telias kund  

Ovan ser man svar på frågan: 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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Figur 5.Statistik om var respondenterna har stött på Telias marknadsföring av apparater. 

Ovan ser man svar på frågan: var har respondenten stött på Telias marknadsföring av 

apparater. Statistiken visar att Internet har varit den effektivaste kanalen och till och med 

82,5 procent av respondenterna har stött på marknadsföring av Telias apparater på inter-

net.  

Sociala medier har också varit ett effektivt sätt att marknadsföra och 72,8 procent av re-

spondenterna har stött på marknadsföringen via sociala medier. 

61,2 procent av respondenterna sätt eller reagerat på Tv-reklamer, medan 

47,6 procent av respondenterna har stött på Telias reklamer av apparater på de offentliga 

platserna. 

26,2 procent har stött på reklamer via e-post och textmeddelanden. Minst synlighet har 

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

 

 

Figur 6.Statistik på vad respondenterna uppmärksammar först på inom reklam. 
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Ovan ser man svar på frågan: vad lägger respondenterna först märke på i reklamer. Sta-

tistiken ovan visar att respondenterna lägger först uppmärksamhet på själva erbjudandet, 

eftersom 35 procent av respondenterna valt detta svarsalternativ. Även själva produktbil-

den tycks väcka intresse hos 31,1 procent av respondenterna. Rubrikerna, erbjudanden 

och färger fick endast kring 10 procent av respondenternas svar.  

 

 

Figur 7. Statistik på ifall Telias marknadsföring av apparater väcker respondenternas intresse. 

Ovan ser man svar på påståendet: Telias apparats marknadsföring väcker mitt intresse. 

42,7 procent av respondenterna är delvis av samma åsikt att Telias marknadsföring av 

apparater väcker deras intresse, 29,1 procent har svarat att de inte riktigt vet medan 25,2 

procent är delvis av annan åsikt. 

 

 

Figur 8.Statistik om respondenterna tycker Telias marknadsföring är bra gem fört med konkurrenterna 
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Ovan ser man svar på påståendet: upplever du Telias apparats marknadsföring bra jämfört 

med deras konkurrenter. 42,7 procent av respondenterna är delvis av samma åsikt, medan 

37,9 procent besvarade att de inte vet ifall marknadsföringen är bra jämfört med konkur-

renterna. 13,6 procent är delvis av annan åsikt. Några få svar fanns också på helt av 

samma åsikt och helt av annan åsikt. 

 

 

Figur 9.Statistik vad respondenterna tycker är viktigast att komma fram i Telias marknadsföring av apparater 

Ovan ser man svar på frågan: Vad tycker du är viktigaste att komma fram i apparats 

marknadsföring som Telia borde fokusera på? Enligt 41,7 procent av respondenterna är 

priset den viktigaste saken som skall komma fram. Reklamen borde också vara visuellt 

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

fick endast 10,7 procent av respondenternas svar. 

 

 

Figur 10.Statistik om att tycker respondenterna Telias marknadsföring ligger i linje med företaget värderingar 

Ovan ser man svar på frågan: Upplever du att Telias apparats marknadsföring är i enlighet 

med Telias värderingar? (Telias värderingar är våga, omsorg och förenkla). Statistiken 

ovan visar att 40,8 procent av respondenterna anser att marknadsföringen ligger i linje 

med företagets värderingar, 48,5 procent upplevde att de inte vet och 10,7 procent tycker 

att marknadsföringen inte ligger i linje med Telias värderingar. 

 

 

Figur 11. Statistik om vilket av Telias värden syns best för respondenterna 

Ovan ser man svar på frågan: Vilken värdering förmedlas tydligast i Telias apparats mark-

nadsföring? Enligt statistiken ovan kan man se att 44,7 procent av respondenterna anser 
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att värderingen förenkla syns allra tydligast i Telias apparats marknadsföring. 43,7 pro-

cent av respondenterna anser att de inte vet vilken värdering som syns tydligast i Telias 

marknadsföring. Våga och omsorg fick också några få svar. 

 

 

Figur 12. Statistik om respondenterna tycker det är viktigt att företagets värden syns i deras marknadsföring 

Ovan ser man svar på frågan: Upplever du att det är viktigt att förmedla företagets värde-

ringar i deras marknadsföring. 77,7 procent av respondenterna anser att det är viktigt att 

företagets värden skall synas i deras marknadsföring.  Endast 16,7 procent anser att det 

inte är viktigt. 

 

 

Figur 13. Statistik på vad som påverkar respondenternas köpbeslut då de köper en ny apparat 

Ovan ser man svar på frågan: Vilka faktorer påverkar ditt köpbeslut då du köper en ny 

apparat? (flervalsfråga) 79,6 procent har svarat att priset påverkar deras köpbeslut, medan  

61,2 procent av respondenterna anser att apparatens märke påverkar deras köpbeslut.  
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46,6 procent av respondenterna tycker att försäljaren och servicen också påverkar deras 

köpbeslut. Enligt 30,1 procent av respondenterna påverkas köpbeslutet av produktens till-

gänglighet.  Bara 22,3 procent av respondenterna tycker att operatören påverkar deras 

köpbeslut. 

 

 

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

Ovan ser man svar på frågan: Planerar du medvetet dina inköp runt kampanjer så som 

black friday, julen osv.? Statistiken ovan visar att människor inte planerar medvetet deras 

köp av apparater till en viss kampanjtid. Bara 15,5 procent av respondenterna planerar, 

40,8 procent någon gång och 43,7 procent planerar inte.  

 

 

Figur 15. Statistik om respondenterna tycker marknadsföringkampanjer har effekt då de köper apparater 

Ovan ser man svar på frågan: Har marknadsföringskampanjer en inverkan på dina köp-

beslut av apparater? Statistiken ovan visar att enligt 62,1 procent har marknadsförings-

kampanjer en effekt på respondenterna då de gör köpbeslut. Hos 23,3 procent av 
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respondenterna har marknadsföringskampanjer ingen påverkan på deras köpbeslut medan 

14,6 procent av respondenterna vet inte medvetna ifall de påverkades av reklamkam-

panjer.  

5.1 Hur olika svar förhåller sig till varandra?  

När det jämfördes hur de olika svaren förhåller sig till varandra mellan Telias kunder (55 

stycken) i relation till de övriga svaren kunde man märka små skillnader. På många svar 

var inte skillnaderna märkvärdiga och därför har det endast analyserats frågan via vilka 

marknadsföringskanaler man nått respondenterna. 

 

Figur 16.Statistik om var respondenterna har stött på Telias marknadsföring av apparater (Endast Telias kunder) 

 

När man jämför svaren i Figur 16 med statistiken i Figur 5 kan man se att de som redan 

är Telias kunder har stött på Telias marknadsföring 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 än då man beaktar hela forskningssamplet.  

Statistiken ovan visar också att Telias nuvarande kunder stött mera sällan på marknads-

föring via reklam på offentliga platser 12,4 procent och radio under 1,3 procent, i jämfö-

relse med hela forskningssamplet. 
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6 ANALYS 

I analysen diskuteras resultatet i relation med forskningsfrågorna. Som stöd till analysen 

används tidigare teorier om ämnet. Analysdelen kommer att hänvisa till resultatet med 

hjälp av figurerna i kapitel 5. 

 

Enkäten skickades i förstahand medvetet till respondenter på huvudstadsregionen som 

var vid 18–30 års ålder så att man inte i efterhand behövde rensa svaren. Som statistiken 

i figur 2 visar var 100 procent av respondenterna inom den avgränsade gruppen, varav 

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

 

Statistiken i figur 4 visar att 53,4 procent av respondenterna var Telias kunder, vilket är 

överraskande, eftersom då man jämför Telias marknadsandel med deras konkurrenter är 

procenten inte nära heller lika stor. Detta kan eventuellt förklaras med att respondenterna 

var unga vuxna från huvudstadsregionen och det finns mycket bostäder inom huvudstads-

regionen som har Telias internetanslutningar. Dessutom är en stor del av respondenterna 

i arbetslivet och kan ha Telias abonnemang via sina arbetsgivare. Rudolf (2018) förklarar 

att marknadsföring behövs för att skapa goda kundrelationer. Utifrån statistiken kan man 

dra en slutsats att Telia åtminstone till en viss del lyckats med sin marknadsföring, ef-

tersom över hälften av respondenterna redan var Telias kunder, fastän företaget verkar 

inom en konkurrenskraftig marknad. 

 

Flervalsfrågans statistik i figur 5 visar att de digitala kanalerna har varit allra effektivast 

för att nå kunder. 82,5 procent av respondenterna har stött på marknadsföring av Telias 

apparater på internet, medan 72,8 procent av respondenterna via sociala medier. Detta 

kan förklaras genom att man kan nå 99 procent av finländare via digital marknadsföring 

och 89 procent av 16–89 åringar finländare använder internet (Tilastokeskus, 2018). Där-

till har COVID-19 ökat användningen av digitala marknadsföringskanaler (Johansson 

2020). Enligt Digitaalinen markkinointi (2019) används digitalmarknadsföring nuförti-

den i så gott som alla moderna företag som har något online, medan Telia själv har en 

mycket tydlig avsikt att konstant utvecklas och förändras (Telia 2019). Statistiken av 

frågeformuläret indikerar att Telia lyckats med sin avsikt och kan anses som ett modernt 

företag med förmågan att förändras och anpassa sig till nuvarande marknadskrav.  
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Det är positivt att Telia når sina kunder i stort sett via digitala marknadsföringskanaler, 

eftersom digitalmarknadsföring kan vara fördelaktigt för att marknadsföringsmaterialet 

går att riktas till en viss målgrupp, det är kostnadseffektivt och interaktivare. Dessutom 

får man exakta mätbara resultat och man kan lättare förstå sin målgrupp (Digitaalinen 

markkinointi 2019), vilket hjälper Telia att utveckla sin marknadsföring även i framtiden. 

61,2 procent av respondenterna har också sätt Telias Tv-reklamer. Dock måste man se 

kritiskt på denna statistik, eftersom människor i allmänhet ser mer på tv kring julen och 

Telia hade julreklamer av deras apparater i gång. 

Fastän Telia marknadsför aktivt på offentliga platser har bara 47,6 procent av responden-

terna lagt märke till reklam av Telias apparater på de offentliga platserna. 

E-post och textmeddelanden har endast 26,2 procent stött på, varav största delen av dem 

är redan Telias kunder.  

Teorin av Rudolf (2018) nämner bland annat sociala medier, sökmotoroptimering (SEO) 

och annonsering som de populäraste marknadsföringsmetoderna. Större företag med 

större budget kan utnyttja så gott som alla olika marknadsföringskanaler, vilka alla har 

sin egen roll i företags marknadsföringsmix (Digitaalinen markkinointi 2019). Enligt sta-

tistiken stöter människor på Telias reklamer via flera kanaler och därför bör de även i 

fortsättningen synas via flera kanaler och splittra sin marknadsföringsbudget enligt detta. 

 

Figur 7 visar ifall Telias marknadsföring av apparater väcker intresse hos respondenterna. 

Utifrån svaren är det svårt att få en tydlig helhetsbild, eftersom svaren delas relativt jämt 

mellan de olika svarsalternativen, men på basen av statistiken i figur 8 anser 42,7 procent 

av respondenterna Telias marknadsföring av apparater som bra jämfört med konkurren-

ternas motsvarande marknadsföring. 37,9 procent av respondenterna ansåg ändå att de 

inte vet ifall marknadsföringen är bra, vilket betyder att Telia kunde försöka förbättra sina 

reklamer och få sina annonser att tydligare sticka ut från deras konkurrenter på den kon-

kurrenskraftiga marknaden. 

 

Statistiken i figur 6 visar att respondenterna lägger först uppmärksamhet på själva erbju-

dandet, eftersom 35 procent av respondenterna valt detta svarsalternativ. Även själva pro-

duktbilden tycks väcka intresse hos 31,1 procent av respondenterna. Eftersom bra mark-

nadsföring resulterar i uppmärksamhet samt någon slags vinst till exempel i form av 

pengar, förtroende eller ett gott rykte (Rudolf, 2018), är det viktigt att Telia utnyttjar 
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statistiken ovan, för att planera reklam som väcker konsumentens uppmärksamhet. I Te-

lias fall rekommenderas reklamerna vara visuellt attraktiva med hjälp av goda produkt-

bilder och vara innehålls mässigt lyckade, vilket betyder att konsumenterna får en tydlig 

bild av själva erbjudandet. 

 

I teorin påpekar Ghirvu (2013) att marknadsförare kan använda kampanjer, prisrabatter 

eller kuponger för att locka konsumenten att ta ett köpbeslut. Detta kunde fungera i Telias 

reklamer eftersom 41,7 procent av respondenterna anser att är priset den viktigaste saken 

som skall komma fram i reklamer och verkar väcka deras intresse (se Figur 9). I Ghirvus 

(2013) artikel nämns bland annat bakgrundstext, isolerade bilder eller text inklusive in-

struktioner som element som kan hjälpa till att få konsumenten att intressera sig för pro-

dukten, detta visar sig återspeglas i forskningsresultatet eftersom 26,3 procent av respon-

denterna anser att reklamerna ska vara visuellt attraktiva. Dessutom är det viktigt att kon-

sumenten förstår produktens speciella egenskaper och hur den kan användas (Ghirvu, 

2013), enligt statistiken anser 21,4 procent av respondenterna att apparatens funktioner 

skulle också vara viktigt att få med i reklamen. Rudolf (2018) förklarar att man måste 

känna till sin produkt, marknad och målgrupp. Man måste förstå vad kunderna efterfrågar 

och via vilken kanal man kan nå dem. För att Telia ska kunna anpassa sin marknadsföring 

till att motsvara kundens behov, är det viktigt att känna till vilka faktorer som responden-

terna anser som viktiga i apparats marknadsföringen. Enligt statistiken bör Telia åt-

minstone se till att reklamerna innehåller tydlig information om produktens pris och dess 

egenskaper. Dessutom ska reklamen vara visuellt attraktiv. 

 

Enligt teorin är det viktigt att all marknadsföring skall vara i linje med företagets värden 

och att de skall också synas ut åt konsumenterna (Nitro 2020). Att reklamerna ligger i 

linje med företagets värderingar påverkar också betydligt hur människor ser på varumär-

ket eller företaget (Lammi 2018). 40,8 procent av respondenterna besvarade att mark-

nadsföringen ligger i linje med företagets värderingar våga, omsorg och förenkla (se Figur 

10). Ändå upplever 48,5 procent att de inte vet och 10,7 procent tycker att marknadsfö-

ringen inte ligger i linje med Telias värderingar.  Enligt 44,7 procent av respondenterna 

är förenkla den värderingen som syns tydligast i Telias marknadsföring (se Figur 11). Av 

det här kan man tolka att reklamerna är förenklade och ganska enkla att förstå. Enligt 

Lammi (2018) förväntas företagen ta ansvar i sin dagliga verksamhet, samt att 
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kommunicera och leva enligt sina värderingar i allt de gö, medan det framkommer i For-

bes undersökning att företagets värderingar påverkar konsumenternas köpbeslut (Nitro, 

2020). Detta bekräftas också i forskningsresultatet, eftersom 77,7 procent av responden-

terna anser att det är viktigt att företagets värden skall synas i deras marknadsföring (se 

Figur 12). Detta är något Telia kunde ta hänsyn till i sin fortsatta marknadsföring och 

försöka framhäva sina värderingar på ett tydligare sätt i sin marknadsföring, speciellt gäl-

lande att våga och omsorg. 

 

I flervalsfrågans statistik i figur 13 kan man se vilka saker påverkar köpbeslutet hos re-

spondenterna. 79,6 procent anser att priset påverkar deras köpbeslut, medan  

61,2 procent av respondenterna anser att apparatens märke påverkar deras köpbeslut. 

Detta kan förklaras med varumärkeslojalitet. Enligt Johansson (2020) satsar företag allt-

mer på varumärkesmarknadsföring, vilket till en viss del kan förklara statistiken ovan. 

46,6 procent av respondenterna tycker att försäljaren och servicen också påverkar deras 

köpbeslut. Enligt 30,1 procent av respondenterna påverkas köpbeslutet av produktens till-

gänglighet. Bara 22,3 procent av respondenterna tycker att operatören påverkar deras köp-

beslut. Evans et al. (2008) förklarar att köpbeslutet kan påverkas då en produkt uppfyller 

konsumentens behov. Enligt statistiken skulle man kunna dra en slutsats att största delen 

av konsumenterna köper en ny produkt som motsvarar deras behov då de får den till ett 

bra pris.  

 

Statistiken i figur 14 visar att människor inte planerar medvetet deras köp av apparater 

till en viss kampanjtid. Bara 15,5 procent av respondenterna planerar, 40,8 procent någon 

gång och 43,7 procent planerar inte. Av detta kan man dra slutsatsen att Telia bör mark-

nadsföra sina apparater beständigt, i stället för att bara satsa på högtider eller andra kam-

panjer. Detta bekräftas av Rudolf (2018) som anser att marknadsföring är ett mycket lång-

siktigt arbete och det behövs hela tiden någon form av marknadsföring för att behålla sin 

marknadsposition och nå tillväxt. Dock påstår hen att marknadsföringen kan vara extra 

viktigt bland annat i samband med olika kampanjer, tidpunkter och släpp av nya produk-

ter, vilket Telia även bör beakta i sin marknadsföring, eftersom statistiken i figur 15, visar 

att för 62,1 procent påverkas köpbeslutet av marknadsföringskampanjer. Detta förstärks 

av Ghirvus (2013) teori, som påstår att man kan locka kunderna att göra köpbeslut med 

hjälp av olika kampanjer, prisrabatter eller kuponger. 



30 

 

 

När man jämför Statistiken i figur 16 med statistiken i figur 5 märks att de som redan är 

Telias kunder stöter på Telias marknadsföring av apparater på 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 än då resultaten jämförs med hela forsknings-

samplet. Detta kan bero på många olika faktorer så som SEO eller direktreklam som kan 

skickas till kunder via e-mail eller Sms (Rudolf 2018). Telias egna kunder lägger troligen 

lättare märke till företagets marknadsföring. Överraskande nog visar statistiken att övriga 

kunder har stött på marknadsföringen av apparater på Radio 1,3 procent och reklam på 

offentliga platser 12,4 procent oftare än Telias kunder. 

 

7 SLUTSATSER 

I kapitlet sammanfattas avhandlingen genom att besvara forskningsfrågorna. På basen av 

resultatet ges rekommendationer för hur Telia kan effektivera sin apparats marknadsfö-

ring och vilka kanaler de rekommenderas att använda.  

7.1 Avslutande diskussion 

Undersökningens syfte var att reda ut vilka marknadsföringskanaler är de allra effektiv-

aste för att marknadsföra Telias apparater. Därtill undersöktes hur Telia kan effektivera 

sin marknadsföring för att bättre motsvara konsumenternas önskningar och krav, och på 

så vis öka sin försäljning. Dessutom undersöktes hur Telias huvudvärderingar syns i fö-

retagets marknadsföring. För att få svar på forskningsfrågorna gjordes en kvantitativ 

undersökning, med hjälp av ett frågeformulär med fjorton frågor gällande konsumenter-

nas synpunkter om Telias marknadsföring och värdebaserad marknadsföring i allmänhet. 

Som stöd till analysen användes tidigare teorier angående temat.  

 

Studien resulterade i att de effektivaste marknadsföringskanalerna var digitala. Enligt sta-

tistiken var Telias effektivaste marknadsföringskanaler internet, sociala medier, TV och 

reklam på offentliga platser. I Telias fall visade det sig att det var lönsamt att marknads-

föra via flera olika marknadsföringskanaler. 
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Teorin och forskningens statistik bevisade att företagets värderingar påverkade konsu-

menternas köpbeslut och i Telias fall upplevde konsumenterna att företagets värderingar 

kunde synas tydligare i deras reklamer. Därför rekommenderas Telia att tydligare fram-

häva sina värderingar våga, omsorg och förenkla. Som förbättringsförslag till Telias nu-

varande marknadsföring, kunde de satsa på att reklamerna väcker mer uppmärksamhet än 

deras konkurrenters marknadsföring. Det kan de göra bland annat genom visuellt attrak-

tiva reklamer, där produktens pris visas tydligt.   

 

Studien gjordes för att Telia skulle kunna utveckla sin marknadsföring så att den bättre 

motsvarar konsumenternas köpbeteende och dessutom stöda försäljarnas arbete, motivat-

ion och försäljningsresultat.  

7.2 Metoddiskussion 

Fastän studien uppfyller kraven för validitet och reliabilitet finns det kritik mot forsk-

ningen. Studien kan till exempel kritiseras för att den är gjord av unga vuxnas perspektiv, 

en generation som är bekant med de nyare formerna av marknadsföring. I stället kunde 

man ha forskat en bredare åldersgrupp, där samplet skulle ha bestått av flera generationers 

representanter.  I detta fall hade forskningsresultatet troligen varit annorlunda, eftersom 

tankarna kan skilja sig relativt mycket mellan olika generationerna, speciellt gällande di-

gital marknadsföring och det skulle vara viktigt för Telia att hitta förbättringsförslag till 

marknadsföringen som väcker intresse hos de olika generationerna. 

 

 Även frågorna kunde ha varit bättre uttänkta, för att bättre kunna svara på forskningsfrå-

gorna och underlätta analysen. Till exempel borde man ha lagt till en fråga gällande bo-

stadsorten, för att försäkra att urvalet skulle bättre motsvara populationen som var defini-

erad för undersökningen. 

 

Därtill kan studien kritiseras, eftersom en av de största nackdelarna med strukturerade 

enkäter är att bakomliggande orsaker till respondenternas svar kan bli oklara, eftersom 

svaren endast ger statistik och man inte kan ställa följdfrågor. Med hjälp av intervjuer 

kunde man ha ställt följdfrågor och fått fram bakomliggande orsaker och eventuellt vär-

defull tilläggsinformation.  
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7.3 Förslag till fortsatt forskning 

Denna forskning var avgränsad till unga vuxna inom huvudstadsregionen. Ett intressant 

forskningsförslag till fortsatt forskning skulle kunna vara att forska unga vuxna i hela 

Finland och undersöka 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 stället för att generalisera svaren skulle man försöka hitta skillna-

der mellan män och kvinnor. En till intressant inriktning är att intervjua Telias försäljare 

och kartlägga deras tankar kring företagets marknadsföring. Anser försäljarna att Telias 

marknadsföring stöder försäljningen eller finns det något man kunde förbättra i mark-

nadsföringen för att kunna motivera företagets försäljare. 

 

Dessutom kunde studien upprepas som en kvalitativ forskning, där man med hjälp av 

intervjuer skulle djupgående undersöka konsumenternas tankar gällande Telias apparats 

marknadsföring och på så vis kunna få värdefull tilläggsinformation samt förbättringsför-

slag.  
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-Försäljarnas synvinklar på försäljningen 
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