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Forord

Denna uppsats genomfordes pa Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet under varen 2020.
Uppsatsen skrevs under speciella omstindigheter da pandemin med covid-19 gjorde att svenskar
uppmanades till social distansering. Pa grund av detta skedde undervisning och handledning pa
distans genom Zoom. Trots detta kunde vi halla intervjuer och kénde att vi fick tillrackligt med stod
fran var handledare Martin Oberg.

Vi vill forst tacka var handledare Martin Oberg. Vi vill ocksa tacka alla respondenter som stillt upp
samt [var Frischer som dr VD for Nanopas AB.

JT— Vak st

Oskar Thomasson Philip Zanganeh




Abstract

The purpose of this paper is to determine and give guidance to how newly formed companies
can establish themselves in an existing market. To achieve this a case study on Nanopas AB
with two formulated issues is done. The paper is based on an inductive approach and
qualitative science with semi structured interviews. The answers are categorized to establish
common patterns for analysis. The conclusions from the paper indicate that Nanopas should
use a strategy differentiation focus towards a segment of low-to medium price range
consumers with a variety-based positioning. For similar companies the paper concludes that
industry factors as security and brand are important across all industries and companies
should achieve competitiveness in them. From the position of a newly formed company with
limited resources the application of similar activities as competitors can achieve
competitiveness in the industry factor security. Security can be seen as a barrier-to-entry to
compete and for companies with limited resources it can be advantageous to focus resources
on industry factors such as product efficiency and brand to achieve sustainable competitive
advantages.



Sammanfattning

Syftet med denna uppsats ér att identifiera och ge vigledning for hur nystartade foretag kan
komma att etablera sig pd en existerande marknad. For att uppfylla detta gors en fallstudie
utifran Nanopas AB med tva frigestdllningar. Studien som gjorts bygger pé ett induktivt
forhallningssétt och en kvalitativ forskning i form av semistrukturerade intervjuer. Svaren
under intervjuerna har vidare kategoriserats 1 syfte att etablera monster for analys.
Slutsatserna frén studien indikerar att den strategi som Nanopas bor anvinda sig av &r
differentieringsfokus gentemot 1dg-mellanprisklass segmenten med variety-based
positionering. For liknande foretag visar studien att branschfaktorerna sidkerhet samt
varumadrke vérderas i alla branscher och foretag bor vara konkurrenskraftiga inom dem.
Utifrén positionen som ett nystartat foretag med begransade resurser kan utforande av
liknande aktiviteter som konkurrenterna uppna konkurrenskraftighet inom branschfaktorn
sakerhet. Sdkerhet kan ses som en intrddesbarridr for att konkurrera och for foretag med
begrinsade resurser kan det dirmed vara fordelaktigt att fokusera resurserna pé
branschfaktorerna produkteffektivitet och kommunikation for att uppné hallbara komparativa
fordelar.



Ordlista

For att underlitta har det nedanfor definierats begrepp.

EUT Forvintad nytta, forklarat i monetéra termer handlar folk i forhallande till
nytta d& pengar har ett avtagande virde

PM10 Partiklar <10um

PM2,5 Partiklar <2,5um

Respondent  En person som blivit intervjuad

Bjork Namnet pa Nanopas luftrenare

Smog En sammankoppling mellan orden smoke (rok) och dimma (fog). Det kan

bestd av en blandning av olika luftféroreningar

Forkortningar

PM Particulate matter

EUT Expected Utility Theory

SWOT Strengths Weaknesses Opportunities Threats
OE Operativ Effektivitet

SP Strategisk Positionering
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1. Inledning

Denna uppsats utgadr fran Nanopas AB, ett svenskt foretag som tillverkar luftrenare.
Inledningsvis ges en bakgrundsbeskrivning for lufiféroreningar. Ddrefter en
branschoverblick for luftrenare, tekniken bakom luftrenare samt hur Nanopas produkt
differentierar gentemot den radande homogena tekniklosningen.

1.1 Problembakgrund

I Sverige dor cirka 7 600 personer arligen pa grund av luftfororeningar. Till f6ljd av detta
uppkommer samhéllskostnader pé cirka 56 miljarder kronor per ar (IVL, 2018), detta kan
jdmforas med dodsfall i trafiken som var 324 stycken ar 2018 (Trafikverket, 2019). Endast i
Europa uppskattas det att 400 000 ménniskor dor i fortid till f61jd av luftféroreningar vilket
har relaterade kostnader pé flera 100 miljarder euro (European Court of Auditors, 2018).

Luftféroreningar dr bade gaser och partiklar men i denna

uppsats begriansas det till just partiklar. I vidare text . F s s
kommer partiklar benimnas som particulate matter (PM). | : g
Figur 1 visar métten i mikrometer (um). Vidare i texten E L e
kommer dessutom PM10 och PM2,5 ndamnas vilket g | :«-m-

betyder PM <10um, exempelvis bakterier respektive : viuses A

PM2,5um, exempelvis smog (EPA, 2020). PM10 ar i ter S
respirabla partiklar som manniskor kan andas in och som ; _
fastnar 1 lungorna. PM2,5 ar partiklar tillrackligt sma for ; —_— o

att na blodomloppet, vidvnader och inre organ (WHO, g v

2013). Ultrafina partiklar, definierat som <100 nanometer g . smeg o..........

(nm), kan nd dnda in till alveolerna. Desto mindre : R |

partiklarna &r desto storre hélsofara innebar det (Hoet,

Briiske-Hohlfeld & Salata, 2004). Figur 1: Suspended atmospheric dust,

damm fran atmosfdren, dr i sin minsta
form en nanometer (Air Purifiers

Enligt en rapport av WHO (2013) &r det bade pd kort och  America, 2020)

lang sikt skadligt att andas in partiklar da det 6kar risken

for bade lungcancer och lungsjukdomar som astma. Ytterligare visas det att luftféroreningar
kan ge prematura fodslar, forsdmring av astma, 6vervikt, diabetes och demens. Detta ger
forutom ménskligt lidande, 6kade sjukvéardskostnader och stor belastning for samhaéllet (IVL,
2018). Sarskilda riskgrupper innefattar dldre, barn och de med redan nedsatt
andningsforméga. For barn har forskare sett att det finns risk for nedsatt lungutveckling vilket
leder till nedsatt lungkapacitet och utveckling av astma. Immunforsvaret hos barn &r inte fullt
utvecklat och kan leda till 6kad risk for infektioner i lungorna samt att barn med astma oftare
behover uppsoka sjukvard (Naturvérdsverket, 2020). Naturvardsverket (2020) ndmner ocksa
att det enligt WHO inte finns ndgon grins for nér partiklar inte har negativa effekter for



hilsan. Darfor dr det optimalt att ha tillgang till helt ren luft. Grénser satta av myndigheter for
PM10 och PM2,5 garanterar inte ren luft d& det innebér att fororeningarna dr under en viss
niva, inte franvarande. I Sverige finns inga lagar utan normer for dessa gréinser, vid
Overtradelser av gransvirden kan detta hanteras exempelvis genom forbud av dubbdéck.

Partiklar kan uppsta pa tva sitt, det forsta genom direkta utslapp fran bland annat
jordbruksindustrin, industri, eldning av ved och fossila brinslen, konstruktion och demolition
pa byggplatser, ocementerade vigar dir vigdamm flyger upp. Det andra séttet dr uppkomst
av forelopande gaser som anvénds i exempelvis industri som skapar kemiska produkter.
Gaserna skapar reaktioner 1 luften och hjdlper till att skapa fler partiklar (Valley Air, 2012).
Uppkomsten for PM10 i Norden 2015 kan delas

upp 1 olika kategorier dér trafiken stod for 12%, Uppkomst av partiklar PM10 i norden
industri 12%, bransleforbranning 24%, naturliga Ospecificerade

uppkomster som bland annat damm fran marken By
33% och 19% var ospecificerade ménskligt 1:
hérledda uppkomster. Uppkomsten for PM2,5 i
Norden 2015 delas ocksé upp i olika kategorier
dér trafiken stod for 21%, industri 13%,

brinsleforbranning 22%, naturliga uppkomster

Naturliga

som bland annat damm fran marken 21% och

23% ificerade ménskligt harledd
o var ospeciiicerade mans ,lg, arecaa Uppkomst av partiklar PM2,5 i norden
uppkomster (European Commission, 2015).

o " o ificerad
Naturvérdsverket (2020) ndmner ocksé att SepecToen®

mycket av PM2,5 1 Sverige sprids hit frdn andra
lander. Figur 2 visar detta i cirkeldiagram.

Naturliga
Sverige har globalt sett relativt bra luft och har 19

sedan 1990 visat pd minskade méngder partiklar
1 luften. Denna trend har dock vént senaste aren Figur 2: Procentuell for ie}ning av

och luften har blivit sémre 1 nartid. Riksdagen uppkomst av PM10 och PM2,5

har satt upp miljokvalitetsmalet “frisk luft” men

har tyvérr inte nétt upp till detta dd PM10 i 30 av Sveriges stiader overstiger malen for “frisk
luft”. Till exempel staden Visby som hade gransoverskridande PM virden under 46 dagar pa
grund av partiklar fran vigkalk. Visby som ir en liten stad hade en luftkvalitet som var
likstéllt luften for storstdderna i Sverige (Ramboll, 2019). Ddrmed kan kommer
luftféroreningar vara ett problem som kommer fortsitta och sirskilt i storstdderna. Trots mél
och regleringar kommer det alltid finnas viss luftférorening. Som tidigare ndmnts &r dven
laga nivaer av luftfororeningar skadliga for ménniskors hélsa, speciellt vid
langtidsexponering. Eftersom luft dr en allmén resurs som inte gér att ga kommer ocksé
individuella intressen paverka luftkvaliteten framover. Detta &r ocksa bendmnt som
“allmé@nningarnas tragedi”, vilket kan forklaras utifrén ett exempel med fyra bonder som alla
delar pé en plitt grasmark. Dessa bonder har x antal kossor och dessa skall beta. Tragedin

Brénsleforbran

Industri

Brénsleforbran



sker nir bondernas kor betar for mycket och grasmarken inte kan aterhdmta sig. Nér alla
maximerar sin egen vinst och dverskrider gransen for aterhimtning kommer gréisplétten ge
mindre gris att beta pd (Hardin, 1968). I Indien branner bonderna sina grodor och skapar
smog trots att detta dr olagligt. De menar att de inte har nagot val och att alla bonder gor
detta. Den smog som skapas av bonder stér for 50% av luftféroreningar. Luftféroreningarna 1
Indien &r 50 ganger dver gransen for vad som anses hélsosamt (The Guardian, 2019). Indien
kanske inte riktigt dr applicerbart for Europa och Sverige men samtidigt 4r det relevant d4 all
fororeningar fardas via luftstrommar och nér andra lénder.

1.1.1 Nanopas AB

Ett sétt for ménniskor att fa tillgang till ren luft i hemmet &r kop av en luftrenare. Denna
uppsats kommer utgé fran ett foretag som tillverkar luftrenare, Nanopas AB. Det dr ett
relativt nystartat svenskt foretag som vill etablera sig pa marknaden i Sverige for luftrenare,
inriktat till privatkonsumenter. De allra

. . - . 0.0001 0.001 0.01 0.1 1 10 100 1000
flesta foretag i denna bransch anvéander sig —
av en teknik med filter. Det basta filtret

kallas for high efficiency particulate

arresting (HEPA)-filter och renar genom att
partiklar fastnar i detta filter nar luft

‘ Biological Contaminants

passerar igenom. For att i kalla nagot for
ett riktigt HEPA-filter méste den rena
99,97% av alla partiklar ner till 300 nm
(Sylvane, 2020). Nanopas luftrenare

Heavy Dust

Types of Dust

anvénder sig av en annan teknik dn
HEPA-filter ndmligen jonforening, det

innebdr att deras maskin skapar ett
elektrostatiskt falt som klumpar partiklar.

Particulate Contaminants

De klumpade partiklarna fastnar dérefter pa

marken och kan stidas bort (Nanopas,

2020)' Detta minskar PM i luften och bla markeringen indikerar HEPA-filtrens reningskapacitet
forbattrar luftkvaliteten. Nanopas luftrenare Partiklar till hoger om den bla rutan ar tillrackligt stora partiklar
kan ocksa rena PM ner till 20 nm vilket Jfor att fangas upp av bade HEPA-filter samt Nanopas. I denna

. . modifierade figur dr det lila omrddet det omrade Nanopas utover
vanliga luftrenare med HEPA-filter inte kan kan rena (Air Purifiers America, 2020).

Figur 3: Lila stapeln modifierad i Photoshop av forfattarna. Den

konkurrera med (Nanopas, 2020). I figur 3 ar

den lila rutan det Nanopas luftrenare kan

rena utover den bla rutan, alltsa dr den kapabel att rena mindre partiklar &n vanliga
HEPA-filter och som ndamnts tidigare 6kar partiklarnas kapacitet att skada desto mindre de é&r.
Om du vill kopa luftrenare som renar lika bra som Nanopas och som anvinder HEPA-filter ar
det néstan dubbla kostnaden jamfort med en Nanopas som ligger pa 2 400 kronor. Luftrenare
med HEPA-filter och jamforbar reningsféormaga med Nanopas kostar fran 5 000 kronor (Air
Purifiers America, 2020).



Virldsmarknaden for luftrenare var ar 2019 virderad till 8,04 miljarder US dollar. Fram till ar
2027 forvintas dessutom marknaden att ha ett compound annual growth rate (CAGR), pa
cirka 10%. Denna 6kning forvintas bero pd dkade luftburna sjukdomar samt kade
fororeningar i stider. Aven den 6kade kunskapen om luftkvalitet bland unga férvintas driva
pa marknadens expansion (Grand View Research, 2020). Vid en googlesokning pa
nyckelordet /ufirenare kommer det hogst upp bilder tillsammans med koplankar for
luftrenare. S6kningen har gjorts i inkognitoldge for att den ej skall bli pdverkad av
webbhistorik, cookies och webbplatsdata. Féljande ordning dr haimtad 2020-07-10 och avser 1
vilken ordning foretags annonser visades vid denna sokning: Philips, Dyson, Xiaomi, Coway,
Ozoneair, Duux, Electrolux och Blueair. Dessa far anses vara nigra av de storsta aktorerna pa
marknaden for luftrenare i Sverige. Samtliga av dessa foretag har hdga omsattningar samt ar
vilkénda och etablerade pa marknaden.

1.2 Problemanalys

Nanopas som ett nystartat foretag med begrinsade resurser star infor ett antal problem. Pa
marknaden finns redan ett flertal befintliga aktérer med valda strategier och positioneringar.
Nanopas finns dnnu inte p4 marknaden och behover vilja en strategi samt position. Problemet
ar vilken strategi de skall vélja utifran den befintliga marknaden och hur kan de vara
konkurrenskraftiga trots sin storlek. Nanopas har inte de ekonomiska resurserna, miangden
anstillda, etablerade forsiljningskanaler och kontakter som deras konkurrenter har. Daremot
har de en produkt som skiljer sig frdn majoriteten av luftrenare pd marknaden dd den
anvinder sig av en differentierad patenterad teknologi. Det som aterstar &r ddrmed en analys
over den befintliga marknaden och hur de kan differentiera sig. Dértill vilka implikationer
som finns for liknande foretag som vill etablera sig pa en marknad. Finns det gemensamma
faktorer som bidrar till ett effektivt sétt att etablera sig?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att identifiera och ge vigledning for hur nystartade foretag kan
att etablera sig pd en existerande marknad. For att uppfylla detta gérs en fallstudie utifrdan
Nanopas AB med tvd fragestdllningar.

1.4 Fragestillningar

De fradgor som skall besvaras av uppsatsen ar:
- Hur kan Nanopas utveckla en marknadsstrategi for att etablera sig pa den existerande
svenska marknaden for luftrenare?
- Hur kan liknande nystartade foretag etablera sig pa en existerande marknad utifran
frdn Nanopas?



1.5 Avgrinsning

Denna uppsats kommer att avgrénsas till att endast analysera den svenska privatmarknaden
for luftrenare diar marknad begrinsas till fyra befintliga aktorer. Omfattningen &r sju
respondenter for kvalitativa intervjuer, pa grund av covid-19 ar detta det vi kom fram till som
mest genomforbart. Respondenterna valdes inte utifran négra sarskilda kriterier da det &r en
explorativ studie. Nanopas ér ett nytt foretag pa marknaden och darfor valde vi att inte gora
kriterier for respondenterna da det inte ar studiens syfte att identifiera en malgrupp. Syftet ar
att se implikationer andra sméforetag kan dra lardomar av och da ar en bred
respondentpopulation det som var mest passande.

2. Teoretisk Ramverk

Utifrdan uppsatsens syfte beskrivs strategi utifran generiska strategier foretag kan vilja, dess
positionering samt hur hallbara komparativa fordelar skapas. Utifran SWOT kan en strategi
formuleras och appliceras i aktiviteter som genom aktivitetssystem kartldggning kan
ytterligare skapa fordelar genom synergier.

2.1 Strategi

2.1.1 Komparativa fordelar och strategisk positionering

Porter (1985) beskriver i sin artikel fyra generiska strategier ett foretag kan vilja:
differentiering, kostnadsledarskap, differentieringsfokus och kostnadsfokus. Detta kan ses 1
figur 4 dér Thompson, Strickland & Gamble (2018) beskriver kostnadsledarskap som en
strategi ddr foretag strivar efter ett markant lagre pris 4n konkurrenterna, vilket inte syftar pa
lagsta mojliga pris. Hesterly & Barney (2010) beskriver differentiering som kreativiteten inuti
foretaget att utfora unika aktiviteter i forhallande till sina konkurrenter. Om foretaget
uppfattas som differentierade, unika, av koparen kommer dessa att vara mer lojala till
foretaget samt villiga att betala ett hogre pris (Cross, 1999). Fokusering innebér att rikta in
sig pa ett segment pa marknaden och kan

sammanldnkas med de mer dvergripande COMPETITIVE ADVANTAGE

strategierna differentiering och Low oat TR A
kostnadsledarskap (Davidson, 2001). Med Brosd | Cost Leadrship | Differntiston
. argef
segment menas ett specifikt kundsegment, COMPETITIVE
TARGET
geografisk marknad eller varugrupp (Griffin, Namow | Cost Focus Dificentistion
arget ocus

2012). Riskerna for kostnadsledarskap dr en

Variety-based Positioning
snabbt fordnderlig marknad som minskar virdet Three Strategic | Necds-ased Positioning
8 Access-based Positioning

av existerande viardekedja, imiterande foretag

som kan utfora liknande aktiviteter och
. . . . . Figur 4: Generiska strategier samt positionevingar ett
kostnadsinflation vilket minskar vinsten. firetag kan inta (Porter, 1996)

Riskerna for differentiering dr att inte skapa
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tillrackligt unikt vérde for att konkurrera med de kostnadsledande foretagen pad marknaden,
de unika faktorerna kan minska i vérde utifran koparens perspektiv, imitering minskar det
unika vérdet for de differentierande faktorerna. Riskerna for fokus dr 6kade kostnader till
foljd av ett specifikt segment, segmentet kan fordndras och minska i efterfragan, konkurrenter
kan fokusera nirmare inom foretagets valda segment och skapa béttre virde for denna mer
specifika grupp (David, 2017).

Leitner och Giildenberg (2009) kom 1 sin artikel fram till att sma till medelstora foretag som
anammat en generisk strategi presterar béttre dn foretag som inte applicerat en klar strategi.
Vidare utvecklades teorin och ytterligare tre strategiska positioneringar lades till;
variety-based, needs-based och access-based vilket kan ses i figur 4 (Porter, 1996). Moon,
Hur, Yin och Helm (2014) beskriver i sin artikel att variety-based positionering innebir att ett
foretag producerar ett litet antal produkter véldigt bra. Detta innebér att de kan vara véldigt
duktiga inom just sitt produktsegment men att till priset att de endast moéter en liten del av
konsumenternas behov, denna strategi dr produktinriktad snarare dn
konsumentbehovsinriktad. Moon et al. (2014) fortsétter med att forklara hur needs-based
positionering innebdr att alla eller nistintill alla behov hos en specifik grupp av konsumenter
tillfredsstélls och att strategin dr konsumentinriktad. Access-based positionering innebér att
foretag segmenterar kunder utifrdn hur de nar ut till dem. Detta kan exempelvis vara
segmentering utifran geografi dar de fokuserar pa kunder som bor i sméstiader (Moon et al.,
2014). De foretag som inte har en klar strategi riskerar att hamna 1 ett ingenmansland dér de
presterar simre da de inte kunnat ta en stark marknadsposition med langvariga komparativa
fordelar (Porter, 1985).

2.1.2 SWOT

SWOT-analysen ar ett vanligt analysverktyg 1 syfte att formulera en strategi som genomgatts
1 ovanstaende del (Baines, Fill & Rosengren, 2016). SWOT stér {or styrkor, svagheter,
mojligheter och hot. Styrkor &r interna aktiviteter som foretaget utfor béttre gentemot
konkurrenter och som 1 sin tur ger komparativa fordelar. Detta kan ocksa delas upp 1 hallbara
komparativa fordelar utifrin om aktiviteterna utfors pa ett unikt satt eller styrkor i termer av
operativ effektivitet. Svagheter dr interna aktiviteter som ett foretag saknar eller dr sémre pa
an konkurrenterna. Mojligheter dr externa faktorer som kan vara potential for foretaget att
utvecklas eller ta fler marknadsandelar. Hot dr externa faktorer som 1 framtiden kan bli ett
problem som hindrar eller minskar ett foretags inflytande pa en marknad. En SWOT-analys
utfors for att bestimma vilken strategisk riktning ett foretag skall ta, for att kunna sitta
realistiska mal och for att hantera fordndring. Nar de utfor denna analys kan det goras for
foretaget 1 sin helhet eller riktas mot en viss avdelning eller produkt. En av de stora
fordelarna med just SWOT-analys ér att den fir ledningen att analysera och planera proaktivt
snarare dn att forhalla sig reaktiva. En SWOT-analys innebér att foretaget gor en
undersokning av bade det interna och externa. Nir analysen ar gjord kan de dérefter, utifran
datainsamlingen, ske en vidare strategisk diskussion samt positionering som okar forstielsen
for foretagets plats pa marknaden. Vidare kan dtgérder vidtas for att skapa aktiviteter 1 linje
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med sin utgangspunkt (Simoneaux & Stroud, 2011). En klar strategisk tillvigagingsstt samt
implementering har visat sig vara viktigt for sma till medelstora foretags framgéng (Bellamy,
Amoo, Mervyn & Hiddlestone-Mumford, 2019). Simoneaux et al. (2011), menar att viktiga
faktorer for branschen skall bestimmas forst infor SWOT-analysen. Nir det beslutats vilka de
viktigaste faktorerna ar kan dessa rangordnas efter hur viktiga de dr. Vidare definieras
foretagets styrkor, svagheter, hot och mojligheter efter rangordningen av de viktigaste
faktorerna. For att bestimma vilka som &r ens styrkor och svagheter giller att en érlig
beddmning gors av foretagets interna struktur, formégor, resurser och kunskaper. Mojligheter
och hot skapas av externa “krafter” som det politiska klimatet, skiftningar i ekonomin, lagar
och regler. Nar en extern analys gors ar det viktigt att inte bara identifiera de mojligheter och
hot som finns i nutid, utan ocksa i framtiden. Foretag kan inte hantera hur manga majligheter
och hot som helst samtidigt, det &r darfor viktigt att de rangordnas efter hur viktiga de ér
utifran syftet, darefter kan lamplig strategi formuleras for att nd framgangar 1 foretaget.

Exempel pa hur en SWOT-analys kan utformas i figur 5:

Positive Negative

S W

Strengths Weaknesses

Internal
Attributes
of the

organization e Knowledge of message o Superficial knowledge
and brand of online environment
e Thorough understanding e Costs of a full time
of specific market and dedicated team
customers

External

Attributes iti
SHifis Opportunities

agency e Online expertise
e Specific knowledge
e Experience
e Objective perspective

Figur 5: Exempel pa hur en SWOT-analys kan se ut
(Omniconvert, 2013)

Nér de mest vésentliga styrkorna, svagheterna, mojligheterna och hot definierats kan arbetet
paborjas for att formulera foretagets strategi. Da kan foretag borja med att fundera 6ver om
deras styrkor ér tillrdckliga for att utnyttja de mojligheter som de kommit fram till finns pa
marknaden eller om det krévs investeringar for att utnyttja dem. Svagheter inom foretaget
skall ges speciellt med resurser for att undersoka om de kan atgérdas och omvandlas till
styrkor eller mgjligheter. Angaende de hot som ansetts vara de storsta for foretaget géller det
att vélja ritt strategi nir resurser dr begridnsade och det finns flera stora aktorer pa marknaden.
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Inom SWOT finns det fyra huvudsakliga strategier som kan urskiljas och som kan littare
identifiera vad ett foretags generiska strategi, position samt héllbara komparativa fordelar ér.
Den fOrsta strategin dr att behalla vilket gér ut pé att forsvara sig mot attacker fran
konkurrenter. De som oftast anvinder sig av denna strategin dr marknadsledare som ar ngjda
med sin marknadsandel och virderar hogre att behalla den én att utvidga den. Detta kan ses
som att de dr nojda med sin strategisk position de valt, exempelvis kostnadsledarskap, och
utifran detta vill behalla sin marknadsposition med hjélp av aktiviteter som stirker detta
(Baines et al., 2016). Den andra strategin dr nisch vilket innebér att foretag fokuserar pé ett
visst segment pa marknaden. Detta kan ses som att de véljer differentiering med fokus eller
kostnadsledarskap med fokus gentemot ett mindre segment (Davidson, 2001). Nisch &r
dessutom en bra strategi for foretag att anvinda om foretagets finansiella resurser ar lagre dn
genomsnittet pd marknaden. Den tredje strategin dr skérda vilket innebér att foretag pé en
mogen marknad i nedgingsfas vill maximera de kortsiktiga vinsterna. Detta kan de
exempelvis gora genom att sdnka priserna pa sina produkter eller gora sig av med dverflodig
personal. Dessa vinster kan sedan anvédndas dér det finns nya mojligheter att ta nya
marknadsandelar (Baines et al., 2016). Foretag som tidigt kan identifiera och acceptera
skorda som den optimala strategin kan undvika 1dngsiktig underprestation, press fran
investerare och konkurs (Dranikoff, Koller & Schneider, 2002). Den fjédrde strategin ér franta
som dr anvindningsbar om ett foretags produkter under en ldngre period fortsatt att generera
ett negativt kassaflode. Det handlar da om att retirera fran marknaden. Att anvénda rétt
strategi dr vasentligt for att bdde dverleva och vinstmaximera pa den marknad foretaget
verkar i. Utifrdn en SWOT-analys kan de forstéd vilka komparativa fordelar samt vilken
strategi som de skall vilja. De strategiska valen utifrdin SWOT ger ett bra underlag for att
vilja de mer langsiktiga generiska strategierna, positionering samt aktiviteter som skall
utforas 1 linje med detta (Baines et al., 2016).

2.1.3 Aktivitetssystem kartliggning

Nar ett foretag valt sin generiska strategi och positionering maste de direfter vilja aktiviteter
1 linje med denna. Hela foretaget skall ses som en

sammansattning av aktiviteter som skapar virde Operational Effectiveness

(Magretta, 2012). Operativ effektivitet (OE) innebér att Versus Strategic Positioning

ett foretag utfor snarlika aktiviteter som sina konkurrenter
high

Productivity Frontier
(state of best practice)

och effektiviteten dr huruvida dessa sker bittre eller
samre. Det handlar om att utfora aktiviteter utifran basta
sdttet i branschen vilket innebér att aktiviteten ar pa
produktivitetslinjen vilket visas i figur 6. Strategisk
positionering (SP) diremot innebér att foretag utfor

Nonprica buyer volus dalivered

aktiviteter som dr unika gentemot konkurrenterna eller
utfor samma aktiviteter pa annorlunda sitt. Detta kan ses

som sitt att utveckla de bésta givna sétten att utfora

Relative cost position

aktiviteter pa i branschen och dé pressas

produktivitetslinjen utat d& aktiviteten utfors effektivare
Figur 6: Operativ effektivitet gentemot strategisk
positionerving (Porter, 1996).
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an innan. Detta kan ske pé tva sitt, det fOrsta dr att sdnka priset och det andra &r att forbéttra
kvalitén pd produkten. Strategi skall ej forvixlas med OE utan innebér att aktivt vilja vilka
aktiviteter foretaget skall utféra annorlunda gentemot konkurrenterna. Detta kallas att gora
trade-offs, avvédgningar, att inte utfora

alla aktiviteer tlgingliga wan aktivt |

ValJa aktiviteter som framhaver ett | A a, show how a sfrategic position, @ number of higher.

a set of failored dark purple) can be identified and impl

s with a clear clusters of tightly linked activities (in ligh

foretags strategiska position (Porter,
1996). Ett foretag kan ségas inneha Selrorspor Highrofi

by customers B birba store layout

More
locations impulse
with ample buying

hallbara komparativa fordelar nér

parking

foretaget har unika vérden utifran

Self-selection
by customers

kdparens perspektiv som ej dr latta att

Ease of

Limited sales

Most

imitera (Baines et al., 2016). Utifran bl sefing Pl o
o . Selfassembl ) _Ample
detta utvecklades aktivitetssystem ‘ by cusomers ey
. . . . . A \ Increased :
kartlaggning dér foretag léttare kan Kook down oo o oo

purchase
Low
manufacturing

skapa en bild 6ver sina aktiviteter och

Inhouse
design focused

deras samverkan. Héllbara Wi iy s

manufacturing manufacturing

100%
sourcing from
long-term
suppliers

komparativa fordelar skapas genom
samordningen av aktiviteterna.
Synergin mellan dessa aktiviteter avgdr hur :,I,“',':‘: ,I;L‘;:]M pA aktivitetssystem karilaggning

starkt ett foretag kan std emot konkurrenter

som forsoker imitera de unika aktiviteter foretaget valt och det dr upp till den svagaste ldnken
i kedjan som upprétthaller detta forsvar mot imitering. Aktiviteterna kan klassas i tvd nivaer.
Den forsta dr priméra aktiviteter vilket innebér att de dr centrala aktiviteter som stodjer
strategin foretaget valt. I figur 7 &r de morklila cirklarna exempel pa priméra aktiviteter for
foretaget IKEA. Sekundira aktiviteter dr de aktiviteter som forstiarker huvudaktiviteterna

(Albert, 2013).

2.2 Aktivitet: kommunikation

En aktivitet som vidare kommer att utvecklas mer detaljerat &r kommunikation och hur denna
strategiskt kan se ut utifran ovanstdende dvergripande strategi. I dagens moderna samhille
konkurrerar foretag allt mer med analoga produktldsningar. Ett exempel ar bilforetag. Bilen
ar 1 sitt syfte analog da den uppnar konsumentens mal att ta sig fran plats A till B. Problemet
ar att differentiera sig 1 forhallande till konkurrenterna. Nar det finns flera olika ldsningar pa
samma problem éar det viktigt hur varumirket kommuniceras, ett verktyg finns inom
psykologin (Barwise & Meehan, 2004). Skillnaden mellan traditionell och emotionell
marknadsforing dr grundantagandet om méinniskans rationalitet. Det traditionella
forhallningssattet for beteende inom ekonomi &r att mdnniskan kommer agera for att
maximera sin forvédntade nytta. Detta grundas i teorin Expected Utility Theory (EUT), som ar
en normativ teori som forklarar hur ménniskan tar rationella beslut. Manniskor som
behandlas utifran detta kallas f6r homo economicus (Savage, 1977). Inom denna teori vilar
ocksa ett antal grundantagande om ménniskan som enligt Thaler (2016) r:

14



“Homo economicus har vildefinierade preferenser och korrekta (unbiased) évertygelser
och forvintningar. De gor optimala val baserat pd dessa dvertygelser och preferenser. Detta
innebdr, 1 sin tur, att de har obegrinsad kognitiv kapacitet och viljestyrka, eftersom de
viljer vad som #r bist, inte vad som ir frestande i stunden. Aven om de kan agera altruistiskt,
sdrskilt gentemot ndra vanner och familj, dr deras primira motivation sjélvintresse.”

I mer modern tid har detta motbevisats av Herbert Simon. Grundantagandet om att ménniskan
alltid kan védga all information sattes pé sin spets i och med hans introduktion av bunden
rationalitet som syftar pa att manniskor inte kan hantera all tillgédnglig information.
Mainniskan &r alltsa inte kognitivt obegransad som tidigare antagits och dirmed begransat
rationella. De utnyttjar mentala genvégar, heuristik, for att snabbt kunna fatta beslut som inte
maximerar men dr tillrdckligt bra (Gigerenzer & Selten, 2002). Denna upptéckt har sedan
utvecklats for att ge svar pd hur mianniskan egentligen fungerar.

2.2.1 Hur fungerar vi?

Hela tiden bombarderas konsumenter av information fran omgivningen och om all denna
information skulle tas in samtidigt skulle den kognitiva kapaciteten dverbelastas. For att
demonstrera detta kan du blunda en stund och tdnka 6ver ljud som du kanske inte lade marke
till innan som en flidkt som later, fagelkvitter eller likna. Ménniskor ar konstruerade att
blockera onddig information for att kunna fokusera pa det som ar viktigt. I sammanhang med
uppsatsens syfte dr det darfor intressant att underséka hur ménniskan fungerar, detta for att
effektivt kunna kommunicera pé ett sitt som engagerar konsumenterna. Manniskan &r som
tidigare ndmnt kognitivt begransad och anvinder sig av mentala genvdgar som kallas
heuristik. Ménniskor forsoker vanligtvis inte maximera sina val utan istéllet védlja det som gor
hen tillrackligt tillfreds. Ett exempel pa detta kan vara i mataffaren, en person skall laga pasta
bolognese och star framfor pastaavdelningen dér det finns 10-tals olika varianter. Om
personen skulle maximera sitt val 1 detta sammanhang skulle det rationella vara att undersoka
varje sort och utvérdera. Istéllet gérs som
regel ett relativt snabbt val som s
tillfredsstéller personens behov.

Nar ménniskor tar beslut ar det oftast

bedémda intuitiva sannolikheter som
Loss $-.10 -$.05

utnyttjas, heuristik, och féljdaktligen sker
systematiska fel, biases (Kahneman, 2008).

I

|

|
En av de viktigaste upptickterna skedde nér | 20
Kahneman (2008) utvecklade prospektteorin : -
vilket faststéller att manniskor vérderar |

40

aktioner 1 forhallande till vinster och

forluster, inte resultatet. Slutsatsen ar att
maénniskor ar forlustaverisva/risksokande och  Fiowr 8: Hur méinniskor viger vinster

vérderar forluster hogre én vinster, vilket respektive forluster (Kahneman,
2008)
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paverkar hur personer fattar beslut. Detta kan ses i1 figur 8. Ménniskor viljer aktioner med
lagre vinst till en hogre sannolikhet trots minskad nytta. Om personen kan vinna 100 000
kronor till 80% sannolikhet eller en miljon kronor till 20% sannolikhet, beroende pé
utgangsposition av en persons monetira tillgangar, véljer personen i regel den riskaversiva
aktionen. Detta trots att nyttan av 100 000 kronor &r 100 000 * 80% = 80 000 kronor medan 1
000 000 * 20% = 200 000 kronor.

Vid beslut med stora forluster 4r méanniskor

generellt risksokande. De foredrar att Val_]a Asian Disease Problem: Imagine that the US is preparing for the outbreak of an
' unusual Asian disease, which is expected to kill 600 people. Two alternative
storre risker an nyttan ar vard for att kunna programs to combat the disease have been proposed:

Participants saw ONE of these two frames:

undvika denna forlust. Ett exempel pé detta ar

“the Asian disease”, vilket ocks4 4r en e Ra
. A . . * Program A: 200 people will be * Program C: 400 people will die (22%
framingeffekt som innebir att frigans saved (72% chose) chose)
formulering pfwerkar. Nir manniskor fick * Program B: There is 1/3 * Program D: There is a 1/3 probability
probability that 600 people willbe | | that no one will die, and a 2/3
samma beslutstagande fast med en saved, and 2/3 probability that no | | probability that 600 people will die
people will be saved (28% chose) (78% chose)

formulering i form av livrdddande var —— " -
L. . . . . Lo Same situation, same expected values - different decisions

minniskor riskaversiva. Néar fragan istéllet

formulerades om till férlorade liv fann de att Figur 9: “the Asian disease™
. . . . . < > 2 Y )

miénniskor blev risksokande. Detta kan ses i (Kahneman, 2008)

figur 9. Dessa tva upptickter star dirmed i en

motsatt position till EUT dé de upptéckte att manniskor inte hela tiden forsoker maximera

sina handlingar (Kahneman, 2008).

Utdver forlustaversion och risksokande fann

Kahneman (2008) att manniskor i1 regel hade
problem att beddma sannolikheter géllande
extremt hoga eller extremt laga virden. Detta kan
exempelvis gilla sannolikheten att vinna pa en
trisslott, sannolikheten att vinna 6ver 10 000
kronor pa triss dr 0,00031% (Spelpressen, 2019).
Trots detta koper ménniskor dessa lotter i tron att

de har en storre sannolikhet att vinna dn det
egentligen dr. Som kan ses i figur 10 dr vara

intuitiva sannolikhetsbeddmningar inte helt

korrekta d de inte foljer den prickade linjen.

Figur 10: Hur mdanniskor bedomer
En forenklad forklaring dver ménniskans sannolikheter (Kahneman, 2008)
kognitiva processer dr hur dessa processer
fungerar som tva separata system. System 1 &r intuitivt, omedvetet, snabbt, kinslosamt,
automatiskt, associativt, krdver ej ndgon kognitiv anstrdngning och det kan ske parallellt.
System 2 &r det langsamma, reflektionerande, analytiska, kontrollerade, medvetet,

anstrangande och seriellt processade. Heuristik ingar i system 1 d& det sker omedvetet och
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snabbt. Nar ménniskor istillet forsoker analysera och faktiskt medvetet tdnker ut nagot ar det
system 2 som anvinds. For att exemplifiera, de flesta personer kan direkt svara vad 2+2 blir,
det sker automatiskt, det vill sdga system 1. Om frégan istillet &r 32x12, da svarar de flesta
att de behovt papper och penna for att kunna 16sa det, det krédver kognitiv anstringning,
system 2 (Kahneman, 2008).

2.2.2 Hur kommunicerar foretag?

Nar marknadsforare skall forsoka utnyttja psykologi for att kommunicera ar det viktigt att
forsta vad som driver konsumenter. Kénslor dr i allménhet det forsta manniskor intuitivt
fornimmer nir de uppmirksammar ndgot, denna forsta intuitiva kénslan leder sedan till ett
kognitiv resonemang om hirkomsten av dessa kinslor. Detta sker omedvetet och ménniskor
uppfattar inte de blivit pdverkade av sina kdnslor utan att de gjort en rationell bedémning. Det
som hénder dr att forst uppfattas en kdnsla omedvetet, sedan utfors post-hoc resonering
medvetet. De vill kunna forklara sitt agerande for sin omgivning och kommer darfor pa
rationella anledningar (Haidt, 2013). Det dr darfor viktigt att nar marknadsforare
kommunicerar kénslor att de ritta kénslorna vécks i forhdllande till syftet av kampanjen.

All form av kommunikation dr varuméarkesbranding i slutindan da perceptionen av
varumérket formas genom varje interaktion. Varumairket ar det viktigaste ett foretag har, mer
viktigt dr produktutbudet. Ménniskor vill forst och fridmst inte veta vad som gor produkten
battre &n konkurrenterna, de vill veta vad den representerar (Mark & Pearson, 2001). Nér allt
fler foretag konkurrerar med analoga 16sningar ér det viktigt med varumaérkesdifferentiering,
detta for att differentiera sig frin konkurrenterna. Det dr darfor médnniskor dr villiga att betala
ett premiumpris for produkter med starka varumairken istéllet for att kdpa ett generiskt
substitut som &r likvérdigt. Studier visar att kommunikation som intuitivt skapar en
emotionell respons skapar hogre sannolikhet for att konsumenten koper produkten, mer &n
innehéllet av annonsen. Emotionell marknadsforing ger tre ganger hdgre sannolikhet att
konsumenten koper produkten vid TV-annonsering och tva ganger hogre sannolikhet att de
koper produkten vid reklamblad (Psychology Today, 2013).

Ett annat kommunikationsverktyg som kan anvindas som marknadsforing ar storytelling. Nér
ménniskor ldser en text med ren information kommer delar av hjarnan som har att géra med
sprékoversittning aktiveras. Daremot ndr méinniskor liser texter som beréttar en historia
vicks andra sensoriska delar av hjdrnan som skapar starkare band med personen. Det dr dock
inte alla ord och meningar som vécker dessa kénslor. Forklaringen &r att hela tiden uppdaterar
konsumenter sig och nér de utsétts for samma slags kommunikation pé ett analogt sétt tappar
de intresset. Av den anledningen kommer det krivas unikare och mer i6gonfallande
kommunikation desto mer konsumenter exponeras for kommunikationen (The New York
Times, 2012). Méanniskor forsoker hela tiden komma pé olika historier till varfor saker dr och
folk agerar som de gor. For att citera Jeremy Hsu 1 (Scientific America, 2008) “Personal
stories and gossip make up 65% of our conversations”. Nar manniskor hor en historia vill de
koppla det till personliga erfarenheter, vilket skapar emotionella band med kommunikationen
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utifrdn héndelser i deras egna liv (Buffer, 2016). Detta da den personliga erfarenheten vécker
kénslor som sedan kommer att kopplas ithop med historien. Figur 11 &r ett exempel av
emotionell marknadsforing frdn dicktillverkaren Michelin. Den vécker intuitiva kénslor av
lycka da konsumenter tycker barnet &r sot. Nér de sedan tittar nirmare kan oro vickas for de

egna barnen vid bilkérning. Michelin blir da dicktillverkaren som associeras med
barnsékerhet (Research Gate, 2017).

Samtidigt finns det exempel pé
kommunikationsstrategier dir marknadsforare

forsokt vicka positiva kénslor men istillet vackt
negativa. Arbetsformedlingen véickte negativa
kénslor nér de lanserade denna
kommunikationsstrategi i figur 12 (Dagens Nyheter,
2019). Mélet var att 6ka medvetenheten kring
funktionsnedsatta

Figur 11: Michelin reklam (Research genom att klippa

Gate, 2017) influencers huvuden pa HADE HON

BLIVIT EN MAKTIG
INFLUENCER?

funktionsnedsattas
kroppar och ifradgasétta om de hade lyckats med dessa hinder.
Det lyckades vécka kidnslor men ménniskor var kritiska till hur
de hade format kommunikationen genom att byta ut
funktionsnedsatta personers ansikten till influencers. Vissa av
de funktionsnedsatta modellerna fick skadespela och vrida
kroppen pa ett for dem onormalt sétt for att uppfattas som mer
funktionsnedsatta dn de egentligen var. Detta vickte stor

forargelse hos bade modellerna, kéndisarna samt

allminheten. Det ar darfor inte riskfritt att anvinda sig av _ . )
Figur 12: Arbetsformedlingens

emotionell marknadsforing da det kan fa motsatt effekt. reklam (Dagens Nyheter. 2019)

Andra exempel inkluderar kommunikation riktat for att

chockera, som icke-vinstdrivande foretag for att samla in pengar for olika mél. De anvinder
bilder pa exempelvis sjuka barn i Afrika for att skapa kénslor av skuld. Eftersom dessa
foretag dock &r icke-vinstdrivande uppfattades kommunikationen som forstaelig. Foretag
mdste vara vaksamma for att inte skapa reklam som kan misstolkas eller vara krankande.
Historien &r kantad av exempel nér foretag gatt for langt och tvingats be om ursékt, ett
exempel dr ett foretag som skulle marknadsfora en blekningskrdm for att fa ljusare hy. De
anvénde sig av huvudbudskapet “du behdver bara vara vit for att nd framgang” vilket skapade
med ritta skapade mycket negativa kénslor. Detta i sin tur skapade negativ publicitet och
foretaget tvingades be om ursdkt (Baines, Fill & Rosengren, 2016).

Ett annat exempel av storytelling dr en reklamfilmsserie av ICA 1 Sverige som beréttar om ett

personalgéng som jobbar tillsammans i en butik och deras liv. Varje reklamsnutt &r en ny
historia som utvecklar de olika karaktirerna, se figur 13. Marknadsforarna skapar pa detta
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sdtt en relation mellan konsumenten och
karaktirerna i reklamerna. Desto fler gdnger
konsumenten exponeras for reklamen desto

o

starkare blir detta band. Bandet i sin tur, om

a
i 28
3 9
)‘ Y
YA A
ICA |
.im
\

positiva kinslor viicks fran reklamen, kommer = L

starka ICAs varumérke i slutindan. Framgangen /K: } . z TE

av denna historieberittande reklam kan verifieras oo ‘ =

da de sedan 2011 och fram till dagens datum Figur 13: Karaktarerna i ICAs reklam

TCA-historien 202(
fortsitter sdnda avsnitt och nu har producerat 6ver (ICA-historien, 2020)

500 avsnitt. Hela Sveriges befolkning vet vilka
personerna dr och de har i sin tur blivit stora kéndisar (ICA-historien, 2020).

2.3 Sammanfattning av det teoretiska ramverket

Teorin syftar till att formulera en strategi vilket kan ske genom fyra olikas generiska
strategier. Utifran dessa kan en ocksa en position identifieras vilket vidare kan ge béttre
underlag for att val av aktiviteter att utfora. For att vilja vilken strategi kan en SWOT
utvecklas over den rddande marknaden och utifrdn den identifiera hllbara komparativa
fordelar ett foretag innehar. Nar strategin valts maste aktiviteter utforas i linje med detta och
da kan man anvénda sig av aktivitetssystem kartliggning vilket strukturerar upp aktiviteterna
i en karta. Dir kategoriseras dem i tva kategorier: primira och sekundéra aktiviteter dar
priméra dr huvudaktiviteter som stddjer strategin och sekundira aktiviteter som stodjer
huvudaktiviteten. Nir det géller aktiviteten kommunikation kan detta ske pé tva sitt:
traditionell kommunikation som utnyttjar information alternativt emotionell kommunikation
som utnyttjar kénslor for att kommunicera.

3. Metod

1 detta avsnitt ges en beskrivning hur uppsatsen dr skriven, vilken datainsamlingsmetod som
valdes och varfor, hur teori valdes, urval av respondenter, analys av data, etik, reliabilitet
och validitet.

3.1 Ansats

Syftet med denna uppsats ér att identifiera och ge vigledning for hur nystartade foretag kan
att etablera sig pa en existerande marknad. For att uppfylla detta gors en fallstudie utifrén
Nanopas AB med tva fragestéllningar. For att besvara uppsatsens syfte har anvinds en
induktiv ansats. Induktion innebér att det empiriska underlaget samlas in fore det teoretiska.
Forskningen startar med vaga problemstdllningar, samlar in empirisk data och forsoker sedan
dra slutsatser utifran den insamlade datan. Induktiv ansats &r ofta applicerat tillsammans med
en kvalitativ insamling da de fungerar bra tillsammans. En induktiv ansats forsoker inte
bevisa en hypotes utan fokuserar istéllet pd att samla in data for att sedan dra slutsatser. En
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kvalitativ metod ar att foredra da djupa och informella intervjuer med respondenter kan ske
(Bryman & Bell, 2018). Samtidigt som denna uppsats skrivs pagér pandemin med covid-19.
For att minska smittspridning har flera restriktioner for minniskors rorlighet inforts. En
kvalitativ ansats &r att foredra d& det 4r mer genomforbart under radande omstiandigheter &n
en kvantitativ studie. Det finns heller inte mycket forskning om just luftrenare och denna
uppsats undersoker den i forhéllande till ett enskilt foretag, Nanopas. Eftersom studien ér
inriktad 4t att hjélpa Nanopas dr ett induktivt forskningssétt att foredra. Om uppsatsen istéllet
skulle undersoka en hypotes om till exempel bésta strategi for en kommunikations
tillvdgagangssatt skulle det anvdnds en deduktiv ansats da problemstillning redan vet oms
och utifrdn denna samla in en stor mdngd data genom kvantitativ insamlingsmetod och senare
dra slutsatser. Fordelarna med en induktiv ansats &r att attityder kan fangas upp pa ett mer
djupgéende sitt dn formella meningar i formulir, att det inte behdvs ett stort underlag samt att
det ofta &r ett billigt och tidseffektivt sitt. Nackdelarna &r, i motsats till induktiv ansats, att
det inte gar att undersoka nischade problemstéllningar snabbt och effektivt med en stor
mangd ménniskor och att det inte gar att uppna ett statiskt sdkerstillt resultat da det ar en liten
population. Eftersom malet &r att f4 en forstaelse for marknaden och respondenternas
attityder gentemot branschen och produkten ir, en induktiv ansats en bra metod. Med att
hjélpa Nanopas att etablera sig pd marknaden dr det viktigt att inte ha forutfattade tankar och
hypoteser da det kan 6ppna upp for att hitta nya intressanta slutsatser som hjélper. Vi anser
darfor att en induktiv ansats med kvalitativ insamling dr den bésta metoden utifran vért syfte
(Patel & Davidson, 2019).

3.2 Forskningsmetod

For att samla in data kring konsumtion av luftrenare pa den svenska privatmarknaden har
kvalitativa intervjuer genomforts. Respondenterna dr svenskar i olika &ldersgrupper och de
kan ses som potentiella konsumenter. Intervju med aktdr pa marknaden, respondent frén
Nanopas AB, har ocksd genomf0rts. Intervjuerna &r kvalitativa, informella, l&nga och
personliga. Enligt Cronin, McCarthy & Collins (2014) &r det bésta sdttet att uppné djupa
intervjuer att genomfora semistrukturerade intervjuer eftersom att de leder till pélitlighet och
konsistens. For att uppné semistrukturerade intervjuer krdvs det att intervjuaren stiller 6ppna
fragor som leder till diskussion snarare dn slutna fragor med fa svarsalternativ. Det ar viktigt
att respondenten far tala utifrdn egna erfarenheter och att intervjuaren inte skall vara rddd for
langa pauser da det ger respondenten tid att tdnka igenom och utveckla sina svar. Da
intervjuerna uppfyller kraven for priméra kéllor enligt Patel och Davidson (2019) kommer de
att refereras som det 1 uppsatsen. Utifrdn svaren under intervjuerna har slutsatser utformats
kring marknadsstrategi och kommunikation.

3.3 Val av teori

Vi valde att anvédnda oss av Porters (1985) artikel om generiska strategier med
kompletterande artiklar for att 6ka djupet i teorin. Dessa gav stod for valet av strategi for
Nanopas och vidare i Porters (1996) artikeln ges vidare djup da foretaget positioneras. Dessa
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artiklar utdkades ocksd med vidare forskning inom omradet samt artiklar om héllbara
komparativa fordelar. Dessa anvindes vidare vid SWOT-analys fOr att analysera vilken
strategi Nanopas skall anvéinda sig av pa marknaden. Basen for teori for SWOT utgér fran
Simoneaux et al. (2011) beskrivning. Vidare fordjupas och utvecklas teoridelen for SWOT
med olika kompletterande killor som till exempel den av Baines et al. (2016). Idén bakom
SWOT-appliceringen &r att skapa forstaelse for marknaden utifran det empiriska insamlade
materialet. Vi anser att denna modell kan ge insikter for hur Nanopas skall bete sig i
forhéllande till konkurrenterna och konsumenternas perspektiv pa produktlosningar. Genom
utforandet av SWOT kan vi anvénda Porters strategier och positionering. Dérefter for att mer
overskadligt inse vad ett foretag utfor anvéinds aktivitetssystems-kartlaggning dar vi kan se
hur ett foretags aktiviteter ser ut och hianger ihop. En diskussion sker ocksa kring operativ
effektivitet gentemot strategisk positionering och hur detta hinger med i ovanstaende teori.
Dessa utgar ocksé fran Porters (1996) artikel och har likasd utokas med relevant mer ny
teoretisk information

Vidare for att definiera hur foretag kommunicerar med konsumenter anviander vi oss av
Kahneman (2008) och Haidt (2013). De beskriver hur ménniskor beter sig i verkliga livet
genom deskriptiv teori. Den dvergripande kopplingen &r att ménniskan inte &r rationell utan
anviander sig av heuristik och styrs till stor del omedvetet av kénslor nér beslut fattas. Med
béttre forstaelse for hur méanniskor faktiskt fattar beslut kan vi forhoppningsvis dra slutsatser
for hur Nanopas kan kommunicera pé ett sa effektivt satt som mdjligt. Vi anvinder oss av
prospektteori d& det &r ett bra teoretiskt ramverk for att forklara hur olika sannolikheter
beddms och hur vinster respektive forluster viarderas. Vidare anvénder vi oss av teorin bakom
intuition och post-hoc resonemang beskrivet av Haidt (2013). Utover dessa tva fordjupas
kommunikationen ytterligare via teorin bakom storytelling och hur denna anvénds. Det kan
uppfattas som irrelevant hur manniskan fungerar men vi vill ldgga en grund f6r hur
minniskan deskriptivt beter sig, inte normativt pa aggregerad niva. Genom att definiera
sannolikhetsbeddmningar, heuristik, intuition, kinslor och storytelling kan vi pé ett effektivt
satt anvinda den empiriska datan for att dra slutsatser om effektiva kommunikationsstrategier
for Nanopas att anvidnda sig av med stod fran dessa teorier.

3.4 Urval

Urvalet av respondenter har skett utan ndgra kriterier for deltagande. Syftet med uppsatsen ér
undersokande och darmed passar det bast in att inte nischa in respondenter utan istéllet
intervjua utan nagra restriktioner. Alla respondenter ses som potentiella konsumenter. Det
finns inte nadgon speciell alderskategori utan det dr respondenter fran olika éldrar. Vi valde sju
stycken respondenter for kvalitativa intervjuer da ett storre antal hade varit begransade i och
med covid-19.
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3.5 Respondenter

Alder Kon
Respondent 1 52 ar Kvinna
Respondent 2 26 ar Man
Respondent 3 21 ar Kvinna
Respondent 4 30 ar Man
Respondent 5 44 ar Man
Respondent 6 54 ar Kvinna
Respondent 7 38 ar Kvinna

Tabellens ordningen dr baserat pé tidpunkten for intervjun dér den forsta intervjun ar
bendmnd som respondent 1. Vidare i uppsatsen kommer hidanefter respondenterna kallas for
R1, R2 och sa vidare.

3.6 Datainsamling

Eftersom uppsatsens syfte har en undersdkande natur valdes en kvalitativ metod med
djupgaende intervjuer. Semistrukturerade intervjuer holls med respondenterna vilket innebar
att de tilléts tala fritt kring &mnen valda av oss (Bryman & Bell, 2018). Sedan anvindes en
intervjumall for att semistrukturera intervjuerna kring valda &mnen utifran syftet (bilaga 1).
Mallen bestod av dtta &mnen som sedan innehaller ett flertal &mnesfragor. Vi borjade
intervjun brett genom att respondenten fick ge en personlig bakgrund for att sedan nischa in
oss 1 slutet till mer specifik reklam Gver hur kédnslor paverkar beteenden hos respondenten.
Eftersom intervjuerna var av djupgiende karaktdr tilldts respondenterna sviva ivdg i sina
tankar och mallen som sadan var inte huggen i sten. Vi valde dessutom att visa upp bilder
som respondenterna fick kommentera och reflektera Gver.

Platsen for intervjuerna var inte heller specificerat utan respondenten fick bestimma utifran
preferenser och tillgdnglighet. Intervjuer holls bland annat pa en lekplats, pa ett café och pa
en skola. Respondenterna tilldts vara helt anonyma och kunde da vara mer uppriktiga i sina
svar an om de hade varit offentliga. Langden for intervjuerna varierade men malet var att
forsoka halla dem inom ramen for en timme. Alla intervjuer spelades ocksé in for att kunna
citera korrekt och inte missa vital information som annars kanske inte hade uppfattats.

Vi valde att ge kortfattad beskrivning av uppsatsens mal for respondenterna, en till tva
meningar som belyste att det handlade om hilsa och luftkvalitet. Eftersom mélet var att
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insamla information induktivt valde vi att hélla intervjun 6ppen och lit respondenterna tala
fritt inom ramarna vi valt. Om respondenten vetat om uppsatsens mal hade detta i sin tur
kunnat paverka svaren vi fatt, darfor valde vi att inte berétta allt for mycket innan intervjun. I
intervjuerna forsokte vi vara sa 6ppna som mojligt och bjuda in respondenterna att dppna upp
sig. Det dr viktigt att inte skapa en fientlig miljo med risk att respondenten hamnar i
forsvarsstéllning. Vi forsokte att inte vara domande eller kritiserande. Utover detta forsokte vi
ocksa uppmuntra och motivera respondenten genom att visa ett genuint intresse for vad
personen hade att sdga. Kvalitativa intervjuer skapar ocksa tillfélle fér personliga band
mellan respondenten och fragestillaren, det dr darfor extra viktigt att uppmuntra den fria
dialog som etableras. Problem som kan uppkomma ar om respondenten forsoker blidka
fragestillaren, pa grund av det dr det viktigt att etablera att respondenten alltid skall forsoka
svara drligt och utifrén sitt egna perspektiv (Patel & Davidson, 2019).

3.7 Analys av data

Eftersom vi valde att anvinda en kvalitativ metod och semistrukturerade intervjuer innebar
det vissa utmaningar nér det kom till att analysera informationen. Respondenterna tilldts
svéva ut i sina svar inom ramarna for &mneskategorierna och dirfor behdvdes verktyg for att
kunna verensstimma svaren och hitta kopplingar mellan respondenternas svar for analysen.
Vi har valt att analysera utifran Patel och Davidsons (2019) beskrivning for kategorisering av
svar. Genom att lyssna pé inspelningarna av intervjuerna kunde monster etableras och citat
sorteras inom preliminéra kategorier. Efter ett flertal lyssningar kunde olika kategorier
etableras, slds ihop och omformas. Efter att detta gjorts kunde monster etableras om flera
olika citat kan hittas for flera olika respondenter. Om detta uppnds kunde en homogen
konsensus utlédsas for att etablera ett monster som kunde anvédndas. Helst skall sa kallade
karncitat identifieras, ett kirncitat representerar monstret inom den datakategorin. Utifran
detta kdrncitat kan fler citat fyllas ut inom kategorin som representerar dess innehall. Darefter
kan kopplingar analyseras mellan kategorierna for att nd mer nyanserade slutsatser fran dess
innehall. Négra av dessa kategorier var teknikintresse, respons for emotionell reklam och
intryck av starka varumérken. Kopplingar mellan dessa kan d& vara om en respondent gav ett
citat som visar pa ett stort teknikintresse ocksa visar att den dr mindre benigen att paverkas
av starka varumérken eftersom personen dr mer intresserad av tekniken och ny teknik. Utdver
kategorier dér ett homogent monster kunde utldsas gav vi ockséd utrymme for citeringar av
respondenter som hade svar som stod tvirtemot den homogena gruppens konsensus for att
ytterligare nyansera bilden och slutsatsen.

Efter kategorisering utnyttjades det teoretiska underlaget som kunde kopplas starkt till var
datainsamling och pa detta sétt urskonja monster i datan. Eftersom uppsatsen ir av
undersdkande natur och har ett litet underlag ar det viktigt att tdnka pa att det &r dessa
individuella personers egna asikter och attityder och inte en stor populations. Vi ville komma
fram till hur den rddande marknaden sag ut for luftrenare och hur Nanopas kunde dverleva
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och frodas pa den. Kommunikation till konsumenter var ocksa av intresse, vad som
respondenterna faktiskt tyckte var viktigt och vad som fangar deras intresse till kop.

3.8 Etik

Niér vi sokte respondenter valdes inte personer som vi hade en direkt relation till d& detta hade
kunnat paverka resultaten. Istéllet frigade vi personer i vér ndrhet som i sin tur hade forslag
pa personer som var villiga att delta. Vi understrok ocksé att deltagandet var frivilligt. All
kontakt skottes via sociala medier, fraimst Facebook messenger, dédr informerades om
anonymitet samt frivilligheten 1 deltagande (Bryman & Bell, 2018).

Som tidigare beskrivits valde vi att inte ge ut all information om studien da vi inte ville att
respondenterna skulle kunna péverkas av studiens syfte. Samtidigt understrok vi att de skulle
beritta vad de uppriktigt tyckte och tankte samt att vi forsokte skapa en miljo som dppnade
upp for tankar och nyansering. Stor vikt lades vid att inte upptridda kritiskt eller domande
gentemot respondentens svar. For att kunna skapa denna miljo tyckte vi ocksa att ett anonymt
deltagande var det bésta sittet att uppna full transparens. Respondenten fick godkénna att
intervjun spelades in for korrekt citering (Patel & Davidson, 2019).

3.9 Studiens troviardighet

Inom kvantitativa studier anvédnds ofta begreppen reliabilitet och validitet for att kontrollera
en studies trovérdighet. Inom kvalitativa studier anses didremot inte begreppen ha samma
relevans utan istéllet anvénds fyra kriterier fOr att utvirdera trovardighet. Dessa fyra kriterier
ar tillforlitlighet, 6verforbarhet, pélitlighet och konfirmering (Bryman & Bell, 2018).

Det forsta kriteriet, tillforlitlighet, innebér att studiens resultat skall baseras pa en tolkning av
det empiriska materialet som kan anses trovérdig. Detta uppnds genom att intervjuare och
respondenter har likartade uppfattningar om det som studeras, vilket har gjorts genom att
respondenterna innan intervju fatt forklarat studiens tema och vad deras svar kommer att
anviandas till. Det andra kriteriet, Overforbarhet, innebar att studien skall gé att applicera pa
andra platser och forhallanden. Detta &r ofta svart att uppné med kvalitativa studier (Bryman
& Bell, 2018). Att denna studiens resultat skulle vara dverforbart var inte heller syftet med
uppsatsen dé det dr en fallstudie pa Nanopas. Studien efterstravar att vara till specifik nytta
for dem och ar dirmed inte direkt 6verforbar till nagot annat foretag. Det tredje kriteriet,
palitlighet, uppnas genom transparens 1 studiens tillvigagangssitt och bevakning av
utomstiaende (Bryman & Bell, 2018). Studiens tillvigagangssétt har beskrivits tydligt och
djupt 1 metodkapitlet och bevakning av studien har pagétt Iopande av bade handledare och
sistadrs studenter inom marknadsforing pa Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitet. Det
fjarde och sista kriteriet, konfirmering, innebér att forskarna skall vara objektiva i sin studie
(Bryman & Bell, 2018). I kvalitativa studier kan detta vara svart vilket vi varit medvetna om,
darfor har vi slumpmaéssigt valt ut respondenter da vi inte velat ha nagra forutfattade
meningar om dem innan intervjun genomforts.
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I manga kvalitativa intervjuer véljer forskare att skriva ut intervjuerna. Detta har vi valt att ej
gbra med vara intervjuer da transkriptionsprocessen ofta paverkar underlaget for analysen
(Patel & Davidson, 2019). Talspraket brukar kidnnetecknas av inkompletta meningar, pauser
och betoning pa specifika ord som inte kommer fram vid skriftspriket. Aven ironi och gester
forsvinner vid transkribering vilket kan ge en mening en helt annan betydelse. For att uppna
en s& hog trovardighet 1 analyskapitlet som mojligt har darfor intervjuerna spelats in och
analyserats utifran ljudinspelning och inte transkriberingar.

4. Resultat och Analys

I denna del kategoriseras respondenternas svar till gemensamma ndmnare som sedan kan
anvindas av Nanopas. Namnarna kopplas sedan till teorin och hur forklarar det
respondenterna svarat. For att tydliggora dr alla citeringar utsatta med en eftermarkering
som indikerar om det dr fran en R, respondent, eller Intervjuare. Vidare for tydligare
koppling till teorin kommer det dterkopplas till respondenternas svar.

4.1 SWOT

4.1.1 Branschfaktorer

Philips, Dyson, Xiaomi och Coway é&r de fyra konkurrerande foretag som denna studie ar
begrinsad till att undersoka. Alla fyra dr befintliga aktorer pa marknaden for luftrenare och
kan utifrdn respondenternas perspektiv analyseras angéende vilka de viktigaste faktorerna for
branschen ar. Ytterligare generella fragor kring luftrenare stills som kan bidra till att avgora
branschens viktigaste faktorer. Samtliga respondenter kénde till ndgon av de stora foretagen
som tillverkar luftrenare men ingen av dem kénde till Nanopas sedan tidigare, detta visar att
foretagen dr existerande och i ndrminnet hos respondenterna. Ett kirncitat frin detta &r:

“Nanopas vet jag inte vad det dr for nagot nej, men de foretag jag kdnner till som gor just
luftrenare dr vdl isdfall Dyson och Philips.” - R4 (30 &r, man).

Detta i sin tur kan ses som en viktig faktor dd varumérkesigenkénning kan vara en viktig
fordel gentemot konkurrenterna. Marknaden for luftrenare ér befintlig med existerande
foretag med etablerade varumérken. En insikt i hur konsumenter uppfattar starka varuméarken
och hur de péaverkar kdpvanor dr dirmed nagonting som skulle vara anviandbart. Om Nanopas
skall kunna differentiera sig pd marknaden kan de utifrdn respondenternas uppfattning av
konkurrenternas strategi identifiera aktiviteter som kan utforas annorlunda, gora trade-offs
(Porter, 1996).
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“Skulle du vilja en tekniskt underldgsen maskin fran ett stort mdrke dn ett tekniskt 6verldgsen
maskin frdn ett oprévat foretag du inte hort talas om?” - Intervjuaren.

Fem av sju respondenter uppgav att de hellre eller mest ofta brukar kopa av storre
varumdrken och detta @ven om produkten &r tekniskt underldgsen. Detta dé det kéndes
sdkrare dn att kopa fran ett okédnt foretag. Sdkerhet kan ddrmed sdgas vara en viktig
branschfaktor som ger komparativ fordel och som skapas av ett flertal aktiviteter (Baines et
al., 2016).

“Hmm, jag hade nog valt det av det storre foretaget da det kinns sdkrare.” - R2 (21 ar,
kvinna).

Tva av sju stycken svarade att de inte hade nagra invindningar att kdpa frin det tekniskt
Overldgsna foretaget trots att det inte var ett etablerat varumaérke. De hade hellre kopt en
effektivare produkt frén ett oként varumaérke &n en simre produkt fran ett etablerat varumérke
som exempelvis Philips. De faktorer som da ndamndes som avgorande for att kdpa fran ett
okéant foretag var: bra hemsida, bra recensioner och jamforelser hade stor betydelse for kopet.
Detta skulle kunna jadmforas till den sékerhet som de andra respondenterna uppgavs saknades.
Alla dessa faktorer dr ytterligare aktiviteter som kan sédgas stirka den dvergripande faktorn av
sdkerhet. I linje med hur aktiviteter klassas kan sékerhet sdgas vara en primér aktivitet
medans exempelvis goda recensioner dr en sekundir aktivitet som ger en stirkande effekt.
Den hallbara komparativa fordelen som skapas dr dirmed i hur bra dessa aktiviteter passar
ihop, fit. Respondenterna som uppgav att storre varumarken kéndes sékrare hade eventuellt
inte beaktat dessa faktorer vilket kunnat paverka de uppgivna svaren. Utifran detta skulle
Nanopas kunna skapa kinslan av sédkerhet genom att utféra dessa aktiviteter. Aktiviteterna ar
i linje med vad som kallas for operationell effektivitetet da det ar branschstandard med en bra
hemsida, recensioner och jimforelser. Samtidigt kan synergin av OE aktiviteter, som stirker
en primdr aktivitet som sékerhet, ge hillbara komparativa fordelar om det inte &r létt att
imitera synergin. OE aktiviteter innebdr att foretag utfor aktiviteter pa effektivaste sétt vilket
ar pa produktivitetslinjen som indikerar basta utforande av aktiviteten i branschen. De utfor
alltsa aktiviteter pa liknande sétt och inte unika sitt vilket skulle kunna skifta
produktivietslinjen utat da foretaget istéllet skulle forbattrar rddande bésta sétt att utfora
aktiviteten pa (Porter, 1996). Med dessa aktiviteter skulle Nanopas kunna konkurrera jamlikt
och uppfattas som sdkrare dn utan dem.

“Jag hade kopt fran det okdnda foretaget eftersom den har en bdttre produkt. Jag brukar
gora research innan jag képer och om foretaget har en fin hemsida och ser bra ut kan jag
képa fran dem. Ibland ldser jag ocksa jamforelser i M3 och sd ddr de testar olika produkter.”
- R4 (30 ar, man).

“Varfor gillar du mer stora mdrken?” - Intervjuaren.
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“Man vet att produkten fungerar och om ndagot gar fel kan man ldmna tillbaka den.” - R4 (30
ar, man).

Utifrén respondenternas svar har foretag med starka varumérken battre majligheter till
framgang da konsumenter fornimmer en kénsla av sdkerhet. En bittre produkt &r inte en
tillrackligt stark fordel for att vinna dver majoriteten av kunder. Det méste ddrmed finnas god
kommunikation frén det okénda foretaget for att etablera ett band med kunden (Mark &
Pearson, 2001). Och att dd& kommunicera att de kan konkurrera inom de aktiviteter som ar
branschstandard som en fin hemsida, bra returrétt, recensioner och sé vidare. For Nanopas ar
det ddrmed vardefullt att forsoka etablera ett varumérke for att skapa intryck av faktorn
sakerhet.

“Vad skulle krévas for att du skulle képa fran ett foretag du inte hort talas om? (En vin
rekommenderar? en bra reklam? bra sociala medier? bra hemsida? astma-allergiférbundet
rekommenderar?)” - Intervjuaren.

Pé denna fraga svarade respondenter véldigt spritt men generellt var det en blandning mellan
alla faktorer som spelade roll. Detta aterspeglar det som tidigare ndmnts att Nanopas och smé
foretag maste utfora aktiviteter inom OE som storre foretag utfor (Porter, 1996). Dessa
aktiviteter syftar frimst pa att upprétthélla en kinsla av sékerhet hos konsumenten. Dessa ar
sekundéra aktiviteter som stdrker den primédra aktiviteten sékerhet.

“Jag brukar mest hora om ndgon produkt frdan en vin och sen gor jag min egna research.” -
R7 (38 ar, kvinna).

“For mig dr det viktigt att hemsidan ser bra ut och man kan fa all information ddrifran. Sen
dr det ju viktigt med snygg reklam och bra sociala medier o sa.” - R2 (26 &r, man).

“Det dr nog viktigast att astma och allergiforbundet rekommenderar da om de kommer fran
en myndighet eller liknande sd kéinns det tryggt.” - RS (44 ar, man).

Man kan inte dra ndgra klara generella samband for vilken faktor som spelar storst roll for
respondenterna utifrdn denna frdga. Utan det dr mer en blandning da alla faktorer spelar roll
men vissa viarderades hogre beroende pa individen. Som tidigare nimnts &dr de aktiviteter som
sma foretag torde utfora 1 syfte att utveckla sékerhetsuppfattning hos konsumenten som kan
jamforas till de stora foretagen. Den stora branschfaktorn kan ségas vara sdkerhet. Fler
faktorer som kan identifieras &r:

“Vilka skulle du anse vara i behov av luftrenare?”

6 av 7 respondenter ansag att luftrenare framst kops av de som dr vildigt mana om sin hélsa
eller som oroar sig for luftkvalitén dér de bor. En viktig faktor for branschen kan ddrmed
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anses vara produkteffektivitet i syfte att utveckla den mest effektiva luftrenaren pa marknaden
dé konsumenter vill ha den effektivaste produkten for deras hélsa. De héllbara komparativa
fordelar som kan skapas utifrén detta dr huruvida tillverkarna anvinder samma teknik eller
om de anvénder sig av unika l6sningar. Aktiviteter som sker annorlunda gentemot
konkurrenterna och som ger en battre produkt dr dirmed indikationer pd komparativa
fordelar. Om dessa ar hallbara i1 langden beror pa om de &r latta att imitera och hur kedjan
mellan alla berdrda aktiviteter forhéller sig i synergi (Porter, 1996). Ett kdrncitat som uppkom
kring diskussion kring denna fragan foljer:

“Sjdlv kdnner jag mig inte alls orolig for luftkvalitén just ddr jag bor, men for de som bor i
stora stdder eller oroar sig for sin hdilsa kan jag forsta viljer att kopa en luftrenare. ”-R5 (44
ar, man).

En annan branschfaktor ér design. Nér respondenterna berdttade om vad de visste om Dyson
sa de att de frimst associerar dem med dammsugare och att produkterna hade en estetiskt
tilltalande design. Detta forstarktes ytterligare nér de fick se bilder pa luftrenare dar Dyson
bekriftades vara den mest estetiskt tilltalande av de fyra (7.2 bilder). Samtidigt 4r denna
faktorn inte lika avgérande da en del respondenter menade att det forst och framst ar
produktlésningen och hur vl den fungerar som é&r det viktigaste. Detta skulle da rangordna
produkteffektivitet som en viktigare branschfaktor dn design.

“Det dr ju aldrig ndgon som gdtt in i ett rum och sagt ‘Ah, vilken cool luftrenare ni har’ utan
man vill ju att den ska smdlta in och da ldta sa lite som mojligt ’- R4 (30 ar, man).

Design dr en viktig faktor da det kan avgora ett foretags strategi genom trade-offs. Att vélja
bort en mer estetisk tilltalande design for att anvéinda mer av foretagets resurser at andra
egenskaper som exempelvis produkteffektiv. Det ett val som innebér
differentieringsmajligheter da det kan finnas segment med kunder som vérderar just design
over funktion alternativt produkteffektivitet (Hesterly & Barney, 2010). Den sista
identifierade branschfaktorn ar varumdrke. En aktivitet som forhéller sig ndra varumérket ar
kommunikation d& det ar hur foretag praktiskt bygger varumarket utifrén sin valda strategin.
Analoga perspektiv pd produktlosningar hos konsumenter &r ndgot som &r intressant da det
kan ge ytterligare insyn i hur betydelsefull kommunikation &r. Dérfor fragades
respondenterna huruvida de uppfattade produktlosningar som mer analoga i dagens samhélle.

“Tycker du att produktlosningar blivit allt mer generiska i dagens samhdlle och det dr
svdrare att sdrskilja dem? Med produktlosningar menar vi till exempel om du ska vilja en
elscooter och aka med som Lime, Tier och Voi som alla l6ser samma problem, ta sig frdan
destination A till B.” - Intervjuaren.
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Samtliga respondenter svarade att de holl med om att produkter blivit allt mer generiska och
detta som en generell trend 1 samhéllet. Pastaendet kan ddrmed kategoriseras som sant med
kérncitat:

“Jag aker mest med Voi dd det dr den enda elscooterappen jag laddat ner men jag skulle inte
sdga att det dr for att det dr den bdsta utan det dr mer att jag dr lat. De andra funkar sdkert
lika bra och jag tycker de dr som ni sa generiska.”- R3 (21 ar, kvinna).

Detta uttalande visar tydligt att det inte finns nagot sdrskilt utstickande mellan l6sningarna
utan det &r mer om tillgdnglighet. Vidare svarade en respondent redan innan vi hann ge
exemplet med elscootrar. Denna respondent var i 30-arsaldern och jamfor mobiler som han
menade inte skiljer mycket.

“Ja men det hdller jag med om telefoner typ, alla dr likadana.” - RS (30 ar, man).

En utgangspunkt for modern kommunikation dr att produktlosningar blivit allt mer analoga.
Fragan dr da hur foretag skall kommunicera med konsumenterna nir perceptionen av
differentiering minskar generellt (Barwise & Meehan, 2004). Det som differentierar foretag i
ett modernt samhdlle ir till stor del dirmed kommunikationen dd 16sningarna ses som
homogena (Mark & Pearson, 2001). Kommunikationen kan forstirka varuméarket och de
abstrakta unika viarden som kan skapas i konsumentens sinne. Utdver varumérket kan ocksa
komparativa fordelar med produktlosningen kommuniceras och dédrmed forstirka dessa
komparativa fordelar. Detta eftersom om konsumenten inte uppfattar ett virde ér det inte en
héllbar komparativ fordel, dd det &r utifrdn konsumentens perspektiv de finns (Baines, Fill &
Rosengren, 2016). Som sagt dr hdllbara komparativa férdelar uppratthallande av unika
aktiviteter som inte l4tt kan imiteras (Baines, Fill & Rosengren, 2016). Ett starkt varumérke
ar svart att imitera och ligger 1 konsumenternas perspektiv av varumaérket. Detta perspektiv
skapas genom kommunikation. For att sammanfatta branschfaktorerna ar det ddrmed:
sdkerhet, produkteffektivitet, design och varumdrke. Rangordningen av branschfaktorer skall
nu ske efter mest betydelse utifran respondenterna.Utifran betydelse skulle sdkerhet rankas
som nummer ett da det var viktigast utifrdn respondenternas svar. Nummer tva skulle vara
varumdrke da sékerhet endast kan uppfattas om det kan kommuniceras till konsumenten. Det
skulle kunna argumenteras for att varumdrke skulle vara nummer ett eftersom utan
kommunikation kan inte sdkerhet byggas upp i1 varumérkesimagen. Samtidigt ar det en
sekundar aktivitet eftersom foretag forst maste skapa sidkerhet for att sedan kommunicera
utforda aktiviteter. Darfor ses varumdrke som nummer tva 1 rangordningen. Efter detta ar
produkteffektivitet som syftar pa produktens effektivitet, att den forbattrar hilsan for
konsumenten pa ett bittre sitt 4n konkurrenterna. Nummer fyra ér design da vissa
respondenter foredrar att betala mer for en mer estetisk tilltalande produkt. Dessa
branschfaktorer kommer dterkopplas vidare nér aktivitetssystem kartldggning kommer
analyseras. Vidare for att kunna etablera en strategi utifrdn den befintliga marknaden kommer
nu Nanopas analyseras och identifiering av hallbara komparativa fordelar kommer ske.
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4.1.2 Den interna analysen - styrkor och svagheter

Nanopas har manga tekniska fordelar med sin produkt jamfort med de ndmnda befintliga
konkurrenterna. I en intervju med Ivar Frischer, VD for Nanopas, forklarar han att deras
luftrenare jamfort med andra luftrenare har foljande styrkor: mest energisnal pa marknaden,
lagst koldioxidutslapp, krdver inget underhall, inget filter som behover bytas, effektivare
rening dn ndmnda konkurrenters HEPA-filter, 1&g ljudniva, skapar inget ozon och har skapats
utifran forskning utfort i Sverige. For att ta reda pé vilka av dessa styrkor som respondenterna
vérderar tyngst presenterades ovanstiende styrkor. Detta i syfte for att kunna rangordna
styrkorna for att sedan vilja den optimala strategin med tillhorande aktiviteter.

“Av dessa kvaliteter hos en luftrenare, vilka vdrderar du som viktigast med ditt liv och livsstil
i dtanke? ”- Intervjuaren.

Samtliga respondenter menar att bekvamligheten och de ekonomiska fordelarna i att inte ha
ett filter som behdver bytas ut dr en av de storsta styrkorna med produkten. Som tidigare
ndmnts dr en hallbar komparativ férdel nér foretaget 1 konsumentens perspektiv innehar ett
unikt virde som ej ar latt att imitera (Baines et al., 2016). Denna teknik ar unik for just
Nanopas och konkurrenterna skulle inte latt kunna imitera detta da deras produktldsning
utnyttjar ett helt annat tekniksystem som skulle behdva helt omarbetas. Detta skulle déarfor
kunna ségas vara en hallbar komparativ fordel for Nanopas. Utifran branschfaktorer skulle
detta ingé 1 produkteffektivitet da de lyckats skapa en produkt som inte kraver underhéll och
byte i filter vilket kostar ytterligare pengar regelbundet for konsumenten.

“Det skulle vara skont att slippa byta filter. Det dr ndgot jag formodligen skulle glomt eller
inte orkat géra och inte velat ldgga pengar pd heller.”- R2 (26 ér, man).

Fem av sju respondenter virderar att produkten fungerar béttre dn det dyraste HEPA-filtret
som en av de storsta styrkorna da de vérderar sin hélsa.

“Jag bryr mig mycket om min hdlsa i vardagen sd jag vill ha det det som dr bdst och
paverkar mig pd bdsta sdtt, om det dessutom dr billigare dn det dyraste filtret sa dr det ju
ingen tvekan.” - R1 (52 ar, kvinna).

Detta &r ytterligare en unik komparativ fordel for Nanopas dé de utdver kostnadsbesparingen
innehar en produktldsning som dr effektivare &n konkurrenternas 16sning, produkteffektivitet.
Eftersom denna fordel ocksd utnyttjar den unika teknologin i Nanopas produkt édr den likasd
svér att imitera da konkurrenterna anvénder en helt annorlunda teknik. De resterande tva
respondenter ansag att vanligt filter formodligen vore tillrackligt bra for deras behov av
luftrening. En av anledningarna ndmnda var att de inte hade problem med pollen och dédrmed
inte behdvde den mest effektiva produkten. Eftersom partikelfororeningar paverkar dven
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ménniskor utan pollenallergi och desto mindre partiklarna &r ju storre hilsorisker, dr det ett
argument som skulle kunna motbevisas (Hoet et al., 2004). Detta eftersom just pollenpartiklar
ar relativt stora och de flesta luftrenare kan rena dessa men det dr just de mindre som innebér
de storsta hilsoriskerna. Detta dr dock ett val for huruvida Nanopas skall anvanda resurser for
att kommunicera detta eller om de béttre borde rikta resurser mot mer mottagliga
konsumenter som foredrar den mest effektiva produktldsningen.

“Jag sjdlv har inga problem med pollen eller nagot sant sa jag behéver inte det bdsta av det
bdista.”’- R6 (54 ar, kvinna).

D& majoriteten av respondenterna ansag att en av de storsta styrkorna med Nanopas
luftrenare ar att den &r battre dn det dyraste HEPA-filtret i samma segment riknas detta som
en styrka i SWOT-analysen. Att produkten har en 1ag ljudnivd ansag ocksa fem av de sju
respondenterna som en viktig faktor med luftrenare da de helst inte vill mérka av de har en
luftrenare 1 rummet forutom att luften blir battre. Ett kdrncitat som styrker detta ar:

“Det dr ju aldrig ndgon som gdtt in i ett rum och sagt ‘Ah, vilken cool luftrenare ni har’ utan
man vill ju att den ska smdlta in och da ldta sa lite som mojligt ’- R4 (30 ar, man).

Respondenterna som inte ansag att 1ag ljudniva vara en viktig faktor med luftrenare tyckte att
det var battre att den 4t sé att de visste att den fungerade och gjorde nytta.

“Om den dr helt tyst sda kan man ju tro att den dr sonder, jag menar inte att den ska ldta som
en dammsugare men ndgot tecken pa liv ger ju en trygghet i att det fungerar.”- R3 (21 ér,
kvinna).

Majoriteten av respondenterna ansag dock att en 14g ljudniva var en viktig styrka for
luftrenare inom kategorin produkteffektivitet. Detta kan vara nir de sover da det ar
fordelaktigt att luftrenaren har 14g ljudnivd. Samtidigt att da fa luften renad kan forbéttra
somnen (Nanopas, 2020). Sammanfattningsvis &r de tre styrkor som respondenterna
virderade tyngst med luftrenare utifran Nanopas produkt foljande: inget filter som behdver
bytas ut (bekvamlighet och ekonomiskt), battre dn det dyraste HEPA-filtret (effektiv produkt,
gor det den ska) och lag ljudniva (mirks inte och gar att sova med). Frischer fortsétter att
forklara att utifrdn hans perspektiv som VD for Nanopas ér deras interna svagheter gentemot
de befintliga konkurrenter att de inte ar lika finansiellt starka och att deras varumaérke ar
oként. Nanopas ér ett nystartat foretag och har inte de finansiella tillgangarna som deras
storre konkurrenter, Philips och Dyson. Samtliga respondenter kidnde till ndgot av de stora
varumirkena som tillverkar luftrenare men ingen av dem kénde till Nanopas sedan tidigare.
Vid intervjun var forsta gdngen de horde om Nanopas. Frischers pastdende om att de dr nya
pa marknaden och att deras varumérke ddrmed &r oként bekriftas av respondenterna. Ett
kérncitat fran detta ir:
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“Nanopas vet jag inte vad det dr for ndgot nej, men de foretag jag kéinner till som gor just
luftrenare dr vl isafall Dyson och Philips.” - R4 (30 ar, man).

Dessa svagheter skulle kunna klassas som relativt svéra att imitera da det krivs stora
investeringar fOr att bygga ett varumdrke vilket var en av de viktiga branschfaktorerna.
Svagheten géllande finansiella tillgdngar dr mer en generell svagheter vilket innebér att sma
foretag som Nanopas maste tdnka mer strategiskt och forvalta sina pengar mer effektivt.
Detta kan ater exemplifieras utifran tankesittet att inte konkurrera pé lika satt. Eftersom sma
foretag inte har lika resurser blir detta svart att géra men om de forsoker vara differentierade
och mer effektivare kan de lyckas ta marknadsandelar (Porter, 1996). Det har visat sig att
smamedelforetag som aktivt arbetat med sin strategi har béttre lyckats 4n de som inte gjort
det (Bellamy et al., 2019). Sex av sju respondenter tycker att det &r viktigt luftrenaren pa
ndgot sétt indikerar att den gor nytta i hemmet sa att de vet att den fungerar.

“En display som visar ndgot eller att den kanske varnar med ett ljud ndr luften dr dalig hade
varit bra sd den inte bara stdr ddr i onodan.” - R2 (26 ér, man).

Detta dr ndgot som Nanopas luftrenare Bjork inte har och det far dirmed réknas som en
svaghet. Detta skulle dock kunna sédgas vara en relativt tung svaghet da den &r svar att imitera
och kraver resurser for teknikutvecklande. Detta dr ocksa inom kategorin for
produkteffektivitet vilket Nanopas hittills haft hallbara komparativa fordelar inom.
Konkurrenter som Xiaomi har exempelvis indikationer pa sina luftrenare samt en app for att
folja luftkvalitén i hemmet. Fyra av sju respondenter tycker att det hade varit bra med en
applikation i telefonen som dr kopplad till luftrenaren dér de kan se luftkvaliteten i hemmet.

“Man har ju allt i telefonen nu och man kan styra det mesta i sitt hem fran den nu, sd det

o

borde man kunna géra med luftrenare ocksa.” - R1 (52 ar, kvinna).

Endast en av respondenterna som svarade att de var intresserad av att ha en app kopplad till
luftrenaren var villig att betala for det. Resterande ansédg att de inte forst ville betala for sjélva
luftrenaren och sen dessutom betala for en app.

“Det finns saker hdr i livet som jag hellre ldgger pengar pa dn en app till min luftrenare, har
jag dessutom redan betalat nagra tusenlappar for sjdilva lufirenaren sa tycker jag att det
borde ingd isdfall.” - R3 (21 ar, kvinna).

Tre av sju respondenter anser det som jobbigt att behdva ha en app till luftrenaren. De tyckte

att det var onddigt och att den information och de funktioner som ar visentliga borde kunna
ses och styras direkt fran luftrenaren. Ett kérncitat fran diskussionen kring detta ar:
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“Jag dr trott pa att allt ska vara kopplat till appar nu for tiden, mdnga anser att det dr for
att det ska vara smidigt men det dr vdl dnnu smidigare att bara styra maskinen manuellt.” -
R5 (44 ar, man).

Nagot som indikerar ren luft antingen pa luftrenaren eller 1 en app eller bdda var fordelaktigt
utifrdn respondenternas svar. Samtliga sdg detta som en viktig faktor for kop av luftrenare
och att inte kunna se om luften 4r ren far ses som en tung svaghet for Nanopas. Detta ndgot
som kréver investeringar antingen 1 produktutveckling eller 1 en app for att kunna se
luftkvalitén. Detta ar alltsa ndgot Nanopas maste forhélla sig till och om de skall investera 1
detta 1 forhallande till OE gentemot konkurrenterna eller forsoka kommunicera till
konsumenten att produkten fungerar dven utan luftkvalitéindikator. Nar det kommer till
branschfaktorn design menar Frischer att Nanopas luftrenare skiljer sig signifikant fran
befintliga luftrenare pad marknaden, bade nér det géller vilken teknik den anvénder sig av och
dven till utseendet. Ett kdrncitat frdn Frischer ar:

“Vi har valt en design som ska sticka ut, ddrav den spetsiga toppen istdllet for en kvadratisk
eller rund som kanske hade smdlt in mer.” - Ivar Frischer (VD Nanopas).

Niér respondenterna blev visade en bild pd Bjork (7.2 bilder), Nanopas luftrenare, tillsammans
med bilder pd andra luftrenare var reaktionen fran samtliga att Bjork inte sdg ut som de tdnkte
sig att en luftrenare skulle se ut. Ett kérncitat ar:

“Det ser ut som en high-tech router. Den dr inte lika diskret som de andra men sd linge den
ser cool ut sd tycker inte jag att det gor ndgonting.”’- R2 (26 ar, man).

Respondenterna tyckte att den stack ut mer &n de konkurrerande luftrenarna. Samtidigt var
det inte ndgot problem da den sdg ut som en router eller liknande. Daremot var det inte heller
fel om den skulle kunna designas om for att bli mer diskret. Detta dr da ett val for Nanopas att
gora dd det kan vara fordelaktigt att differentiera sig med en estetisk design (Cross, 1999).
Detta dr nagot som kommer behdva analyseras vidare men det kan sdgas att Nanopas inte &r
den mest estetiska luftrenaren pd marknaden. Nér det kommer till branschfaktorn sdkerhet ar
det en faktor som kan ségas vara den svagaste utifrdn Nanopas position som ett nystartat
foretag. Foretaget har inte ndgot uppbyggt varumirke &nnu, hemsida eller sociala medier.
Som tidigare ndmnts gillande branschfaktorn varumirke gér sdkerhet och ett etablerat
varumdrke hand i hand. Det kidnns sidkrare enligt respondenterna att kopa frén ett etablerat
varumadrke. Detta dr dock en mgjlighet for Nanopas att utveckla ett varumirke och utifran sin
valda strategi och differentiera sig fran befintliga aktorer. Mojlighet finns da att bygga upp en
mer effektiviserad organisation som trots sina mindre finansiella resurser kan formedla en
kénsla av sdkerhet.
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4.1.3 Den externa analysen - mdojligheter och hot

Vid analys av externa faktorer som paverkar Nanopas ar det viktigt att inte bara se till de
mdjligheter och hot som existerar nu, utan ocksd de som kan téinkas uppkomma i framtiden.
For att avgora vilka mojligheter som finns pd marknaden relaterade till hélsa stélldes foljande
fraga:

“Vet du vad det dr som fororenar luften i samhdllet idag? ”-Intervjuaren.

Respondenter <30 ar visade sig generellt kénna till fler orsaker till vad det dr som péverkar
luftkvalité vilket kan bekriftas med f6ljande kérncitat:

“Saker som gor var luft farlig att andas in dr ju avgaser fran transport, utsldpp frdan
industrier, luftburna sjukdomar, jag vet att naturkatastrofer som sker langt hérifrdn kan
forsdmra var luft hdr i Sverige ocksd. Sedan dr det ju pollen och andra allergier fran till
exempel djur som dr jobbigt for vissa”- R3 (21 ar, kvinna).

De <30 ér var dven mer oroliga for luftkvaliteten i samhaéllet idag och i framtiden vilket kan
pavisas med foljande kirncitat:

“Vi blir fler och fler pd jorden vilket innebdr mer utsldipp och formodligen fler pandemier
ocksa.”- R2 (26 éar, man).

Detta visar pa en kunskap inom detta konsumentsegment (respondenter < 30 &r) om att
luftkvalitén inte bara dr underoptimal utan dven foljer en negativ trend utifran deras
perspektiv. Mojligheten inom branschen att rikta sin marknadsféring mot unga som 1 storre
utstrackning dr bade mer medvetna och oroliga 6ver luftkvalité dr darmed stor. Detta visar pa
ett eventuellt segment foretag kan rikta fokus pa (Davidson, 2001). Utdver detta visar de pa
mdjligheten att maximera pd konsumenternas nuvarande och framtida perspektiv pa
luftfororeningar. En av de viktiga branschfaktorerna, produkteffektivitet, &r speciellt viktig
for att denna mojlighet skall gé att utnyttja. De aktorer pa4 marknaden som kan visa for
segmentet att de kan tillgodose kundernas behov inom denna i form av en bra luftkvalité i
sina bostdder genom hog produkteffektivitet har mycket att vinna. Respondenter >30 ér
ndmnde farre orsaker till vad som fororenar luften idag samt att de anség att vi 1 Sverige har
valdigt bra luft jamfort med andra ldnder.

“Fo6r oss som bor i stdder sd dr det mycket avgaser frdn trafiken som fororenar luften, men

Jjag bor pd en hojd och ndira en skog sd jag dr inte sdrskilt orolig for luftkvaliteten i mitt liv. -
R5 (44 ér, man).
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Detta &r 1 linje med vad hur marknaden forvéntas utvecklas dir 6kad kunskap om luftkvalitet
hos unga kommer driva pd marknaden for expansionen av luftrenare (Grand View Research,
2020). Fyra av sju respondenter tycker att det dr bade intressant och bra med ny teknik. De
gillar att folja med i tekniska trender och lara sig fordelar samt anvénda nya tekniska
16sningar. Detta kan identifieras som en mojlighet d& det 6ppnar upp for en teknikintresserad
kundgrupp. Produkter som sirskiljer sig med tekniska fordelar dr av intresse for dessa, vilket
kan visas med foljande kérncitat:

“Jag tycker att jag foljer med bra i trender i samhdllet och tycker om ndir det kommer ny
teknik som kan nya saker eller gér saker pd ett bdttre sdtt. ’- R7 (38 ar, kvinna).

Tre av sju respondenter tyckte ddremot att det kan vara aningen jobbigt med ny teknik och
behova ldgga ned tid pa att ldra sig den. Fordelarna med den nya tekniken méste iséfall viga
upp tiden det tar att forsta sig pa den. Ett kdrncitat 4r:

“For att jag ska kopa exempelvis en ny telefon och ldra mig allt nytt i den sa maste den vara
mycket bdttre dn den jag har nu, annars har jag varken tid eller lust for det.”- R6 (54 ér,
kvinna).

Detta kan ytterligare visa sig vara perspektiv for fokus av segment da Nanopas utnyttjar just
ny teknik som &r effektivare dn befintliga produktldsningar. Likasa finns det svagheter inom
branschfaktorn produkteffektivitet da de inte har nagon indikator for just ren luft. Resultatet
av intervjuerna med respondenterna visar att de mdjligheter som Nanopas har dr en marknad
som tros vdxa i takt med 6kad oro kring luftkvalitén, ménniskor med allergier och en
mojlighet att sarskilja sig da de &r 1 uppstartsfasen for att bygga upp ett varumérke och
ddrmed en kénsla av sdkerhet. Utifran respondenternas svar och utsagor under intervjuerna
har en del hot som Nanopas bade stills infér och kommer stillas infor identifierats. Samtliga
respondenter lyckades ndmna nagot eller nagra av de storre foretagen som for tillféllet finns
pa den svenska privatmarknaden for luftrenare. Ingen av respondenterna nimnde Bjork eller
Nanopas. Ett hot for Nanopas dr dirmed att deras konkurrenter redan &r vélkénda pa
marknaden medan de ar helt okdnda. Samtliga respondenter berittade ocksé att de kinner sig
mer trygga av att kdpa av stora varumarken.

“Jag vet att Electrolux och Philips sdljer lufirenare, och anledningen till varfér man képer
av dem dr nog for att manga andra goér det och da kéinns det tryggt pa ndgot sdtt for da vet
man att det funkar”. - R4 (30 ar, man).

Att det finns foretag pd marknaden som redan dr etablerade och kan visa pa ekonomisk
stabilitet som skapar trygghet for konsumenter blir ett hot for Nanopas. Da en av de viktigaste
branschfaktorerna var sdkerhet som ir starkt forknippat med detta hot sd géller att en dtgard
maste vidtas i Nanopas marknadsstrategi som leder till att detta hot forminskas. Nanopas
verkar pa en marknad med redan etablerade aktorer med fungerande verksamheter som har
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storre finansiella tillgangar &n vad Nanopas har. Konkurrenterna har stora budgetar for sin
marknadsforing som gor att de nér ut till fler madnniskor. Detta kan bekréftas av vara
respondenter dd samtliga kénde till ndgon eller ndgra av Nanopas storsta konkurrenter. Ett hot
for Nanopas blir ddrmed att deras konkurrenters finansiella muskler ar tillrdckligt starka for
att na ut till en bred grupp av minniskor vilket gor det svart for Nanopas att nd ut med sin
kommunikation. For Nanopas att ni ut med sina budskap och bringa en sdkerhet for en stor
grupp konsumenter skulle idag inte deras marknadsforingsbudget récka till da
konkurrenternas marknadsforing dr sa pass mycket mer omfattande. Hot kan som beskrivits 1
teorin antingen forminskas eller vdndas till en mdjlighet beroende pa vilken marknadsstrategi
de véljer att tillimpa. Nanopas maéste alltsd inte vanta tills de har samma finansiella muskler
som sina konkurrenter innan de kan ta sig an detta hotet. For att lyckas med det maste
Nanopas utfora en strategi som tillater dem att bringa sdkerhet for konsumenter genom en
marknadsstrategi som dr ekonomiskt hallbar for dem. Sammanfattningsvis dr de hot som
Nanopas har att de befintliga konkurrenterna pa marknaden ar: stora med finansiella muskler,
vdlkdnda varumdrken och etablerade pa marknaden. Det utgor hot for Nanopas som dr
nystartade och forsoker ta sig in pa marknaden.

Styrkorna, svagheterna, mojligheterna och hoten kan sammanstillas som figuren nedan.

STYRKOR SVAGHETER
-HAR INGET FILTER SOM BEHOVER BYTAS UT -EKONOMISK STYRKA
-BATTRE AN DET DYRASTE HEPA-FILTRET _OKANT VARUMARKE
-LAG LJUDNIVA -INGA PRODUKTTILLAGG

-UTSTICKANDE PRODUKTDESIGN

-INGEN 2 | 1 LOSNING (FLAKT + LUFTRENING)

-INGEN SAKERHET | FORM AV TIDIGARE
ANVANDARE OCH RECENSIONER

MOJLIGHETER HOT

-MARKNAD SOM VAXER -FINANSIELLT STARKA, VALKANDA OCH

-MOJLIGHET ATT SARSKILJA SIG MED EIRBLERARE KOMNEERIELEISR
SIN DIFFERENTIERADE PRODUKT

-OROLIGHET OCH MEDVETENHET OVER
LUFTKVALITE BLAND UNGA

-MOJLIGHET ATT TILLFREDSSTALLA
ALLERGIKERS BEHOV AV REN LUFT

-INTA EN HELT NY POSITION PA
MARKNADEN
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Med resultatet av denna SWOT-analys kan Nanopas nu se vilka hallbara komparativa
fordelar de innehar. Med detta kan en strategi utvecklas for Nanopas och positionering viljas.
For att ytterligare fa en inblick i konkurrenterna kommer nu en vidare del for vilka strategier
och positioneringar som intagits av de befintliga aktorerna pa marknaden. Med denna
information kan Nanopas {4 en battre 6verblick 6ver hur marknaden ser ut och om de kan
vilja en strategi som ar unik for dem.

4.2 Strategi

De fyra foretagen: Philips, Dyson, Xiaomi och Coway ér etablerade pd marknaden for
luftrenare. Utifran respondenternas svar dr de stora aktérerna som Xiaomi och Philips inte
endast forknippade med luftrenare utan mer som elektroniktillverkare generellt. Detta som
stora varumérken innebdr att de utfor aktiviteter som framhéver sin position som ledande
inom all form av elektroniktillverkning. Philips exempelvis gor allt fran TV-apparater till
elektriska tandborstar vilket forsoker mota hela kundernas behov inom teknik. Samtidigt
forsoker Philips inte konkurrera med kostnadsledarskap dé de inte har de billigaste
produkterna i de flesta teknikproduktskategorierna utan de dr nagonstans i mellanprisklassen.
Kostnadsledarskap ér en strategi som strévar efter ett markant lagre pris &n konkurrenterna
(Thompson, Strickland och Gamble, 2018). Exempelvis bland TV apparater finns det mérken
som Andersson som siljer betydligt billigare apparater till mer kopkénsliga konsumenter.
Denna generiska strategin for Philips blir da kostnadsledarskapfokus fokuserat mot
mellanprisklassen positionerat utifran kunders hela teknikbehov, needs-based positionering
(H-C. Moon et al., 2014). Dér de inte innehar kostnadsledarskap for hela marknaden utan mot
ett riktat segment, mellanprisklassen av konsumenter (Davidson, 2001). Med
mellanprisklassen menas konsumenter som ar relativt kopstarka och inte styrs helt av pris.
Dérmed endast kostnadsledarskap inom sitt segment och inte for hela marknaden.
Anledningen till varfor de inte valt differentiering ar for att de har ett véldigt stort
produktutbud och valt att som foretag skapa prisvirda kvalitativa produkter som gor sitt jobb.
De anammar liknande teknik som konkurrenter och forsdker inte vara unika i sitt
produktutvecklande. Denna strategi formedlar till konsumenten att de inte far den snyggaste
designen eller nyaste tekniken utan en godkénd produkta av bra kvalité. Inom sitt segment av
mellanprisklassen av konsumenter har de valt att positionera sig pd marknaden for att
tillgodose néstintill alla teknikbehov, needs-based positionering, hos denna specifika grupp
av konsumenter och utvecklar produkter diarefter (Moon et al., 2014). Detta kan hérledas till
respondenternas uppfattning av Philips vilket dr en generell teknikleverantdr som séljer
manga olika produkter inom teknikbranschen. Aktiviteterna Philips déd utfor starker detta 1
alla led da de forsoker etablera sig som en generell kvalitativ teknikleverantdr. Samtidigt kan
dé varumirket inte heller helt formas till en enskild produktkategori d& de forsoker
forknippas med produkter i flera kategorier vilket kan vara en nackdel da ett foretag kan ses
som mer marknadsledande och kvalitativ om de endast finns inom en produktkategori. Risker

37



finns ddrmed att konkurrera i termer av OFE och inte SP da de far svarare att skapa en mental
bild av varumaérket hos konsumenterna desto storre produktutbud (Porter, 1996). Samtidigt da
de forsoker tillgodose hela teknikbehovet for sitt riktade segment finns risken att
konkurrenter kan fokusera ndrmare inom en viss produktkategori for att battre skapa varde
for konsumenten (David, 2017). Dyson diaremot har inte en lika bred produktkatalog som
Philips, men har viss bredd till sitt sortiment. Utdver luftrenare kidnnetecknas de framst av
dammsugare dir de uppfattas som ledande.

“Ndr du hor ordet Dyson vad vdicker det for tankar?” - Intervjuaren

Sex av sju respondenter svarade att de forst och frimst identifierar Dyson med dammsugare.
Vilket stérker stdllningen av att varumirket skapat en stark association med denna
produktkategori.

“Ja de dr vdl frimst dammsugare da de dr ganska dyra men snygga.” - R3 (21 ar, kvinna).

Dyson har utfort aktiviteter vilket skapat varumaérket av dem som leverantorer av kvalitativa
dammsugare i den dvre prisklassen for den mer estetiskt medvetna konsumenten. Utdver
dammsugare har de fldktar och luftrenare vilket de inte dr lika associerade med. Strategin kan
ses som differentierande med fokus at den mer prisstarka konsumenten som foredrar snygg
design. Dyson har utfort unika aktiviteter som sammanflétat en snygg design med teknik. De
har i sina luftrenare byggt in en flékt sa att det blivit en tvd-i-en produkt. De har visat pa en
differentieringsstrategi inom produktutvecklingen (Hesterly & Barney, 2010). Utdver detta
skiljer sig produkterna i design vilket ger hallbara komparativa fordelar da respondenterna
menade att deras produkt var estetiskt tilltalande (Baines et al., 2016). Positionen kan ocksa
ses som utbudet av Dysons produkter, variety-based positionering, da de inte forsoker
tillfredsstélla hela teknikbehovet hos konsumenterna utan forst tillverkar en produkt de
kénner sig bekvdma och ledande med for att sedan silja denna (Moon et al., 2014). Fokuset
riktar sig sedan till ett segment som har en lite hogre budget och vérderar design. Genom att
rikta sig till specifika segment de da ge bittre virde da olika segment har olika prioriteringar
(Cross, 1999).

Nir det giller Xiaomi och Coway har de lite annorlunda strategier. Xiaomi har liksom Philips
valt att utveckla produkter for hela teknikbranschen. Som foretag dr de mest kiinda som
mobiltillverkare dir innehar kostnadsledarskap med needs-based positionering. De har inte
riktat fokus mot ett sarskilt segment utan utvecklat mobiler inom olika prisklasser som skall
kunna konkurrera inom alla segment fran priskiansliga kopare till kopstarka. Men inom de
olika segmenten forsoker de anamma kostnadsledarskap. Argument pé basis av att de
utnyttjar fokus genom produktutveckling for olika segment skulle kunna framforas. Dock dr
strategin tilldgnad for att rikta sig till alla olika typer av segment genom att vara
kostnadsledande och behélla sin position pa marknaden. Darmed ar det inte ett riktigt fokus
gentemot en specifik grupp av konsumenter vilket innebér att de inte anvénder en
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fokusstrategi (Griffin, 2012). Strategin har lett till ett varumérkesbyggande dir Xiaomi ses
som ett kinesiskt foretag med relativt kvalitativa produkter till ett lagt pris. Coway emellertid
ar ett litet foretag som specialiserar sig inom luftrenare. Detta foretag visste respondenterna
inte om sedan tidigare. Inom luftrenarbranschen har de ett gott rykte med bland annat
rekommendationer fran astma-och allergiférbundet for deras luftrenare. Deras strategi kan ses
som differentieringsfokus med variety-based positionering. Coways hallbara komparativa
fordelar dr att de ar ett specialiserat foretag som skapat ett gott rykte for luftrenare. Den
viktigaste branschfaktorn sikerhet kan anses uppfylld d& de ses som just de bésta inom
luftrenare. De har variety-based positionering vilket innebér att de utgar fran sin produkt,
luftrenare, vilket de kan gora bra och forhéller sig inte utifran konsumenters behov pad samma
satt som Philips. Detta gor att de till skillnad fran Philips kan béttre tillgodose behoven som
finns for just luftrenare da de specialiserar sig for konsumentersbehov inom just det omrédet.
De ses inte som ett foretag som tillverkar otaliga elektronikprodukter men déremot dr det
svéarare for Coway att etablera ett varumirke for dem som inte aktivt sdker luftrenare. Detta
gor att respondenterna inte kinde till Coway sedan tidigare da de inte hort talas om eller kopt
fran foretaget innan. De dr heller inte ett lika stort foretag som de tidigarendmnda vilket
ytterligare gor att resurserna for varumirkesbyggande blir mer begrinsade én ett storre
foretag. Dock kan som tidigare ndmnt, inom sin nisch for just luftrenare, mer strategiskt
utfora aktiviteter for att stirka deras varumarke som ett specialiserat luftrenarforetag
(Davidson, 2001). Fokuset Coway utfor dr gentemot segmentet av konsumenter som ocksé
befinner sig i mellanskiktet och uppat. Deras maskiner borjar i pris och sedan okar allt
eftersom produktlosningen blir effektivare.

Dessa foretag har olika strategier &ven om de ibland kan ndrma sig varandra i vissa aspekter
som ndr det giller fokus av specifika segment. Nar det giller aktiviteterna dessa foretagen
utfor kan skillnader identifieras, liknande aktiviteter, aktiviteter som valts bort, trade-offs och
unika aktiviteter. Den generiska strategin vald av Philips dr kostnadsledarskap fokuserat mot
medelklasskonsumenter positionerat utifran needs-based positionering. Nar det géller
aktiviteter dr priméra huvudaktiviteter som stodjer den valda strategin och sekundira
aktiviteter stodjande de primira aktiviteterna (Albert, 2013). De primira aktiviteterna for
Philips 1 linje med vald strategi ér: en bred produktkatalog, kvalitativa produkter till ett lagt
pris inom sitt segment och kénslan av sikerhet genom foretagsstorlek samt etablerat
varumirke. De sekundéra aktiviteterna som i sin tur gor detta mojligt &r: massproduktion
vilket ger skalbara ekonomiska fordelar som kan minska priset pd slutprodukten, valet att inte
tillverka billigare simre produkter utan tillverka billigast mgjligast produkter men som
fortfarande ar kvalitativa vilket gor dem lite dyrare men ger kostnadsledarskap inom sitt
segment, design vardesatts mindre vilket vidare kan minska priset pd slutprodukten, kdnslan
av sdkerhet genom recensioner, fin hemsida, siljs i de flesta affdrer, kommunicerar med
konsumenter via olika kanaler med olika produkter. Dyson har som strategi valt
differentieringsfokus med variety-based positionering. De priméra aktiviteterna som stirker
denna strategi dr: en estetiskt tilltalande produkt, unik produktutveckling vilket skapat en 2-1
produkt dé deras luftrenare dven kan anvindas som en flékt, en kénsla av sédkerhet hos ett mer
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specialiserat foretag som ar mer i den dyrare klassen. De sekundira aktiviteterna som stéarker
huvudaktiviteterna &r likasd en fin hemsida, recensioner samt uppbyggandet av ett starkt
varumairke, ett hogre pris vilket differentierar dem till ett annat segment &n exempelvis
Philips. Betriffande Xiaomi har de valt en liknande strategi som Philips dér de innehar
kostnadsledarskap och needs-based positionering. Skillnaden &r dock att de som foretag
konkurrerar inom flera olika kundsegment for kostnadsledarskap. Nar det géller luftrenare har
de dock inte lika ménga produkter och finns endast inom samma segment av kunder som
Philips, mellanprisklassen. De priméra aktiviteterna Xiaomi anvénder sig av dr likasd kdnslan
av sikerhet, en kvalitativ produkt och bred produktkatalog. Dock ar de
sekundira-aktiviteterna har differentierade dd de genom kommunikation etablerar foretaget
inom olika segment. Detta gor att produkternas kvalité skiljer sig inom olika segment
eftersom de forsoker vara i segment med priskénsliga kunder till de mer kopstarka. I samband
med detta kommer produktens effektivitet skilja sig mellan segmenten vilket kan skapa
dissonans 1 varumaérket da kunder ser bide véldigt utvecklade produkter samt mer begrinsade
sadana. Detta medfor att varumaérket inte helt kan ses som kvalitativt d& produkterna inte har
samma teknikstandard. Coways strategi kan ses som differentieringsfokus med variety-based
positionering. De priméra aktiviteterna hér skiljer sig frn de storre foretagen: kénsla av
sakerhet, kvalitativ produkt, nischad produktkatalog. P4 grund av mindre resurser én de
tidigare nimnda foretagen anvinder Coway darfor differentierade sekunddra-aktiviteter for
att uppna de priméra aktivitetsmalen. Exempelvis forsoker de skapa sidkerhet genom att skapa
perceptionen hos konsumenten for varumérket som specialister inom sitt produktomrade,
luftrenare. Detta genom recensioner, rekommendationer fran astma-och allergiférbundet samt
en fin hemsida. Med dessa mindre resurser har de mindre mdjligheter att skapa en bred
perception av varumirket hos allménheten och har istéllet som strategi att nd ut till dem som
redan letar efter luftrenare. Dessa ser om de soker att Coway ér ett vl rekommenderat foretag
som &r specialiserade inom just luftrenare. Eftersom Nanopas &r ett nystartat foretag utan en
riktig strategi eller positionering kommer vi utga fran denna insamlade information om
marknaden for att senare diskutera hur de kan etablera sig pa marknaden som ett litet foretag.
Nir det giller sékerhet dr det en dterkommande faktor som dyker upp. Det var den viktigaste
branschfaktorn och innebar en kinsla av sékerhet hos slutkonsumenten. De sekundira
aktiviteterna som stodjer just detta var bland annat en fin hemsida, recensioner och ett starkt
varumérke. FOr att uppna ett starkt varumérke maste ett foretag darfor kommunicera med
konsumenter att de kan tillfredsstélla deras krav av sékerhet. Genom att skapa en fin hemsida
et cetera kan de sedan kommunicera detta med konsumenten och bygga ett varumaérke.
Hérefter kommer darfor extra vikt laggas vid att undersoka vilka olika sitt ett foretag kan
kommunicera och mer specifikt hur ett litet foretag med begriansade resurser kan
kommunicera mest effektivt. Detta genom att inte kommunicera pa samma sitt som
konkurrenterna utan differentiera sig inom aktiviteten kommunikation och utféra det
annorlunda.
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4.3 Kommunikation

For att illustrera hur foretag kan kommunicera kommer forst en analys gor 6ver hur
konsumenter uppfattar vinster respektive forluster da det ger indikation for hur ett foretag
skall kommunicera. Om respondenterna viger vinster och forluster olika tungt dr det med
fordel Nanopas kommunicerar i termer av det som uppfattas som mest avgorande. For
Nanopas skulle detta vara vardefullt d& de kan kommunicera i termer av vinster (fordelar)
respektive forluster (nackdelar med att inte inforskaffa produkten). Vi exemplifierade med en
fragestéllning utifran prospektteorin (Kahneman, 2008).

“Om vi utgdr frdn dig som person just nu i denna stund vad skulle du helst valt? Fd hundra
tusen kronor till 80% eller en miljon kronor till 20% sannolikhet.” - Intervjuaren.

Sex av sju respondenter valde det “sdkra” alternativet, hundra tusen kronor till 80%
sannolikhet. Detta da de i sin nuvarande situation hellre tar detta val da det for dem é&r en stor
summa pengar och da hellre tar det valet som har storre sannolikhet till ndgon form av
erséttning.

“Jag hade hellre tagit hundra tusen dd det dr storre chans att jag vinner.” - RS (44 &r, man).

Det var ocksé en av respondenterna som utvecklade detta svaret och visade att han forstod
den teoretiska forlusten 1 att vdlja det “sdkrare” alternativet. Men valde det “sékra”
alternativet likasa da valet inte var Gver ett stort aggregat av val.

“Det rationella svaret dr att ta en miljon da det dr tvahundra tusen medan det andra dr attio
tusen. Men jag skulle ta det ‘sdkra’ da det dr mycket pengar for mig just nu och det dr bara
ett val och inte flera ganger jag kan gora valet.” - R2 (26 ar, man).

Den person som tog det “osdkra” alternativet gav ett svar utifran att hundra tusen inte ar
sarskilt mycket. Personen gav inte ndgot teoretiskt svar utover att fa en storre vinst. En
matematisk forklaring gavs ej vilket skulle gett en battre grund for valet.

“Jag skulle ta en miljon for hundratusen dr inte sdrskilt mycket och jag har inte problem med
att ta lite storre risker.” - R4 (30 ar, man).

Respondenterna valde alltsa i majoriteten av fallen det “sékrare” alternativet fore det
“osdkra”. Respondenterna uppvisade ett riskaversivt beteendemdnster eftersom de upplevde
hundratusen som det sékrare alternativet. EUT forklarar att pengar har avtagande nytta och
diarmed har hundratusen storre virde dn en miljon for en person med begrinsade tillgéngar.
Det dr ddrmed rationellt varfor respondenterna valde det “sdkra” alternativet. Det som
ddremot inte var klart var att endast en av sju respondenter kunde identifiera den teoretiska
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forlusten, 120 tusen kronor, av att ta det sdkra alternativet. De allra flesta kunde inte
identifiera forlusten av det sikra valet. Utifrdn Thalers (2016) definition av en rationell
ménniska skall denna ha “korrekta (unbiased) overtygelser och forvintningar”. Det kan hér
identifieras att majoriteten av respondenterna inte hade korrekta forvéntningar da de inte
identifierade den teoretiska forlusten. Respondenterna utnyttjade heuristik for att bedoma
sannolikheter och valde att ge mer tyngd till det sékra alternativet 4n vad som é&r rationellt
enligt homo economicus. De valde att virdera vinster och forluster olika, forluster vigde
tyngre dn vinster (Kahneman, 2008). Fortsittningsvis gav vi respondenterna frdgan om hur de
varderar laga sannolikheter och varfor de i sadana fall tar dem. Fragan vi stillde var:

“Spelar du triss? I sddana fall: vad tror du sannolikheten dr att du vinner och varfor spelar
du?” - Intervjuaren.

Samtliga respondenter svarade att de spelar triss ndgon géng ibland. Kontexten till svaren
aterspeglade ett perspektiv fran respondenterna som uppfattade sannolikheten for en
miljonvinst till 1g. Fem av sju respondenter svarade att sannolikheten var lagre &n den
faktiskt &r men att de spelar for skojs skull trots att de inte kommer vinna. Den riktiga
sannolikheten dr 0,00013% att vinna minst en miljon kronor (Statistikersamfundet, 2015).

“Jag spelar ndagon gang ibland men inte sd ofta. Jag vet att sannolikheten dr en pa miljonen
men det dr ju sd lite pengar och skoj om man vinner sa.” - R4 (30 ar, man).

Man skulle utifrén detta citat sammanfatta det som att alla respondenter forstar att
sannolikheten dr liten men samtidigt spelar de for att “de kan vinna”. Utifrdn Kahneman
(2008) kan det sédgas att det dr system 1 som koper trisslotterna for att sannolikheten uppfattas
som hdgre niar minniskan inte reflekterar. Men nér de far frigan om sannolikheten uppvisar
de ett mer genomténkt svar, system 2, och dirmed undervérderar sannolikheten for att kunna
forklara sina handlingar till omgivningen (Haidt, 2013). Kénslan som ar viktigt i
sammanhanget var att ndr ménniskor inte tinker efter uppfattas sannolikheten hogre &n den ar
och nir de tdnkte efter varderade de sannolikheten lagre for att visa att de faktiskt vet att den
ar lag (Patel & Davidson, 2019). Detta kan 1 sin tur anvidndas 1 Nanopas kommunikation pa
olika sitt. De tva respondenter som inte undervarderade sannolikheten gav i sin kontext inte
ndgon direkt sannolikhetsbedomning.

“Det dr vil vildigt liten chans att man vinner natt men ibland vinner man ju femtio kronor
vilket kan vara kul.” - R7 (38 ér, kvinna).

For Nanopas del dr det anvdndbar information da de kan kommunicera i termer av forluster
med att inte inforskaffa deras luftrenare. Likasa kan de d& 4ven kommunicera sma risker med
lag sannolikhet att intrdffa d& ménniskor generellt beddmer sannolikheten som hégre dn den
egentligen dr. Om det alltsa finns hilsorisker med liten sannolikhet kan det vara anvéndbart
att kommunicera dessa och hur de paverkar konsumenten negativt. Likasé kan de
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kommunicera fordelar med lag sannolikhet men utifrdn hur respondenterna uppfattar forluster
och vinster dr det fordelaktigt att forhélla sig till forluster. Nu kring sjdlv kommunikationen.
Hur kan sma foretag kommunicera differentierat 4n konkurrenterna? Respondenterna
frigades om sina tankar kring emotionell marknadsforing via ett antal fragor:

“Skulle reklam som spelar pa kéinslor fanga ditt intresse?” - Intervjuaren.

Sex av sju respondenter svarade att de till viss grad paverkas av reklam riktat for att vicka
kanslor. I linje med Patel och Davidson (2019) syn pa tolkning av respondenterna forsokte vi
titta pd hur de svarade och vad for intryck de gav. Vi tolkade majoriteten av svaren som
eftertinksamma dé det &r inget respondenterna aktivt tinker pa nir de paverkas av reklam.
Manga av svaren var system 2, reflektion och att paverkas av reklam &r inget en person helst
vill erkénna till sin omgivning (Haidt, 2013). Ett kérncitat {for att exemplifiera:

“Jag skulle sdga att jag inte paverkas allt for mycket men i viss grad paverkas man ju.” - R7
(38 ar, kvinna).

En respondent svarade att hon inte paverkades alls av reklam riktad for att vicka kénslor.

“Nd jag skulle inte sdga att det paverkar mig. Jag brukar inte tdnka efter sdrskilt mycket
innan jag koper ndagot.” - R3 (21 ar, kvinna).

For att grava djupare frdgade vi sedan foljande:
“Skulle reklam som visar ren information fdanga ditt intresse?” - Intervjuaren.

Hair svarade tre av sju stycken respondenter att det skulle finga intresset. Detta svar kan
spéras till system 1 da respondenterna svarade snabbare och inte var ett genomtink svar
(Patel och Davidson, 2019).

“Ja det skulle jag om det var en produkt jag var intresserad av och ville kopa.” - R1 (52 ér,
kvinna).

Samtidigt svarade resterande respondenter utifrdn antagandet om produkten inte var i
bakhuvudet fran borjan, om de hade sett nagonting pa sitt Instagramflode. I kontexten ar det
mindre viktigt med uppseendevickande reklam om konsumenten redan ar lite intresserad.
Dérfor kan detta d& vara anviandbart vid retargeting, konsumenter som redan integrerat med
foretaget men inte kopt nagot.

“Om jag hade sett reklam med ren information pda mitt Instagramfléde hade jag nog scrollat
forbi.” - R7 (38 ér, kvinna).
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“Krdvs det nagonting som fangar intresset for att ge produkten en chans?” - Intervjuaren.

Har svarade sex av sju respondenter att det krdvdes nagot extra for att de skulle stanna upp
och faktiskt kolla pa reklamen. Detta dr i linje med heuristiker vilket innebér att vi konstant
bombarderas av information och vi sallar omedvetet ut det som uppfattas som oviktigt.
Darfor kravs det nagot extra for att vi skall aktivera system 2, system 1 maste engageras for
att sedan skicka vidare det till system 2 som dr mer logisk och kan ta kopbeslut (Gigerenzer
& Selten, 2002). Detta kan exemplifieras 1 kirncitatet:

“Presentation av fakta bdttre ndr man ska besluta sig for kép men for att fanga ens
uppmdrksamhet sd dr det mest effektivt att spela pd kdnslor, ja.” - R2 (26 ar, man).

Samtidigt var det en person som sa att hon inte krdvde ndgon form av uppseendevickande for
att bli intresserad. Detta var samma person som svarade tidigare att reklam som riktar mot
kanslor inte paverkade henne namnvért vid kop.

“Jag skulle inte sdga att jag mdste se nagot uppseendevdckande for att ge produkten en
chans.” - R3 (21 ar, kvinna).

Eftersom uppseendevickande reklam ar en viktig del i val av kommunikationsstrategi valde
vi att ge respondenterna en extra fraga som formulerades annorlunda:

“Skulle du halla med om att utsidan ger insidan en chans?” - Intervjuaren.

Hiér holl alla respondenter med om uttalandet men i olika grad. Sex av sju holl med helt
medan en person, R3, som ocksé svarade tidigare att hon inte paverkades av
uppseendevickande reklam menade att hon holl med delvis. Ett kirncitat for att visa
respondenternas attityd:

“Ja men det haller jag med om man mdste bli lite intresserad.” - RS (44 &r, man).
“Lite grann kanske men inte sd mycket.” - R3 (21 ar, kvinna).

For Nanopas dr det ddrmed viktigt att kommunicera for att vicka uppmérksamhet nér
manniskor aldrig hort talas om dem. Samtidigt racker det inte med detta da de maste
déarutdver ocksa formedla information som ar relevant for produkten och dess fordelar. De
maste forst fanga konsumentens intresse for att sedan kunna kommunicera det de egentligen
vill. Som tidigare ndmnts behover sma foretag kommunicera sdkerhet utdver sina unika
egenskaper. Som ett oként foretag kan det ytterligare vara svart att genom traditionell
kommunikation né ut till konsumenter d& de inte redan finns i deras omedvetna. Att da skapa
nagonting som vicker uppmarksamhet ar viktigt for sma foretag och Nanopas. Darefter kan
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de kommunicera det de behover i linje med sin valda strategi. Respondenterna fragades ocksa
vad deras storsta koptrigger ar:

“Vad dr den avgorande faktorn vid reklam som gor att du koper?” - Intervjuaren.

Hiér svarade respondenterna lite olika men det var en blandning mellan recensioner, pris,
funktion och reklam. Vi fick intryck av att det var en méngd olika saker som spelade roll
samtidigt som det var i olika steg de olika faktorerna paverkade, till exempel kridvdes nigot
som fangade intresset for att sedan de andra faktorerna skulle spela roll. Har var det alltsa
inget konsensus men for att exemplifiera presenterar vi nagra svar:

“Jag skulle sdga att det dr funktionen och pris, men pris kontra funktion.” - R1 (52 ér,
kvinna).

“Att den har fdtt bra recensioner men annars om det inte kostar allt fo6r mycket gor jag inte sa
mycket research.” - RS (44 ar, man).

“Om man tdnker efter sa mdste jag forst bli intresserad pa natt sdtt genom reklam eller
vdnner som har produkten och rekommenderar den. Sedan gor jag mest min egna research
och kollar recensioner och sadant.” - R7 (38 ar, kvinna).

De allra flesta hoppade dver steget av att bli intresserade utan svarade direkt som om de ville
kdpa en produktlosning och letade efter en produkt. Detta var kdnslan som vi uppfattade
utifran intervjuerna och senare ljudupptagningarna (Patel & Davidson, 2019). Detta kan
likasd hanvisas till Haidt (2013) som menar pa att vi vill ha rationella forklaring till vara
kopvanor for att kunna formedla varfor vi kopte produkten till var omgivning. Det kan sdgas
att det krdvs kraftfull emotionell kommunikation och samtidigt information som
konsumenten sedan kan grunda kdpet rationellt i. For att exemplifiera emotionell
marknadsforing 14t vi respondenterna titta pa tvd bilder som vi gjort i Photoshop for att ge ett
snabbt exempel 6ver hur emotionell marknadsforing respektive informationsbaserad
marknadsforing kan se ut. De fick se bilderna bredvid varandra samtidigt for att inte paverkad
av till exempel primacy bias (Kahneman, 2008). Bilderna de fick se var:

KOP EN LUFTRENARE FRAN G DEN OSYNLIGA FARAN G
NANOPAS OCH ANDAS REN LUFT LAT DINA BARN ANDAS REN LUFT

W X
LEM :: j%
f

P
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Den reklam till vénster &r riktad for att kommunicera information medan den at hoger ér
riktad for att framkalla kénslor och uppmaérksamhet. Alla respondenter svarade att de hellre
hade sett den vénstra dd den sag mer professionell ut och att den andra var osmaklig. Detta 1
linje med det som uppgavs som exempel av osmaklig reklam “du behdver bara vara vit for att
nd framgang” (Baines, Fill & Rosengren, 2016).

“Den vdinstra ser mer professionell ut dd den andra ser mer ut som ndagot ddligt ihopklistrat.”
-R3 (21 ar, kvinna).

“Jag mdrkte den andra med barnet forst men jag tycker det dr lite osmakligt att anvinda
barn i reklam men den sticker ju ut sd jag hade nog lagt mdrke till den men sen inte kopt.” -
R5 (44 ar, man).

Samtidigt uppméarksammade vi att majoriteten drogs till den emotionella reklamen férst men
sedan post-hoc beslutade sig om att den sag oprofessionell ut (Haidt, 2013). Alla
respondenter holl med om att de forst markte reklamen som inneholl ett barn da den fangade
deras uppmirksamhet. Ogonen drogs till den men sedan var reklamen i sig osmaklig och sig
inte sérskilt professionell ut (givet d& den &r gjord av intervjuarna som inte dr professionella
marknadsforare). Denna reklam skapade kénslor av upprordhet och skulle eventuellt kunna
skada varumaérket liknande det arbetsformedlingens reklam gjorde (Dagens Nyheter, 2019).

“Jag vet inte riktigt men jag skulle nog sdga att den med barnet drog min uppmdrksamhet
mer men den sdg lite dalig ut sd den sag lite oserios ut.” - R8 (54 ér, kvinna).

For Nanopas del ar det dirmed inte all emotionell kommunikation som &r givande.
Respondenterna holl med om att den drog uppmairksamhet men det fanns ingenting som holl
dem kvar, frimst pé grund av den oprofessionella kénslan reklamen projicerade. Det handlar
ddrmed om en grinsgang mellan att finga konsumentens intresse och samtidigt formedla en
professionell kdnsla. Samtidigt Konsumenter bombarderas av emotionell reklam dagligen,
emotionell reklam som fungerat tidigare slutar framkalla kénslor nér konsumen exponerats
tillrackligt for att genom heuristik sortera bort den (Kahneman, 2008). Det dr darfor
fordelaktigt att skapa en ny slags emotionell reklam som ocksé framkallar rétt sorts kénslor,
vécks fel kénslor kan varumaérket skadas istdllet om det ses som osmakligt (The New York
Times, 2012). Hir dr ocksa exempel pa chockerande reklam som Baines et al. (2016)
beskriver. Skuld skapas Gver barnet men slar snabbt Gver till osmakligt da de forsoker sélja
nagot. Har dr det inte en icke-vinstdrivande organisation, de kan accepteras gora sddan
reklam. Foretag méste vara mer uppmérksam vid emotionell marknadsforing én traditionell
och extremt vaksam vad for kdnslor som vicks. Storytelling dr en annan strategisk
kommunikationsvig foretag kan vélja som ocksa kan kombineras med kénslor for stirkande
effekt. For Nanopas del kan det vara ett sitt att differentiera sig gentemot konkurrenterna.

“Ar det viktigt med storytelling med reklam?” - Intervjuaren.
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Fem av sju stycken respondenter svarade att de tyckte storytelling var viktigt for dem. Detta
kan kategoriseras via kérncitatet:

“Ja men det tycker jag, man berdttar om foretaget och produkten och vad den formedlar.” -
R1 (52 ar, kvinna).

De tva respondenter som tyckte storytelling inte var sdrskilt viktigt menade pa att det spelar
mer roll med produkten och vad den gjorde.

“For mig dr det inte sdrskilt viktigt utan det dr mer produkten i sig som dr viktig om den

o

fungerar bra och sd.” - RS (44 &r, man).

Samma respondent som svarade att hon inte paverkades av emotionell reklam menade att
storytelling for henne inte var sérskilt viktigt.

“Nej for mig dr det inte ndgot viktigt, inget jag tdnker pd iallafall.” - R3 (21 ar, kvinna).

Men for de allra flesta tyckte det att storytelling var fordelaktigt d& det var lite roligare och de
kunde fi en bredare uppfattning om foretaget.

Nir vi sedan frdgade respondenter om de kunde namnet pé nadgon frén ICA-reklamen, med
det menat den reklamen som innehéller storytelling om karaktirerna som spelar i den.

“Kan ni namnet pd ndagon fran ICA-reklamen?” - Intervjuaren.

Detta exemplet kunde alla respondenter svara pa och ddrmed gav det en insikt i kanske den
omedvetna dragkraften av storytelling.

“Ja men det kan jag, ICA-stig till exempel.” - R8 (38 ér, kvinna).

Storytelling har stor potential att fastna i minnet hos konsumenterna. Storytelling var dock
inte ndgon stark kdpfaktor menade respondenterna men istéllet ett bra sétt att bygga
varumdrken snarare édn att faktiskt aktivera kopimpulser (ICA-historien, 2020). En l&ngsiktigt
strategi skulle utifrdn respondenternas svar dirmed kunna urskiljas och detta kunna utnyttjas
av Nanopas for att etablera sitt varumérke.
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5. Diskussion och slutsatser

1 detta avsnitt kommer en diskussion ske om fynden som gjorts utifrdn respondenternas svar.
Dessa kommer sedan i mer direkt form appliceras utifrdn syftet med uppsatsen, hur Nanopas
kan etablera sig pa marknaden for luftrenare. Avslutningsvis ges forslag for vidare forskning.

5.1 Diskussion

De frimsta héllbara komparativa fordelar Nanopas innehar utifran sin nuvarande
foretagsstéllning dr inom branschfaktorn produkteffektivitet. Dessa utgar frin produkten som
ar differentierad gentemot konkurrenternas och effektivare. Den har dels inget filter vilket gor
att konsumenten inte behdver gora regelbundna kop av filter vilket ocksa innebar mindre
underhall. Dartill &r Nanopas produkt effektivare dn de bésta konkurrerande produkterna
inom samma prisklass. Dessa styrkor konfirmerades av respondenterna som intervjuades dir
majoriteten varderade styrkorna tungt likasd. Om respondenterna inte hade virderat dessa
styrkor hade de inte kunnat kategoriseras som styrkor da det &r utifran konsumentens
perspektiv styrkor finns. Om konsumenter inte véarderar vissa styrkor kan de inte heller sdgas
vara héllbara komparativa fordelar da det inte skulle bidra i konsumentens vilja att kopa
produkten. Det som gor att dessa styrkor héllbara &r att de ar svéra att imitera.
Konkurrenterna pd marknaden utnyttjar en annorlunda teknik, HEPA-filter, till skillnad fran
Nanopas som anvinder jon-rening. Om Nanopas konkurrenter skulle imitera
jon-reningstekniken i sina produkter skulle det kridvas stora investeringar vilket ger en viss
intradesbarridr till fordel for Nanopas. Utover detta har Nanopas patent pa sitt sitt att utnyttja
jon-rening i sin produkt vilket ger ett visst ytterligare skydd. Samtidigt ar detta patent inte
heltdckande d& det endast betrdaffar hur Nanopas har utnyttjat jon-rening i sin produkt och
jon-rening kan anvéindas av konkurrenter om dessa kan anvinda det pd differentierat satt.
Nanopas styrkor inom just produkteffektivitet kan darfor identifieras som hallbara
komparativa fordelar da ej dr litta att imitera. Dock dr det 14g ljudniva en styrka som inte kan
ses som hallbar da det inte kan ses som svart att imitera. Konkurrenter kan investera och
utveckla sina produkter till att 1ata mindre vilket gor att imiteringskriteriet for en hallbar
komparativ styrka inte uppfylls. Nanopas har ocksa svagheter inom branschfaktorn
produkteffektivitet. Vissa av Nanopas konkurrenter hade tilldgg pa sin produkt. En av
tilliggen 4r en app vilket kan visa konsumentens luftkvalité 1 hemmet. Ett annat tilldgg
konkurrenter hade pa sin produkt dr en indikator som indikerar luftkvalitén i hemmet.
Anledningen till varfor detta &r en svaghet dr for att majoriteten av respondenterna vérderade
detta hogt dd det visade att maskinen var pa, fungerade, visade luftkvalitén i hemmet. En app
ar ndgot som kan ses som en komparativ fordel och &r relativt till Nanopas en svaghet.
Nanopas som ett litet foretag med begriansade resurser kan utifran sin stillning ocksa se
denna svaghet som hallbar for konkurrenterna da de inte har resurser att utveckla en app. Men
for andra foretag pd marknaden behover det inte ses som en hallbar komparativ styrka dé de
med storre resurser likasé kan utveckla en app till sin produkt. Det skulle kunna argumenteras
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for att en app innehaller kod som ar omojligt att imitera men detta kan inte ses som en hallbar
styrka dd det dr funktionen som &r avgorande vilket kan imiteras med hjilp av annorlunda
kod. Ett konkurrerande foretag kan exempelvis utveckla en app med en helt annan kod men
som fungerar pad samma sétt. Respondenterna uppgav att det var framst luftkvalitén samt att
de kunde se att maskinen var pa och fungerande som var styrkorna hos en app. De uppgav
ocksa att en indikator pa maskinen skulle vara bra, dd@ med samma anledningar till varfér en
app var bra. Detta dr ndgot som vissa konkurrenter till Nanopas har men som inte behdver ses
som hallbara komparativa fordelar emot Nanopas. Detta da Frischer nimnt att detta skulle
kunna vara genomforbart att lagga till pa deras produkt vilket skulle uppfylla respondenternas
onskan. Detta skulle da kunna till viss del neutralisera styrkan hos en app dd funktionen av en
indikator 16ser samma problem. Det som da skulle skilja en app och en indikator ar hur vél
dessa dr utvecklade exempelvis kommer indikatorn ocksa ha en luftkvalitédisplay eller bara
en indikator som visar att produkten &r pé. Frischer menade pé att det inte skulle vara ndgon
display utan en liten lysdiod som visar att produkten var igdng vilket da inte skulle ge tillgdng
till luftkvalitén 1 hemmet. Darfor kan det inte sdgas vara helt neutraliserande av en app
exklusive fler mojligheter en app har som tillgang till 6verblick i hemmets luftkvalité fran en
annan plats an hemma. Tilldgg ar dérfor nagonting som kan ses som en svaghet for Nanopas.

En annan konkurrent pa marknaden som hade héllbara komparativa férdelar inom
branschfaktorn produkteffektivitet var Dyson dé deras produkt dr en 2 i en 1 16sning d& den
fungerar som en luftrenare och en flakt. Detta dr nagot som ar svéart att imitera vilket gor
fordelen héllbar da det krévs stora investeringar att imitera. Detta dr nagot som Nanopas
produkt inte skulle kunna utvecklas till fortillfallet dd Nanopas inte har resurserna till att géra
detta. Detta innebar darfor att utifrdn Nanopas dr detta en svaghet som ér héllbar. Det som gor
detta daligt dr att konsumenter som &r ute efter bade en flikt och en luftrenare kan da képa en
2 ien 1 16sning vilket ger ett bittre pris dn att kopa det var for sig beroende pa krav av
effektivitet. Dock de konsumenter som inte &r ute efter bade och, finner sig behova betala ett
hogre pris vilket kan géra dem mer villiga att kopa fran andra foretag exempelvis Nanopas.
En annan svaghet Nanopas hade var inom branschfaktorn design. Inom denna faktorn var det
frimst en konkurrent, Dyson, som hade héllbara komparativa férdelar. Detta genom stora
investeringar och utforandet av aktiviteter i linje med strategin av estetiskt tilltalande
produkter. For Nanopas del skulle det krdvas investeringar for att gora deras produkt mer
estetiskt tilltalande. Till exempel krivs det forst att ndgon skissar upp en ny design som
fungerar rent tekniskt utifrdn tekniken som finns déri. Efter detta behover de stuva om
produktionslinjen till att tillverka utifran planerna samt kvalitétesta med mera vilket skulle
kriva resurser. Dessa kan ses som hallbara fordelar for Dyson gentemot Nanopas da de for
tillfallet inte &r i en position att géra detta dd de inte har tillrdckligt stora resurser. Samtidigt
virderade inte respondenterna denna branschfaktor som viktigast da det var den rankades
lagst. Utdver detta finns det respondenter som menade att luftrenare helst ej skall vara
utstickande vilket Dysons dr men ses som estetiskt tilltalande. Darfér kan Nanopas eventuellt
kunna gora designéndringar till sin produkt for att gora den mindre i6gonfallande exempelvis
genom att ta bort spetsen pa toppen av produkten. Samtidigt kan detta eventuellt paverka
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luftrenarens funktion och dérfor krévs en vidare titt av Nanopas ingenjorer for att se om det ar
mojligt. Vissa respondenter menade pé att det var en styrka produkten var estetiskt tilltalande
medans andra virderade mer att den inte stack ut. De respondenter som virderade att den inte
stack ut samt virderade produktens effektivitet hogst skulle darfor vara ett mer passande
segment att rikta in sig mot utifran Nanopas perspektiv.

Branschfaktorn sikerhet var det som rankades som den viktigaste branschfaktorn och som
ocksa utgjorde de storsta svagheterna for Nanopas. Med sidkerhet menade respondenterna allt
som tillforde att de kdnde sig trygga med foretaget och sitt kop. Detta var exempelvis en fin
hemsida, goda recensioner, rekommendationer for relevanta trovérdiga forbund som astma-
och allergiforbundet, garantier, enkla returer och bytesritt, ett starkt varumirke, stort foretag
och sociala medier. Detta &r styrkor som kréver tid och tdlamod for att bygga upp samt
resurser. Exempelvis maste de forst sélja x antal produkter for att konsumenter skall borja
lamna recensioner pa Nanopas hemsida samt att dessa i sin tur via mun-till-mun
rekommenderar foretaget och skapar ett varumarke. Utover dessa ér garantier och returer med
mera sddant som ar lagfort men som genom transparens kan stirka ett foretags rykte.
Exempelvis om en recension finns pd hemsidan som menar pa att hen fick en defekt produkt
men genom god kundservice snabbt och enkelt fick en ny produkt skapar detta fortroende for
foretaget. Rekommendationer fran forbund dr ndgonting som likasad kommer med tid da
genom en effektiv produkt, pa egna meriter, visar 6verldgsenhet gentemot konkurrenternas.
Utover detta kan Nanopas genom produktutskick fa recensioner skriva av teknikmagasin
vilket kan ge viss publicitet. Alla dessa aktiviteter dr saker som tillfor sikerhet till
konsumenten men som inte dr kan klassas som héllbara komparativa styrkor da aktiviteterna
utfors av konkurrenterna och kan snabbt imiteras. Aktiviteterna som starker branschfaktorn
sikerhet, exklusive varuméirke och kommunikation, kan ses som standardaktiviteter

som foretag pa marknaden. Med standardaktiviteter menas da det som konsumenter ar vana
att f4 och ses som standard. Detta kan jimforas till OE da aktiviteterna inte dr unika och
imiterbara. Aktiviteterna kan ses som att befinna sig pa produktivitetslinjen och for
nystartade foretag dr det viktigt att inom branschfaktorn sdkerhet utfora aktiviteterna andra
foretag gor pa denna linjen for att starka kdnslan av sékerhet. Produktivitetslinjen indikerar
att aktiviteten dr det effektivaste sattet att utfora aktiviteten pa for marknaden. Samtidigt ar
det vil diskuterat i denna artikeln att strategi handlar om att utfora aktiviteter annorlunda, SP,
for att differentiera sig pd marknaden och inte konkurrera inom OE. Diremot inom just
branschfaktorn sékerhet dr en fin hemsida ndgonting som dr branschstandard och det finns
goda utvecklade sétt i utforandet av aktiviteten. Om ett nystartat foretag skall exempelvis
samla in recensioner kan detta ske genom mail och differentiering skulle vara att ha
videorecensioner pa Youtube. Det dr en avvigning, trade-off, som ett nystartat foretag gor da
kénslan av sékerhet inte innebér kop utan i slutindan handlar det om produktlosningens
effektivitet. Sékerhet kan ses som intrddesbarriér for att konkurrera och dd kan det vara
fordelaktigt att imitera aktiviteter som konkurrerande foretag utfor for att skapa en kénsla av
sdkerhet. Respondenterna menade pa att stora foretag kdndes sdkra da de visste att de kunde
lamna tillbaka produkten samt avsaknaden av konkursrisk. Samtidigt menar vissa
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respondenter pa att det inte spelar sirskilt stor roll om foretaget hade en béttre produkt och
kunde uppvisa de andra nimnda aktiviteterna som uppfyllda sikerhetsfaktorn som
exempelvis goda recensioner. Anledningen till varfor detta &r en svaghet for Nanopas ar da
for att de som ett nystartat foretag inte har kommit langt 1 sin uppbyggnad av kédnslan av
sdkerhet. Detta gor dock inte sdkerhet till en héllbar komparativ fordel for konkurrenterna
utan innebdr endast att Nanopas torde utveckla sina aktiviteter inom sidkerhet for att kunna na
upp till minimikraven respondenterna menade pd. Varumaérke var den sista branschfaktorn
som gar hand i hand med sékerhet da ett stark varumérke ger en god kinsla av sdkerhet. Detta
ar nagonting som kan sdgas ge hallbara komparativa fordelar da det handlar om
uppbyggnaden av identiteten av ett foretag utifran konsumenternas perspektiv av foretaget.
Genom att genomsyra foretaget i linje med en vald strategi kan foretaget formedla sin strategi
i alla led i foretag och slutlingen forhoppnings vis skapa den valda positionen pad marknaden i
huvudet pd konsumenten. Detta skapas med bland annat kommunikation d& man interagerar
med konsumenten. Med kommunikation skapas ddrmed varumérket och kan forstarka
styrkorna Nanopas innehar. Med hallbar komparativa fordel inom sékerhet menas da hur
sammansattningen av sidkerhetsaktiviteter utfors. Hallbarheten i fordelen innebar att det &r
svart for konkurrerande foretag att aterskapa synergin av dessa aktiviteter. Samtidigt kan
foretag misslyckas om de hamnar i ett mellanting dér de inte har en vald strategi utan spretar
for mycket at olika hill vilket gér det forvirrande for konsumenten att veta vad foretaget
faktiskt forsoker formedla. Nanopas har darfor for tillfallet en svaghet inom denna
branschfaktorn d& de som ett nystartat foretag inte riktigt nagon vald strategi &nnu men det &r
nagonting som &r syftet med uppsatsen och som kommer ges forslag pa i. Déarfor kan
Nanopas sédgas likasd kunna uppna hallbara komparativa férdelar inom just varumérke om de
kan vélja en strategi som skiljer sig gentemot konkurrenterna.

Det har gitt att identifiera en del mojligheter for Nanopas pa marknaden utifran
respondenternas svar. Den forsta mojligheten 4r som ndmnt i1 foregédende kapitel att
marknaden &dr under en expansion, vilket enligt Grand View Research kommer att viixa med
cirka 10% de nérmaste sju aren). Detta gor att foretagen pad marknaden inte konkurrerar inom
en nedatgaende marknaden vilket skulle kunna minska risken for konkurrerande pa basis av
priset pa produkten. Den andra mojligheten som Nanopas kan ta vara pa ar att de har en
mojlighet att differentiera sig da de ledande luftrenarna pad marknaden anvéinder samma
teknik. Frigan de méste stélla sig nu dr om styrkorna ér tillrdckliga for att ta vara pa
mdjligheterna. De styrkor som Nanopas har dr speciellt viardefulla for att kunna etablera sig
pa marknaden som nagot nytt och som en uppstickare. Pa en marknad som véxer snabbt diar
de stora aktorerna bryr sig om att na den stora massan kan Nanopas uppmérksamma ett
mindre segment av konsumenter med specifika behov som dverensstimmer med Nanopas
styrkor. Utifrn respondenternas svar kunde en ung kundgrupp identifieras som mélgrupp da
de generellt 4r med medvetna och oroliga dver luftkvalité dn den dldre generationen. Det
finns alltsd en mdjlighet att kommunicera fordelarna med Nanopas teknik som tar dven de
minsta av partiklar till en sddan mélgrupp. Nar det giller hot for Nanopas pad marknaden:
hoten dr i form av stora, etablerade och vilkédnda konkurrenter méste tas i beaktning nar
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strategi valjs. Detta kan i sin tur omvandlas till méjligheter da det finns tillfalle att utifran
befintliga aktorer pa marknaden differentiera sig och ddrmed ta en position som skiljer sig.
Da konkurrenterna som dr stora foretag véljer att rikta sin kommunikation mot stora segment
och tillfredsstilla s& ménga méanniskor som mdjligt med sin produkt, sa missar de dem
mindre segmenten. P4 grund av detta skulle Nanopas kunna vinda dessa hot till sin fordel och
se det som en mojlighet for dem att rikta sin kommunikation mot de kundgrupper som
konkurrenterna missar i och med sin breda satsning. De svagheter som Nanopas har méste tas
hand om skall inte ignoreras eller forminskas. Svagheter kan dessutom omvandlas till styrkor
om de utnyttjar dem pa ratt satt. Att vara ett oként varumérke kan dirmed omvandlas till en
styrka da de har alla mdjligheter att skapa och kommunicera den bild av foretaget som de vill.
De fyra huvudsakliga strategierna utifrin SWOT-teori som ett foretag kan anta &r nischa,
behélla, skorda och franta. Nanopas &r nya pad marknaden och har begriansade finansiella
resurser, det maste tas hinsyn till nér beslut om vilken strategi de véljer att tillimpa. Utifran
de styrkor, svagheter, mojligheter och hot som Nanopas har skulle en nischad strategi fungera
bra péd den svenska privatmarknaden for luftrenare. En nischad strategi passar foretag med
begransade resurser, nir konkurrenterna &r stérre och nér foretaget har mojlighet att sirskilja
sig via differentiering. Att anvdnda en nischad strategi innebér att Nanopas viljer att rikta in
sig pd ett mindre segment eller en del av ett segment. For att lyckas med denna strategi krivs
att de tydligt pdvisar att deras luftrenare ar differentierad samtidigt som en hog serviceniva
erbjuds. Att behalla, skorda eller franta hade varit ineffektiva strategier da de dr mest
applicerbara péa etablerade foretag som antingen ar trygga med sin position pd marknaden
eller vill ldmna den.

Nanopas som ett litet foretag méste utifrin sina styrkor, svagheter, mojligheter och hot nu
forsoka avgora vilken strategi de skall tilldmpa samt vilka aktiviteter. Som ett litet foretag ar
kostnadsledarskap oftast inte tillganglig. Om marknaden redan &r etablerad med foretag finns
det oftast redan stora foretag som anammar denna strategin och som ett litet foretag utan de
skalfordelar av ett stort foretag dr denna strategin inte den bésta. Ddremot om marknaden &r
relativt ny med endast smé aktorer hade denna strategin eventuellt kunnat vara fordelaktigt da
de kan sétta ett 1agt pris relativt gentemot konkurrenterna som inte heller kan utnyttja
skalfordelar liksom ett stort foretag. Men 1 de flesta fall for sma foretag och f6r Nanopas ar
differentiering den bésta strategin da det redan fanns stora foretag pd marknaden for
luftrenare. Detta inkluderar exempelvis Xiaomi, Philips et cetera. Som tidigare ndmnt i
ovanstdende del kdnde de flesta respondenterna till ndgot av de stora varumérkena pé
marknaden vilket tillhor stora etablerade foretag. Nanopas dr som tidigare ndmnt ett litet
foretag och kostnadsledarskap ar inte tillgdngligt. Differentiering dr nagonting som darmed
blir Nanopas strategi vilket innebér att de skapar unika varden genom héllbara komparativa
fordelar. Strategi innebdr att foretag utfor aktiviteter som skiljer sig gentemot
konkurrenternas utforda aktiviteter. Detta kan harledas till Nanopas hallbara komparativa
fordelar inom branschfaktorn produkteffektivitet dir de genom unika aktiviteter har en
produkt som &r differentierad och svarimiterad. Resultatet av SWOT indikerar att en nischad
strategi ar att foredra vilket innebér att Nanopas riktar in sig pa ett specifikt segment dir de
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battre kan tillfredsstélla deras behov &n de som har bredare inriktning. Nanopas torde alltsa
anvinda sig av differentieringsfokus vilket innebér att de riktar fokus, nischar sig som SWOT
indikerar, gentemot ett specifikt segment. Segmentet som borde riktas mot dr de som inte de
andra foretag riktar sig mot. Nanopas borde rikta sig mot ldg-mellanprisklassen dé det &r
inom detta segment Nanopas pris pa produkten ligger. Vid jamforelser av priset pa produkten
hamnar den i mellanprisklassen men med tilldgg av filterkostnaden kan produkten sdgas
tillhora 14g prisklass segmentet likasa. Inom mellanprisklassen finns dock de flesta andra
aktorerna pad marknaden. Detta skulle innebéra att Nanopas forlorar en del av aspekten av just
fokus gentemot ett segment men inom detta segment kan ytterligare segment urskiljas vilket
gor det mojligt att differentiera sig. Exempelvis var det en del respondenter som féredrog
stora foretag vilket &r Philips segment. Andra respondenter foredrog en estetiskt tilltalande
produkt vilket utgoér Dysons deras segment. Det handlar alltsa om att ta tillvara pa sina
fordelar gentemot konkurrenterna och férmedla detta till ritt typer av konsumenter som likasé
foredrar Nanopas unika fordelar. De respondenter som Nanopas borde fokusera sig mot ér de
som foredrog den effektivaste produkten och inte lade allt sérskilt stor vikt till design eller
tillagg. Dock var dessa respondenter tveksamma till inga tilldgg alls och en indikator for att
maskinen &r pé skulle kunna vara en bra sak att ldgga till pa produkten. Nanopas kan ocksa
fokusera pa konsumenter < 30 ar dd dessa kande till mer om luftféroreningar generellt, kédnde
en oro infor dessa i framtiden samt att segmentet forvéntas oka 1 storlek i framtiden. Utifrén
positionering skulle Nanopas klassas till variety-based positionering vilket innebér att de
utgér ifrdn det de tillverkar bést och inte behovet av konsumenten. Detta innebar da att den
slutliga strategin for Nanopas blir differentieringsfokus gentemot lag-mellanprisklass
segmenten med variety based positionering.

De viktigaste branschfaktorerna
visade sig vara sdkerhet, varumdrke,
produkteffektivitet, design i den =5 G J & =
ordningen. D& Nanopas ar ett nytt
foretag pa marknaden sa ar sdkerhet
och varumdirke inte dr de mest

r~

utvecklade delarna i organisationen W Resesioes

av etablerade
foretag som

och att det 4r manga aktorer som
ligger langt fore dem nir det kommer
till de faktorerna, vilket dven
bekréftades av vara respondenter.

12
HEPA-filter
vilket sanker

Nanopas har en mdjlighet att
illustrera hur aktiviteterna skulle

kunna se ut utifran den strategi de nu
valt. De morklila aktiviteterna ar de
prlméra aktiviteterna som stérker NaﬁOpaS valda Figur 14: Exempel pd hur en aktivitetssystem
strategi och pOSitiOI‘l pé marknaden. Sikerhet var kartidggning for Nanopas kan se ut utifran vald strategi
den viktigaste branschfaktorn och &r dirmed en
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av huvudaktiviteterna Nanopas borde utfora for att skapa kinslan av sékerhet. De stodjande
aktiviteterna kan ddrmed vara att samla in recensioner fran kunder som sedan kan anvindas 1
kommunikationssyftet och pd hemsidan. Genom att konsumenter kan lésa recensioner fran
bade exempelvis experter pa teknikmagasinet M3 och konsumenter skapas en kédnsla av
sdkerhet da de far en kinsla av hur andra uppfattar produkteffektiviteten samt vad for kiansla
de fatt av foretaget vilket i sin tur dr en del av varumirket. Denna aktivitet dr en sekundir
aktivitet som stodjer huvudaktiviteten sékerhet. I sin tur hinger den ithop med andra
sekundéra aktiviteter som skapar ett fit. Fit syftar pd synergin dessa skapar vilket kan skapa
hallbara komparativa fordelar om de &r svéara att imitera i sin sammanséttning. Andra
aktiviteter som starker kinslan av sékerhet ar att ge fordelaktiga garantier och angerritter som
ar battre dn konkurrerande foretag. Detta gor att konsumenter kénner sig trygga med sitt kop
dé de vet att om natt hinder kan de l&dmna tillbaks den och att Nanopas ger béttre garantier dn
konkurrenterna gor att de visar konfidens 1 sin produkts kapacitet. Béttre kundservice dr nagot
som ocksa kan ges dn konkurrenterna genom snabba svar pa fragor och direkt
kommunikation via sociala medier. Detta skapar ytterligare kinslan av sékerhet déa
konsumenten snabbt kan kommunicera med foretaget. Genom att vara ett litet foretag kan
Nanopas skapa mer personliga band med konsumenterna én stora foretag. Detta gor att ett
mer personligt band skapas vilket ger hogre kundlojalitet. Dessa édr nagra av aktiviteterna
Nanopas kan utfora for att skapa sékerhet.

Den andra branschfaktorn i rankingen dr varumaérket vilket likasé dr nagonting Nanopas
behdver skapa nu utifran sin valda strategi. Varumaérket gar hand i hand med sidkerhet da det
ar en symbolisering av vad foretaget star for och hur det uppfattas. Om varumairket uppfattas
som sékert och specialiserat gentemot luftrenare pa ett transparent sitt kan det vara en
komparativ fordel. Samtidigt kan ett varuméarke std for mer dn bara sdkerhet som exempelvis
Philips som uppfattas som ett stort foretag som tillverkar kvalitativa elektronikprodukter
inom alla kategorier. Nu finns det alltsd en mojlighet for Nanopas att utveckla sitt varumaérke
och differentiera det gentemot konkurrenterna. Ett sétt for Nanopas att utveckla sitt
varumirke dr som Coway har utvecklat sitt. De har forsokt etablera sig som ett specialiserat
foretag som tillverkar luftrenare och har genom rekommendationer av astma-och
allergiférbundet kunnat ses som en ledande aktdr. Nanopas skulle med sina héllbara
komparativa fordelar inom produkteffektivitet utmana just Coways position som ledande
inom luftrenare. Detta da de utnyttjar en produktteknik som skiljer sig frdin Coway och som ar
mer effektiv. Det som gor denna strategin av varuméarkesuppbyggnad bra ér att den kan
appliceras av ett litet foretag med smaé resurser liksom Nanopas. Coway dr som Nanopas inte
ett stort foretag och respondenterna hade inte hort talas om dem innan. Detta &r en avvédgning
som alltsé skett utifrdn Coway att etablerat sig som ett vilrenommerat luftrenarforetag for
konsumenter som behdver luftrenare. Detta gor att de konsumenter som soker luftrenare kan
genom jamforelser dver luftrenare forsta att foretaget dr specialiserat till luftrenare och béttre
an elektronikforetag med storre bredd av produkter. Detta gor att de kan rikta resurser mer
specifikt till ett segment av kunder som forstar och aktivt behover produktlésningen. Manga
av respondenterna menade pa att de gjorde sin undersokning pa nitet och direfter ha last
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recensioner med mera bestimmer sig for sitt kop. Detta gor att smé foretag med effektiva
produktlosningar fortfarande kan konkurrera om de innehar en effektivare produkt. Primira
aktiviteten gédllande varumarket skulle vara att etablera opinionen av Nanopas som ett foretag
specialiserat gentemot luftrenare. Detta kan sedan utvecklas i1 stodjande sekundéra aktiviteter
som exempelvis recensioner frin tekniktidningar och avvigningen att endast fokusera inom
ett omrade.

Den tredje branschfaktorn i rankingen dr produkteffektivitet och inom denna har Nanopas
hallbara komparativa fordelar. Deras produkt dr effektivast pa marknaden inom det segment
de fokuserat inom och anvénder sig inte av filter vilket sénker kostnaden for konsumenten.
Dessa fordelar dr ndgra av aktiviteterna de utfor genom teknikutvecklingen och som skapat
en unik produkt. Andra aktiviteter som konkurrenterna utfor vilket vidare skulle kunna stirka
Nanopas stéllning dr utvecklandet av en indikator som visar om luftrenaren r pé eller inte.
Detta skulle géra Nanopas mer konkurrenskraftiga dd manga av respondenter menade pa att
detta var en viktig egenskap 1 en luftrenare. Den sista branschfaktorn design dr ndgonting
Nanopas inte borde engagera sig i da det redan finns foretag som fokuserat pé just det
segment av kunder som véger estetisk design tungt. Det de istéllet borde gora dr att ta bort
antennen pd toppen for att géra produkten mer doljbar vilket vissa konsumenter féredrog da
den blir mer diskret. Men utdver dessa design avvagningar dr det en anledning till strategi dér
Nanopas aktivt véljer att inte konkurrera inom just estetisk design och fokuserar pa det
segment som véger produkteffektivitet hogst. Detta skulle som ett litet foretag innebéra att de
fokuserar resurser pa det som &r deras styrkor och dessa resurser kan nu anvindas till att
kommunicera dessa istéllet for att exempelvis designa om produkten.

Den sista priméra aktiviteten ar differentierad kommunikation vilket kan ségas inga i
branschfaktorerna varumairke och sidkerhet. Detta da som tidigare ndmnts &r det 1
konsumenternas syn pa ett foretag som dess varumérke finns. Genom kommunikation kan da
konsumenterna skapa sig en bild 6ver vilka aktiviteter Nanopas utfér som bidrar till kdnslan
av sdkerhet samt vad varumirket stir for. Differentiering av kommunikationen syftar till att
Nanopas utfér kommunikation pa ett annorlunda sétt gentemot konkurrenterna. Utifran det
respondenterna sagt uppfattas marknaden som allt mer generisk av konsumenterna. Det
skiljer sig inte mycket mellan de olika produktlosningar som finns pa4 marknaden och det som
skiljer dem nu at dr hur de kommunicerar. Fér kommunikation avses all form av interaktion
med slutkonsumenten, allt fran varumirkesuppbyggnad till faktiskt slutférsiljning. Hur
foretag kommunicerar dr dirmed viktigt for att kunna differentiera sig fran konkurrenterna.
Det giller dirmed att vicka konsumentens intresse for att sedan kunna férmedla
produktlosningens fordelar. For kommunikation som forsoker formedla tekniska fordelar i
forhéllande till konkurrenterna finns det ett antal fordelar. Traditionell marknadsforing som
fokuserar pé information om produkten uppfattas som professionell och serios enligt
respondenterna. Foretaget uppfattas inte som att de forsoker “sélja pa” konsumenten
nagonting utan att de endast ger konsumenten underlag for att sjdlv avgora produktens vérde.
Problemet ar att konsumenter som aldrig hort talas om foretaget eller produkten véljer att inte
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engagera sig i kommunikationen utan filtrerar bort den. Ddremot, om konsumenten aktivt
soker efter en luftrenare eller har varit i kontakt med Nanopas innan ar det storre sannolikhet
att konsumenten viljer att interagera med kommunikationen. Det dr darfor denna typ av
strategi dar bast l1dmpad nér foretaget redan har ett etablerat band med konsumenten eller att
konsumenten redan &r 1 ett premediterat stadie for kop av luftrenare. Detta skulle dd kunna
fungera som en sekundir aktivitet dir de fokuserar riktad information kommunikation till
konsumenter som redan &r intresserade av luftrenare. Detta sitt att utféra kommunikation ar
det traditionella séttet men for ett differentierat tillvigagangssitt kan foretag utnyttja
mansklig psykologi for att fa en mer konkurrenskraftig kommunikation. Denna riktar in sig
pa att vicka kdnslor och, emotionell marknadsforing, kan genom respondenternas svar tydas
fungera for att vicka konsumentens intresse. Strategin fingar konsumenten genom att vicka
kénslor vilket dr mer kraftfullt 4n att forsoka formedla information. Nir konsumenten
fornimmer en kénsla intuitivt blir den intresserad och foretaget har en liten lucka dér de
dérefter kan formedla ett budskap. Samtidigt &r det viktigt att vicka rétt kinslor samtidigt
som rétt budskap formedlas nir foretaget utfor aktiviteten. Exemplet med de tva olika
reklamerna som konstruerats for intervjuerna vickte den emotionella reklamen kénslor och
uppmérksamhet men budskapet blev inte positivt utan ndrmast negativt da den kéndes
osmaklig, oserids samt oproffsig enligt respondenterna. Respondenternas uppmarksamhet
fdngades men innehallet var inte bra. Emotionell kommunikation &r 1 sig ett kraftfullt verktyg
men samtidigt dr det en balansgang mellan vad som kan ses som roligt, uppseendevickande
och nytinkande respektive osmakligt, uppretande och forargande. Det kan vara skadligt for
ett foretags image om reklamen uppfattas negativt och riskerna med strategin ar dirmed
storre. Samtidigt méste foretag som inte har budgeten, sticka ut och ta risker. En fordel hér
skulle vara att introducera en sekundér aktivitet som syftar till att visa emotionell reklam {6r
en kontrollgrupp forst for att se hur budskapet tas emot. Blir det ett positivt gensvar kan
reklamen lanseras for en storre grupp. Nanopas kan ocksé differentiera sin kommunikation
till riktad emotionell reklam blandat med information till konsumenter som aktivt soker
luftrenare. Detta skulle ge béttre varde da de riktar sig till konsumenter som redan soker
luftrenare istéllet for dem som inte dr intresserade. Detta skulle minska
kopkonverteringskostnaderna och samtidigt ge differentieringsmdjligheter da de utnyttjar
fordelarna av emotionell reklam. Majoriteten av respondenterna uppgav ocksa tendenser till
riskaversion i forhallande till vinster och en ej perfekt perception av sannolikheter vid kop av
hasardspel. For Nanopas del ar det vardefull information dé deras produkt ar en
riskminimerande produktlosning for hilsan. Konsumenten minskar risken for sjukdomar och
lungkomplikationer med 16sningen. Eftersom uppsatsens respondenter givit indikation pa att
vérdera vinster mindre én forluster kan det vara av fordel for Nanopas att utfora sekundéra
aktiviteter diar de kommunicerar i forhallande till risker med att inte kopa produkten dé detta
virderas hogre. Detta kan exempelvis innebéra att de har med 1 kommunikationen att barn ar
sarskilt utsatta och kan utveckla astma, detta istdllet for att vikta fordelarna genom att
formedla att du kan fé en béttre somn. Det handlar om hur de kommunicerar, framing, istéllet
for att skriva att du kommer 4 battre somn genom Nanopas luftrenare kan de skriva att
konsumenten upplever dalig somn utan en dd manniskor virderar forluster mer én vinster.
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Samtidigt méste Nanopas balansera hur kénslorna uppfattas da det kan misstolkas sdsom
arbetsformedlingens kommunikation missuppfattades. Det kan ocksé uppskattas att blanda de
tvd olika kommunikationssétten som en sekundér aktivitet, kdnslor for att finga
konsumentens uppmarksamhet men ocksa ge relevant information, reklamen kan da uppfattas
mer professionell. Utover detta kan storytelling vévas in, en historia formedlas samtidigt for
att forstarka reklamen. Majoriteten av respondenterna kénde att storytelling var fordelaktigt
for att bygga en relation med varumirket, samtidigt var det inte den storsta faktorn for ett
faktiskt kop vilket Nanopas far ha i dtanke, 1 slutdndan dr det malet for kommunikationen.
Givande utover detta var ocksa att respondenterna kunde ndmna en karaktér fran ICAs
reklamfilmer vilket indikerar att de fastnar 1 minnet hos konsumenterna. Genom att anvinda
denna typ av kommunikation som differentierar Nanopas gentemot konkurrenterna kan de
skapa héllbara komparativa fordelar for denna priméra aktivitet, differentierad
kommunikation. Nanopas har inte en lika stor kommunikationsbudget som konkurrenterna
och behover dirmed vara mer varsamma med sina resurser genom effektivare differentierad
kommunikation. Om kommunikationen ar effektiv kan sikerhet och varumaérket f6r Nanopas
utvecklas vilket i sin tur 6kar sannolikheten till forséljning.

5.2 Slutsatser

Syftet med denna uppsats dr att identifiera och ge vigledning for hur nystartade foretag kan
att etablera sig pa en existerande marknad. For att uppfylla detta gors en fallstudie utifran
Nanopas AB med tvd fragestdllningar.

5.2.1 Hur kan Nanopas utveckla en marknadsstrategi for att etablera sig pa den
existerande svenska marknaden for luftrenare?

Den identifierade marknadsstrategin Nanopas bor anvidnda sig av dr differentieringsfokus
gentemot lag-mellanprisklass segmenten med variety-based positionering. Detta da de som
ett nystartat foretag har mindre resurser dn konkurrenterna och kan inte konkurrera genom
kostnadsledarskap. Identifiering av héllbara komparativa fordelar gor att ett segment kan
identifieras ddr dessa vérderas. I linje med sin strategi gors en aktivitetssystem kartldggning
dér priméra aktiviteter viljs ut som starker denna samt sekundéra aktiviteter som forstarker
de primira. Eftersom Nanopas har begriansade resurser ar det fordelaktigt att utfora liknande
aktiviteter inom branschfaktorn sékerhet da det ses som branschstandard och differentierade
aktiviteter for varumérkeskommunikation som emotionell kommunikation. Som varumérke
skulle Nanopas identifiera sig som specialiserade inom luftrenare d& de med variety-based
positionering fokuserar pd en produkt de gor bast. Med denna strategi skulle Nanopas
differentiera sig gentemot de befintliga aktdrerna pa marknaden och ta marknadsandelar
genom att skapa mer virde for ett mer nischat segment.
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5.2.2 Hur kan liknande nystartade foretag etablera sig pa en existerande marknad
utifran frian Nanopas marknadsstrategi?

Det andra liknande foretag kan utnyttja av Nanopas marknadsstrategi &r insikten om att det
finns vissa branschfaktorer som beror alla branscher i vilka det ar viktigt att vara
konkurrenskraftig inom. Utifran respondenterna var det 1 alla branscher som
branschfaktorerna sékerhet och varumirke var viktigast vilket handlar om att fa konsumenten
att kdnna sig sdker i sitt kop. Detta kan jamforas till OE aktiviteter pa produktivitetslinjen
som uppfattas som branschstandard for foretag att utfora. For nystartade foretag med
begrinsade resurser dr det mer fordelaktigt att imitera aktiviteter inom branschfaktorn
sdkerhet. Detta da sidkerhet kan ses som en intrddesbarriér och det i slutindan ar
produkteffektivitet samt varumérket som péaverkar kopet. Genom att fokusera resurser inom
produkteffektivitet och varumirke kan hallbara komparativa fordelar battre identifieras och
skapas. Det liknande foretag kan gora ér att utforma en egen strategi utifran uppsatsen
genomgang. Utifran denna kan foretag se dver vilka priméra och sekundira aktiviteter de
skall utfora. Inom dessa kan héllbara komparativa fordelar skapas bade inom en sdregen
aktivitet samt av sammansittningen av dessa tillsammans. Inom skapandet av varumérke kan
differentierad kommunikation vara ett sétt att med begransade resurser fa storre genomslag én
konkurrenterna. Detta genom emotionell kommunikation for att vicka forsta intresse hos
konsumenten. For emotionell kommunikation finns det dock risker som att véicka fel kinslor
och da kan det vara fordelaktigt att visa reklamen for en kontrollgrupp innan samt eventuellt
anvénda sig av traditionell och emotionell kommunikation tillsammans.

5.3 Vidare forskning

Utifrén denna studie finns det manga mojligheter for vidare forskning. En av dessa ér att titta
pa andra lander och om ménniskor viarderar branschfaktorerna pa liknande sétt eller
annorlunda. Det skulle kunna utvecklas en strategimall f6r nystartade foretag utifrdn en
egenutvecklad modell d& man applicerar de olika strategierna som genomgatts i denna studie
samt andra studier. I denna studie tillimpades en kvalitativ ansats, en kvantitativ
forskningsstudie skulle daremot eventuellt kunna identifiera signifikanta branschfaktorer pa
ett mer statistisk sitt.
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7. Bilagor

7.1 Intervjumall

Allméint om personen:

Skulle du kunna beskriva dig sjilv i allménhet? (alder, kon, sysselsittning, familj,
barn)

Hur aktiv dr du pa sociala medier?

Hur intresserad dr du av ny teknologi?

Gillar du att ta risker?

Skulle du sédga att du hiinger med i trender?

Hur gammal 4r din mobiltelefon?

Vad heter Teslas senaste truck som de sldppte?

Allmant om halsa:

Vad gor du idag for att ta hand om din hélsa? (trdning etc.)

Ar du medveten om luftkvaliteten i din bostad?

Ar du medveten om luftkvaliteten i staden du bor i?

Ar du orolig &ver luftkvaliteten i ditt hem?

Ar du orolig &ver luftkvaliteten i samhéllet?

Har du nagra andningsproblem idag som t.ex. pollen, astma etc?

Vet du vad som fororenar luften idag? (C02, partiklar, dubbdéck, virus, rok, smog,
damm).

Teknik:

Nér du koper en teknisk produkt vill du dé veta tekniken bakom den eller intresserar
det inte dig?
Priset avgor det tekniska intresset. Beror pa produkten?
Vill du veta varfor en produkt dr battre 4n konkurrenternas eller ngjer du dig med
vilken luftrenare som helst?
Hur mycket research gor du innan du bestimmer dig for att kopa en teknisk produkt
som kostar 6ver 1000 kr?
Vad skulle du virdera som de tre viktigaste tekniska egenskaperna av foljande for en
luftrenare:
e Mest energisnal pa marknaden
Lagsta CO2 utslappet
Kraver inget underhall
Har inget filter som behdver bytas ut
Bittre @n det dyraste HEPA-filtret
Lag ljudniva
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e Skapar inget ozon
e Forskningsinstitut i Sverige
e Design

Allmiant om Stora miarken:

Koper du framst teknik fran stora médrken som Apple, Samsung och Philips eller fran
mindre etablerade foretag?

Skulle du vélja en tekniskt underldgsen maskin frén ett stort mérke an ett tekniskt
overldgsen maskin fran ett oprovat foretag du inte hort talas om?

Varfor gillar du mer stora mérken?

Vad skulle kravas for att du skulle kopa frén ett foretag du inte hort talas om? (En vén
rekommenderar? en bra reklam? bra sociala medier? bra hemsida?
astma-allergiforbundet rekommenderar?)

Luftrenare:

Vet du vad en partikelrenare ar?

Vet du vad en luftrenare ar?

Vad vet du om luftrenare?

Vet du vilka mérken idag det finns som har luftrenare?
Vet du vilka som behover luftrenare?

Ar du intresserad av att kdpa luftrenare?

Nanopas:

Nér du hor ordet Nanopas, vad vicker det for tankar?

Nar du hor ordet Coway, vad vicker det for tankar?

Spelar ett foretags nationalitet roll for dig nér du konsumerar deras produkter?
Anser du svenska foretag vara mer palitliga dn utlindska foretag, varfor?

Marknadsforing

Pa vilket sétt hor du oftast talas om nya tekniska produkter?
Vad brukar fa dig att vilja kopa en ny teknisk produkt?
Gillar du marknadsforing som innehéller ren fakta? Ar det bra eller trakigt?
Nér du hor ordet Dyson vad vécker det for tankar?

Niér du hor ordet Bjork vad vécker det for tankar?

Nér du hor ordet Xiaomi vad vécker det {or tankar?

Nar du ser Nanopas maskin vad vécker det for tankar?

Vad skulle det véicka for tankar om denna var gjord i papper?
Nér du ser Coway maskin vad vicker det for tankar?

Nir du ser Dyson maskin vad vicker det for tankar?

Nér du ser Xiaomi maskin vad vicker det for tankar?

Vilken tyckte du var snyggast?

Vilken paminner mest om en luftrenare?
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Tycker du dessa maskiner borde kallas partikelrenare istillet for luftrenare?

Om du skulle kdpa en luftrenare och ser en maskin som kallar sig for partikelrenare
skulle du vara intresserad av partikelrening likasé spontant? eller tror du att den
produkten har en annorlunda funktion?

Ar det viktigt att ha en sensor som indikerar att det #r ren luft?

Ar det viktigt att ha en app som indikerar att det &r ren luft?

Ar det viktigt med ljudnivn i en luftrenare?

Ar det viktigt att det dr enkelt att stida?

Skulle ett elektromagnetiskt falt gora dig ridd dven om foretaget sdger att det ar
ofarligt?

Skulle du betala extra for apptjanster?

Om du fick vilja mellan en maskin som fungerar béttre men inte har indikator eller
app och en som inte dr lika bra men rekommenderas av astma-och allergiférbundet
och vilkant mérkte, vilken skulle du vélja?

Om det fanns en sadan app och indikator skulle du vilja den bittre maskinen utan
astma-och allergiforbundets rekommendation?

Du behover inte byta filter med Nanopas maskin vilket sparar pa kostnader &r detta en
viktig egenskap for att kopa denna maskin istallet?

Nér du koper en maskin for 3000 kr f6r din hdlsa kommer grotta in dig 1 de tekniska
fordelarna eller vill du snabbt kunna avgora fordelarna for att ta ett beslut?

Vad skulle va de viktigaste aspekterna for ett kop som detta?

Emotionell marknadsforing:

Tycker du att produktldsningar blivit allt mer generiska i dagens samhélle och att det
ar svarare att sirskilja dem? Med produktlosningar menar vi till exempel om du skall
vilja en elscooter och dka med som Lime, Tier och Voi som alla 16ser samma
problem, ta sig fran destination A till B.

Om vi utgér fran dig som person just nu i denna stund vad skulle du helst valt? F4 100
tusen till 80% eller en miljon till 20%?

Spelar du triss? I sé fall, vad tror du sannolikheten &r att du vinner och varfor spelar
du?

Skulle reklam som spelar pa kénslor fanga ditt intresse?

Skulle reklam som visar ren information finga ditt intresse?

Skulle du hédlla med om att utsidan ger insidan en chans?

Vad dr den avgorande faktorn vid reklam som gor att du koper?

Krévs det ndgonting som fingar intresset for att ge produkten en chans?

Visa bilder pé tva exempel av reklam.

Ar det viktigt med storytelling med reklam?

Kan ni namnet pd nigon fran ICA-reklamen?
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7.2 Bilder

Fran vdnster:
Luftrenare 1: Coway
Luftrenare 2: Dyson
Luftrenare 3: Xiaomi
Luftrenare 4: Nanopas
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