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1 INLEDNING

Ifall den kolbaserade ekonomin fortsitter att dominera som tidigare, kan konsekvenserna
bli ytterst problematiska. Samtidigt &r det, med flera d&rhundraden av relaterat beroende,
véldigt utmanande att ersitta denna verklighet. De resursbaserade system, -produkter och
tjanstealternativ som hittills anvénts och varit avgorande for vart samhille, har till stor
grad varit baserade pd fossila branslen. Samtidigt har den relativt 1dga kostnaden pa
energi, i jimforelse med t.ex. kostnaden av arbete och markanvindning, fororsakat en
véldigt energiintensiv och grovt slosaktig forsorjning. Enligt Reinders et. al (2013) bor
darfor kreativitet och innovation styras mot att skapa nya produkter, system, konsument-
beteenden och livsstilar, vilka bemoéter energi som en virdefull resurs och energieffekti-

vitet som en sjélvklar malsittning.

Fran ett rent tekniskt perspektiv, existerar redan massvis med mojligheter och processer
inom héllbar energiteknologi. Det &r ddremot fraga om hur dessa l9sningar presenteras
infor marknaden och slutanvéndaren som spelar roll for huruvida produkten eller tjansten
blir framgangsrik, och dirmed har mdjlighet att erbjuda effektivare metoder for energisé-
kerhet, samt pé bdde kort- och 1dngsikt minska negativ klimatpaverkan. (Reinders et. al.

2013 5. 6).

Produktdesign kan bl.a. betraktas som en kommersiell verksamhet, med maélet att hjélpa
foretag skapa och silja produkter som attraherar, tillfredsstéller eller utmanar konsumen-
ten. Det kan t.ex. medfora sitt att bemata otillfredsstéllda behov med hjélp av forbéttrad
funktionalitet och -utseende, eller erbjuda nya sétt av kritisk vaxelverkan mellan anvén-
dare och objekt. Design handlar allmént om att géra saker bittre; bade for konsumenter,

anvéndare, foretag och i storre skala globala behov. (Milton & Rodgers 2011 s.7)

Arbetet gér enligt foljande struktur: Inledningsvis introduceras dmnet och studiens bestél-
lare kort, varefter problemet-, syftet och fragestéllningar specificeras. Efter detta redogors
till &mnet relevant bakgrundsteori, for att sedan klargora metodiken ndrmare. Sedan ana-
lyseras insamlade data och resultaten presenteras pé basis av anvind metod. Avslutnings-

vis foljer diskussion och reflektion utifrdn uppnadda resultat.



1.1 Riot Innovations

Denna studie utfors som bestillningsarbete it Riot Innovations Oy. Foretaget etablerades
i Finland i slutet av 2018, och har ddrmed varit verksam i drygt tva &r. Foretagets mission
ar att genom attraktiv (vacker) design, i kombination med smart teknologi, gora hallbarare
modeller mera tillgéingliga och atrdvirda. Foretaget har frn forsta borjan stéllt sig fragan:
”Vad kan vi gora, for att hjdlpa ménniskor spara elektricitet och dirmed leva mera hall-
bart?” Vidare, hdnvisar de att ett av de mest betydande hoten mot miljoén dr utslippen
relaterade till elanvandning. Samtidigt & ménniskor i allménhet vana vid att ha elektrici-
tet omkring sig var- och nér som helst, utan att egentligen uppfatta dess miljopaverkan.
Enligt Riot Innovations forstér for fa ménniskor elektricitet och dr samtidigt ovetande om

sin egen elkonsumtion. (Riot Innovations 2020).

1.1.1 Riot Innovations smartplugg

Riot Innovations smartplugg &r en eloptimerande 16sning for bl.a. hushallsbruk. Som pro-
dukt bygger smartpluggen pa kombinerad teknologi av bade hérd- och mjukvara. Hard-
varan bestar av sjidlva pluggen, vilken kommer i flera olika modeller eller moduler, som
pa varierande sitt kan integreras i omgivningen (som ett traditionellt grenuttag eller en
enskild modul i t.ex. ett bord). I denna studie ligger grenuttaget i fokus. Smartpluggen har
en distinkt och stilren finsk trddesign, vilket sdrskiljer den frén sedvanliga, ofta vita gren-
uttag. Smartplugggen har formagan att kontrolleras och styras via mjukvaran, i form av
en mobil applikation, vilken bl.a. ger friheten att kontrollera samt bryta passiv elspdnning
och forbrukningen av anslutna apparater i hushallet. Smartpluggen kan beroende pé an-
sluten enhet minska dess forbrukning med upp till 15% (ungefirlig standby-andel). I skri-
vande stund (prototypen under arbete) ar tanken ocksa att plattformen ger en heltdckande
oversikt av forbrukningsmonster och latt jimforelsebar statistik av olika tidsintervaller.
Med detta vill foretaget underlétta analysen av anvindning och oka forstéelsen av var och
ens individuella paverkan, vilket forhoppningsvis minskar elférbrukningen och ger upp-
hov till héllbarare konsumtionsvanor. (Riot Innovations 2020). Smartpluggen illustreras

i bilden nedan (Figur 1).
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Figur 1. lllustration av Riot Innovations smartplugg. (Riot Innovations 2020)

1.2 Problemformulering och syfte

Som grund for undersdkningen &r foretagets bristfalliga kunskap om sin potentiella mark-
nad och ddrmed speciellt konsumentvirderingar. Foretaget vill ka sin forstaelse av slu-
tanviandaren. Som ett uppstartforetag dr Riot Innovations fortfarande i ett tidigt skede.
Foretaget utvecklar i skrivande stund olika prototyper, och ndrmar sig produktlanseringen

av bl.a. sin smartplugg. (Riot Innovations 2020)

Det kan vara véldigt riskfyllt att i dagens komplexa och- snabbt utvecklande marknads-
platser enbart forlita sig pa intuition. Ifall framst bristfdllig information finns tillginglig,
behodvs marknadsundersokning for att stoda framtida beslutsfattande. (Burns et al. 2017
s. 69) Eftersom Riot Innovations vill 6ka sina mojligheter till framgang, vill foretaget
naturligtvis kénna till konsumentbeteende och kartldgga forhandsintryck av diverse pro-
duktegenskaper och dess prisvirderingar, for att sedan kunna utféra mera riktad och re-

levant marknadsforing av produkten i friga.
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Undersokningens avsikt dr darfor framst, att genom kvantitativ marknadsundersdkning
studera hur konsumenter 1 Sverige och Finland forhaller sig till Riot Innovations kom-
mande produkt. I sin korthet: Hur virderas smartpluggens produktegenskaper i forhal-

lande till varandra, och vad upplevs ddrmed som rimligt marknadspris for produkten?

Med hjélp av resultaten, far foretaget forhoppningsvis 6kad kunskap i hur de bor ndrma
sig potentiella anviandargrupper eller marknadssegment, bade i marknadsforings- och for-
siljningssyfte. Onskvirt dr dessutom att forskningsresultaten bidrar till noggrannare
kundprofileringar och vidare, kan fungera som stdd for framtida marknadsforingsplaner,

inklusive positioneringsstrategier.

For att uppna ovanndmnda dndamal, &r den primdra forskningsfragan formulerad enligt

foljande:
Vilket ir helhetsintrycket av Riot Innovations smartplugg?

For att vidare specificera och klargora relevansen, formulerades dessutom #vd sekunddra

forskningsfrdgor:
1. Hur virderas sirskilda produktegenskaper i forhillande till varandra?

Som huvudsakliga produktegenskaper anvinds 1. Produktens héllbara funktionalitet,
framst i och med sin eloptimering, och 2. produktens &verliggande designintryck/utse-

ende.
2. Vilket pris ir associerat med produktegenskapernas forhandsintryck?

Ocksé prisvirdering inkluderas i undersokningen. Med detta dr avsikten att klargora, om
hur respondenter virderar rimligt marknadspris sétt till produktens upplevda nytta.
1.2.1 Definitioner

Smartplugg: Med ”smartplugg” menas den patagliga produkthelheten (se. s 9-10), besté-
ende av bade hard- och mjukvara och dirmed ockséd de egenskaper som framstar i pro-

dukten.
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Grenuttag: Med “grenuttag” avses traditionella, dven si kallade skarvsladdar, med en

eller flera uttag for anslutning av elapparater.

Overliggande designintryck eller produktdesign: Aven om ocksé funktionalitet till stor
del kan inkluderas med uttrycket ”design”, menas framst har produktens fysiska utseende

d.v.s. form, material osv.

1.2.2 Avgransningar

Denna studie amnar endast undersdka den specifika produkten i frédga, d.v.s. Riot Inno-
vations smartplugg och dess relevans for den potentiella slutanvindaren. Samtliga meto-
der som anvénds baseras och anpassas direkt enligt produktens karaktér, samt dess moj-
liga intryck och -vérdeskapande for tdnkbara malgrupper. Produkthelheten ligger i fokus,
dér noggrannare prototyper av associerade applikationer utesluts. Undersékningen foku-
serar pa konsumentmarknaden (B2C) och exkluderar ddrmed t.ex. potentiella foretags-
marknader (B2B), 4ven om ocksé dessa kan ses som attraktiva ur foretagets perspektiv.

Négon konkurrensanalys ingar heller inte i arbetet.
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2 TEORI

Arbetets teoretiska del ldgger grunden for sjdlva undersdkningen. I foljande presenteras
relevanta teorier, -modeller och dvriga forhandskunskaper for att introducera arbetets

tema nérmare, samt stoda problemformuleringen.

2.1 Den strategiska marknadsforingsprocessen

I syfte att klargora studiens uppbyggnad i och med den marknadsundersdkning som ut-
fors, finns det skil att forst granska de storre helheter dér marknadsundersokning som
koncept ingér. I foljande beskrivs forst den allmdnna marknadsforingens strategiska ele-

ment, for att sedan definiera marknadssegmentering och dess variabler ndrmare.

Virlden dver, bidrar ambitidsa marknadsforare till att ge sina foretag finansiell framgéng,
vilket uppnas med hjdlp av detaljerad forstaelse av respektive marknad, -djupgaende in-
sikter av kundernas behov och dérefter noggrant placerade virdepropositioner. Enligt
flera, diribland McDonald och Kotler (2003), har dock marknadsforing under senaste
decennier delvis forlorat sin position inom organisationers strategiska beslutsfattandande.
Enligt dem har marknadsforing i flera sammanhang enbart statt for marginaliserat forsalj-
ningsstdd och reklaminitiativ. Det foresprakas vidare att marknadsforing bor vara en dri-
vande kraft i strategiska processer inom foretag, men att definitionen av marknadsforing
1 ménga fall varit bristféllig, dir exempelvis foretagsledare haft svart att sitta fingret pa
vad det egentligen innebdr, frimst pa grund av att s& manga olika definitioner existerar.
De flesta av dessa saknar en klar och tydlig vigledning av vad som bor inkluderas, alter-
nativt exkluderas, vilket leder till att de ar svarare att anvidnda i praktiken. Precis som
ovriga funktioner inom foretag, som t.ex. finans, personalresurser (HR) eller informat-
ionsteknologi, 4r marknadsforing en fundamental foretagsfunktion som fyller ett viktigt
dndamal. Darfor dr det forstas viktigt att det klargdrs vad det hela egentligen handlar om.

(McDonald 2012)
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For att forsta helheten av den strategiska marknadsforingsprocessen, kan t.ex. modeller
som “Marknadsforingsdoménet” (McDonald & Wilson 2011) anvéndas, ddr marknads-
foring som funktion indelas i olika delomréden. Dessa delomraden demonstreras nedan

(Figur 2).

Definiera
marknader
och forsta
varde

Bestam varde

rvera var ars
n elemeryi e de propositioner

LEVERERA
VARDE

Figur 2. lllustration av; The Marketing Domain: ~Marknadsforingsdomdnet”. (McDonald & Wilson 2011)

Under de tvé forsta processerna bestims och formuleras strategin, emedan de tvé senare
(3 och 4) handlar om mera taktisk implementering och -métning. Vid ndrmare granskning
av processerna, dr det uppenbart att "Definiera marknader och forsta virde” bade driver
och lagger grunden for alla efterfoljande processer. Det dr hiar marknader och segment
definieras och kundbehoven studeras, for att sedan Gvergd till ”Bestdm véardeproposit-
ioner”. Med detta syftar McDonald & Wilson (2011) pa sjdlva beslutsfattandeprocessen,
dér foretaget viljer sina utbud 4t kunden, hurdant virdeskapande dessa for med sig och

vad foretaget far i erséttning (forséljningspris, intékter etc.). Processen “Leverera virde”
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ar sedan till stor del hela foretagets ansvar, men varierar naturligtvis mellan organisat-
ioner. Det hela dr en cyklisk process, ddr man dérefter observerar det virde man skapat
och erbjudit marknaden, méter och bedomer hur det hela lyckats, for att sedan igen atergd
till det mera strategiska arbetet. Da kan det finnas skil att omdefiniera existerande strate-
gier for viardeskapande, t.ex. i en pa arsbasis uppdaterad marknadsforingsplan, beroende
pa omstindigheter. Omgéiende snabba iterationer (upprepningar) kan naturligtvis ocksa
bli aktuella, i praktiken nir som helst. Varje steg har en stark koppling till foretagets re-
sursbas (tillgangar), som paverkar foretagets operativa miljo intern som externt, och ar

ddrmed avgorande i beslutsfattandet rakt igenom. (McDonald 2012)

I illustrationen nedan (figur 3) introduceras delomrade 1 inom marknadsforingsdomaénet;
“Definiera marknader och forstd virde” i storre detalj med avsikt att klargora vilka
processer som ingér under rubriken. Omradet i gul ram vid forstoringgsglaset; Definiera
marknad och segment” ligger som fokus 1 denna studie i och med

marknadsundersokningen som utfors.

DEFINIERA MARKNADER OCH FORSTA VARDE

Definiera marknad och

segment
) S8

Forsta viardet som
kravs

Bedom attraktivitet av
marknad / segment och
valj alternativ

Forsta konkurrenters
positionering

Figur 3. Oversikt av delomrdde 1 i marknadsforingsdomdinet och fokusen i denna studie. (McDonald M. & Wilson H.
2011)

Omréadet kan enligt McDonald & Wilson (2011) indelas i tre delomriden;
foretagsspecifika missioner och malséttningar samt extern- och intern data. Extern data

omfattar marknadsundersokning.
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Det forsta steget inom ramen av “Definiera marknad och segment”, dr att definiera den
marknad- eller de marknader foretaget dr verksam i eller hoppas vara i, och hur dessa
indelas i segment dir kunder har liknande behov. Val gors utifrin foretagets malsittningar
och tillgdngar. Information insamlas sedan om dessa marknader, som t.ex.
marknadsstorlek- och tillvéxtprognoser. Efter att relevanta marknader blivit utvalda dr det
avgorande att forstd hurdant virde kunder inom de olika segmenten &r ute efter, vilket
enklast kan karaktdriseras i de fordelar produkten eller tjdnsten ger kunden. Detta steg
inkulderar ocksa vad kunden dr beredd att ge i utbyte, d.v.s. betala for utbudet eller i form
av lojalitet. Helheten av fOrsta steget i processen som demonstreras ovan, bor leda till
nésta steg 1 form av “Forsta virdet som krévs”, d.v.s. att man skapat en béttre forstaelse
for vad kunder inom ett segment dnskar sig och vilka behov de vill se tillfredstdlla. Enligt
denna mycket vérdefulla information kan utbudet sedan anpassas (produkten / tjdnsten).
Det ar sjdlvklart ocksé viktigt att fordjupa sig i och ’forstd konkurrenters positionering”.
Samtliga processer leder slutligen till att observerade marknader och dess olika segment
bedoms efter sin attraktivitet. Ett relevant verktyg att anvdnda hir, kan t.ex. vara Porter’s
femkraftsmodell (1985), vilket visar de krafter som bl.a. formar konkurrensen inom ett
specifikt marknadssegment. I detta skede ar det ocksa aktuellt att sammanfatta och
prioritera mdjliga produkt / segmentskombinationer, vilka ett foretag antar nirma sig.
Detta kan goras i ndgon form av portfdljanalys, dér foretaget bedomer alternativen och
dess forutsittningar. Sammanfattningsvis kan konstateras, att utan en vélutarbetat
definition av marknad och vidare korrekt marknadssegmentering, saknas de element som

gor marknadsforing en del av strategiskt beslutsfattande inom organisationer. (McDonald

2012)

I f6ljande kapitel introduceras marknadssegmentering i ndrmare detalj, varefter

skillnaderna mellan olika segmenteringsvariabler ocksé klargors.

2.2 Marknadssegmentering

Syftet med marknadsforing dr i storre allménhet, som redan tidigare hdnvisats, att anpassa
specifika konsumentbehov och -6nskemal med produkter och tjdnster som pé bésta sétt

kan tillfredsstilla dessa. For detta kridvs ofta en strategisk- och taktiskt sammanhéngande
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marknadsforingsplan, dir specifika mélséttningar ldggs ut for att ge optimala forutsatt-
ningar. (Dolnicar et al. 2018 s. 3) I detta, kan marknadssegmentering anvdndas som ett
verktyg for bittre beslutsfattande, dar det ar avgorande att vélja réatt malgrupp for en spe-
cifik produkt och didrmed ocksa bidra till en vilfungerande marknadsforingsmix. Mark-
nadssegmentering kan ses som en central del av strategisk marknadsforing, och savida

mycket viktig for efterstrdvad framgang pa marknaden. (Dolnicar et al. 2018 s. 6)

Enligt Solomon et al. (2019 s. 8), kan man sammanfatta marknadssegmentering med fra-
gan; "For vem marknadsfor vi?”” Oberoende av nationella begrinsningar, definierar och
kategoriserar effektiv marknadssegmentering likasinnade grupper enligt ett- eller flera
sarskilda karaktirsdrag, vilka skiljer sig fran ovriga segment. Ett foretag kan komma att
fokusera péd en enskild malgrupp eller ocksé flera, beroende pa vad foretagets malsatt-
ningar och resurser dr. I vissa fall kan ocksa en massmarknadsforingsstrategi vara aktuell,
men oftast bor fokusen ligga pa ett antal marknadssegment. Ofta dr sannolikheten stor att
personer inte exakt passar in i ett specifikt segment, och da &r det framst frdga om i vilken
grad konsumenter skiljer sig fran denna profil, vilket i stort sett kan padverka deras mdjliga

anvindning av en produkt. (Solomon et. al. 2019 s. 8)

2.21 Fordelar med marknadssegmentering

Fordelarna i och med vélutford marknadssegmentering ér evidenta, dé det i basta fall leder
till att kundbehov identifieras vil och anpassas till foretagets olika propositioner, dér ni-
schad-, eller riktad marknadsforing foljaktligen &r léttare att utfora. I det fallet &r det dess-
utom lattare att kontrollera eller rentav dominera valt segment, vilket dr svrare om mark-
naden &r bredare. Vidare, mojliggdér marknadssegmentering att tillgangar littare kan kon-
centreras dir man funnit konkurrensfordelar och avkastningen potentiellt &r storre. Ocksa
positioneringen av foretaget eller av enskild produkt- eller tjénst i forhallande till konkur-
renter kan underléttas. T.ex. kan foretaget ses som specialist inom valt segment, dar béttre
forstaelse av kundbehov skapar fordelar. Processer inom marknadssegmentering kan
ocksa prova logiken- eller grundldggande antaganden ett foretag eventuellt har vad géller

en specifik marknad. (McDonald 2012)
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2.2.2 Segmenteringsvariabler

Da en storre marknad delas upp i flera mindre delar, anvénds sérskilda segmenteringsva-
riabler for att definiera olika karaktérsdrag och benégenheter hos konsumenter. Solomon
etal. (2019 s. 9) definierar och delar in variablerna i fyra kategorier enligt; demografiska-
, geografiska-, psykografiska- och behavioristiska variabler. Demografi méter statistiska
variabler som t.ex. alder, kon, sysselsdttning etc. I allméanhet &r trender inom denna kate-
gori av stort intresse for marknadsforare, dd@ man 1 och med informationen har méjlighet
att méta och forutsdga storleken av en potentiell marknad. Daremot pekar utvecklingen
de senaste ca 20 aren pa att nya vixande konsumentgrupper, vilka i mindre grad baseras
pa demografiska data dkat sin betydelse. I detta syftas frdmst pa variabler som miter be-
teendemonster, dar ménniskor av olika kon eller dldrar kan ha gemensamma intressen och
ddrmed inte dr definierade av demografiska faktorer i lika stor utstrackning. Det anses
darfor viktigt att inte enbart forlita sig pad demografiska variabler, utan tillimpa informat-
ionen tillsammans med andra variabelkategorier for att pa sa sitt avgora konsumentvér-
deringar. Utav de Ovriga kategorierna, fokuserar geografiska variabler pa religiosa eller
nationella skillnader. Psykografiska variabler handlar om sjélvbild, personlighet och livs-
stil, emedan man inom den behavioristiska kategorin kan utgar fran variabler som bl.a.
funktionalitet, klassificering av fordelar eller olika anvdndningssituationer. (Solomon et
al. 2019 s. 8-9) I liknande drag presenterar &ven McDonald (2012), att foljande alterna-
tiva metoder kan konkret kan anvédndas for att definiera kundsegment; bl.a. storlek pa
kop, kundens karaktirsdrag, produktegenskaper, eftertraktade fordelar, servicekvalitet,

kopbeteende, och till och med enligt benégenheten for leverantorsbyte.

2.3 Konsumentvarderingar

Har f6ljer kort en beskrivning pa vad konsumentvérderingar allmént handlar om. Darefter
klargdrs ”Willingness to pay” principen, vilken anvénds i studien for att méta prisvérde-

ring.

Marknadsforare kan endast tillfredsstdlla kundbehov, om det finns en bred forstaclse av

de ménniskor eller organisationer som potentiellt kommer anvidnda deras produkter. Dér-
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for studeras konsumentbeteende, dir responsen dr avgérande for hur marknadsforings-
strategin fungerar. En framgéngsrik plan bor innehélla mangsidig kunskap om dessa kon-
sumenter, for att pa s satt identifiera bdde mdjligheter och risker associerade till produk-
ten eller sjdlva varumérket. For att sikerstélla en fortsatt attraktiv och relevant produkt
for diverse malgrupp, maste dven denna kunskap uppdateras med jamna mellanrum.

(Solomon et al. 2019 s. 7-8)

2.3.1 Willingness to pay

Som koncept innebidr “Willingness to pay” (WTP) eller betalningsviljan, den maximala
summan en kund &r beredd att betala for din produkt eller service. WTP kan anvéndas
dndamalsenligt d@ man avgor det bésta priset for en produkt, bade for séljaren och kopa-
ren, dir vikten av att hitta den gyllene medelvédgen dr avgorande. Betalningsformagan
paverkas av flera olika faktorer, men dr generellt sdtt ett av de bésta sétten att avgdra den
helhetsméssiga efterfrigan oberoende tidpunkten. P4 grund av mgjliga variationer,
utrycks WTP ofta som en totalsumma med bestdmda ldngre- samt hogre griansvirden.
“Willingness to pay kan latt forvixlas med Willingness to accept (WTA), vilket till skill-
nad anger det 14gsta priset sdljaren har rdd med att sédlja produkten for. (Campbell 2020)

2.4 Produktrelaterade forhandsuppgifter

I kommande kapitel beskrivs de produktrelaterade forhandsuppgifter, vilka enkétstudien
bygger pd. Med detta menas niarmast de specifika produktegenskaper och dess subjektiva
konsumentupplevelser foretaget vill utforska mera ingdende. Forst presenteras resultat
fran en tidigare kvantitativ undersokning utford av Riot Innovations under véren 2019.
Efter detta, ges en kort §versikt av hur hallbar konsumtion vérderas i samhaéllet. Dessutom
klargdrs kort betydelsen av produktdesign fran bade ett foretags- och konsumentperspek-

tiv.

241 Tidigare konsumentundersokning

Varen 2019 utforde foretaget Riot Innovations en studie vilken frdmst undersokte konsu-

mentvanor och vérderingar géillande grenuttag och elanvdndningen i hushall. I studien
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deltog totalt 84 respondenter av aldern <20-59 fran 10 olika lander. Intressanta demo-
grafiska skillnader forekom bland deltagare (med en ritt sa jamn konsfordelning), dé t.ex.
kvinnor jamfort med mén tyckte energieffektivitet &r mycket viktigt, eller ganska viktigt
1 traditionella (normala) grenuttag (87,2% vs. 57,1%). Samma trend géllde, d& miljopa-
verkan bedémdes. Over tre fjirdedelar, eller 76,6% av kvinnorna ansdg detta var mycket

viktigt eller ganska viktigt, medan bara lite over hilften (51,5%) av mannen tyckte det.

Foretaget analyserade ocksd bl.a. hdllbarhetsaspekten nérmare, dir det bl.a. framgick att
ca 37% av respondenterna aldrig eller sdllan kopplar ur elapparater efter anvéindning.
Samtidigt stinger lite under hélften (46,4%) aldrig eller sidllan av anslutna grenuttag nir
de lamnar hemmet. Dessutom framgick att totalt 48,8% aldrig eller séllan f6ljer med sin
konsumtion pa manadsbasis. Samma andel hade aldrig eller séllan anvint sig av “gron
energi” hemma. Ur dessa resultat drog foretaget slutsatsen om att en bristféllig kunskap
gillande egen elkonsumtion, speciellt vad géller anvindningen av grenuttag, kan utgdra
hinder for konsumenten med tanke pa en potentiell fordndring av sitt beteendemonster.

(Riot Innovations 2019)

Vidare, undersoktes hur respondenterna vérderar ett flertal produktegenskaper hos tradit-
ionella grenuttag, dér foljande egenskaper ingick (i prioriteringsordning); sékerhet (me-
deltal 4.57), kabelldngd (4.54), enkel anvdndning (4.42), mojlighet att stdnga av / ligga
pa grenuttaget (4.37), storre méngd uttag (4.18), priset (3.95), energieffektiviteten 3.81),
miljopaverkan (3.61), design (3.36) och USB-anslutning (3.20). Det visade sig alltsa att
varken energieffektivitet, miljopaverkan eller design etc. framstod bland de egenskaper
respondenterna kunde forvénta sig i traditionella grenuttag. Vid beddmningen av icke
tillfredstdllande egenskaper framstod de facto ett fult utseende (design) som den mest
motbjudande attributen i normala grenuttag (valt av 31% av respondenterna). Dértill an-
sag urvalet ocksd bl.a. oformagan att styra grenuttagets olika enheter pa distans (17,9%)

och att kunna kontrollera “p&/av” funktionen som betydande brister (15,5%).

I studien ingick ocksa en jimforelse mellan tidigare prototyper av den smartplugg som
studeras nirmare 1 denna undersokning. Ocksé prisjamforelser gjordes, déir responden-
terna fragades till vilken grad ett kop av produkten intresserade dem (for ett relativt hogre
pris), ifall alla dess tdnkbara fordelar togs i beaktande.
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I sin helhet framstod energioptimering, dess resulterande miljopéverkan, samt den fram-
tida produktens utseende som omraden i behov av mera statistisk analys och utvérdering,
speciellt i jimforelse till varandra. Darmed vill Riot Innovations givetvis komplettera sin
forstaelse for potentiella kundsegment och deras preferenser. Dessutom ansag foretaget
att den tidigare unders6kningens urval med stor sannolikhet var for partiskt, eftersom
enkiten till stor del besvarades av bekanta individer, bestdende av néra vénner etc. med

en stark forbindelse till foretagets anstéllda. (Riot Innovations 2019)

2.4.2 Hallbarhet som grundvardering

I detta kapitel redogdrs kort hur man i bade Sverige och Finland ser pd hallbara losningar,
och deras klimatpaverkan, samt hur attityderna styr efterfrdgan av klimatsmarta produk-

ter.

I rapporten ”Svenskar och Hallbarhet 2020, presenteras hur svenska folket ser pd hall-
barhet 2020. I rapporten framgér att foretag inom energisektorn ses som de mest hallbara.
Atminstone tycker folket sa, dir 57% tror att dessa foretag ir som aktivast inom héllbar-
hetsarbete. En anledning till detta tros bero pé att det helt enkelt finns en storre press att
gora det fran konsumenternas sida, och att det dirfor ocksd &ar lonsammare for
branscherna att striva efter 6kad héllbarhet. Ocksé en storre synlighet i mediesamman-
hang tros ha sin betydelse. Priset verkar spela en stor roll i valet av héllbara produkter och
tjanster, ddr 43% svarat att de antingen ganska- eller mycket ofta avstir fran att kdpa
dessa produkter eller tjanster ifall priset dr for hogt. Framst yngre respondenter tycker sa
(16-29 éringar), dir upp emot sex av tio (57%) avstar fran produkterna av kostnadsskal.
Foga dverraskande, bidrar en hogre 16n till att man bryr sig mindre om priset. 52%, eller
varannan person ser lidgre priser som avgorande for hallbarare val. Vidare, skulle tre av
fyra svenskar (75%) gérna leva hallbarare dn vad de gor for tillféllet. I denna kategori
framstér att kvinnor till en storre utstrickning verkar vilja detta (83%). Jimforelsevis
tycker 67% av ménnen att de gdrna vill leva héllbarare. Jimfors detta enligt &lder, dr det

en storre andel yngre (75%) an dldre (67%) som tycker detta. (Insight Intelligence 2020)
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Enligt en undersokning bestdlld av Sitra 2019 (“Resource-wise citizen”), tror 69% av
finldndarna att konsumtionsrelaterade val har betydelse for att lindra klimatférdndringen.
I studien deltog 6ver 2000 finldndare mellan &ldern 18—79. Vidare konstateras vikten av
att konsumenten dr medveten om sin egen forbrukning och effekten den kan ha pé klima-
tet, da en stor del av utsldppen kan forknippas med hushéllskonsumtion. Ur studien fram-
gar ocksé att 78% av finldndarna ser en héllbar livsstil som viktig. Vanorna fordndras,

fastén rétt langsamt.

IBELIEVE THAT CONSUMPTION IHAVE CONSCIOUSLY REDUCED MY CONSUMPTION
CHOICESHAVEANIMPACTON FORENVIRONMENTAL REASONS AND TRY TO MAKE
MITIGATING CLIMATE CHANGE RESPONSIBLE CONSUMPTION CHOICES
7 ‘
.Totally agree (5) 2%

Agree to a certain extent (4)

D Neither agree nor disagree (3)

| cannot say 21%
Disagree to a certain extent (2)

.Totally disagree (1)

Figur 4. Statistik ur undersékningen “Resource-Wise Citizen”, ddr finldindarnas vdrderingar och konsumtionsvanor
etc. studerades ur ett hallbarhetsperspektiv (Sitra 2019).

Over hilften, eller 53% har medvetet minskat p sin konsumtion p& grund av klimatskil
och forsoker konsumera mera ansvarsfullt, vilket visar en liten dkning fran en tidigare
undersdkning gjord 2017. En tredjedel av ménniskorna siger sig anvinda klimatsmarta
produkter och -tjénster trots potentiellt hgre kostnader. En héllbar livsstil kan ocksa
starkt associeras med respondenternas kénsla av meningsfullhet och hur néjda de &r med
sitt liv, ddr sambandet verkar at bada hallen. Ménniskor som ir ndjda med sitt liv gor
hallbarare val, samtidigt som dessa val leder till tillfredstéllelse och en kénsla av menings-
fullhet. Speciellt unga ménniskor under 30 framstar ur statistiken som aktorer- och aktiva

foresprakare av héllbar livsstil. (Autere 2019)

Enligt undersdkningen har dessutom bl.a. hallbara hushallslosningar 6kat i Finland. Ca

20% av finldndarna koper sin elektricitet producerad av vindkraft, en 6kning pa 6% frén
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2017. Samtidigt dger néstan 25% en luftvirmepump och 10% bergvirmepump. Anvénd-
ningen av dessa har 6kat med 3%. En 6kande méngd ménniskor foljer bade sin elektrici-
tet- och vattenkonsumtion, med storsta 6kningen bland under 30 aringar. Upp till en tred-
jedel av dessa sdger sig aktivt 6vervaka sin elkonsumtion via olika e-tjdnster som erbjuds
av elleverantdren. Okningen har niistan fordubblats pa tva ar, dd den 2017 1ag pa 16%.

(Hietaniemi & Kohl 2019)

2.4.3 Betydelsen av produktdesign

Den 6verliggande produktdesignen ar alltid av stor relevans for foretag som tillverkar
fysiska produkter, speciellt da det handlar om produkter som &r riktade mot konsument-
marknaden. Aven om begreppet “produkt” ofta anvinds for att beskriva helheter, dven
immateriella sddana, spelar produktdesign sarskilt stor betydelse vid interaktionen mellan
“hardvara” och anvédndare. Samtidigt ma det inte vara lika sjdlvklart att tillverkare av
industriella produkter i sjélva verket har stor nytta av mojliga samarbeten mellan formgi-
vare (designare), av designtdnkande och designprocesser i sin normala produktutveckl-
ingsverksamhet. Denna verklighet ér speciellt framstaende i fall dér tillverkaren och dess
produkt behdver en tydlig fordel pa en mycket konkurrensutsatt marknad. I det stora hela
kan produktdesignen pdverkan sd gott som alla delomraden inom foretag som tillverkar
och marknadsfor produkter, uppenbarligen vid forskning och utveckling (inklusive ny
produktutveckling), marknadsfoéring, men ocksa bl.a. vid distribution, logistik, forsilj-
ning och PR. Dérfor dr ofta den hogsta ledningen inom foretag vildigt intresserade av-
och har stort inflytande i processen. I ménga fall kan sjidlva produktdesignen vara den
viktigaste aspekten for hur ett varumirke presenteras och identifieras pa marknaden. Pro-
duktdesign anses alltmer som ett strategiskt verktyg for att pdverka preferenser och for
att skapa djupare emotionella virderingar bland konsumenter. Ur konsumentens perspek-
tiv kan fordelar ses som bl.a. mera anvéndarvénliga produkter, palitlighet, attraktivitet
och kostnadseffektivitet, och dessutom nigot som skapar starkare emotionella band mel-
lan produkt och anvindare. I bdsta fall okar det forovrigt lojaliteten hos konsumenten.

(Milton & Rodgers 2011 s. 7-9)

Speciellt som ett uppstartforetag, ar den forsta designrelaterade utmaningen ofta forknip-

pad med utvecklingen av de forsta prototyperna. Produkthelheten bestar sillan bara av en
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idé, utan for med sig dterkommande utmaningar och problem, respons frén potentiella
kunder, nya tonsittande idéer och verkstéllandet av uppdaterade 16sningar. Eftersom det
kan vara dyrt att verkstilla eller implementera dessa, dr det viktigt att validera nya utma-
ningar och idéer snabbt tillsammans med kunder. Hér kan man anvénda sig av en MVP
(Minimum Viable Product), vilket enligt Ries (2011 s. 103) kan sammanfattas som “en
version av en ny produkt, vilken kan ge en arbetsgrupp forutsittningarna att samla in
storsta mojliga mingd validerade lardomar om kunder med minsta mdjliga anstrangning
eller resursanvindning.” Sjélva avsikten &r alltsd inlérning 1 sig, och det kan bra gélla en
redan fungerande prototyp av produkten, i ett tidigt skede av dess livscykel. Det racker
egentligen att en MVP &r ndgot som kan besvara en hypotes vad géller kundens uppfatt-
ning om den. Vad identifierar foretaget som de viktigaste egenskaperna, och vad diffe-
rentierar produkten? Den kan sedan byggas omkring dessa egenskaper och dérefter testas

bland potentiella kunder. (Brikman 2018)

3 METODBESKRIVNING

Foljande beskrivs ndrmare till undersdkningens metodik, med datainsamlingsmetod, del-
tagare och analysverktyg, samt relaterat till undersdkningen en allmén redogorelse av re-

liabilitet och validitet som begrepp.

3.1 Metod och datainsamling

Undersokningen utfors kvantitativt i form av en enkitstudie. Vanligtvis utfors datain-
samlingen med kvantitativ metod genom enkater, frageformulir eller dylikt. Ett kvantita-
tivt angreppssatt kan enligt Bryman & Bell (2011) definieras som en process dér forska-
ren samlar in- och analyserar numerisk- och kvantifierbara data. En kvantitativ forskare
méter bl.a. foreteelser, dirmed forhdllandet mellan angiven teori och sjidlva undersok-
ningen. Den insamlade informationen sammanfattas statistiskt, varefter den som bearbe-
tad kan analyseras med hjdlp av testbara hypoteser. Resultaten kan ges i exempelvis stor-
lek, antal, méngd i och med alder, utbildning etc. D.v.s. kan dessa variabler tillimpas
statistiskt och klassificeras dérefter. Kvalitativt angreppssitt dmnar, till skillnad fran
kvantitativ forskning, att fordjupa sig i minniskors beteendemonster i och med att fors-

karen ofta nérvarar i den omgivning som analyseras. (Bryman & Bell 2011 s. 49-51)
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I denna undersokning &r avsikten att ge en d&ndamaélsenlig statistisk oversikt, med bl.a.
demografisk och egenskapsbaserad kartliggning, av potentiella anvéndare och deras vér-
deringar av produkten i fraga, d.v.s. Riot Innovations smartplugg. Datainsamlingen ar
indirekt och hogstrukturerad (kan kategoriseras och anges i siffror), och innehaller slutna
svarsalternativ 1 form av métskalor och diverse visuella representationer. Denna metod ar
framst vald, p.g.a. att undersokningens bestdllare dnskar forsta vérderingar av ett storre
sampel inom populationen, for att senare ha mdjlighet att begrdnsa- och definiera mal-

grupper léttare.

3.1.1 Enkat & distribution

En enkét innebdr en form av strukturerad intervju, dir frigor besvaras skriftligt av re-
spondenterna i ett formulér. Ofta handlar det om opinionsundersdkning, dir avsikten ar
att undersoka asikter eller instéllningar till ndgot. Enkéter kan ocksd anvéndas for att kart-
lagga olika monster eller motiv. Respondenterna dr endast ett urval av en strre populat-
ion som undersoks. (Bryman & Bell 2011 s. 215-245) Nackdelen med enkéter dr att de
sdllan lampar sig for mera explorativa undersokningsformer eller dé det behdvs en storre
méngd svar pa 6ppna fragor. Enkéter fungerar bast vid standardiserade frigor, vilka pre-
liminért tolkas lika av samtliga respondenter. Darfor anvinds enkéter framforallt 1 mera
deskriptiva studier, dér t.ex. dr mdjligt att identifiera och beskriva variabilitet inom asikts-
baserade data i olika fenomen. Dessutom mojliggdrs ocksa i mera analytiska former

undersokningen av variablers orsakssamband. (Saunders et al. 2019 s. 505)

I denna undersdkning anvinds tjdnsten Pollfish som underlag for bade enkidten och dess
distribution. Pollfish &r en plattform for marknadsundersokning, dér olika enkéter distri-
bueras via mobila applikationer. Tjdnsten anvéinder sig av s.k. “organisk sampling”, dér
enkéten fordelas slumpmaéssigt 4t anvéindare som ar engagerade pa sina mobila enheter.
Mobilanvéndarna inbjuds att delta frivilligt och med incentiv. Metoden baserar sig pa
ramverket “Random Device Engagement” (RDE), eller slumpmissigt enhetsengage-
mang. (Pollfish 2020) Enkétens fragor besvaras anonymt. For att minimera bortfall och

samtidigt o6ka anvéndarvanligheten, har enkéten en mojligast kort och tydlig struktur.
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Dessutom har Pollfish datainsamlingstjidnst en inbyggd funktion, dédr en algoritm upp-
tacker opalitligt eller misstinksamt deltagarbeteende, t.ex. 1 fall dir enkéten besvaras for
snabbt eller inkonsekvent. (Pollfish 2020) Med valet av Pollfish som underlag, &r avsikten
bl.a. att garantera en forbestimd sampelstorlek och samtidigt med hjélp av den organiska

samplingsmetoden eliminera risken for bias.

Undersokningens frageformuldr som dr engelsksprakigt, bestar av tva delar och totalt 16
fragor eller pastdenden, med klara och tydliga tilldggsbeskrivningar. Den forsta delen (8
fragor) fokuserar pa mera generella fragestéllningar géllande till temat relevanta vanor
och virderingar. Den andra delen presenterar sedan prototypen med jdmforelse av for-
véntade produktegenskaper och funktioner, dir respondenterna fér ge asiktsbaserade be-
domningar och prisvérderingar. Som grund for del 2 1 frageformularet finns en kort intro-
duktion till Riot Innovations smartplugg framstéllt av foretaget sjdlv. Respondenterna far
ddrmed en snabb redovisning och visuell beskrivning av produkten och dess viktigaste
egenskaper. For att undvika mdjliga misstolkningar bland deltagare, &r det ytterst viktigt
att produktbeskrivningen fokuserar pd de omraden foretaget &mnar oka sin forstaelse av,

och didrmed de fragestéllningar som ligger som grund for undersdkningen.

3.2 Deltagare

Deltagarna i denna marknadsundersokning dr en pd forhand oként urval bestdende av
vuxna (med en alder pa minst 18), av samtliga kon och med varierande sysselséttning,
vilka &r stationerade i bade Finland och Sverige. Urvalet kan ses som potentiella framtida
anvindare av Riot Innovations smartplugg eller enskilda konsumenter. Studien fokuserar
m.a.o. enbart pa konsumentmarknaden och exkluderar exempelvis potentiella anvindar-
scenarier riktade mot foretag. Respondenterna utgdr endast ett stickprov av en bredare

population som undersdks. Sampelstorleken, (N = 200) ar bestaimd pé kostnadsbasis.

3.3 Analys

Enkéten bearbetas och sammanstills dels med hjélp av tjdnsten Pollfish, men ocksa med

hjélp av analysprogrammet SPSS, dér resultatens statistiska granskning sker. Forst ges en
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demografisk oversikt av samplet, varefter bl.a. demografiska data jimfors med &siktsba-
serade data frén bade del 1 och del 2. Demografiska variabler som anvénds vid jimforel-
ser ir; kon, inkomstnivder och boendeform. Ovrig tillginglig demografisk information
exkluderas medvetet fran resultatanalysen, frimst pd grund av opalitligare sampelstorle-
kar da hela urvalet splittras. Som en del av analysen studeras ocksd om det finns relevanta
korrelationer mellan utvalda variabelkombinationer. Har tillimpas Spearmans rangkorre-
lation (p). Spearmans rangkorrelation anvinds vanligen for att berdkna icke-parametriska
samband mellan tva rangordnade variabler pé ordinalskala (t.ex. likertskala). Med hjilp
av berdkningen kan man ta reda pd hur sannolikt det dr att en respondent som ger en
specifik bedomning for variabel X, ocksé gor det for variabel Y. (Scherbaum & Schock-
ley 2015)

3.4 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet syftar pa studiens palitlighet och ddrmed huruvida resultaten &r repeterbara
och konsekventa. Inom kvantitativ undersokning dr graden av reliabilitet ytterst betydel-
sefull. Ifall resultat som uppnétts tidigare repeteras med samma maétt och visar sig vara
avvikande 1 hogre grad, finns det skél for att se mattet som instabilt. (Bryman A. 2012
s.46) For att undvika att matten blir instabila, giller det att anvinda fornuftiga matskalor
och frdgor som individuellt kan uppfattas pd samma sétt av varje respondent. (Bryman &

Bell 2011 s. 170-174)

Ett av de viktigaste kriterierna for forskning &r ocksd validitet. I och med kvantitativa
undersokningsmetoder, géller framst validitet for méttenheter. Validitet syftar pd graden
av relevans 1 studien, d.v.s. mits ndgot i enlighet med dess avsikt, och kan detta matt
sdrskiljas fran 6vriga variabler. Om validiteten i och med detta inte uppfylls, kan studiens
resultat latt ifrdgasdttas. Validiteten har vidare en stark anknytning till reliabiliteten, vilket
innebér att ifall det som maéts inte motsvarar inneborden och r instabilt, da ocksa &r otill-
forlitligt och ddrmed inte ger ett giltigt méatt pa den helhet som undersoks. D.v.s. &r be-
domningen av méttenhetens validitet, ocksd forutsittningen for dess reliabilitet (palitlig-
het). (Bryman 2012 s. 47) I enlighet med dessa grundkriterier har undersdkningen som
naturlig avsikt, att genom sin metodiska design, minimera risker for bristfallig reliabilitet

och validitet.
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4 RESULTAT

Enligt den kvantitativa metod som anvénts, presenteras i detta kapitel resultaten statistiskt
1 grafiska figurer (grafer och diagram) med klargdrande text och siffror. Bland insamlade
data fanns en stor midngd analysbara variabler. I resultatredovisningen behandlas dock
enbart de omraden som ansags vara mest relevanta med tanke pé studiens mera teoretiska
syfte. Flera mojliga analyser och variabelkombinationer har dirfor medvetet uteldmnats
frén undersokningen, 4ven om ocksé dessa potentiell kan erbjuda framtida nytta for arbe-
tets bestillare. Forst redovisas samplets mest relevanta demografiska data. Dérefter ges
en koncentrerad dversikt av dsiktsbaserade varderingar bade géllande allménna fragestall-
ningar (hallbarhet & design), produktspecifika egenskaper samt pris. Resultaten fram-
stalldes dels direkt i tjdnsten Pollfish, dels i en separat Excel-rapport. En del av resultaten
overfordes sedan till SPSS for noggrannare statistisk granskning och korrelationsanalys,
dédr malet var att hitta for studien relevanta samband mellan specifika variabler. Som kon-
fidensintervall anvindes 95%, vilket ocksa vanligen &r fallet vid marknadsundersékning.

(Burns et al. 2017 s. 275) Med sampelstorleken N=200 &r felmarginalen + 7%.

4.1 Demografisk sammanfattning

Totalt bestod samplet av 200 deltagare fran Sverige och Finland. Av respondenterna var
84% eller 168 fran Sverige, medan bara 16% eller 32 personer var fran Finland. Eftersom
forbestimda kvoter inte inkluderades, blev denna fordelning ojamn p.g.a. lindernas stora
skillnad i populationsméngd. Undersdkningen utgér foljaktligen framst frén respondenter
bosatta 1 Sverige. Konsfordelningen var ddremot jimn, dar 103 personer av deltagarna
var min (51,5%), medan 97 personer var kvinnor (48,5%). Aldersgrupperna var foljande:
18-24 éringar (19,5%), 2534 éringar (38%), 3544 aringar (22%), 45-54 aringar (13%)

och over 54 aringar (7,5%). Konsfordelningen och aldersfordelningen kan ses i Figur 5.

Konsfordelning Aldersgrupper

Mén G 1959

13%
Kvinnor

= 4
38%

Figur 5. Konsfordelning och dldersgrupper.
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4.1.1 Inkomstnivaer

Respondenterna indelades ocksé enligt inkomstnivéer. Inkomstnivderna indelades i totalt
sju grupper (Figur 6). Samtliga grupper hade en andel pa 15% av det totala samplet, for-
utom de tva hogsta inkomstgrupperna (Hég 2 och Héog 3), vilka bestod av 12,5% var.
Grupperna var alltsa sa gott som jadmnt fordelade inom samplet. Narmare information om

inkomstnivaerna i €/SEK kan hittas pa Pollfish nittjanst. (Pollfish 2020)

Inkomstnivaer

Lag 1

15% Lag 2

m Medel 1
Medel 2
Hog 1
Hog 2

Hog 3

Figur 6. Inkomstnivder.

4.1.2 Boendeform

En annan demografisk variabel av intresse var boendeformen. Av respondenterna angav
25% att de bor pa egen hand (“I live by myself”), medan 32,5% bodde tillsammans med
en sambo (“I live with my partner”). 2,5% meddelade att de bodde tillsammans med en
eller flera rumskamrater (“I live with roommates™). Med 36,5% var familjeboende mest
forekommande (“I live in a family household”). 4% av deltagarna valde annan (“other”)
boendeform. Vid jamforelser anvindes de tre storsta grupperna. Figur 7 nedan ger dver-

sikt av fordelningen.

What's your current living situation? I live by myself
4%

25% | live together with
my partner

m | live with
roommates

I live in a family
household

Other

Figur 7. Boendeformer.
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4.2 Personlig elanvandning och dess kostnad

For att erbjuda relevant basinformation med tanke pa senare produkt- och prisvirderingar,
fragades respondenterna ocksa hur medvetna de &r om sin personliga elanvéndning. Dess-

utom frdgades om eloptimerande 16sningar redan inforskaffats till hemmet.

Vid fraga 3 (How well are you aware of your own electricity consumption in terms of
costs (€/SEK per month, quarter or year)? och fraga 4 (How well are you aware of your
own electricity consumption in terms of measured usage kWh/month, quarter or year)?
var syftet att klargora kunskapen om personlig elforbrukning vad géller kostnad och for-
brukningsméngd. Det framgick att respondenterna hade storre kunskap om kostnader as-
socierade till sin elférbrukning, jimfort med méngden elektricitet som anvinds (i kilo-
wattimmar). Dessa méttes pa asiktsskalan 1-5. Eftersom felstaplarna nedan inte dverlap-
par varandra kan man med konfidensgraden 95% séiga att detta sannolikt stimmer. Asikts-
baserade medelvérden ér ocksa betydligt hogre vid kunskapen om kostnader associerade
till elanvandningen, oberoende kon (3,48 vs. 2,81). Konsméssiga skillnaden géillande
kostnadsmedvetenhet dr mycket liten dir ocksd medelvérdena ligger ndra varandra (3,45
for kvinnor vs. 3,51 for mén). Dérfor kan man inte sékert pasta att mén t.ex. kinner till
sina kostnader till en hogre grad. Vid jimforelsen av hur vél man kénner till den verkliga
forbrukningen, dr medelvérdet ocksa hogre for min (2,97) jamfort med kvinnor (2,65).
Detta indikerar pd att mén skulle ha stérre medvetenhet &tminstone baserat pa hogre me-
delvirde i detta sampel. Liksom nedan demonstreras (Figur 8), dverlappar dock staplarna

varandra, och dérfor kan man inte pasta att det finns en representativ skillnad hér.

Q3 - How well are you

5 aware of your own

I electricity consumption in
terms of costs (€/SEK per
month, quarter or year)?
Q4 - How well are you
aware of your own

I electricity consumption in

4 terms of measured usage

(kWh/month/quarter or

T —[— year)?
jiED s

I Iun
7es!
==

95% ClI

female male

Gender

Figur 8. Kunskap om personlig elforbruking och dess kostnad enligt kon.
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Vid fradga 5 fragades om respondenterna for tillféllet dger eller anvénder sig av enheter
(apparater) som optimerar elanvindningen i hemmet (ex. belysning, virme etc.).
Majoriteten hade tills vidare inte inforskaffat eller anvédnt eloptimerande produkter i
hushéllet, dir 25,5% , eller 51 personer svarade "nej”, 31%, eller 62 personer svarande
“nej, men jag tycker det dr intressant” och 6% , eller 12 personer “nej, men jag planerar
att inforskaffa”. Totalt var det alltsd 62,5% som inte dnnu dgde eller anvinde sig av dessa
enheter. Samtidigt svarade 37,5%, eller 75 respondenter “ja”, d.v.s. att de for tillfillet
anvénder sig av eller dger energioptimerande apparater i hushéllet. Majoriteten av samplet
var alltsd, trots en hogre andel i ’nej” kategorin, postitivt instédllda till denna sortens
produkter i och med att de antingen redan anvénder sig av dem, har ett preliminért intresse
for dem eller planerar att inforskaffa motsvarande 16sningar for hemmet. Endast “nej”
svararna, d.v.s. 25,5% hade atminstone inte har direkta intentioner pa att anvénda sig av
energioptimerande 10sningar i1 hushallet. Utan mera djupgaende statistisk analys &r detta

dock svart att bekrifta i storre allménhet.

Q@5 - Do you currently own or use any smart devices at home that
specifically optimize electricity usage? (e.g. lighting solutions,
heating etc.)

75

51

20 40 60 80 100 120

No ENo, butl find it interesting ®No, but I'm planning to

Figur 9. Anvindningen av eloptimerande losningar i hemmet.

4.3 Allmanna varderingar géallande hallbarhet & design

Fragorna 67 studerade respondenternas allménna vérderingar gillande hallbarhet och
design. Fraga sex var inriktad pa hur mycket hallbarhet virderas i vardagen, medan fraga
sju utgick frin motsvarande sikt gillande design. Asikterna bedomdes ocksa hir pa li-
kertskalan 1-5, for att sedan ha mojlighet att jimfora dem med varandra och 6vriga vari-

abler.
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Det visade sig att bdde hallbarhet och design vérderades ungefar lika. Spridningen var
mycket jimn mellan variablerna och detsamma gillde konsrelaterade skillnader. For
kvinnors del var medelvirdena identiska bade for hillbarhet och design (3,46), medan det
for mén framstod att hdllbarhet (3,52) pé basis av medelvardet virderades ndgot hogre dn
design (3,49). Samtliga staplar i grafen nedan Overlappar varandra och skillnaderna var
marginella, vilket tyder pa att man inte med statistisk sékerhet kan péstd att verkliga skill-

nader skulle existerar, atminstone betraffande kon.

Q6 - How much do you

5.0 I value sustainability in your
everyday life?
Q7 - How much do you
value product design and

I visual appeal in your
everyday life? (Example: Do
you care what what things
look like?)

4.5

4.0

35 ¢ )

3.0

95% ClI

25

2.0

female male

Gender

Figur 10. Allménna varderingar gillande hallbarhet och design i vardagen enligt kon.

Da virderingarna granskades enligt inkomstnivaer, framgick bl.a. att urvalets hogin-
komsttagare i genomsnitt viarderade hallbarhet hogst (3,62), medan ldginkomsttagare vér-
derade design till hdgsta genomsnittliga grad (3,70). Laginkomstsegmentet var ocksé det
enda segmentet dér design forhallandevis viarderades hogre dn hallbarhet. Géllande de tre
vanligaste boendeformerna, framgick det att man i familjeboende vérderade hallbarhet
hogst (3,55). Samtidigt varderades design hogst i segmentet for ensamboende med samma
medelvérde (3,55). Demografiska skillnaderna vid allménna virderingar var i regel

mycket smi, d.v.s. hittades inga statistiskt sitt signifikanta skillnader i resultaten.
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4.4 Produktspecifika varderingar

Efter att produkten kort presenterats for respondenterna, fick de bedéma sitt férhandsin-
tryck. Forst introducerades kort prototypens viktigaste funktionsspecifika egenskaper,
varefter ocksa bilder demonstrerade utseendet (designen). Deltagarna kunde alltsd bilda
ett forsta intryck av helheten. Vid friga 11: “Gillar du den prelimindra designen / utse-
endet av smartpluggen (grenuttaget)?” gavs pa skalan 1-5 ett medelvarde pa 3,62. Mot-
svarande gavs medelvirde 3,95 vid fraga 12: “Gillar du de forvintade elsparande egen-
skaperna beskrivna (mojligheten att reducera konsumtionen av elektricitet, ldra dig om
dina konsumtionsmonster och -ditt ekologiska fotspar)”. Bdda svaren hade en spridning
och ett medeltal som ligger mellan 3,4 (gillar i viss utstrdckning) och 4,1 (gillar i storre
utstrdckning), alltsd verkar det finnas en allmént positiv instéllning till den forvéntade
produkten. Samtidigt 6verlappar spridningsmatten (se Figur 11) inte varandra, vilket san-
nolikt tyder pa att, som helhetsintryck och utan demografiska variabler inkluderade, pro-
duktens funktionsspecifika egenskaper uppskattas hogre jamfort med dess utseende/de-

sign.

4.0

3.95

95%Cl

Q11 - Do you like the initial design / look of the Q12 - Do you like the expected electricity-saving
smart powerstrip displayed inthe picture? features described (the ability to reduce electricity
consumption and learn more about your own usage

patterns and environmental footprint)?

Figur 11. Hela urvalets virdering av produktens design och dess forvintade funktioner.

Gallande konsspecifika skillnader, fanns det med konfidensgraden 95% en betydlig skill-
nad bland kvinnor, dir produktens funktionalitet i genomsnitt virderades hogre (4,00)
jamfort med designen (3,56). Motsvarande virden lag ndrmare varandra for manliga re-
spondenters del med 3,89 for funktionaliteten och 3,68 for produktdesignen, och hir

kunde verkliga statistiska skillnader inte bekréftas da felmarginalerna beaktades.
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Da medelvérdena jamfordes med inkomstnivaerna inkluderade, kan ett liknande monster
observeras, d.v.s. att hllbarhetsrelaterade funktionaliteten i produkten uppskattas hogre
i samtliga grupper. Dock overlappar spridningsmétten varandra pd alla nivéer, s& dven
om medelvirden i regel dr hogre vid fraga 12 (funktionsspecifika egenskaper), kan man
inte garantera skillnaderna i en storre population, atminstone inte utan mera djupgaende
signifikanstest. De hogsta medelvérdena for bade fraga 11 och fraga 12, finns bland hogre
inkomsttagare dér produktens utseende varderades med 3,84 i genomsnitt och funktion-
aliteten med 4,08. Motsvarande, véirderade respondenterna i medelinkomstsegmenten
bade utseendet (3,56 och funktionaliteten (4,02) ldgst 1 forhallande till dvriga segment.
Skillnaderna dr samtidigt mycket smé& mellan speciellt 1dg- och medelinkomsttagare. I

Figur 12 demonstreras medelvirden for inkomstsegmenten.

r Q11 - Do you like the initial design / look of the smart powerstrip displayed in the picture?

Q12 - Do you like the expected electricity-saving features described (the ability to reduce
I Flectrici 7ccmsumption and learn more about your own usage patterns and environmental
ootprint)?

4.0 f
T

Iz ¢

95%Cl
>

Low income Mid income High income

Income level

Figur 12. Virdering av produktens forvintade design och funktionsrelaterade egenskaper enligt inkomstnivder.

Vid granskning enligt de tre vanligaste boendeformerna (ensamboende, samboende och
familjeboende), framgick att bade design och funktionalitet enligt medelvirdet vérdera-
des hogst inom samboende hushall (3,81 och 4,02). Lagsta medelvérden hittar vi inom
gruppen for ensamboende (3,46 och 3,90). Skillnaderna &r dock smé och i alla boende-
former vérderas funktionalitet &ven har hogre dn utseende/design, atminstone sett till me-
delvirden. Déaremot Gverlappar felstaplarna varandra ocksa har, forutom i gruppen for
familjeboende, dir man alltsd med stor sannolikhet kan séga att det med detta konfi-
densintervall finns en verklig skillnad mellan virderingarna, alltsé att produktens forvén-
tade funktionalitet verkligen vérderas hogre &n utseendet pa produkten. Skillnaderna en-

ligt boendeformerna kan ses nedan (Figur 13).
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Q11 - Do you like the initial design / look of the smart powerstrip displayed in
I the picture?

Q12 - Do you like the expected electricity-saving features described (the ability
I to reduce electricity consumption and learn more about your own usage patterns
and environmental footprint)?

5.0

4.5

4.0 + ¢ ¢
& 4.02 — 13.99]
3.90 381 !
3.46

357

95% ClI

3.0

25

207

| live by myself. | live together with I live in a family
my partner. household (at least
3 persons).

What is your current living situation?

Figur 13. Virdering av produktens forvintade design och funktionsrelaterade egenskaper enligt boendeform.

4.5 Korrelationer

For att klargéra om det fanns relevanta variabelforhéllanden, granskades ocksé korrelat-
ioner mellan nagra av enkédtens fragor. Har studerades mdjliga samband mellan respon-
denternas allménna forhédllningar till héllbarhet och design, och motsvarande uppfatt-

ningar gillande prototypen.

Forst undersoktes styrkan av forhallandet mellan variablerna i fraga 6 och fraga 12, d.v.s.
ifall respondenternas allménna virdering av hallbarhet i vardagen, korrelerade med hur
de upplevde sjédlva produktens hallbara anvindningsmonster (egenskaper for att optimera
elanvéndning och ldra sig om sitt ekologiska fotspér). Enligt utford analys (Spearmans p),
fanns det med korrelationskoefficienten +0,34 och pa signifikansnivan <0,01, eller med
99% sikerhet ett positivt monotont samband mellan variablerna. Detta bekréiftade att en
allmént hogre vérdering av hallbarhet i vardagen, ocksa innebar hogre uppskattning for
produktens motsvarande egenskaper (héllbarare elanvindning etc.) Sambandet kan anses
vara mattligt starkt. Korrelationerna demonstreras ndrmare med ”jitter plots” och berak-

ningar i figur 14.
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Do you like the expected electricity-saving features described (the ability to
reduce electricity consumption and learn more about your own usage patterns and Do you like the initial design / look of the smart powerstrip displayed in the
environmental footprint)?

Correlations

Do you like "
the expected Correlations
electricity-
(Saving How much
eatures
described do you value
(the ability to product
reduce design and
electricity visual appeal
consumption
and learn in your Do you like
" ,  more about EV?'{VgaV the initial
low muct your own ife
do you value usage (Example doefsrlr?: s/rrlwl;l:t
sustainabiliy  patterns and Doyoucare  Sfone Star
in your environment
everyday al footpring? what what displayed in
life? things loo the picture?
Spearman's tho  How much do you value  Correlation Coefficient 1.000 3357 =
sustainability in your Spearman's rho How much do you value  Correlation Coefficient 1.000 143
everyday life? Sig. (2-tailed) . <.001 product design and
N 200 200 visual appeal in your si i
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Do you like the Correlation Coefficient 335 1.000 everyday life? (Example: 9
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Figur 14. Korrelationsberdkningar mellan allmdnna virderingar av hdllbarhet och design, samt motsvarande pro-
duktspecifika virderingar.

Vid fraga 7 och fraga 11, granskades om det fanns en korrelation mellan den allmédnna
véarderingen av design i vardagen och vérderingen av produktens design/utseende (illu-
strerad med bild i frdgan). Med korrelationskoefficienten + 0,14 och pa signifikansnivan
<0.05, eller med 95% sékerhet fanns ockséd hér ett positiv samband, om &n ett mycket
svagt sadant. I direkt jimforelse med det tidigare presenterade sambandet i och med hall-
barhet, dr forhallandet ocksa svagare, d.v.s. var respondenternas hogre uppskattning av
design i allménhet, inte en lika hog garanti for att ocksa produktens design/utseende vér-

derades hogre.

4.6 Rangordning av produktrelaterade egenskaper

Vid frdga 13 jaimfordes och rangordnades fem péastienden om produktens egenskaper pa
skalan 1-5, dér det l4gsta vérdet (1) gavs till alternativet som vérderades hogst, medan

det hogsta vérdet (5) gavs till alternativet som vérderades lagst. D.v.s. ju ldgre medelvirde
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ar, desto hogre prioritet / popularitet har alternativet. Alternativen var foljande (med me-
delvirde): “Jag gillar produktens formdga att mdta konsumtion samt visa mig hur jag
anvdnder elektricitet.” (medelvirde: 2,7). “Jag gillar produktens potential som ett hem-
inrednings-/dekorationselement.” (medelvirde: 3,42). “Jag gillar att produkten tilldter
mig att fjdrrstyra- och stinga av anslutna enheter” (medelvirde: 3,02) “Jag gillar att
produkten hjdlper mig att minska mitt ekologiska fotspar (t.ex. med att bryta slésaktig
anvdndning av elektricitet)” (medelvérde: 2,89) “Jag gillar att produkten kan hjdlpa mig
att spara pengar pd langsikt.” (medelvirde: 2,98).

Q13 - Compare and rank the following five statements against each
other from 1 (value most) to 5 (value least).

| like the product's ability to measure 22 27

consumption and show me how | use electricity. :

| like the product's potential as a home furnishing / 3.42
decoration element.

| like that the product allows me to remotely control 3.02
and turn off connected devices.

| like that the product helps reduce my environmental 2.89
footprint. (e.g. by cutting wasted electricity)

| like that the product can help me save money in the 2.98
long run.

50 % 100 %

Prio1l mPrio2 mPrio3 mPrio4 mPrio5 mMean

Figur 15. Rangordning av produktrelaterade egenskaper, (fordelning och medelvirde).

Det visade sig att respondenterna i medeltal ansag produktens formaga att méta konsumt-
ion och demonstrera elforbrukningsmonster som den viktigaste egenskapen (2,7). I relat-
ion till detta, ansags ocksé ett potentiellt mindre ekologiskt fotspar som ett attraktivt al-
ternativ, med det nist lingsta medelvirdet (2,89). Att produkten kan bidra till att spara
pengar pa langsikt delade déremot asikterna mest, dir det trots att vara det tredje hogst
prioriterade alternativet sett till medeltalet, hade ungefér lika minga respondenter som
véirderade det hogst som allra lagst (55 vs. 53). Deltagarna prioriterade produktens pot-
ential som ett heminrednings- eller dekorationselement (3,42) betydligt lagre jaimfort med

Ovriga pastdenden, ddr dver hélften av alla deltagare valde alternativet som antingen sin
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lagsta ("Prio 5”) eller nést lagsta ("Prio 4”) prioritering. I och pastdendenas ordningsfoljd,
verkar trenden ocksa hér luta mot att eloptimerande 16sningar och héllbarhet prioriteras

over produktens prelimindra utseende.

Om man viljer att analysera urvalets rangordning av produktrelaterade egenskaper per
inkomstsegment, framgéar det att alla grupper (1ag, medel och hog) har olika prioriteringar.
Medelinkomsttagare (Medel 1 och 2) ser, precis som hela samplet i genomsnitt, alterna-
tivet “Jag gillar produktens formdga att mdta konsumtion samt visa mig hur jag anvdnder
elektricitet.” som det viktigaste pastaendet (2,25). Daremot vérderar laginkomsttagare
(Lag 1 och 2) alternativet: “Jag gillar att produkten tilldter mig att fjdrrstyra- och stinga
av anslutna enheter.” mest (2,53). Samtidigt framgér det att hoginkomsttagare (Hog 1, 2
och 3) vérderar alternativet “Jag gillar att produkten hjdlper mig att minska mitt ekolo-
giska fotspar...” som den mest eftertraktade egenskapen (2,78). Intressant ar ocksé att
oberoende inkomstsegment, sa dr alternativet “Jag gillar produktens potential som ett
heminrednings-/dekorationselement.” det minst populéra alternativet. Ocksa har tyder det

pa att den forvéntade produkten framst uppskattas for sina eloptimerande egenskaper.

4.7 Prisvardering

Avslutningsvis ombads respondenterna att pa basis av deras forhandsintryck ge en pris-
véardering av produkten (fraga 14), enligt “Willingness to pay” principen (se. s. 19). Fra-
gan formulerades enligt foljande: “Vilket pris (€/SEK) dr du beredd att betala for tidigare
ndmnda fordelar? Jimforelsevis kostar ovriga smartpluggar i genomsnitt 75€ eller 750
SEK). Mitskalan (60€/600 SEK eller mindre till 120€/1200 SEK eller mera) baserade sig
pa produktens ungefarliga riktpris vid forlansering (det pris foretaget tankt sig for pro-
dukten), dvs. 95€. Utan att ta demografiska variabler i beaktande, framgick det att 16,67%
av det totala samplet (N:198) skulle betala 60€ eller mindre for produkten, samtidigt som
endast 2,2% var beredda att betala 120€ eller mera. Medeltalet 14g pa 77,52€ och medi-
anvérdet var 75€. Majoriteten av prisvérderingarna var alltsa utspridda pa den nedre delen
av skalan, vilket tyder pa att det givna riktpriset anségs vara nagot for hogt, och att re-
spondenterna i storre utstrackning var beredda att betala mindre for produkten (at-
minstone pa basis av den introduktion dom fatt via enkéten). I figuren nedan demonstreras
spridningen.

37



What price (€/SEK) would you be willing to pay for all these benefits? (As a comparison, other smart power strips costs on
average 75€ or 750 SEK)

40
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Figur 16. Prisvdrdering och fordelningen pd mdtskalan 60—120€/SEK (N=198).

Ocksé demografiska variabler anvéndes vid granskningen av prisvirderingar. Konsméss-
igt framkom att urvalets mén (N=102) i genomsnitt var beredda att betala betydligt mera
for produkten med vérderingen 80,06€. Kvinnliga respondenter (N=96) gav ett medelpris
pa 74,82€. Skillnaden var 6ver 5€ / 50 SEK. Da prisvédrderingen granskades enligt in-
komstsegment, framgick att 1aginkomsegmenten (N=47) sett till medelvirdet var beredda
pa att kdpa produkten for ett pris pa 80,28€ (N=51), emedan det for medelinkomsttagare
var 78,84€ (N=75). Hoginkomstsegmenten gav prisviarderingen ett medelvdrde pa
75,55€. Trenden indikerar intressant nog pé att ju hdgre inkomst, desto mindre var perso-
nen preliminért beredd att betala for produkten, &tminstone bland detta urval och med att
enbart granska genomsnitten. Bland urvalets tre vanligaste boendeformer, gav responden-
ter 1 familjeboende (N=73) den hogsta genomsnittliga virderingen pa 78,92€. Ensambo-
ende (N=50) vérderade i genomsnitt priset till 76,88€ emedan personer som bodde ihop
med sin partner (N=64) gav ett medelvirde pa 76,67€, d.v.s. nagot ligre &n tidigare
ndmnda. Den storsta skillnaden stod alltsd mellan familjeboende och 6vriga typer av bo-
endeformer, dir personer i familjeboende i genomsnitt var beredda att betala dver 2€ / 20

SEK mera for produkten.

Da man enbart tog i beaktande respondenter som gav hogsta virderingarna (4 eller 5 pa
likertskalan) géllande produktens funktionalitet (N=139) och design (N=118), var medel-
priset 78,97€ for designen, och 77,50€ for funktionen. Samtidigt som personer vilka vér-

derade funktionaliteten hogt gav ett medelpris 1 linje med hela urvalets medeltal (77,52€),
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var personer som speciellt virderade designen/utseendet, beredda att betala aningen mera

for produkten.

I enkitens sista fraga (15) ombads respondenterna bedoma hur sannolikt ett kdp av pro-
dukten dr, om priset ligger omkring 95€. Pa skalan 1-10 gav majoriteten (16%) vérdet 3.
Ocksé har indikerades tydligt att produktens angivna riktpris (95€) upplevs vara for hogt.
Om endast manliga respondenter togs i beaktande, var typvérdet dndé betydligt hogre och
lag pa 6. For kvinnliga respondenter var motsvarande virde 3, vilket ocksa det tyder pa

att urvalets manliga respondenters instillning var positivare till prissdttningen.

5 DISKUSSION

Undersokningens syfte var att studera konsumentvérderingar géllande Riot Innovations
smartplugg och dess forvantade produktegenskaper. Dessutom undersoktes associerade
prisvarderingar. Mera specifikt, var avsikten att jamfora produktens forvantade hallbara
funktionalitet (eloptimering) med dess designintryck/utseende. I foljande diskuteras upp-
nadda resultat och anvind metod. P4 basis av slutsatserna ges ocksa rekommendationer

for framtiden.

5.1 Resultatdiskussion

I arbetet inkluderades enbart de omraden som ansags relevanta med tanke pé syftet, den
priméra forskningsfragan: Vilket dr helhetsintrycket av Riot Innovations smartplugg?
samt de tvd sekundéra forskningsfragorna: 1. Hur virderas sdrskilda produktegenskaper
i forhdllande till varandra? och 2. Vilket pris dr associerat med produktegenskapernas

forhandsintryck?

I det stora hela kan man sdga att undersokningens resultat motsvarade syftet och besva-
rade forskningsfrdgorna. Det var mojligt att fa en helhetsuppfattning géllande konsument-
vérderingarna associerade till den forvintade produkten. Speciellt jamforelsen mellan
produktegenskaperna erbjod rikligt och mangsidigt med information at arbetets bestil-
lare. Detta underléttades ocksa i och med de segmenteringsvariabler som anvéndes for att
granska skillnader inom urvalet. Ocksa prisvirderingen bidrog till helhetsuppfattningen

och gav konkreta svar.
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Riot Innovations forvéntade produkt fick i storre utstrackning en positiv beddmning om
man ser pd helheten. Det framgick dock i majoriteten av dsikterna att intrycket for pro-
duktens hallbara funktionalitet virderades hogre i jimforelse med dess design/utseende.
Denna trend upprepades kontinuerligt i respondenternas svar. For att pé ett trovirdigare
satt kunna jimfora produktens egenskaper mot varandra, frigades ocksé allménna &sikter
géllande bade héllbarhet och design. Dessa virderingar granskades sedan for samband
med produktens motsvarande egenskaper. Svaga positiva samband férekom i bada varia-
belkombinationerna, &ven om man ocksa har kunde se ett nagot starkare samband i vari-

ablerna betraffande héllbarhet.

Kan det mgjligtvis vara sa att en s.k. traditionell syn pa grenuttag fortfarande dominerar,
och att modernare 16sningar i form av “smartpluggar” fortfarande inte ses som designob-
jekt 1 storre utstrdckning, utan snarare som produkter man “gémmer” undan i hemmet,
och som enbart skoter sin uppgift i vad de traditionellt &r tillverkade for, att diskret dis-
tribuera elektricitet for sammankopplade apparater, dér det viktigaste kravet &r att de fun-
gerar for just detta &ndaméil. Eftersom utseendet traditionellt inte varit i huvudfokus, ar
normerna kanske fortfarande ofordandrade i det stora hela. Forst nyligen har man borjat se
experimenterande tillvigagangssitt, dir ocksa designen/utseendet getts uppmirksambhet.
Sannolikheten for att det ligger ndgon sanning 1 dessa pastadenden, indikerades dtminstone
delvis 1 denna undersokning, dar bl.a. produktens potential som ett heminredningsobjekt
vérderades lagst vid jimforelse till 6vriga egenskaper/anvdandningssyften. Det finns dock
inget som bekriftar dessa antaganden i storsta allmanhet, och rent vetenskapligt gar det
inte att generalisera eller bevisa nagot. Det méste ocksd noga framhévas att, alla slutsatser
som gors pé basis av denna marknadsunders6kning, endast kan relateras direkt till virde-

ringar géllande den undersokta produkten.

Det faktum att produktens héllbara funktionalitet fick ett bra mottagande i studien, t.ex. i
och med dess eloptimerande egenskaper, bekriftar ocksé de trender som under senare ar
varit aktuella, d.v.s. en 6kad miljomedvetenhet och vilja att konsumera héllbarare. (se s.
21-23) Det ér dock inte tillforlitligt eller n6dvéndigt att gora ndgon direkt jimforelse med

resultaten av studien som arbetets bestéllare tidigare 14t utfora (se s. 20), eftersom dess
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roll frimst var att motivera fokusomradet i detta arbete. Dessutom var datainsamlingsme-

toderna vildigt olika.

Da produktvirderingar granskades med demografiska variabler inkulderade, visade det
sig bl.a. att personer i familjeboende vérderade den forvintade produkten hogst pé flera
omraden, bade géllande funktionen och designen. Ocksé prismédssigt gavs den hogsta ge-
nomsnittliga varderingen i detta segment. Det var betydligt jamnare vad géller inkomst-
nivéer, och hir dr det ocksa svarare att dra direkta slutsatser. Konsmaissigt var det intres-
sant att observera, att manliga respondenterna i genomsnitt var mera intresserade av el-
forbrukningen badde ekonomiskt och av den direkta anvéndningsgraden. Mian vérderade
alltsa enligt resultaten sin kunskap nagot hogre géllande elanvindningen i hemmet, och
de var dessutom beredda att betala mera for produkten, vilket senare framgick vid pris-
granskningen. Aldersbaserad demografi uteslots fran néirmare analys i undersdkningen,

men foretaget har trots det ocksa tillgang till den informationen via tjénsten Pollfish.

Vid ndrmare prisgranskning observerades det ocksa att, fastin smartpluggen allmint be-
domdes vara alldeles for dyr, gav individer med vérderingar géllande sérskilda produkt-
egenskaper ett hogre snittpris, d.v.s. kunde de tinka sig att betala aningen mera for pro-
dukten. T.ex. var respondenter som virderade produktens design hogt, ocksd beredda att
betala mera for produkten i forhallande till hela urvalets genomsnittliga medelpris. Detta
bekriftar ytterligare att Riot Innovations bor fokusera pé sirskilda kundsegment, dér kun-
skap och intresse redan finns. M.a.o. ménniskor som vet vad de uppskattar och som kan

sétta ett virde pa det.

Jamfort med ménga andra ldnder dr elanvéndningen relativt billig i bdde Finland och Sve-
rige. (Statista 2020) Samtidigt 4r man i Sverige och Finland ocksa i vixande grad miljo-
medvetna, med en 6kad uppskattning for hdllbara energildsningar. (se s. 21-23) Dessa
faktorer presenterar fortsatta mojligheter for Riot Innovations och deras kommande pro-
dukter. For vidare forsking, kunde det kan vara intressant att studera 6vriga marknader
dér elanvéndning av varierande orsaker dr dyrare, och granska hur dessa forhéller sig till

bl.a. eloptimering.
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5.2 Metoddiskussion

Antalet potentiella kdpare av en produkt pa konsumentmarknader ar ofta en markant an-
del av hela populationer, och darfor anvinds for att undersdka dessa marknader ofta kvan-
titativa metoder med noggranna samplingsmetoder, alternativt kvalitativa tekniker, vilka

undersoker mera djupgaende uppfattningar och asikter. (Harrison et al. 2016)

Undersokningens kvantitativa metodval motiverades med att det fanns behov av att forst
studera ett sampel ur en bredare population, for att pd s sétt skapa forutsittningarna for
mera riktad fokus i framtiden. I processen kunde forstds ocksa kvalitativa metoder ha
tillimpats som ett komplement till den kvantitativa design som anvéndes, bl.a. med inne-
bord att 6ppna upp och klargora ésiktsbaserade fragor i mera detalj. Med ett relativt stort
sampel, var detta dock inte ett alternativ i denna undersdkning, och limnades medvetet
bort. Ett mera kvalitativt angreppssétt kunde mycket vdl anvindas i en studie med mindre
sampelstorlek. Datainsamlingsmetoden var for 6vrigt lyckad och gav mojligheter till va-
rierande statistisk analys, vilket ocksa var avsikten. Bias eliminerades ocksa effektivt i
och med den organiska samplingen som anvindes. Begriansningen av urvalet kunde dock
ha gjorts bittre, dir en tanke i tidigt skede var att mgjligtvis ocksa kunna jidmfora skillna-
der mellan konsumentvérderingar i Finland och Sverige. Den mojligheten uteblev dock
till slut, da forbestdmd kvotering exkluderades av kostnadsskél. Dessutom skulle sampel-
storleken 1 detta syfte formodligen varit for liten. Darfor kunde undersdkningen som sa-

dan vil ha begrinsats geografiskt med fokus pa enbart ndgondera av ldnderna.

Med tanke pa studiens urvalsstorlek, d.v.s. midngden respondenter (N=200) som deltog,
dess felmarginal pd + 7%, och med konfidensgraden 95%, kan resultaten ses som nojakt-
igt representativa for den storre populationen. Detta framforallt i de fall dér hela urvalets
vérden togs i beaktande. D4 demografiska jimforelser gjordes och urvalet filtrerades i
mindre grupper, minskade ddremot reliabiliteten av naturliga skil i ménga analyser, och
det var da ocksa svarare att pasta resultaten som tillforlitliga. Med ett storre urval, skulle
det varit mojligt att t.ex. gora en noggrannare segmenteringsanalys och kategorisera eller

kombinera demografiska grupper i storre detalj, och sa ocksa mera tillforlitligt. Angéende
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studiens validitet, var metodvalet och sjdlva forskningsdesignen anpassad efter bestilla-
rens Onskemal, och sdvida granskades de omraden som anségs vara relevanta med tanke

pa syftet, atminstone i storre utstrackning.

Den valda metoden gav foretaget rikligt med statistisk information att utgd ifrdn och
bygga vidare pa. I vissa fall kunde mera avancerade statistiska test ha utforts, for att av-
gora ytterligare signifikans av data. Samtidigt behdvs mera djupgéende information om
vérderingar géllande produktens funktionalitet, utseende och anvindningsmonster, vilket
foretaget bl.a. kan fokusera pé i fortsdttningen. Det kan t.ex. vara svart att bedoma en
fysisk produktprototyps attraktivitet endast pa basis av bilder och skriftliga beskrivningar.
Dessutom skulle prototypen antagligen locka mera, ifall ménniskor hade mojligheten att
se den i verkligheten, prova den och helt enkelt uppleva dess olika egenskaper i en verklig
anvindningssituation. Pa s sétt skulle det ocksé vara mdjligt att f& mera nyanserade mo-
tiveringar t.ex. géllande &sikter av designintrycket, eller direkta upplevelser av produk-
tens funktioner. I framtiden rekommenderas darfor foretaget att ocksd gora fysiska pro-
duktdemonstrationer och -test i mén om mdjlighet. Har kunde det ocksa vara en mojlighet

att anvinda sig av t.ex. fokusgrupper.

5.3 Slutord

I det stora hela, indikerade undersokning pa att det finns ett sérskilt intresse for den un-
dersokta produktens forvintade eloptimerande egenskaper, dvs. funktionalitet som driver
mot héllbarare anvindningsmonster. Detta bekréftar ocksd foretagets malsdttningar att
skapa en okad kunskap och forstielse av elanvdndning och dess pdverkan i hemmet. Dér-
med kan man se en fortsatt potential i utveckligen av eloptimerande 16sningar, dir kon-
sumenter ocksa pa detta omrade tar initiativ for en héllbarare livsstil. Produktens forvén-
tade design/utseende fick ocksa en ndjaktig bedomning, dér responsen i regel var positiv
enligt de métskalor som anvindes. Daremot var det framst vid jimforelsen till de funkt-
ionsrelaterade egenskaperna som skillnader observerades. Pé begéran av foretaget, var en
huvudsaklig malsédttning med marknadsundersokningen att jamfora dessa med varandra
och pé sa sitt klargora konsumentvirderingar kring den kommande produktens mest cen-
trala egenskaper och dess pris. I enlighet med detta, har studien atminstone lyckats med

att presentera relevant data som grund for framtida beslutsfattande, -utvecklingsarbete
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och vidare, segmentering. For ndrmare kundprofilering, behdvs mera ingdende informat-
ion, men virderingarna och den demografiska informationen som framgick i denna under-

sOkning hjélper sannerligen till.
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BILAGA 1. Undersokningens enkat (ENG) - Del 1

b4 I"lllll'

Polifish

Ql —

We're Riot Innovations, a Finnish
company looking to understand how
potential customers perceive a new
product we are developing. We stand for
inable living soluti combining
unique design with smart technology.
When replying to the questions think about
your own preferences and values
regarding these topics. We appreciate your
honest and thorough response. Thanks for
your participation!

DESCRIPTION

X I"'ll"'

Pollfish

Q4
How well are you aware of your own
electricity consumption in terms of
measured usage (kWh/month/quarter or
year)? (kWh = kilowatt-hours = unit in
which electrical energy is measured)

SELECT ONE

1 (No idea)

3 (I have a clue)

5 (I know it very well)

5 (TN T3

Polifish

Q7

How much do you value product design

and visual appeal in your everyday life?

(Example: Do you care what what things
look like?)

SELECT ONE

1 (Not at all)

2 (To little extent)

3 (To some extent)

4 (To a greater extent)

5 (Alot)

Q2

x Ity

Polifish

What is your current living situation?

SELECT ONE

| live by myself.

| live together with my partner.

| live with roommates. (1 or more)

I live in a family household (at least 3
persons).

Other.

x i

Pollfish

Qs

Do you currently own or use any smart
devices at home that specifically optimize
electricity usage? (e.g. lighting solutions,

heating etc.)

SELECT ONE

Yes
No
No, but | find it interesting

N

S

, but I'm planning to

x Il -

Polfish

Q8

If price doesn’'t matter, do you value
sustainability-related product aspects or
design (the looks) more in your buying
decisions?

SELECT ONE

1 (Sustainability)

2 (Usually sustainability)

3 (I value both equally)

4 (Usually design)

5 (Design)

| don't care about either

x b i

Pollfish

Q3

How well are you aware of your own
electricity consumption in terms of costs
(€/SEK per month, quarter or year)?

SELECT ONE

1 (No idea)

3 (I have a clue)

5 (I know it very well)

x A T2

Poltfish

Q6

How much do you value sustainability in
your everyday life?

SELECT ONE

1 (Not at all)

2 (To little extent)

3 (To some extent)

4 (To a greater extent)

5 (Alot)

X Iy

Pollfish

Q9

PART Il - Next you will get a brief
description of a smart power strip
prototype by Riot Innovations. Quickly
examine the visual appeal (design) and
expected benefits of the product. After
this, move on to answer short questions
regarding the product.

DESCRIPT\ON
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x (A T2

Pollfish

Q10

PART Il - The power strip measures and
helps you see and understand your
electricity consumption. It's also
connected to wifi, allowing you to turn any
connected device on or off, from
anywhere, at any time.The power strip can
on top of that detect wasted electricity
automatically (eg. devices on standby) to
effectively help you reduce electricity
usage, costs, and environmental
impact.

DESCRIPTION

LOWER CONSUMPTION. NATURALLY

X by

Pollfish

Q13

Compare and rank the following five
statements against each other from 1
(value most) to 5 (value least).

TAP BUTTON TO RANK

| like the product's ability to measure
consumption and show me how | use
electricity.

| like the product's potential as a home
furnishing / decoration element.

| like that the product allows me to
remotely control and turn off connected
devices.

| like that the product helps reduce my
environmental footprint. (e.g. by cutting
wasted electricity)

| like that the product can help me save
money in the long run.

x bt i

Polifish

an

Do you like the initial design / look of the
smart powerstrip displayed in the picture?

SELECT ONE

—
B QO
1 (Not at all)

2 (To little extent)

3 (To some extent)

4 (To a greater extent)

5 (Alot)

X i

Pollfish

Q14

What price (€/SEK) would you be willing to
pay for all these benefits? (As a
comparison, other smart power strips
costs on average 75€ or 750 SEK)

DRAG BUTTON TO RATE

90€ (= 900 SEK)

—0

60€ or less (= 600 SEK) 120€ or more (= 1200 SEK)

x Ity

Poufish

Thank you for taking part in this
survey! Comment below if you have
anything you would like to ask us. Further
contact details can be found on Riot
Innovation's website.

No thank you

Yes, | would like to provide some
feedback

X I"Illll’

Pollfish

Q12
Do you like the expected electricity-saving
features described (the ability to reduce
electricity consumption and learn more

about your own usage patterns and
environmental footprint)?

SELECT ONE

1 (Not at all)

2 (To little extent)

3 (To some extent)

4 (To greater extent)

5 (Alot)

x (A 13

Pollfish

Q15

How likely is it that you would buy the
product if the retail price is around 95€?

SELECT ONE

0 - Not at all likely

10 - Extremely likely



