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Sammanfattning. 

 

Titel: Vilka strategiska åtgärder krävs av 3G-mobiloperatörerna för att locka 

till sig konsumenter? 

 

Författare: Christofer Bengtsson 

   Johan Wahlström 

 

Handledare:  Klaus Solberg Søilen 

 

Institution:  Managementhögskolan, Blekinge Tekniska Högskola. 

 

Kurs:   Kandidatarbete i företagsekonomi, 10 poäng. 

 

Syfte: Med hjälp av resultatet av vår enkätundersökning samt de teorier som 

vi har valt vill vi komma fram till möjliga strategier som 3G-

operatörerna skulle kunna använda sig av för att sprida 3G i Blekinge. 

Resultatet som vi får fram hoppas vi kan vara till nytta för hela den 

Svenska marknaden. 

 

Metod: Som metod för insamling av vårt empiriska material har vi valt att göra 

en enkätundersökning bland konsumenter i Blekinge. Vi har sedan 

jämfört resultatet av denna undersökning med de teorier vi valt och 

sedan analyserat detta. 

 

Slutsatser: Sammanfattningsvis är det lägre kostnader, bättre information och 

bättre täckning som är de optimala faktorerna för 3G-operatörerna att 

kunna locka till sig fler konsumenter.   
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Summary. 

 

Title: Which are the strategic measures required by the 3G-mobileoperators 

to entice the consumers?    

 

Authors: Christofer Bengtsson 

 Johan Wahlström 

 

Supervisor: Klaus Solberg Søilen 

 

Department: School of Management, Blekinge Institute of Technology. 

 

Course: Bachelor’s thesis in Business Administration, 10 credits. 

 

Purpose: With the result of our questionnaire survey and the theories that we 

have chosen, are our ambition to reach possible strategies that the 3G-

operators could use to spread 3G in Blekinge. The result may be useful 

for the whole Swedish market.  

  

Method: The method we used in our empiric material are a questionnaire survey 

among the consumers in Blekinge, Sweden. Then we compared the 

result of this survey with the theories we have chosen and then 

analysed it.  

 

Results: The conclusion of this report are that lower costs, better information 

and wider the 3G-network are the main factors for the 3G-operators to 

entice the consumers. 
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1. Inledning. 
 

I denna del av uppsatsen beskrivs hur vi har kommit fram till vår forskningsfråga och även 

vilka 3G-tjänster som finns och kommer att finnas inom en snar framtid. 

 

 

1.1 Bakgrund. 

 

Enligt Kevin Kelly (2000) beror utformningen av strategier, för företag som är verksamma 

inom telekommunikationsbranschen, på vilken fas branschen befinner sig i. Kelly nämner tre 

faser vilket startar med att branschen inte är etablerad för att övergå till en fas där företaget är 

accepterat på marknaden till att avslutas med att företaget är väletablerat. Därmed ändras 

företagets strategier successivt med marknadens utveckling. 

En koppling till mobiltelemarknaden är att när andra generationens mobilsystem 

introducerades 1991 var de fokuserade på att etablera sig på marknaden och därmed locka till 

sig kunder. Global System for Mobile Communication (GSM) marknaden har utvecklats till 

att bli en väletablerad bransch eftersom antalet GSM-abonnemang i Sverige var enligt SIKA 

8 801 300 den 31 december 2003.  

Eftersom GSM-branschen befinner sig i den avslutande fasen innebär en utveckling av 

teknologin som 3G medför att en ny bransch skapas. Med anledning av detta börjar företaget 

om från fas 1 och måste därmed formulera nya strategier för marknaden. Antalet 3G-

abonnemang i Sverige var enligt SIKA 516 000 den 30 juni 2004, vilket ytterligare visar att 

branschen är i inledningsfasen. 

Hamel & Prahalad (1995) beskriver allmänt om nya branscher. De menar att nya 

branscher måste förändra sina huvudstrategier för att kunna förändra branschen. 

 

 

1.2 Mobilnätens utveckling.  

 

Mobilnätens utveckling har genomgått tre faser hittills, enligt Post & Telestyrelsen (PTS) 

och Ericsson har vi fått fram följande information: 
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• 1G – First Generation Mobile Telecommunications. 

Första generationens mobilsystem introducerades 1981 och var ett analogt nät som 

var anpassat för röstöverföring. 

 

• 2G – Second Generation Mobile Telecommunications. 

Andra generationens mobilsystem introducerades 1991. Detta system är digitalt 

och kan hantera röst, data och faxöverföring och inkluderar GSM (Global System for 

Mobile Communication).  

 

• 3G – Third Generation Mobile Telecommunications. 

Tredje generationens mobilsystem introducerades 2003. Den stora skillnaden 

mellan 3G och GSM är överföringskapaciteten, det vill säga hur snabbt data kan 

skickas och tas emot av mobiltelefonerna. Desto högre överföringshastighet, desto mer 

saker kan användaren göra i mobilnätet.  

 

 

1.3 Tjänster inom 3G. 

 

Dagens mobiltelefoner tenderar till att bli mer avancerade för var dag som går. Med detta 

menas att det har kommit en rad nya tjänster. Vi tar här upp exempel på tjänster som det nya 

3G-nätet erbjuder: 

 

• Trafikinformation. 

Idag finns det en webbtjänst på http://www.trafiken.nu som har trafikinformation 

för Stockholmsområdet, Göteborgsområdet och Skåne. Här kan användaren hitta 

information om trafikarbete, väglag, väder, busstrafik, olyckor med mera. Idag kan 

denna tjänst som sagt endast utnyttjas via Internet men i framtiden skulle denna tjänst 

kunna vara möjligt att koppla till 3G-telefonerna. Det skulle leda till att förarna skulle 

kunna få mer uppdaterad information eftersom de kan få detta medan de kör. Det finns 

även en möjlighet att koppla 3G-telefonerna till webbkameror som är uppsatta längs 

med vägarna. 

 

 

 9 

http://www.trafiken.nu/


  Christofer Bengtsson 780223-3655                   
  Johan Wahlström 820809-3974 

 
• En tjänst som visar geografiskt närliggande platser, som till exempel restauranger och  

leverantörer. 

 

• Möjlighet för konsumenten att kunna få anvisning/guidning om hur den hittar till en 

viss specifik adress. 

 

• Se på film via telefonen. 

Ett företag som till exempel erbjuder spel på hästar med mera på Internet idag, kan 

i framtiden erbjuda vissa tjänster via mobiltelefonen. Kunderna skulle kunna hämta 

startlistor och se filmklipp från de olika evenemangen. 

 

• Videotelefoni. 

Denna tjänst skulle kunna användas vid till exempel kundkontakt, möten med 

anställda och beställning av varor från leverantörer. 

 

• Skicka Multimedia Messaging Service (MMS).  

MMS innefattar överföringar som inte sker i realtid. Exempelvis kan användaren 

skicka bilder, ljud och videoklipp. 

 

• Mobiltelefonen som kreditkort. 

Det kommer att finnas möjlighet att använda sin mobiltelefon som ett 

kreditkort/betalkort för att köpa varor i en butik.  

 

 

1.4 Problemdiskussion. 

 

Efter informationssökning på databasen Elin hittades ett antal artiklar som länkade 

samman strategi och 3G. Dessa handlar främst om strategier för 3G-licenser (Yoshida 1999), 

systemen (Zesong, Lei, Jingming 2002) och chip till 3G-telefoner (Mathys, Chatelain 2003). 

En artikel (Abedi 2004) beskriver att det behövs nya strategier men de beskriver däremot inte 

vilka strategier som är användbara.  

Genom denna uppsats kommer vi gå djupare in i ämnet och inrikta oss mot 

konsumenterna för att på så sätt fram några användbara strategier för denna bransch.  
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3G är ett ämne som uppmärksammats mycket i media, så som debattsidan i Dagens 

Nyheter där många artiklar fokuserar på konsekvenserna av 3G som exempelvis höga 

kostnader och strålning. Med anledning av att 3G är välkänt och att tidigare studier inte har 

fokuserat på hur branschen skall utvecklas, leder vårt resultat förhoppningsvis till ett 

kunskapsbidrag. 

Strategi är ett begrepp som används i de flesta företag och organisationer. Strategi handlar 

om hur företag och organisationer förhåller sig till omgivningen så som konkurrenter, 

konsumenter, in och utträdesbarriärer till olika marknader samt även framtida position. 

Den 16 december 2000 fattade Post & Telestyrelsen (PTS) ett beslut om att fyra 

operatörer skulle få tillstånd för 3G vilket nämns i ”Att använda 3G – en broschyr om ny 

mobiltelefoni”. Dessa operatörer är Vodafone, 3, Orange och Tele2 som har släppt in 

TeliaSonera i sitt nät. Planerna för 3G-näten var att de skulle täcka 99,98 procent av Sveriges 

befolkning den 31 december 2003. Detta mål har ännu inte uppnåtts. Enligt PTS täcker 

operatörernas nät ca 70 procent av Sveriges befolkning i maj 2004. 

Operatörerna har hittills endast lyckats locka en mindre konsumentgrupp till sig. Vi vill på 

så sätt undersöka vilka strategier som kan kopplas till denna bransch för att operatörerna skall 

lyckas locka till sig fler konsumenter. 

Eftersom det är en ny bransch krävs det av operatörerna att de använder sig av ett 

strategiskt tänkande, det kan till exempel röra sig om hur mycket pengar som skall läggas 

inom olika delar av verksamheten, exempelvis utbyggnad av näten och marknadsföring. 

Dessa strategier med flera bör tas i beaktning av operatörerna för att nå ut till så många 

konsumenter som möjligt. 

Med denna uppsats vill vi få fram vilka strategier som kan knytas till 3G-branschen, detta 

kommer att göras med dels den teori vi har valt och dels en enkätundersökning som sedan 

kommer att analyseras. 

 

 

Vår forskningsfråga lyder: 

 

Vilka strategiska åtgärder krävs av 3G-mobiloperatörerna för att locka till sig 

konsumenter? 
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1.5 Syfte. 

 

Med hjälp av resultatet av vår enkätundersökning samt de teorier som vi har valt vill vi 

komma fram till möjliga strategier som 3G-operatörerna skulle kunna använda sig av för att 

sprida 3G i Blekinge. Resultatet som vi får fram hoppas vi kan vara till nytta för hela den 

Svenska marknaden. 

 

 

1.6 Avgränsningar. 

 

De avgränsningar som vi gjort är att vi valt att ge ut vår enkät till personer som är mellan 

18-60 år och som är bosatta i Blekinge. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 12 



  Christofer Bengtsson 780223-3655                   
  Johan Wahlström 820809-3974 

 
2. Metod. 
 

I denna del kommer vi att redogöra för hur vi har gått till väga för att finna svar på vår 

forskningsfråga. Delen kommer även att ge läsaren en redogörelse för hur uppsatsens 

arbetsgång sett ut. Slutligen kommer delen att ge svar på vilken arbetsmetod och med vilka 

förutsättningar uppsatsen har arbetats fram. 

 

 

2.1 Vägen till vår forskningsfråga. 

 

Med anledning av att vi stötte på problem redan i inledningsfasen av denna uppsats var vi 

tvungna att ändra vår inriktning.  

Vi hade till en början tänkt undersöka vilka strategier 3G-operatörerna använder sig av för 

att locka till sig konsumenter för att sedan analysera dessa. Genom intervjuer och enkäter 

hade vi tänkt få in den empirin vi efterfrågade. Detta visade sig vara svårare än vi förutspått. 

Inledningsvis började vi med att sammanställa ett antal frågor till våra intervjuer och enkäter 

och fick dessa godkända av vår handledare. Efter detta tog vi kontakt med de personer som är 

insatta inom detta område bland samtliga 3G-operatörer. Till en början fick vi uppfattningen 

att de var positivt inställda till våra inskickade frågor, men efter två veckor och upprepade 

telefonsamtal från vår sida visade det sig att de inte var intresserade att svara på våra frågor. 

Anledningen till detta var att de inte ville avslöja sina strategier gentemot sina konkurrenter. 

Eftersom vi fick ändra vår inriktning valde vi att göra en enkätundersökning riktad mot 

konsumenter, som handlar om deras inställning till 3G. En vidare beskrivning av denna 

undersökning finns i delarna 2.4 och 2.5.  

 

 

2.2 Arbetsprocessen. 

 

I detta arbete har vi gått djupare in i ämnet strategier. För att få en bättre insikt om vad 

strategier innefattar har vi sökt information via Internet, dagstidningar och databaser. Genom 

detta har vi fått en teoretisk grund av användbara företagsstrategier som vi använder som 

utgångspunkt för denna uppsats. För att gå djupare in i detta ämne har vi använt oss av mer 
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vetenskaplig litteratur i form av artiklar och böcker, men även av dagstidningar och artiklar på 

Internet för att få en mer allmän bild av vad 3G handlar om. 

Vi kommer att använda oss av både primärdata och sekundärdata. En utförlig beskrivning 

av dessa termer redovisas längre fram i denna del. 

De teorier vi valt anser vi spegla det ämnesval vi har gjort. Litteraturen inriktar sig på 

olika strategier som företag kan använda sig av. En detaljerad beskrivning av vilka teorier vi 

har valt finns i teorikapitlet. 

Empirin som vi har använt oss av består av en enkätundersökning gjord på 321 

konsumenter i åldrarna 18-60. Vi har valt att göra enkäter eftersom det är ett bra sätt att nå ut 

till en så pass bred befolkningsmängd. Vi bestämde oss för att dela ut enkäterna fysiskt och 

inte via brev eller Internet. Vid distributionen och insamlandet av svaren kunde vi därmed 

förklara egendomligheter och svara på frågor som uppkom i vissa fall. En mer utförlig 

beskrivning av undersökningen finner ni i delarna 2.4 och 2.5. 

 

 

2.3 Val av teorier. 

 

I vårt teoriavsnitt kommer vi att redogöra för de teorier vi har använt oss av. Dessa teorier 

hjälpte oss att få fram möjliga strategier som 3G-operatörerna kan använda sig av för att locka 

till sig konsumenter och samtidigt besvara vårt syfte. 

Teorierna som vi använde oss av har vi dels hämtat från böcker som vi har lånat på 

bibliotek och dels genom artikelsökning via Internet. 

Samtliga teorier vi använt oss av anser vi kan kopplas till vår empiri, samtidigt hjälper 

teorin till att bekräfta resultatet av vår empiri. 

 

 

2.4 Datainsamling. 

 

I detta avsnitt beskriver vi hur vi har samlat in material för denna uppsats. Arbetet började 

med att vi samlade in sekundärdata som sedan kompletterades med primärdata. Ulf Lundahl 

och Per-Hugo Skärvad (1999) definierar primärdata som data vilket utredaren själv har samlat 

in och sekundärdata är material som andra har samlat in, en vidare utveckling beskrivs nedan.  
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• Primärdata. 

Primärdatan för denna uppsats består av en undersökning på 321 besvarade enkäter 

som är jämnt fördelade i Karlshamn, Ronneby och Karlskrona i Blekinge. Vi har dels 

fördelat enkäterna på högskolan som finns på de tre orterna, dels ett telemarketingföretag 

och dels ute på stan för att få en jämn åldersfördelning. Vi har valt att göra 

undersökningen i Blekinge eftersom det är dels ett av de länen i Sverige som har högst 

3G-täckning och dels för att vi är bosatta i Ronneby.  

För att få en täckande bild om vad populationen tycker så har vi fördelat våra enkäter 

jämnt mellan åldersgrupperna. Det åldersintervallet vi har valt är mellan 18-60 år.  

Vi har även varit i kontakt med Karin Johansson som är statistikansvarig på Post & 

Telestyrelsen, där fick vi information om hur 3G-nätets utbyggnad ser ut hos de olika 

operatörerna. 

 

• Sekundärdata. 

Med sekundärdata avses information som finns dokumenterat i böcker, 

tidningsartiklar, bandinspelningar och information som finns tillgänglig i elektronisk form 

som exempelvis Internet. Detta kan sammanfattas med material som ”andra” har samlat 

in. Den sekundärdata som vi har använt oss av är två andra undersökningar, en av dem är 

baserad på konsumenter och en på företag. 

 

 

2.5 Val av undersökningsmetod. 

 

Vi har valt att genomföra en enkätundersökning vilket innebär att vi arbetar med en 

kvantitativ metod men även kvalitativ eftersom vissa frågor är öppna. Valet av enkätmetod är 

dels för att vi ska nå ut till så många som möjligt, en annan anledning till att vi valde denna 

metod före vanliga intervjuer är att det finns risk att vi ställer frågorna på olika sätt till olika 

konsumenter, vilket leder till att frågorna kan få olika innebörd.  

Till hjälp att utforma frågorna till enkäten har vi använt oss av ”Enkätboken” skriven av 

Jan Trost (1994). I denna undersökning har vi valt att utesluta frågor om kön och ålder, 

eftersom kön inte har någon relevans i detta fall och enligt Jan Trost är det svårt att få 

konsumenter att fylla i sin ålder. Det bör dock betonas att vi valt en jämn fördelning mellan 

män och kvinnor.  
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Eftersom Jan Trost varnar för öppna frågor, det vill säga frågor där den svarande själv 

skriver ett svar, har vi valt att endast ha ett fåtal sådana frågor i vår enkät. Anledningen till att 

han varnar för dessa frågor är att de är tidsödande att svara på, svårt att tyda olika handstilar, 

vissa skriver långa utförliga svar, andra skriver korta svar och vissa skriver inget alls. Dessa 

frågor är även tidsödande att sammanställa. Anledningen till att vi har valt att ha några öppna 

frågor är att vi vill få in några fria synpunkter från vår undersökningsgrupp och på så sätt få 

en kvalitativ synvinkel på vår uppsats. 

Enligt Jan Trost är vår datainsamling kvalitativ, vår analys och bearbetning är kvantitativ 

och tolkningen är kvalitativ eftersom vi vill undersöka olika mönster inom 3G-branschen.  

 

 

2.6 Kvalitativ kontra kvantitativ. 

 

Skillnaden mellan kvantitativa och kvalitativa undersökningar är följande enligt Jan Trost 

(1994). Kvantitativ metod är när det rör sig om siffror, det kan också vara i överförd betydelse 

när ord som längre, fler eller mer används. Kvalitativ metod innebär, som tidigare nämndes, 

att frågorna är öppna. När en kvalitativ metod används så gäller det att försöka förstå eller att 

hitta mönster. Oftast kan dessa metoder användas i kombination med varandra, vilket denna 

undersökning är baserad på. 

 

 

2.7 Reliabilitet och validitet. 

 

Reliabilitet eller tillförlitlighet är enligt Jan Trost (1994) stabil och inte utsatt för 

exempelvis slumpinflytelse. Detta menas att en mätning vid en viss tidpunkt skall ge samma 

resultat vid en förnyad mätning. Problem som kan uppkomma är att ett statiskt förhållande 

förutsetts, vilket kan leda till olika resultat vid olika tidpunkter. 

Inom begreppet reliabilitet särskiljs fyra komponenter. 

1. Kongruens – Liknande frågor som mäter samma sak. 

2. Precision – Hur respondenten svarar på frågorna. 

3. Objektivitet – Att svaren sammanställs på samma sätt. Om detta uppfylls är 

objektiviteten hög. 

4. Konstans – Tidsintervallet mellan första och sista enkäten skall inte vara för stort.  
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Validitet kan beskrivas som giltighet. Frågan skall mäta det som den är avsedd att mäta. 

 

 

2.8 Vad är bortfall? 

 

Lite svinn får man räkna med. Det är precis vad bortfall handlar om. Någon eller sannolikt 

några respondenter väljer att inte svara på enkäten eller att bara besvara enskilda frågor. 

Jan Trost (1994) menar att det finns två typer av bortfall, internt och externt. 

 

• Internt bortfall. 

Innebär att somliga frågor i enkäten inte är besvarade. Anledningen kan vara att 

respondenten inte vill besvara vissa frågor eller helt enkelt inte kan. I den sistnämnda 

fallet kan en av anledningarna vara att passande svarsalternativ saknas eller att 

instruktionerna är otillräckliga. 

 

• Externt bortfall. 

Är de respondenter som inte svarar på enkäten. Risken med alltför omfattande 

bortfall är att vissa grupper i urvalet kan komma att bli underrepresenterade i 

utvärderingen vilket minskar möjligheten att göra statistiska jämförelser. Detta har vi 

dock inte varit med om. 

 

 

2.9 Metod för bortfallsanalys. 

 

Som nämndes ovan drabbas i stort sätt alla undersökningar av bortfall av ena eller andra 

typen. Innebörden av en bortfallsanalys är enligt Jan Trost (1994) att undersöka vilka 

respondenter som inte medverkat i undersökningen och göra en bedömning av hur denna 

grupps svar kunde ha påverkat undersökningens resultat. En metod för bortfallsanalys, som är 

användbar på internt såväl som externt bortfall, är strukturjämförelse. Tanken bakom metoden 

är att de personer som undersöker sannolikt vet något om de personer som inte svarat och med 

ledning av den informationen kan det dras slutsatser. Med den metod vi har valt är det svårt 

att dra dessa slutsatser. Vi kan endast se hur många av de tillfrågade som svarat på samtliga 

frågor i vår undersökning och dra slutsatser av detta.  
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Särskilt glädjande är att det interna bortfallet, det vill säga frågor som inte besvarats av 

någon anledning, är litet. Många frågor har besvarats av samtliga och ytterst få frågor är 

obesvarade. Detta stärker värdet av flera av de analyser vi kommer att göra och förbättrar 

möjligheterna till långsiktiga jämförelser. 

När svarsfrekvensen överstiger 75 procent är tillförlitligheten enligt Jan Trost (1994) hög. 

Vår svarsfrekvens uppgår totalt till 93,5 procent vilket medför att resultatets tillförlitlighet är 

hög. Vi hade ett totalt bortfall på 21 personer. 

  

 

2.10 Källkritik. 

 

Vid användning av sekundärdata är det viktigt att ha ett kritiskt förhållningssätt till 

litteraturen. Anledningen till detta är att många artiklar är skrivna utifrån personliga åsikter. 

För att undvika denna form av information som kan vara missvisande, har vi till största del 

använt oss av vetenskaplig litteratur eftersom det är mer trovärdig litteratur än dagstidningar. 

Vi kom överens med vår handledare att åldersgruppen 18-60 år var den grupp som vi 

skulle undersöka. Anledningen till att vi valde bort den yngre gruppen att de är omyndiga och 

därmed inte får ingå avtal om de inte har ett godkännande från en förmyndare som exempelvis 

föräldrar, detta enligt Sveriges Rikes Lag (Föräldrabalken 9 kap 1 §). En kritik mot att vi 

valde bort den äldre åldersgruppen är att även de kan vara mottagliga för ny teknologi. 

En möjlig kritik till enkäterna är att om en grupp konsumenter fyller i enkäten samtidigt 

finns det en risk att det resulterar i liknande svar. 

I den enkät vi använt oss av har vi försökt att vara så tydliga som möjligt men det har ändå 

uppkommit interna bortfall, då några respondenter inte förstått någon fråga eller inte orkat 

svara på alla frågor.  
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3. Teori. 
 

I denna del beskriver vi sju olika strategier företag kan använda sig av för att locka till sig 

konsumenter, men även en beskrivning av hur konsumenterna delas upp i olika grupper.  

 

 

3.1 Strategier gentemot konkurrenterna. 

 

Hamel och Prahalad (1995) menar på att om ett företag vill förändra sin bransch räcker det 

inte med att bli mindre, bättre och snabbare även om dessa faktorer kan vara viktiga. 

Författarna menar att företaget måste uppdatera eller förändra sina huvudstrategier och sin 

bransch. I denna figur visas hur ett företag kan bli annorlunda. 

 

   Figur 3.1: Jakten på konkurrenskraft. 
 

Författarna tolkar denna figur på följande sätt, om det går snabbare för ett företag att bli 

mindre än att bli bättre kommer detta leda till att de ger upp dagens marknad. Om ett företag 

istället blir bättre utan att bli annorlunda kommer det leda till att de ger upp morgondagens 

marknad.  

Om ett företag har samma strategier i dagsläget som de kommer att ha 5 till 10 år fram i 

tiden är risken stor att de inte blir marknadsledare i framtiden. Företaget kan inte heller vara 

ledare på marknaden utan att förnya sig, utan ledarpositionen måste formas på nytt om och 

om igen. 

För att kunna konkurrera på framtida marknader krävs det att företaget är öppen för dessa. 

Det gäller att vara uppmärksam på förändringar. 
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3.2 Pionjär kontra snabb efterföljare. 

 

Hamel och Prahalad (1995) sidan 35 ”Man kommer inte först till framtiden om man låter 

någon annan röja vägen”. Det vanligaste bland företagen är att de hellre vill vara en snabb 

efterföljare än en pionjär. Anledningen till detta är att det är riskabelt att vara en pionjär 

eftersom det förr eller senare finns en risk att pionjären stöter på ett problem på marknaden. 

Om den snabba efterföljaren upptäcker detta kan de lägga om sin strategi och kringgå det 

problemet. Nackdelen med att vara en efterföljare är att det kan vara minst lika riskabelt, inte 

minst när det gäller den ekonomiska aspekten. Stora investeringar kan vara riskabla eftersom 

de kanske inte leder till de förväntade intäkterna och vinsterna.   

 

För att nå framtiden först krävs det att ett företag följer dessa fyra tillvägagångssätt: 

 

• ”En förståelse för hur konkurrensen kommer att se annorlunda ut i framtiden.” 

 

• ”En metod som gör det möjligt att finna och lära sig något om morgondagens 

affärsmöjligheter.” 

 

• ”En förmåga att mobilisera företaget uppifrån och ner, för det som kan bli en lång och 

mödosam resa mot framtiden.” 

 

• ”Förmågan att överträffa konkurrenterna och nå framtiden först utan att ta onödiga 

risker.”   

 

Av dem som följer dessa tillvägagångssätt finns det tre olika typer av företag som kan 

beskrivas på följande sätt: 

 

• Företag som inte använder sig av kundstyrning utan istället försöker leda kunderna dit 

de inte vill. 

 

• Företag som lyssnar på kunderna och sedan tillgodoser kundernas behov. 
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• Företag som verkar i nya branscher där de leder kunderna dit de vill fast de inte vet 

vad de vill.  

 

Som tidigare nämndes av Hamel och Prahalad föredrar de flesta företag att vara en snabb 

efterföljare än att vara en pionjär på marknaden.  

Shapiro och Varian (1998) förespråkar att det är en fördel för ett företag att vara en 

pionjär och därmed först nå ut med nya produkter eller tjänster till konsumenterna. Detta leder 

till fördelar gentemot konkurrenterna eftersom de inte är lika långt fram i utvecklingen.  

När det gäller teorin om pionjärer och snabba efterföljare så anser Ciborra och Jelassi 

(1994) följande. Ett företag som verkar som pionjär på en marknad kommer få kortsiktiga 

konkurrensfördelar eftersom de är det enda företaget som säljer en viss produkt eller tjänst. 

Intäkterna som detta genererar täcker kostnaderna och riskerna för att vara först ut på 

marknaden. När konkurrenterna märker att pionjärens produkt eller tjänst fungerar på 

marknaden så kommer de förmodligen att anamma idén och konkurrera på marknaden.    

 

 

3.3 Hävstångseffekten. 

 

Enligt Hamel och Prahalad (1995) anser de flesta företag att de har för lite resurser för att 

uppfylla sina strategiska mål. I de flesta fall brukar resurserna vara tillräckliga men istället har 

företagen för många prioriteringar att genomföra. Rekommendationen blir därför att sätta upp 

rimliga strategier i förhållande till resurserna och marknadsanpassningen.  

Det finns fem hävstångskategorier företagen har att tillgå, dessa visas i följande figur: 

 

             Figur 3.2: Hävstångskategorier. 
 

En förklaring av de olika kategorierna följer: 
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Koncentrering: Detta innebär att förstå hur ett företags resurser kan anpassas för att nå 

ett mål. Om ett företag skulle halka efter inom vissa delar, exempelvis 

inom kostnader, kvalitet, kundservice och så vidare, kan de inte rätta 

till alla dessa delar på en gång utan detta måste ske gradvis. 

Ackumulering: Denna del handlar om att det är viktigt för företag att dra lärdom av nya 

erfarenheter. Detta är en av delarna som skiljer företag åt eftersom 

företag är olika bra på att lära sig. 

Komplettering: Företagen måste kombinera sina resurser för att öka värdet på var och 

en av dem. 

Bevarande: Hävstångseffekten ökar ju oftare en viss kompetens används inom 

företaget. 

Regenerering:  Tiden som går mellan resursutnyttjandet och generering av intäkter bör 

ske så snabbt som möjligt. Ett företag som kan göra detta dubbelt så 

fort med samma resurser är dubbelt så effektiva som konkurrenterna. 

 

 

3.4 Deltamodellen.   

 

Arnoldo Hax och Dean Wilde beskriver i artikeln “The Delta Model - Discovering New 

Sources of Profitability in a Networked Economy” ett nytt strategiskt tillvägagångssätt. 

Deltamodellen innehåller strukturer och metoder som är till hjälp för företag att genomföra 

effektiva affärsstrategier.  

Problemet för de flesta företag är att bestämma en relevant strategisk positionering på 

marknaden. Den så kallade triangeln hjälper företagen att välja mellan tre olika strategiska 

valmöjligheter. Dessa valmöjligheter är ”bästa produkten”, ”den totala konsumentlösningen” 

och ”lock-in”. Dessa strategier visas i följande figur: 
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    Figur 3.3: Deltamodellen. 
 

 

1. Bästa produkten.  

Konsumenten attraheras av en viss produkt, antingen genom ett lågt pris eller 

genom differentiering. När det gäller det låga priset lockas konsumenten till den 

billigaste produkten, när det gäller differentiering väljer konsumenten den berörda 

produkten på grund av dess unika egenskaper, därför är betalningsviljan högre. 

Företag är som mest sårbara när nya aktörer kommer in på marknaden. Detta leder 

oftast till att företag plagierar varandra eller att det uppstår ett priskrig mellan företag, 

detta leder i sin tur till rivalitet och sammanstrålning. 

Det sämsta tänkbara och även det vanligaste som händer när de nya aktörerna 

kommer in på marknaden är att de existerande företagen inte ändrar sina strategier, 

vilket missgynnar dem. 

 

2. Den totala konsumentlösningen. 

Denna strategi skiljer sig markant från föregående strategi. När företagen använder 

sig av denna strategi försöker de skapa en konsumentrelation. De tillverkar en unik 

produkt till varje enskild konsument. 

Dessa företag satsar inte på utveckling och marknadsföring av sina produkter utan 

de försöker istället att få en sammanhängande uppbyggnad av produkter och tjänster, 
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vilket intensifierar möjligheten för konsumenterna att själva skapa sitt ekonomiska 

värde.   

Om företagen följer denna strategi, ser de till att gynna konsumenterna så mycket 

som möjligt istället för att inrikta sig på konkurrenterna och försöka imitera dem. 

 

3. Lock-in. 

Syftet med lock-in är att låsa in konsumenten i systemet och på så sätt stänga ute 

konkurrenterna. Detta fungerar inte alltid, men när ett företag lyckas med detta kan de 

få stort inflytande på marknaden. Utmaningen med detta system är att hålla kvar lock-

in-effekten på en rimlig nivå och inte låta det utvecklas till ett monopoliskt beteende.  

 

 

3.5 Lock-in. 

 

Carl Shapiro och Hal R. Varian (1998) studerar begreppet lock-in närmare. Lock-in kan 

liknas vid en inlåsningseffekt som företagen använder sig av för att få en konsument att endast 

köpa företagets egna produkter eller tjänster.  

För att visa hur proceduren för lock-in går till använder vi oss av följande figur: 

 

             Figur 3.4: Lock-in. 
 

Det börjar med att kunden intresserar sig för ett varumärke ”brand selection”. Därefter 

följer ett test av produkten ”sampling” där kunderna aktivt provar och synar den nya 

produkten för att på så sätt se om den uppfyller ens krav. Ett sätt för företag att locka kunder 

är att ge ut gratisprov, en av nackdelarna med denna metod är att de tänkta konsumenterna 

endast konsumerar gratisprovet och inte börjar köpa produkten. De som gillar gratisprovet 
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kommer förmodligen att börja köpa produkten ”entrenchment”, när en konsument fastnat för 

ett märke kommer det förmodligen leda till fortsatta köp av detta märke. Detta leder till att 

kostnaden för att byta till ett annat märke blir hög vilket i sin tur leder till att företaget har 

lyckats med inlåsningseffekten. 

 

 

3.6 Prisgenomslag och konsumentinformation. 

 

Melissa Schilling beskriver två olika strategier för att underlätta för nya produkter att 

komma ut på marknaden. Dessa metoder publiceras i artikeln ”Winning the Standards Race: 

Building Installed Base and the Availability of Complementary Goods”. 

 

• Prisgenomslag. 

För att få ut nya produkter på marknaden kan företaget i vissa fall nästan ”skänka” 

bort sina produkter för att konsumenterna skall börja använda dem.  

På kort sikt leder denna metod till att företaget går med förlust eftersom de inte får in 

några intäkter. När ett företag använder sig av denna metod bör de tänka långsiktigt 

eftersom det tar en viss tid för konsumenterna att vänja sig vid en ny produkt. 

 

• Konsumentinformation. 

Denna metod går ut på att satsa en väsentlig summa pengar på marknadsföring av 

produkten istället för att ”skänka” bort produkterna som beskrevs i föregående metod. 

Dessa investeringar görs för att öka konsumenternas kunskap om den nya produkten. 
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3.7 Positiv feedback.  

 

Med positiv feedback menas att stora företag blir större och små företag blir mindre. (Carl 

Shapiro och Hal R. Varian 1998). 

              Figur 3.5: Positiv feedback. 
 

På en marknad med en stark positiv feedback med två eller flera konkurrenter kommer det 

endast att bli en av aktörerna som är vinnare i slutändan, eftersom den vinnande aktören 

lyckas locka till sig flest konsumenter. Ekonomer brukar kalla ett sådant här scenario för en 

”tippande” marknad, med detta menas att den tippar över till en av aktörerna på marknaden. 

Positiv feedback följer ett visst mönster, när nya teknologier lanseras på marknaden följer 

dem en S-formad kurva med tre olika stadier. Stadierna är följande: 

1. Produkten lanseras. (Launch) 

2. Positiv feedback införs vilket leder till ett ökat antal sålda produkter. (Takeoff) 

3. Marknaden är mättad vilket leder till att efterfrågan planas ut. (Saturation) 

 

               Figur 3.6: Produktlansering. 
 

Positiv feedback är viktigt i alla nätverk. Värdet på att vara med i ett nätverk eller att 

använda sig av ett nätverk beror på hur många andra som är med i samma nätverk, det vill 

säga hur utbrett det är. Det är alltså bättre för konsumenten med ett utbrett nätverk. 
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3.8 Early adopters. 

 

Konsumenter skiljer sig från varandra när de skall köpa nya produkter. Detta har lett till 

en klassifikation av konsumenter vilket beskrivs i följande figur.  

 

         Figur 3.7: Early adopters. 
 

Enligt Philip Kotler (2001) finns det fem olika konsumentgrupper på marknaden.  

 

• ”Innovators” – De köper produkten direkt när den kommer ut på marknaden, vilket 

medför vissa risker. 

 

• ”Early adopters” – Även denna grupp köper produkten tidigt, men de är mer försiktiga 

vilket leder till att riskerna minskas. 

 

• ”Early majority” – Denna grupp köper produkten innan genomsnittskonsumenten. 

 

• ”Late majority” – Den här gruppen köper en produkt när majoriteten redan har köpt 

den. 

 

• ”Laggards” – Konsumenterna som ingår i denna grupp är misstänksamma mot 

förändringar och väntar tills de är säkra på att produkten fungerar innan de köper den. 

 

Ju längre den här processen fortlöper desto lägre är riskerna för konsumenten. 

Vidare beskriver Kotler fem steg som konsumenten går igenom för att besluta om ett 

eventuellt köp av en ny produkt. 

1. Konsumenten blir medveten om en ny produkt men saknar information om den. 

2. Konsumenten letar efter information om den nya produkten. 
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3. Konsumenten beslutar sig för om den nya produkten är intressant. 

4. Konsumenten testar den nya produkten i liten skala för att se om den fortfarande är 

intressant eller inte. 

5. Konsumenten bestämmer sig för att börja använda den nya produkten. 

 

 

3.9 Sammanfattning av teorier. 

 

• Strategier gentemot konkurrenterna. 

Ett företag måste uppdatera eller förnya sina huvudstrategier för att kunna bli 

marknadsledare i framtiden.  

 

• Pionjär kontra snabb efterföljare. 

Denna modell beskriver för och nackdelar med att vara pionjär respektive snabb 

efterföljare på en marknad. 

 

• Hävstångseffekten. 

Det gäller för företag att sätta upp rimliga strategier i förhållande till de resurser de 

har att tillgå. 

 

• Deltamodellen. 

Denna modell beskriver tre olika metoder som företag kan använda sig av för att 

genomföra effektiva affärsstrategier. 

 

• Lock-in. 

Lock-in kan liknas vid en inlåsningseffekt som företagen använder sig av för att få 

en konsument att endast köpa företagets egna produkter eller tjänster. 

 

• Prisgenomslag och konsumentinformation. 

Dessa strategier beskriver olika metoder som kan underlätta för nya produkter att 

komma ut på marknaden. 
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• Positiv feedback. 

Med positiv feedback menas att stora företag blir större och små företag blir 

mindre.  

 

• Early adopters. 

Konsumenter är uppdelade i olika köpgrupper. 
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4. Analys. 

 
Här visas hur vi kopplat våra valda teorier med resultatet av vår enkätundersökning. Vi 

gör även en jämförelse med andra utförda undersökningar. 

 

 

4.1 Strategier. 

 

4.1.1 Att vara uppmärksam på förändringar. 

 

En faktor som visar att detta är en ny bransch är att 3G nyligen lanserats. Eftersom 3G är 

en ny bransch anser Hamel och Prahalad (1995) att företaget måste uppdatera eller förändra 

sina huvudstrategier. De operatörer som idag har 3G-licenser verkar även på GSM-nätet. Nu 

när de har introducerat en ny bransch måste de förändra sina huvudstrategier som de använt 

för GSM-nätet.  

En annan faktor som visar att 3G är en ny bransch är att vår undersökning visar att endast 

fyra procent av vår urvalsgrupp har en 3G-telefon idag. Dessutom anser de flesta i vår 

undersökning att 3G inte kommer slå igenom förrän om två år, så här anser en av de 

tillfrågade om när 3G slår igenom på den Svenska marknaden och varför:  

 

”2-3 år, större utbredning, bättre telefoner, större användningsområden för telefonen 
jämfört med idag.” 

 

Andra faktorer som också visar på att detta är en ny bransch är bland annat att 3G-nätet 

endast täcker cirka 70 procent av Sveriges befolkning och därmed inte är fullt utbyggt. I 

samhällsdebatten har det diskuterats mycket om vilka effekter de nya 3G-masterna medför, 

bland annat strålning och dess placering. Hamel och Prahalad anser även att, om ett företag 

skall kunna konkurrera på framtida marknader måste de vara öppna för dessa. Om ett företag 

har samma strategier idag som de planerar att ha i framtiden är det stor risk att de inte 

kommer att vara marknadsledare i framtiden. 
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4.1.2 Vara först ut på marknaden. 

 

Hamel och Prahalad (1995) anser att ”Man kommer inte först till framtiden om man låter 

någon annan röja vägen”. Med detta vill de säga att det är en fördel för ett företag att vara 

pionjär på en marknad. Fördelen med att vara pionjär på marknaden är att företaget är först ut 

med en ny produkt eller tjänst, vilket leder till att om konsumenterna intresserar sig för den 

nya produkten eller tjänsten, då finns det endast ett företag de kan vända sig till för att 

införskaffa denna. Detta leder enligt Ciborra och Jelassi (1994) samt Shapiro och Varian 

(1998) att pionjären får konkurrensfördelar gentemot efterföljarna.  

3 var den operatören som var först ut på den Svenska marknaden och lanserade sina 3G-

tjänster i maj 2003. Därefter har Vodafone och TeliaSonera öppnat sina nät medan Tele2 

fortfarande väntar med att öppna sitt nät. Med andra ord är 3 en pionjär och Vodafone 

respektive TeliaSonera snabba efterföljare inom denna bransch.  

Shapiro och Varian (1998) menar att det även finns en del risker med att vara pionjär på 

en marknad. En anknytning till denna bransch är det fanns en risk för pionjären när de 

introducerade sina nya tjänster att antalet 3G-telefoner var begränsat. Konsumenterna hade 

därmed inte så många valmöjligheter när det gäller antalet mobiltelefoner. En annan risk var 

att det endast var storstadsregionerna som hade 3G-täckning. År 2004 finns det fortfarande 

fler GSM-telefoner än 3G-telefoner på marknaden. Med anledning av detta finns det en risk 

att konsumenterna hellre väljer en GSM-telefon eftersom utbudet är större. 

 

”Det räcker att man kan ringa och skicka sms från mobilen.”  

”Jag ringer med min mobil, är inte intresserad av något annat.” 

 

Det visar sig att många tjänster är överflödiga för en viss konsumentgrupp eftersom de 

endast använder sin mobiltelefon till de enklaste tjänsterna som att ringa och skicka 

textmeddelanden. En strategi som då kan vara aktuell för operatörerna enligt Hax och Wilde 

(2001) är att erbjuda olika telefoner och tjänster till olika konsumentgrupper. 

Eftersom 3G-nätet i maj 2004 endast täcker ca 70 procent av Sveriges befolkning och 

därmed inte är fullt utbyggt, finns det då en risk att konsumenterna väljer GSM-nätet istället 

eftersom det är fullt utbyggt.  
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                                      Tabell 4.1: Täckning. 
 

Vår undersökning visar att 90 procent av de svarande kräver att 3G-nätet måste täcka 

minst 80 procent av landets befolkning innan de kan tänka sig att köpa en 3G-telefon. 29 

procent av dessa anser att nätet måste vara fullt utbyggt innan det är aktuellt med en 3G-

telefon. Med anledning av detta kommer 3G inte att slå igenom förrän nätet är utbyggt 

eftersom den stora massan kräver det.. 

 

”Det måste vara bättre täckning innan jag ens börjar fundera på att köpa en sån 

mobil.” 

 

Enligt Hamel och Prahalad finns det tre olika metoder som företag kan använda sig av för 

att vara först ute på marknaden. 

Den första metoden går ut på att företaget försöker leda kunderna dit de inte vill. Det kan 

röra sig om att företaget lockar en viss konsuments bekantskapskrets, vilket resulterar i att 

denna konsument känner sig tvingad att köpa en 3G-telefon för att kunna kommunicera på 

liknande villkor som dem. 

 

”Det är lönsamt om det är många i umgänget som har det.” 

 

Nästa metod går ut på att lyssna på vad konsumenterna tycker och sedan tillfredsställa 

deras behov. Om operatörerna gör detta kommer de locka till sig fler konsumenter. 

 

 

 

 

 

För närvarande täcker 3G-näten ca 70% av 
Sveriges befolkning, hur stor täckning anser du 

behövs för att du skall köpa en 3G-telefon?

0
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(43%)
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Vilken tjänst som konsumenterna anser är viktigast.
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               Tabell 4.2: Viktiga tjänster. 

 

Här kan vår undersökning tillsammans med andra liknande undersökningar hjälpa 

företagen med en inblick om vad konsumenterna efterfrågar för produkter och tjänster. Vår 

undersökning visar exempelvis att konsumenterna efterfrågar tjänsten att kunna skicka media 

i olika former och att de inte är speciellt intresserade av nya spel. 

Den tredje metoden innebär att företaget försöker leda konsumenterna att köpa företagets 

produkt eller tjänst fast de inte är säkra på att de vill. För att lyckas med detta använder 

företaget marknadsföring i olika former. Marknadsföring används för att nå ut till så många 

konsumenter som möjligt, det kan till exempel röra sig om reklam i tv, radio och på affischer. 

Företag använder sig av marknadsföring för att informera konsumenter om produkter och 

tjänster, exempelvis vad konsumenten kan använda en 3G-telefon till. 

Ett alternativ till att vara en pionjär är att istället vara en snabb efterföljare. Fördelen med 

detta enligt Shapiro och Varian (1998) är att företaget då kan se vilka produkter som fungerar 

och vilka som inte gör det. Men Hamel och Prahalad menar på att det kan vara minst lika stor 

ekonomisk risk med att vara efterföljare som pionjär. Det kan till exempel röra sig om 

utbyggnaden av 3G-nätet där det kan vara svårt att se effekterna under ett kort tidsperspektiv 

vilket leder till att efterföljarna också riskerar en ekonomisk förlust om de bygger ut sitt nät på 

mindre lönsamma områden. 

En risk enligt vår undersökning som både pionjären och efterföljarna stöter på i denna 

bransch är strålningen från 3G-masterna. 31 procent av de svarande är orolig för denna 

strålning samt 16 procent är osäkra. 
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4.1.3 Att genomföra effektiva affärsstrategier. 

 

Enligt Hax och Wilde (2001) finns det tre valmöjligheter för företag att bestämma en 

relevant strategisk positionering på marknaden. 

När det råder konkurrens på en marknad gäller det för företaget att ha en bättre produkt än 

konkurrenterna. Detta kan vara genom antingen ett lägre pris eller differentiering. Med 

differentiering menas att företagets produkt skiljer sig från de konkurrerande företagens 

produkter genom unika egenskaper vilket leder till att konsumenternas betalningsvilja är 

högre.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
       Tabell 4.3: Konsumentkrav. 
 

När det gäller priset visar vår undersökning att den största faktorn för att konsumenterna 

skall köpa en 3G-telefon är ett lägre pris på dels mobiltelefonen och dels kostnaden för de 

olika 3G-tjänsterna. Samtidigt föredrar 76 procent en dyr mobiltelefon och låg samtalskostnad 

än en billig mobiltelefon och en hög samtalskostnad. När det gäller differentiering kan en 

snabb utbyggnad av 3G-nätet ge fördelar gentemot konkurrenterna eftersom de svarande i vår 

undersökning skulle kunna tänka sig att köpa en 3G-telefon om täckningen ökar. 

Hax och Wilde anser att företag är som mest sårbara när nya aktörer kommer in på 

marknaden, anledningen till detta är att de redan existerande företagen inte ändrar sina 

strategier. När nya aktörer kommer in på en marknad kan det uppstå ett priskrig för att öka 

sina marknadsandelar. Detta gynnar konsumenterna eftersom priset på produkten eller 

tjänsten sjunker vilket leder till att fler konsumenter har möjlighet att konsumera, det kan 

dock vara svårt för ett mindre företag att hålla ett pris nära marginalkostnaden i längden, 

vilket leder till att det finns en risk att de får ge upp marknaden. 

Vad krävs i första hand av 3G-operatörerna för att 
konsumenterna skall köpa 3G-telefoner?

0
20
40
60
80

100
120
140
160

Lä
gr

e
ko

st
na

de
r

Bä
ttr

e
tä

ck
ni

ng

H
ög

re
sä

ke
rh

et

Av
an

ce
ra

de
3G

-tj
än

st
er

Bä
ttr

e
in

fo
rm

at
io

n

St
ör

st
 p

å
m

ar
kn

ad
en

Bä
ttr

e
se

rv
ic

e

 34 



  Christofer Bengtsson 780223-3655                   
  Johan Wahlström 820809-3974 

 
Nästa strategi är ”den totala konsumentlösningen”. Denna metod går ut på att ett företag 

erbjuder en unik produkt eller tjänst till varje enskild konsument, där konsumenten själv får 

skapa sitt eget ekonomiska värde. Eftersom de tillfrågade i vår undersökning är intresserade 

av olika 3G-tjänster är det i operatörens intresse att tillgodose dessa önskemål, för att på så 

sätt få ut sina produkter och tjänster till konsumenterna och därmed möjligtvis öka sin 

marknadsandel. 

Den sista strategin som Hax och Wilde samt även Shapiro och Varian beskriver är lock-in, 

vilket kan liknas med en inlåsningseffekt. 

En metod som dagens operatörer använder sig av är att erbjuda konsumenter 

mobiltelefoner för en krona, men sanningen bakom detta är att konsumenten låser sig till en 

viss operatör från 12 till 24 månader med en fast kostnad varje månad. Företaget kan då öka 

sina intäkter när konsumenten använder sig av betaltjänster som inte ingår i den fasta 

månadskostnaden. Detta är en metod för att binda konsumenten under en längre tidsperiod.   

Det finns personer som inte sätter sig in i vad avtalen innefattar.  

 

”Trodde den skulle kosta 150 kronor i månaden men sen visade det sig att man skulle 

betala 150 kronor för telen me!” 

 

Enligt sydnytts sändning den 12 maj 2004 är det många ärenden inom telekommunikation 

som går till kronofogdemyndigheten, eftersom butiker erbjuder kredit och att 

marknadsföringen är aggressiv. Detta leder till att många konsumenter tecknar avtal som de 

inte granskat tillräckligt noggrant.   

Göran Andersson på Kronofogdemyndigheten i Malmö säger följande: 

 

”Där är det ju en markant ökning, det är inget tvivel om att de här erbjudandena om 

mobiltelefoner och så vidare, det har lockat många köpare men som inte har tänkt, 

kanske fullt ut hur det här skall betalas så småningom.” 

 

För att åtgärda detta säger Göran Andersson följande: 

 

”Information och åter information, få folk att verkligen tänka efter vad, Behöver jag 

den här krediten? Vad skall jag använda den till? Och hur skall jag betala tillbaks 

den?” 
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Vår undersökning visar att 34 procent av de tillfrågade inte är intresserade av att byta 

operatör för att få tillgång till 3G. Detta kan delvis förklaras av att de är inlåsta hos en 

operatör, vilket medför en övergångskostnad om de skall byta operatör. Dessa kostnader kan 

variera mycket, det kan vara allt från konsumentens kostnader i form av tid för att söka nya 

alternativ till stora investeringskostnaden för själva produkten eller systemet. Detta leder till 

att operatören har lyckats med lock-in, vilket enligt Shapiro och Varian (1998) är en effektiv 

strategi för att säkra framtida intäkter. 

 

  

4.1.4 Hur skall ett företag få ut en ny produkt på marknaden? 

 

En av frågorna i vår enkät beskriver ett exempel angående abonnemangskostnad där det 

kostar 199 kronor i fast månadskostnad att teckna ett 3G-abonnemang, då ingår telefonen och 

60 minuters samtalstid per månad. Det tillkommer även en öppningsavgift på 250 kronor för 

nya kunder. 47 procent tycker att detta är för dyrt, majoriteten anser istället att en 

månadskostnad på upp till 100 kronor är rimlig. 

Om en konsument inte önskar ett abonnemang utan istället köpa en 3G-telefon utan 

abonnemang så får konsumenten lägga en stor summa pengar på denna. 

Melissa Schilling (1999) beskriver två strategier för att få ut nya produkter på marknaden. 

Den första handlar om att företaget nästintill skänker bort sina produkter för att 

konsumenterna skall börja använda dem. Anledningen till att företagen skall använda sig av 

denna strategi är att kunderna skall vänja sig vid nya produkter vilket leder till framtida 

intäkter. Det är delvis på detta sätt som exemplet ovan bygger på. Konsumenten får den nya 

telefonen gratis, men sedan tillkommer en fast månadskostnad. På kort sikt leder detta till en 

förlust för företaget när de skänker bort sina telefoner, men på längre sikt när konsumenterna 

betalar den fasta månadsavgiften, så genereras det intäkter till företaget. 

Den andra strategin som Melissa Schilling beskriver är att företaget satsar mycket pengar 

på marknadsföring av den nya produkten för att på så sätt informera konsumenterna om vad 

den innefattar.  

 

”Krävs bättre info och mer marknadsföring för att folk ska förstå fördelarna med 

3G.”  
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Pionjärrollen som 3 innehar utmärker sig av att de satsar på en aggressiv marknadsföring. 

Vi fick uppfattningen när vi gjorde vår enkätundersökning att detta resulterat i att många 

förknippar 3 med 3G eftersom de varit verksamma under längst tid på marknaden. Fler av de 

tillfrågade sa följande: 

 

”Är 3G inte det som 3 gör reklam om på TV?” 

 

 

4.1.5 Produktlanseringens stadier. 

 

Shapiro och Varian (1998) beskriver hur en produkt passerar tre stadier. Enligt vår 

undersökning befinner sig 3G-branschen fortfarande i lanseringsstadiet eftersom bara ett fåtal 

av de tillfrågade har tillgång till en 3G-telefon. En annan tydlig faktor som visar att 3G är en 

ny bransch är att nätet inte är fullt utbyggt. 

För att snabbt komma till nästa stadium krävs det intensiv marknadsföring från företaget 

för att på så sätt informera konsumenterna så att de blir uppmärksammade om den nya 

produkten.  

 

”För dålig info vet knappt vad en 3G-telefon är.” 

 

Om företaget informerar konsumenterna tillräckligt mycket leder detta i sin tur att 

företaget ökar sin försäljningsvolym och därmed får en större marknadsandel. Samtidigt 

måste företagets satsning på ökad information till konsumenterna vara i proportion till 

företagets resurser. 

Den som inte tillgodoser konsumenternas behov kommer enligt Shapiro och Varian att 

förlora marknadsandelar. 

Den tredje och sista fasen innebär att marknaden mättas och att efterfrågan planas ut. Vår 

undersökning visar att 90 procent kan tänka sig att köpa en 3G-telefon om nätet byggs ut, det 

finns då en risk att marknaden för GSM-telefoner planas ut. 

Shapiro och Varian (1998) menar att när konsumenter köper exempelvis elektroniska 

produkter är de försiktigare och mer misstänksamma mot produkter och märken som inte är 

lika välkända, eftersom de är rädda att de gör ett dåligt köp. Det är då vanligare att 

konsumenten väljer ett mer välkänt och erkänt märke, eftersom de vet att många andra 

konsumenter har köpt produkter eller tjänster från just detta märke. Det är bland annat på 
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detta sätt som konsumenten påverkas av andras köp, så kallad positiv feedback. Ju fler 

människor som använder nätverket, desto mer värdefullt blir nätverket för var och en av dem. 

Desto fler personer som äger en mobiltelefon desto fler kan du ringa till och desto fler 

personer kan nå dig, vilket leder till att värdet på nätverket stiger för dig och alla andra som 

ingår i nätverket. 

 

 

4.1.6 Konsumenternas köpbenägenhet skiljer sig åt. 

 

Det kan vara viktigt för ett företag som säljer en ny produkt att locka till sig en grupp 

konsumenter som köper produkten i ett tidigt stadium för att på så sätt få ut produkten på 

marknaden. Enligt Kotler (2001) leder varje såld produkt till ökad marknadsföring. 

Konsumenter som använder sin produkt gör omedvetet eller medvetet reklam för produkten 

vilket i sin tur leder till ökad försäljning för företaget. Med omedveten reklam menas att 

konsumenten använder produkten vilket andra uppmärksammar, med medveten reklam menas 

att konsumenten skyltar med produkten. 

 

”Om tillräckligt många vänner har 3G så blir det värt att byta till 3G.” 

 

Av de svarande i vår undersökning är det som tidigare nämndes endast fyra procent som 

äger en 3G-telefon. Denna grupp av användare kan förknippas med konsumentgrupper som 

innovators och early adopters. Att tillhöra dessa grupper kan enligt Kotler medföra vissa 

risker, exempelvis är nätet inte helt utbyggt och att konsumenten inte kan använda alla 3G-

tjänster eftersom det är få personer som har en 3G-telefon. 

 

 

 

 

 

 

 
 

                   Tabell 4.4: 3G-telefon i framtiden? 

Kommer du att köpa 3G-telefon nästa gång du köper 
en ny mobiltelefon?
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Vår undersökning visar även att endast 21 procent kan tänka sig att köpa en 3G-telefon 

nästa gång de köper en ny mobiltelefon. Vidare är det 33 procent som svarar ett klart nej, 

medan 46 procent är tveksamma. Företagen bör inrikta sig på att försöka informera de 46 

procenten som är osäkra om fördelarna med 3G-telefoner, för att på så sätt få dem att välja en 

3G-telefon istället för en GSM-telefon. Om företaget lyckas med detta har majoriteten av 

konsumenterna en 3G-telefon vilket medför att, enligt ovanstående citat, gruppen som svarade 

nej kan övertalas att köpa produkten.    

 

 

4.2 Resultatjämförelse med AB Stelacons undersökning. 

 

En del av vår enkätundersökning handlar om att de tillfrågade skulle rangordna vilka 3G-

tjänster de anser vara mest viktiga. Med resultatet av denna fråga kommer vi att dra paralleller 

till AB Stelacons undersökning. 

Resultatet av AB Stelacons undersökning finns i del 1.2 och resultatet av vår 

undersökning finns i bilaga 2-3. 

De paralleller som kan dras mellan dessa undersökningar är att konsumenterna anser att 

spel och att se på filmsekvenser är de tjänster som är minst intressanta. 

De likheter bland tjänsterna som konsumenterna intresserat sig av i båda 

undersökningarna är att kunna skicka bilder och videoklipp genom telefonen. Enligt vår 

underökning är detta det alternativ som är bäst placerat, medan i AB Stelacons undersökning 

är detta alternativ på tredje plats. En annan likhet är trafikinformation som hamnar på tredje 

plats enligt vårt resultat respektive på andra plats i deras resultat.  

Slutligen så finner vi att videotelefoni placeras på fjärde plats i båda undersökningarna. 

Som beskrivs är dessa konsumentunderökningar relativt lika. 

En tjänst som AB Stelacon inte hade med i sin undersökning men som visade sig vara 

viktig i vår undersökning var konsumenternas behov av att använda Internet för att bland 

annat skicka och ta emot e-post.  

 

 

4.3 Resultatjämförelse med TeliaSoneras företagsundersökning. 

 

Resultatet av TeliaSoneras undersökning finns i bilaga 4, vår undersökning skiljer sig en 

del gentemot denna undersökning, men vi finner ändå det intressant att jämföra dessa.  
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De likheter vi finner mellan konsumenterna och företagen är att de anser att Internet är en 

betydelsefull tjänst i mobiltelefonen.  

Båda undersökningarna visar att inom 2-3 år tror sig de båda kundgrupperna att 3G har 

slagit igenom på den Svenska marknaden. Anledningen till detta är att nätet inte är fullt 

utbyggt än och många saknar information om 3G. 

 

 

4.4 Konklusioner 

 

Här redovisar vi ett sammandrag av resultatet från vår enkätundersökning som gjordes på 

321 konsumenter i blekinge.  

 

• Sänka kostnaderna.  

47 procent av de tillfrågade i vår enkätundersökning kräver att kostnaderna skall 

sänkas för att de ens skall fundera på att köpa en 3G-telefon. Lika stor andel tycker att 

199 kronor i fast månadskostnad är för mycket. 51 procent är villiga att betala 100 

kronor i månaden för att använda en 3G-telefon. Av dessa är det säkerligen en andel 

som idag har kontantkort till sin GSM-telefon och därmed inte har någon fast 

månadskostnad. 

En strategi är att dumpa priserna för att konsumenterna skall bli uppmärksammade 

och sedan börja använda produkten eller tjänsten. Det gäller att operatören ser 

långsiktigt vid en sådan här affärsstrategi. I början blir det kostsamt för operatören 

men efterhand resulterar detta i framtida intäkter. Resultatet av vår enkätundersökning 

visar att om den fasta månadskostnaden är högst 100 kronor så är majoriteten av de 

tillfrågade villiga att införskaffa en 3G-telefon. Om operatörerna kan pressa priserna 

till denna nivå, kan de räkna med att många nya kunder ansluter sig. När konsumenter 

väl har anslutit sig så genererar det intäkter, eftersom konsumenter använder 

telefonens olika tjänster som till exempel att ringa, skicka bilder och videotelefoni. 

Operatörerna måste även sänka priset på de olika 3G-tjänsterna, exempelvis anser 85 

procent av de tillfrågade i vår enkätundersökning att 7,50 kronor per minut är för 

mycket för att använda sig av tjänsten videotelefoni. 
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• Bättre information. 

En prioritering som operatörerna bör satsa mer resurser på är information. 46 

procent är osäkra på om de skall köpa en 3G-telefon nästa gång de skall köpa en ny 

mobiltelefon. Det gäller för operatörerna att först och främst informera denna 

konsumentgrupp om vad 3G är och vilka tjänster som ingår. Detta borde enligt vår 

undersökning leda till att 3G-operatörerna får fler konsumenter.  

Den tredje största faktorn för att konsumenter skall köpa en 3G-telefon är högre 

säkerhet, 31 procent är oroliga för strålningen. Det gäller alltså för operatörerna att 

informera denna konsumentgrupp om vad strålningen innebär. De kanske får lägga 

mer resurser på forskning för att få reda på om strålningen har några negativa effekter 

för omvärlden. Oavsett vad en sådan här undersökning resulterar i finns det ur 

operatörernas synvinkel en chans att konsumenterna ignorerar de eventuella riskerna 

med strålning i framtiden. 

Det krävs stora resurser på marknadsföring av operatörerna för att på så sätt 

informera konsumenterna om vad 3G innefattar. 

Det gäller även att operatörerna är tydliga när konsumenten skall teckna ett avtal 

så att konsumenter på ett enkelt sätt kan förstå vad det innebär. 

 

• Bättre täckning. 

25 procent kräver bättre täckning i första hand, samtidigt som 90 procent av 

konsumenterna kräver minst 80 procents täckning, för att de skall köpa en 3G-telefon.  

Täckningens utbredning är en mycket viktig faktor enligt vår undersökning som 

operatörerna måste ta i beaktning. Nätet kommer säkerligen att bli fullt utbyggt, men 

frågan är när detta kommer att ske.  

 

Utifrån detta resultat och de teorier vi valt har vi kommit fram till följande strategier som 

3G-operatörerna kan använda sig av för att locka fler konsumenter.  

 

• Det gäller för operatörerna att bygga ut sina nät relativt fort. Den operatören som 

lyckas med detta under kortast tid kommer, enligt Hax och Wilde (2001), att få 

konkurrensfördelar gentemot konkurrenterna, eftersom den operatören har en bättre 

produkt. Anledningen till detta är att deras konsumenter kan kommunicera med fler 
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användare, vilket enligt Shapiro och Varian (1998) leder till hög positiv feedback för 

konsumenterna.  

 

• En annan strategi som är lönsam inom denna bransch är att operatörerna försöker låsa 

in konsumenterna. Detta kan göras dels i form av långa abonnemangsavtal men även 

genom kontantkort, där konsumenten delvis blir inlåst när den väl valt en operatör 

eftersom det leder till en övergångskostnad vid byte av operatör. Om operatören 

lyckas med inlåsningen så säkrar de framtida intäkter, samtidigt som de stänger ute 

konkurrenterna. 

 

• Enligt Melissa Schilling (1999) så krävs det att operatörerna sänker kostnaderna för att 

konsumenterna skall börja använda nya produkter. När konsumenterna väl börjat vänja 

sig vid de nya 3G-telefonerna finns det möjlighet för operatörerna att höja priserna. En 

strategi som 3 använder sig av är att deras konsumenter ringer till varandra gratis i det 

egna nätet, men det gäller även att anslutningskostnaden för nya konsumenter är låg. 

 

Om operatörerna följer dessa strategier finns det stora möjligheter för att konsumenter blir 

intresserade av 3G och dess tjänster och därmed köper en 3G-telefon. 

Peter Stevrin som är universitetslektor på Blekinge Tekniska Högskola säger följande om 

resultatet av vår enkätundersökning: 

 

”Jag tycker att den empiri, som ni fått fram är mycket intressant och 

borde rent allmänt vara intressant för alla 3G-operatörer.” 

 

 

4.5 Fortsatta studier. 

 

Den första december 2004 skall 3G-nätet vara fullt utbyggt enligt Post & Telestyrelsen. 

Om inte operatörerna följer detta riskerar de vite. Med anledning av detta kan det vara 

intressant att följa upp detta och göra en ny undersökning när 3G-nätet är utbyggt för att 

undersöka om konsumenternas köpbenägenhet har ändrats. 

 

En annan intressant del som vidare kan undersökas är varför konsumenter och företag 

efterfrågar olika 3G-tjänster.  
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5.5 Tv-sändning. 

 

Sveriges Television (SVT), Sydnytt, 12 maj 2004 klockan 19.10, Reportage om fogdeökning. 

Reporter: Helena Petersen Schön. 

Representant från Kronofogdemyndigheten i Malmö: Göran Andersson.  
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6. Bilaga 1. 
 

Här följer frågorna som ingick i vår enkätundersökning: 

 

1. Har du en 3G-telefon idag? 

Ja  ⁯  Nej  ⁯ 

 

Om JA: 

Av vilken anledning köpte du din 3G-telefon? (Gå sedan vidare till fråga nr 2.) 

 

 

 

Om NEJ: 

Vad krävs av en mobiloperatör för att du skall köpa en 3G-telefon?  

Rangordna 1-7, 1 viktigast, 7 minst viktigt. 

___ Lägre Kostnader  ___ Bättre information 

___ Bättre Täckning  ___ Att operatören är störst på marknaden. 

___ Högre säkerhet – (strålning) ___ Bättre service 

___ Avancerade 3G-tjänster ___ Annat, vad? …………………………………….. 
 

2. Den billigaste 3G-telefonen kostar idag 199 kr/månad i fast kostnad under 12 månader (då 

ingår 60 minuter att ringa för), är detta för mycket? 

Ja  ⁯   Nej  ⁯  Vet ej  ⁯ 

 

2b. Om du vill använda dig av videotelefoni kostar detta 7,50 kr/minut, är detta för mycket? 

Ja  ⁯   Nej  ⁯  Vet ej  ⁯ 

  

3. Hur mycket är du villig att betala per månad för att använda en 3G-telefon? 

0-100 kr ⁯ 101-200 kr ⁯      201-300 kr ⁯         301- kr ⁯ 

 

4. För närvarande täcker 3G-näten ca 70% av Sveriges befolkning, hur stor täckning anser du 

behövs för att du skall köpa en 3G-telefon? 

⁯ 70-79 %  ⁯ 90-99 %  

⁯ 80-89 %  ⁯ 100 % 
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5. Är du orolig för strålningen från 3G-masterna? 

Ja  ⁯  Nej  ⁯  Vet ej  ⁯ 

 

6. Vilket föredrar du? 

⁯ Billig mobiltelefon och hög samtalstaxa. 

⁯ Dyr mobiltelefon och låg samtalstaxa. 

 

7. Är du villig att byta operatör för att få tillgång till 3G? 

Ja  ⁯  Nej  ⁯  Vet ej  ⁯ 

 

8. Vilka tjänster anser du är viktigast? (Rangordna 1-8, 1 är viktigast, 8 minst viktig) 

___ Trafikinformation – Information om vägarbete, väder, kollektivtrafik. 

___ Vägbeskrivning – Hitta till en specifik adress. 

___ Se på film i telefonen. 

___ Videotelefoni – Se personen du pratar med i telefonen. 

___ Kunna skicka bilder, ljud och videoklipp. 

___ Använda mobiltelefonen som kreditkort. 

___ Komma åt Internet – Nyheter, e-post. 

___ Spel 

 

9. När tror du att 3G slår igenom på den Svenska marknaden? Varför? 

 

 

 

10. Kommer du att köpa en 3G-telefon nästa gång du köper en ny mobiltelefon? 

Ja  ⁯  Nej  ⁯  Vet ej  ⁯ 

 

Varför? / Varför inte? 
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7. Bilaga 2. 

 
Vi har haft ett bortfall på 21 konsumenter, det vill säga de som inte besvarat enkäten på ett 

korrekt sätt. Detta resultat bygger på 300 korrekt ifyllda enkäter. 

Här följer resultatet av vår enkätundersökning: 

 
1. Har du en 3G-telefon idag?        

         

Ja (4%) Nej (96%) Totalt       

12 288 300       

         
(Om nej) Vad krävs av en mobiloperatör för att du skall köpa en 3G-
telefon?      

         

 1 2 3 4 5 6 7  

Lägre kostnader 141 84 33 12 9 3 6  

Bättre täckning 75 90 57 48 15  3  

Högre säkerhet 42 42 75 30 30 36 33  

Avancerade 3G-tjänster 6 9 24 48 42 78 81  

Bättre information 18 48 54 84 48 30 6  

Störst på marknaden 6 6 9 21 54 69 123  

Bättre service  9 36 45 90 72 36  

         

2. Den billigaste 3G-telefonen kostar idag 199 kr/mån i fast kostnad under 12 månader      

(då ingår 60 minuter att ringa för, exklusive videotelefoni), är detta för mycket?     

         

Ja (47%) Nej (44%) Vet ej (9%)       

141 132 27       

         

2b. Om du vill använda dig av videotelefoni kostar detta 7,50 kr/minut, är detta för mycket?    

         

Ja (85%) Nej (11%) Vet ej (4%)       

255 33 12       

         

3. Hur mycket är du villig att betala per månad för att använda en 3G-telefon?     

         

0-100 kr (51%) 
101-200 kr 
(35%) 

201-300 kr 
(9%) >301 kr (5%)      

153 105 27 15      

         

4. För närvarande täcker 3G-näten ca 70% av Sveriges befolkning, hur stor täckning anser du behövs för att du skall köpa en 3G-telefon? 

         

70-79% (10%) 
80-89% 
(18%) 90-99% (43%) 100% (29%)      

30 54 129 87      

         

5. Är du orolig för strålningen från 3G-masterna?       

         

Ja (31%) Nej (53%) Vet ej (16%)       

93 159 48       
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6. Vilket föredrar du? 

         
Billig telefon, hög taxa 
(24%) 

Dyr, låg 
(76%)        

72 228        
 
         

7. Är du villig att byta operatör för att få tillgång till 3G?      

         

Ja (34%) Nej (34%) Vet ej (32%)       

102 102 96       

         

8. Vilka tjänster anser du är viktigast?        

 1 2 3 4 5 6 7 8 

Trafikinformation 30 30 51 51 48 33 27 30 

Vägbeskrivning 24 63 48 48 30 57 27 3 

Se på film 9 12 36 42 36 45 66 54 

Videotelefoni 27 54 42 36 72 45 21 3 

Skicka bilder 117 60 39 33 24 15 12  

Kreditkort 15 18 15 33 45 42 60 72 

Internet 72 57 45 33 21 33 36 3 

Spel 6 6 24 24 24 30 51 135 

         

10. Kommer du att köpa 3G-telefon nästa gång du köper en ny mobiltelefon?     

         

Ja (21%) Nej (33%) Vet ej (46%)       

63 99 138       
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Har du en 3G-telefon idag?
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8. Bilaga 3. 

 
Här följer resultatet av vår undersökning på 300 svarande konsumenter, som ger en 

tydligare bild i form av diagram. Y-axeln visar antal konsumenter. En mer utförlig förklaring 

av de olika diagrammen beskrivs efter varje diagram.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Endast 12 konsumenter (4%) har tillgång till en 3G-mobil. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Här visas resultatet i rangordning, där 1 är viktigast och 7 minst viktig. 

1. Lägre kostnader.  5.   Avancerade 3G-tjänster. 

2. Bättre täckning.  5.   Störst på marknaden. 

3. Högre säkerhet.  7.   Bättre service. 

4. Bättre information. 

Vad krävs i första hand av 3G-operatörerna för att konsumenterna 
skall köpa 3G-telefoner?
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Den billigaste 3G-telefonen kostar idag 199 kr/mån i fast kostnad under 
12 månader (då ingår 60 minuter att ringa för, exklusive videotelefoni), 

är detta för mycket?
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Här visas resultatet i rangordning, där 1 är det alternativ som konsumenterna tycker är minst 

viktig. 

1. Störst på marknaden.  5.   Lägre kostnader. 

2. Avancerade 3G-tjänster. 5.   Bättre information. 

3. Bättre service.   7.   Bättre täckning. 

4. Högre säkerhet. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ja:     141 konsumenter (47%)  

Nej:   132 konsumenter (44%) 

Vet ej: 27 konsumenter (9%) 

 

 

Vad konsumenterna tycker är orelevant för att köpa 
en 3G-telefon
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Hur mycket är du villig att betala per månad för att använda en 3G-
telefon?
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Ja:     255 konsumenter (85%)  

Nej:   33 konsumenter (11%) 

Vet ej: 12 konsumenter (4%) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0-100 kr: 153 konsumenter (51%) 

101-200 kr: 105 konsumenter (35%) 

201-300 kr: 27 konsumenter (9%) 

>301 kr: 15 konsumenter (5%) 

 

 

 

Om du vill använda dig av videotelefoni kostar detta 7,50 kr/minut, är 
detta för mycket?
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Är du orolig för strålningen från 3G-masterna?
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Ja:     93 konsumenter (31%)  

Nej:   159 konsumenter (53%) 

Vet ej: 48 konsumenter (16%) 

 

För närvarande täcker 3G-näten ca 70% av Sveriges befolkning, hur 
stor täckning anser du behövs för att du skall köpa en 3G-telefon?
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Vilket föredrar du?
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Nej:   102 konsumenter (34%) 
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Vilken tjänst som konsumenterna anser är viktigast.
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Vilken tjänst som konsumenterna anser är minst viktig.

0
20
40
60
80

100
120
140
160

Trafik
inf

orm
ati

on

Väg
be

sk
riv

ning

Se p
å f

ilm

Vide
ote

lef
on

i

Skic
ka

 bild
er

Kred
itk

ort

Int
ern

et
Spe

l

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rangordning, 1 är viktigast och 8 är minst viktig. 

1. Skicka bilder.   5.   Vägbeskrivning. 

2. Internet.   6.   Kreditkort. 

3. Trafikinformation.  7.   Se på film. 

4. Videotelefoni.   8.   Spel. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rangordning, 1 är minst viktig. 

1. Spel.    5.   Vägbeskrivning. 

2. Kreditkort.   5.   Videotelefoni. 

3. Se på film.   5.   Internet. 

4. Trafikinformation.  8.  Skicka bilder. 
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Ja:     63 konsumenter (21%)  

Nej:   99 konsumenter (33%) 

Vet ej: 138 konsumenter (46%) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kommer du att köpa 3G-telefon nästa gång du köper en ny 
mobiltelefon?
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9. Bilaga 4. 

 
AB Stelacons konsumentundersökning. 

 

Vi har tagit del av en undersökning som AB Stelacon genomfört i juni 2003. Denna 

undersökning visar vilka 3G-tjänster konsumenterna efterfrågar.  

AB Stelacon är ett analys-, marknadsundersöknings- och konsultföretag. 1984 startade AB 

Stelacon sin verksamhet och har sen dess följt utvecklingen från informationssamhällets start 

till dagens IT-samhälle. 

AB Stelacons kunder är bland annat den offentliga sektorn. De samlar in dels primärdata 

och dels sekundärdata för sina undersökningar. 

Resultatet av denna undersökning som gjordes på 1500 slumpvis utvalda hushåll i hela 

Sverige redovisas i nedanstående tabell: 

 

 
                 Tabell 1.1: Undersökning av AB Stelacon. 
 

Bilden visar följande: 

Högst rangordning (1) är den tjänst där flest konsumenter har angett ett positivt svar. 

Vi kommer att jämföra detta resultat med en egen utförd enkätundersökning på 300 

konsumenter i Blekinge. Anledningen till denna jämförelse är för att se vilka tjänster 

operatörerna bör inrikta sig mot och därmed utforma lämpliga strategier. 
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TeliaSoneras företagsundersökning. 

 

Inom ett år kommer 29 procent av företagen att använda 3G-tjänster dagligen. 

Efter ytterligare två år använder 56 procent av företagen 3G-tjänster dagligen, vilket 

resulterar till att det är 85 procent av företagen som är anslutna till 3G-nätet. 

Efter ytterligare två år använder ytterligare 9 procent 3G-tjänster dagligen, vilket innebär 

att inom fem år är siffran uppe i 94 procent. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

En annan del av rapporten visar vilka tjänster inom 3G som företagen anser vara viktigast 

för deras verksamhet. TeliaSonera har använt sig av en annan metod när de gjort denna 

undersökning. Företagen har fått välja alternativen viktig, neutral eller oviktig på alla 

tjänsterna, med anledning av detta kan vi inte jämföra våra siffror med denna undersökning 

utan endast se vilka tjänster som är viktiga respektive oviktiga. 
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