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Sammanfattning

Uppsatsens syfte &r att analysera attityder, beteenden och incitament for ansvarstagande inom
och gentemot elscooterbranschen och vidare hur dessa faktorer skulle kunna &ndras. Detta for
att sedan kunna applicera studiens upptéckter i andra delningsekonomiska sammanhang.
Koncept som ansvarstagande och acceptans tas i beaktning i studiens forskningsfragor.
Koncepten analyseras utifran tidigare forskning inom konsumentbeteende dar specifikt
attityder samt sociala och kulturella faktorer analyseras. Vidare anvands teorier om
konsumentmotstand, anpassning av innovationer, hallbarhet och relationsskapande.

Uthyrningsbara elscootrar introducerades pa den svenska marknaden 2018 och ar ett nytt
fenomen. | forstudien till denna uppsats framkom att det finns starka asikter uppdelat i tva
block, anvandare och motstandare. Uppsatsen utgors av en kvalitativ studie dar
semistrukturerade intervjuer har genomforts med tolv respondenter som utgett sig for att vara
antingen anvandare eller motstandare till elscooterbranschen. Vid intervjuerna har sarskild vikt
lagts vid attityder, ansvarstagande och incitament till forandring. En intervju med
elscooterforetaget Vois nordiska marknadschef, Lina Livian har ocksa genomforts for att fa
tillgang till branschspecifik information.

Resultatet visade att anvandares ansvarstagande ar avgorande for motstandarnas acceptans da
motstandet framst riktar sig mot anvandning av fordonet och den fara for sakerhet som det
innebar. Hallbarhet avseende miljo och folkhalsa &r aven problem som uppmarksammats av
studien men det framsta problemet avser bristande kommunikation fran foretag i branschen.
Incitament for att anvandare ska ta mer ansvar for sin anvandning &r beléning, tacksamhet och
relationsbyggande mellan konsument och foretag.

Nyckelord: acceptans, ansvarstagande, attityder, delningsekonomi, diffusion of innovation,
konsumentbeteende, konsumentmotstand



Abstract

The purpose of the thesis is to analyze attitudes, behaviors, and incentives for taking
responsibility in and towards the electric scooter industry, and further to analyze how these
factors could be changed. The further aim is to apply the findings of the study in other sharing
economy contexts. Concepts such as responsibility and acceptance are taken into account in
the research questions. The concepts are analyzed based on previous research on consumer
behavior where attitudes, as well as social and cultural factors, are analyzed. Furthermore,
theories of consumer resistance, diffusion of innovations, sustainability, and relationship
marketing are used.

Rental electric scooters were introduced to the Swedish market in 2018 and can be considered
as a new phenomenon. The pilot study for this paper revealed that there are strong opinions
online consisting of two opposites; users and opponents. The thesis consists of a qualitative
study where semi-structured interviews were conducted with twelve respondents who claimed
to be either users or opponents of the electric scooter industry. In the interviews, special
attention was paid to attitudes, responsibility, and incentives for change. An interview with
Lina Livian, Nordic Marketing Manager of VVoi, was also conducted in order to gain access to
industry-specific information.

The result showed that the responsibility of users is crucial for the acceptance of the opponents.
This because the resistance mainly concerns the use of the vehicle and the danger to safety
which it comprises. Sustainability regarding the environment and public health are also
problems that have been highlighted by the study, but the main problem is the lack of
communication from companies in the industry. Incentives for users to take more responsibility
for their use are rewards, gratitude, and relationship creation between consumers and
companies.

Keywords: acceptance, responsibility, attitudes, sharing economy, diffusion of innovation,
consumer behavior, consumer resistance
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1. Inledning

| detta kapitel introduceras tjanster for delningsbara elscootrar och delningsekonomi som
fenomen. Vidare diskuteras den problematik som uppstatt inom elscooterbranschen och som
genom observationer samt dialog med Lina Livian, nordisk marknadschef pa
elscooterforetaget Voi, lett fram till studiens syfte och forskningsfragor. Da fenomenet &r
relativt nytt presenteras ocksa det forskningsgap som upptéckts och som studien syftar till att
fylla. Till sist lyfts coronaviruspandemin 2019-2020 som en kontextuellt paverkande faktor.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Idag transporterar sig en manniska i genomsnitt éver 40 kilometer per dag, till skillnad fran vid
1900-talets borjan da det istallet rorde sig om en kilometer per person och dag
(Naturskyddsforeningen, 2016). Med en okad transport kommer ocksa alternativa
transportmedel, dar framforallt eldrivna sadana ar i framkant. Hoghastighetstag, elbilar och
elscootrar &r exempel pa innovativa transportmedel som okat i popularitet under de senaste
aren (Eklund, 2019, 5 mars). Denna uppsats kommer fokusera pa det sistnamnda, elscootrar.
Detta i form av delningsbara sadana som distribueras via uthyrning.

Privatagda scootrar har funnits pa marknaden under en langre tid, men det var inte forran ar
2017 som det i USA lanserades tjanster for scootrar som delas mellan individer (Hawkins,
2018, 20 september). Ett ar senare lanserade det svenska foretaget Voi Technology AB
(hadanefter bendmnt som Voi) som forsta foretag i Europa delningsbara scootrar med start i
Stockholm och tjénsten blev snabbt mycket populér och antalet foretag inom branschen dkade
(Voi, u.d.-a). Dessa elscootertjanster innebar att privatpersoner nyttjar, och ansvarar for,
foretagens egendom istéllet for att anskaffa egna scootrar och fenomenet kan darmed beaktas
som delningsekonomiskt. Delningsekonomi &r en alternativ &gandeform till individuellt gande
och har savél finansiella som miljomassiga fordelar for flera av samhallets aktorer. Det kan
ocksa ha sociala fordelar for konsumenter genom att mojliggora for dessa att forenkla och
effektivisera sin vardag (Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017). | fallet med uthyrningstjanster
for elscootrar, vilka innebér att scootrar sprids ut i stadskarnor runt om i varlden och att
konsumenter via appar kan hitta och anvanda dem (Voi, u..-b), kan alla dessa nyttoaspekter
ses. | praktiken innebér tjansterna att en anvandare kan paborja och avsluta en resa i stort sett
var som helst i de stader dar tjansterna erbjuds vilket kan underlatta transporten fran punkt A
till punkt B. Detta da anvandaren inte ar begransad till faktorer sa som kollektivtrafikens
avgangstider och rutter eller bilkoer och tillgang till parkering. Inte heller krévs att anvandaren
uppsoker sarskilda parkeringsstall sa som behévs vid anvandning av uthyrningstjanster for
cyklar. Dessutom behover inte den plats dar farden avslutats atervandas till vilket kravs nar det
ror sig om en individuellt &gd bil, cykel eller elscooter. Enligt foretaget VVoi utgor elscootrar
aven ett relativt miljovanligt fordon da de inte drivs av fossila branslen (Voi, u.a.-a).

Delningsekonomi &r ett vaxande fenomen som ar 2025 kommer sta for 50 % av marknaden
enligt en studie gjord av PwC (2015). Ocksa Ekstrom et al. (2017) menar att saval delat &gande



i sig som intresset for det har 6kat kraftigt 6ver tid och fenomenet ar saledes mycket relevant
att studera. Detta utifran elscooterbranschen med hanvisning till det faktum att branschen tycks
vara ett tydligt exempel pa tillampning av delningsekonomi i kombination med aktualiteten i
alternativa transportmedel sa som elscootrar. Fokus kommer att ligga pa konsumentbeteende,
men ocksa pa elscooterforetaget Voi i syfte att uppna resultat med praktisk tillampningsbarhet
och som erbjuder véarde for foretag. Detta anser vi kraver att ett foretagsperspektiv tas i
beaktande genom hela studien. Att Voi valdes for detta &ndamal beror framst pa att det i
skribenternas kontaktnat fanns en person som arbetar i en for studien relevant roll pa foretaget
och som var villig att erbjuda lopande stod och tillhandahalla betydelsefull och omfattande
information. Denna mojlighet anses vara en stor tillgang. Dessutom &r Voi den enda svenska
aktoren pa marknaden ifraga vilket gor det till ett [ampligt foretag att i och med att den svenska
marknaden star i fokus.

Voi grundades ar 2018 och lanserade sin tjanst pa marknaden i september samma ar. Sedan
dess har de expanderat till atta andra lander i Europa. Enligt foretagets egen utsago skapar det
stadskarnor och rorelsefrihet for individen, minskar luft- och ljudféroreningar i samhéllet samt
motverkar trafikstopp i Europa (Voi, u.a.-a). | dagslaget har 6ver fyra miljoner manniskor
anvant tjansten och Voi har expanderat till 500 anstallda. Foretaget tillhandahaller flera olika
modeller pa elscootrar som uppdaterats i takt med regler och lagar fran olika lander och
framforallt inom EU. Centrala fokus i denna utveckling ar bade miljoméassig hallbarhet och
funktionsmassig forbattring. Vi har kontakt med Lina Livian, nordisk marknadschef pa Voi,
som kommer representera foretaget och bidra med verksamhets- och branschspecifik
information.

1.2 Problemdiskussion och problemformulering

De relativt nylanserade uthyrningstjénsterna for elscootrar har snabbt kommit att bli ett
omdebatterat fenomen om vilket asikterna ar vitt skilda. Vissa har snabbt adapterat till
innovationen och nyttjar tjansterna flitigt, medan andra menar att elscootrar bor forbjudas da
de ar farliga for saval anvandare som for omgivningen, att de ar i vagen och skrapar ned, och
att de inte ar sa miljovanliga som foresprakare vill havda (Bjoérkman, 2018, 25 augusti; Fanni,
2019, 19 april; Renkl, 2019, 17 juni). Vidare framhalls att det rader bristande medvetenhet om
saval trafikregler som allmant trafikvett hos akarna, vilket innebar en belastning av samhéllet
och forstarkande av 6vriga problem (Trafikverket, 2020; Region Stockholm, 2019). Detta
missndje hos medborgare och myndigheter varlden 6ver har mynnat ut i olika restriktioner for
uthyrning och anvéndning av elscootrar. Till exempel har Santa Monica begrénsat antalet
opererande foretag pa marknaden, Los Angeles har infort ett tak for hur manga fordon varje
aktor far ha i bruk och flertalet lander, daribland Frankrike, har skarpt trafikreglerna och sénkt
den hogsta tillatna hastigheten for elscootrar (Chadwick, 2019, 26 oktober; McCarty Carino,
2018, 5 september). | vissa stadder, exempelvis New York, London och Barcelona, &r de inte
tillatna alls (Buckley, 2019, 22 november). Detta motstand ar nagot som forsvarar etableringen
i en redan svarmandvrerad bransch med stora risker, hoga kostnader och sma eller inga vinster
(Hawkins, 2019, 12 april; Trefis Team, 2018, 1 maj; Wilhelm, 2018, 24 oktober).



Nagot som ytterligare forsvarar for foretagen inom elscooterbranschen och som enligt L.
Livian, nordisk marknadschef pa Voi (personlig kommunikation, december 2019), &r bade en
orsak till och en konsekvens av det missndje som uppstatt ar att de utplacerade scootrarna
kommit att vandaliseras i stor utstrackning. De har kastats i vattendrag, tants eld pa och slagits
och sparkats sonder. Scootrarnas QR-koder har forstorts och tackts dver, hastighetsmétare har
avlagsnats, stabradorna har tackts i avforing, sladdarna for eltillforsel har kapats och bade
elektriska och mekaniska bromsar har saboterats (Blocker, 2018, 23 juli; Fox 11 Los Angeles,
2018). Denna skadegorelse, vilken framforallt tycks orsakas av motstandare till
elscooterfenomenet (Blocker, 2018, 23 juli; Jones, 2019, 9 juli), gor elscootrarna omdjliga eller
farliga att anvénda, och &r enligt Livian oerhort kostsamt for de drabbade foretagen. | vissa fall
har kostnaderna for vandaliseringen blivit sa stora att de gjort det ohallbart att bedriva
verksamheten. Till exempel fattade Voi under hosten 2019 beslut om att tillfalligt dra tillbaka
tjansten i Goteborg av just denna anledning (L. Livian, personlig kommunikation, december
2019).

De problem som lyfts fram ovan har véckt fragor om hur saval verbalt motstand som fysisk
vandalisering skulle kunna hanteras och motverkas. A ena sidan finns ett stort behov av att oka
den allménna acceptansen av elscootrar. Detta dels for att minska riskerna att elscooterforetags
mojligheter att etablera sig och bedriva sina verksamheter inskranks, och dels for att motverka
den resurskravande vandalisering som drabbar de enskilda aktorerna hart och samtidigt innebar
en olagenhet for allmanheten. A andra sidan har kritiken mot elscootrar till stor del visat sig
hanga ihop med hur de framférs och hanteras av anvandare, och det finns darmed ocksa ett
behov av att stérka incitamenten hos konsumenter att ta storre ansvar och att félja de regler och
restriktioner som finns. Till viss del &r detta ndgot som man, atminstone pa Voi, redan arbetar
med. Bland annat belonas Voi-anvandarna i sa kallade Voi-credits, poang att aka scooter for,
om de genomgar den digitala trafikskolan #RideLikeVoila dar bade allmanna sakerhetsregler
och foretagets egen policys lars ut (\Voi, u.a.-c). Dessutom uppmuntras privatpersoner att ta
ansvar for att stalla upp och parkera om omkullvélta och felparkerade scootrar genom
kampanjen #HelpAVoi pa sociala medier (Blixt, 2019, 23 november). Trots detta &ar det langt
ifran alla anvandare som vérnar om varumarket och respekterar foretagets uppmaningar.
Vidare ar det svart att na ut till de som forstor scootrar, vilket framfor allt tycks vara icke-
konsumenter av tjansterna.

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med uppsatsen ar att analysera attityder, beteenden och incitament for ansvarstagande
inom och gentemot elscooterbranschen och vidare hur dessa faktorer skulle kunna dndras. Detta
for att sedan kunna applicera studiens upptackter i andra delningsekonomiska sammanhang.
Med utgangspunkt i problemdiskussion och syfte ar foljande fragestallningar tillampliga:

1. Hur kan motstandares acceptans for elscootrar 6ka?
2. Hur kan elscooteranvandares ansvarstagande 6ka?



1.4 Avgransningar

Studien kommer avgrénsas till att endast undersoka de problem som uppmarksammats i
relation till uthyrningstjanster for elscootrar. Hur privatdgda elscootrar framférs och hur
allmanheten forhaller sig till detta, vilket skulle kunna ha viss betydelse for de uthyrande
foretagen, kommer séaledes inte beaktas.

Studien kommer ocksa begransas till den svenska marknaden. Detta i form av den svenska
elscootermarknaden som helhet, och ingen skillnad kommer saledes goras mellan olika svenska
stader. Ur konsumentperspektiv gors ingen distinktion mellan olika aktorer, utan konsumenters
och icke-konsumenters beteenden, attityder, asikter och vérderingar kommer beaktas som
oberoende av varumarke. Detta da det redan vid forstudien framgatt att konsumenter inte i
sarskilt stor utstrackning tycks sérskilja olika elscooterforetag och deras till synes homogena
vardeerbjudanden fran varandra och darmed inte heller verkar véardera dem olika. Denna
perception har dven bekréftats av genomforda marknadsundersokningar (L. Livian, personlig
kommunikation, mars 2020). Denna uppfattade homogenitet inom branschen goér vidare att ett
overgripande foretagsperspektiv i denna studie anses kunna baseras pa insikter och information
fran en enskild aktor. | och med att kontakt redan etablerats med svenska Voi ar detta foretag
hér ett logiskt val.

Vidare kommer fokus ligga pa ansvarstagande hos anvandare och acceptans hos motstandare
av tjansten. Har avgransas ansvar till att asyfta elscooteranvandares foljande av trafikregler och
anvéndarvillkor for aktuella tjanster, samt omhandertagande och varnande om fordonen. Med
acceptans avses minskat motstdnd och reducerande av negativa installningar gentemot
elscootrar och dess forekomst. Andra parametrar som skulle kunna ha betydelse, exempelvis
vandalisering av elscootrar som inte beror pa resistens gentemot branschen eller motstand fran
myndigheter och andra marknadsaktorer, kommer alltsa inte heller tas i beaktande.

1.5 Forskningsvérde och forskningsgap

Denna studie &r av relevans inte bara for foretag som verkar inom elscooterbranschen, utan
ocksa for anvandare och icke-anvandare sjdlva da de paverkas av saval forekomsten av
elscootertjansterna  som av problemen med dem. Aven myndigheter och &vriga
marknadsaktorer, vilka ocksa berdrs av problematiken pa olika sétt, kan gynnas av studien och
besvarandet av dess forskningsfragor. Detta trots att dessa aktorer och deras perspektiv ligger
utanfor ramen for studiens avgransningsomrade och darmed inte direkt beaktas.

Utover betydelsen for olika parter inom den nya och relativt outforskade elscooterbranschen
har studien vérde for den védxande delningsekonomin 6verlag. Detta med anledning av att
behovet av ansvarstagande anvéndare ar gemensamt for samtliga marknader dér en
delningsekonomisk I6sning tillampas da fenomenet bygger pa just dmsesidigt ansvar éver det
som delas. Ocksa vetskap om hur acceptans gentemot produkter, tjanster och foretag, i
synnerhet innovativa sadana, kan okas ar viktig i dagens snabbt utvecklande samhélle dar nya
fenomen standigt tillkommer och dér alternativa former till eget &gande tar allt storre plats.



Aven aspekten av vandalisering av elscootrar, vilken inbegrips i denna studie, dess
forskningsfragor och den problembakgrund som ligger till grund for dessa, kan ha betydelse
utanfor ramen for det studerade omradet. Detta da forstorelse av annans egendom ar ett
universellt problem som det finns ett utbrett behov av att motverka. Till exempel uppgick
Goteborgs Stads kostnader for vandalisering och annan skadegorelse av stadens egendom till
narmare 270 miljoner kronor ar 2018, vilket innebar en 6kning med 24 procent fran aret
dessforinnan (Pettersson, 2019, 16 februari). Har kan acceptans av, och ansvarstagande for,
annans, delad eller allmén egendom vara en l6sning.

Utforskandet av motstandares acceptans och hur den uppnas gor vidare att studien fyller ett
betydelsefullt forskningsgap. Det finns en uppsjo av forskning om hur konsumenter nas ut till
och attraheras i syfte att varva nya kunder, men utbudet av studier dar samforstand och
samexistens utgor det huvudsakliga malet ar desto mer séllsynt forekommande. Detta trots att
det uppenbarligen, vilket visat sig inom branschen for elscooteruthyrning, finns ett stort behov
av det. Mojligheten att som enskild aktor, & mindre att med ett enskilt erbjudande, lyckas
tilltala alla existerande kundsegment ar troligtvis obefintlig och en sadan malséttning ar darmed
att betrakta som orealistisk. Daremot kan det, aterigen, vara av vérde for foretag att de som inte
kan 6vervinnas atminstone inte utgor hot och hinder.

1.6 Coronaviruspandemin 2019-2020

Vid genomférandet av denna studie befinner sig varlden i en extraordinér situation med
anledning av coronaviruset SARS-CoV-2:s globala spridning (Regeringen, 2020). Under tidig
var ar 2020 nadde pandemin Sverige som, liksom 6vriga vérldens lander, drabbats hart. Detta
i form av dodsfall, flertalet svart sjuka och Gverbelastade sjukhus, men ocksa av konkurser,
nedskérningar, massuppséagningar och social distansering. Denna kontextuella omsténdighet
har givetvis varit oundvikligt att bortse fran vid saval utforande som forfattande av denna
uppsats, och dess utformning har darfor behovt anpassas till det radande laget. Till exempel har
intervjuer skett via videokommunikationstjansten Zoom och inga fysiska observationer har
gjorts med hénsyn till aktuella allmdnna rekommendationer for minskad smittspridning.
Studiens intervjurespondenter har ocksa tillfragats om hur de paverkas av laget i allménhet och
i relation till ovriga fragor i syfte att forsoka bedoma hur pandemin kan ténkas paverka studiens
resultat.



2. Teoretiskt ramverk

| detta kapitel behandlas tidigare forskning inom delningsekonomi, konsumentbeteende,
konsumentmotstand, diffusion av innovation samt incitament for ansvarstagande som anses
betydelsefull for uppfyllandet av studiens syfte och for besvarandet av dess forskningsfragor.
Teorin som valts ar framst hamtad fran bocker och publicerade vetenskapliga artiklar
forfattade av ledande forskare inom de valda &mnena med malet att erhalla hog trovardighet.

2.1 Teorianvandning

Ekstrom et al. (2017) forklarar att vi idag lever i ett konsumentorienterat samhalle dar det, for
att forstd sig pa samtiden, ar av storsta vikt att forsta konsumtion och beakta konsumenters
beteende. Genom teorier som forklarar konsumenters agerande och attityder ska studien leda
till forstaelse inom konsumentbeteende. Tidigare forskning inom delningsekonomi,
konsumentbeteende, innovation och hallbarhet tas upp for att bidra till en nyanserad bild av
konsumtion i det nutida samhéllet. Dessutom anvénds teorierna for att kunna besvara
forskningsfragorna som avser fenomenet uthyrning av elscootrar och de ligger darmed
tillsammans till grund for var analys.

2.2 Delningsekonomi

Ekstrom et al. (2017) beskriver delningsekonomi som ett satt for privatpersoner att optimera
tid med begréansade resurser. Detta genom arrangemang for att hyra, dela, lana, ge bort, byta
eller pa annat satt ta del av produkter och tjanster som alternativ till eget anskaffande och
agande av dem (Belk, 2007). Delningsekonomi &r saledes ett alternativ till den traditionella
ekonomin dar produkter och tjanster kdps och dgs individuellt och som tidigare namnts tros
fenomenet sta for 50 % av marknaden ar 2025 enligt en studie utférd av PwC (2015).

Drivkrafterna for delningsekonomiska arrangemang dar finansiella, miljomassiga och
altruistiska men kan tillika innefatta behov av att kanna tillhorighet till en grupp da fenomenet
sdgs skapa sammanhang och en ké&nsla av samhdrighet (Belk, 2007). Trots dessa positiva
krafter finns ett motstand gentemot delningsekonomi som bland annat grundar sig pa att vissa
individer istéllet for en samhorighetskansla upplever underldgsenhet och beroendestallning vid
delningsekonomisk tillampning (Belk, 2007). Ekstrom et al. (2017) menar vidare att de
problem som uppstar i mangt och mycket &r av tillitskaraktar, men att det ocksa kan rora sig
om att privat d&gande kan upplevas som bade mer bekvamt och mer statusgivande. A andra
sidan ifragasatts privat dgande i dagens samhalle i allt storre utstrackning och beaktas inte
langre nodvandigtvis som en symbol for valfard. Istallet ses det av manga som ansvarsldst,
vréakigt och miljomassigt ohallbart (Ekstrom et al., 2017).

Vidare betonar Ekstrom et al. (2017) att delningsekonomi kan ses som ett hot mot den
traditionella ekonomin vilket skulle kunna fa oférutsedda samhalleliga konsekvenser. Det rader
ocksa skilda meningar mellan de som anser att delningsekonomi har positiv inverkan pa
samhorighet och de som istéllet menar att det snarare karaktariseras av tillitsproblem och
bristande individuellt ansvarstagande (Belk, 2007; Ekstrom et al., 2017). Ocksa motivationen
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till att utveckla och underlatta delningsekonomiska tillampningar tycks vara varierande. Enligt
PwC (2015) ar yngre méanniskor i storre utstrackning villiga att dela &n &ldre, 38 % av de som
anvant en delningstjanst i USA ar yngre an 35 ar och av regelbundna anvéandare av
delningsekonomiska fenomen &r aldersgruppen 25-34 ar vanligast (PwC, 2015). Denna
aldersgrupp tycks ocksa vara vanligast bland anvandare inom elscooterbranschen (Region
Stockholm, 2019).

PwC (2015) menar ocksa att 69 % av USA:s befolkning inte litar pa ett delningsforetag forran
nagon de litar pa har rekommenderat foretaget i fraga. Detta visar att det kravs mer av
delningsforetag for att lyckas attrahera kunder an vad det krévs av foretag inom den
traditionella ekonomin som grundar sig i materialism. Samtidigt poangterar Davidson, Habibi
och Laroche (2018) att delningsekonomi kan bidra med andra upplevelser som privat d4gande
inte kan och att dven materialister kan lockas av detta om man fokuserar pa ratt faktorer. En
sadan faktor skulle exempelvis kunna vara dkad livskvalitet, nya typer av bekvamlighet och
effektivitet samt funktionella aspekter (Davidson et al., 2018).

2.3 Konsumentbeteende och dess drivkrafter

Konsumentbeteende &r kanske i forsta hand associerat med konsumenters inforskaffande av
produkter och tjanster, men i sjalva verket ar det mycket mer komplext och langtgaende an sa.
Det innefattar inte bara anskaffningen och anvandningen av, eller avstaendet ifran, en vara i
sig utan ocksa foregaende, efterfoljande och kringliggande processer. Inte heller avser det
enbart faktiska beteenden utan kanske i synnerhet de drivkrafter, motiv och instéllningar som
ligger till grund for olika beslut, forfaranden och forhallningssatt (Kotler & Armstrong, 2017;
Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012; Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). Har &r
attityder, erfarenheter, individuella forutsattningar och andra psykologiska och personliga
aspekter avgorande, men ocksa externa faktorer spelar stor roll. Till exempel har de externa
sociala och kulturella faktorerna tillsammans med personliga erfarenheter stor betydelse for
vilka attityder som uppstar (Schiffman et al., 2012).

2.3.1 Attityder

Attityder utgor tillsammans med perceptioner, inldrning och motivation de psykologiska
faktorer som influerar konsumentbeteende (Kotler & Armstrong, 2017). Enligt Jansson (2011)
forklarar attityder och underliggande attitydfaktorer konsumentbeteende béttre &n nagon annan
determinant. En attityd kan definieras som en inlérd forutfattad mening, positiv eller negativ,
om ett visst objekt som tar sig uttryck i att bararen av attityden i fraga utvarderar, forhaller sig
till eller beter sig gentemot detta sa kallade attitydobjekt pa ett konstant for- eller ofordelaktigt
sétt (Schiffman et al., 2012). | stort sett alla samhalleliga foreteelser utgor attitydobjekt och &r
darmed foremal for attitydbaserade handlingar till sin for- eller nackdel. Det kan réra sig om
konkreta objekt sa som individer, varumarken, produkter eller tjanster, men ocksa komplexa
beteenden och beteendemdnster, varderingar eller till och med attityder i sig kan utgtra
attitydobjekt (Attityd, u.d.). Ofta ligger erfarenhet till grund for de attityder som uppstar, men
manniskor kan ocksa utveckla attityder gentemot fenomen baserat pa befintliga attityder och
interna associationer till andra objekt. Ocksa hur omgivningen forhaller sig till ett fenomen kan



paverka uppkomsten och utvecklingen av attityder. Saledes kan konsumenter forma attityder
gentemot sadant som de sjélva aldrig varit i kontakt med eller som de inte skulle utveckla en
viss attityd gentemot om de inte paverkats av interna eller externa influenser (Solomon et al.
2006). Vidare har icke-adoptorer av innovativa produkter och tjanster visat sig vara mindre
positivt installda till dessa an vad adoptdrerna av dem tenderar att vara (Jansson, 2011). Enligt
Solomon et al. (2006) har ocksa en individs forsta intryck av ett objekt stor betydelse. Det &r
exempelvis vanligt att individer med initialt negativ installning gentemot nagot formar sina
kommande tankar darefter och har svart att andra installning.

Tidigare forskning talar for att attityder utgors av tre komponenter; kognition, affekt och
beteende (Schiffman et al., 2012; Solomon et al., 2006). Den kognitiva komponenten avser de
uppfattningar konsumenten har om attitydobjektet, den affektiva komponenten innefattar en
konsuments kanslor gentemot attitydobjektet och beteendekomponenten involverar agerande
eller intentioner att agera i forhallande till attitydobjektet (Solomon et al., 2006). Det ar alltsa
fragan om en interaktion mellan vetande, kannande och agerande och samtliga komponenter
bor darfor tas i beaktande vid forsok att forsta och paverka attityder. Hur effektivt en attityd
kan paverkas beror pa hur sékert och hart hallen den ér, vilket bland annat bestams av vilken
av komponenterna som formats forst och som attityden darmed framst baserats pa (Solomon
etal., 2006).

Den vanligaste attitydformationsprocessen inleds med formandet av uppfattningar (kognition)
gentemot ett attitydobjekt i samband med ackumulerandet av kunskap om relevanta attribut.
Da dessa uppfattningar utvarderas uppstar kéanslor (affekt) gentemot objektet, varpa relevanta
beteenden, sa som att kdpa, inte kdpa eller starkt motsatta sig en produkt eller tjanst, genereras.
Detta innebér att attityden baseras pa kognition eller kunskap med fokus pa attitydobjektets
praktiska nytta, och en sadan attityd ar ofta hart hallen och starka incitament kravs for att andra
den (Rucker & Petty, 2006; Solomon et al., 2006). Med det sagt ar den inte att betrakta som
omdjlig att andra, men det racker ofta inte att endast presentera ny information for konsumenten
eftersom denne tenderar att i storre utstrackning acceptera information och intryck som gar i
linje med befintlig kunskap an sadant som motséger en aktuell uppfattning (Solomon, 2008).
Istallet kan det kravas att upprepade positiva intryck, upplevelser, och insikter erhalls 6ver tid.

2.3.2 Sociala och kulturella faktorer

Varje konsument &r en individ, men den ingar ocksa i grupper och sociala natverk. Dessa
kontext influerar konsumenten genom sociala faktorer, vilka framfor allt utgdérs av en
konsuments referensgrupp och dess egna sociala roll och status inom den (Kotler & Armstrong,
2017; Schiffman et al., 2012). En referensgrupp asyftar en grupp méanniskor som en individ
refererar till, utgar ifran och influeras av da den fattar beslut och agerar, men ocksa da den
utvecklar sin personlighet och sjalvbild. De spelar ocksa stor roll for vilka attityder som uppstar
(Solomon et al., 2006).

Ofta ingar en individ i flera referensgrupper som varierar beroende pa kontext. Dessa utgors av
bland annat familj, vanner, bekanta och andra konsumenter, men &ven respekterade
opinionsbildare och andra inflytelserika personer har stor betydelse tack vare expertis, kunskap,
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personlighet, kandisskap eller andra egenskaper (Kotler & Armstrong, 2017). | dagens
samhaélle fas manga socialt paverkande influenser fran sociala medier vilket dagligen anvéands
av 83 % av den svenska befolkningen. Majoriteten av anvéndarna av plattformar for sociala
medier utgors av yngre personer i aldrarna 12-35 ar (Internetstiftelsen, 2019).

Néra kopplat till sociala faktorer &r kultur och kulturella influenser. Boone och Kurtz (2009)
definierar kultur som en sammanséttning varderingar, uppfattningar, preferenser och smaker
som en generation for vidare till en annan och som paverkar konsumentbeteende genom
normer. Dessa komponenter har stor inverkan pa saval samhalleliga som individuella attityder
(Boone & Kurtz, 2009).

Inom storre samhéllskulturer finns ocksa sa kallade subkulturer. Dessa utgors av mindre
grupperingar med sarskilt utpraglade, uttalade och ofta fran den allmanna samhallskulturen
avvikande varderingar, installningar, ideologier och beteenden. En sadan grupp kan exempelvis
utgoras av personer ur en viss aldersgrupp, exempelvis ungdomar, vilkas samhdorighet grundar
sig pa gemensamma erfarenheter, livssituationer och forhallningssatt som ofta ses som
grundlaggande for gruppens sammanhallning och identitet (Solomon et al., 2006). Har spelar
alltsa personliga faktorer, sa som just alder och livsstadie, in. Detta da en manniska i takt med
att den aldras, utvecklas och mognar upplever skiftande behov och déarmed adapterar till olika
beteende (Kotler & Armstrong, 2017). Olika livsstadier karaktariseras ocksa av varierande
mangd och typ av ansvar och ataganden vilket ocksa har inverkan pa individens
stallningstagande, beslutsfattande, beteendeménster och attityder (Engel et al., 2000; Kotler &
Armstrong, 2017). Av denna anledning uppvisar olika aldersgrupper ofta olika beteenden.

Nagot som influerar samhallet i stor utrackning och som utgor en kalla till spridning och
paverkan av kulturella véarderingar och normer dr massmedia. | regel spelar media en central
roll for vilken information som sprids, pa vilket sétt denna framstélls och for vilka tolkningar
och tankesatt som formedlas (Grossberg, 2005). Mediala meddelanden kan dels paverka
samhallet genom att generera forandring, men de kan ocksa verka genom att bekrafta befintliga
uppfattningar och pa sa vis forstarka existerande attityder och beteenden (Potter, 2012). Med
det sagt ar inte den information som framhalls i media och som déarigenom influerar manniskors
férmenanden nddvandigtvis objektiv, fullstandig, aktuell eller korrekt. Detta i kombination
med att den mangd information som dagligen nar en individ standigt okar i samband med
digitaliseringens rapida framfart.

Enligt Kotler och Armstrong (2017) &r ett foretags upprattande av fordelaktig publicitet genom
publika relationer (PR) avgorande vid etablerandet av en positiv foretagsimage och goda
relationer med allménheten, samt vid parerandet av negativa rykten, historier och
desinformation. Har spelar dels kommunikation fran foretaget en betydande roll, men ocksa
dess produkters eller tjansters publicitet. PR kan alltsa ha stor inverkan pa allménhetens
k&nnedom om, och instéllning till, ett varumarke eller en produkt (Kotler & Armstrong; 2017).



2.4 Konsumentmotstand

Konsumentmotstand &r ett fenomen inom konsumentbeteende som innefattar konsumenters
ogillande (Tinson, Close, Tuncay Zayer, & Nuttall, 2013). Pefialoza och Price (1993) definierar
detta som ett motstand mot en viss konsumentkultur och mot marknadsforing av denna kultur.
Motstandet sker ofta i grupp dar gruppen kollektivt ifragasatter produkter, tjanster och foretag
genom att kritiskt interagera med foretaget eller allmanheten for att visa sitt motstand. Ofta
innefattar detta forsok att kapa det varumérke som motsétts genom att ta kontroll 6ver hur
allménheten uppfattar varumarket (Cronin, McCarthy & Collins, 2014). Det kan innebéra att
motstandarna tar kontroll Gver varuméarkesbetydelsen som ursprungligen skapades av
marknadsavdelningen pa foretaget. Konsumenter utfor motstand for att distansera sig sjalva
fran den radande materialismen och konsumentkulturen. Detta for att uppratta sina egna normer
tillsammans med andra. Ett kollektivt motstand verkar for att skapa en kollektiv identitet, nara
kopplat till de tidigare ndmnda subkulturerna (Cronin et al., 2014).

Tinson et al. (2013) menar att det finns fyra olika typer av motstand och att dessa kan finnas
pa bade individuell niva och gruppniva. Den forsta refereras till som identitetspositionerat
motstand och avser motstand pa individuell niva dar en person agerar rebelliskt och uppvisar
en attityd och ett beteende for att bekrafta sin egen identitet. En sadan person bryr sig inte om
grupptryck utan agerar sjalvmant. Den andra typen av motstand pa individuell niva ar
emotionellt motstand vilket innefattar en negativ attityd baserad pa kanslor och innebér att
personen riskerar att bete sig avvikande pa ett sitt som kan gdra den sarbar. Motstand pa
gruppniva i sin tur utgors antingen av i identitetshbeskyddande eller apatiskt motstand. Det
forstnamnda innefattar en vilja hos motstandaren att smalta in i en grupp och avser ett
beteendemotstand baserat pa missnoje och otillfredsstéllelse. Apatiskt motstand & andra sidan
innefattar en neutral attityd och att personen i fraga vill vara inkluderad men ocksa begransa
engagemang och konsumtion. For att behalla varuméarkesidentiteten hos ett foretag kravs det
att foretaget identifierar dessa motvilliga grupper och minska paverkan av relationen mellan
anvandarna/kunderna och icke-anvandarna/motstandarna (Tinson et al., 2013).

2.5 Diffusion av innovationer (DOI)

Diffusion of Innovation (DOI) &r en teori som forklarar hur, varfor och i vilken takt olika idéer,
teorier, produkter och innovationer sprids ibland oss (Rogers, 2003). Enligt Rogers (2003)
influeras denna diffusion av fyra element; innovationen sjalv, de sociala system vi lever i, tiden
innovationsspridningen tar samt via vilka kommunikationskanaler méanniskor far till sig
information. Vidare delar Rogers (2003) in malgrupper i olika kategorier baserat pa hur vél de
tar sig an nya innovationer med avseende pa hur val de ansluter sig till dem. Kategorierna
utgérs av Innovators, Early adopters, Early majority, Late majority respektive Laggards
(Rogers, 2003).

Innovators ar de forsta att ansluta sig till en ny innovation och utgors av manniskor som tar

risker, har gott om finansiella medel och ar vél inforstadda i vetenskapen bakom nya
innovationer. Darefter kommer early adopters att skapa opinion och dessa har samma
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egenskaper som innovators bortsett fran att early adopters ar mer lagmélda med sina beslut.
Early majority ar den grupp som foljer de tva forstnamnda kategorierna men tar langre tid pa
sig att adaptera. Till skillnad fran late majority &r de positivt instéallda till innovationen, medan
late majority har ett innovationskritiskt forhallningssatt dverlag, varfor de borjar anpassa sig
till en ny innovationen senare an genomsnittet. De har till skillnad fran early majority heller
ingen kontakt med innovators och early adopters. Sist adapterar laggards. Dessa har enbart
kontakt med familj och véanner, bildar ingen opinion déverhuvudtaget, &r negativa till férandring
och tillhor ofta en aldre aldersgrupp jamfort med ovriga kategorier (Rogers, 2003).

Teorin anvands for att lattare forstd varfor manniskor agerar som de gor och hur
kommunikation mellan grupperna leder till anpassning. Det finns manga faktorer som placerar
en person i en kategori sa som exempelvis en kansla av motstand, grundlaggande majligheter
eller motivation. Innovationen i sig kan dven den ha egenskaper som avgoér huruvida, och i
vilken hastighet, manniskor adapterar till den. Dessa ar observerbarhet, testbarhet, komplexitet,
kompatibilitet och relativ fordel. Observerbarhet avser hur synlig innovationen &r for
allmanheten med avseende pa hur latt den kan iakttas och erhallas information om. Med
testbarhet menas hur Iatt innovationen &r att testa och komplexitet handlar om hur komplicerad
innovationen ar att forstd sig pa och anvanda. Kompatibilitet i sin tur syftar pa hur val
innovationen samspelar med tidigare innovationer, vérderingar och behov hos allmanheten.
Till sist handlar relativ fordel om hur vél innovationen uppfyller behov eller 16ser problem
jamfort med befintliga produkter och tjanster. Allt sammantaget framgar att diffusion av
innovationer ar mycket omfattande och mangfacetterat, och att dar informella ledare som bildar
opinion spelar stor roll (Ekman, 2005).

2.6 Hallbarhet

Varey (2010) argumenterar for att det rader overkonsumtion i dagens samhalle i vilket
produkter anses utgdra en forutsattning for livskvalitet och att detta ar en verkan av
materialism. Vidare staller sig Varey (2010) fragan till vilken kostnad konsumenter far fordelar
nar de konsumerar och lever av jordens begransade resurser. Enligt forfattaren maste det ga att
na en hallbar utveckling och samtidigt vara ett lonsamt foretag och det ska darmed inte finnas
nagon avvagning mellan de tva. En hallbar verksamhet kan bedrivas pa flera satt och hallbarhet
kan arbetas med i flera plan i ett foretag. Till exempel kan det handla om att producera hallbara
produkter med minimal miljopaverkan eller att pa olika satt klimatkompensera, men hallbarhet
kan ocksa astadkommas genom tillampandet av delningsekonomiska lésningar (Varey, 2010).

Gordon, Carrigan och Hastings (2011) beskriver gron marknadsféring som en holistisk process
dar foretagen har ansvar éver att identifiera, forutspa och tillfredsstalla kraven fran kunder och
samhallet pa ett Ionsamt och hallbart satt. For att gora det maste foretag bidra till ett hallbart
samhaélle och uppmuntra konsumenter att géra detsamma. Vidare forklarar Gordon et al. (2011)
att det skapar en “win-win situation” for foretagen genom att leda till goodwill.
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2.7 Incitament for ansvarstagande

For att forsta vad som driver individer till att ta ansvar for ett varumarke behdvs en djupare
forstaelse for underliggande incitamenten for ansvarstagande dverlag. Ur detta avseende ar
varde en viktig aspekt da det kréavs att en individ varderar och kéanner ett behov av ett objekt
for vara motiverad till att ta ansvar for det. Varde ar dock svart bade att greppa och definiera
da det ar individuellt och saledes varierar mellan olika personer (Flint, Woodruff & Gardial,
2002). Ett satt att definiera det &r dock enligt foljande:

“A value judgement is the customer’s assessment of the value that has been created for them by a
supplier given the trade-offs between all relevant benefits and sacrifices in a specific use situation”
- Flint, Woodruff & Gardial (2002).

Ur citatet ovan kan forstas att det kravs att konsumenter upplever att fordelarna &r storre an
nackdelarna for att kdnna sig manade att forandra ett beteende eller en instéllning.

Ytterligare nagot som kan fungera som vardeskapande for konsumenter &r
konsumentrelationer. For att sadana skall kunna upprattas kravs emellertid forstaelse for
konsumentbeteende och for relationsmassiga nyckelfaktorer. Zhang, Watson, Palmatier och
Dant (2016) beskriver sadana faktorer som dynamiska och innefattar till exempel tillit,
engagemang, beroende, sociala normer, kommunikation och kundnéjdhet. Tidigare studier
fokuserar framst pa det forstnamnda, tillit, men Zhang et al. (2016) argumenterar for att
anvanda en mangfacetterad relationsmarknadsforing for att na ut till fler kunder. Vidare ar olika
faktorer av varierande betydelse beroende pa bransch och det galler darfor for foretag att finna
vilka faktorer som ar mest relevanta att lagga vikt vid for dem. Med hjalp av sadan kunskap
kommer fler kunder att kdanna lojalitet gentemot foretaget i fraga och darmed vara mer benagna
att varna om foretaget och dess produkter och varumérke (Zhang et al., 2016).

Vidare menar Raggio, Walz, Godbole och Folse (2014) att tacksamhet &r en viktig byggsten
for starka relationer. En sadan tacksamhet ar med fordel émsesidig och bygger pa bel6ning
snarare an bestraffning. Detta frdmjar positiva rationella beteenden hos konsumenter och ger
darmed Onskade resultat sett till foretagets perspektiv. P4 samma satt som Flint et al. (2002)
forklarar att vardeskapande maste vara fordelaktigt for konsumenten, bygger tacksamhet pa de
fordelar som konsumenten upplever vid utbytet. N&r foretag visar tacksamhet till sina kunder
skapas en kénsla av samhorighet med bland annat positiv word-of-mouth-marknadsféring, det
vill sdga att nojda konsumenter talar gott om varumérket, som resultat. Denna
samhdrighetskanslan bidrar ocksa till starkta relationer foretag och konsumenter emellan
(Raggio et al., 2014).
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3. Metod

| denna kvalitativa intervjustudie har sex anvandare av elscootertjanster, sex motstandare till
elscootertjanster samt en person fran ett foretag inom elscooterbranschen intervjuats via
videokommunikationstjansten Zoom. Darefter har materialet transkriberats for att sedan
djupgaende analyseras. Malet med intervjuerna har varit att erhalla djupgaende forstaelse for
de attityder, beteenden och incitament for ansvarstagande som finns hos anvandare och icke-
anvandare av elscootertjanster. Detta i enlighet med studiens syfte. Netnografi har ocksa
utforts for att fa en tydlig bild av elscooterfenomenet och de problem som ligger till grund for
denna studie.

3.1 Undersokningsansats

For denna studie har kvalitativ aktionsforskning och ett abduktivt arbetssétt valts som
undersokningsansats. En kvalitativ ansats ar lamplig da djupa insikter om konsumentattityder
och konsumentbeteende, vilket ar vad som efterstravas har, kan fas via kvalitativa studier
(Kotler & Armstrong, 2017). Aven Bristol och Fern (1993) argumenterar for att en kvalitativ
studie ar lamplig vid analyserandet av saval individuella som gruppbaserade attityder.
Visserligen &r en kvalitativ metod i regel mer tids- och resurskravande an en kvantitativ, men
den mojliggor ocksa djupare forstaelse for underliggande attityd- och beteendemekanismer
(Bristol & Fern, 1993). Detta ar en aspekt som vérderas hogt och anses vasentlig for denna
studie.

Att ett abduktivt arbetssatt har valts beror pa att det utgér en kombination av induktion och
deduktion pa sa satt att teorin justeras under arbetets gang samtidigt som empirin utvecklas
kontinuerligt. Detta innebér att vardefulla insikter fran tidigare forskning kan tas del av utan
att mojligheten att upptdcka nya monster begransas till teorier som valts i ett tidigt skede.
Darmed kan fordelar fran bade induktion och deduktion utnyttjas och nackdelar med de bada
motverkas, forstaelse kan skapas utan att vare sig teori eller empiri tas for given (Bryman &
Bell, 2015). Sadana majligheter har ansetts betydande for denna studie som kretsar kring de
komplexa men vélutforskade begreppen ansvar och acceptans i en relativt ny och obetradd
kontext.

Vidare ror det sig om aktionsforskning da studien fokuserar pa radande problem inom en
specifik bransch med fokus pa ett specifikt foretag och utférs utan att det som studeras forsokts
distanseras eller sarskiljas fran sitt ssmmanhang. Daremot bor forskningsresultatet, vilket kan
komma att leda till fordndring, kunna tillampas utom ramen for denna konkreta kontext
(Bryman & Bell, 2015). | vart fall handlar det om hur anvéandare av och motstandare till
elscootrar kan kdnna ansvar respektive acceptans gentemot fordonen och branschen. Detta med
utgangspunkt i organisationen Voi. Strategin som tillampas ar iterativ da \Voi aktivt bidrar till
studien genom delaktighet, stdd och information snarare an utgor ett objekt som studeras
(Bryman & Bell, 2015).
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3.2 Datainsamlingsmetod

Datainsamlingsmetoden bestar primart av kvalitativa intervjuer med malet att erhalla
signifikanta och djupgaende svar som speglar malgruppens instéllningar, attityder, beteenden
och drivkrafter pa ett genomgripande satt. Detta genom att tillata respondenterna att utveckla
sina svar fritt vilket bidrar till att ge en réttvisande och blottlagd bild av individen samt
omfattande och kontextuell forstaelse for fenomenet (Bryman & Bell, 2015). Saledes tros
forskningsfragorna kunna besvaras pa ett vardefullt satt.

| forstudien till uppsatsen har netnografi utforts déar debattartiklar kring elscootrar studerats for
att skapa en djupare forstaelse kring fenomenet och den problematik som studien kretsar kring.
Dessutom har Vois hemsida samt kommunikation pa de sociala medieplattformarna Facebook,
Instagram respektive Twitter observerats. Detta i syfte att vidga kunskapen om féretaget och
att erhalla en tydlig bild av dess nuvarande kommunikation och foretagsimage. Saledes
inbegrips bade priméar- och sekundardata i det empiriska material som ligger till grund for
studiens analys.

3.3 Tillvagagangssatt

Semistrukturerade intervjuer har genomférts med hjalp av en intervjuguide baserad pa dialog
med Livian pa Voi i kombination med utférd netnografi. Fragorna delades sedan upp till
motstandare respektive anvandare for att skapa relevans till studien. Antalet respondenter
utéver Livian var tolv personer, varav sex utgjordes av anvandare och sex av motstandare.

3.3.1 Semistrukturerade intervjuer

En semistrukturerad intervju bestar till viss del av forutbestamda fragor men kan avvika fran
dessa beroende pa de svar som respondenten ger. P4 sa satt kan intervjufragorna skifta ordning
eller bytas ut for att ge relevans at studien. Grundfragorna ar mer generella &n vid en
strukturerad intervju och spontana foljdfragor stélls i sin tur for att fa fram signifikanta svar
fran respondenten (Bryman & Bell, 2015). Denna intervjuform ar relevant da studien avser att
fanga respondenternas subjektiva attityder kring elscooterbranschen.

3.3.2 Intervjuguide

Intervjuguiderna har haft sitt ursprung dels i den intervju och I6pande dialog som hallits med
Livian, nordisk marknadschef pa Voi och foretagets representant i denna studie. Detta har givit
en tydlig bild av foretagets uppfattning av de problem som finns samt gett utrymme at féretaget
att lyfta egna fragor som ur ett foretagsperspektiv beaktas som viktiga att undersoka. Det har
ocksa klarlagt bilden av elscooterbranschen som helhet och bidragit till att uppréatta en realistisk
bild vilket varit betydelsefullt for forskarnas genomgripande forstaelse och for studiens
praktiska relevans.

Intervjuguiderna har ocksa baserats pa en utford netnografisk forstudie dar debattartiklar,

sociala medier och andra internetbaserade forum har utforskats i syfte att studera ménniskors
attityder, beteenden och interaktioner utifran ett konsument- och samhallsperspektiv. Detta i

14



syfte att undersoka allménhetens generella installningar och uppfattningar i sammanhanget.
Kombinationen av netnografi och foretagsinteraktion har ansetts avgorande for att kunna skapa
relevanta fragor till de intervjuer som hallits med anvéndare och motstandare inom
elscooterbranschen. Detta da det bidragit med insikter fran flera betydelsefulla synvinklar.

Intervjuguiden for intervjun med Livian utvecklades parallellt med den netnografiska
forstudien och den I6pande kontakten med Voi medan intervjuguiderna avsedda for
motstandare respektive anvandare togs fram forst efter det att intervjun med Livian var utford.
De pa forhand framtagna fragorna delades upp i olika teman rérande respondenternas
nuvarande installningar, ansvarstagande respektive incitament till forandring. Fragorna
utformades till att vara 6ppna men forberedelser gjordes ocksa for hur de kunde utvecklas i de
fall som respondenten inte forstod fragorna eller inte sjalvmant tog initiativ till att utveckla sina
svar. Detta utan att riskera att stélla ledande fragor som skulle kunna paverka respondenten i
nagon riktning. Dessutom holls en 6ppen diskussion forskarna emellan pa forhand avseende
mojliga foljdfragor som skulle kunna stallas under intervjuns gang. Ocksa vissa spontana fragor
stalldes baserade pa respondenternas svar. Den pa forhand erhallna forstaelsen for det studerade
fenomenet var sarskilt betydelsefull for att relevanta foljdfragor skulle kunna stallas.

Fragor kring hallbarhet och delningsekonomi togs inte initiativ till att diskutera fran
intervjuarens sida. Detta da det ansdgs vara av intresse att uppticka vilka problem som
motstandare respektive anvandare upplever utan paverkan fran fragorna, samt att finna
huruvida hallbarhet och delningsekonomi ar aspekter som spontant relateras till
elscooterbranschen. Daremot stalldes fragor med hansyn till den nuvarande pandemin med
avseende pa hur denna eventuellt paverkar konsumenternas férhallningssatt och intervjusvar.

3.3.3 Urval och avgransningar

Respondenterna valdes i syfte att fa en allsidig bild av de attityder som finns och darmed
aterspegla dagens samhaélle. Personliga stéllningstaganden &r av vikt och framhavs genom de
kvalitativa semistrukturerade intervjuerna. Tre olika kategorier togs fram utifran vad resultatet
forvantas analysera; elscooterforetaget Voi, anvandare av elscootertjanster respektive
motstandare till elscootertjanster. Valet gjordes inte slumpmaéssigt da urvalet var tvunget att
spegla de specifika egenskaper som soktes i form av att utgora just anvandare och motstandare.
Lika manga intervjuer genomférdes med anvéandare respektive motstandare och utfordes tills
en mattnad ansags vara nadd for bada kategorierna. Denna méattnad uppnaddes efter totalt tolv
intervjuer, det vill sdga sex intervjuer inom vardera kategorin. Relevans for fler intervjuer sags
inte i och med att svaren var upprepande och gav en tydlig och omfattande bild av
respondenternas installningar.

Respondenterna har tillfragats delta via inldagg pa Facebook som sedan delats utom forskarnas
egna kontaktnét. I inlagget har det framgatt att specifikt motstandare till kontra anvandare av
elscootertjanster eftersoks och att ett stallningstagande i endera riktningen krévs. Detta
resulterade i 32 frivilliga, varpa personer som ingatt i forskarnas egna bekantskapskretsar har
uteslutits. Detta da en etablerad bekantskap intervjuare och respondent emellan kan begransa
eller paverka resultatet (Bryman & Bell, 2015). Fler frivilliga an de som slutligen kom att inga
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i studien valdes ut. Detta for att gora det mojligt att utfora intervjuer fram tills det att mattnad
uppnatts. Vilka som kom att inga i forsta hand baserades pa den ordningsféljden i vilken de
anmalt sitt intresse, varav en ordningsfoljd fanns for motstandare och en for anvandare. Av de
20 personer som valts ut, tio motstandare och tio anvandare, intervjuades tolv och étta uteslots.
Aldersspannet hos de valda respondenterna var stort och strackte sig mellan 19—76 &r. Detta
aldersspann noterades ocksa oavsiktligt gélla for alla som anmalt sig frivilligt. Bade kvinnliga
och manliga respondenter ingick men kvinnor var 6verrepresenterade. Sa var ocksa fallet bland
frivilliga. Vidare ar respondenterna bosatta i olika stdder runtom i Sverige men med en
majoritet hemmahorande i Goteborg. Andra representerade stader ar Stockholm, Orebro,
Vérnamo och Malmad. Elscootertjanster finns i samtliga representerade stader utom Varnamo,
och den anvandare som harstammar hérifran har alltsa tagit del av elcootertjanster i andra stader
an sin hemstad. Socioekonomiska faktorer har inte tagits i beaktande da Jansson (2011) menar
att dessa har liten betydelse for konsumentattityder.

Tabell 6ver respondenter

Instélining Koén Alder Stad
Motstandare 1 Kvinna 22 ar Malmo
Motstandare 2 Man 24 ar Goteborg
Motstandare 3 Kvinna 55 ar Goteborg
Motstandare 4 Man 76 ar Orebro
Motstandare 5 Kvinna 60 ar Gateborg
Motstandare 6 Kvinna 58 ar Goteborg
Anvéndare A Kvinna 22 ar Goteborg
Anvéndare B Kvinna 19 ar Varnamo
Anviéndare C Kvinna 3lar Goteborg
Anvéndare D Man 22 ar Goteborg
Anvéndare E Kvinna 25 ar Stockholm
Anvéndare F Kvinna 22 ar Stockholm

3.3.4 Analys av data

Data fran intervjuerna spelades in via videokommunikationstjansten Zoom och transkriberades
darefter i exakta ord. Transkriberingarna delades upp mellan skribenterna och dérefter lyssnade
bada skribenterna igenom inspelningarna och kontrollerade att innehallet som skrivits stammer
overens med vad som sades under intervjuerna. Bada skribenterna deltog vid samtliga
intervjuer men den ena var huvudansvarig for stallandet av fragor i syfte att skapa struktur och
trygghet for respondenterna. Vid analys av data har en generalisering av de attityder och
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beteenden som framkommit fran respondenterna gjorts. Detta for att fa en vergripande analys
av samhadllets installning till elscootrar och darmed vara mindre subjektiv. Teman som gick att
urskilja fran intervjuerna analyserades och blev en del av resultatet.

3.4 Trovérdighet och kritik

For att bedoma uppsatsens trovardighet anvands Bryman och Bells (2017) kriterier for
trovardighet i kvalitativa studier. Dessa innefattar tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och
konfirmering. Tillforlitlighet forklarar hur sannolikt resultatet & och kan kopplas till intern
validitet. Overforbarhet forklarar om resultatet kan anvandas i andra kontext an det studerade
och visar pa extern validitet. Palitlighet visar att samma resultat kan uppnas vid ett annat tillfélle
om studien utfors pa samma satt och liknar reliabilitet. Sist forklarar Bryman och Bell (2017)
konfirmering, vilket forklarar objektivitet i en studie och visar pa om forskaren &r partisk eller
haller sina egna asikter utanfor studien for att undvika att paverka resultatet. Dessa fyra kriterier
har varit narvarande och tagits hansyn till under hela studieprocessen.

Kritik kan riktas mot att urvalet av respondenter inte var slumpmaéssigt da det, aven om urvalet
ar diversifierat, kan innebdra att en skev bild av verkligheten ges. En annan ndamnvard aspekt
ur detta avseende &r att respondenterna sjalva anmalde sitt intresse for deltagande i studien. Pa
sa satt framstalls enbart attityder fran manniskor som redan &r insatta i amnet, har starka kanslor
kopplade till fenomenet och som aktivt nskar uttala sig om sitt stallningstagande. Aven detta
kan ge en skev samhéllsbild da risk finns att endast extrema uppfattningar skildras. Fér denna
studie bedoms dock detta som oundvikligt da det &r just tydligt framstaende standpunkter som
ligger till grund for studiens problembakgrund och syfte.

Vidare kan kritik riktas mot valet av en kvalitativ studie med begrénsade subjektiva data.
Likasa kan var narvaro vid intervjuer gora att respondenterna svarar annorlunda an vad de
egentligen tanker. Detta ar en felmarginal som &r svar att upptacka och férhindra. Kritik kan
ocksa riktas mot semistrukturerade intervjuer da svaren kan variera kraftigt beroende pa hur
respondenten véljer att tolka fragor och hur foljdfragor véljs att stallas. For att undvika
misstolkningar leddes respondenterna tillbaka till ursprungsfragan om de uppenbart skulle ha
missuppfattat denna. Dock forst efter att de fort fardigt sitt pagaende resonemang i syfte att
motverka att betydelsefulla uttalanden gick forlorade. Ocksa netnografin som utforts i
forstudien kan innebéara en subjektiv skildring av verkligheten da den delvis har involverat VVois
egna hemsida. Sadan subjektivitet undveks genom att diversifiera kéllorna online med olika
typer av hemsidor som foérklarade fenomenet.

Vad géller foretagsperspektiv har detta begransats till Voi och endast Livian, nordisk
marknadschef pa VVoi och foretagets representant i denna studie, har intervjuats. Med anledning
av den homogenitet mellan foretag och det varumarkesoberoende hos konsumenter som
uppfattats inom branschen (se 1.4 Avgransningar) anses dock inte detta utgdra en begransande
faktor for studiens objektivitet och trovardighet eller moéjligheterna att dra slutsatser kring dess
resultat. Dessutom har flertalet tredjepartskallor som starker information erhallen fran Livian
tagits del och hon har inte velat ge nagra spekulativa eller ogrundade utlatanden. Istallet har
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hon, i de fall hon inte kunnat svara pa fragor, varit man om att fa fram och férmedla tillforlitlig
information. Darmed anses ocksa Livians personliga trovardighet starkt.

En annan felmarginal &r att studien avgransats till Sverige och undersoker inte andra lander
som uthyrningsbara elscooterforetag verkar inom. Pa sa sétt missar studien kulturella skillnader
dér attityder och traditioner troligen spelar in.

Da det radande laget (SARS-CoV-2-pandemin) gjorde fysiska intervjuer omajliga fordes alla
intervjuer via videokommunikationstjansten Zoom. Kritik kan riktas mot att intervjuerna inte
gjordes i en miljo dar kroppssprak, kanslor och ansiktsuttryck kan kannas av lika val som i
verkligheten. Aven om coronaviruspandemin troligtvis inte forandrat manniskors generella
attityder kring elscootrar enligt vad som framgatt av intervjuerna, sa ar det en felmarginal som
togs i beaktning vid formulering och utférande av studien.

3.5 Etik

Det finns regler som bor foljas vid forskningsstudier som framfor allt innefattar regler for
samtycke, frivillighet, konfidentialitet, integritet och anonymitet. Utefter dessa regler har sex
krav stéllts upp vid genomforande av forskning som involverar personer som har direkt
inblandning (Bryman & Bell, 2017). Det forsta kravet ar informationskravet dar syftet av
uppsatsen skall framga for alla involverade varpa samtyckeskravet, vilket innebar att de
medverkande ska vara medvetna om att de ar med frivilligt och kan avbryta ndrsomhelst under
forloppets gang maste tas i beaktning. Ytterligare krav som Bryman och Bell (2017) namner &r
konfidalites- och anonymitetskravet dar respondentens identitet ska doljas om en sadan 6nskan
uttrycks. Kravet hor ihop med nyttjandekravet som séger att uppgifter om respondenter enbart
far anvandas i forskningssyfte. De tva sista kraven handlar om att det inte far uppkomma falska
forespeglingar dar resultatet pa nagot sétt ger falsk eller forvranger information och att
medverkande inte ska ta skada av studien. | denna uppsats tas forutndmnda regler och krav i
beaktande vid intervjuer som genomforts med for uppsatsen anonyma respondenter och Vois
nordiska marknadschef Livian. Respondenterna har godkant att deras uttalanden far citeras i
uppsatsen och Livian har godként att hennes namn ndmns att hennes uttalanden citeras. Lagen
GDPR (Dataskyddsférordningen) som skyddar personuppgifter foljs ocksd av studien
(Datainspektionen, u.a.).

18



4. Resultat och analys

| detta kapitel presenteras och analyseras studiens resultat utifran det teoretiska ramverk som
presenterats, de tretton intervjuer som genomférts samt studiens problembakgrund. Detta med
avseende pa studiens syfte att analysera attityder, beteenden och incitament for
ansvarstagande inom och gentemot elscooterbranschen. | sin helhet visade resultatet av
studien samstammiga svar motstandare emellan respektive anvandare emellan. Vidare gick det
att urskilja likheter mellan vad olika individer svarade och hur Livian pa Voi har uppfattat
allmanhetens installning. Analysen inleds med fokus pa motstandare och anvéandare var for sig
for att sedan avslutas med en jamforelse av de bada.

4.1 Analys av motstandarnas instéllningar

De tillfrigade motstandarna hade manga liknande uppfattningar och uttryckte Overlag
homogena problemupplevelser. Vissa skillnader som gav intryck av att vara kopplade till alder
upptéacktes dock. Vidare kunde ett tydligt motstand och en stark medial paverkan urskiljas.
Flera motstandare uttryckte ocksa att de skulle kunna tanka sig att andra installning forutsatt
att de problem som upplevs minskar.

4.1.1 Upplevda problem

Samtliga elscootermotstandare har uppgett att problem som uppfattats och som ligger till grund
for deras motstand &ar hur fordonen framfors, parkeras och skrapar ned, varav det sistnamnda
beskrivits innefatta dels felparkerade eller olampligt placerade scootrar och dels vélta eller
forstorda scootrar. Exempel pa bevittnad vandalism har varit sondersparkade elscootrar och
elscootrar slangda i vattendrag och papperskorgar. Nagra respondenter framholl dven att
branschen har negativ miljopaverkan och att detta utgor ett stort problem. Dessa problem och
upplevelsen av dem é&r vidare samma problem som uppmarksammats i studiens
problemdiskussion, som framhalls i media och som Livian pa Voi bekraftat férekomsten av.
Darmed kan studiefenomenets och fragestallningens relevans anses vara starkt.

Utover de pa forhand uppmarksammade problemupplevelserna som presenterats ovan lyftes
ytterligare ett problem av tre av de sex intervjuade motstandarna. Detta utgjordes av en
uppfattning om att elscootrar har halsoméassiga nackdelar eftersom de till skillnad fran
forflyttning till fots eller cykel inte involverar motion.

Med avseende pa de problem som redogjorts for har ocksa observationen att olika
aldersgrupper tycks fasta olika vikt vid olika problem gjorts. Motstandare 1 respektive 2, bada
unga vuxna (22 respektive 24 ar), har lagt storst fokus pa nedskrapning och felparkering i sina
problemredogorelser medan motstandare 3—6 som tillhor évre medelaldern och uppat (55-76
ar) beaktat okunskap om trafikregler och bristande trafikvett som de mest framstaende och
upprorande problemen. Detta kan bero pa att olika aldersgrupper kan tillnora olika subkulturer
och darmed inneha olika vérderingar och syn pa saker (Solomon et al., 2006). Det kan ocksa
ha att gora med det faktum att mé&nniskor under sin livscykel mognar, utvecklas och upplever
skiftande behov och darigenom andrar stéllningstagande (Engel, Blackwell och Miniard, 2000;
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Kotler & Armstrong, 2017). Dessa spekulationer &r relevanta att ndmna och begrunda i denna
analys, aven om det for att nagra konkreta generaliseringar ska kunna goras med stérre sékerhet
kravs att ett storre urval an det som ingar i denna studie granskas.

4.1.2 ldentifierat konsumentmotstand

Pefialoza och Price (1993) beskriver att motstandare ifragasatter tjanster genom att kritiskt
interagera med foretag eller allménheten. Detta kan vidare kopplas till Cronin et al:s (2014)
teori om att motstandare kapar ett varumarke genom att ta kontroll dver hur allmanheten
uppfattar det. En respondent uppgav att det cyklister emellan talas illa och skamtas nedlatande
om elscootrar, vilket ar tecken pa forsok att paverka andras uppfattningarna kring fenomenet.
Det visar ocksa pa forsok att starka identiteten hos motstandaren och det gemensamma
stallningstagandet inom gruppen av cyklister, vilket &r vanligt inom subkulturer och viktigt for
sammanhallningen inom dem (Solomon et al., 2006). Da kulturella faktorer har sérskilt stort
inflytande pa konsumentbeteende (Kotler & Armstrong, 2017) kan det faktum att cyklister,
vilket alltsa kan ses som en subkulturell grupp, uppges uttrycka sina negativa asikter gentemot
elscootrar till varandra influera individuella medlemmars instéllning. Sa kan vara fallet dven
for individer som fran borjan inte haft en negativ uppfattning om elscootrarna, vilket bland
annat respondenten i fraga uppger att denne sjalv inte haft initialt. Samma respondent
forklarade vidare att ett cykelkulturkafé i Goteborg ar drivande i cyklisters diskussion om
elscootrar bland annat genom annonser med budskapet att en cykel “runs on fat and saves you
money” (drivs av fett och sparar dig pengar) medan en elscooter “runs on money and makes
you fat” (drivs av pengar och gor dig fet). Ocksa detta tyder pa att elscooternegativa
instéllningar sprids inom gruppen samt starker resonemanget att cyklister kan ses som en
kulturell grupp med gemensamma varderingar och uppfattningar.

Elscootermotstandarnas intervjusvar visar tydligt att ett starkt motstand finns gentemot
elscootrar. Den framsta typen av motstandare som framhdvs av studien é&r
identitetsbeskyddande motstandare dar individer i grupp uttrycker sitt motstand sa som
beskrivs ovan, vilket ofta utfors for att personer ar missnéjda eller kanner sig otillfredsstallda.
Vissa av respondenterna uttrycker ocksa ett identitespositionerat motstand dar bade en negativ
attityd och ett negativt beteende visas mot tjansten (Tinson et al., 2013). Studiens resultat visar
vidare att anvandare av tjansten har kant av det motstand som finns, vilket kan tolkas som ett
mal hos motstandarna da det bidrar till att férsamra varumarken och produkters status (Tinson
et al., 2013). Da flera motstandare har uttryckt att de onskar se elscootertjanster forsvinna fran
marknaden kan en sadan statusurholkning asyfta just minskad efterfragan pa elscootertjanster
och saledes en minskad elscootermarknad.

“Ehm, lite kanske det har dndrats, forst tycker jag att det var en jittenice grej, vilket jag fortfarande
tycker med den typen av transportmedel som bara gar att plocka upp men jag tycker att priset och
logistiken fdr mig att kdnna ‘nej’.

- Motstandare 1

“Det tror jag inte. Det dr ju svdrt, jag har inte riktigt reflekterat 6ver det. Men forst sa tror jag att
jag tyckte det var kul. Och sen blev jag férbannad. Och sen utmynnade det i att det kan vara
praktiskt, men det star inte i proportion till dom negativa aspekterna.

- Motstandare 5
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“Det var vdl precis ndr dom var nya [som instdllningen var positiv]. Innan alla korde runt pd
trottoarerna dar man gick och liksom bara kor rakt pa och alla far flytta sig nar dom kommer. Det
var val det d&, att dom &r pa trottoaren, som gjorde att man blev lite negativ. Och det handlar ju
om dom som framfér, som kér dom. Jag tror sakert att dom hade varit jattebra om dom bara inte
hade kort pa liksom. Jattestorigt kan det bli da, da har jag nastan lust att sparka till dom [skratt].”

- Motstandare 6

“Alltid samma instdillning, jag var inget fan i borjan heller. Inte alls. Utan tanken man hade frdan
bérjan har bara stirkts da man sett hur de anvinds och var de ligger.”
- Motstandare 2

Ovan visas att tre av respondenterna uppgav att den negativa installningen inte fanns till en
borjan men uppkom i och med de problem som sags pa gatorna. Det vill saga fran de negativa
erfarenheter som elscootrar har gett personen. Det fjarde citatet visar pa en till en borjan negativ
installning som starkts pa grund av erfarenheter och intryck. Detta visar pa hur en individ med
en initialt negativ instéllning gentemot ett objekt tycks forma sina tankar kring det darefter
(Solomon et al., 2006).

4.1.3 Uppfattningar om elscootrar utifran ett hallbarhetsperspektiv

Nagra motstandare sag hallbarhet som en vasentlig faktor for sitt stallningstagande gentemot
elscootrar, vilka de menar inverkar negativt pa saval miljo som folkhalsa. Detta var fragor som
togs upp sjalvmant av respondenterna och inga ansatser att belysa hallbarhetsaspekter gjordes
fran var sida trots att upplevelsen av problemet framkom i den netnografiska forstudien. Detta
egna initiativtagande fran respondenternas sida tyder pa att fragorna vérderas hogt och att
problemen upplevs som tydligt framstaende och nara associerat med elscootrar.

4.1.3.1 Miljopaverkan

Enligt VVarey (2019) ar 6verkonsumtion och urholkande av jordens begrénsade resurser ett stort
problem. Detta ar ett forhallningssatt som flera respondenter delar. Gordon et al. (2011)
framhaller att gron marknadsforing tillfredsstéller kraven fran kunder och samhillet vilket
ocksa leder till goodwill och kan darmed kopplas till medias varde i hallbarhetsfragor. Under
intervjuerna uppkom starka kénslor kring &mnet, vilket framgick av respondenternas tonlage,
ordval och overgripande asiktsskildringar. Nedan forklarar tva respondenter vilka problem
dessa ser med elscooterforetagen ur ett miljoperspektiv.

“Frdmst produktionen, miljopdverkan, att de parkeras illa dr ju bara ett irritationsmoment mer an
ndgonting annat medan en omfattande batteriproduktion i Kina av alla lander paverkar ju allting
lite mer dn att det ser daligt ut.”

- Motstandare 2

“Sen tycker jag att det absolut inte dr bra miljémdssigt eftersom de tillverkas i Kina och det dr
valdigt kort livslangd pa de har elscootrarna, 3 manader pratar de om. Och att det &r batterier som
man behdver. S& miljomassigt ar det ju katastrof tycker jag. ”

- Motstandare 5

Det framgar att respondenterna uppfattar att elscootrars miljopaverkan &r ett stort och
betydande problem och att detta influerat deras installningar till elscootrar. Det var ocksa dessa
tva respondenter (motstandare 2 respektive 5) som forefoll besitta starkast och hardast hallna
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negativa attityder gentemot elscooterbranschen. Detta tyder pa att konsumenter som varderar
hallbarhet ar sarskilt principfasta och stéller hogre krav pa foretag med avseende pa sina
varderingar jamfort med konsumenter som uppgett andra problem som storst. Motstandare 2
har namligen uttryckt att han inte tror att nagot skulle kunna fa honom att andra installning till
elscootrar och lade genom hela intervjun stor vikt specifikt pa hallbarhet. Det satt pa vilket han
argumenterade tydde ocksa pa att han var mycket siker bade pa sin hdgaktning av
hallbarhetsfragor och pa sin bild av elscooterbranschens delaktighet i fragan.

Aven motstandare 5 forefoll vara mycket obenagen att dndra installning. Under intervjun
framkom att hon uppfattat att elscooterforetagens elscootrar har en genomsnittlig livslangd pa
tre manader, vilket skiljer sig fran uppgifter fran Livian pa Voi om att det idag snarare ror sig
om 18-24 manader. Da motstandare 5 informerades om att livslangden forlangts och i
dagslaget ar 6-8 ganger sa lang jamfort med vad hon tidigare trott, det i syfte att undersdka
hennes hantering av alternativa uppgifter, holl hon lika starkt fast vid sin asikt om att fenomenet
ar negativt for klimatet och havdade att forbattringen inte var tillrackligt stor. Da hon senare i
intervjun tillfragades om huruvida hon skulle kunna ténka sig att andra sin asikt gentemot
elscooterbranschen svarade hon att det endast skulle vara om elscootrar och dess delar kunde
produceras, anvandas och atervinnas nast intill helt utan miljépaverkan.

4.1.3.2 Paverkan pa folkhélsa
Ytterligare ett problem som alltsa namnts hos tre av de sex intervjuade motstandarna var att
elscooterakande ansags vara negativt ur ett folkhalsoperspektiv.

“dven om man skulle inféra diverse olika stationer eller uthyrning i butik [av elscootrar] s skulle
Jjag alltid foredra en Styr & Stdll framfor en Voi. Dels for att ... och dels sd dr ju motionsmomentet
ocksa nagot man ska tanka pa. Man kanske inte ska elektrifiera allting och gora allt for bekvamt

for befolkningen.”
- Motstandare 2

“Sen tinker jag ju ur nagot slags folkhdlsoperspektiv, om man ska bli lite san nu, att om man cyklar,
aven om det &r en elcykel, s& far man liksom rérelse medan pa dom har s star du still och aker.
[...] Och sen d& det dar jag sa ur ett folkhalsoperspektiv att om man bara aker elsparkcykel istallet

for att réra pa sig sd kanske det far effekt.”
- Motstandare 3

“Det var en ganska overviktic man, medeldlders, och en rejilt éverviktig kvinna i medelaldern som
akte pa dom har. Och da &r ju det forsta man tanker, och det har jag tankt pd med manga, att
herregud en rask promenad dr ju betydligt bdittre.”

- Motstandare 5

Som framgar av citaten ovan jamforde motstandare 2, 3 och 5 alla med promenerande eller
cyklande nar de motiverade de halsoméassiga nackdelarna med att aka elscooter. Bland annat
med hanvisning till detta uppgav motstandare 2 och 3 ocksa att de foredrar hyrcykelsystemet
Styr & Stall framfor elscooteruthyrningstjanster bade for egen del och i allmanhet. Nar Livian
jamforde Voi med alternativa satt for forflyttning framholls elscootern daremot framst som ett
alternativ till kollektivtrafik och kortare bil- och taxiresor snarare an till motion. Darmed &r
hédlsonackdelarna med elscootrar att betrakta som relativa snarare an absoluta sa som
respondenterna uppfattat. Meningsskiljaktigheterna tyder alltsa pa att det rader oklarheter bland
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allménheten om elscootertjansternas syfte. Detta kan innebdra att beaktandet av elscootrar som
problematiska ur halsoavseende skulle kunna andras genom framhallande av alternativa
perspektiv och belysande av elscootertjansternas avsedda funktion.

4.1.4 Medias inverkan

Flera respondenter uppgav att de tagit del av mediala skildringar av elscootrar och
konsekvenserna av dem. | vissa fall har den information som besuttits om specifika fragor
kommit uteslutande fran mediala forum.

“... det dr puckon som kér pd motorvdgar och skit med dem som man ldst...”
- Motstandare 2, om framforandet av elscootrar

“... jag kan mycket val tanka mig att bade MolIndalsan och kanalen i centrala Géteborg ar fulla
med elscootrar aven om jag inte sett det med egna 6gon. Nu nar vi pratar om det kanns det plotsligt
valdigt bekant med elscootrar i kanalen sa jag tror faktiskt att det har statt om det i Géteborgs-
Posten. Men jag har inte sett nagon elsparkcykel ligga i kanalen sjdlv.”

- Motstandare 3, om vandalisering av elscootrar

“Det har ju plockats upp ndgra sdna ddr [elscootrar] i Svartin, men jag tror att det ar ratt
marginellt jamfort med vad man hort om hur det ar i Stockholm. Det &r maste val dom som hyr ut
uppleva som ett jatteproblem. Sjalv har jag inte sett det men det skrivs ju en del om slangda sana
dar cyklar som man laser om i lokalblaskan.”

- Motstandare 4, om vandalisering av elscootrar

“Jo men dom ligger slingda overallt, i ndat buskage eller ndt sant. Sen hamnar dom ju i vatten ocksd
laser man ju med jamna mellanrum, jag menar hur manga har dom fiskat upp i kanalen? Det maste
ju vara méangder. Och det ar ju massor av fororeningar. Och da ar det bara i lilla Goteborg. Da
kan man ju rakna ut hur det ser ut ocksa i andra stader. Alltsa att det blir som en leksak som man
inte behdver ansvara for nar man har anvant den sa tar man och tjoppar i den i ndt vattendrag.”

- Motstandare 5, om vandalisering av elscootrar

“Ja det har ju statt om det i tidningen. Néir dom exempelvis har haft en dialog med kommunen. Jag
har inte s& stor tilltro sd. Ja dom maste géra ndgonting for annars blir det s& mycket negativa
reaktioner och att folk vill f bort dom, men jag har inte ndgon tilltro till att dom vill géra det innan
dom maste gora det.

- Motsténdare 5, om uppfattning av elscooterféretags problemhantering

| citaten ovan har respondenterna uttryckligen angett media som kaélla till sina uppgifter. Det
galler i synnerhet uppgifter om elscootrar som hamnat i vattnet, vilket fyra av sex motstandare
tagit upp nar de tillfragats om sin installning till vandalisering av elscootrar trots att endast en
av dem (motstandare 1) uppgav att hon sjalv sett scootrar ligga i vattnet. Av detta framgar
respondenternas mottaglighet for information fran media rérande elscootrar och vidare medias
inverkan pa vilka uppgifter som vidarefors. Som tidigare namnts spelar media en central roll
inte bara for vilket innehall som sprids, utan ocksa pa vilket satt detta framstéalls och for vilka
tolkningar och tankeséatt som formedlas (Grossberg, 2005). | vissa fall kan detta innebéra att
subjektiv, bristfallig, inaktuell eller till och med missvisande information ligger till grund for
vilka uppfattningar om olika fenomen som 6verfors till och bland allménheten. I synnerhet
debattartiklar, vilket i forstudien till denna uppsats forefallit vara 6verrepresenterade bland
forekommande medialt material rérande elscootrar, har en tendens att karaktariseras av
partiskhet. Detta da debatt asyftar just argumentation i forsok att Gvertyga en grupp om en viss
standpunkt i en avgransad fraga. Som framgar i problemdiskussionen ror det sig framst om
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debattartiklar dar elscooternegativa installningar och problem, ofta lokala sadana, med
branschen i fraga skildras. Saledes &r det alltsa en sadan bild som i forsta hand sprids och denna
typ av dvertalningsansatser som gors.

Enligt Potter (2012) kan mediala meddelanden paverka manniskor antingen genom att generera
forandring eller genom bekréftande av befintliga uppfattningar och darigenom forstarkande av
existerande attityder och beteenden. Detta utmynnar i att den negativa bild av
elscooterbranschen som sprids i media kan ha haft effekten att negativisera installningen hos
de som utan intryck fran media inte haft en negativ bild av elscootrar, samt forstarka
negativiteten hos de med nagon grad av negativitet. Det skulle vidare kunna bidra till att
forklara varfor alla motstandare utom en (motstandare 2) berattat att de inte varit negativt
installda till elscootrar fran borjan, utan att detta ar en installning som vuxit fram ver tid. Detta
i kombination med att media har angetts som en informationskalla av tre av fem av de som
uppgett att de andrat installning gentemot elscootrar (motstandare 3, 4 och 5).

Vidare framgar att en person (motstandare 4) har en uppfattning om hur situationen med
vandalisering av elscootrar ser ut i en annan stad an dennes hemstad. Ocksa detta visar tecken
pa att andra faktorer an egna erfarenheter ligger till grund for antaganden och formenanden. |
och med att uthyrningstjanster for elscootrar inte finns tillgangliga i alla stdder kan detta
innebdra att manniskor formar instéallningar och attityder gentemot elscootrar i allménhet utan
att sjalva ha varit i kontakt med fordonen eller tjansterna i nagot avseende. Detta vare sig det
galler vandalisering eller andra aspekter. Sadana kognitionsbaserade forutfattade meningar kan
darmed ligga till grund for vidare eller fordjupad utveckling av hart hallna attityder, framforallt
hos de motstandare som saknar egen problemerfarenhet, sa som beskrivs av Rucker och Petty
(2006) och Solomon et al. (2006). Eftersom Solomon (2008) vidare framhaller att manniskor i
storre utstrackning accepterar sadant som gar i linje med befintliga uppfattningar finns ocksa
anledning att beakta en persons forsta intryck om ett fenomen som sérskilt avgérande for vilka
attityder som utvecklas gentemot det. | och med att just negativa instéllningar visat sig vara de
som i storst utstrackning sprids bland en allmanhet dar manga saknar egna erfarenheter ar det
alltsa i synnerhet negativa attityder som riskerar att utvecklas till hart hallna sadana.

Utover uttalad mediepaverkan har tecken pa att respondenter tagit del av felaktig eller inaktuell
medial information visats. Detta framgick som tidigare namnts bland annat da en respondent
(motstandare 5) betonade uppfattningen om att uthyrningselscootrar har en genomsnittlig
livslangd pa tre manader, vilket dementerades av Livian som istallet menade att det i dagslaget
snarare ror sig om 18-24 manader. Livian berattade vidare att bilden av att elscootrar har
extremt kort livslangd tycks vara en vanligt forekommande missuppfattning och att orsaken &r
att sadan information fick medial spridning i ett tidigt skede av elscootertjansternas
etableringsfas. Huruvida uppgifterna tidigare varit korrekta men nu &r inaktuella eller om de
aldrig varit sanningsenliga 6éverhuvudtaget framgick inte av intervjun med Livian. Inte heller
tillforlitligheten i Livians angivelser om den aktuella siffran har kunnat starkas fran andra
kéllor. I vilket fall innebar det faktum att respondenten faster stor vikt vid uppgifterna om en
livslangd pa tre manader att mediebilden spelar en betydande roll for samhéllelig utveckling
och intensifiering av attityder. Detta oavsett sanningshalt. Aven har bor det faktum att
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information som bekraftar, snarare an motsager, mottagarens forefintliga stallningstaganden
tenderar att fastas storre vikt vid belysas. Detta kan namligen forklara varfor respondenten i
fraga inte uppdaterat sig med den aktuella information som Livian presenterar. Dessutom kan
en sadan partiskhet i informationshantering innebéra att mottagaren av diverse uppgifter ar
benédgen att vara mindre kallkritisk mot uppgifter som 6verensstaimmer med den befintliga
standpunkten. Detta skulle i sin tur betyda att personens etablerade attityd &r svar att paverka
och darmed bekrafta att den &r hart hallen.

Att media kan utpekas som informationskalla i fallet ovan baseras dels pa Livians utsago, men
ocksa pa det faktum att uppgifterna om korta livslangder for elscootrar stotts pa bade i denna
studies netnografiska forstudie och av oss sjilva i privata sammanhang. Det bekréftar
uppfattningen om att sadana uppgifter cirkulerar i samhallet och en medial inblandning i
informationsspridningen i fraga stammer saledes val 6verens med var egen bild.

Meningsskiljaktigheter mellan allménhetens uppfattning och Vois bild framkom ocksa med
avseende pa den hélsoaspekt som tagits upp dar respondenter tycks ha uppfattat elscootrar som
alternativ  till cykel eller forflyttning till fots medan Livian framst framhallit
elscooteranvandning som ett substitut till resande med kollektivtrafik och kortare bil- och
taxiresor. Vidare uppgav Livian att man pa Voi har ambitionen att, med hjélp av sin tjanst,
bidra till minskad motortrafik i storstdder och darigenom till mindre luftféroreningar,
trafikstockningar och motorbuller. Detta menar hon bottnar i ett hallbarhetstank som finns inom
verksamheten, och vidare i en malbild dar stader formas efter manniskor och inte tvartom.
Detta hallbarhetsfokus har ocksa visats tydligt pa foretagets hemsida. Anda tycks det inte ha
natt allménheten att ett sadant syfte skulle vara centralt. Darmed bekréftas aterigen Vois
misslyckande i att na ut med information och hur foretagets bristfalliga kommunikation
mojliggér oonskade tolkningar och forhallningssatt bland allmanheten. Att hallbarhet star i
centrum pa foretagshemsidan men anda inte verkar vara erkant av respondenterna tyder vidare
pa att de antingen inte ar motiverade till att soka upp information fran elscooterforetag, eller
att de inte forlitar sig pa den information som inte gar i linje med deras etablerade installningar
(Solomon, 2008).

Ytterligare nagot som starker bilden av medias roll i uppbyggandet av samhéllshilden av
elscooterbranschen framkom da en respondent (motstandare 2) uttryckte en uppfattning som
gick i linje med hans initialt elscooternegativa attityd baserad pa det faktum att han inte tagit
del av nagon alternativ information:

“Nu vet ju inte jag vad de gor, de kanske ultra-miljokompenserar med tréadplantering men det tror
jag inte for det har man ju inte hért om.”
- Motstandare 2, om uppfattningen att elscootrar har negativ inverkan pa miljén

| citatet ovan antyder motstandare 2 att han utgar ifran att elscooterforetag inte
miljokompenserar eller gor hallbarhetsmassiga ansatser eftersom han sjélv inte har hort om det.
Detta uttalande kan tolkas som att etablerade installningar och attityder ocksa kan stimuleras
och forankras internt om inga externa intryck, s som mediala meddelanden, fas.
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4.1.5 Allmé&n kommunikation och publicitet

Kotler och Armstrong (2017) framhaller vikten av ett foretags upprattande av fordelaktig
publicitet genom PR. De menar att detta & avgoOrande vid inrdttandet av en positiv
foretagsimage och goda relationer med allmanheten, samt vid hanteringen av negativ publicitet.
Detta behov har bekraftats vara stort inom elscooterbranschen med hanvisning till de faktum
att ett tydligt motstand gentemot branschen identifierats, att en negativ bild av den visat sig
vara bade explicit och dominerande i media samt att denna bild tycks influera allmanhetens
uppfattningar och instéllningar gentemot fenomenet. Dessutom har den upplevda
foretagsfranvaron i sig tyckts skapa irritation och missndje da det uppfattats som oférmaga
eller ointresse hos foretag att ta ansvar. Anda verkar elscooterféretagens PR i dagslaget vara
bristfallig, vilket alltsd kan vara en bidragande faktor till den oférdelaktiga publicitet som fatt
stor medial spridning och som tycks ha bidragit till utveckling av negativa attityder bland
allmanheten. Kommunikationsbristerna har visat sig dels genom att respondenternas
uppfattningar inte har stamt éverens med uppgifter fran Voi, och dels genom att samtliga
respondenter uppgett att de inte k&nner till vare sig VVois uppmarksammande av problem, deras
ansatser att 16sa dessa problem eller kommunikation fran foretagets sida 6verlag. Detta trots att
Livian uppger att problemen i fraga arbetas med och kommuniceras, bland annat genom
#RideLikeVoila och #HelpAVoi. Inte heller hur foretaget tar ansvar med avseende pa den
radande coronaviruspandemin, vilket enligt Livian bland annat innefattar rengéring av
scootrarna och utdelning av personliga handskar avsedda att bara vid anvandning, har natt ut
till ndgon respondent trots att flertalet anvént tjansten dven under krisen.

Flera av respondenterna uttrycker ocksa att de har liten eller ingen kannedom om
elscooterforetagen i sig. Da de tillfragats om sina installningar till de foretag som agerar inom
branschen har féljande svar erhallits:

“Jag alltsd jag vet inte jiittemycket om dem. De kan ju inte gora sa mycket at att elscootrarna valter
och de kan inte géra s& mycket &t att folk kor som stollar eller forstér dem. Men foretag vill ju tjana
pengar sdklart sd det dr vil ddr deras intressen och fokus finns. “

- Motstandare 3

“Jag vet egentligen inte sd mycket om dem.”

- Motstandare 4

“Jag kan inte sdga sa mycket for det har statt vildigt lite om de foretagen. Men det dr vil
internationella stora foretag som tjanar massa pengar. Och det bygger vél lite pa det bade for Uber
och Foodora och allt vad det ar for nat, sddana har start-ups, att det ar obetalda eller daligt betalda
jobb. Anstéllningsvillkoren har jag ingen aning om men jag kan inte tdnka mig att dom &r speciellt
bra. Och l6nemassigt kan jag inte inbilla mig att det &r bra betalda jobb. Jag forestaller mig att det
ar daliga anstallningsforhallanden for dem som &ker runt och plockar upp dom héar scootrarna.
Och de som tillverkar dem, jag menar kinesiska fabriker, halld. Daremot dom som sitter i
ledningsgrupper och styrelser och pa kontoren, dom har vdl helt okej forhdllanden.”

- Motstandare 5

“Det vet jag inte, dem kan jag inte sd mycket om. Man kan ju tycka att dom borde visa ndgon form

av intresse av att ta ansvar for problemen. Eller atminstone att de kanner till dem. ”
- Motstandare 6
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Vart att namna ar att det specifikt var respondenter inom det hogre aldersspannet (55 ar och
uppat) som medgav att de inte har kunskap om foretagen.

Forutom uttalad okunskap om aktérerna uttrycktes av tva respondenter (motstandare 3
respektive 5) till synes ogrundade teorier om foretagens drivkrafter, fokus och foretagsetik.
Sarskilt fientlig i sitt resonemang tycktes motstandare 5 vara. Hon sammankopplade
elscooterforetagen med foretag inom helt skilda marknader med hénvisning till upplevda
gemensamma attribut (“internationella stora foretag” samt “start-ups”). Da hon tillfragades om
vad hennes spekulationer baseras pa framkom att hon last specifikt om oetiska
arbetsforhallanden pa foretaget Uber (taxitjanst).

“Nej men man har ju last massor i tidningarna om hur daligt dessa foretag behandlar sina
anstallda. Uber exempelvis. Och det ar stackars nyanlanda som utnyttjas for att &ka runt och
leverera mat for obetydliga pengar utan ndgon kunskap om sina rdttigheter.”

- Motstandare 5

Séledes verkar hon inte ha tagit del av nagon information om foretagsetik pa foretag inom
elscooterbranschen. Istallet hanvisade hon till uppgifter om foretaget Uber da hon spekulerade
kring forhallanden inom elscooterforetag. Enligt Solomon et al. (2006) kan attityder gentemot
objekt baseras pa existerande attityder gentemot andra fenomen som innehavaren av attityden
i fraga associerar med det forstnamnda objektet. Detta forefaller vara fallet har, eftersom det
framgar att en negativ installning gentemot Uber forstarker negativiteten gentemot
elscooterforetag pa grund av att respondenten tydligt associerar Uber med foretag inom
elscooterbranschen. Detta visar pa att en starkt positiv publicitet hos elscooterforetag behovs
inte bara for att parera en medialt negativ framstallning av elscootrar, utan ocksa for att
motverka negativ attitydutveckling till foljd av ogrundade spekulationer. | fallet med
motstandare 5 tycks exempelvis denne omedveten om det faktum att \Voi ar en svensk aktor,
vilket med hanvisning till det faktum att hon uttrycker sig i negativa termer om “internationella
stora foretag” skulle kunna bidra till att forbattra instéllningen till &tminstone en aktdr inom
elscootermarknaden.

Vidare menar Kotler och Armstrong (2017) att PR, vilket uppges ha stor inverkan pa
allmanhetens kunskap och installning till ett varumarke eller en produkt, innefattar bade ett
foretags kommunikation och exponeringen av dess produkter. | dagslaget tycks exponeringen
av elscooterforetags produkter, det vill séga elscootrarna i sig, utgéra den mest framtradande
komponenten av PR inom branschen. Samtidigt &r det till stor del denna produktexponering
som ligger till grund for det motstand som finns gentemot elscootrar dad motstandarna i
synnerhet uppméarksammat produkterna nar de inneburit problem sd som att framforas
trafikfarligt eller skrapa ned. Darfor skulle méjligtvis foretagets PR, och saledes ocksa
allmanhetens installning till produkten, kunna forbattras om elscootrar exponeras pa mer
fordelaktiga satt. Detta resonemang stods av att alla motstandarrespondenter utom en
(motstandare 2) uppger att de skulle kunna ténka sig att andra sin installning om de problem
som de upplever minskar. Fyra av respondenterna (motstandare 3, 4, 5 och 6) uppger ocksa att
deras negativitet gentemot elscootrar skulle minska genom 6kande av positiva upplevelser i
relation till de negativa erfarenheter som de i dagsléget upplever som évervagande.
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Att information fran Voi inte natt respondenter trots att den enligt Livian kommunicerats skulle
kunna bero pa de kommunikationskanaler som anvands i dagslaget, vilka utgors av Instagram,
hemsida, partnerskap, blogg, mail samt pushnotiser och meddelanden i appen. Dessutom riktas
denna kommunikation enligt Livian i forsta hand till anvandare och alltsa inte till allmanheten.
Vidare har foretagets blogg press som malgrupp och pa LinkedIn sker framst kommunikation
med relevans for bransch och press. Detta innebér att VVois Instagram och hemsida ar de kanaler
som ar mest tillgangliga for allméanheten. Gemensamt for dessa &r att de bada utgors av kanaler
som kraver att personer sjalva uppsoker dem. Saledes ar den framsta PR fran foretagets sida
som nar samhaéllet elscootrarna i sig, vilka i dagslaget alltsa inte bidrar till positiv publicitet.

4.1.6 Anpassning till nya innovationer

Uthyrningsbara elscootrar kan ses som ett relativt nytt och innovativt fenomen da det
introducerades pa den svenska marknaden ar 2018 och darmed vid genomforandet av denna
studie endast varit tillgangligt i tva ar. Av studien framkommer att de som intervjuats befinner
sig i olika stadier for hur val de har anpassat sig till tjansten.

Ett monster som uppfattats hos elscootermotstandarna ar att majoriteten av dem inte sjélva
testat att aka elscooter. Detta kan forklaras av att attityder kan utvecklas baserat pa andra
faktorer an anvéndarerfarenhet av en produkt eller tjanst i sig (Solomon et al., 2006), och av
att icke-adoptorer av en innovation tenderar att vara mindre positivt installda till den &n vad de
som adapterat till innovationen ar (Jansson, 2011). Att elscootrar inte provats av motstandarna
kan i sin tur enligt Rogers (2003) DOI-teori bero pa begransad testbarhet av tjansten samt
anvéandningens komplexitet.

Som tidigare namnts finns tecken som visar att alder ar en faktor som paverkar motstandet
gentemot elscootrar da det visat sig att fyra av sex av de respondenter som varit negativt
installda varit over 55 ar. Det ar ocksa just dessa som inte sjalva testat att aka elscooter.
Orsaken till detta kan ha att gora med att komplexiteten hos elscootertjénster ar sarskilt stor for
aldre personer vilket framkommit da respondenter angett aldersrelaterade faktorer sa som
begransad balans, syn och reaktionsférmaga hos sig sjalva som orsaker till att inte sjdlva aka
elscooter. Enligt Livian utgors Vois anvéandare framst av konsumenter mellan 18-35 ar, vilket
alltsa kan ha att géra med att innovationens komplexitet & mindre for denna aldersgrupp.
Vidare tycks elscootrars testbarhet vara begrédnsad for aldre personer ur flera avseenden &n
fordonens komplexitet. En anledning till detta kan vara att de kommunikationskanaler som
VOI anvander, det vill sdga i forsta hand sociala medier, inte nar dessa med hanvisning till
Internetstiftelsens rapport (2019) som visar att yngre i storre utstrdckning &n aldre anvénder
sociala medier. De yngre motstandarna skulle darmed kunna inplaceras i kategorin late
majority da de tar till sig informationen som Voi ger ut i storre utstrackning. Aldre generationer
kan istallet ses som laggards da informationen inte nar ut till dem pa samma sétt och de kan
darmed ha svarare att anpassa sig eller inte anpassar sig alls till en ny innovation.

“Jag dr inte sdrskilt innovationsfientlig, just Voi och scootrarna dr inte en sddan sak jag testat men
annars absolut.”
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- Motstandare 2

“Vid 60 drs dlder sd dr man lite fordndringsobendigen. Det kommer med dldern. Du tror mig inte
men jag lovar, det kommer handa dig ocksa. Sen beror det pa vad man menar, det ar en valdigt
oppen fraga. Men generellt satt s& ar jag nog lite forandringsobenagen, det skulle jag sdga. Man
tycker det mesta var bdttre forr, jag tycker det.”

- Motstandare 5

De tva citaten ovan visar hur tva respondenter i olika generationer forhaller sig till nya
innovationer. Det forsta citatet ar fran motstandare 2 som ar 24 ar och det andra citatet ar fran
motstandare 5 som ar 60 ar. Det gar utifran citaten tydligt se en skillnad i hur olika generationer
forhaller sig till nya innovationer vilket starker kopplingen till Rogers (2003) teori dar unga
motstandare ar late majority och dldre motstandare ar laggards. Att motstandare 5 ocksa
namner att det kommer med aldern innebar att hon anser att alla 6ver en viss alder ar
forandringsobenagna vilket skulle kunna kopplas till att hon &r motstandare och ser sig sjalv
som en del av en stdrre grupp av motstandare (Tinson et al., 2013). Vidare gar det att forsta att,
precis som Rogers (2003) foresprakar, opinionsledare har en stor roll i fragan om man valjer
att anvéanda en innovation eller ej. Till exempel bildar cykelsamfundet som tidigare namnts
opinion mot elscootrar. P4 samma sétt kan det ses att individer soker bekraftelse hos andra i
sin nérhet innan de testar en ny tjanst. Det & samstdmmigt med PwC:s rapport om
delningsekonomi (2015) dar 69 % visat sig inte lita pa delningsforetag forran nagon i dennes
narhet har rekommenderat foretaget. Det framgar av motstandare 1 att hon later andra
méanniskor testa innovationer innan hon tar beslutet om att sjalv anvénda eller ej:

“Jag skulle sdiga att jag ldter andra testa forst, sd far vi se hur det gdr... Ndr det gdller en grej som
antingen kostar mycket pengar eller man kan skada sig pa eller bara ar knapp later jag andra testa
forst och tinker ‘ska man eller inte?’”

- Motstandare 1

Det har ocksa framgatt att motstandare upplever att elscootrar karaktariseras av begransad
kompatibilitet da de uppgett att de sett problem uppsta i synnerhet till foljd av bristfallig
interaktion med fotgangare, cyklister och motorfordon. Dessa aspekter har belysts med
avseende pa saval framforande av elscootrar som felparkerande och nedskrapning av dem.
Detta visar pa en upplevelse hos motstandare om att elscootrar inte samspelar med befintlig
trafik pa ett tillrackligt bra satt, och alltsa att de inte anses vara kompatibla med existerande
beteenden och fenomen.

“Nu dr det sikert sd att det dr skillnad i sma stdder men i storstider som Géteborg och Stockholm
och sakert ocksa i Malmo sa finns ju det som kallas Styr & Stall det vill séga cyklar som star
utplacerade pa valdigt manga stéllen i centrala stan som &r lattillgangliga s& att man kan cykla.
Och nar man cyklar sa ar det ganska sa sjalvklart for de flesta att man cyklar pa hoger sida vagen
och man foljer vissa trafikregler. Vad det galler de hér elscootrarna sa kanns det som att det rader
en valdigt stor oklarhet om de ska klassas som fordon eller fotgdngare och jag tycker nog att
personerna som framfor dem generellt sett inte foljer trafikregler. Jag har sett alldeles for manga
som kommer pa elscootrar mot fardriktningen, pa fel sida vagen mitt ute bland bilarna pa Avenyn
i centrala Goteborg till exempel. D& &r det bara ren tur att bilisterna har vett pa att se upp. Det blir
inte trafiksakert. Sen hoppas jag att det inte kommer handa n&gon olycka sa att nagra ungdomar
som kor som sagt var pa fel sida vagen mot trafiken kommer att bli pakorda men det kanns ju nastan
bara som att det ar en tidsfrdga. Och &ven som cyklist ar det ju faktiskt rent av trafikfarligt bade
nar dom koér som vettvillingar utan hansyn till vare sig oss cyklister eller bilar, bussar och
sparvagnar. Eller ocksa da nar farden har tagit slut nar man staller ifran sig scootern och dven om
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man da inte slanger den pa cykelbanan utan bara staller den s& gor ju blasten i Goteborg att den
valter och sen ligger den ju dar och &r ivagen. Sa att nar det da val ar morka arstider s ar det ju
valdigt latt att elscootrar faktiskt ligger pa en cykelbana s& att man riskerar att cykla pa dem och
darmed valta sjalv. Och sen sa tanker jag ju pa de som ar gamla eller synskadade som gar och
snubblar p& dem. Och jag tycker faktiskt generellt sett att de som kor dem inte visar sa varst mycket
hansyn vare sig for gaende eller for cyklister utan snarare sa att man blir prejad. Och det kanske
ar ett handhavandefel och inte elscooterns fel pa nat satt men jag tycker att, med tanke pa att det
finns andra satt om inte du vill &ka buss utan du vill cykla och du inte har en egen cykel sa finns ju
det héir systemet Styr & Stdll.”

- Motstandare 3

“... 1 Stockholmstrafiken nar jag har varit dar har jag sett att en del beter sig som kamikazepiloter
nar dom i rent dodsforakt kryssar pd Kungsgatan mellan taxibilar och rusningstrafik pa de dar
[elscootrarna]. Helt idiotiskt alltsd. Livsfarligt for bade bilister, cyklister och fotgangare. D& kan
Jjag ju bli forfdrad.”

- Motstandare 4

“Jag har faktiskt sjdlv snubblat pd en san och bara stopt rakt i backen och skadat mig for jag sag
inte den. Och det ar darfor jag sager att jag hatar dem for da blev jag faktiskt vansinnig. De
ligger och &r ivagen dverallt sa att man inte kommer fram ibland. Det ar inte sarskilt kul som
gangtrafikant.”

- Motstandare 6

Motstandare tycks ocksa uppleva en avsaknad av relativ fordel hos elscootrar pa sa satt att de
inte upplever att de &r battre &n alternativa fardmedel. Ur detta avseende har framfor allt
cyklarna Styr & Stall foresprakats och jamforts med vilket bland annat framgar av motstandare
3:s uttalande ovan. DA foljdfragor stalldes till motstandare 3 om upplevt ansvarstagande hos
elscooteranvandare kontra Styr & Stéll-anvandare samt huruvida hon tror att Styr & Stall
tillgodoser samma behov som elscootrar gor erh6lls féljande svar:

“Jag brukar inte bli prejad av Styr & Still-cyklister pa samma satt som jag har blivit av folk pa de
har elscootrarna faktiskt. Och for de flesta ar det nog &nda ganska sjélvklart att en cykel &r en cykel
och da cyklar man liksom pa cykelbanan och det kommer inte ett blixtsnabbt fordon helt ovantat pa
en trottoar som det ju gor med de har elscootrarna. Sen finns det manga som cyklar som ar idioter
och det ar jag den forsta att vidimera men jag tycker att problemet med elsparkcyklarna ar mycket
storre faktiskt.”

- Motstandare 3, om upplevt ansvarstagande hos elscooter- kontra Styr & Stéll-anvandare

Alltsa ur miljosynpunkt sa tanker jag att Styr & Stall fyller den luckan [som elscootrar upplevs
asyfta] s& d& ar ju det [Styr & Stall] ett jattebra komplement. Aterigen for att det &r liksom tydligare
for en trafikant var en cykel ska vara och var den inte ska vara. Och Styr & Stéll finns ju faktiskt
pa ganska manga stallen och det finns ganska manga av dem sa det ar inget krangligt med dem.
Sen antar jag att det finns en app som man kan hitta var det finns lediga Styr & Stéll-cyklar? Sa jag
ser ju egentligen hellre att man i sa fall skulle utveckla Styr & Stall-systemet &n att tillata de har
[elscootrarna] faktiskt.[...] Sen s& vad jag har sett ar att elscootrar ganska mycket anvands av
ungdomar for att de tycker att det ar valdigt kul att 3ka p& dem, garna tva stycken och gérna sa fort
det bara gar och allra helst mitt i gatan och sadar. Och det &r nog inte lika kul med en Styr & Stall
men det kan ju jag tycka ar en fordel da for da kor de ju inte som tossingar med dem utan anvéander
dem [Styr & Stall-cyklarna] mer ur nyttosynpunkt, det vill saga for att ta sig fran punkt A till punkt
B.”

- Motstandare 3, om upplevd relativ fordel hos Styr & Stall kontra elscootrar

Aven motstandare 2 och 6 argumenterat for olika fordelar med Styr & Stall jamfort med
elscootrar vilket bland annat framgick av foljande uttalanden:
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“Ett annat problem som har med just Voi att géra, om man sdtter det i forhdllande till Styr & Stéll
&r ju att det ar eldrivet med batteri med rétt kort livslangd vill jag minnas och forstors en sén eller
kastas den i alven &r ju kostnaden och miljopaverkan betydligt storre an om du skulle kasta en
manuell Styr & Stall i sjon. “

- Motstandare 2

“..jag dr ett storre fan av Styr & Stdll dir det finns parkeringar for det och man kan inte stdlla
dem ndgon annanstans utan att fortsatta betala och du far ju ett ansvar for gora dig av med den

pd ett rdtt vis.”
- Motstandare 2

“Aven om man skulle infora diverse olika stationer eller uthyrning i butik [av elscootrar] sa skulle
jag alltid foredra en Styr & Stall framfér en Voi. Dels for att jag inte stéttar ndgon produktion av
batterier i Kina och dels s& ar ju motionsmomentet ocks& ndgot man ska tanka pa. Man kanske inte
ska elektrifiera allting och gora allt for bekvimt for befolkningen.”

“Nd men Styr & Stdll har jag inte upplevt att de ligger och skrdpar 6verallt sa som elsparkcyklarna
gor och sen da att s madnga smaungar anvander elsparkcyklarna som leksaker, det gor de ju inte
med cyklar.”

- Motstandare 6

Styr & Stéll upplevs alltsa fylla det syfte som elscootrar uppfattats asyfta. Detta battre an vad
elscootrar gor da de problem som uppmarksammats med elscootrar inte syns hos Styr & Stall.
Da Styr & Stall jamfordes med elscootrar framhdlls att Styr & Stéll ar mindre nedskrapande
och i véagen an elscootrar eftersom de nér de inte anvands star placerade i stéll, samt att Styr &
Stall upplevs framforas mer ansvarsfullt. Detta i sin tur pastas bero dels pa den allménna
medvetenhet som rader om hur cyklar skall framforas och vilka regler som galler, och dels pa
att de som anvander Styr & Stall gor detta mer ansvarsfullt och &ndamalsenligt an vad
elscooteranvandare uppfattats anvanda elscootrar. Dessutom uppfattas Styr & Stéll som mer
hallbara med avseende pa miljo och halsa. Darmed kan ocksa dessa faktorer som tyder pa att
motstandare inte ser nagra relativa fordelar med elscootrar vara bidragande till svarigheter i
adaptering till, och acceptans av, elscootrar.

4.2 Beteenden och instéllningar hos anvandarna

Anvindarna hade manga likheter sinsemellan med avseende pa beteende och drivkrafter,
uppfattningar av problem och motstand samt upplevelser av foretagskommunikation. De
uppgav ocksa att de skulle kunna tanka sig att ta storre ansvar an vad de gor i dagslaget men
att det skulle kréva vissa incitament.

4.2.1 Befintliga beteenden och identifierade drivkrafter

Av intervjuerna framgar att ingen av anvandarrespondenterna féljer alla forekommande regler
for framforande av elscootrar till fullo, trots att flera av dem initialt uppgav att sa var fallet.
Nér de sedan utvecklade sina svar om huruvida och i vilken utstrackning regler foljs framkom
att vissa regler forbises helt eller delvis. For nagra respondenter innebar det en ny insikt att inse
att de i dagslaget bryter mot vissa bestammelser och att de hittills levt i tron om att sa inte var
fallet. Denna insikt tycktes fas som resultat av respondenternas egna reflektioner kring fragan,
vilket tyder pa att ett 6kat uppmarksammande av regler for elscootrar skulle kunna medféra allt
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fler sadana insikter. En sadan medvetenhet kan vidare ses som en forutsattning okat foljande
av regler.

“Jag foljer trafikregler dir jag dker pd cykelbanor och inte pd bilvdgar. Foljer alltid reglerna vad
jag vet men jag har kort onykter dock vilket antagligen ar olagligt. Incitamentet ar vett och etikett
att folja trafikreglerna, dels for att inte skada mig sjalv men ocksa for att inte skada andra i
trafiken.

- Anvéndare B, om allménna trafikregler

“Jag stdller alltid upp dem som man ska, jag bér inte hjilm och jag har ocksa dkt fler dén en person
pd dem sd jag foljer nog inte reglerna alls.”
- Anvéndare B, om Vois sékerhetsregler

“Inte alltid. Eller for det mesta men det beror pa vad det ar for regler. Det &r ju ibland lite oklart.
Om jag ar pa en vag foljer jag trafikregler, typ stannar for rodljus. Ibland kanske man kor pa
gangbanor. Jag brukar inte ha ndgon hjalm pd mig. Om det exempelvis inte &r sd mycket folk ute
kanske man inte tycker att det behovs [folja regler]. Och ibland har man ju kort full typ pa& natten
nar man ska hem. Det ar ju kanske inte lagligt plus att man nar det da inte ar folk ute att man inte
tycker att det ar ett problem att kdra pa gangbana eller sa. Jag foljer nog trafikstrémmen snarare
dn att tanka pd reglerna.

- Anvéndare C, om allméanna trafikregler och Vois sékerhetsregler

“Jag kinner inte till reglerna sd jag tror inte att jag goér det... Eller det finns ju regler som dom
sjalva har, typ att man inte ska dka mer an en person pa dom och att man ska parkera dom pa
lampliga stéllen. Dom reglerna foljer jag. Men andra regler, typ att man ska ha hjalm har jag aldrig
anvint.”

- Anvéndare D, om Vois sdkerhetsregler

“Ja det gor jag [foljer allmdnna trafikregler].”
Brukar du kora pa gangbana?

“Ja jo det har jag nog gjort faktiskt. DA kanske det &r att ljuga att siga att jag foljer alla regler.
Om man hade kort typ moped kanske man hade f6ljt reglerna mer &n vad man gor pd elsparkcykel.”
- Anvéndare D, om allmanna trafikregler

“Aa jag foljer ju de reglerna som cyklar, de cykelregler som vi har. Men ddremot har jag inte hjélm
pa mig men det &r kanske eget ansvar. Sen sa har jag ju inte akt pa trottoarer och sa som vissa gor,
da kan det ju ske olyckor men ja jag forsoker verkligen félja cykelregler och det &r val det de har
gatt ut med att man ska gora. Jag har akt fler an en nagra ganger men absolut inget att
rekommendera. Jag har inte heller akt full, eller vanta lite har nu jag har visst akt full pa
Lollapalooza [en festival]. Kul att jag sager att nej jag skulle aldrig gora det men anda har gjort
det. Det sjuka dr att da var vi dven tvd pd elscootern, toppen.”

- Anvandare E, om allménna trafikregler och Vois sdkerhetsregler

“Parkera gor jag rdtt men jag har aldrig burit hjdlm. Jag gdr inte runt med en hjdlm pa stan,
eftersom det inte finns i Sollentuna blir det att man inte tar hjalm fran forsta borjan, nar man val
&r i stan s& tar man en Voi nar man inte orkar ga sa det ar inte planerat.”

- Anvéndare F, om allméanna trafikregler och Vois sékerhetsregler

Samtliga respondenter har uppgett att de nagon gang brutit mot antingen allménna trafikregler,
Vois sakerhetsregler eller bade och. Nar fragan stalldes om Vois sakerhetsregler framkom det
att respondenterna var osdkra pa vilka dessa var dven om de accepterat anvandarvillkoren i
appen innan de paborjat en resa med scootern. Anvandarvillkoren &r formulerade pa ett enkelt
satt och visar med bilder vad man far och inte far gora sa som att man inte far dka mer &n en
person pa en scooter at gangen, att man maste vara over 18 ar och att man ska parkera pa

32



angivna sétt och platser. Anda har respondenterna forbisett eller missat dessa. Darfor kan
anledningen till att anvandare bryter mot reglerna vara kunskapsbrist. Det framgar dock &ven
att det kan vara en fraga om bekvamlighet, da vissa respondenter trots allt visat sig besitta delar
av den kunskap som de bortsett fran. Till exempel uppgav anvandare C att hon inte foljer
reglerna nar det ar tomt pa gatorna och anvandare F att hon inte bar hjalm da resorna oftast inte
ar planerade i forvag. Bada dessa uttalanden tyder pa en énskad bekvamlighet hos individerna
som gor att de motsatter sig regler och uppmaningar.

Vidare fick anvéandare frdgan om de varderar allménna regler och Vois regler lika hogt, varpa
samtliga uppgav att de varderar allmanna trafikregler hogre. Detta berodde bland annat pa att
anvéndaren &r tvingad av lagen, att sakerheten for sig sjalv och andra &r viktigast eller, som
tidigare namnt, att det saknades kunskap kring Vois regler. Flertalet respondenter svarade att
hjalm var den viktigaste regeln men dnda anvander ingen av anvandarna hjalm regelbundet.
Det kan bero pa att de refererar till en referensgrupp och att de har en “om ingen annan har, ska
inte jag ha”-mentalitet dar man paverkas av grupptryck (Kotler & Armstrong, 2017). Pa samma
satt svarade anvandare C att hon foljer trafikstrommen utan att faktiskt tanka pa reglerna. Ocksa
det visar tecken pa att hon litar pa referensgruppen, det vill sdga andra anvéandare, istéllet for
att sjalv bli insatt i reglerna.

4.2.2 Diffusion av innovationer (DOI)

Respondenterna som anvander tjansten har en tendens att vara mer éppna for nya innovationer
generellt. De tar aven till sig information fran bade negativa och positiva kallor och har darmed
bredare forstaelse for branschen som helhet. Manga av anvandarna ar val insatta i fenomenet
och kanner till olika funktioner och regler. Detta kan delvis bero pa att de ar frekventa
anvandare och tar till sig ny information via appen men ocksa pa att de ar mer villiga att ta till
sig information fran foretagen. Anvéandarna har en forstaelse for att fenomenet ar nytt och kan
darmed ha viss forstaelse for eventuella problem.

“Positiv men varsam, det ar lite nytt och man kan inte forhalla sig till det an. De blir ju fler och
man utokar zoner. Vi har fatt en till aktor i Goteborg nu och Voi ska in i Boras. De kommer till nya
stdder konstant sd det dr en positiv utveckling.”

- Anvéndare A

Citaten ovan visar hur anvandare A forhaller sig till elscootrar och dess uppkomst och menar
att den dr “positiv men varsam”. Det gar att urskilja av respondentens varsamhet att denne inte
ar en innovator.

“Ja men absolut, det tinker jag ju redan nu ndr vi pratar om det att det ar saaa latt att bara stalla
en elscooter upp eller flytta den. Men dom bérjar ju pipa om man ska flytta dom och inte dom &r
upplasta och dom ar &ven tunga och troga da sa det ar ju bade pinsamt och jobbigt. Men att stalla
dom upp, absolut. Daremot om det typ ligger en stor hog ar det jobbigt. Men om den star pa ett

farligt stille sd absolut.”
- Anvéndare C

Citatet ovan visar att anvandaren kan tanka sig att stalla upp elscootrar utan att det ger egen
vinning. Det tyder pa att denna anvandare har adapterat till innovationen vél och dessutom
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forsvarar fenomenet gentemot motstandare. Darfor kan respondenterna ovan klassificeras som
en early adopter.

Generellt &r respondenterna positiva till innovationen men ser precis som motstandarna
problematiken, darfér kan de flesta kategoriseras som antingen early adopters eller early
majority da de fortfarande har ett kritiskt synsatt. Ingen av de tillfragade kan kategoriseras till
innovators da ingen var fullt positivt installd till fenomenet eller kande sig manad att forsvara
det i ndgon storre utstrackning.

4.2.3 Upplevt motstand

Samtliga anvandare har uppgett att de markt av negativa instillningar och ett motstand
gentemot elscootrar da de tillfragats om sin upplevelse om allméanhetens instéllning till
branschen. De delar ocksa uppfattningen om att det i forsta hand &r en éldre grupp och personer
som ej sjalva anvénder elscootrar som ar mest fientliga, vilket stimmer éverens med den bild
som erhallits vid intervjuer genomforda med elscootermotstandare.

“Jag vet mdnga som inte testat dka en elsparkcykel oavsett mdrke dd det dr lite nytt, man dr lite
rdadd och det kdnns farligt. Det finns en del irritation fran manga dldre, ‘det dr ju sa mdanga’, ‘de
stdr i vdgen’, ‘det dr sd farligt’, ‘man dker sd fort’, ‘vad ska det vara bra for’ och sd vidare. De
verkar inte riktigt kunna forhalla sig till det eftersom det &r s& nytt. [...] Jag tror framst att det ar
medelaldern och uppat som &r negativa, framst for att det har riktar sig mot yngre som snabbare
och smidigare siitt att transportera sig pd. Aldre har oftast egna bilar eller andra transportmedel.”

- Anvandare A

“Jag tror att det dr mdnga som dr motstdandare och att de ser dem typ som skrdp, att de skrépar ner
samhallet och inte gor nagon nytta. [...] Jag har sett inlagg pa facebook, typ en dldre medelalders
man som sa nej nu skrdpar de ner igen’ att de var fula ndr de ligger pa gatan. Och det ligger det
vdl nagot i. De dr ju inte vackra direkt.”

- Anvéndare B

“Det dr lite olika beroende pd generationer och dldersgrupp och sda. Men de flesta unga tycker vdil
att det &r bra, att det &r liksom lattillgangligt och smidigt och l&tt att anvédnda medan &ldre verkar
tycka mest att det blir stokigt och &r ivagen. Sen i borjan kanske folk anvénde det mer som en kul
grej och inte s& andamalsenligt och d& kanske man ocksa korde mer hansynslost. S& da var det klart
att folk inte gillade det och att de kanske fortsatt baserar sin asikt pa dem erfarenheterna. Och dven
pa att det skrivits en del negativt i media. [...] Det ar véal dom som inte anvander dom som bara ser
att dom skrépar, som inte anvinder dom sjdilva.”

- Anvéndare C

“Man har ju hort manga som har negativa tankar till det och Iast vissa artiklar om att det inte
fungerar bra och borde férsvinna. Det handlar val mycket om det har att dom ligger hej vilt dverallt
och vildigt ofta kan dom sta vildigt manga pd samma stdlle och bara vara ivigen.”

- Anvandare D

“Jag tror att vissa tycker det dr smidigt och bra men sen sa har de fatt jattemycket kritik ocksa av
aldre. Typ att unga inte kan hantera dem eller att sparkcyklarna inte hanteras pa det sattet som de
ska, att de inte parkeras ddr det dr tilldtet. Pd det sdttet tror jag att de har blivit ganska ‘hatade’ i
storstader och att folk kan stora sig pa dem och tycker att folk &r oansvariga och att de inte borde
fd finnas kvar.”

- Anvéndare E

“Nackdelen dr ju att folk inte verkar ta sitt ansvar, att scootrar ligger slingda hér och ddr eller att

folk kor som galningar pa trottoarer och bland bilar typ. Det verkar ha blivit valdigt mycket
negativa upplevelser har jag forstatt. Har hort om ungdomar som racear med dem. Och det irriteras
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folk mycket av och det skrivs det om. Framfér allt de som inte kan framféra fordonet sjalva. Typ
aldre, synskadade, rullstolsburna, verkar vara kritiska. Det &r de som far ta sméllen da det ar dem
som behdver trottoarerna och inte dkarna.”

- Anvéndare F

Det faktum att samtliga intervjuade anvandare framhallit att de markt av ett motstand tyder pa
att det motstand som finns ar utbrett och tydligt. Som tidigare namnts kan detta explicita
ogillande uttryckas av konsumentmotstandare i avsikt att forsamra elscootrars,
elscooterféretags och elscooteranvéandares status och darigenom motverka anvandandet av
elscootrar. | och med att en individs status utgor en social faktor som inverkar pa dennes
beteende (Kotler & Armstrong, 2017; Schiffman et al., 2012) &r en sadan effekt av det motstand
som tydligt uppfattas av anvandarna tankbar. Pa sa vis kan motstand mot elscooterbranschen
paverka denna negativt inte bara genom spridande och forstarkande av fientliga installningar
bland icke-anvéandare, utan ocksa genom att paverka konsumenter till att minska sitt
elscooteranvandande pa grund av varnande om social status. Detta resonemang bekraftar
darmed det behov av Okad acceptans bland icke-anvéndare som redogdrs for i studiens
problemdiskussion och som ligger till grund for en av forskningsfragorna. En ny insikt som
daremot har erhallits ar att det har inte bara handlar om foretagens behov av motverkande av
verbalt och fysiskt motstand i syfte att minimera kostsamma och regelmassiga effekter som
forsvarar etablering. Det har ocksa visat sig att detta motstand behdver minskas i syfte att oka
statusen for elscooteranvéndning och darigenom minska risken att férlora anvéndare.

En respondent (anvandare F) har ocksa uppgett att en person i hennes narhet inte vill att hon
anvénder elscootrar:

“Jag tror att det fiimst dir dldre men jag vet att min mamma dr en motstandare mot detta ocksa,
hon tycker att det dr farligt och vill inte att jag ska dka.”
- Anvandare F

Som beskrivs av Kotler och Armstrong (2017) paverkas konsumenter aven av sociala faktorer
varav en betydande sadan &r konsumenters referensgrupp i vilken bland annat dess familj ingar.
Ovan framgar att det motstdnd som finns mot elscooteranvandning kan paverka
elscooterforetag negativt ocksa i form av ansatser fran motstandare att influera personer i sin
nérhet till att &ndra beteenden och attityder. Detta i form av att sluta anvanda elscootrar och
kanske till och med adaptera ett negativt forhallningssatt gentemot dem. Aven ur detta avseende
ar det darfor av vikt for elscooterforetag att forsdka forbattra allmanhetens installning gentemot
dem.

Anvandarnas uttalanden om upplevt motstand bekraftar vidare att just media spelar en stor roll
i den elscooternegativitet som sprids bland allménheten. Liksom flera motstandare har ocksa
anvandare uppgett att en stor del av den kdnnedom om vandalisering som finns inte ar hdmtad
fran egna erfarenheter utan snarare fran media.

“Generellt har jag inte sett sd mycket [vandalisering] utan mest ldst om det.”
- Anvéndare A
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“.. men allra mest har jag nog ldst i typ artiklar och pd sociala medier om det. Och da har det ju
&ven statt om hur daligt det ar for miljon. Bade att de hamnar i vatten och fororenar och att de gar
sonder och darmed inte kan anvandas vilket forkortar deras livscykel. Det &r ju inte sa bra ur ett
hallbarhetsperspektiv. “

- Anvéndare C

“Inte som jag sett sa mycket med mina egna 6gon men jag har sett en del bilder pa det pa internet.
Sen har jag dven sett Instagramkonton som géor typ en kul grej av forstéra dem och ldgga ut videos.”
- Anvandare D

“... sen har man ju ldst att folk kastat ut dem i vattnet i Mdlaren.”
- Anvéndare E

“Jag har inte upplevt eller sett vandalism av elsparkcyklar faktiskt, men jag har sdklart hort om
det.”
- Anvéndare F

Dessa uttalanden visar liksom tidigare upptéackter att en negativ uppmalning av elscootrar &r
framstaende i media. De visar ocksa att en stor mangd av den information som cirkulerar om
elscootrar harstammar fran just medias uppgifter och darmed bekréftas aterigen medias centrala
roll i vad som sprids och pa vilket satt detta framstalls (Grossberg, 2005).

4.2.4 Konsumentkommunikation

Det har framkommit att kdnnedomen om elscooterforetag och dess aktiviteter och externa
kommunikation ar lag bland icke-anvandare. Det har i sin tur resulterat bland annat i spridandet
av desinformation samt uppfattningar om att elscooterféretag & omedvetna eller obrydda om
elscooterrelaterad problematik. En anledning till detta skulle kunna vara att VVoi enligt Livian i
forsta hand riktar sin kommunikation till anvandare och alltsa inte till allmanheten. Det
forklarar dock inte det faktum att intervjuerna med anvéandare visat pa bristfallig
kommunikation ocksa gentemot dem. Till exempel var samtliga anvéandare precis som
motstandarna helt ovetande om de atgarder som Voi vidtagit med hansyn till den rddande
pandemin, trots att sadan information enligt Livian gatt ut till dem via foretagets kanaler for
konsumentkommunikation. Ingen anvéndare sa sig heller kdnna till kampanjen #HelpAVoi och
endast tva av sex anvandare (anvandare A och D) kande till Vois trafikskola #RideLikeVoila.
Detta bor ses som en stor brist hos foretaget av flera anledningar. Dels tyder det pa att Vois
kommunikation inte nar ut, trots att den visat sig vara viktig for foretagets publicitet och
anseende bland allmanheten. Men det innebér ocksa att #RideLikeVoila och #HelpAVoi, vilka
bada syftar specifikt till att motverka de framsta problemen och irritationsmomenten med
elscootrar i form av trafikproblem och nedskréapning, inte far den effekt som de skulle kunna
ha om de natt ut till fler. Det vill saga initiativen skulle kunna ¢ka ansvarstagandet hos
anvéndare i mycket storre utstrackning &n vad de tycks gora i dagslaget. Sarskilt tydligt blir
detta da man ser till de positiva instéallningar till initiativen som funnits hos de anvandare som
kant till dem och de faktum att dessa anvandare uppgett bade att de ar medvetna om vilka regler
som finns och att de forsoker folja dessa i sa stor utstrackning som mojligt. Dessutom kom
dessa anvandare med egna kreativa forslag pa hur ansvar kan formedlas béttre vilket dven visar
pa ett engagemang hos anvéandare avseende véarnande om elscooterbranschen och dess
anseende.
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“Jag tycker att deras utbildning ddr man kunde fa credits var vildigt bra och creditsen var bra
incitament for att genomféra den. Sen kanske det hade varit en idé ocksa att man typ d& och da fick
mojlighet att repetera och fick nya podng for det. Repetition om och om igen &r ju en beprévad
metod for inlarning. Det ar en ganska smart grej om anvandarna ser det oftare for da vet man
undermedvetet reglerna”

- Anvéandare A

“Ja men den har jag gjort faktiskt. Jag tyckte den var bra och givande och kinner att jag har ganska
bra koll. Och det var en bra morot ocksa att man fick lite pengar att aka for. Det tror jag gor att
det skapas incitament for fler att gd den Annu béttre effekt tror jag att det skulle f& om man ocksa
fick typ poang for att skicka en lank till andra eller nat sa att de genomférde den. DA vill man ju att
andra gor den ocksad.”

- Anvandare D

Aven de motstandare som inte kande till #RideLikeVoila var positivt installda till initiativet da
de informerades om det. Ocksa detta visar pa att trafikskolan skulle fa battre genomslag i form
av fler deltagare och, férhoppningsvis, 6kat ansvarstagande i trafiken om information om den
kommuniceras battre. En sadan uppfattning uttrycktes ocksa av nagra av respondenterna:

“Det [#RideLikeVoila] kinde jag inte till. Sant mdste de gd ut med mer, det dr ett incitament att
gora béttre ifran sig. Manga tanker ocksa att Voi ar for dyrt och skulle man da fa gratisresor &ar
det vart att ga igenom en san grej och da lar man sig samtidigt. Folk kanske gor for enbart credits
men gor man dem sa kanske nagot fastnar. Kanske att man kunde gora det flera ganger ocksa sa
behdaller man kunder med.”

- Anvéndare B

“Trafikskolan hade jag litt kunnat gora for Voi-credits och man far ju kunskap pa kopet. Men
credits ar ju en jattebra morot for att folk ska lyssna pa reglerna. Det maste marknadsforas battre
for jag har inte hort talas om det har. Typ i appen vore bra eller &nu béttre marknadsféra sig via
influencers. Det skulle géra bade att info nadde ut battre och att folk tog till sig den. Massor av
unga har ju influencers som forebilder och foljer dem pd sociala medier.”

- Anvéndare E

Ytterligare nagot som visar pa att forbattrad kommunikation med anvandare skulle ha positiv
effekt ar uttalanden fran anvandare som séger att de skulle kunna tanka sig att ta storre ansvar
bara genom att uppmarksammas pa hur det skulle kunna ske. Detta framgar av citaten nedan:

“Ja men absolut, det tinker jag ju redan nu ndr vi pratar om det att det dr sada ldtt att bara stdilla
en elscooter upp eller flytta den om den stdar i vigen ndgonstans.”
- Anvéndare C, pa fragan om huruvida hon kan tanka sig att ta stérre ansvar da hon inte aker

“Jag vet inte riktigt men egentligen bara att man gérs lite mer uppmdrksam pd det. Nu nér vi har
pratat om det kommer jag nog géra det lite mer efterat.”
- Anvindare D, pa fragan om huruvida han kan tanka sig att ta storre ansvar i trafiken

Att Livan uppgett att VVoi riktar sin befintliga kommunikation till anvéndare utan att anvandarna
sjalva visat sig vara medvetna om detta tyder pa att kommunikation sker pa fel satt eller via fel
kanaler. VVad géller exempelvis foretagets Instagramkonto, via vilket en stor del av foretagets
externa kommunikation sker, utgor detta som tidigare namnts en kanal som kréver att
informationsmottagaren sjélv uppsoker den. Detta skulle kunna vara en forklaring till att
information som kommuniceras hér inte nar ut. De kanaler som inte kraver att anvandarna
sjalva uppsoker dem sa som pushnotiser och meddelanden i appen anvands & andra sidan
sparsamt enligt Livian med argumentet att det kan anses stérande for konsumenterna. Det kan
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emellertid utgora en nackdel. En respondent (anvandare E) som upplevt Vois kommunikation
som bristfallig har foreslagit just att meddelanden i appen borde anvandas, vilket visar pa att
en okad sadan kommunikation ar efterfragad.

Samma respondent har ocksa foreslagit tillampandet av influencermarknadsforing och uppgett
att det skulle gora bade att information nar ut battre och att incitamenten att folja den stéarks.
Detta dr en bild som vi delar baserat pa det faktum att kanda personer, daribland influencers,
ingdr i en konsuments referensgrupp och darmed paverkar saval dess instillningar som
beteende (Kotler och Armstrong, 2017). Influencers verkar till stor del via sociala medier vilket
framst anvands av unga (Internetstiftelsen, 2019). Da motstandare uttryckt en uppfattning om
att det i forsta hand upplevs vara just unga personer som asamkar de problem som erfaras kan
det vara av sarskilt stort intresse att paverka specifikt denna grupp i en problemmotverkande
riktning. Ur detta avseende skulle alltsa influencers kunna spela en betydande roll.

4.2.5 Incitament for 6kat ansvarstagande

Anvéndarna uttryckte att de & medvetna om de problem som kan ses med bristande
ansvarstagande hos forare av elscootrar. Anda féljer majoriteten av dem inte alla de regler som
finns. Detta kan bero pa den okunskap som visats, men det kan ocksa bottna i en form av
mentalitet dar anvandarna har en dvertro pa sig sjalva eller helt enkelt negligerar de regler som
finns. Till exempel framhdlls av flera anvéndare att de & medvetna om vikten av att anvénda
hjalm och en forstaelse for varfor Voi uppmanar till hjalmanvéndning vid framférandet av
elscootrar. Andé ar de inte motiverade till att anvanda hjalm sjalva, vilket tyder pa att de har
en forestallning om att de inte sjalva skulle raka ut for en olycka. Vidare uppgav samtliga
anvandare att de parkerar scootrarna pa lampliga satt, men bara ett fatal skulle kunna tanka sig
att ocksa ta ansvar for en elscooter nar de sjalva inte anvande den. Da respondenterna
tillfragades om de skulle kunna ténka sig att ta storre ansvar an vad de gor idag erh6lls bland
annat féljande svar:

“De som anvdinder mycket kinner nog ett behov att ta hand om dem &ven nar man inte anvander
dem, man vill att Voien ska ma bra och stéller den s& som man sjalv vill hamta den. Att man kanner
en tillhorighet och samhérighet.”

- Anvéndare B

“Det skulle jag kunna géra om det skapades ndgot incitament for det och att det inte tar mig mer
an 10 minuter. Till exempel att man skulle fa kuponger att aka fér om man hjalpte till. Hur sjalva
den processen skulle ga till det vet jag inte men kanske att man skickar en film till Voi p situationen
och pa att man léser det och far 25-50 kronor att &ka for sa hade val det varit toppen. Man kan
inte gd runt och stdda upp efter andra bara for att. Eller det har i alla fall inte jag ndgon lust med.”

- Anvéndare D

“Jag foljer vil reglerna for att jag inte vill skada ndagon eller mig sjélv och att jag inte vill vara en
trafikfara. Mm, det skulle jag kunna géra [ta mer ansvar] om den &r i mitten av trottoaren och det
har jag ocksa gjort nagon gang. Men jag vet ju att det har kommit upp mycket med att gamla eller
blinda kunde skada sig pa dem och da blev man mer uppméarksam pa att man skulle ta upp dem fran
trottoaren.”

- Anvéndare E

Anvandare B:s uttalande visar att hon behdver kdnna samhdrighet med aktorerna bakom
elscootrarna for att motiveras till att vara lojal. Detta ar en aspekt som enligt Belk (2007) &r
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viktig och central inom delningsekonomi generellt. Anvandare D i sin tur uppger att han inte
ar motiverad att ta ansvar utan egen vinning. Av anvandare E:s uttalande framgar att
ansvarstagande ocksa kan bottna i radsla for att skada sig sjalv eller andra. Dessa tre
installningar var genomgaende under studien och ger en polariserad bild av de problem
elscooterbranschen star infor. Precis som Flint et al. (2002) framhaller tycker respondenterna
att fordelarna maste vara storre an nackdelarna for att kanna varde och ta ansvar. Ocksa Zhang
et al:s (2016) konstaterande om att relationer mellan foretag och konsumenter &r en viktig del
for att skapa just lojalitet tycks galla i detta fall. Zhang et al. (2016) har vidare forklarat att
faktorerna for relationsskapande &r dynamiska och att det ser olika ut i olika branscher, vilket
kraver att marknadsforingen &r facetterad.

En annan vinkel som uppmarksammats &r av bestraffningsnatur. Flera respondenter uppgav att
det behdvs skérpta regler och kontroller for att sékerstalla ansvarstagandet hos anvéndare.

“Ja, anmdla folk och visa pd att det faktiskt inte dr okej.”
- Anvéndare D

“Det kan dndras om det dr hégre lagar pd det, om man faktiskt far bota om man dker full eller flera
stycken pd en. Ocksd att det dr fler som kontrollerar det.”
- Anvéndare E

“Jag tror det behévs fler kontroller pd fredag/lordag fran 21 till senare pa kvdllen”
- Anvandare F

Citaten ovan indikerar pa att det kravs nagon typ av konsekvens nar man gor fel vilket motsager
Raggio et al:s (2014) teori om att tacksamhet som bygger pa beléning snarare an bestraffning
ar vad som framjar rationella beteenden. Inom elscooterbranschen skulle tacksamhet
exempelvis kunna kopplas till ndr Voi ger ut “Voi-credits”, poéng i appen som kan anvéndas
for att aka elscooter, i samband med att man genomgar trafikskolan #RideLikeVoila. Ett annat
exempel ar da en Voi-resa rabatteras da man som anvandare parkerar scootern pa specifika
platser. Sadana beloningssystem kan generera dmsesidig tacksamhet sa som foresprakas av
Raggio et al. (2014). Detta da beloningarna i sig ges ut for att foretaget onskar visa tacksamhet
gentemot de ansvarstagande anvandarna, varpa anvandarna i sin tur kan komma att kanna
tacksamhet gentemot Voi pa grund av den erhallna beloningen. Vad galler sadana
bestraffningssystem som foresprakas av nagra av anvandarna men som inte stods av studiens
teori tillampas inte nagra sadana pa Voi i dagslaget. En anledning till detta uppger Livian
handla om att bevisfragan ar komplicerad. En annan &r att sadana system skulle kunna leda till
negativ publicitet for foretaget.

Vidare anser respondenterna att de kan komma att bestraffas pa andra satt vad som framgar
ovan. Dessa handlar istallet om bestraffning som kan fas till foljd av att andra anvandare
misskoter sig.

“Dels att folk parkerar vildigt konstigt. Haromdagen gick jag forbi en som stod mitt ute i vagen.
Sen ocksa nar man kor typ bland folk pa trottoarerna och bara kor ratt igenom folkmassor. Men
sen ocksa nar folk bara slanger sin Voi i en hog pa trottoaren. Det ar klart att det blir problem
ocksa for om folk inte skoter det kan det ju péverka oss som anviinder det pa ett bra siitt negativt.”
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- Anvandare C

“Ja men det trdkiga dr vdl att dom som gér sd forstor for andra ndr dom gor sd med ndagot som jag
tycker skulle ha fungerat bra annars.”
- Anvéndare D

Citaten ovan visar att felaktig anvandning och bristande ansvarstagande for elscootrar kan
drabba andra anvandare. Det kan dels bero pa att en misskott elscooter blir obrukbar, defekt
eller farlig att framfora vilket begrdnsar mojligheterna att nyttja det enskilda fordonet. Men det
kan ocksa handla om mer indirekta konsekvenser sa som att brytande av regler och annan
misskotsel bland nagra anvandare leder till kollektiv bestraffning. Ett sddant exempel ar da Voi
valde att pausa sin tjanst i Géteborg under en period pa grund av att kostnaderna for forstorda
scootrar blev for stor. En annan mojlig effekt &r inférandet av inskrankande regelverk som
innebér begransningar for konsumenterna sa som minskade vinster med anvandning. Vidare
utgér den misskotsel och oaktsamhet som tycks finnas hos vissa anvéndare en vésentlig del av
karnan till motstandet mot elscootrar. Detta motstand kan, férutom att leda till inférande av
restriktioner, gora det oangenamt for anvandare att nyttja tjansterna. Darmed kan vikten av att
sprida kunskap om ansvarstagande och av att sjalv bidra forstas ocksa ur ett
konsumentperspektiv.

4.3 Jamforelse av motstandare och anvandare

Av studien framgick tydliga skillnader i asikter, attityder och beteenden mellan motstandare
och anvandare. Trots dessa skilda asikter fanns det vissa likheter som ar varda att lagga vikt
vid. For det forsta teoretiserade anvandarna kring att motstandarna framfor allt utgérs av éldre,
nagot som bekraftades av de motstandare som tillfragades i studien. Det gick ocksa att forsta
av respondenterna att yngre generationer ar mer innovationsvanligt installda och anpassar sig
enklare till nya innovationer. Alltsa upptacktes att motstandare respektive anvandare ingar i
olika kategorier for hur vél de anpassar sig till nya innovationer i enlighet med DOI-teorin
(Rogers, 2003), och att detta &r en bidragande faktor till den installning som besitts.

For det andra framgick att bade motstandare och anvéandare tydligt upplever det motstand som
finns och forstar den bakomliggande problematiken. Daremot skiljer sig installningarna och
uppfattningarna av problemen at mellan grupperna. Saval motstandare som anvandare vill se
en losning pa problemen med vandalisering och den uppfattade sakerhetsfragan men gar olika
vagar for att na ett tillfredsstallande utfall. Motstandarna ser helst att elscootrar forsvinner helt
eller att marknaden regleras for att minska nedskrapning och fara. Anvandarna a sin sida tror
mer pa kommunikation och kunskap dar anvéandarna lar sig tillsammans med foretagen i
branschen.

For det tredje upplever motstandarna generellt fler problem &n vad anvandarna gor aven om de
sjalva inte anvant tjansten. Det kan bero pa medias paverkan eller avsaknad av kommunikation
fran foretagen. Aven anvandarna anser att det saknas kommunikation om reglerna, men for
dem bottnar inte detta behov i att kommunikationsbristen genererar en forsémrad installning
till branschen. Istéllet handlar det for anvandarna om att béttre kommunikation hade kunnat
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leda till 6kat ansvarstagande, nagot som ar av vikt for saval anvandare som motstandare. Det
var ocksa tydligt att bade anvandare och motstandare hade lite insikt i de olika foretagen som
existerar pa marknaden, och att detta ar av stor vikt for framjandet av ansvarstagande och tillit.
Det framgick att media har stort inflytande pa bada grupperna men att foretagen sjalva knappt
har nagot inflytande alls i dagslaget. Bada grupperna ansdg ocksa att foretagen bakom
elscootrarna bor trada fram mer och visa vad de gor som leder till en forbattring. Detta for att
anvandarna ska kunna éndra beteende och 6ka sitt ansvarstagande och for att motstandarna ska
kunna &ndra asikt. En viktig upptéckt &r att det visade sig att anvandarnas ansvarstagande tycks
utgéra en forutsattning for att motstandarna ska kunna acceptera fenomenet, och
ansvarstagande bor darmed ses som centralt for de bada forskningsfragorna: Hur kan
motstandares acceptans for elscootrar 6ka? och Hur kan elscooteranvandares ansvarstagande
oka?
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5. Diskussion

| detta kapitel diskuteras studiens resultat och analys och kopplingar till delningsekonomi gors.
Vidare ges rekommendationer till foretag inom elscooterbranschen, men ocksa allméanna
rekommendationer med relevans for alla verksamheter som tillampar nagon form av
delningsekonomisk 16sning ges. Slutligen presenteras forslag till framtida forskning.

5.1 Diskussion av resultat och analys

Den mest patagliga insikt som framkom da studieresultatet analyserades var att den externa
kommunikationen fran foretag inom elscooterbranschen, och Voi specifikt, ar mycket
bristfallig. Detta i kombination med den elscooternegativa mediala bild som visat sig vara bade
framstaende och inflytelserik. Varken allméanheten eller Vois egna kunder hade namligen
sarskilt stor kunskap vare sig om foretaget, dess aktiviteter eller vad som kommuniceras.
Kéannedomen om problem inom branschen, om det motstand som dessa resulterar i och om de
uppgifter som sprids av andra aktorer &n elscooterforetagen sjalva var déaremot desto storre.
For denna allmanna kannedom foreféll alltsa media spela en avgorande roll. Likasa for
spridandet och forstarkandet av negativa attityder gentemot branschen.

Vidare visade sig battre kommunikation fran foretag inom elscooterbranschen vara bade
efterfrdgad och behdvd. Detta dels for att minska de anvandarrelaterade problem som finns,
men ocksa for att kunna forbattra inte bara det egna foretagets utan ocksa hela branschens
publicitet och image. Anvandare har namligen uppgett att de skulle ta stérre ansvar bade i
trafiken och da de inte sjalva anvander elscootrarna om de bara gjordes mer uppméarksamma
pa vad och hur de forvantas gora. For detta andamal menar flera anvandare sjalva att det kréavs
att kommunikation nar ut battre da de i dagslaget antingen ar osédkra pa vilka regler och villkor
som géller eller inte begrundar och forhaller sig till dem spontant. Det framgar ocksa att battre
kommunikation troligtvis skulle bidra till att féretag inom branschen upplevs som mer
nérvarande vilket vidare kan generera starkta relationer foretag och anvéndare emellan. Det i
sin tur skulle stérka incitamenten for anvandare att ta ansvar och varna om foretagens scootrar
tack vare en kansla av samhdrighet (Raggio et al., 2014). Vidare skulle det kunna bidra till
6kad kundlojalitet inom elscooterbranschen som i dagsléget tycks utgéra en relativt homogen
marknad dar anvéandare inte foredrar ett varumérke framfor ett annat.

Vad galler elscooterforetags och hela branschens publicitet skulle forbéattrad
foretagskommunikation ha omfattande betydelse ur flera avseenden. Mest uppenbart ar nog det
faktum att kommunikationen, om den nu har den effekt pa anvandares ansvarstagande som
beskrivs ovan, skulle leda till att de framsta kéllorna till det missndje som uppkommit skulle
minska. Det skulle i sin tur kunna leda till avtagande negativa attityder och motstand gentemot
elscooterbranschen och darmed okad acceptans. En sadan teori underbyggs av det faktum att
alla motstandare utom en uppgett att de skulle ndra sin fientliga instéllning om de problem
som upplevs markbart minskar. Vidare forefaller elscooterforetags mest framstdende PR
utgoras av elscootrarna i sig. | dagslaget verkar de dock framst uppmérksammas da de framfors
vardslost eller pa olika satt skrapar ned, vilket alltsd innebér oférdelaktig PR. Aven ur detta
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avseende skulle Okat ansvarstagande ha en positiv effekt for elscooterforetag da det skulle
innebdra att den negativ exponeringen skiftas till att bli mer positiv. Det skulle i sin tur kunna
ha stor positiv inverkan pa allmanhetens kunskap och instéllning till foretagen (Kotler &
Armstrong, 2017).

For det andra skulle det mojliggéra for foretag inom branschen att béattre parera de felaktiga
och inaktuella uppgifter som sprids om branschen och som tycks starka motstandet gentemot
den. For det tredje tyder studiens resultat pa att en kansla av 6kad foretagsnarvaro skulle vara
av varde ocksd ur ett motstandarperspektiv. Detta da bade narvaron i sig och det som
kommuniceras skulle kunna framstalla foretagen som mer ansvarstagande. Detta leder vidare
in pa den fjarde punkten, vilken handlar om att VVoi skulle kunna forbéattra den allmanna bilden
av foretaget bara genom att andra formatet och kanalerna for sin kommunikation och alltsa
utan att andra innehallet. Resonemanget bygger har pa att mycket av foretagets
kommunikationsinnehall i sig skulle ha betydelse fér motstandarnas installning da det belyser
sadant som de tycks vardera hogt. Till exempel har det framgatt att \Voi bade & medvetna om
och aktivt arbetar med just de problem som utgor de framsta orsakerna till motstand. Dels gors
ansatser att 6ka kundernas ansvarstagande bade i trafiken och for elscootrarna dverlag, men
inom verksamheten finns ocksa ett genomgaende hallbarhetsfokus och en vision om att skapa
stader med minskad motortrafik dar manniskor star i centrum. Inom foretaget tycks det alltsa
finnas varderingar som Overensstaimmer med flera av motstandarnas utan att motstandarna
sjalva ar medvetna om det. Det ar darfor mojligt att de olika parterna delar ett gemensamt mal
aven om uppfattningarna om végen dit eventuellt skiljer sig at. Sadana delade vérderingar
skulle potentiellt kunna verka enande pa samma satt som varderingar beskrivs som en
forenande lank inom kulturer (Boone och Kurtz, 2014; Solomon et al., 2006).

5.2 Implikationer till foretag

De upptackter som gjorts gor det mojligt att komma med nagra vardefulla implikationer inte
bara till VVoi och andra féretag inom elscooterbranschen, utan till alla foretag i behov av
ansvarstagande kunder och acceptans fran allmanheten. Var bedémning &r att detta inbegriper
innovativa foretag Overlag och verksamheter som tillampar delningsekominiska IGsningar
specifikt.

Studiens resultat, analys och diskussion visar pa ett stort behov av att forbattra bilden av
elscooterforetag. For detta &ndamal spelar den egna kommunikationen en vésentlig roll. Detta
med avseende pa saval innehall som kommunikationskanaler och med malet att minska
problem inom branschen och negativa installningar gentemot den. Har handlar det framfor allt
om kommunikation som nar konsumenterna och som darigenom kan bidra till 6nskat beteende.
Regler och villkor, men dven uppmaningar och 6nskemal maste darfor komma till anvandarnas
kannedom. | Vois fall handlar det framfor allt om att bli battre pa att na ut med sina befintliga
kampanjer #RideLikeVoila och #HelpAVoi. Har foreslds anvandandet av alternativa
marknadsforingssatt. Framfor allt anvandandet av influencers tros kunna utgfra ett bra
komplement till foretagets nuvarande kommunikation da det konsumentinflytande som
influencers tycks ha pa framfor allt unga individer och grupper anses vara behdvt inom

43



branschen. Rent praktiskt skulle detta till exempel kunna utgéras av influencers som bade
fysiskt bland allménheten och digitalt pa sina kommunikationskanaler visar pa gott uppforande,
ansvarstagande och hansynsfullhet vid elscooteranvandning. | och med att en yngre malgrupp
tycks vara de som snabbast och i storst utstrackning adapterar till innovationer och samtidigt
uppfattas som mindre ansvarsfulla av denna studies respondenter ar en sadan losning tillamplig
ocksa inom andra innovativa branscher dar ett motstand riktas mot anvandarnas beteende.

En rekommendation for hur foretaget battre kan marknadsfora sig till allménheten innefattar
dels uppvisandet av ansvarstagande anvandare. Det kan astadkommas bade genom att 6ka
ansvarstagandet hos konsumenterna, men ocksa med hjalp av influencers sa som foreslas ovan.
Dessutom kravs att information av varde for motstandarna nar dessa. Till exempel framjar
delningsekonomi generellt hallbar konsumtion vilket skulle kunna ligga till grund for
motstandares dkade acceptans av delningsekonomiska branscher éverlag. Elscooterbranschen
har mojlighet att leda konsumenter till hallbara konsumtionsvanor dar bil- och taxiresor
minskar och darigenom ocksa koldioxidutslappen. For att sadana insikter skall na motstandarna
krdvs dock kommunikationskanaler som inte kraver att de aktivt soks upp av
informationsmottagaren sjalv. Ett enkelt men effektivt sétt for att automatiskt na fler kan vara
att utnyttja annonsutrymme pa hemsidor och sociala medier.

Ytterligare nagot som i Vois fall skulle kunna starka foretagets image pa den svenska
marknaden specifikt &r ett betonande av verksamhetens svenska ursprung. | dagsléget &r detta
namligen nagot som inte tycks vara val etablerat bland svenskar sjalva. Det ar enligt oss att
beakta som en brist da sadan vetskap skulle kunna framstélla foretaget som mer genuint och
bidra till en 6kad samhdrighetskansla Voi och svenskar emellan. Det ar namligen nagot som
forefaller vara forenande i andra sammanhang. Nagra exempel pa svenska stoltheter &r Volvo
och IKEA, och varifran dessa varumarken kommer verkar inte ha gatt ndgon svensk forbi. En
sadan stolthet hos ursprungslandets befolkning kan utnyttjas av internationella foretag i
allmanhet och av Voi i synnerhet. Det forutsdtter dock att foretaget aktivt arbetar med att
forankra information om detta bland allménheten. Sarskilt viktigt anser vi att det &r i Vois fall
med anledning av att foretaget i dagslaget har en valdigt internationell approach, vilket bland
annat framgar av foretagets fullstandiga namn, Voi Scooters.

Vidare bor hard- och mjukvaruuppdateringar av scootrarna kommuniceras béttre for en 6kad
positiv instéllning. Detta baseras pa tron om att arbete som framjar hallbarhet och sakerhet
kommer leda till forandrade attityder hos framfor allt motstandare da deras framsta argument
for att inte sjalva anvanda scootrar handlar om just hallbarhet och sakerhet. Det kan i sin tur
leda till 6kad acceptans for elscootrar, eftersom sadana argument ar framstaende ocksa hos de
som motsatter sig forekomsten av branschen som helhet. Att nd ut med nya uppdateringar i tid
ar ocksa av vikt eftersom motstandare annars ges utrymme att skapa egna uppfattningar av vad
foretaget gor och inte gor.

Till sist bor foretag visa lyhérdhet, engagemang och tacksamhet gentemot de konsumenter de
redan har genom att i storre utstrackning anvéanda sig av beloningssystem. Pa sa vis kommer
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kunderna kanna tacksamhet och lojalitet, och darmed kommer ocksa deras incitament for
ansvarstagande stérkas.

5.3 Forslag till vidare forskning

Studien fokuserar enbart pa den svenska marknaden och respondenterna var uteslutande bosatta
i Sverige. Av denna anledning aterspeglas endast en enskild marknad i de upptackter som
gjorts. Vidare studier bor darfor fokusera pa olika marknader i syfte att erhalla ett nyanserat
och applicerbart resultat dar hansyn tas ocksa till andra delar av varlden. P4 samma sétt kan
olika subkulturer och subgrupper analyseras narmare for att skapa dnnu bredare forstaelse for
anvandare och motstandare inom en delningsekonomisk I6sning. Till exempel har det i studiens
resultat framkommit indikationer pa att alder &r en faktor som har betydelse fér anpassning och
acceptans av elscootrar. Detta anser vi ar en mycket intressant aspekt som bor undersdkas
vidare.

Ytterligare nagot som véackt intresse under studiens genomférande dr den homogenitet som
tycks karaktarisera elscootermarknaden. Det ledde vidare till teorin om att sa kan vara fallet
aven inom andra delningsekonomiska marknader. Baserat pa detta foreslas att undersoka hur
man som foretag kan differentiera varumarken, produkter och tjanster bade inom
elscooterbranschen i sig och ur ett delningsekonomiskt perspektiv i stort. Dessutom ar det
intressant att granska vilka attribut som ligger till grund for val av varumérke nér homogenitet
rader. Logiskt sett borde det vara pris, men med tanke pa att alla aktorer inom
elscooterbranschen, en till synes homogen marknad, inte har samma priser men anda tycks
locka kunder kan ocksa andra faktorer spela in.

Framfor allt rekommenderas att ytterligare studera savél attityder som incitament for
ansvarstagande i delningsekonomiska sammanhang pa satt som mojliggér mer konkreta
generaliseringar &n vad som kunnat goras i denna kvalitativa studie. For detta foreslas
genomforandet av en kvantitativ studie dar de upptackter som gjorts har provas i ett storre
urval. Det skulle ocksa innebara minskad subjektivitet och 6kad tillfrlitlighet.
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6. Slutsats

Syftet med denna studie har varit att analysera attityder, beteenden och incitament for
ansvarstagande inom och gentemot elscooterbranschen och vidare hur dessa faktorer skulle
kunna é&ndras. Detta for att sedan kunna applicera studiens upptackter i andra
delningsekonomiska sammanhang. Med utgdngspunkt i problemdiskussion och syfte
formulerades foljande fragestallningar:

1. Hur kan motstandares acceptans for elscootrar oka?
2. Hur kan elscooteranvandares ansvarstagande 6ka?

Efter studiens genomfdérande kan dessa fragor besvaras med stod fran den genomgripande
analys som gjorts. Svaret pa den forsta fragan om hur motstandares acceptans for elscootrar
kan oka star i synnerhet att finna i den andra forskningsfragan. Det har namligen blivit tydligt
att ansvarsfullt anvandande av elscootrar ar en forutsattning for att acceptans skall kunna uppsta
hos motstandare. Detta da majoriteten av de problem som upplevs och som ligger till grund for
studiens problemformulering, syfte och fragestallning kan hanforas till just bristande
ansvarstagande hos anvandare. Som ett generellt svar pa fragan kan ocksa sagas att acceptansen
for elscootrar kan 6ka om de problem som upplevs minskar pa sa sétt att en tydlig forbattring
sker. Detta innebar mer konkret att acceptansen skulle 6ka om elscooterbranschen utvecklas
mer hallbarhetsmassigt och om anvandare i storre utstrackning foljer trafikregler och visar
hansyn vid framférande av elscootrar, det vill sdga tar storre ansvar. Ytterligare nagot som
tycks vara nddvandigt for att installningarna gentemot elscootrar skall kunna &ndras ar 6kad
foretagsnarvaro. Vidare har det framgatt att acceptans hos motstandare ar en majlighet, och att
det darmed é&r realistiskt att efterstréva.

For att elscooteranvandares ansvarstagande skall 6ka kravs incitament for detta. Sadana
incitament har funnits kunna utgéras av beloning, tacksamhet, relationsbyggande och
bestraffning, varav de tre forstnamnda tros vara av storst vikt i och med att de forankrats i
tidigare forskning. Bestraffning ar svart att implementera da bevisfragan ar svar att svara pa
och kan skada foretagets rykte. Verktyg for att generera sadana incitament hos anvandare star
att finna i beloningssystem baserade pa poang eller andra konkreta vinster for ansvarstagande
anvandare, men ocksa i tydligare och forbattrad konsumentkommunikation via utvecklade,
eller kompletterande kommunikationskanaler.

Slutligen har studien bidragit till kunskap inom elscooterbranschen i egenskap av en
delningsekonomisk tilldmpning, och de upptackter som gjorts och slutsatser som dragit ar
darmed av varde ocksa for branscher med liknande ekonomiska losningar. Detta da acceptans
och ansvarstagande forefaller utgdra nyckelfaktorer i en fungerande delningsekonomi 6verlag.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide for Lina Livian, nordisk marknadschef pa Voi

Anvandaransvar
1. Vilka problem upplevs med befintliga kunder idag?
l,  Hur paverkas Voi?

2. Hur skulle denna problematik kunna l6sas tror ni?

3. Hur uppstod kampanjen #RideLikeVoila?
l, Vad var den bakomliggande tanken for kampanjen?
l, Har den gjort ndgon markbar skillnad for er?
l, Hade ni kunnat géra annorlunda?

4. GOr man nagot annat (utéver #RideLikeVoila) for att 16sa problemen idag?
l, Har det gett resultat?

5. Upplever ni nagra skillnader i anvandarbeteende i olika lander eller stader?
L, Vad &r det som skiljer sig?
l,  Hur har man tagit reda pa detta?
l, Har ni nagra teorier om varfor?

Motstand
6. Vilka problem upplevs med motstandare idag?
l,  Hur paverkas Voi?
l,  Kan man urskilja om nagon specifik grupp ar dverrepresenterad bland
motstandare?

7. Varfor tror ni att det finns ett motstand?
8. Hur skulle denna problematik kunna l6sas tror ni?

9. Hur hanteras problemen idag?
l, Har det gett resultat?

10. Ar ni oroliga dver det motstand som finns?
11. Varierar det upplevda motstandet i olika lander eller stader?
l, P4 vilka satt?

l,  Har ni nagra teorier om varfor?

Vandalism/Hallbarhet
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12. Vilka problem upplevs med forstorelse av elscootrar idag?
l,  Hur paverkas Voi?

13. Vet eller har ni nagra teorier om varfor och av vem elscootrar utsatts for
vandalisering?

14. Hur skulle denna problematik kunna lésas tror ni?

15. Vad gor man for att 16sa problemen idag?
l, Har det gett resultat?

16. Varierar vandaliseringen i olika lander eller stader?
l, Pa vilket satt?
l, Har ni nagra teorier om varfor?
l,  Nagra exempel (avser stad/land)?

17. Det talas om att livslangden pa elscootrarna ar 6 manader, stammer detta for \Voi?
l, Gor Voi nagot for att forlanga den tiden?

Nulage (Covid-19)
18. Hur paverkas Voi av den radande pandemin?
l,  Gor ni nagot annorlunda?
l,  Kommunicerar ni er hantering av situationen till era anvandare eller till
allménheten?

19. Hur paverkas anvandarna?
l, Har ni upplevt nagon forandring i deras ansvarstagande?

20. Hur paverkas motstandet?
l, Har ni upplevt att allménhetens instéllning till er har &ndrats?

21. Hur paverkas vandalism?
l, Har ni upplevt nagra forandringar?
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Bilaga 2: Intervjuguide for VVoi-anvandare

| intervjun syftar elscootrar till uthyrningsobjekt fran foretag och inte till privatagda
elscootrar. Detta har fortydligats for respondenten innan intervjun.

Ansvarstagande idag
1. Foljer du de allméanna regler som finns for framférande av elscootrar?
L, Varfor/Varfor inte?
l,  Ké&nner du till vilka regler som galler?
l, Har du alltid foljt reglerna?
L, Om inte, vad fick dig att borja félja reglerna?

2. Foljer du Vois egna sdkerhetsregler och anvandarvillkor?
l, Varfor/Varfor inte?
l,  Ké&nner du till vilka regler som galler?
l, Har du alltid foljt reglerna?
L, Om inte, vad fick dig att borja folja reglerna?

3. Tar du ansvar for elscootrar nér de inte anvands? (T.ex. stéller upp dem om de har valt
eller flyttar dem om de &r felparkerade)
l, Varfor/Varfor inte?

4. Ar det nagra regler du tycker ar viktigare att folja 4n andra?

5. Ser du nagot problem i att alla anvandare inte tar ansvar och foljer regler?
l, Varfor/Varfor inte?
l, Ar nagot problem mer problematiskt &n andra?

Upplevelse av allman instéllning till elscootrar
6. Hur upplever du allmanhetens instéllning till elscootrar?

7. Marker du av ett motstand?
l, Hos vem/vilka?
l, Vet/Har du teorier om varfor?
L, Upplever du att det &r ett problem?

8. Har du mérkt av att elscootrar vandaliseras i din stad?
L, Hur?
l, 1 vilken utstrackning?
l, Vet/Har du nagon teori om vem/vilka som utfor det?
L, Upplever du att det &r ett problem?

Incitament for att ta storre ansvar
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9. Kan du tdnka dig att folja allméanna trafikregler i storre utstrdckning &n vad du gor
idag?
l, Varfor/Varfor inte?
l, Finns det nagot som skulle kunna fa dig att andra dig?
l, Skulle Voi kunna géra nagot annorlunda?

10. Kan du ténka dig att folja VVois sékerhetsregler och anvandarvillkor i storre
utstrackning &n vad du gor idag?
l, Varfor/Varfor inte?
l, Finns det nagot som skulle kunna fa dig att andra dig?
l, Skulle Voi kunna gora nagot annorlunda?

11. Kan du ténka dig att ta storre ansvar for elscootrarna nér du inte sjélv anvander dem?

, Varfor/Varfor inte?
l, Finns det nagot som skulle kunna fa dig att andra dig?
l, Skulle Voi kunna géra nagot annorlunda?

Nulage (Covid-19)
12. Hur paverkas ditt elscooteranvandande av den radande pandemin?
l, Aker du mer/mindre?
l,  Har du andrat ditt ansvarstagande pa nagot satt?

13. Har du uppmarksammat hur Voi hanterar den radande situationen (t.ex. hanger ut
handskar pa scootrarna och desinficerar dem)
l, Vad tycker du om dessa initiativ?
l, Har du anpassat dig till dem?
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Bilaga 3: Intervjuguide for elscooter-motstandare

| intervjun syftar elscootrar till uthyrningsobjekt fran foretag och inte till privatagda
elscootrar. Detta har fortydligats for respondenten innan intervjun.

Nuvarande instéllning till elscootrar
1. Vad har du for allman instéllning till elscootrar?

2. Tycker du att det &r ett problem hur elscootrarna framfors?
L, Varfor?

3. Tycker du att det &r elscootrarna utgor ett problem da de inte anvands?
, Varfor?

4. Har du alltid haft denna instéalining till elscootrar?
l, Vet du varfor du fatt denna instéllning?

5. Hur forhaller du dig till férandringar/innovationer dverlag?
l, Vad tycker du om Styr&Stall? Varfor?

Installning till vandalisering
6. Vad tycker du om att elscootrar vandaliseras?

7. Upplever du att elscootrar forstors i din stad?
l, Vad tycker du om det?

8. Vem/Vilka tror du &r ansvariga for vandaliseringen?

Installning till féretagen inom branschen
9. Tycker du att foretagen agerar korrekt med avseende pa de problem du upplever?
, Varfor/Varfor inte?

10. Kanner du till féretagens nuvarande ansatser att 16sa problemen? (beratta om
#RideLikeVoila och #HelpAVoi)
l, Vad tycker du om dessa ansatser?

Allmant
11. Vilket av de problem du uppgett tycker du &r storst?

Incitament for &ndrad installning
12. Tror du att de problem du upplever avseende elscootrar skulle kunna l6sas?
l, Varfor/Varfor inte?
L, Hur?
l, Vad tror du skulle kravas for att generera en sadan forandring?
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13. Finns det nagot som skulle kunna fa dig att andra din instéllning till elscootrar?
l, Varfor/Varfor inte?
l, Skulle anvandarna kunna gora nagot annorlunda?
l, Skulle Voi kunna géra nagot annorlunda?

Nulage (Covid-19)
14. Paverkas din installning till elscootrar av den raddande pandemin?

15. Har du uppmarksammat hur Voi hanterar den radande situationen (t.ex. hanger ut
handskar pa scootrarna och desinficerar dem)
l, Vad tycker du om dessa initiativ?
l, Paverkar dessa initiativ din installning till branschen?
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