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1 INLEDNING 

Ifall den kolbaserade ekonomin fortsätter att dominera som tidigare, kan konsekvenserna 

bli ytterst problematiska. Samtidigt är det, med flera århundraden av relaterat beroende, 

väldigt utmanande att ersätta denna verklighet. De resursbaserade system, -produkter och 

tjänstealternativ som hittills använts och varit avgörande för vårt samhälle, har till stor 

grad varit baserade på fossila bränslen. Samtidigt har den relativt låga kostnaden på 

energi, i jämförelse med t.ex. kostnaden av arbete och markanvändning, förorsakat en 

väldigt energiintensiv och grovt slösaktig försörjning. Enligt Reinders et. al (2013) bör 

därför kreativitet och innovation styras mot att skapa nya produkter, system, konsument-

beteenden och livsstilar, vilka bemöter energi som en värdefull resurs och energieffekti-

vitet som en självklar målsättning.  

Från ett rent tekniskt perspektiv, existerar redan massvis med möjligheter och processer 

inom hållbar energiteknologi. Det är däremot fråga om hur dessa lösningar presenteras 

inför marknaden och slutanvändaren som spelar roll för huruvida produkten eller tjänsten 

blir framgångsrik, och därmed har möjlighet att erbjuda effektivare metoder för energisä-

kerhet, samt på både kort- och långsikt minska negativ klimatpåverkan. (Reinders et. al. 

2013 s. 6). 

Produktdesign kan bl.a. betraktas som en kommersiell verksamhet, med målet att hjälpa 

företag skapa och sälja produkter som attraherar, tillfredsställer eller utmanar konsumen-

ten. Det kan t.ex. medföra sätt att bemöta otillfredsställda behov med hjälp av förbättrad 

funktionalitet och -utseende, eller erbjuda nya sätt av kritisk växelverkan mellan använ-

dare och objekt. Design handlar allmänt om att göra saker bättre; både för konsumenter, 

användare, företag och i större skala globala behov. (Milton & Rodgers 2011 s.7) 

Arbetet går enligt följande struktur: Inledningsvis introduceras ämnet och studiens bestäl-

lare kort, varefter problemet-, syftet och frågeställningar specificeras. Efter detta redogörs 

till ämnet relevant bakgrundsteori, för att sedan klargöra metodiken närmare. Sedan ana-

lyseras insamlade data och resultaten presenteras på basis av använd metod. Avslutnings-

vis följer diskussion och reflektion utifrån uppnådda resultat. 
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1.1 Riot Innovations 

Denna studie utförs som beställningsarbete åt Riot Innovations Oy. Företaget etablerades 

i Finland i slutet av 2018, och har därmed varit verksam i drygt två år. Företagets mission 

är att genom attraktiv (vacker) design, i kombination med smart teknologi, göra hållbarare 

modeller mera tillgängliga och åtråvärda. Företaget har från första början ställt sig frågan: 

”Vad kan vi göra, för att hjälpa människor spara elektricitet och därmed leva mera håll-

bart?” Vidare, hänvisar de att ett av de mest betydande hoten mot miljön är utsläppen 

relaterade till elanvändning. Samtidigt är människor i allmänhet vana vid att ha elektrici-

tet omkring sig var- och när som helst, utan att egentligen uppfatta dess miljöpåverkan. 

Enligt Riot Innovations förstår för få människor elektricitet och är samtidigt ovetande om 

sin egen elkonsumtion. (Riot Innovations 2020). 

1.1.1 Riot Innovations smartplugg 

Riot Innovations smartplugg är en eloptimerande lösning för bl.a. hushållsbruk. Som pro-

dukt bygger smartpluggen på kombinerad teknologi av både hård- och mjukvara. Hård-

varan består av själva pluggen, vilken kommer i flera olika modeller eller moduler, som 

på varierande sätt 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 trädesign, vilket särskiljer den från sedvanliga, ofta vita gren-

uttag. Smartplugggen har förmågan att kontrolleras och styras via mjukvaran, i form av 

en mobil applikation, vilken bl.a. ger friheten att kontrollera samt bryta passiv elspänning 

och förbrukningen av anslutna apparater i hushållet. Smartpluggen kan beroende på an-

sluten enhet minska dess förbrukning med upp till 15% (ungefärlig standby-andel). I skri-

vande stund (prototypen under arbete) är tanken också att plattformen ger en heltäckande 

översikt av förbrukningsmönster och lätt jämförelsebar statistik av olika tidsintervaller. 

Med detta vill företaget underlätta analysen av användning och öka förståelsen av var och 

ens individuella påverkan, vilket förhoppningsvis minskar elförbrukningen och ger upp-

hov till hållbarare konsumtionsvanor. (Riot Innovations 2020). Smartpluggen illustreras 

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

1.2 Problemformulering och syfte 

Som grund för undersökningen är företagets bristfälliga kunskap om sin potentiella mark-

nad och därmed speciellt konsumentvärderingar. Företaget vill öka sin förståelse av slu-

tanvändaren. Som ett uppstartföretag är Riot Innovations fortfarande i ett tidigt skede. 

Företaget utvecklar i skrivande stund olika prototyper, och närmar sig produktlanseringen 

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

Det kan vara väldigt riskfyllt att i dagens komplexa och- snabbt utvecklande marknads-

platser enbart förlita sig på intuition. Ifall främst bristfällig information finns tillgänglig, 

behövs marknadsundersökning för att stöda framtida beslutsfattande. (Burns et al. 2017 

s. 69) Eftersom Riot Innovations vill öka sina möjligheter till framgång, vill företaget 

naturligtvis känna till konsumentbeteende och kartlägga förhandsintryck av diverse pro-

duktegenskaper och dess prisvärderingar, för att sedan kunna utföra mera riktad och re-

levant marknadsföring av produkten i fråga.  
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Undersökningens avsikt är därför främst, att genom kvantitativ marknadsundersökning 

studera hur konsumenter i Sverige och Finland förhåller sig till Riot Innovations kom-

mande produkt. I sin korthet: Hur värderas smartpluggens produktegenskaper i förhål-

lande till varandra, och vad upplevs därmed som rimligt marknadspris för produkten? 

Med hjälp av resultaten, får företaget förhoppningsvis ökad kunskap i hur de bör närma 

sig potentiella användargrupper eller marknadssegment, både i marknadsförings- och för-

säljningssyfte. Önskvärt är dessutom att forskningsresultaten bidrar till noggrannare 

kundprofileringar och vidare, kan fungera som stöd för framtida marknadsföringsplaner, 

inklusive positioneringsstrategier. 

För att uppnå ovannämnda ändamål, är den primära forskningsfrågan formulerad enligt 

följande: 

Vilket är helhetsintrycket av Riot Innovations smartplugg? 

För att vidare specificera och klargöra relevansen, formulerades dessutom två sekundära 

forskningsfrågor: 

1. Hur värderas särskilda produktegenskaper i förhållande till varandra? 

Som huvudsakliga produktegenskaper används 1. Produktens hållbara funktionalitet, 

främst i och med sin eloptimering, och 2. produktens överliggande designintryck/utse-

ende. 

2. Vilket pris är associerat med produktegenskapernas förhandsintryck?  

Också prisvärdering inkluderas i undersökningen. Med detta är avsikten att klargöra, om 

hur respondenter värderar rimligt marknadspris sätt till produktens upplevda nytta. 

1.2.1 Definitioner 

Smartplugg: Med ”smartplugg” menas den påtagliga produkthelheten (se. s 9–10), bestå-

ende av både hård- och mjukvara och därmed också de egenskaper som framstår i pro-

dukten. 

 



 

 

11 

Grenuttag: Med ”grenuttag” avses traditionella, även så kallade skarvsladdar, med en 

eller flera uttag för anslutning av elapparater. 

 

Överliggande designintryck eller produktdesign: Även om också funktionalitet till stor 

del kan inkluderas med uttrycket ”design”, menas främst här produktens fysiska utseende 

d.v.s. form, material osv.    

1.2.2 Avgränsningar 

Denna studie ämnar endast undersöka den specifika produkten i fråga, d.v.s. Riot Inno-

vations smartplugg och dess relevans för den potentiella slutanvändaren. Samtliga meto-

der som används baseras och anpassas direkt enligt produktens karaktär, samt dess möj-

liga intryck och -värdeskapande för tänkbara målgrupper. Produkthelheten ligger i fokus, 

där noggrannare prototyper av associerade applikationer utesluts. Undersökningen foku-

serar på konsumentmarknaden (B2C) och exkluderar därmed t.ex. potentiella företags-

marknader (B2B), även om också dessa kan ses som attraktiva ur företagets perspektiv. 

Någon konkurrensanalys ingår heller inte i arbetet.  
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2 TEORI 

Arbetets teoretiska del lägger grunden för själva undersökningen. I följande presenteras 

relevanta teorier, -modeller och övriga förhandskunskaper för att introducera arbetets 

tema närmare, samt stöda problemformuleringen.  

2.1 Den strategiska marknadsföringsprocessen  

I syfte att klargöra studiens uppbyggnad i och med den marknadsundersökning som ut-

förs, finns det skäl att först granska de större helheter där marknadsundersökning som 

koncept ingår. I följande beskrivs först den allmänna marknadsföringens strategiska ele-

ment, för att sedan definiera marknadssegmentering och dess variabler närmare. 

 

Världen över, bidrar ambitiösa marknadsförare till att ge sina företag finansiell framgång, 

vilket uppnås med hjälp av detaljerad förståelse av respektive marknad, -djupgående in-

sikter av kundernas behov och därefter noggrant placerade värdepropositioner. Enligt 

flera, däribland McDonald och Kotler (2003), har dock marknadsföring under senaste 

decennier delvis förlorat sin position inom organisationers strategiska beslutsfattandande. 

Enligt dem har marknadsföring i flera sammanhang enbart stått för marginaliserat försälj-

ningsstöd och reklaminitiativ. Det förespråkas vidare att marknadsföring bör vara en dri-

vande kraft i strategiska processer inom företag, men att definitionen av marknadsföring 

i många fall varit bristfällig, där exempelvis företagsledare haft svårt att sätta fingret på 

vad det egentligen innebär, främst på grund av att så många olika definitioner existerar. 

De flesta av dessa saknar en klar och tydlig vägledning av vad som bör inkluderas, alter-

nativt exkluderas, vilket leder till att de är svårare att använda i praktiken. Precis som 

övriga funktioner inom företag, som t.ex. finans, personalresurser (HR) eller informat-

ionsteknologi, är marknadsföring en fundamental företagsfunktion som fyller ett viktigt 

ändamål. Därför är det förstås viktigt att det klargörs vad det hela egentligen handlar om. 

(McDonald 2012)  
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För att förstå helheten av den strategiska marknadsföringsprocessen, kan t.ex. modeller 

som ”Marknadsföringsdomänet” (McDonald & Wilson 2011) användas, där marknads-

föring som funktion indelas i olika delområden. Dessa delområden demonstreras nedan 

(Figur 2). 

 

 

 
 

Figur 2. Illustration av; The Marketing Domain: ”Marknadsföringsdomänet”. (McDonald & Wilson 2011) 

 

Under de två första processerna bestäms och formuleras strategin, emedan de två senare 

(3 och 4) handlar om mera taktisk implementering och -mätning. Vid närmare granskning 

av processerna, är det uppenbart att ”Definiera marknader och förstå värde” både driver 

och lägger grunden för alla efterföljande processer. Det är här marknader och segment 

definieras och kundbehoven studeras, för att sedan övergå till ”Bestäm värdeproposit-

ioner”. Med detta syftar McDonald & Wilson (2011) på själva beslutsfattandeprocessen, 

där företaget väljer sina utbud åt kunden, hurdant värdeskapande dessa för med sig och 

vad företaget får i ersättning (försäljningspris, intäkter etc.). Processen ”Leverera värde” 

RESURS-
BAS

Definiera 
marknader 
och förstå 
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Bestäm värde 
propositioner

LEVERERA 
VÄRDE

Observera värde

1 
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är sedan till stor del hela företagets ansvar, men varierar naturligtvis mellan organisat-

ioner. Det hela är en cyklisk process, där man därefter observerar det värde man skapat 

och erbjudit marknaden, mäter och bedömer hur det hela lyckats, för att sedan igen återgå 

till det mera strategiska arbetet. Då kan det finnas skäl att omdefiniera existerande strate-

gier för värdeskapande, t.ex. i en på årsbasis uppdaterad marknadsföringsplan, beroende 

på omständigheter. Omgående snabba iterationer (upprepningar) kan naturligtvis också 

bli aktuella, i praktiken när som helst. Varje steg har en stark koppling till företagets re-

sursbas (tillgångar), som påverkar företagets operativa miljö intern som externt, och är 

därmed avgörande i beslutsfattandet rakt igenom. (McDonald 2012)  

 

I illustrationen nedan (figur 3) introduceras delområde 1 inom marknadsföringsdomänet; 

”Definiera marknader och förstå värde” i större detalj med avsikt att klargöra vilka 

processer som ingår under rubriken. Området i gul ram vid förstoringgsglaset; ”Definiera 

marknad och segment” ligger som fokus i denna studie i och med 

marknadsundersökningen som utförs. 

 

 

Figur 3. Översikt av delområde 1 i marknadsföringsdomänet och fokusen i denna studie. (McDonald M. & Wilson H. 
2011) 

 

Området kan enligt McDonald & Wilson (2011) indelas i tre delområden; 

företagsspecifika missioner och målsättningar samt extern- och intern data. Extern data 

omfattar marknadsundersökning. 

Definiera marknad och 
segment

Förstå värdet som 
krävs

Bedöm attraktivitet av 
marknad / segment och 

välj alternativ
Förstå konkurrenters 

positionering

DEFINIERA MARKNADER OCH FÖRSTÅ VÄRDE
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Det första steget inom ramen av ”Definiera marknad och segment”, är att definiera den 

marknad- eller de marknader företaget är verksam i eller hoppas vara i, och hur dessa 

indelas i segment där kunder har liknande behov. Val görs utifrån företagets målsättningar 

och tillgångar. Information insamlas sedan om dessa marknader, som t.ex. 

marknadsstorlek- och tillväxtprognoser. Efter att relevanta marknader blivit utvalda är det 

avgörande att förstå hurdant värde kunder inom de olika segmenten är ute efter, vilket 

enklast kan karaktäriseras i de fördelar produkten eller tjänsten ger kunden. Detta steg 

inkulderar också vad kunden är beredd att ge i utbyte, d.v.s. betala för utbudet eller i form 

av lojalitet. Helheten av första steget i processen som demonstreras ovan, bör leda till 

nästa steg i form av ”Förstå värdet som krävs”, d.v.s. att man skapat en bättre förståelse 

för vad kunder inom ett segment önskar sig och vilka behov de vill se tillfredställa. Enligt 

denna mycket värdefulla information kan utbudet sedan anpassas (produkten / tjänsten). 

Det är självklart också viktigt att fördjupa sig i och ”förstå konkurrenters positionering”. 

Samtliga processer leder slutligen till att observerade marknader och dess olika segment 

bedöms efter sin attraktivitet. Ett relevant verktyg att använda här, kan t.ex. vara Porter’s 

femkraftsmodell (1985), vilket visar de krafter som bl.a. formar konkurrensen inom ett 

specifikt marknadssegment. I detta skede är det också aktuellt att sammanfatta och 

prioritera möjliga produkt / segmentskombinationer, vilka ett företag antar närma sig. 

Detta kan göras i någon form av portföljanalys, där företaget bedömer alternativen och 

dess förutsättningar. Sammanfattningsvis kan konstateras, att utan en välutarbetat 

definition av marknad och vidare korrekt marknadssegmentering, saknas de element som 

gör marknadsföring en del av strategiskt beslutsfattande inom organisationer. (McDonald 

2012) 

I följande kapitel introduceras marknadssegmentering i närmare detalj, varefter 

skillnaderna mellan olika segmenteringsvariabler också klargörs. 

2.2 Marknadssegmentering 

Syftet med marknadsföring är i större allmänhet, som redan tidigare hänvisats, att anpassa 

specifika konsumentbehov och -önskemål med produkter och tjänster som på bästa sätt 

kan tillfredsställa dessa. För detta krävs ofta en strategisk- och taktiskt sammanhängande 
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marknadsföringsplan, där specifika målsättningar läggs ut för att ge optimala förutsätt-

ningar. (Dolnicar et al. 2018 s. 3) I detta, kan marknadssegmentering användas som ett 

verktyg för bättre beslutsfattande, där det är avgörande att välja rätt målgrupp för en spe-

cifik produkt och därmed också bidra till en välfungerande marknadsföringsmix. Mark-

nadssegmentering kan ses som en central del av strategisk marknadsföring, och såvida 

mycket viktig för eftersträvad framgång på marknaden. (Dolnicar et al. 2018 s. 6)   

 

Enligt Solomon et al. (2019 s. 8), kan man sammanfatta marknadssegmentering med frå-

gan; ”För vem marknadsför vi?” Oberoende av nationella begränsningar, definierar och 

kategoriserar effektiv marknadssegmentering likasinnade grupper enligt ett- eller flera 

särskilda karaktärsdrag, vilka skiljer sig från övriga segment. Ett företag kan komma att 

fokusera på en enskild målgrupp eller också flera, beroende på vad företagets målsätt-

ningar och resurser är. I vissa fall kan också en massmarknadsföringsstrategi vara aktuell, 

men oftast bör fokusen ligga på ett antal marknadssegment. Ofta är sannolikheten stor att 

personer inte exakt passar in i ett specifikt segment, och då är det främst fråga om i vilken 

grad konsumenter skiljer sig från denna profil, vilket i stort sett kan påverka deras möjliga 

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

2.2.1 Fördelar med marknadssegmentering 

Fördelarna i och med välutförd marknadssegmentering är evidenta, då det i bästa fall leder 

till att kundbehov identifieras väl och anpassas till företagets olika propositioner, där ni-

schad-, eller riktad marknadsföring följaktligen är lättare att utföra. I det fallet är det dess-

utom lättare att kontrollera eller rentav dominera valt segment, vilket är svårare om mark-

naden är bredare. Vidare, möjliggör marknadssegmentering att tillgångar lättare kan kon-

centreras där man funnit konkurrensfördelar och avkastningen potentiellt är större. Också 

positioneringen av företaget eller av enskild produkt- eller tjänst i förhållande till konkur-

renter kan underlättas. T.ex. kan företaget ses som specialist inom valt segment, där bättre 

förståelse av kundbehov skapar fördelar. Processer inom marknadssegmentering kan 

också pröva logiken- eller grundläggande antaganden ett företag eventuellt har vad gäller 

en specifik marknad. (McDonald 2012) 
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2.2.2 Segmenteringsvariabler 

Då en större marknad delas upp i flera mindre delar, används särskilda segmenteringsva-

riabler för att definiera olika karaktärsdrag och benägenheter hos konsumenter. Solomon 

et al. (2019 s. 9) definierar och delar in variablerna i fyra kategorier enligt; demografiska-

, geografiska-, psykografiska- och behavioristiska variabler. Demografi mäter statistiska 

variabler som t.ex. ålder, kön, sysselsättning etc. I allmänhet är trender inom denna kate-

gori av stort intresse för marknadsförare, då man i och med informationen har möjlighet 

att mäta och förutsäga storleken av en potentiell marknad. Däremot pekar utvecklingen 

de senaste ca 20 åren på att nya växande konsumentgrupper, vilka i mindre grad baseras 

på demografiska data ökat sin betydelse. I detta syftas främst på variabler som mäter be-

teendemönster, där människor av olika kön eller åldrar kan ha gemensamma intressen och 

därmed inte är definierade av demografiska faktorer i lika stor utsträckning. Det anses 

därför viktigt att inte enbart förlita sig på demografiska variabler, utan tillämpa informat-

ionen tillsammans med andra variabelkategorier för att på så sätt avgöra konsumentvär-

deringar. Utav de övriga kategorierna, fokuserar geografiska variabler på religiösa eller 

nationella skillnader. Psykografiska variabler handlar om självbild, personlighet och livs-

stil, emedan man inom den behavioristiska kategorin kan utgår från variabler som bl.a. 

funktionalitet, klassificering av fördelar eller olika användningssituationer. (Solomon et 

al. 2019 s. 8–9) I liknande drag presenterar även McDonald (2012), att följande alterna-

tiva metoder kan konkret kan användas för att definiera kundsegment; bl.a. storlek på 

köp, kundens karaktärsdrag, produktegenskaper, eftertraktade fördelar, servicekvalitet, 

köpbeteende, och till och med enligt benägenheten för leverantörsbyte. 

2.3 Konsumentvärderingar 

Här följer kort en beskrivning på vad konsumentvärderingar allmänt handlar om. Därefter 

klargörs ”Willingness to pay” principen, vilken används i studien för att mäta prisvärde-

ring. 

 

Marknadsförare kan endast tillfredsställa kundbehov, om det finns en bred förståelse av 

de människor eller organisationer som potentiellt kommer använda deras produkter. Där-
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för studeras konsumentbeteende, där responsen är avgörande för hur marknadsförings-

strategin fungerar. En framgångsrik plan bör innehålla mångsidig kunskap om dessa kon-

sumenter, för att på så sätt identifiera både möjligheter och risker associerade till produk-

ten eller själva varumärket. För att säkerställa en fortsatt attraktiv och relevant produkt 

för diverse målgrupp, måste även denna kunskap uppdateras med jämna mellanrum. 

(Solomon et al. 2019 s. 7–8) 

2.3.1 Willingness to pay 

Som koncept innebär “Willingness to pay” (WTP) eller betalningsviljan, den maximala 

summan en kund är beredd att betala för din produkt eller service. WTP kan användas 

ändamålsenligt då man avgör det bästa priset för en produkt, både för säljaren och köpa-

ren, där vikten av att hitta den gyllene medelvägen är avgörande. Betalningsförmågan 

påverkas av flera olika faktorer, men är generellt sätt ett av de bästa sätten att avgöra den 

helhetsmässiga efterfrågan oberoende tidpunkten. På grund av möjliga variationer, 

utrycks WTP ofta som en totalsumma med bestämda längre- samt högre gränsvärden. 

“Willingness to pay kan lätt förväxlas med Willingness to accept (WTA), vilket till skill-

nad anger det lägsta priset säljaren har råd med att sälja produkten för. (Campbell 2020) 

2.4 Produktrelaterade förhandsuppgifter  

I kommande kapitel beskrivs de produktrelaterade förhandsuppgifter, vilka enkätstudien 

bygger på. Med detta menas närmast de specifika produktegenskaper och dess subjektiva 

konsumentupplevelser företaget vill utforska mera ingående. Först presenteras resultat 

från en tidigare kvantitativ undersökning utförd av Riot Innovations under våren 2019. 

Efter detta, ges en kort översikt av hur hållbar konsumtion värderas i samhället. Dessutom 

klargörs kort betydelsen av produktdesign från både ett företags- och konsumentperspek-

tiv. 

2.4.1 Tidigare konsumentundersökning  

Våren 2019 utförde företaget Riot Innovations en studie vilken främst undersökte konsu-

mentvanor och värderingar gällande grenuttag och elanvändningen i hushåll. I studien 
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deltog totalt 84 respondenter av åldern <20–59 från 10 olika länder. Intressanta demo-

grafiska skillnader förekom bland deltagare (med en rätt så jämn könsfördelning), då t.ex. 

kvinnor jämfört med män tyckte energieffektivitet är mycket viktigt, eller ganska viktigt 

i traditionella (normala) grenuttag (87,2% vs. 57,1%). Samma trend gällde, då miljöpå-

verkan bedömdes. Över tre fjärdedelar, eller 76,6% av kvinnorna ansåg detta var mycket 

viktigt eller ganska viktigt, medan bara lite över hälften (51,5%) av männen tyckte det.  

 

Företaget analyserade också bl.a. hållbarhetsaspekten närmare, där det bl.a. framgick att 

ca 37% av respondenterna aldrig eller sällan kopplar ur elapparater efter användning. 

Samtidigt stänger lite under hälften (46,4%) aldrig eller sällan av anslutna grenuttag när 

de lämnar hemmet. Dessutom framgick att totalt 48,8% aldrig eller sällan följer med sin 

konsumtion på månadsbasis. Samma andel hade aldrig eller sällan använt sig av “grön 

energi” hemma. Ur dessa resultat drog företaget slutsatsen om att en bristfällig kunskap 

gällande egen elkonsumtion, speciellt vad gäller användningen av grenuttag, kan utgöra 

hinder för konsumenten med tanke på en potentiell förändring av sitt beteendemönster. 

(Riot Innovations 2019) 

 

Vidare, undersöktes hur respondenterna värderar ett flertal produktegenskaper hos tradit-

ionella grenuttag, där följande egenskaper ingick (i prioriteringsordning); säkerhet (me-

deltal 4.57), kabellängd (4.54), enkel användning (4.42), möjlighet att stänga av / lägga 

på grenuttaget (4.37), större mängd uttag (4.18), priset (3.95), energieffektiviteten 3.81), 

miljöpåverkan (3.61), design (3.36) och USB-anslutning (3.20). Det visade sig alltså att 

varken energieffektivitet, miljöpåverkan eller design etc. framstod bland de egenskaper 

respondenterna kunde förvänta sig i traditionella grenuttag. Vid bedömningen av icke 

tillfredställande egenskaper framstod de facto ett fult utseende (design) som den mest 

motbjudande attributen i normala grenuttag (valt av 31% av respondenterna). Därtill an-

såg urvalet också bl.a. oförmågan att styra grenuttagets olika enheter på distans (17,9%) 

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

 

I studien ingick också en jämförelse mellan tidigare prototyper av den smartplugg som 

studeras närmare i denna undersökning. Också prisjämförelser gjordes, där responden-

terna frågades till vilken grad ett köp av produkten intresserade dem (för ett relativt högre 

pris), ifall alla dess tänkbara fördelar togs i beaktande. 
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I sin helhet framstod energioptimering, dess resulterande miljöpåverkan, samt den fram-

tida produktens utseende som områden i behov av mera statistisk analys och utvärdering, 

speciellt i jämförelse till varandra. Därmed vill Riot Innovations givetvis komplettera sin 

förståelse för potentiella kundsegment och deras preferenser. Dessutom ansåg företaget 

att den tidigare undersökningens urval med stor sannolikhet var för partiskt, eftersom 

enkäten till stor del besvarades av bekanta individer, bestående av nära vänner etc. med 

en stark förbindelse till företagets anställda. (Riot Innovations 2019) 

2.4.2 Hållbarhet som grundvärdering 

I detta kapitel redogörs kort hur man i både Sverige och Finland ser på hållbara lösningar, 

och deras klimatpåverkan, samt hur attityderna styr efterfrågan av klimatsmarta produk-

ter. 

 

I rapporten ”Svenskar och Hållbarhet 2020”, presenteras hur svenska folket ser på håll-

barhet 2020. I rapporten framgår att företag inom energisektorn ses som de mest hållbara. 

Åtminstone tycker folket så, där 57% tror att dessa företag är som aktivast inom hållbar-

hetsarbete. En anledning till detta tros bero på att det helt enkelt finns en större press att 

göra det från konsumenternas sida, och att det därför också är lönsammare för 

branscherna att sträva efter ökad hållbarhet. Också en större synlighet i mediesamman-

hang tros ha sin betydelse. Priset verkar spela en stor roll i valet av hållbara produkter och 

tjänster, där 43% svarat att de antingen ganska- eller mycket ofta avstår från att köpa 

dessa produkter eller tjänster ifall priset är för högt. Främst yngre respondenter tycker så 

(16–29 åringar), där upp emot sex av tio (57%) avstår från produkterna av kostnadsskäl. 

Föga överraskande, bidrar en högre lön till att man bryr sig mindre om priset. 52%, eller 

varannan person ser lägre priser som avgörande för hållbarare val. Vidare, skulle tre av 

fyra svenskar (75%) gärna leva hållbarare än vad de gör för tillfället. I denna kategori 

framstår att kvinnor till en större utsträckning verkar vilja detta (83%). Jämförelsevis 

tycker 67% av männen att de gärna vill leva hållbarare. Jämförs detta enligt ålder, är det 

en större andel yngre (75%) än äldre (67%) som tycker detta. (Insight Intelligence 2020) 
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Enligt en undersökning beställd av Sitra 2019 (“Resource-wise citizen”), tror 69% av 

finländarna att konsumtionsrelaterade val har betydelse för att lindra klimatförändringen. 

I studien deltog över 2000 finländare mellan åldern 18–79. Vidare konstateras vikten av 

att konsumenten är medveten om sin egen förbrukning och effekten den kan ha på klima-

tet, då en stor del av utsläppen kan förknippas med hushållskonsumtion. Ur studien fram-

går också att 78% av finländarna ser en hållbar livsstil som viktig. Vanorna förändras, 

fastän rätt långsamt.  

 

Figur 4. Statistik ur undersökningen “Resource-Wise Citizen”, där finländarnas värderingar och konsumtionsvanor 
etc. studerades ur ett hållbarhetsperspektiv (Sitra 2019). 

 

Över hälften, eller 53% har medvetet minskat på sin konsumtion på grund av klimatskäl 

och försöker konsumera mera ansvarsfullt, vilket visar en liten ökning från en tidigare 

undersökning gjord 2017. En tredjedel av människorna säger sig använda klimatsmarta 

produkter och -tjänster trots potentiellt högre kostnader. En hållbar livsstil kan också 

starkt associeras med respondenternas känsla av meningsfullhet och hur nöjda de är med 

sitt liv, där sambandet verkar åt båda hållen. Människor som är nöjda med sitt liv gör 

hållbarare val, samtidigt som dessa val leder till tillfredställelse och en känsla av menings-

fullhet. Speciellt unga människor under 30 framstår ur statistiken som aktörer- och aktiva 

förespråkare av hållbar livsstil. (Autere 2019) 

 

Enligt undersökningen har dessutom bl.a. hållbara hushållslösningar ökat i Finland. Ca 

20% av finländarna köper sin elektricitet producerad av vindkraft, en ökning på 6% från 
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2017. Samtidigt äger nästan 25% en luftvärmepump och 10% bergvärmepump. Använd-

ningen av dessa har ökat med 3%. En ökande mängd människor följer både sin elektrici-

tet- och vattenkonsumtion, med största ökningen bland under 30 åringar. Upp till en tred-

jedel av dessa säger sig aktivt övervaka sin elkonsumtion via olika e-tjänster som erbjuds 

av elleverantören. Ökningen har nästan fördubblats på två år, då den 2017 låg på 16%. 

(Hietaniemi & Kohl 2019)  

2.4.3 Betydelsen av produktdesign 

Den överliggande produktdesignen är alltid av stor relevans för företag som tillverkar 

fysiska produkter, speciellt då det handlar om produkter som är riktade mot konsument-

marknaden. Även om begreppet ”produkt” ofta används för att beskriva helheter, även 

immateriella sådana, spelar produktdesign särskilt stor betydelse vid interaktionen mellan 

”hårdvara” och användare. Samtidigt må det inte vara lika självklart att tillverkare av 

industriella produkter i själva verket har stor nytta av möjliga samarbeten mellan formgi-

vare (designare), av designtänkande och designprocesser i sin normala produktutveckl-

ingsverksamhet. Denna verklighet är speciellt framstående i fall där tillverkaren och dess 

produkt behöver en tydlig fördel på en mycket konkurrensutsatt marknad. I det stora hela 

kan produktdesignen påverkan så gott som alla delområden inom företag som tillverkar 

och marknadsför produkter, uppenbarligen vid forskning och utveckling (inklusive ny 

produktutveckling), marknadsföring, men också bl.a. vid distribution, logistik, försälj-

ning och PR. Därför är ofta den högsta ledningen inom företag väldigt intresserade av- 

och har stort inflytande i processen. I många fall kan själva produktdesignen vara den 

viktigaste aspekten för hur ett varumärke presenteras och identifieras på marknaden. Pro-

duktdesign anses alltmer som ett strategiskt verktyg för att påverka preferenser och för 

att skapa djupare emotionella värderingar bland konsumenter. Ur konsumentens perspek-

tiv kan fördelar ses som bl.a. mera användarvänliga produkter, pålitlighet, attraktivitet 

och kostnadseffektivitet, och dessutom något som skapar starkare emotionella band mel-

lan produkt och användare. I bästa fall ökar det förövrigt lojaliteten hos konsumenten. 

(Milton & Rodgers 2011 s. 7–9)  

 

Speciellt som ett uppstartföretag, är den första designrelaterade utmaningen ofta förknip-

pad med utvecklingen av de första prototyperna. Produkthelheten består sällan bara av en 
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idé, utan för med sig återkommande utmaningar och problem, respons från potentiella 

kunder, nya tonsättande idéer och verkställandet av uppdaterade lösningar. Eftersom det 

kan vara dyrt att verkställa eller implementera dessa, är det viktigt att validera nya utma-

ningar och idéer snabbt tillsammans med kunder. Här kan man använda 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 förutsättningarna att samla in 

största möjliga mängd validerade lärdomar om kunder med minsta möjliga ansträngning 

eller resursanvändning.” Själva avsikten är alltså inlärning i sig, och det kan bra gälla en 

redan fungerande prototyp av produkten, i ett tidigt skede av dess livscykel. Det räcker 

egentligen att en MVP är något som kan besvara en hypotes vad gäller kundens uppfatt-

ning om den. Vad identifierar företaget som de viktigaste egenskaperna, och vad diffe-

rentierar produkten? Den kan sedan byggas omkring dessa egenskaper och därefter testas 

bland potentiella kunder. (Brikman 2018)      

3 METODBESKRIVNING 

Följande beskrivs närmare till undersökningens metodik, med datainsamlingsmetod, del-

tagare och analysverktyg, samt relaterat till undersökningen en allmän redogörelse av re-

liabilitet och validitet som begrepp. 

3.1 Metod och datainsamling 

Undersökningen utförs kvantitativt i form av en enkätstudie. Vanligtvis utförs datain-

samlingen med kvantitativ metod genom enkäter, frågeformulär eller dylikt. Ett kvantita-

tivt angreppssätt kan enligt Bryman & Bell (2011) definieras som en process där forska-

ren samlar in- och analyserar numerisk- och kvantifierbara data. En kvantitativ forskare 

mäter bl.a. företeelser, därmed förhållandet mellan angiven teori och själva undersök-

ningen. Den insamlade informationen sammanfattas statistiskt, varefter den som bearbe-

tad kan analyseras med hjälp av testbara hypoteser. Resultaten kan ges i exempelvis stor-

lek, antal, mängd i och med ålder, utbildning etc. D.v.s. kan dessa variabler tillämpas 

statistiskt och klassificeras därefter. Kvalitativt angreppssätt ämnar, till skillnad från 

kvantitativ forskning, att fördjupa sig i människors beteendemönster i och med att fors-

karen ofta närvarar i den omgivning som analyseras. (Bryman & Bell 2011 s. 49–51)  
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I denna undersökning är avsikten att ge en ändamålsenlig statistisk översikt, med bl.a. 

demografisk och egenskapsbaserad kartläggning, av potentiella användare och deras vär-

deringar av produkten i fråga, d.v.s. Riot Innovations smartplugg. Datainsamlingen är 

indirekt och högstrukturerad (kan kategoriseras och anges i siffror), och innehåller slutna 

svarsalternativ i form av mätskalor och diverse visuella representationer. Denna metod är 

främst vald, p.g.a. att undersökningens beställare önskar förstå värderingar av ett större 

sampel inom populationen, för att senare ha möjlighet att begränsa- och definiera mål-

grupper lättare. 

3.1.1 Enkät & distribution 

En enkät innebär en form av strukturerad intervju, där frågor besvaras skriftligt av re-

spondenterna i ett formulär. Ofta handlar det om opinionsundersökning, där avsikten är 

att undersöka åsikter eller inställningar till något. Enkäter kan också användas för att kart-

lägga olika mönster eller motiv. Respondenterna är endast ett urval av en större populat-

ion som undersöks. (Bryman & Bell 2011 s. 215–245) Nackdelen med enkäter är att de 

sällan lämpar sig för mera explorativa undersökningsformer eller då det behövs en större 

mängd svar på öppna frågor. Enkäter fungerar bäst vid standardiserade frågor, vilka pre-

liminärt tolkas lika av samtliga respondenter. Därför används enkäter framförallt i mera 

deskriptiva studier, där t.ex. är möjligt att identifiera och beskriva variabilitet inom åsikts-

baserade data i olika fenomen. Dessutom möjliggörs också i mera analytiska former 

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

 

I denna undersökning används tjänsten Pollfish som underlag för både enkäten och dess 

distribution. Pollfish är en plattform för marknadsundersökning, där olika enkäter distri-

bueras via mobila applikationer. Tjänsten använder sig av s.k. “organisk sampling”, där 

enkäten fördelas slumpmässigt åt användare som är engagerade på sina mobila enheter. 

Mobilanvändarna inbjuds att delta frivilligt och med incentiv. Metoden baserar sig på 

ramverket “Random Device Engagement” (RDE), eller slumpmässigt enhetsengage-

mang. (Pollfish 2020) Enkätens frågor besvaras anonymt. För att minimera bortfall och 

samtidigt öka användarvänligheten, har enkäten en möjligast kort och tydlig struktur.  
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Dessutom har Pollfish datainsamlingstjänst en inbyggd funktion, där en algoritm upp-

täcker opålitligt eller misstänksamt deltagarbeteende, t.ex. i fall där enkäten besvaras för 

snabbt eller inkonsekvent. (Pollfish 2020) Med valet av Pollfish som underlag, är avsikten 

bl.a. att garantera en förbestämd sampelstorlek och samtidigt med hjälp av den organiska 

samplingsmetoden eliminera risken för bias.  

 

Undersökningens frågeformulär som är engelskspråkigt, består av två delar och totalt 16 

frågor eller påståenden, med klara och tydliga tilläggsbeskrivningar. Den första delen (8 

frågor) fokuserar på mera generella frågeställningar gällande till temat relevanta vanor 

och värderingar. Den andra delen presenterar sedan prototypen med jämförelse av för-

väntade produktegenskaper och funktioner, där respondenterna får ge åsiktsbaserade be-

dömningar och prisvärderingar. Som grund för del 2 i frågeformuläret finns en kort intro-

duktion till Riot Innovations smartplugg framställt av företaget själv. Respondenterna får 

därmed en snabb redovisning och visuell beskrivning av produkten och dess viktigaste 

egenskaper. För att undvika möjliga misstolkningar bland deltagare, är det ytterst viktigt 

att produktbeskrivningen fokuserar på de områden företaget ämnar öka sin förståelse av, 

och därmed de frågeställningar som ligger som grund för undersökningen. 

3.2 Deltagare 

Deltagarna i denna marknadsundersökning är en på förhand okänt urval bestående av 

vuxna (med en ålder på minst 18), av samtliga kön och med varierande sysselsättning, 

vilka är stationerade i både Finland och Sverige. Urvalet kan ses som potentiella framtida 

användare av Riot Innovations smartplugg eller enskilda konsumenter. Studien fokuserar 

m.a.o. enbart på konsumentmarknaden och exkluderar exempelvis potentiella användar-

scenarier riktade mot företag. Respondenterna utgör endast ett stickprov av en bredare 

population som undersöks. Sampelstorleken, (N = 200) är bestämd på kostnadsbasis.   

3.3 Analys  

Enkäten bearbetas och sammanställs dels med hjälp av tjänsten Pollfish, men också med 

hjälp av analysprogrammet SPSS, där resultatens statistiska granskning sker. Först ges en 
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demografisk översikt av samplet, varefter bl.a. demografiska data jämförs med åsiktsba-

serade data från både del 1 och del 2. Demografiska variabler som används vid jämförel-

ser är; kön, inkomstnivåer och boendeform. Övrig tillgänglig demografisk information 

exkluderas medvetet från resultatanalysen, främst på grund av opålitligare sampelstorle-

kar då hela urvalet splittras. Som en del av analysen studeras också om det finns relevanta 

korrelationer mellan utvalda variabelkombinationer. Här tillämpas Spearmans rangkorre-

lation (ρ). Spearmans rangkorrelation används vanligen för att beräkna icke-parametriska 

samband mellan två rangordnade variabler på ordinalskala (t.ex. likertskala). Med hjälp 

av beräkningen kan man ta reda på hur sannolikt det är att en respondent som ger en 

specifik bedömning för variabel X, också gör det för variabel Y. (Scherbaum & Schock-

ley 2015) 

3.4 Reliabilitet och validitet 

Reliabilitet syftar på studiens pålitlighet och därmed huruvida resultaten är repeterbara 

och konsekventa. Inom kvantitativ undersökning är graden av reliabilitet ytterst betydel-

sefull. Ifall resultat som uppnåtts tidigare repeteras med samma mått och visar sig vara 

avvikande i högre grad, finns det skäl för att se måttet som instabilt. (Bryman A. 2012 

s.46) För att undvika att måtten blir instabila, gäller det att använda förnuftiga mätskalor 

och frågor som individuellt kan uppfattas på samma sätt av varje respondent. (Bryman & 

Bell 2011 s. 170–174) 

 

Ett av de viktigaste kriterierna för forskning är också validitet. I och med kvantitativa 

undersökningsmetoder, gäller främst validitet för måttenheter. Validitet syftar på graden 

av relevans i studien, d.v.s. mäts något i enlighet med dess avsikt, och kan detta mått 

särskiljas från övriga variabler. Om validiteten i och med detta inte uppfylls, kan studiens 

resultat lätt ifrågasättas. Validiteten har vidare en stark anknytning till reliabiliteten, vilket 

innebär att ifall det som mäts inte motsvarar innebörden och är instabilt, då också är otill-

förlitligt och därmed inte ger ett giltigt mått på den helhet som undersöks. D.v.s. är be-

dömningen av måttenhetens validitet, också förutsättningen för dess reliabilitet (pålitlig-

het). (Bryman 2012 s. 47) I enlighet med dessa grundkriterier har undersökningen som 

naturlig avsikt, att genom sin metodiska design, minimera risker för bristfällig reliabilitet 

och validitet. 
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4 RESULTAT 

Enligt den kvantitativa metod som använts, presenteras i detta kapitel resultaten statistiskt 

i grafiska figurer (grafer och diagram) med klargörande text och siffror. Bland insamlade 

data fanns en stor mängd analysbara variabler. I resultatredovisningen behandlas dock 

enbart de områden som ansågs vara mest relevanta med tanke på studiens mera teoretiska 

syfte. Flera möjliga analyser och variabelkombinationer har därför medvetet utelämnats 

från undersökningen, även om också dessa potentiell kan erbjuda framtida nytta för arbe-

tets beställare. Först redovisas samplets mest relevanta demografiska data. Därefter ges 

en koncentrerad översikt av åsiktsbaserade värderingar både gällande allmänna frågeställ-

ningar (hållbarhet & design), produktspecifika egenskaper samt pris. Resultaten fram-

ställdes dels direkt i tjänsten Pollfish, dels i en separat Excel-rapport. En del av resultaten 

överfördes sedan till SPSS för noggrannare statistisk granskning och korrelationsanalys, 

där målet var att hitta för studien relevanta samband mellan specifika variabler. Som kon-

fidensintervall användes 95%, vilket också vanligen är fallet vid marknadsundersökning. 

(Burns et al. 2017 s. 275) Med sampelstorleken N=200 är felmarginalen ± 7%. 

4.1 Demografisk sammanfattning  

Totalt bestod samplet av 200 deltagare från Sverige och Finland. Av respondenterna var 

84% eller 168 från Sverige, medan bara 16% eller 32 personer var från Finland. Eftersom 

förbestämda kvoter inte inkluderades, blev denna fördelning ojämn p.g.a. ländernas stora 

skillnad i populationsmängd. Undersökningen utgår följaktligen främst från respondenter 

bosatta i Sverige. Könsfördelningen var däremot jämn, där 103 personer av deltagarna 

var män (51,5%), medan 97 personer var kvinnor (48,5%). Åldersgrupperna var följande: 

18–24 åringar (19,5%), 25–34 åringar (38%), 35–44 åringar (22%), 45–54 åringar (13%) 

och över 54 åringar (7,5%). Könsfördelningen och åldersfördelningen kan ses i Figur 5. 

 

 

 

 

 

Figur 5. Könsfördelning och åldersgrupper. 
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4.1.1 Inkomstnivåer  

Respondenterna indelades också enligt inkomstnivåer. Inkomstnivåerna indelades i totalt 

sju grupper (Figur 6). Samtliga grupper hade en andel på 15% av det totala samplet, för-

utom de två högsta inkomstgrupperna (Hög 2 och Hög 3), vilka bestod av 12,5% var. 

Grupperna var alltså så gott som jämnt fördelade inom samplet. Närmare information om 

inkomstnivåerna i €/SEK kan hittas på Pollfish nättjänst. (Pollfish 2020) 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 6. Inkomstnivåer. 

4.1.2 Boendeform 

En annan demografisk variabel av intresse var boendeformen. Av respondenterna angav 

25% att de bor på 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 

förekommande (“I live in a family household”). 4% av deltagarna valde annan (“other”) 

boendeform. Vid jämförelser användes de tre största grupperna. Figur 7 nedan ger över-

sikt av fördelningen.  

 

 

 

 

 

 

Figur 7. Boendeformer. 
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4.2 Personlig elanvändning och dess kostnad 

För att erbjuda relevant basinformation med tanke på senare produkt- och prisvärderingar, 

frågades respondenterna också hur medvetna de är om sin personliga elanvändning. Dess-

utom frågades om eloptimerande lösningar redan införskaffats till hemmet. 

 

Vid fråga 3 (How well are you aware of your own electricity consumption in terms of 

costs (€/SEK per month, quarter or year)? och fråga 4 (How well are you aware of your 

own electricity consumption in terms of measured usage kWh/month, quarter or year)? 

var syftet att klargöra kunskapen om personlig elförbrukning vad gäller kostnad och för-

brukningsmängd. Det framgick att respondenterna hade större kunskap om kostnader as-

socierade till sin elförbrukning, jämfört med mängden elektricitet som används (i kilo-

wattimmar). Dessa mättes på åsiktsskalan 1–5. Eftersom felstaplarna nedan inte överlap-

par varandra kan man med konfidensgraden 95% säga att detta sannolikt stämmer. Åsikts-

baserade medelvärden är också betydligt högre vid kunskapen om kostnader associerade 

till elanvändningen, oberoende kön (3,48 vs. 2,81). Könsmässiga skillnaden gällande 

kostnadsmedvetenhet är mycket liten där också medelvärdena ligger nära varandra (3,45 

för kvinnor vs. 3,51 för män). Därför kan man inte säkert påstå att män t.ex. känner till 

sina kostnader till en högre grad. Vid jämförelsen av hur väl man känner till den verkliga 

förbrukningen, är medelvärdet också högre för män (2,97) jämfört med kvinnor (2,65). 

Detta indikerar på att män skulle ha större medvetenhet åtminstone baserat på högre me-

delvärde i detta sampel. Liksom nedan demonstreras (Figur 8), överlappar dock staplarna 

varandra, och därför kan man inte påstå att det finns en representativ skillnad här. 

 

 
Figur 8. Kunskap om personlig elförbruking och dess kostnad enligt kön. 
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Vid fråga 5 frågades om respondenterna för tillfället äger eller använder sig av enheter 

(apparater) som optimerar elanvändningen i hemmet (ex. belysning, värme etc.). 

Majoriteten hade tills vidare inte införskaffat eller använt eloptimerande produkter i 

hushållet, där  25,5% , eller 51 personer svarade ”nej”, 31%, eller 62 personer svarande 

”nej, men jag tycker det är intressant” och 6% , eller 12 personer ”nej, men jag planerar 

att införskaffa”. Totalt var det alltså 62,5% som inte ännu ägde eller använde sig av dessa 

enheter. Samtidigt svarade 37,5%, eller 75 respondenter ”ja”, d.v.s. att de för tillfället 

använder sig av eller äger energioptimerande apparater i hushållet. Majoriteten av samplet 

var alltså, trots en högre andel i ”nej” kategorin, postitivt inställda till denna sortens 

produkter i och med att de antingen redan använder sig av dem, har ett preliminärt intresse 

för dem eller planerar att införskaffa motsvarande lösningar för hemmet. Endast ”nej” 

svararna, d.v.s. 25,5% hade åtminstone inte har direkta intentioner på att använda sig av 

energioptimerande lösningar i hushållet. Utan mera djupgående statistisk analys är detta 

dock svårt att bekräfta i större allmänhet.  

 

Figur 9. Användningen av eloptimerande lösningar i hemmet. 

4.3 Allmänna värderingar gällande hållbarhet & design 

Frågorna 6–7 studerade respondenternas allmänna värderingar gällande hållbarhet och 

design. Fråga sex var inriktad på hur mycket hållbarhet värderas i vardagen, medan fråga 

sju utgick från motsvarande åsikt gällande design. Åsikterna bedömdes också här på li-

kertskalan 1–5, för att sedan ha möjlighet att jämföra dem med varandra och övriga vari-

abler. 
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heating etc.)
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Det visade sig att både hållbarhet och design värderades ungefär lika. Spridningen var 

mycket jämn mellan variablerna och detsamma gällde könsrelaterade skillnader. För 

kvinnors del var medelvärdena identiska både för hållbarhet och design (3,46), medan det 

för män framstod att hållbarhet (3,52) på basis av medelvärdet värderades något högre än 

design (3,49). Samtliga staplar i grafen nedan överlappar varandra och skillnaderna var 

marginella, vilket tyder på att man inte med statistisk säkerhet kan påstå att verkliga skill-

nader skulle existerar, åtminstone beträffande kön.  

 

Figur 10. Allmänna värderingar gällande hållbarhet och design i vardagen enligt kön. 

 

Då värderingarna granskades enligt inkomstnivåer, framgick bl.a. att urvalets högin-

komsttagare i genomsnitt värderade hållbarhet högst (3,62), medan låginkomsttagare vär-

derade design till högsta genomsnittliga grad (3,70). Låginkomstsegmentet var också det 

enda segmentet där design förhållandevis värderades högre än hållbarhet. Gällande de tre 

vanligaste boendeformerna, framgick det att man i familjeboende värderade hållbarhet 

högst (3,55). Samtidigt värderades design högst i segmentet för ensamboende med samma 

medelvärde (3,55). Demografiska skillnaderna vid allmänna värderingar var i regel 

mycket små, d.v.s. hittades inga statistiskt sätt signifikanta skillnader i resultaten. 
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4.4 Produktspecifika värderingar 

Efter att produkten kort presenterats för respondenterna, fick de bedöma sitt förhandsin-

tryck. Först introducerades kort prototypens viktigaste funktionsspecifika egenskaper, 

varefter också bilder demonstrerade utseendet (designen). Deltagarna kunde alltså bilda 

ett första intryck av helheten. Vid fråga 11: “Gillar du den preliminära designen / utse-

endet av smartpluggen (grenuttaget)?” gavs på skalan 1–5 ett medelvärde på 3,62. Mot-

svarande gavs medelvärde 3,95 vid fråga 12: “Gillar du de förväntade elsparande egen-

skaperna beskrivna (möjligheten att reducera konsumtionen av elektricitet, lära dig om 

dina konsumtionsmönster och -ditt ekologiska fotspår)”. Båda svaren hade en spridning 

och ett medeltal som ligger mellan 3,4 (gillar i viss utsträckning) och 4,1 (gillar i större 

utsträckning), alltså verkar det finnas en allmänt positiv inställning till den förväntade 

produkten. Samtidigt överlappar spridningsmåtten (se Figur 11) inte varandra, vilket san-

nolikt tyder på att, som helhetsintryck och utan demografiska variabler inkluderade, pro-

duktens funktionsspecifika egenskaper uppskattas högre jämfört med dess utseende/de-

sign.  

 

Figur 11. Hela urvalets värdering av produktens design och dess förväntade funktioner. 

 

Gällande könsspecifika skillnader, fanns det med konfidensgraden 95% en betydlig skill-

nad bland kvinnor, där produktens funktionalitet i genomsnitt värderades högre (4,00) 

jämfört med designen (3,56). Motsvarande värden låg närmare varandra för manliga re-

spondenters del med 3,89 för funktionaliteten och 3,68 för produktdesignen, och här 

kunde verkliga statistiska skillnader inte bekräftas då felmarginalerna beaktades. 
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Då medelvärdena jämfördes med inkomstnivåerna inkluderade, kan ett liknande mönster 

observeras, d.v.s. att hållbarhetsrelaterade funktionaliteten i produkten uppskattas högre 

i samtliga grupper. Dock överlappar spridningsmåtten varandra på alla nivåer, så även 

om medelvärden i regel är högre vid fråga 12 (funktionsspecifika egenskaper), kan man 

inte garantera skillnaderna i en större population, åtminstone inte utan mera djupgående 

signifikanstest. De högsta medelvärdena för både fråga 11 och fråga 12, finns bland högre 

inkomsttagare där produktens utseende värderades med 3,84 i genomsnitt och funktion-

aliteten med 4,08. Motsvarande, värderade respondenterna i medelinkomstsegmenten 

både utseendet (3,56 och funktionaliteten (4,02) lägst i förhållande till övriga segment. 

Skillnaderna är samtidigt mycket små mellan speciellt låg- och medelinkomsttagare. I 

Figur 12 demonstreras medelvärden för inkomstsegmenten.   

 

Figur 12. Värdering av produktens förväntade design och funktionsrelaterade egenskaper enligt inkomstnivåer. 
 
 

Vid granskning enligt de tre vanligaste boendeformerna (ensamboende, samboende och 

familjeboende), framgick att både design och funktionalitet enligt medelvärdet värdera-

des högst inom samboende hushåll (3,81 och 4,02). Lägsta medelvärden hittar vi inom 

gruppen för ensamboende (3,46 och 3,90). Skillnaderna är dock små och i alla boende-

former värderas funktionalitet även här högre än utseende/design, åtminstone sett till me-

delvärden. Däremot överlappar felstaplarna varandra också här, förutom i gruppen för 

familjeboende, där man alltså med stor sannolikhet kan säga att det med detta konfi-

densintervall finns en verklig skillnad mellan värderingarna, alltså att produktens förvän-

tade funktionalitet verkligen värderas högre än utseendet på produkten. Skillnaderna en-

ligt boendeformerna kan ses nedan (Figur 13).  
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Figur 13. Värdering av produktens förväntade design och funktionsrelaterade egenskaper enligt boendeform. 

4.5 Korrelationer 

För att klargöra om det fanns relevanta variabelförhållanden, granskades också korrelat-

ioner mellan några av enkätens frågor. Här studerades möjliga samband mellan respon-

denternas allmänna förhållningar till hållbarhet och design, och motsvarande uppfatt-

ningar gällande prototypen. 

 

Först undersöktes styrkan av förhållandet mellan variablerna i fråga 6 och fråga 12, d.v.s. 

ifall respondenternas allmänna värdering av hållbarhet i vardagen, korrelerade med hur 

de upplevde själva produktens hållbara användningsmönster (egenskaper för att optimera 

elanvändning och lära sig om sitt ekologiska fotspår). Enligt utförd analys (Spearmans ρ), 

fanns det med korrelationskoefficienten +0,34 och på signifikansnivån <0,01, eller med 

99% säkerhet ett positivt monotont samband mellan variablerna. Detta bekräftade att en 

allmänt högre värdering av hållbarhet i vardagen, också innebar högre uppskattning för 

produktens motsvarande egenskaper (hållbarare elanvändning etc.) Sambandet kan anses 

vara måttligt starkt. Korrelationerna demonstreras närmare med ”jitter plots” och beräk-

ningar i figur 14. 
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Figur 14. Korrelationsberäkningar mellan allmänna värderingar av hållbarhet och design, samt motsvarande pro-
duktspecifika värderingar. 

 

Vid fråga 7 och fråga 11, granskades om det fanns en korrelation mellan den allmänna 

värderingen av design i vardagen och värderingen av produktens design/utseende (illu-

strerad med bild i frågan). Med korrelationskoefficienten + 0,14 och på signifikansnivån 

<0.05, eller med 95% säkerhet fanns också här ett positiv samband, om än ett mycket 

svagt sådant. I direkt jämförelse med det tidigare presenterade sambandet i och med håll-

barhet, är förhållandet också svagare, d.v.s. var respondenternas högre uppskattning av 

design i allmänhet, inte en lika hög garanti för att också produktens design/utseende vär-

derades högre. 

4.6 Rangordning av produktrelaterade egenskaper 

Vid fråga 13 jämfördes och rangordnades fem påståenden om produktens egenskaper på 

skalan 1–5, där det lägsta värdet (1) gavs till alternativet som värderades högst, medan 

det högsta värdet (5) gavs till alternativet som värderades lägst. D.v.s. ju lägre medelvärde 
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är, desto högre prioritet / popularitet har alternativet. Alternativen var följande (med me-

delvärde): “Jag gillar produktens förmåga att mäta konsumtion samt visa mig hur jag 

använder elektricitet.” (medelvärde: 2,7). “Jag gillar produktens potential som ett hem-

inrednings-/dekorationselement.” (medelvärde: 3,42). “Jag gillar att produkten tillåter 

mig att fjärrstyra- och stänga av anslutna enheter” (medelvärde: 3,02) “Jag gillar att 

produkten hjälper mig att minska mitt ekologiska fotspår (t.ex. med att bryta slösaktig 

användning av elektricitet)” (medelvärde: 2,89) “Jag gillar att produkten kan hjälpa mig 

att spara pengar på långsikt.” (medelvärde: 2,98).  

 

 

Figur 15. Rangordning av produktrelaterade egenskaper, (fördelning och medelvärde). 

 

Det visade sig att respondenterna i medeltal ansåg produktens förmåga att mäta konsumt-

ion och demonstrera elförbrukningsmönster som den viktigaste egenskapen (2,7). I relat-

ion till detta, ansågs också ett potentiellt mindre ekologiskt fotspår som ett attraktivt al-

ternativ, med det näst längsta medelvärdet (2,89). Att produkten kan bidra till att spara 

pengar på långsikt delade däremot åsikterna mest, där det trots att vara det tredje högst 

prioriterade alternativet sett till medeltalet, hade ungefär lika många respondenter som 

värderade det högst som allra lägst (55 vs. 53). Deltagarna prioriterade produktens pot-

ential som ett heminrednings- eller dekorationselement (3,42) betydligt lägre jämfört med 

övriga påståenden, där över hälften av alla deltagare valde alternativet som antingen sin 
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32

45

52

46

53

26

35

54

22

0 % 50 % 100 %

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

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

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

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

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

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

Prio 1 Prio 2 Prio 3 Prio 4 Prio 5 Mean

2.7

3.42

3.02

2.89

2.98
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lägsta (”Prio 5”) eller näst lägsta (”Prio 4”) prioritering. I och påståendenas ordningsföljd, 

verkar trenden också här luta mot att eloptimerande lösningar och hållbarhet prioriteras 

över produktens preliminära utseende.  

 

Om man väljer att analysera urvalets rangordning av produktrelaterade egenskaper per 

inkomstsegment, framgår det att alla grupper (låg, medel och hög) har olika prioriteringar. 

Medelinkomsttagare (Medel 1 och 2) ser, precis som hela samplet i genomsnitt, alterna-

tivet “Jag gillar produktens förmåga att mäta konsumtion samt visa mig hur jag använder 

elektricitet.” som det viktigaste påståendet (2,25). Däremot värderar låginkomsttagare 

(Låg 1 och 2) alternativet: “Jag gillar att produkten tillåter mig att fjärrstyra- och stänga 

av anslutna enheter.” mest (2,53). Samtidigt framgår det att höginkomsttagare (Hög 1, 2 

och 3) värderar alternativet “Jag gillar att produkten hjälper mig att minska mitt ekolo-

giska fotspår…” som den mest eftertraktade egenskapen (2,78). Intressant är också att 

oberoende inkomstsegment, så är alternativet “Jag gillar produktens potential som ett 

heminrednings-/dekorationselement.” det minst populära alternativet. Också här tyder det 

på att den förväntade produkten främst uppskattas för sina eloptimerande egenskaper. 

4.7 Prisvärdering 

Avslutningsvis ombads respondenterna att på basis av deras förhandsintryck ge en pris-

värdering av produkten (fråga 14), enligt “Willingness to pay” principen (se. s. 19). Frå-

gan formulerades enligt följande: “Vilket pris (€/SEK) är du beredd att betala för tidigare 

nämnda fördelar? Jämförelsevis kostar övriga smartpluggar i genomsnitt 75€ eller 750 

SEK). Mätskalan (60€/600 SEK eller mindre till 120€/1200 SEK eller mera) baserade sig 

på produktens ungefärliga riktpris vid förlansering (det pris företaget tänkt sig för 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 för produkten, samtidigt som 

endast 2,2% var beredda att betala 120€ eller mera. Medeltalet låg på 77,52€ och medi-

anvärdet var 75€. Majoriteten av prisvärderingarna var alltså utspridda på den nedre delen 

av skalan, vilket tyder på att det givna riktpriset ansågs vara något för högt, och att re-

spondenterna i större utsträckning var beredda att betala mindre för produkten (åt-

minstone på basis av den introduktion dom fått via enkäten). I figuren nedan demonstreras 

spridningen.  
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Figur 16. Prisvärdering och fördelningen på mätskalan 60–120€/SEK (N=198). 

 

Också demografiska variabler användes vid granskningen av prisvärderingar. Könsmäss-

igt framkom att urvalets män (N=102) i genomsnitt var beredda att betala betydligt mera 

för produkten med värderingen 80,06€. Kvinnliga respondenter (N=96) gav ett medelpris 

på 74,82€. Skillnaden var över 5€ / 50 SEK. Då prisvärderingen granskades enligt in-

komstsegment, framgick att låginkomsegmenten (N=47) sett till medelvärdet var beredda 

på att köpa produkten för ett pris på 80,28€ (N=51), emedan det för medelinkomsttagare 

var 78,84€ (N=75). Höginkomstsegmenten gav prisvärderingen ett medelvärde på 

75,55€. Trenden indikerar intressant nog på att ju högre inkomst, desto mindre var perso-

nen preliminärt beredd att betala för produkten, åtminstone bland detta urval och med att 

enbart granska genomsnitten. Bland urvalets tre vanligaste boendeformer, gav responden-

ter i familjeboende (N=73) den högsta genomsnittliga värderingen på 78,92€. Ensambo-

ende (N=50) värderade i genomsnitt priset till 76,88€ emedan personer som bodde ihop 

med sin partner (N=64) gav ett medelvärde på 76,67€, d.v.s. något lägre än tidigare 

nämnda. Den största skillnaden stod alltså mellan familjeboende och övriga typer av bo-

endeformer, där personer i familjeboende i genomsnitt var beredda att betala över 2€ / 20 

SEK mera för produkten.  

 

Då man enbart tog i beaktande respondenter som gav högsta värderingarna (4 eller 5 på 

likertskalan) gällande produktens funktionalitet (N=139) och design (N=118), var medel-

priset 78,97€ för designen, och 77,50€ för funktionen. Samtidigt som personer vilka vär-

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

för produkten.  

 

I enkätens sista fråga (15) ombads respondenterna bedöma hur sannolikt ett köp av pro-

dukten är, om priset ligger omkring 95€. På skalan 1–10 gav majoriteten (16%) värdet 3. 

Också här indikerades tydligt att produktens angivna riktpris (95€) upplevs vara för högt. 

Om endast manliga respondenter togs i beaktande, var typvärdet ändå betydligt högre och 

låg på 6. För kvinnliga respondenter var motsvarande värde 3, vilket också det tyder på 

att urvalets manliga respondenters inställning var positivare till prissättningen. 

5 DISKUSSION 

Undersökningens syfte var att studera konsumentvärderingar gällande Riot Innovations 

smartplugg och dess förväntade produktegenskaper. Dessutom undersöktes associerade 

prisvärderingar. Mera specifikt, var avsikten att jämföra produktens förväntade hållbara 

funktionalitet (eloptimering) med dess designintryck/utseende. I följande diskuteras upp-

nådda resultat och använd metod. På basis av slutsatserna ges också rekommendationer 

för framtiden. 

5.1 Resultatdiskussion 

I arbetet inkluderades enbart de områden som ansågs relevanta med tanke på syftet, den 

primära forskningsfrågan: Vilket är helhetsintrycket av Riot Innovations smartplugg? 

samt de två sekundära forskningsfrågorna: 1. Hur värderas särskilda produktegenskaper 

i förhållande till varandra? och 2. Vilket pris är associerat med produktegenskapernas 

förhandsintryck?  

I det stora hela kan man säga att undersökningens resultat motsvarade syftet och besva-

rade forskningsfrågorna. Det var möjligt att få en helhetsuppfattning gällande konsument-

värderingarna associerade till den förväntade produkten. Speciellt jämförelsen mellan 

produktegenskaperna erbjöd rikligt och mångsidigt med information åt arbetets bestäl-

lare. Detta underlättades också i och med de segmenteringsvariabler som användes för att 

granska skillnader inom urvalet. Också prisvärderingen bidrog till helhetsuppfattningen 

och gav konkreta svar.  
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Riot Innovations förväntade produkt fick i större utsträckning en positiv bedömning om 

man ser på helheten. Det framgick dock i majoriteten av åsikterna att intrycket för pro-

duktens hållbara funktionalitet värderades högre i jämförelse med dess design/utseende. 

Denna trend upprepades kontinuerligt i respondenternas svar. För att på ett trovärdigare 

sätt kunna jämföra produktens egenskaper mot varandra, frågades också allmänna åsikter 

gällande både hållbarhet och design. Dessa värderingar granskades sedan för samband 

med produktens motsvarande egenskaper. Svaga positiva samband förekom i båda varia-

belkombinationerna, även om man också här kunde se ett något starkare samband i vari-

ablerna beträffande hållbarhet.  

 

Kan det möjligtvis vara så att en s.k. traditionell syn på grenuttag fortfarande dominerar, 

och att modernare lösningar i form av “smartpluggar” fortfarande inte ses som designob-

jekt i större utsträckning, utan snarare som produkter man ”gömmer” undan i hemmet, 

och som enbart sköter sin uppgift i vad de traditionellt är tillverkade för, att diskret dis-

tribuera elektricitet för sammankopplade apparater, där det viktigaste kravet är att de fun-

gerar för just detta ändamål. Eftersom utseendet traditionellt inte varit i huvudfokus, är 

normerna kanske fortfarande oförändrade i det stora hela. Först nyligen har man börjat se 

experimenterande tillvägagångssätt, där också designen/utseendet getts uppmärksamhet. 

Sannolikheten för att det ligger någon sanning i dessa påståenden, indikerades åtminstone 

delvis i denna undersökning, där bl.a. produktens potential som ett heminredningsobjekt 

värderades lägst vid jämförelse till övriga egenskaper/användningssyften. Det finns dock 

inget som bekräftar dessa antaganden i största allmänhet, och rent vetenskapligt går det 

inte att generalisera eller bevisa något. Det måste också noga framhävas att, alla slutsatser 

som görs på basis av denna marknadsundersökning, endast kan relateras direkt till värde-

ringar gällande den undersökta produkten.  

  

Det faktum att produktens hållbara funktionalitet fick ett bra mottagande i studien, t.ex. i 

och med dess eloptimerande egenskaper, bekräftar också de trender som under senare år 

varit aktuella, d.v.s. en ökad miljömedvetenhet och vilja att konsumera hållbarare. (se s. 

21–23) Det är dock inte tillförlitligt eller nödvändigt att göra någon direkt jämförelse med 

resultaten av studien som arbetets beställare tidigare lät utföra (se s. 20), eftersom dess 
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roll främst var att motivera fokusområdet i detta arbete. Dessutom var datainsamlingsme-

toderna väldigt olika. 

 

Då produktvärderingar granskades med demografiska variabler inkulderade, visade det 

sig bl.a. att personer i familjeboende värderade den förväntade produkten högst på flera 

områden, både gällande funktionen och designen. Också prismässigt gavs den högsta ge-

nomsnittliga värderingen i detta segment. Det var betydligt jämnare vad gäller inkomst-

nivåer, och här är det också svårare att dra direkta slutsatser. Könsmässigt var det intres-

sant att observera, att manliga respondenterna i genomsnitt var mera intresserade av el-

förbrukningen både ekonomiskt och av den direkta användningsgraden. Män värderade 

alltså enligt resultaten sin kunskap något högre gällande elanvändningen i hemmet, och 

de var dessutom beredda att betala mera för produkten, vilket senare framgick vid pris-

granskningen. Åldersbaserad demografi uteslöts från närmare analys i undersökningen, 

men företaget har trots det också tillgång till den informationen via tjänsten Pollfish. 

 

Vid närmare prisgranskning observerades det också att, fastän smartpluggen allmänt be-

dömdes vara alldeles för dyr, gav individer med värderingar gällande särskilda produkt-

egenskaper ett högre snittpris, d.v.s. kunde de tänka sig att betala aningen mera för pro-

dukten. T.ex. var respondenter som värderade produktens design högt, också beredda att 

betala mera för produkten i förhållande till hela urvalets genomsnittliga medelpris. Detta 

bekräftar ytterligare att Riot Innovations bör fokusera på särskilda kundsegment, där kun-

skap och intresse redan finns. M.a.o. människor som vet vad de uppskattar och som kan 

sätta ett värde på det.  

 

Jämfört med många andra länder är elanvändningen relativt billig i både Finland och Sve-

rige. (Statista 2020) Samtidigt är man i Sverige och Finland också i växande grad miljö-

medvetna, med en ökad uppskattning för hållbara energilösningar. (se s. 21–23) Dessa 

faktorer presenterar fortsatta möjligheter för Riot Innovations och deras kommande pro-

dukter. För vidare forsking, kunde det kan vara intressant att studera övriga marknader 

där elanvändning av varierande orsaker är dyrare, och granska hur dessa förhåller sig till 

bl.a. eloptimering. 
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5.2 Metoddiskussion 

Antalet potentiella köpare av en produkt på konsumentmarknader är ofta en markant an-

del av hela populationer, och därför används för att undersöka dessa marknader ofta kvan-

titativa metoder med noggranna samplingsmetoder, alternativt kvalitativa tekniker, vilka 

undersöker mera djupgående uppfattningar och åsikter. (Harrison et al. 2016)  

 

Undersökningens kvantitativa metodval motiverades med att det fanns behov av att först 

studera ett sampel ur en bredare population, för att på så sätt skapa förutsättningarna för 

mera riktad fokus i framtiden. I processen kunde förstås också kvalitativa metoder ha 

tillämpats som ett komplement till den kvantitativa design som användes, bl.a. med inne-

börd att öppna upp och klargöra åsiktsbaserade frågor i mera detalj. Med ett relativt stort 

sampel, var detta dock inte ett alternativ i denna undersökning, och lämnades medvetet 

bort. Ett mera kvalitativt angreppssätt kunde mycket väl användas i en studie med mindre 

sampelstorlek. Datainsamlingsmetoden var för övrigt lyckad och gav möjligheter till va-

rierande statistisk analys, vilket också var avsikten. Bias eliminerades också effektivt i 

och med den organiska samplingen som användes. Begränsningen av urvalet kunde dock 

ha gjorts bättre, där en tanke i tidigt skede var att möjligtvis också kunna jämföra skillna-

der mellan konsumentvärderingar i Finland och Sverige. Den möjligheten uteblev dock 

till slut, då förbestämd kvotering exkluderades av kostnadsskäl. Dessutom skulle sampel-

storleken i detta syfte förmodligen varit för liten. Därför kunde undersökningen som så-

dan väl ha begränsats geografiskt med fokus på enbart någondera av länderna.  

 

Med tanke på studiens urvalsstorlek, d.v.s. mängden respondenter (N=200) som deltog, 

dess felmarginal på ± 7%, och med konfidensgraden 95%, kan resultaten ses som nöjakt-

igt representativa för den större populationen. Detta framförallt i de fall där hela urvalets 

värden togs i beaktande. Då demografiska jämförelser gjordes och urvalet filtrerades i 

mindre grupper, minskade däremot reliabiliteten av naturliga skäl i många analyser, och 

det var då också svårare att påstå resultaten som tillförlitliga. Med ett större urval, skulle 

det varit möjligt att t.ex. göra en noggrannare segmenteringsanalys och kategorisera eller 

kombinera demografiska grupper i större detalj, och så också mera tillförlitligt. Angående 
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studiens validitet, var metodvalet och själva forskningsdesignen anpassad efter beställa-

rens önskemål, och såvida granskades de områden som ansågs vara relevanta med tanke 

på syftet, åtminstone i större utsträckning.        

 

Den valda metoden gav företaget rikligt med statistisk information att utgå ifrån och 

bygga vidare på. I vissa fall kunde mera avancerade statistiska test ha utförts, för att av-

göra ytterligare signifikans av data. Samtidigt behövs mera djupgående information om 

värderingar gällande produktens funktionalitet, utseende och användningsmönster, vilket 

företaget bl.a. kan fokusera på i fortsättningen. Det kan t.ex. vara svårt att bedöma en 

fysisk produktprototyps attraktivitet endast på basis av bilder och skriftliga beskrivningar. 

Dessutom skulle prototypen antagligen locka mera, ifall människor hade möjligheten att 

se den i verkligheten, prova den och helt enkelt uppleva dess olika egenskaper i en verklig 

användningssituation. På så sätt skulle det också vara möjligt att få mera nyanserade mo-

tiveringar t.ex. gällande åsikter av designintrycket, eller direkta upplevelser av produk-

tens funktioner. I framtiden rekommenderas därför företaget att också göra fysiska pro-

duktdemonstrationer och -test i mån om möjlighet. Här kunde det också vara en möjlighet 

att använda sig av t.ex. fokusgrupper. 

5.3 Slutord 

I det stora hela, indikerade undersökning på att det finns ett särskilt intresse för den un-

dersökta produktens förväntade eloptimerande egenskaper, dvs. funktionalitet som driver 

mot hållbarare användningsmönster. Detta bekräftar också företagets målsättningar att 

skapa en ökad kunskap och förståelse av elanvändning och dess påverkan i hemmet. Där-

med kan man se en fortsatt potential i utveckligen av eloptimerande lösningar, där kon-

sumenter också på detta område tar initiativ för en hållbarare livsstil. Produktens förvän-

tade design/utseende fick också en nöjaktig bedömning, där responsen i regel var positiv 

enligt de mätskalor som användes. Däremot var det främst vid jämförelsen till de funkt-

ionsrelaterade egenskaperna som skillnader observerades. På begäran av företaget, var en 

huvudsaklig målsättning med marknadsundersökningen att jämföra dessa med varandra 

och på så sätt klargöra konsumentvärderingar kring den kommande produktens mest cen-

trala egenskaper och dess pris. I enlighet med detta, har studien åtminstone lyckats med 

att presentera relevant data som grund för framtida beslutsfattande, -utvecklingsarbete 
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och vidare, segmentering. För närmare kundprofilering, behövs mera ingående informat-

ion, men värderingarna och den demografiska informationen som framgick i denna under-

sökning hjälper sannerligen till.   
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BILAGA 1. Undersökningens enkät (ENG) - Del 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

BILAGA 2. Undersökningens enkät (ENG) - Del 2 

 


