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Sammandrag

Denna studie soker klarlagga vilka mojliga atgarder som kan vidtagas for att en
innovation, med sma medel, ska uppna en hog spridningshastighet. Detta gérs med
utgangspunkt i DryVents Solutions AB:s, vidare benamnt DryVent, situation och
forutsattningar. DryVent ar ett litet bolag som erbjuder en forebyggande produkt for
att motverka fukt och uppkomst av mogel i krypgrunder.

Studien har en hypotetisk-deduktiv forskningsansats dar fyra hypoteser harledda ur
teori testas empiriskt. Hypoteserna som testas ar (1) DryVent kan paverka
spridningshastigheten av sin produkt, (2) den allmanna kunskapsnivan kring
krypgrundsrelaterade problem ar 6verlag 1ag, (3) besiktningsman kan utgéra en god
informationskanal och (4) maklare kan utgéra en bra forsaljningskanal.

For att undersoka dessa hypoteser har intervjuer genomforts med aktérer inom
branschen samt med befintliga och potentiella kunder. Befintlig teori rorande
innovationsdiffusion, kommunikationskanaler, word-of-mouth och sociala system
har tillsammans med empiriinsamlingen statt till grund fér analys och slutsatser.

Ur empirin framkommer att den grundlaggande kunskapen om riskerna med
krypgrund som konstruktion ar relativt hog, men att mer djupgaende kunskaper om
problemets effekter ofta saknas. Detta medfor att hypotes (2) férkastas och DryVent
rekommenderas att prioritera informationsspridning om sin l6sning fore information
om problematiken. For att optimera denna spridning rekommenderas foretaget att
utveckla sin digitala marknadsféring och genomfora lokal marknadsforing i befintliga
kunders ndromraden.

Vid adoptionsbeslut kring en bostadsrelaterad produkt har kommunikationskanalen
och vissa produktegenskaper visat sig vara viktiga. Driftkostnad, synliga resultat och
att produkten ar beprovad har identifierats som de viktigaste egenskaperna. Detta
medfor att DryVent rekommenderas att framhéava sin produkts laga
energiforbrukning vid kommunikation, synliggéra produktens resultat genom att
komplettera |6sningen med en enhet som visar krypgrundens status samt SP-
certifiera produkten.

Vad galler kommunikationskanalen har grannar, vanner och experter visat sig ha en
stor inverkan vid ett kopbeslut, varfor det ar fordelaktigt om kommunikationen sker
via dessa. For att fa dessa personer att sprida information om produkten bor
atgarder for att underlatta uppkomsten av en word-of-mouth effekt vidtagas. Vad
som i dagslaget ar mest relevant for att underlatta en sadan ar att synliggéra och
sakerstalla produktens verkan.

Besiktningsman har visat sig vara en bra informationskanal, varfor hypotes (3)
bekraftas, men dven de efterfragar bevis pa produktens verkan for att informera om
den. De kontaktade maklarna har varit tveksamma till forsaljning av
krypgrundsrelaterade produkter, men urvalet anses vara for litet for att utfallet av
hypotes (4) ska kunna sdkerstdllas. Sammantaget har det framkommit att det finns
flertalet mojliga atgarder for att DryVent ska kunna paverka sin produkts
spridningshastighet, varfor hypotes (1) bekréftas.



Abstract

This study aims to provide possible actions to be taken in order to achieve a higher
rate of diffusion of an innovation. The study focuses on the particular case of
DryVent Solutions AB, hereby referred to as DryVent, a company providing products
preventing the formation of mold in crawl space.

Four hypotheses have been defined from theory and seek to be validated by the
empirical data collection. The hypotheses being tested are (1) DryVent can influence
the rate of diffusion, (2) the overall knowledge concerning problems with suspended
foundations is in general low, (3) house inspectors can be a good communication
channel, (4) brokers can be a good sales channel.

To examine these hypotheses interviews have been conducted with various
stakeholders in the industry and with existing and potential customers. Present
theories about the diffusion of innovation, communication channels, word-of-mouth
and social systems, together with empirical data collection have been the basis for
the analysis and conclusions.

The empirical data collection shows that the basic understanding of the risks of crawl
spaces is relatively high, but that deeper knowledge about the effect of the problem
is often lacking. This means that the hypothesis (2) is rejected and DryVent is advised
to prioritize the diffusion of information about their product prior to information
about the problem. To optimize this diffusion the company should optimize their
website and implement local marketing in existing customers’ neighborhood.

The communication channel used and certain product characteristics have proved to
be important when deciding to adopt a product for crawl spaces. Operating cost,
visible results and a well-tested product have been identified as the most important
properties. This results in recommendations to emphasize the low operating costs
when communicating with customers, to enhance the visibility of the performance
through the installation of a device and to SP-certify the product.

Neighbors, friends and experts have proved to have a major impact on the
purchasing decision which is why it is advantageous to use them as communication
channels. These people are most likely to spread information about the product
through word-of-mouth if it has visible effects and these effects are certified.

House inspectors have proved to be a good channel for the diffusion of information,
therefore hypothesis (3) is confirmed. They require however confirmation of the
effects of the product before they are willing to inform customers about it. The
contacted brokers have been reluctant to sell a product for crawl spaces but the
interviewed sample is considered too small for hypothesis (4) to be rejected or
confirmed. Overall, there are several possible measures for DryVent to influence
their product's rate of diffusion therefore hypothesis (1) is confirmed.



Ordlista

Adoptionsbeslutsprocessen — Behandlar forloppet fran det att en individ erhaller
information angaende en innovation till dess att individen beslutar om att adoptera
eller férkasta innovationen (Rogers, 2003).

Adoptionskategorier — Utifran riskbendgenhet vid investering, som definieras utifran
kopprocessens langd, kan individer delas upp i fem kategorier dar generella
beteenden kan sarskiljas (Rogers, 2003). Dessa kategorier ar innovators, early
adopters, early majority, late majority och laggards (Rogers, 2003).

Adoptionstakt — Betecknas som den relativa hastigheten med vilken innovationen
adopteras av individer i ett socialt system (Rogers, 2003).

Anticimex — Marknadsledande pa marknaden fér produkter mot fukt och maogel,
salufor sorptionsavfuktare (Anticimex, 2012).

Avfuktare — En vanlig produkt som anvands for att kontrollera fukthalten i
krypgrunder, finns i olika utféranden dar sorptionsavfuktare och termisk avfuktare ar
tva varianter som séljs av konkurrenter till DryVent (Avfuktare.eu, 2012).

Besiktningsman — Arbetsuppgifter bestar i att undersoka och informera husagaren
om fastighetens befintliga skick samt eventuella risker (SBR, 2012).

Change agent — Person som har ett stort kontaktnat, hog trovardighet och aktivt
soker paverka andra individer (Rogers, 2003).

Compatibility — Ett av de fem attributen som paverkar en innovations spridning
(Rogers, 2003). En innovations grad av compatibility utgors av hur val den
overensstammer med befintliga ideal, erfarenheter och adoptoérers behov (Rogers,
2003).

Complexity — Ett av de fem attributen som paverkar en innovations spridning
(Rogers, 2003). En innovations complexity anger hur enkel innovationen ar att forsta
sig pa och anvanda (Rogers, 2003)

Decision stage — Ett steg i adoptionsbeslutsprocessen dar den potentiella kunden
valjer att adoptera eller avsta fran innovationen (Rogers, 2003).

Diffusion — Definieras som den process da en innovation, genom olika kanaler éver
tiden sprids till individer i ett socialt system (Rogers, 2003).

DryVent — Det studerade féretaget i denna studie. Verkar inom sektorn for skydd
mot fukt och mogel i krypgrunder (DryVent, 2012).

DryZeph — Den produkt som DryVent utvecklar, marknadsfor och séljer (DryVent,
2012). Produkt som bygger pa smart ventilation och verkar i forebyggande syfte mot
mogel (DryVent, 2012).



Early adopters — Nast forsta adoptionskategorin att adoptera en innovation (Rogers,
2003). Early adopters har ofta stort inflytande 6ver 6vriga populationens asikter, da
de blir radfragade om produkten av mindre riskbenagna personer som funderar pa
att investera (Rogers, 2003).

Early majority — Den tredje adoptionskategorin att adoptera en innovation (Rogers,
2003). Fungerar som en lank i natverket mellan de mer riskbendgna och de mer
skeptiska kategorierna (Rogers, 2003).

Hubb — Aktor med stort kontaktnat (Goldenberg, 2009).

Influatdr — Overtygande personer med mycket god kunskap samt ett stort socialt
natverk (Weiman, 1991).

Innovation — Objekt, idé eller uppfattning som ar ny for den individ eller enhet som
skall acceptera innovationen (Rogers, 2003; M Rogers, 1998).

Innovators — Den forsta kategorin av individer som valjer att adoptera en innovation
ar innovators (Rogers, 2003).

Interpersonell kommunikation — Interaktion mellan tva eller flera individer. Bidrar
ofta till att individer skapar en stark asikt om en ny idé och 6kar darmed
sannolikheten att idén adopteras (Rogers, 2003).

Knowledge stage — Forsta steget i adoptionsbeslutsprocessen dar personen far
kdannerdom om produkten (Rogers, 2003).

Krypgrund — En byggnadskonstruktion med ett tomrum mellan marken och
bjalklaget som framst anvands pa grund av att den ar en enkel och relativt billig
(Byggnadskontroll, 2012; Krypgrund, 2009).

Laggards — Den adoptionskategori som ar sist med att adoptera en innovation
(Rogers, 2003).

Late majority — Den fjarde adoptionskategorin som valjer att adoptera en innovation
(Rogers, 2003).

Lansforsakringar — Stor aktor inom forsakringsbranschen som har anvants som
referensforetag i studien.

Mogel — Samlingsnamn for mikroorganismer (SP, 2006). Riskerar att paverka
innomhushalsan negativt i form av dalig lukt och ohalsa hos personer som vistas i
huset da den satter sig i byggnadsmaterial (SP, 2006).

Observability — En av de fem attributerna som paverkar en innovations spridning
(Rogers, 2003). Betecknas som den grad till vilken innovationen ar synlig foér andra
potentiella adoptorer (Rogers, 2003). Observability har pavisats besta av tva
element; synlighet och resultatens demonstrerbarhet (Chismar, 2003).



Perkulationsmodell — Aktérbaserad modell som soker beskriva adoptionens
genomtrangande i ett socialt system, via aktorbaserade modeller (Solomon, 2000).

Persuasion stage — Andra steget i adoptionsbeslutsprocessen dar individen boérjar
forma en asikt angaende innovationen genom att vaga for- och nackdelar (Rogers,
2003).

Relativ fuktighet — Ett matt pa hur mycket vattenanga som finns i luften. Vid hogre
temperatur klarar luften av att innehalla hogre halt vattenanga (SMHI, 2012).

Relative advantage — Ett av de fem attributen som paverkar en innovations
spridning (Rogers, 2003). Anger till vilken grad innovationen uppfattas vara battre dan
dess foregangare (Rogers, 2003).

Samfillighet — Flera fastigheter som tillsammans delar pa ansvaret 6éver mark
(Lantmateriet, 2012).

SBR — Sveriges Byggingenjors Riksforbund: En yrkesorganisation till vilken manga
besiktningsman ar anslutna (SBR, 2012).

Socialt system — Samhalle i vilken innovationen sprids (Rogers, 2003).

Sorptionsavfuktare — Produkt mot fukt och mogel, saluférs bland annat av Anticimex
(Anticimex, 2012).

SP-certifiering — Belyser produktens verkan och klargor dess effektivitet samt under
vilka omstédndigheter den uppnar maximalt resultat (SP, 2012).

Svenska Alarm — Foretag inom larmbranschen som har anvants som referensféretag
i studien.

Termisk avfuktare — Produkt mot fukt och mogel, salufors bland annat
Trygghetsvakten (Trygghetsvakten, 2012).

Trialability — Ett av de fem attributen som paverkar en innovations spridning
(Rogers, 2003). En innovations trialability anger i vilken man det gar att prova
produkten for att reducera eventuella osakerheter som en individ kan uppleva med
innovationen (Rogers, 2003).

Trygghetsvakten — Konkurrent till DryVent pa marknaden for férebyggande
produkter mot fukt och mégel.

Word-of-mouth — Beskriver hur information sprids mellan individer genom muntlig
kommunikation (Engel, 1969).

Overlatelsebesiktning — Vid byte av husdgare gar en besiktningsman igenom huset
for att identifiera fel och potentiella risker efter ett standardiserat protokoll (SBR,
2012).
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1 Inledning

| detta inledande kapitel beskrivs studiens syfte och grundlaggande hypoteser.
Vidare introduceras det studerade foretaget DryVent Solutions AB och marknaden
bolaget verkar pa. Slutligen beskrivs studiens avgransningar och faktorer som ej
tagits i beaktan under studien.

Innovationer ar en viktig faktor for samhallets utveckling (Rogers, 2003). Genom
historien har innovationer majliggjort ny teknologi, vilken har varit en férutsattning
for att etablera det samhalle vi lever i idag (Drucker, 2010). Gemensamt fér manga
av dessa innovationer ar att de till en borjan haft svart att na kommersiell framgang
da de motts av misstro daven nar de haft uppenbara fordelar gentemot sina
konkurrenter (Rogers, 2003). Rogers (2003) menar pa att det tar tid tills
innovationen accepteras av merparten av populationen vilket resulterar i en langsam
spridning. Detta kan i sin tur leda till svarigheter att na ekonomisk framgang da tiden
tills investeringarna ger [6nsamhet forlangs (Granstrand, 2010).

Misstron blir an mer tydlig for forebyggande innovationer eftersom det kan vara
svart att se fordelarna da de soker forhindra nagot som kanske anda inte intraffar
(Rogers, 2003). Vidare pekar Rogers (2003) pa att innovationens nytta ligger i
framtiden varfor det ar svart for saval anvandare som utomstaende att observera
konkreta resultat av produkten.

Denna studie undersoker villkoren och férutsattningarna som kravs for en effektiv
innovationsspridning. Foretaget som studeras i studien upplever, i likhet med Rogers
(2003) observationer, svarigheter med att na ut med sin forebyggande produkt. |
detta inledande kapitel presenteras studiens syfte, foretaget och dess situation samt
avgransningar for studien.

1.1 Syfte

Studien syftar till att underséka hur ett litet innovativt féretag, med sma medel, kan
dstadkomma en effektiv spridning av en férebyggande produkt.

Studien amnar kartlagga faktorer som paverkar en innovations spridning. Detta gors
genom att studera vilka spridningens nyckelpersoner ar och hur kommunikations-
kanalers effektivitet skiftar i olika faser av adoptionsbeslutsprocessen. Dessutom
undersoks vad som bor kommuniceras till olika adoptionskategorier i dessa faser.
Studien utgar fran den specifika situation DryVent Solutions AB, vidare benamnt
DryVent, befinner sig i och avser att ge rekommendationer pa vad de kan gora for att
Oka sin produkts spridningshastighet. Genom konceptuella modeller och
undersokning av andra branscher sdker studien aven generalisera resultaten med
forhoppning att vara av relevans for andra foretag i liknande situation.




Med avsikt att kunna besvara syftet stalldes tva huvudsakliga hypoteser i ett tidigt
skede av studien:

Hypotes 1: DryVent kan paverka spridningshastigheten av sin produkt

For att ge goda rekommendationer kring hur en 6kad spridningshastighet kan
astadkommas maste forst och framst sakerstallas att de atgarder DryVent genomfoér
har mojlighet att ge effekt pa slutresultatet. Rogers (2003) menar pa att
spridningshastigheten ar beroende av en rad faktorer varav de flesta kan paverkas
direkt eller indirekt av innovationsforetaget.

Hypotes 2: Den allmédnna kunskapsnivan kring krypgrundsrelaterade problem ar
Overlag lag

| teorin identifieras spridningshastighet som beroende av kommunikationskanaler
(Rogers, 2003) och informationens paverkan pa olika typer av adoptionskategorier
(Kotler, 2012). En forutsattning for att information skall spridas ar att marknaden ar
medveten om behovet av |6sningen. Ovanstaende hypotes stélldes darav for att
identifiera om DryVent bor kommunicera information om problemet tillsammans
med losningen. Vidare formulerades ytterligare tva hypoteser under studiens gang:

Hypotes 3: Besiktningsman kan utgora en god informationskanal
Hypotes 4: Maklare kan utgora en bra forsaljningskanal

Da en spridning ar beroende av centrala aktorer, deras specifika forhallanden till
marknaden och deras férmaga att sprida information (Rogers, 2003; Gladwell, 2000)
amnar dessa hypoteser svara pa hur de berérda aktérerna kan nyttjas i DryVents
spridning. Hypoteserna beskrivs mer ingaende under respektive metod-kapitel.

1.2 Bakgrund

| bakgrunden beskrivs relevant information angaende krypgrunder i allménhet,
foretaget och dess produkt samt marknaden dar foretaget ar verksamt. Detta utgor
en introduktion till innovationen och branschen som studien utgar ifran.

1.2.1 Krypgrund som konstruktion

Vid husbyggen finns olika typer av grundlaggningsmetoder dar anvandande av
krypgrund ar en populdr metod (Anticimex, 2008). En krypgrund innebar ett tomrum
mellan marken och bjalklaget och anvands framst da det ar en enkel och relativt
billig konstruktion (Byggnadskontroll, 2012; Krypgrund, 2009).

Ett problem med hus byggda pa krypgrund ar att de I6per stor risk att drabbas av
mogelskador da de ofta ventileras med utomhusluft (Tobiasson, 2009). Problemen
uppstar nar temperaturen ar hogre utomhus jamfoért med inne i krypgrunden da den
hogre tempererade luften kan halla en stérre mangd vattenanga (SP, 2012). Nar
luften kyls av inne i krypgrunden avges vatten i form av kondens som kan satta sig pa
bjalklaget och saledes bilda en potentiell miljoé for mogel att vaxa i (SP, 2012).



En tredjedel av smahusen i Sverige &r idag byggda pa krypgrund och mer an hélften
av dessa uppskattas vara utsatta for fukt- eller mégelskador (Anticimex, 2008).
Dessutom menar Anticimex (2008) att andelen hus som drabbats av denna typ av
skador 6kat markant de senaste aren. En anledning till detta kan vara utokade
kontroller med lagre gransvarden for vad som klassas som en skada men dven
ovanligt fuktiga somrar och battre isolerade golv bidrar till 6kningen (SP, 2012).
Vidare menar SP (2012) att detta ar orovackande da fukt- och mogelskador riskerar
att paverka inomhusmiljon genom att bidra till dalig lukt och i varsta fall allergier.
Mogel kan aven leda till minskad hallfasthet for det utsatta materialet (Boverket,
2010). Att atgarda en mogelskada kostar mellan 15 000 och 250 000 kronor
beroende pa skadans omfattning (Anticimex, 2008). Kostnaderna tacks vanligtvis inte
av villaférsakringen, vilket innebar att en mogelskada kan resultera i ekonomiska
konsekvenser for den drabbade husagaren (Anticimex, 2008).

1.2.2 Foretaget

DryVent verkar inom sektorn for skydd mot fukt och mogel i krypgrunder (DryVent,
2012). Foretaget grundades i borjan av ar 2011 (Retriever, 2012) som ett resultat av
ett projekt vid Chalmers Entreprendrskola och drivs nu av Andreas Pfister, en av
foretagets grundare (Pfister, 2012-01-20). DryVent utvecklar, marknadsfor och séljer
|6sningar for att undvika fukt och mogelskador i krypgrunder (DryVent, 2012).
Produkten som i dagslaget salufors ar benamnd DryZeph (DryVent, 2012) och utgor
det specifika objektet for diffusionsstudierna.

1.2.3 Produkten

DryZeph lanserades under varen ar 2011 som ett forsta steg i att na foretagets vision
om att erbjuda ekonomiskt hallbara I6sningar mot fukt och mogel i krypgrunder
(DryVent, 2012). Losningen ar framst anpassad for att verka i forebyggande syfte och
saledes inte utvecklad for att atgarda langt gangna fukt- och moégelskador (DryVent,
2012). Systemet bestar av ett antal flaktar beroende av krypgrundens storlek och
utformning, tva givare samt ett styrkort (DryVent, 2012). Systemet sanker den
relativa luftfuktigheten i krypgrunden genom att ventilera in luft som har lagre
fukthalt an den i grunden for att pa sa vis minska risken for fukt- och mogelskador
(DryVent, 2012). En schematisk bild av hur I6sningen fungerar visas i Figur 1 pa nasta
sida.

Systemets styrka ligger i den sa kallade intelligenta ventilationen, vilket innebar att
grunden endast ventileras under ratt forhallanden (DryVent, 2012). Tekniken
innebar i praktiken att grunden endast ventileras da den absoluta anghalten ar lagre
utanfor an inuti grunden (DryVent, 2012).
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Figur 1 - lllustrering av de olika komponenterna i systemet DryZeph (DryVent, 2012)

Enligt DryVent (2012) ar produktens konkurrensmassiga fordelar dess pris, laga
energiforbrukning och enkelhet. DryZephs energiférbrukning varierar mellan 40 och
60 watt beroende pa hur manga flaktar som installeras och férhallandena i och kring
grunden (DryVent, 2012). Dessa varden kan jamforas med 440 till 850 watt for
konkurrerande foretags produkter (Trygghetsvakten, 2012; Corroventa, 2012). Detta
har lett till att DryVent profilerar sin produkt som ett miljévanligt alternativ med lag
driftskostnad (DryVent, 2012).

1.2.4 Marknaden

Pa marknaden finns ett antal olika tekniker som anvands for att undvika fukt och
mogelskador. De tva vanligaste teknikerna, samt de storsta féretagen som
marknadsfér dem beskrivs nedan. Vidare ges dven en beskrivning av
besiktningsmannens roll i branschen.

1.2.4.1 Anticimex

Den idag mest anvanda metoden for att motverka mogel i krypgrunder ar att
installera en sorptionsavfuktare vilken ar den 16sning Anticimex rekommenderar och
salufor (Anticimex, 2008), for mer information se Appendix I. En sorptionsavfuktare
ar en produkt som leder luften genom ett fuktabsorberande @mne, vilket resulterar i
att luften far en lagre relativ fuktighet (Energimyndigheten, 2012). Vid installation av
sorptionsavfuktare tapps krypgrundens naturliga ventilationsgluggar igen for att inte
ny fuktig luft skall tillféras grunden (Anticimex, 2012).

1.2.4.2 Trygghetsvakten

En annan aktdr inom branschen ar Trygghetsvakten som erbjuder en produkt
liknande DryVents. Losningen bygger liksom likt DryVents pa ventilationsstyrning,
men innefattar dven uppvarmning av grunden. Uppvarmningstekniken kallas termisk



avfuktning och bestar av en varmeslinga som aktiveras nar den relativa fukthalten
Overstigit en viss grans. (Trygghetsvakten, 2012) For mer information se Appendix Il.

1.2.4.3 Besiktningsman

Besiktningsman ar centrala inom branschen och bidrar till att informera husagarna
om riskerna forknippade med krypgrunder (SBR, 2012). Detta framst i samband med
de undersokningar som gors vid husforsaljning, vilka da kallas for
overlatelsebesiktningar (SBR, 2012). | denna studie har kontakt upprattats med
besiktningsman anslutna till SBR, Sveriges Byggingenjorers Riksforbund, som ar en
yrkesorganisation som kraver att de anslutna besiktningsmannen ska halla en hog
objektivitet (SBR, 2012). Alla besiktningsman &r dock inte anslutna till SBR,
exempelvis star de besiktningsman som anstalls av Anticimex utanfor
organisationen.

1.3 Avgransningar

Da saval foretaget som projektgruppen har begrdansade resurser att tillga har ett
antal avgransningar ansetts nodvandiga. Som studiens syfte antyder skall potentiella
rekommendationer till DryVent inte innefatta stora investeringar. Avgransningen
innebar att kapitalintensiva spridningsmetoder, sdsom tv- och tidningsreklam inte ar
prioriterade i undersékningen. Avgransningen dr nodvandig da innovationsbolag i
allmanhet, och DryVent i synnerhet, har begransade resurser att spendera pa
marknadsforingskampanjer (Douglyss, 2005).

Vidare begransas studien till spridningen av DryVents produkt pa den svenska
marknaden, da det inom tidsramen for detta projekt inte finns mojlighet till mer
omfattande marknadsstudier. Eftersom DryVent ar i uppstartsfasen anses detta inte
vara nagot storre problem da internationell etablering inte ar aktuellt i dagslaget
(Pfister, 2012-01-24).



2 Metod

| detta kapitel redovisas studiens metod- och forskningsansats vilka ligger till grund
for studiens empiri- och teoriinsamling. Empiriinsamlingen bestod av intervjuer av
skiftande struktureringsgrad medan teoriinsamlingen lade stort fokus pa boken
Diffusion of Innovations skriven av Rogers (2003). Slutligen diskuteras aspekter vid
beddmande av studiens tillforlitlighet.

FoOr att i vetenskaplig anda kunna besvara studiens syfte kravs ett strukturerat
tillvagagangssatt och en tydlig metod (Merriam, 1994). Varje delprocess i
genomforandet bor strava efter att stodja studiens syfte for att sdakerstalla dess
relevans (Wallén, 1996). Dessa riktlinjer bor beaktas kontinuerligt och vara en
naturlig del av processen for att leverera en kvalitativ rapport (Wallén, 1996).

2.1 Forskningsansats

Val av forskningsansats visar pa uppfattningen om relationen mellan teori och empiri
(Wallén, 1996). Det finns tva huvudsakliga metodansatser; i den induktiva
metodansatsen ligger utgangspunkten i datainsamlingen och ur resultatet fran
denna dras teoretiska slutsatser (Wallén, 1996). | den hypotetisk-deduktiva metoden
harleds istdllet en hypotes fran teorin for att sedan testas empiriskt (Wallén, 1996).

Studiens ansats ar av hypotetisk-deduktiv art och har valts da det finns en stor
mangd forskning och utarbetade teorier kring amnet innovationsdiffusion. Med en
deduktiv metod finns saledes mycket grundlitteratur att bygga en hypotes p3, vilken
sedan avses testas med empiri, for att pa sa satt kunna ge rekommendationer till
fokusforetaget DryVent. Stort fokus i studien ligger pa hypotesen att DryVent kan
paverka spridningshastigheten av sin produkt och soker bekrafta denna hypotes
genom att undersdka faktorer som kravs for att astadkomma detta.

2.2 Forskningsmetodik

Det finns tva grundlaggande metodansatser inom forskningsmetodik; den
kvalitativa- och den kvantitativa undersékningsmetoden (Wallén, 1996). Val av
forskningsmetodik baseras pa metodernas effektivitet och validitet i det tilltdnkta
tilldmpningsomradet (Wallén, 1996). Kvalitativa metoder syftar till att underséka en
foreteelses karaktar och fokuserar pa helheten och sammanhanget hos den
insamlade informationen (Wallén, 1996). Studien bestar av kvalitativa data da den
till sin natur soker bekrafta och finna forutsattningar for att na en effektiv spridning
genom bland annat intervjuer. Nar undersékningar grundar sig pa subjektiva
attribut, sasom kanslor och upplevelser ar det lampligt med ett kvalitativt
angreppssatt (Wallén, 1996).

2.3 Datainsamling

Vid datainsamling ar fyra olika metoder vanliga vilka beskrivs i form av
frageformular, intervjuer, observationer och skriftliga kallor (Denscombe, 2009).
Varje metod har styrkor respektive svagheter varfor valet till stor del baseras pa



kriteriet anvdandbarhet (Denscombe, 2009). Denna studie baseras pa intervjuer samt
skriftliga kallor, varfor dessa behandlas mer utforligt under kapitel 2.3.2 Intervjuer
och 2.3.3 Skriftliga kallor.

Vidare menar Denscombe (2009) att metoderna inte behover betraktas oberoende
av varandra utan de kan med fordel kombineras for att komplettera varandras for-
och nackdelar. Istallet kan data trianguleras, vilket innebar att starka data genom att
anvanda olika kallor och synvinklar (Denscombe, 2009). Med triangulering kan
exempelvis en dvergripande bild av kunders kdpbeteende kompletteras med en
djupare forstaelse for varfor befintliga kunder valt just DryVent som leverantor.
Denna information kan i sin tur trianguleras med relevant litteratur for att pa sa satt
starka den insamlade datans relevans och riktighet.

2.3.1 Urval

Oavsett om populationen som undersoks ar stor eller liten ar urvalsprocessen till
empiriinsamling en viktig del i akademiska studier da den definierar stickprovets
relation till populationen (Ritchie, 2003).

Nar populationen ar stor anvands ofta ett flerstegsurval dar en delmangd av
respondenterna sallas bort i varje steg for att slutligen ha ett urval med for studien
relevanta respondenter (Ritchie, 2003). Vilka respondenter som sallas beror pa
vilken eller vilka faktorer som avses begransas, exempelvis geografisk utspridning
(Ritchie, 2003). Denna typ av urval anvandes till viss grad infor intervjuerna med
befintliga och potentiella kunder.

En annan urvalsmetod som ar vanligt forekommande i studien ar
bekvamlighetsurval. Vid anvandande av denna urvalstyp valjs respondenterna i
huvudsak pa grund av att de ar latta att komma i kontakt med (Ritchie, 2003). Denna
urvalsmetod har en nagot lagre trovardighetsgrad @n andra men ar den minst
kostsamma i form av pengar, tid och anstrangning varpa den ar mycket vanligt
forekommande vid kvalitativa undersokningar (Marshall, 1996).

2.3.2 Intervjuer och dess genomfdrande

Primdrdata, som i denna studie ar begransad till intervjuer, bor kontrolleras mot
tidigare kdanda uppgifter for att faststalla datans tillforlitlighet (Berglund, 2012-01-
24). Intervjuer anvands med fordel vid insamlandet av information kring komplexa
fenomen (Denscombe, 2009). Det finns olika satt att genomfora intervjuer pa, dar
valet av metodik faststdlls med avseende pa graden av forkunskap och intervjuns
syfte (Patel, 1994). Patel (1994) beskriver att de olika formerna av intervjuer gar fran
hog till 1ag struktureringsgrad, dar intervjuer med mycket 1ag struktureringsgrad
kallas 6ppna intervjuer.

De Oppna intervjuerna later respondenterna svara fritt pa fragor utan nagra krav att
halla sig till givna ramar, medan de i en strukturerad intervju erbjuds en begransad
uppsattning svarsalternativ efter en strikt intervjumall (Patel, 1994). Ett mellanting
ar att genomféra semistrukturerade intervjuer (Denscombe, 2009). Aven vid dessa



anvands en intervjumall, men med storre flexibilitet i fraga om ordningsfoljd och
mojlighet till mer utvecklade svar (Denscombe, 2009).

For att skapa en battre kinnedom om marknaden och DryVent som féretag har
intervjuer av varierande karaktar genomférts under projektets gang. Oppna
intervjuer har arrangerats med DryVents VD Andreas Pfister och syftade till att fa
vetskap om exempelvis foretagets strategier, mal och forutsattningar. Intervjuer av
semistrukturerad karaktar utfordes bland annat med befintliga kunder och
besiktningsman, se kapitel 2.3.2.2 och 2.3.2.3. Vidare utférdes intervjuer av mer
strukturerad art med personer boende i hushall byggt pa krypgrund, se kapitel
2.3.2.1 Potentiella kunder.

Den forsta kontakten med DryVent togs i december ar 2011 da foretaget uttryckt ett
behov av en undersékning som behandlar hur foretaget ska kunna sprida sin produkt
pa ett effektivt satt. Som underlag till analysen genomfordes en omfattande
empiriinsamling, vilken framst bestod av intervjuer med aktorer i
krypgrundsbranschen, befintliga och potentiella kunder samt aktorer inom tva
referensbranscher. Infor intervjuerna erhdlls grundlaggande kunskap kring
branschen och krypgrundsproblematiken genom litteratursékning och intervjuer
med Andreas Pfister. Vidare studerades teorier kring innovationsspridning for att
skapa hypoteser och fragestallningar som lade grunden for intervjuerna.

2.3.2.1 Potentiella kunder

Intervjuer av strukturerad karaktdr genomfordes med personer boende i hushall
byggda pa krypgrund, se Appendix Ill. Detta i syfte att undersdka hypotes 2: Den
allmanna kunskapsnivan kring krypgrundsrelaterade problem ar 6verlag Idg, samt att
fa en uppfattning om vad denna svarsgrupp efterfragar for egenskaper av en
eventuell I6sning mot problemen. Urvalet var av bekvamlighetstyp dar personer
boende i omraden med hog koncentration av krypgrunder ringdes slumpmassigt.
Personerna soktes bade pa mobiltelefon- och hemnummer som erhoélls genom det
internetbaserade nummerupplysningsforetaget Eniro. De krypgrundstita omradena
identifierades och rekommenderades av Andreas Pfister.

For att komma inom urvalsramen och sdledes vara lamplig for att svara pa intervjun
stalldes en rad krav. For det forsta soktes endast respondenter boende i hushall
byggda pa krypgrund. Vidare var intervjun inte amnad for personer som redan
anammat DryVents |0sning eller pa annat satt hade nagon koppling till DryVent.
Totalt ringdes 88 hushall varav 16 foll bort pa grund av att de inte motte ett eller
flera av ovanstaende krav. 22 personer ville inte medverka och ytterligare 22
personer gick inte att nd pa de framtagna numren, totalt svarade alltsa 28 stycken pa
intervjuerna.

Intervjumallen utgjordes till stor del av flervalsfragor som dock stalldes med 6ppen
karaktar sa att respondenterna skulle ha mojlighet att forst sjalva ge ett svar utan att
paverkas av ledande fragor. Efter att respondenten fatt ge ett initialt svar gavs sedan
alternativ enligt flervalsstruktur for att varderas mot de forsta svaren. Detta i syfte



att fa respondenten att betdnka bade egna och de alternativ som i intervjumallen
faststallts som tankbara resultat. Flervalsfragorna genomfordes pa detta satt for att
na mer heltackande tankegangar hos respondenten pa den begransade tiden
intervjun medgav. Da det fanns en lang rad alternativ ansags det aven finnas en risk
att det skulle vara svart for respondenten att gora en rimlig avvagning ifall dessa
radades upp i rak féljd. Nagot som alltsa hoppades kunna undvikas genom att ge
betanketid mellan varje alternativ.

Intervjuerna 6ppnades med ett par fragor av bakgrundskaraktar sa som alder, vilken
typ av bostad de bor i och om de har barn i hushallet. Detta i syfte att kategorisera
respondenterna och se forklaringar till eventuella monster i intervjuns resultat.
Andra kategoriseringsfragor var av mer beskrivande art dar respondenten sjalv fick
uppskatta sitt beteende efter fyrgradiga skalor. Exempelvis efterfragades deras
uppfattning av sin egen kunskapsniva inom omradet samt vilken adoptionskategori
de sjalva ansag sig tillhora. Skalan som kategoriserade adoptionstyper delades sedan
in i en tvagradig skala for att reducera paverkan av feluppskattningar och
slumpfaktorer.

Kategoriseringen kring kunskapsniva gjordes med forhoppningen att fa en
uppfattning om i vilken utstrackning DryVent bor sprida information om
krypgrundsproblematiken i samband med informationen kring dess I6sning.
Framforallt vid indelningen av adoptionskategori lades stor noggrannhet vid att
beskriva skalan i en neutral man for att reducera tendenser att vilja se sig sjalv i den
delen av skalan som skulle kunna uppfattas som mer positiv. Istallet for en skala
mellan tidig och sen adoption beskrevs extremvardena av skalan som att vara aktivt
sokande efter nya I6sningar pa problem gentemot att efterstrava mer sakerhet
genom en beprdévad produkt. Den ena kategorin bestar av de tva tidigare
kategorierna och kallas tidiga adoptorer. Den andra bestar av de tva senare
kategorierna och kallas sena adoptorer.

2.3.2.1.1 Diskussion — Potentiella kunder

Nar potentiella kunder undersoktes genomfdrdes intervjuer med slumpmassigt
utvalda personer inom Goteborgs naromrade. En stor andel av de kontaktade
personerna naddes via hemtelefon vilket skulle kunna vara en orsak till att
urvalsgruppens medelalder ar relativt hog da 15 av de 28 respondenterna ar éver 60
ar. Risk finns darmed att urvalsgruppen inte ar en representativ delmangd av
populationen.

En orsak till den hoga aldern hos de svarande ar att olika aldersgruppers anvandande
av hemtelefoni skiljer sig at markant (PTS, 2010). Av de hushall dar alla inneboende
ar mellan 26 och 60 ar har 72 procent fast telefon, jamfért med 96 procent av
hushallen med personer dver 60 ar (PTS, 2010). Mobiltelefonanvandningen ar mer
jamnt fordelad med en 97 procentig anvandningsgrad 6ver hela populationen, varav
den aldersgruppen med lagst anvandningsgrad ar personer 6ver 60 ar med 96
procent (PTS, 2010).



For att undersdka hur denna aldersférdelning paverkade svaren har
respondenternas svar delats in i tva grupper; over och under 60 ar for att kunna
urskilja skillnader i gruppernas svar. De egenskaper som efterfragades for adoption
och spridning visade sig 6verensstimma forhallandevis val i de bada kategorierna,
daven om den inbérdes ordningen och frekvensen av de mest férekommande svaren
skilde nagot. De angivna informationskanalerna som de svarande anvande sig av
visade daremot pa nagot mer skilda svar. Den yngre gruppen visade en tendens att
anvanda internet och branschtidningar som huvudsakliga informationskanaler. Den
dldre gruppen inhdamtade information i &n storre utstrackning fran branschtidningar.
Nast mest frekvent var att inhamta information fran besiktningsman och darefter
fran internet. Vart att notera ar att den aldre gruppen rankade dagstidningar som en
lika vanligt forekommande informationskanal som internet, medan dessa inte
forekom alls i den yngre gruppens svar. Aven besiktningsman angavs av relativt
manga som huvudsaklig informationskanal i bagge grupperna.

Studiens svarsfrekvens mellan villor och radhus var nagot ojamnt férdelad med
endast 8 villor och 20 radhus. Detta 6kar darmed riskfaktorn att urvalsgruppen inte
ar representativ for populationen. Det noterades att alla svarande fran villor var 60
ar eller aldre vilket innebér att en jamforelse mellan villor och radhus visar samma
tendenser som i stycket ovan.

Dessa potentiella felkallor upptacktes forst i slutet av datainsamlingen med
begransad tid kvar for ytterligare insamling. Tidsbristen samt uppfattningen att
svaren inte skilde sig sa markant mellan aldersgrupperna utmynnade i bedémningen
att undersékningen inte behovde géras om.

2.3.2.2 Befintliga kunder

Befintliga kunder har genomgatt hela adoptionsbeslutsprocessen och har darmed
erfarenheter och kunskaper som omfattar alla dess steg, varfér de innehar en
helhetssyn och for studien relevanta perspektiv. Intervjuerna var av
semistrukturerad karaktar dar en given intervjumall féljdes, se Appendix IV.

En kontaktlista 6ver 46 befintliga kunder erholls fran DryVents VD Andreas Pfister. |
denna lista fanns kortare information dar det framgick om det fanns en personlig
koppling mellan DryVent och kunden. Med hjalp av denna information kunde ett
urval goras av [ampliga personer att kontakta. Ur listan identifierades 24 befintliga
kunder som ansags sakna koppling till DryVent utifran den information som erhallits
av foretaget. Dessa kunder har en geografisk spridning dver sédra Sverige men
storre delen ar centrerade till Vastra Gotaland och angrdansande landskap.

Vid upprattandet av kontakten med kunderna introducerades intervjuarna som
studenter vid Chalmers som genomférde sitt kandidatarbete med DryVent som
uppdragsgivare. Av de 24 kontakter som uppréattades valde samtliga att delta i
undersokningen. Eftersom kontaktlistan som erhdlls fran DryVent hade knapphandig
information om kunderna stélldes en kontrollfraga dar kunden ombads besvara hur
kontakten med DryVent hade uppréttats. | atta av intervjuerna framkom att

10



intervjuobjektet hade nagon form av personlig relation till DryVent, varfor deras svar
inte inkluderas i analysarbetet.

2.3.2.2.1 Diskussion - Befintliga kunder

Intervjuerna genomfordes med samtliga kunder som ansags sakna relation till
DryVent. Anledningen till urvalskravet var att det ansags finnas en risk i att individer
med personlig relation till foretaget inte skulle agera pa samma satt som en individ
som inte hade personliga kopplingar till foretaget. Det kan argumenteras huruvida
detta urvalskrav ar tillrdckligt for att sikerstilla relevans i intervjusvaren. A ena sidan
skulle fler krav kanske kunna ge mer jamn fordelning av exempelvis geografisk
lokalisering eller &lder. A andra sidan blir urvalsgruppen i sddana fall sa pass liten att
risken for felkallor i form av slumpfaktorer 6kar markant.

En annan riskfaktor ar att kundlistan fran DryVent kan vara reviderad sa att de
kunder som finns med pa den ar mer positiva till foretaget an andra kunder. Att
samtliga uppringda kunder varit positivt installda till féretaget och produkten ger
eventuellt en indikation pa att sa skulle kunna vara fallet, men detta skulle dven
kunna forklaras i att de faktiskt ar néjda med foretaget. Denna riskfaktor bor tas med
i analysarbetet och resultaten fran intervjun trianguleras i stérsta mojliga man for att
undvika gladjeanalyser.

Vidare finns en risk att respondenterna styrdes in pa svar, sarskilt om respondenten
forst inte forstod fragan. FOr att minimera dessa risker foljdes en intervjumall men
da respondenterna ibland svarade pa fler an en fraga at gangen okade risken for
bade misstolkningar och ledning av svaren. Da intervjuerna ansags vara valdigt
viktiga for studien intervjuades de befintliga kunderna av tva personer for att pa sa
satt minska risken for exempelvis feltolkningar.

2.3.2.3 Besiktningsman
Hypotes 3: Besiktningsman kan utgora en god informationskanal

En uppfattning fanns inom projektgruppen att besiktningsman vore en god
forsaljningskanal. Detta da de kommer i kontakt med ett stort antal krypgrundsagare
och ses som kunniga inom omradet, vilket inger trovardighet. Rogers (2003) och
Gladwell (2000) beskriver att personer som besitter dessa egenskaper i regel har
starkt inflytande. Hypotesen har efter intervjuerna med besiktningsmannen
reviderats till att de i huvudsak skulle kunna utgoéra en kanal for att na ut till
potentiella adoptérer med information, detta da de tydligt podngterade vikten av
objektivitet i deras yrke.

Intervjuerna med besiktningsmannen genomfordes framst i syfte att besvara
hypotes 3, se ovan. Vidare soktes besiktningsmannens syn pa husagares
medvetenhet gdllande krypgrundkonstruktionen och de risker den innebar. Slutligen
undersoktes dven vad besiktningsmannen ansag vara de mest frekvent efterfragade
attributen hos en 16sning pa krypgrundsproblematiken. Med bakgrund i intervjuns
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syfte valdes semistrukturerade telefonintervjuer som intervjumetodik da detta
forfarande gav mojligheter till diskussion och forstaelse om de bakomliggande
argumenten. Dessutom Oppnade struktureringsgraden for maojligheten att stalla
ytterligare fragor och darmed dra nytta av besiktningsmannens djupgaende
kannedom om problemet, branschen och dess kunder.

For att bestamma urvalet till intervjuerna med besiktningsmannen sattes tva krav
upp. Dar det forsta kravet var att de skulle vara oberoende och anslutna till Svenska
Byggingenjorers Riksforbund, SBR. Detta for att minimera risken att
besiktningsmannen skulle vara paverkade av nagot foretag. Det andra kravet var att
de skulle vara verksamma i Vastra Gotalandsregionen, det vill sdga i samma del av
landet som merparten av de befintliga och potentiella kunderna.

En kort redogorelse for studien och intervjun mejlades till ett 20-tal oberoende, SBR-
anslutna besiktningsman och av dessa gick fyra med pa att genomféra intervjun och
kontaktades darpa over telefon. Da tillvdgagangssattet var av mindre strukturerad
natur kan argumentation foras for att urvalet var av bekvamlighetstyp, trots att
tidigare namnda urvalskrav applicerades.

2.3.2.3.1 Diskussion - Besiktningsman

En felkdlla i intervjuerna ar de slumpfaktorer som kan uppsta da urvalsgruppen ar
liten. Endast fyra besiktningsman har intervjuats och da resultaten av intervjuerna ar
deras personliga observationer minskar sakerheten i resultaten. Resultat angaende
den allménna kunskapsnivan kring krypgrundsproblematiken samt de efterfragade
attributen sakerstalldes via triangulering med potentiella och befintliga kunders
utsagor. Dock framkom information fran besiktningsmannen som inte efterfragades i
nyss namnda kundintervjuer. Exempel pa sadan information ar kunders attityd till
krypgrundsproblematiken, betydelsen av garanti for ett erbjudande samt kunders
priskdnslighet. Denna information ses som mindre sdkerstalld varfor den inte far sa
stort utrymme i analysdelen.

En maijlig felkalla och sdledes begransning i arbetet ar att de intervjuade
besiktningsmannen endast ar lokaliserade till Vastra Gotaland. Som tidigare namnts
valdes detta for att fa liknande geografiska forhallanden for saval kunder som
besiktningsman i syfte att kunna sakerstalla datan genom triangulering. Det kan
tankas att husagarnas kunskap om krypgrundsproblematiken varierar i olika delar av
landet da problemet inte dr jamnt utbrett 6verallt (Anticimex, 2008). Pa sa satt kan
tankas att resultaten fran intervjuerna skulle ha skiljt sig om besiktningsmannen
skulle varit verksamma i en annan del av Sverige. Dock ar besiktningsmannen
anslutna till ett riksférbund med ett krav pa objektivitet, som en f6ljd pa detta anses
arbetsforandet vara det ungefar det samma oberoende av lokalisering vilket kan
tankas formildra skillnaderna pa svaren.

Vidare ar en felkalla att resultaten fran intervjuerna till stor del baseras pa
besiktningsmannens uppskattningar om befolkningen. Da besiktningsmannen
besitter stor kunskap kring problematiken med krypgrundskonstruktionen och
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traffar manga husdgare antas deras bedémning av husagares kunskapsniva vara
relativt bra. Dock bor det fortfarande tas i beaktning att det blir
andrahandsinformation varfor det blir viktigt att triangulera informationen for att
sakerstalla riktigheten i den. Ytterligare begransningar kan sagas finnas i
besiktningsmannen férmaga att bedéma husagares efterfragade egenskaper hos
[6sningar till krypgrundsproblematiken. Sarskilt ses uttalanden om potentiella och
befintliga kunder priskanslighet gallande produkter som osakra uttalanden. Dessa
faktorer tas i beaktan da resultaten ska analyseras sa att mindre saker information
inte far for stor plats.

En intervjumall fanns utformad infor intervjuerna, se Appendix V, men foljdfragor
och nya fragor stéalldes under intervjuns gang da tankar och fragor uppkom hos
intervjuaren. Detta medfor att svarens utforlighet och vilka fragor som finns
besvarade varierade fran intervju till intervju. Da fragorna som stalldes var relativt
Oppna gick respondentens svar vid vissa tillfallen in i varandra, varfér kopplingar
mellan fragor gjordes. Detta ar en potentiell felkdlla da rapportskrivarna majligtvis
drog egna slutsatser och darmed styrde intervjuernas utfall.

2.3.2.4 Maklare

Intervjuerna med maklare var av semistrukturerad karaktar och utférdes i syfte att
undersoka foljande hypotes:

Hypotes 4: Maklare kan utgora en bra forsaljningskanal

Hypotesen stélldes som ett komplement till hypotes 3 rorande besiktningsman da
information kring deras objektivitet erhdlls tidigt i studiens gang.
Rapportskribenterna letade darfor efter alternativa forsaljningskanaler for DryVent
att anvanda sig utav. Maklare identifierades da som en yrkeskar som, likt
besiktningsman, har stor maojlighet att genom sitt yrke paverka husagare vid en
husrelaterad investering. Vidare antogs maklare inte styras av samma
objektivitetskrav som besiktningsman och spaddes darfér kunna salja DryVents
produkt till sina klienter mot ekonomisk ersattning.

Intervjuerna genomférdes med sju stycken maklare som ar geografiskt utspridda i
vast- och mellansverige. Fragorna som stalldes finns i Appendix VI. Respondenterna
valdes genom att hdamta kontaktuppgifter for 20 maklare ur databasen Leta maklare
(2012). For att fa olika synvinklar valdes bade maklare fran mer etablerade firmor
samt fran mindre lokala foretag. Da detta urval inte anses vara sarskilt strukturerat
klassificeras det som bekvamlighetsurval.

2.3.2.4.1 Diskussion - Méklare

Att de intervjuade maklarna var relativt fa till antalet kan ses som en potentiell
felkalla men da maklarnas roll for spridningen inte ar central for studien anses det
fataliga urvalet vara av mindre vikt. Vidare kan ifragasattas varfor just maklarna som
valdes var geografiskt utspridda i Sverige nar merparten av de andra
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intervjuobjekten var bosatta i Vastra Gotalandsregionen. Detta forklaras i att
maklarna intervjuades tidigt i studiens gang nar lokaliseringen av potentiella och
befintliga kunder annu ej var gjord. Pa grund av bristande tid gjordes inget nytt urval
da maklarintervjuerna visade sig ha en relativt liten roll for studiens huvudsyften.

2.3.2.5 Anticimex

Intervjun med Anticimex syftade framst till att fa en ny synvinkel pa den undersokta
marknaden samt erhalla ytterligare information kring allmédnhetens kunskapsniva
géllande krypgrundsproblematiken. Anticimex valdes ut som intervjuobjekt da de i
egenskap av marknadsledande aktér i branschen antogs ha god kinnedom om
marknaden.

Kontakt togs med Claes Westerholm som ar utvecklingsansvarig for avfuktning,
skadebesiktning och utredning inom féretaget. Intervjun var av semistrukturerad
karaktar och innan telefonkontakt togs skickades intervjumallen, se Appendix VII, till
Westerholm for att maojliggora att den efterfragade informationen skulle kunna tas
fram i forvag.

2.3.2.5.1 Diskussion - Anticimex

Anticimex ar som tidigare namnt en stor aktor pa den marknad DryVent forsoker
etablera sig pa. Trots att deras l6sningar skiljer sig at kan de sagas vara konkurrenter
varfor det kan finnas incitament for Anticimex att inte delge viss information, eller
till och med ge felaktig information. For att reducera denna risk namndes inte
DryVent under intervjun. Vidare triangulerades intervjuns resultat med svaren fran
besiktningsmannen och de potentiella kunderna for att sdkerstalla informationen.

2.3.2.6 Referensbranscher

Syftet med att intervjua personer ur referensbranscher var att fa en mer generell
bild av innovationsdiffusion genom att observera likheter branscherna emellan.
Valet av referensbranscher gjordes med kraven att de skulle saluféra forebyggande
produkter samt ha en blandning av nya innovativa féretag och stora viletablerade
foretag pa marknaden, for att ndarmast efterlikna den situation DryVent befinner sig
i. Ett par foretag inom larm- och férsakringsbranschen kontaktades da dessa
branscher uppfyllde de krav som stallts.

Intervjuerna initierades genom att intervjumallen, se Appendix IX, mejlades till atta
personer inom olika féretag inom de bagge branscherna. Ett krav pa vem som skulle
intervjuas var att personen skulle besitta kunskap om respektive foretags
marknadsstrategier. Endast tva personer stallde sig positiva till att genomféra
intervjuer: Erika Finnman, fére detta Market Analyst and Project Manager pa
Lansforsakringar och Niklas Halldén, VD for Svenska Alarm och styrelseledamot for
DryVent. Foretagen som representerar referensbranscherna valdes genom ett
bekvamlighetsurval, dven om urvalskraven i stycket ovan togs i beaktning.
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Intervjuerna var av semistrukturerad karaktar for att ge mojligheten att utveckla
svaren genom foljdfragor. Detta i syfte att ge en djupare forstaelse for branschen
och minska risken for missforstand. Intervjumallen skickades ut i forvag for att ge
respondenterna chans att skapa sig en uppfattning om vad som efterfragades och i
forvag ta fram nodvandig information.

2.3.2.6.1 Diskussion - Referensbranscher

Risken for felkallor i resultaten fran dessa intervjuer anses stora da endast en person
fran varje bransch har intervjuats. For att 6ka chansen for fler respondenter gjordes
dven ett fors6k med att skicka ut en forkortad version av intervjun med mojlighet att
svara skriftligt. Inte heller detta resulterade i nagra nya intervjuer varfor risken for
felkallor i resultaten fran intervjuerna kvarstar.

En anledning till att sa fa personer stallde sig positiva till att genomféra intervjuerna
kan sagas ligga i intervjuernas natur och den kunskap de kraver. Da information om
marknadsstrategi soktes hade de kontaktade personerna hoga positioner i
respektive foretag. Detta kan ha inneburit att personerna i fraga hade lite tid for att
delta i intervjuerna varfor sa fa svar erholls. Ett alternativt tillvdgagangssatt skulle
vara att kontakta mindre hogt uppsatta personer inom féretagen vilket skulle kunnat
generera fler svar, dock med risk for mindre sdkerhet och trovardighet i svaren.

En utmarkande potentiell felkalla dr Niklas Halldén da han har intressen i DryVent
och saledes kan ha velat leda intervjun till ett for honom tillfredstallande resultat,
detta trots att intervjun inte behandlade DryVents situation direkt. Som namnt ovan
har inga nya intervjuer fran denna bransch genomforts varfor Halldéns svar
fortfarande framkommer i arbetet. Tydlig notering har gjorts dar dessa férekommer
for att minska risken for tvivelaktigheter. D3 slutsatserna som drogs ur intervjun med
Halldén till stor del dverensstammer med de fran Finnmans anses dessa till viss del
vara validerade. Dock ar det svart att triangulera och sadkerstélla resultaten av dessa
intervjuer da ingen annan liknande information framtagits.

Vidare kan den semistrukturerade karaktaren pa intervjuerna ha bidragit till
eventuella feltolkningar da det gavs maojlighet att svara pa fler fragor samtidigt. Dock
anses detta inte vara av sa pass stor vikt i studien da resultaten fran intervjun framst
anvands som framgangsexempel och inspiration.

2.3.3 Skriftliga kallor

Information som samlats in och analyserats i andra studier kallas for sekundardata
(Eliasson, 2010) och nyttjas i denna studie i form av litteraturstudier och
branschrelaterad information. Inbyggt i detta finns en problematik bunden till hur
den ursprungliga insamlingen gick till, vilka begrepp som anvands et cetera. Denna
problematik hos sekundardatan leder till att en kritisk granskning av kallor ar
nodvandig for att sdkerstalla relevans och tillforlitlighet (Eliasson, 2010).
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2.3.3.1 Litteraturstudier

For att kunna framstalla det teoretiska ramverket och erhalla information for hur
den empiriska datainsamlingen ska genomforas studeras litteratur (Merriam, 1994).
Tidigt i arbetets gang utgjorde studierna framst en grund for att definiera begrepp
och fa en bred uppfattning om vad for teorier och modeller som fanns inom
forskningsomradet. Detta moment var framst i syfte att avgransa arbetet for att
kunna faststalla ett passande syfte. Vidare var det viktigt att i ett tidigt skede
inforskaffa tillracklig kunskap for att kunna stélla relevanta hypoteser som svarar pa
detta syfte.

Da syftet faststallts handlade litteraturstudierna istallet framst om att utarbeta en
djupare forstaelse for hur en effektiv spridning kan uppnas och vad de
bakomliggande manskliga orsakerna till detta ar. Litteraturstudien grundas till stor
del i boken Diffusion of innovations skriven av Everett M. Rogers ar 2003. Utifran
den grund som skapades med hjalp av Rogers (2003) har sedan vidare eftersokningar
efter lamplig litteratur gjorts via exempelvis Google Scholar. Dessutom har relevanta
artiklar uppmarksammats genom rekommendation fran Martin Lackéus,
projektledare vid MORE-avdelningen pa Chalmers, tillika handledare for studien.

En majlig riskfaktor gallande litteraturen som anvands i denna studie ar att Rogers
teorier som utgor en stor del av denna publicerades redan ar 1962. Studien har
utgatt ifran den femte upplagan som publicerades sa sent som ar 2003, men
riskfaktorn kvarstar att vissa synsatt skulle kunna vara foraldrade. Da Rogers ofta
citeras i publikationer kring innovationsspridning anses hans verk och teorier anda
vara tillforlitliga.

En annan eventuell brist med Rogers teorier ligger i att det ramverk for
innovationsspridning han upprattat har mycket stort fokus pa produkten. Teorier
kring vilka aktérer som ar inblandade i spridningen ar inte lika behandlat och
ramverket tacker darmed inte tillrackligt for att svara pa studiens syfte. Ramverket
har darav behovt kompletteras med annan litteratur.

| stycket om det sociala systemet, kapitel 3.6, beskrivs en modell rérande hur
natverk av aktorer agerar med varandra och vikten av centrala aktérer som
sammanlankar olika natverk. Denna modell ar utarbetad ur tva separata modeller
publicerade av Goldenberg. Den ena beskriver hur systemet ar uppbyggt av sma
natverk (Goldenberg, 2001) medan den andra beskriver vikten av centrala aktorer i
systemet (Goldenberg, 2009). Detta ar en eventuell felkdlla da det inte ar helt
kartlagt huruvida modellerna dr kompatibla med varandra, dock ar de byggda ur
samma grund varfor de troligtvis gar att sammanfoga. Det &r dven viktigt att papeka
att studien inte beskriver dessa modeller i detalj utan endast soker beskriva det
sociala systemet genom dem.
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2.3.3.2 Branschrelaterad information

En forsta bild av marknaden och dess aktorer erholls via Andreas Pfister (2012-01-
20). Da Pfister ar VD for DryVent finns det mojlighet att informationen som delgavs
var nagot fargad varfor ytterligare information fran andra kallor var nédvandig.
Trianguleringen gjordes dven for att inte begransa synen pa marknaden till
foretagets situation, utan fa en mer 6vergripande bild.

For att fa en helhetsbild av marknaden och de problem som éar relaterade till
krypgrunder studerades offentliga rapporter och annan information fran ett flertal
statliga organisationer. SP, Boverket och Energimyndigheten var tre av dessa och de
anses utge oberoende information. Det har dven funnits ett behov att fa mer specifik
information om de foretag som verkar pa marknaden vilken har hamtats fran
respektive aktorer. Anticimex har dessutom givit ut informationsblad med allman
information kring krypgrunder. Dessa har triangulerats med information fran
oberoende organisationer for att skapa en tillforlitlig uppfattning av marknaden och
dess aktorer.

2.3.4 Studiens tillforlitlighet

Lincoln (1985) anser att en studies tillforlitlighet ar en utav de viktigaste aspekterna
vid utvardering av studien och foreslar fyra stycken kriterier for hur denna
sakerstalls. Dessa kategoriseras som trovardighet, generaliserbarhet, kallpalitlighet
och bekraftbarhet (Lincoln, 1985). Vidare anser Lincoln (1985) att trovardighet ar
den viktigaste av dessa kriterier och att sju olika underkriterier till trovardighet kan
definieras. Dessa kan med fri Oversattning sagas vara: langvarigt atagande,
langvariga observationer, triangulering, utomstaende kontrollasning, motbevisande
av hypoteser, kontroll via asidosatt radata och att lata respondenterna validera den
insamlade datan.

Det ar viktigt att papeka att studier vanligtvis inte uppfyller alla dessa krav (Hulthén,
2002). Det ar aven viktigt att ha i atanke att denna studie ar utférd pa en
kandidatexamensniva varfor resurserna kopplade till arbetet dr sparsamma. Med
bakgrund i detta soker studien endast uppfylla de kriterier vilka anses mest
relevanta. Vidare tas inget ansprak till att med studien uppfylla
trovardighetskriterierna for langvarigt atagande och observationer, beroende pa
arbetes omfattning pa 15 hégskolepoang. Av samma anledning behandlas inte
motbevisande hypoteser i studien. Kriteriet pa kontroll via dsidosatt radata kan inte
heller sdgas vara uppfyllt, detta forklaras framst i att all relevant data ansags vara
nddvandig for analysen da tidsomfattningen inte medgav en storre datainsamling.

Triangulering innebar att flera metoder anvands for att studera samma fenomen,
detta for att dubbelkolla och sdkerstalla att den insamlade datan ar korrekt
(Denscombe, 2009). Detta angreppssatt anvandes aterkommande i studien genom
att fragor som behandlade samma betraktningsomraden stélldes till samtliga
intervjugrupper.

17



Da det kan diskuteras huruvida handledaren for projektet kan klassas som
utomstdende ar det svart att saga att studien uppfyller kravet pa utomstaende
kontrollasning. Gallande huruvida respondenter fatt validera sina svar pa
intervjuerna har detta angreppssatt endast anvants for intervjuerna med Andreas
Pfister, VD pa DryVent. Detta har framst varit i syfte att inte réja kanslig information
varfor studien inte heller kan sagas uppfylla detta kriterium.

Studien visar redan i syftet pa en 6nskan att uppfylla Lincoln (1985) andra kriterium
for tillforlitlighet: generaliserbarhet. Syftet med studien ar definierat till att
undersoka hur ett litet innovativt foretag, med sma medel, kan astadkomma en
effektiv spridning av en férebyggande produkt. Detta vill astadkommas genom att
beskriva de faktorer som ar avgdrande ur en generell synpunkt for att sedan
exemplifiera dessa for att skapa djup i analysen och relevans for det studerade
foretaget. De mer generella synpunkterna tas framst fram genom teori och mindre
undersokningar i referensbranscher. Exempelvis behandlas vikten av att minimera
risker for kund samt vikten av att identifiera centrala aktérer och hur dessa kan
anvandas for att sprida kunskap om foretaget.

Dessa faktorer ar inte specifika for det studerade foretaget och ar behandlade pa ett
satt som forhoppningsvis dven skall vara relevant for andra féretag i liknande
situation, dven om specifika attribut skiljer sig at foretagen emellan. Vart att notera
ar dven att intervjuerna med potentiella kunder inte uteslutande behandlade just
|6sningar mot mogelproblematiken utan manga av fragestallningarna var av mer
generell karaktar gallande forebyggande investeringar till bostaden.

Det tredje kriteriet for tillforlitlighet efter Lincoln (1985) definition ar kallpalitlighet.
Genomgaende i de intervjuer som legat till grund for analysen har eventuella
felkallor fran intervjuerna identifierats och en diskussion kring varje intervju halls i
respektive metodkapitel, se kapitel 2.3.2 Intervjuer och dess genomférande.
Tidsramen for studien har satt vissa begransningar kring ifragasattandet av skriftliga
kallor och teorier som anvands, for utforligare beskrivning se 2.3.3 Skriftliga kallor.
Metodansatsen som anvants i studien ar hypotetisk-deduktiv art och har inneburit
ett iterativt arbete dar teori och empiri utvecklats for att skapa hypoteser vilka sen
forsokts bekraftas av ytterligare empiriinsamlingar.

Det fjarde och sista kriteriet enligt Lincoln (1985) ar bekraftbarhet vilket soker
beskriva till vilken grad studiens teoretiska och empiriska data ar kompatibla med
varandra. Den iterativa naturen i studien sdkerstallde i stor utstrackning att den
sokta empirin och teorin gick att koppla med varandra. Detta da fynd i teorin gav
upphov till sokande av information vilket kunde stotta detta i empirin och vice versa.
En forhoppning ar dven att analysens uppbyggnad dar empirin starks och kopplas
med det teoretiska ramverket visar pa god kompabilitet mellan de tva datatyperna.
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3 Teoretiskt ramverk

Foljande kapitel syftar till att introducera nagra grundldaggande
innovationsdiffusionsprinciper som ar centrala i studien och som anvands i analysen.
Kapitlet ger en djupare forstaelse for de faktorer som ligger till grund for att en
innovation ska uppna effektiv spridning och genomslagskraft pa marknaden.

3.1 Innovation

En innovation ar ett objekt, idé eller uppfattning som ar ny for en individ eller enhet
som skall acceptera den (Rogers, 2003; M Rogers, 1998). Enligt definitionen av en
innovation behover inte objektet nddvandigtvis vara tidsmassigt nytt, utan det star i
betraktarens 6ga om det ar en innovation eller inte (Rogers, 2003). Manga
innovationer ar av teknisk karaktar, dar innovationen bestar av bade hardvara och
mjukvara. Hardvara ar det som forkroppsligar teknologin som ett fysiskt objekt,
medan mjukvaran utgor informationsbasen for objektet (Rogers, 2003). Till skillnad
fran en uppfinning krdver en innovation ett anvandningsomrade fér produkten eller
idén och darfér dven kommersiell framgang (Granstrand, 2010).

3.2 Innovationsdiffusion

Innovationsdiffusion behandlar processen som uppkommer nar en ny idé eller objekt
skall spridas. (Rogers, 2003). Diffusion definieras som den process da en innovation,
genom olika kanaler 6ver tiden sprids till individer i ett socialt system (Rogers, 2003).

Studier inom detta amne har behandlat innovationsdiffusion ur olika perspektiv. Ett
antal studier har sokt att identifiera vilka faktorer hos en produkt som paverkar
aktorers kopbeslut (Rogers, 2003; Holak, 1990). Dessa har resulterat i en forstaelse
for idéer och produkters spridning med utgangspunkt i den enskilda individen (Peres,
2010). Andra studier har varit aktérbaserade och utgatt fran ett
marknadsforingsperspektiv for att undersdka hur aktérer paverkar varandra i
diffusionsprocessen (Bass, 1969; Mahajan, 1990).

Trots mycket forskning kring produktegenskaper och aktorer i natverket ar
samspelet mellan dessa omraden i stora drag outforskat (Peres, 2010). Denna
samverkan forsokts klargéras genom perkulationsmodeller som séker férklara
spridningens genomtrangande i samhallet, dar ett natverk av aktorer kan valja att
adoptera eller avsta fran en produkt (Solomon, 2000). Beslutet paverkas av faktorer
som produktens egenskaper och paverkan fran andra aktorer (Goldenberg, 2009;
Delre, 2007). Dock har dessa modeller blivit ifrdgasatta da de ofta baseras pa ett
alltfor simpelt natverk och aktorernas beslut baserats pa alltfor fa parametrar
(Parker, 1994; Peres, 2010).

| senare litteratur har darfor fokus lagts pa att utveckla de aktérbaserade modellerna
sa att de dven innefattar mer komplexa natverk samt aspekter som status, sociala
normer och vikten av centrala aktorer (Peres, 2010; Goldenberg, 2009). Dessa
centrala aktorer definieras som: hubbar i meningen individer med stort kontaktnat
(Goldenberg, 2009), influatérer som dessutom har hog trovardighet och kunskap
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(Weimann, 1991) samt change agents som utéver ovanndmnda egenskaper aktivt
soker paverka andra individer (Rogers, 2003). | tidigare studier har det visats att
change agents har en stark paverkan pa individers kopbeslut (Rogers, 2003). Andra
studier har visat att influatorer inte paverkar kopbeslutet mer dan vad andra personer
i ens sociala natverk gér men att de ar av stor vikt vid informationsspridning da de ar
trovardiga killor med manga kontakter (Narayanan, 1992). Aven om definitionen av
aktorerna inte ar likadan anser Peres (2010) att dessa studier gar att jamfora med
varandra for att fa en battre bild av vikten av centrala aktorer i natverket.

Det teoretiska ramverket utgar fran den femte upplagan av Rogers bok Diffusion of
innovations (2003) och utvecklas i vissa delar for att pa ett mer effektivt satt kunna
svara pa studiens syfte. De delar av ramverket som mer ingaende studeras ar fraimst
word-of-mouth samt teorier for det sociala systemet. Enligt Rogers innefattar
spridningsprocessen fyra huvudelement som ar avgérande for spridningens
framgang. Dessa ar innovationens attribut, kommunikationskanalerna, det sociala
systemet och tiden (Rogers, 2003).

3.3 Innovationens attribut

Rogers (2003) framhaver fem attribut som ar avgorande for innovationers framgang.
Dessa attribut berdr hur innovationen uppfattas av individer och ligger till grund for
varierande spridningstakt mellan olika innovationer (Rogers, 2003). Attributen ar
relative advantage, observability, compatibility, complexity, och trialability (Rogers,
2003).

Rogers teorier har ifragasatts, (Mahajan, 1990; Tornatzky, 1982) dar diskussionerna
framforallt ber6r huruvida relative advantage &r en bra indikator da den tenderar att
bli en slasktratt for egenskaper. En asikt féorekommande i flertalet arbeten ar att det
tydligt gar att urskilja den monetara delen av relative advantage (Zeithaml, 1981;
Tornatzky, 1982), vilken inte behandlas separat av Rogers (2003). Vidare innefattar
begreppet observability bade att sjdlva innovationen skall synas och att resultaten av
produkten skall vara demonstrerbara for andra (Chismar, 2003). Da en forebyggande
produkt generellt har svart att demonstrera resultat (Rogers, 2003) anvands
uppdelningen av observability i detta arbete. Vidare har risken associerad med att
adoptera innovationen utpekats som en viktig egenskap (Ostlund, 1974; Robertson,
1971; Sheth, 1968) varfér dven den kommer att beaktas i denna studie.

3.3.1 Relative advantage

Till vilken grad innovationen uppfattas vara battre dn dess féregangare, exempelvis
géllande pris och status, kallas relative advantage (Rogers, 2003). Detta bedéms av
den enskilda individen och en innovation som generellt sett uppfattas vara mer
fordelaktig nar en relativt sett hogre adoptionstakt (Rogers, 2003).

Vad géller forebyggande innovationer har dessa en utmarkande langsam
adoptionstakt pa grund av svarigheterna att visualisera dess relative advantage
(Rogers, 2003). Dessutom menar Rogers (2003) att férdelarna inte uppstar
o0gonblickligen utan kan ligga langt fram i tiden. Att fordelen dven &r en sa kallad
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icke-hdndelse, det vill saga att innovationen leder till att nagonting inte hiander, som
annars kanske hade hant, forsvaras ytterligare kundens majlighet att se produktens
direkta nytta (Rogers, 2003).

3.3.2 Compatibility

En innovations grad av compatibility utgors av hur val den éverensstammer med
adoptorens befintliga ideal, erfarenheter och adoptérers behov (Rogers, 2003). En
innovation som stammer val 6verens med dessa har god potential att na en hog
spridningstakt (Rogers, 2003).

3.3.3 Complexity

En innovations complexity anger hur enkel innovationen ar att forsta sig pa och
anvanda och ar alltsa en subjektiv uppfattning som skiljer sig fran person till person
beroende pa anvandarens bakgrund och erfarenhet (Rogers, 2003). En produkt som
ar intuitiv att anvanda har storre mojligheter att na en snabb adoptionstakt (Rogers,
2003).

3.3.4 Trialability

En innovations trialability anger i vilken man det gar att prova produkten for att
reducera eventuella osdakerheter som en individ kan uppleva med innovationen
(Rogers, 2003). Genom att testa innovationen kan individen bilda sig en egen
uppfattning om produkten och testa om den fungerar utefter just dennes
forutsattningar (Rogers, 2003).

3.3.5 Observability

Den grad till vilken en innovation ar synlig fér andra potentiella adoptoérer kallas
observability (Rogers, 2003). Detta har visats besta av tva element: resultatens
synlighet respektive demonstrerbarhet (Chismar, 2003). Hur observerbart ett
resultat ar paverkar spridningstakten, dar ett tydligt resultat 6kar denna (Rogers,
2003).

3.3.6 Risk

Vid adoption av en produkt finns osdkerheter som kunden stalls infor (Ostlund,
1974). Dessa osakerheter ar av varierande slag beroende av produkt och utmarker
sig olika tydligt i olika sammanhang (Ostlund, 1974). Riskerna som framkallar
kundens osakerhet utgors av en mangd olika element, dar risk att férlora tid,
halsorisker, monetéra risker och risken att sjdlvkanslan paverkas negativt om
produkten ar bristfallig lyfts fram som de viktigaste (Roselius, 1971).

Det finns flertalet metoder for att reducera sin egen upplevda risk vid anskaffning
(Roselius, 1971). Bland annat kan kunden kdpa en produkt vars funktion och kvalitet
har bekréaftats av en kand person eller en expert (Roselius, 1971). Andra metoder &r
att kopa en produkt fran ett varumarke som kunden sedan tidigare har goda
erfarenheter av, sa kallad varumarkeslojalitet, eller kopa produkten fran ett erkant
varumarke med gott rykte (Bauer, 1960). Dessa tva metoder har visat sig vara de
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viktigaste vid osakerhetsreducering (Roselius, 1971). Vidare har det dven visats att
word-of-mouth har en stor effekt pa samtliga risker (Roselius, 1971; Cunningham,
1964).

3.4 Kommunikationskanaler

Den grundlaggande definitionen av kommunikation ar att information 6verfors fran
en punkt till en annan (NE, 2012). Denna delning av information kan ske via olika
medier sasom tal, skrift eller tecken och kan éverféras via exempelvis interpersonella
kontakter eller massmedia (Rogers, 2003).

Innovationsdiffusionen tar sin borjan nar information om en ny idé sprids till en
individ som tidigare ej hade vetskap om informationen (Rogers, 2003). Denna
information sprids av en individ eller enhet som besitter kunskap om innovationen
genom en kommunikationskanal som kopplar samman spridaren och mottagaren
(Rogers, 2003). Det finns olika kommunikationskanaler att sprida informationen via,
dar olika metoder ger olika fordelar (Rogers, 2003).

Via massmedia, sdsom radio och TV, sprids information snabbt och effektivt till
manga mottagare och skapar medvetenhet kring att produkten finns tillgdnglig och
ofta vad dess andamal ar (Robertson, 1967). Massmedia ar opersonligt i den mening
att det inte sker nagon mansklig interaktion (Rogers, 2003). Detta till skillnad fran
interpersonella kommunikationskanaler, dar interaktion sker mellan tva eller flera
individer (Rogers, 2003). Med interpersonella kommunikationskanaler nas farre
individer jamfort med vad massmedia har potential att géra under samma tidsperiod
(Rogers, 2003). Daremot bidrar interpersonella kontakter oftare till att individer
skapar en stark asikt om en ny idé och 6kar darmed majligheten att idén adopteras
(Rogers, 2003).

En individs utvardering av en innovation sker enligt Rogers (2003) ofta utifran
subjektiva beddmningar gjorda av andra individer som tidigare har adopterat
innovationen. Hur val kommunikationen mellan individer fungerar beror av hur lika
individerna ar varandra vad galler utbildning, social status och varderingar (Rogers,
2003). Individer som liknar varandra med avseende pa dessa aspekter har battre
forutsattningar for att na effektiv kommunikation (Rogers, 2003).

3.5 Word-of-mouth

Mycket finns skrivet om innovationsdiffusion och fokus i manga arbeten ar att
sociala interaktioner bland kunder kan paverka individers attityd och upptradande
mot en ny produkt (Arndt, 1967; Becker, 1970; Souder, 1987). | olika teoretiska
perspektiv har konceptet fatt olika namn, i denna rapport kommer det benamnas
word-of-mouth (Mahajan, 1990).

Konceptet grundas i att individer pratar om sin uppfattning och eventuella
upplevelser kring en produkt med andra, vilket kan paverka andra individers
uppfattning om produkten (Engel, 1969; Zappa, 2011). Detta har visat sig sarskilt
uppkomma da det finns en osdkerhet om innovationen (Engel, 1969; Zappa, 2011).
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Det har visats att kunder med lag kunskap om produktomradet (Furse, 1984), kunder
som uppfattar en hog risk med att adoptera produkten (Bansal, 2000; Kiel, 1981) och
kunder som ar djupt involverad i kdpbeslutsprocessen (Beatty, 1987) ar de mest
troliga att soka information och asikter fran andra kunder.

Vidare har studier visat att vissa personer har stérre paverkan pa individers
adoptionsbeslut an andra (Mahajan, 1990). Det har urskiljts att expertkunskap
(Bansal, 2000) narbeslakthet (Brown, 1987) och personliga likheter (Gilly, 1998) ar
sarskilt viktiga for word-of-mouth-paverkan. Denna paverkan kan vara positiv eller
negativ beroende pa innehallet i kommunikationen (Mahajan, 1990). Negativ word-
of-mouth har minst lika stort genomslag som positiv word-of-mouth (Mahajan, 1984;
Sundaram, 1999). Vidare visar Sundaram (1999) att sma foretag paverkas mer av
word-of-mouth-effekter da deras rykte lattare kan komma till skada &n kanda
valetablerade foretag.

3.6 Det sociala systemet

Det sociala systemet ar samhallet i vilken innovationen sprids (Rogers, 2003). En
metod att beskriva hur det sociala systemet paverkar spridningen av en produkt ar
aktorbaserade modeller (Peres, 2010). Vidare forklarar Peres (2010) att dessa
beskriver marknaden som en samling aktorer vilka interagerar. Sannolikheten att en
aktor adopterar produkten bestdms av tva faktorer: interna och externa influenser
(Axelrod, 1997). En styrka med metoden ar att den kan formas till att inkludera
manga olika aspekter av aktorernas olikheter (Peres, 2010) sasom priskanslighet
(Libai, 2005) och narvaron av influatorer, hubbar och change agents (Goldenberg,
2009; Peres, 2010).

Enklare aktorbaserade modeller utgar fran ett litet natverk dar varje aktor har
kopplingar till sina grannar samtidigt som vissa aktoérer aven har kopplingar med
aktorer i andra natverk (Newman, 2000). Vidare forklarar Newman (2000) att
information pa sa satt sprids fran granne till granne och att spridningen paskyndas
da den sprids till ett annat natverk. Sannolikheten att detta skall ske ar mindre an
sannolikheten att sprida inom natverket (Newman, 2000). Goldenberg (2001) visade
att man genom att sarskilja starka kopplingar fran svaga kopplingar kan se samhallet
som uppbyggt av sma natverk av starka kopplingar kopplade till varandra via svaga
kopplingar. Modellen kan utvecklas med centrala aktérer som har manga kopplingar
till olika natverk och darigenom paskyndar spridningen (Goldenberg 2009). Dessa
centrala aktorer kallas enligt Goldenberg (2009) for hubbar, se Figur 2.
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Figur 2 — Schematisk bild beskrivande Goldenbergs modell av det sociala systemet, fritt efter Goldenberg
(2001) och (2009)

Starka kopplingar ses som kommunikation mellan aktérer med god relation medan
svaga kopplingar ses som kommunikation mellan aktérer av mer bekant slag
(Goldenberg, 2001). Goldenberg (2001) visar pa att starka kopplingar ar viktiga i
borjan av spridningen da chansen att bli informerad av en granne ar storre an fran
en bekant. Vidare menar Goldenberg (2001) pa att denna effekt avtar allt eftersom
spridningen fortskrider sa att de svaga kopplingarna ar minst lika viktiga som de
starka sett till hela produktlivscykeln.

3.7 Tiden

En viktig parameter vid innovationsdiffusion &r tid, som enligt Rogers (2003) kan
kopplas till tre aspekter inom diffusion. Dessa ar adoptionsbeslutsprocessen som
uppstar vid stallningstagandet av en innovation, adoptionskategorier som beskriver
individers kopbeteenden samt adoptionstakten alltsa hur lang tid det tar for
individer att adoptera (Rogers, 2003).

3.7.1 Adoptionsbeslutsprocessen

Forloppet fran det att en individ erhaller information angaende en innovation till
dess att individen beslutar om att adoptera eller forkasta innovationen,
implementerar och bekraftar denna installning kallas adoptionsbeslutsprocessen
(Rogers, 2003). Eftersom studien syftar till spridning av innovationer studeras endast
adoptionsbeslutsprocessen fram tills individen fattar ett adoptionsbeslut. Detta
medfor att de tre forsta stegen i adoptionsbeslutsprocessen behandlas, vilka ar
knowledge stage, persuasion stage och decision stage (Rogers, 2003) och illustreras i
Figur 3.
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Figur 3 — De olika stegen i adoptionsbeslutsprocessen utifran Rogers (2003)

3.7.1.1 Knowledge stage

En forutsattning for att en person ska intressera sig for en innovation och kunna ta
ett adoptionsbeslut ar att personen har kinnedom om produkten, varfér det utgor
det forsta steget i adoptionsbeslutsprocessen (Rogers, 2003). Kdinnedomen kan
uppsta pa tva olika satt: antingen genom att personen i fraga aktivt soker
information eller att denne passivt utsatts for informationen (Rogers, 2003). Vid
aktiv informationshamtning kanner personen i fraga ofta ett behov av innovationen
och soker darfor efter en |6sning som uppfyller dessa (Rogers, 2003). Passiv
informationshamtning sker mer patvingat, exempelvis genom reklam, och innebar
saledes att mottagaren inte behover kinnedom om vare sig innovationen eller dess
anvandningsomrade for att ta del av informationen(Rogers, 2003). Dock utséatter sig
individer sallan for information som inte ligger i deras intresse varfér denna typ av
marknadsforing riskerar att ga obemarkt forbi (Rogers, 2003).

3.7.1.2 Persuasion stage

Andra steget, persuasion, innefattar den del av adoptionsbeslutsprocessen da
individen formar en asikt kring innovationen genom att vaga produktens for- och
nackdelar (Rogers, 2003). Individen soker i detta steg aktivt information fran olika
kallor for att forma sin asikt (Rogers, 2003). For att reducera osdkerheten som
investeringen innebar soker individen information fran personer i dess narhet, vilket
gor att massmedial information prioriteras lagre (Rogers, 2003). Information som
utbyts direkt mellan individer kallas interpersonell information och har enligt Rogers
(2003) resonemang storre vikt i persuasion stage. Slutligen argumenterar Rogers
(2003) att en positiv eller negativ attityd mot innovationen inte nédvandigtvis leder
till ett beslut om att adoptera eller ej. Nar det géller forebyggande produkter ar
osdkerheten kring konsekvenserna stora vilket ofta leder till att produkterna inte lika
frekvent adopteras (Rogers, 2003).
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3.7.1.3 Decision stage

Det tredje steget ar beslutet att adoptera eller ej; decision stage(Rogers, 2003). Den
osdakerhet som finns gallande konsekvenserna av en innovation kan reduceras
genom att individen kan prova den under en kortare period (Rogers, 2003). Kan
produkten testas av individen sjalv eller av change agents kommer den dven
adopteras mycket snabbare (Rogers, 2003). Varje del av adoptionsbeslutsprocessen
ar en mojlighet for individen att aktivt eller passivt besluta sig for att inte adoptera
innovationen (Rogers, 2003).

3.7.2 Adoptionskategorier

Konsumenter ar generellt sett olika bendgna att utsatta sig for risker och detta
aterspeglas i deras kopbeteende (Rogers, 2003). En del individer kan genomfora en
investering trots stor osakerhet medan andra kraver att produkten ar vida adopterad
innan de staller sig villiga att adoptera (Valente, 1996). Utifran riskbendgenhet vid
investering, som definieras utifran képprocessens langd, kan individer delas upp i
fem kategorier dar generella beteenden kan sarskiljas (Rogers, 2003). Dessa
kategorier ar innovators, early adopters, early majority, late majority och laggards
(Rogers, 2003) och illustreras i Figur 4.
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Figur 4 — Definition av adoptionskategorierna enligt Rogers (2003)

Den bla kurvan i figuren illustrerar adoptionskategorierna definierat av Rogers
(2003) utefter en normalférdelad kurva. Den gula kurvan ar en S-kurva som pavisar
hur stor andel av den potentiella marknaden som adopterat innovationen under
dess livslangd (Rogers, 2003).

3.7.2.1 Innovators

Den forsta kategorin av individer som viljer att adoptera en innovation ar innovators
(Rogers, 2003). De klassificeras som de forsta 2,5 procenten av populationen och har
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en god férmaga att ta till sig innovationen och hantera de osdkerheter som rader
kring den (Rogers, 2003). Detta beror ofta pa att innovators har ett gediget intresse
for innovationer och god ekonomisk stallning (Rogers, 2003). Vidare beskriver Rogers
(2003) innovators som de individer som tar in en innovation i systemet och ger den
mojlighet att adopteras av ytterligare kategorier i populationen. Pa grund av
innovators stora riskbendgenhet lyssnar sdllan den stora skaran av populationen pa
deras asikter (Rogers, 2003).

3.7.2.2 Early adopters

De nastkommande 13,5 procenten av populationen defineras som early adopters
(Rogers, 2003). Dessa har ofta stort inflytande over 6vriga populationens asikter, da
de blir radfragade om produkten av mindre riskbendgna personer som funderar pa
att investera. (Rogers, 2003; Czepiel, 1974) Pa grund av detta har early adopters en
central roll fér innovationens fortsatta spridning (Rogers, 2003).

3.7.2.3 Early majority

Nasta kategori av individer definieras som early majority och ar de resterande 34
procenten av adoptionskurvans forsta halva (Rogers, 2003). Denna grupp ar till
storleken storst och de har inte samma opinionsledande roll i natverket som early
adopters (Rogers, 2003). Individerna i denna kategori tar langre tid pa sig att
Overvaga innan de beslutar sig for att adoptera en innovation jamfért med tidigare
kategorier och de fungerar som en lank i natverket mellan de mer riskbendgna och
de mer skeptiska kategorierna (Rogers, 2003).

3.7.2.4 Late majority

Nastkommande grupp ar lika stor som early majority och kallas late majority
(Rogers, 2003). Ett generellt kdnnetecken for denna kategori ar att de valjer att
adoptera en innovation forst efter att grupptrycken fran vanner i natverket ar stort
(Rogers, 2003). De har ofta ett forsiktigt forhallande till nya produkter och kraver att
risken med att adoptera produkten ar liten (Rogers, 2003). Detta medfor att det
kravs tid innan de blivit tillrackligt 6vertygade for att investera (Rogers, 2003).

3.7.2.5 Laggards

Den sista gruppen av individer som adopterar en innovation kallas laggards och

bestar av de 16 procent av populationen som ar minst riskbendgna (Rogers, 2003). |
det sociala natverket har dessa individer en svag stallning och deras umgangeskrets
bestar framst av andra med liknande varderingar kring innovationer (Rogers, 2003).

3.7.3 Adoptionstakt

Adoptionstakten betecknas som den relativa hastigheten med vilken innovationen
adopteras av medlemmar i ett socialt system (Rogers, 2003). Generellt forandras
adoptionstakten med tiden da det &r relativt fa individer som adopterar i borjan. Allt
eftersom tiden passerar sprids dock innovationen och fler och fler adopterar den.
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Nar antalet individer som inte har adopterat innovationen inom det sociala systemet
borjar bli fa avtar adoptionstakten och diffusionsprocessen betecknas som slutford.
Vid plottning av en graf av antalet adoptioner med avseende pa tid erhalls i det
generella fallet en S-formad kurva (Rogers, 2003). Lutningen pa kurvan skiljer sig fran
fall till fall da olika innovationer har olika langd pa produktlivscykeln.

3.8 Sammanfattning ramverk

Figur 5 nedan sammanfattar de olika delarna av en adoptionsbeslutsprocess samt
vilka faktorer som paverkar i knowledge- och persuasion stage och darmed
adoptionstakten. Nar adoptoren befinner sig i knowledge stage har centrala aktorer,
massmedial kommunikation och det sociala natverket stor paverkan pa dess
beteende och installning till innovationen (Goldenberg, 2009; Rogers, 2003). Under
persuasion stage blir istdllet produktens egenskaper viktigare, dar olika egenskapers
relevans varierar beroende av aktuell adoptionskategori (Rogers, 2003). Vidare
spelar interpersonell kommunikation och word-of-mouth en central roll i denna fas
(Rogers, 2003).

- Centrala aktorer
- Massmedial kommunikation
- Socialt natverk

Search more
information

Knowledge Persuasion @ Adopt

- Produktens egenskaper

- Interspersonell kommunikation
- Word-of-mouth

- Adoptionskategorier

Figur 5- Adoptionsbeslutsprocessen och dess paverkansfaktorer, fritt efter Rogers (2003)
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4 Empiri

| detta kapitel redovisas den empiri som samlats in under projektet gang och ligger
till grund for saval analys som slutsats. Empiriinsamlingen har uteslutande bestatt av
intervjuer som genomforts med potentiella kunder, befintliga kunder,
besiktningsman, maklare, Anticimex och aktorer fran tva referensbranscher.

4.1 Potentiella kunder

Potentiella kunder definieras i studien som personer boende i ett hushall byggt pa
krypgrund. Intervjuerna var av strukturerad karaktar och hoélls via telefon. Totalt
ringdes 88 samtal och 28 intervjuer genomférdes, se Figur 6 nedan.

Svarsfrekvens

m Genomfdrda intervjuer
m Avstod fran medverkan
® Hade ej krypgrund

® Annan anledning

m Naddes ej

Figur 6 — lllustrerar svarsfrekvensen fér de ringda samtalen till potentiella kunder

Manga av de svarande 6ver 60 ar vilket kan ha fatt foljder for resultaten, se kapitel
2.3.2.1.1 Potentiella kunder. En av fragorna som stalldes till de potentiella kunderna
var hur information angaende krypgrunder och dess problematik inhamtades.
Resultaten och skillnader i svaren mellan tva alderskategorier redovisas i Figur 7 pa
nasta sida.
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Anvanda informationskanaler
Antal

W Under 60 ar

m Over 60 ar

X
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..%& vé‘ Informations-
N kanal

Figur 7 — Visar pa skillnader i anvinda informationskanaler mellan aldersgrupper

Figur 7 visar pa hur informationskanalerna skiljer sig at for de tva alderskategorierna,
under 60 ar respektive 60 eller dldre. De tre viktigaste informationskallorna fér den
yngre gruppen var internet, villatidningar och besiktningsman. Dessa kallor ar aven
de viktigaste for den dldre delen av respondenterna men internet ar procentuellt
sett inte ett lika frekvent svar. Dessutom férekommer svarsalternativet for
dagstidningar i relativt stor utstrackning i den dldre aldersgruppen medan det inte
forekommer alls i den yngre. Detta kan till viss del forklaras i skillnaden pa omfanget
av internetanvandning, se kapitel 2.3.2.1 Potentiella kunder.

Vidare fick respondenterna kategorisera sig utifran sin sjalvuppskattade
kunskapsniva. Detta gjordes pa en fyrgradig skala som gick fran (1) ingen kunskap till
(4) Mycket god kunskap. De flesta respondenterna uppskattade sig som en tvaa eller
trea pa skalan och endast ett fatal som etta respektive fyra, se Figur 8.

Sjalvuppskattad kunskapsniva

= Ingen kunskap
m Liten kunskap
God kunskap

m Mycket god kunskap

Figur 8 — Summering av sjdlvuppskattad kunskapsniva hos de tillfragade
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Hur respondenterna rangordnade egenskaperna som efterfragades hos en eventuell
|6sning skilde sig at nagot beroende pa vilken adoptionstyp de ansag sig tillhora, se
Figur 9 nedan.

Efterfragade produktegenskaper

Antal
10

9 .

8 .

7

6

5 M Tidiga adoptorer
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B Sena adoptorer
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Figur 9 — Efterfragade produktegenskaper beroende av adoptionstyp

Figuren visar pa en dvergripande trend dar de mest efterfragade egenskaperna hos
produkten ar driftskostnaden, maojligheten att kunna se och félja effekterna av
produkten samt att det ar en produkt som ar beprévad pa marknaden. Vad som
skiljer sig at ar att den inbordes ordningen mellan dessa alternativ ar omvand.
Kategorin for sena adoptorer onskar i storre utstrackning att produkten ar beprovad
och omdiskuterad och i andra hand att kunna se synliga resultat. Medan de tidigare
adoptorerna fokuserar mer kring driftskostnaden och synliga resultat.

| Figur 10 pa nasta sida presenteras korrelationen mellan adoptionsbeteende och
vilka egenskaper som efterfragades hos en férebyggande produkt for att personen
skulle prata om produkten.
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Figur 10 — Egenskaper som framjar spridning

Som Figur 10 illustrerar anses synbara resultat vara viktigt for spridning i bagge
adoptionskategorierna. De tidiga adoptorerna namnde aven driftskostnad och
inkodpspris som aspekter som 6kade sannolikheten att borja prata om en
forebyggande I6sning for underhall i hushallet. Vidare svarade majoriteten av
respondenter att vanner, grannar och experter hade storst paverkan vid ett
kdpbeslut. Experter i sammanhanget utgjordes framst av besiktningsman. Detta
tillsammans med de personer respondenterna oftast spred kunskap om
forebyggande underhall i hushallet till illustreras i Figur 11 nedan.

Individer som paverkar vid képbeslut

Antal
25
20
M Individer man talar med
innan investering
15
H Individer man
10 - rekommenderar en
produkt till
) -
0 - : : . . : Informationskalla
Vanner Grannar Experter Kollegor Internet Annat

Figur 11 — Personer de tillfragade diskuterar med samt vilka personer som paverkar vid képbeslut

Som Figur 11 illustrerar diskuteras férebyggande underhall till bostaden mest med
grannar och vanner. Da det galler vilka personer som paverkar vid kopbeslut ar de
tre viktigaste aktorerna, i fallande ordning: experter, grannar och vanner.
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| Tabell 1 nedan presenteras en sammanfattning av observationerna fran den
empiriska datainsamlingen fran potentiella kunder.

Tabell 1 - Sammanfattning empiriinsamling potentiella kunder

Sammanfattning - Potentiella Kunder

Informationskanaler vid inhamtande av information Internet
om krypgrunder och dess problematik - Bransch och dagstidningar
- Besiktningsman

Efterfragade produktegenskaper for att adoptera - Driftskostnad
- Synliga resultat
- Beprovad produkt

Efterfragade produktegenskaper for att - Driftskostnad
rekommendera - Synliga resultat
- Inkopspris

Individer som paverkar vid kopbeslut - Vanner
- Grannar
- Experter

Individer man rekommenderar en produkt till - Vanner
- Grannar
- Kollegor

4.2 Befintliga kunder

De kunder DryVent har i dagslaget besitter information som ar vardefull vid
kartlaggning utav foretagets spridningsmojligheter. Darfor intervjuades 24 befintliga
kunder, varav 16 ansags uppna urvalskriterierna, se vidare avsnitt 2.3.2.2 Befintliga
kunder.

Bland merparten av intervjuobjekten framkom att grundldggande kunskap kring
krypgrunder och dess problematik funnits under en langre tid. Ett flertal kunder har
bott i krypgrundshus i flera ar och darmed exponerats for riskerna. De fa som inte
sedan lange hade koll pa krypgrunder och dess risker sade sig framst ha fatt
information i samband med en besiktning av huset. Nagra specificerade dven
bransch- och dagstidningar som kallor till information. Hur de befintliga kunderna
erhallit information om DryVent visas i Figur 12 pa nasta sida.
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Hur kunder erhallit information om
DryVent

m Word-of-mouth
= Internet

Tidning

Figur 12 — Hur kunder erhallit information om DryVent

Figuren visar att halften av kunderna fatt kinnedom om DryVents produkt genom
rekommendationer fran bekanta, det vill sdga via word-of-mouth. Dessutom visade
sig internet vara en viktig informationskalla, dar kunderna sokt information kring
potentiella I6sningar och hittat information om DryVent. Nagra utav dessa
informationssdkningar hade initierats med att kunden haft besék av en
besiktningsman som upplyst om problemet. Vissa hade dven haft besdk av Anticimex
som lagt in ett offertforslag som ansetts for dyrt, varpa alternativa lI6sningar
undersoktes. Fran svaren kan dven utlasas att DryVents annonsering i tidningar gett
visst resultat da detta lett till minst tva nya kunder.

De flesta kunderna hade infor valet av DryVent undersokt andra erbjudanden och
produkter pa marknaden och vagt de olika I6sningarnas fordelar och nackdelar mot
varandra. Kunderna definierar fraimst 1ag inkop- och driftskostnad, att produkten ar
ny samt att den underliggande tekniken kanns latt och naturlig som DryVents
fordelar. Dessutom satter manga kunder stort varde vid det trevliga bemdtandet de
fick av DryVent vid kontakt och menar att dven detta var en avgorande faktor till
valet av DryVent. En av de intervjuade hade vid anskaffningstillfallet en avfuktare
fran Anticimex installerad, da personen ansag att energikonsumtionen for denna
|6sning var for hog valde han danda att byta. Dessutom hade ett fatal intervjuade
tidigare haft en egen |6sning i grunden, som de av olika anledningar dock inte varit
ndjda med. Kunderna tillfragades dven om det faktum att DryVents produkt ar
positiv ur miljosynpunkt hade nagon inverkan pa investeringsbeslutet. Svaren tydde
dock pa att detta var relativt oviktigt i kdpestunden och istéllet sags som en positiv
bieffekt av den laga energiférbrukningen.

Som tidigare namnts fick halften av de intervjuade kunderna kdnnedom om DryVent
genom word-of-mouth. Det framkom aven att det befintliga kunderna kan tdnka sig
att prata om DryVent, och ett stort antal har redan gjort det. For att bli helt n6jd
med produkten och kunna rekommendera produkten kraver de intervjuade tydligare
resultat pa att produkten verkligen fungerar. Detta kan enligt de befintliga kunderna
goras genom att en statusrapport 6ver krypgrundens skick delges kunderna,
alternativt en tydligare indikation pa att systemet ar igang.
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De befintliga kunderna diskuterar helst krypgrundsrelaterade fragor med grannar,
vanner och kollegor. Det ar framst med andra personer boende i krypgrundshus som
diskussionerna uppkommer naturligt. Kunderna menar att de flesta som de talar om
DryVents produkt med ar intresserade av och positiva till idén, men det finns dven
de som stallt sig skeptiska till I6sningen. Dessa anser att en avfuktare ar enda
alternativet mot fukt i krypgrunder. En kund berattade att alla i hans grannlanga
hade problem med maogel. Nar I6sningen sedan installerades var grannarna
intresserade av att félja hur denna paverkade krypgrundens skick.

Tabell 2 nedan sammanfattar den information som erhélls genom intervjuerna med
de befintliga kunderna och tydliggor vilken information som ar viktigast att ta med
till analysen.

Tabell 2 - Sammanfattning empiriinsamling befintliga kunder

Sammanfattning - Befintliga Kunder

Hur krypgrundsinformation erhallits - Lange erhallen kunskap
- Besiktningar
- Bransch och dagstidningar

Word-of-mouth
- Internet
- Tidning

Hur information kring DryVent erhallits

Képavgorande produktegenskaper - Driftkostnad
- Inkopspris
- Nyidé
- Bra bemdétande
- Okomplicerad

Efterfragade produktegenskaper som - Tydligare indikator att produkten ar i drift
saknas - Statusrapport

4.3 Besiktningsman

Besiktningsmannens arbetsuppgifter bestar i att undersoka fastigheters befintliga
skick och informera om det samt eventuella risker (SBR, 2012). Detta framfors i ett
skriftligt protokoll som lamnas till husdgaren (SBR, 2012). | denna del presenteras
resultaten av intervjuer med fyra besiktningsman.

Fran intervjuer med tre besiktningsméan framkom att majoriteten av husagare ar
medvetna om att krypgrund ar en riskkonstruktion, men att mer omfattande
kunskap kring problemet saknas hos de allra flesta. De flesta vet exempelvis inte
varfor krypgrunden ar en riskkonstruktion men kanner till att den &r det.

Besiktningsmannen ser sig som ansvariga for att 6ka medvetandet hos husagare och
forsoker formedla sin kunskap i samband med de besiktningar de utfér. De &r aven
ense om att medvetandet kring problemen bland husdgare har 6kat det senaste
artiondet. Anledningen till detta anser de vara att allmdnheten ar mer valinformerad
och att fler och fler nu anvander internet for att finna information. Dessutom tar de
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allra flesta som koper hus langre tid pa sig nufortiden innan de genomfor képet. De
gar pa fler visningar, sdker information pa natet och laser tidningar, vilket gor att de
exponeras for krypgrunder och dess problematik.

Husagares kunskap kring marknadens aktorer ar enligt de intervjuade
besiktningsmannen varierande. De som besitter kunskap om nagot foretag kanner
oftast till Anticimex men fler borjar kdanna till Trygghetsvakten. Anledningen till detta
tror de intervjuade vara att Anticimex har varit etablerade lange pa marknaden vilket
starkt deras varumarke. Da Anticimex saljer avfuktare som 16sning till problemet
med fukt i krypgrunder medfor detta att det ar den produkt som allmanheten i storst
utstrackning kanner till.

Vid husforsaljningar ar det huskdparens skyldighet att underséka huset for att pavisa
eventuella fel. Detta gérs genom en sa kallad 6verlatelsebesiktning dar en
besiktningsman gar igenom huset for att identifiera fel och potentiella risker.
Besiktningsmannen for da ett standardiserat protokoll 6ver husets status.
Protokollets information ar valdigt objektiv och inga atgardsforslags skrivs ned. En av
besiktningsmannen berattade att han tillsammans med husagaren gar igenom
protokollet efter besiktningen. Da finns mojlighet att stalla fragor angaende
atgardsforslag och da informerar besiktningsmannen vad det finns for alternativ pa
marknaden samt tips och rad. Besiktningsmannen ser sin uppgift som att papeka att
nagot ar fel och sen ar det husagarens uppgift att atgdrda problemet.

Flera av besiktningsmannen havdar att husdgarna lyssnar pa deras uttalande. Av
intervjuerna framgick att besiktningsmannen aldrig skulle informera om en produkt
som de inte tror eller har sett fungerar. Det framgick dock att denna typ av
radgivning inte ar central i arbetets utformning. Dessutom vill inte
besiktningsmannen se ndgon ekonomisk vinning i att ge dessa rad eftersom det
skulle riskera att skada deras objektivitet.

Produktegenskaper som besiktningsmannen tror har betydelse for husagarna ar att
produkten ska vara driftsaker samt att det bor finnas en indikator pa en lattillganglig
plats i huset som visar att [6sningen ar i drift. Detta pa grund av att dgaren inte vill
krypa ner i grunden for att fa reda pa om produkten ar igang. En av de intervjuade
besiktningsmannen tror att aven om priset ar en viktig faktor ar den inte avgérande.
Detta da husdgaren kan kdnna en trygghet infér framtiden genom att installera en
forebyggande produkt mot mdogel.

Besiktningsmannen uppskattar att 60 till 70 procent av husen som undersoks visar
tecken pa mikrobakteriell pavaxt, vilket ar ett tecken pa mogel. Av krypgrunderna
som inspekteras uppskattas ungefar en procent ha en férebyggande produkt
installerad. Enligt en av besiktningsmannen rekommenderas inte alla att inforskaffa
en avfuktare da detta inte alltid &r nodvandigt. En billigare |6sning kan ofta vara
tillracklig for att halla grunden i skick.

Besiktningsmannen upplever att det ar vanligt bland husdgare med tankesattet att
da det inte har varit nagot problem tidigare med grunden kommer det inte intraffa
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nagot i framtiden heller. Besiktningsmannen anser att detta ar ett farligt tankesatt
da yttre faktorer drastiskt kan forandra luftfuktigheten med mogeltillvaxt som
pafdljd. Vidare informerar besiktningsmannen att om draneringens skick av nagon
anledning forsamras andras forutsattningarna i grunden varfor det ar viktigt att ha
grunden under uppsikt och notera om forandringar sker.

Tabell 3 nedan presenterar kortfattat nagra av de nyckelpunkter som erhélls genom
intervjuer med besiktningsman.

Tabell 3 - Sammanfattning empiriinsamling besiktningsman

Sammanfattning - Besiktningsman

Besiktningsmannens uppgift - Forbattra husdgares medvetenhet
om fuktproblem i krypgrunder

Riktlinjer besiktningsmannen foljer - Artvungna att vara objektiva
- Vill se bevis att en produkt fungerar
innan de kan informera om den

Besiktningsmannens uppfattning av vilka - Driftsdkerhet
produktegenskaper som kunden efterfragar - Lattillganglig Indikator som visar att
produkten ar i drift
- Pris
4.4 Maklare

Eftersom maklare framst ar i kontakt med husagare vid forsaljning blev de tillfragade
om de rekommenderar husdgarna att genomfdra vardedkande investeringar pa
fastigheten innan forsaljningen. Det fanns maklare som ibland rekommenderade
detta till husdgarna. De var dock 6dverens om att det ar valdigt situationsberoende
vad det ar for investering som rekommenderas. Det fanns dven méaklare som var av
uppfattningen att avvakta med investeringar och istéllet lata huskdparen bestdmma
vilka renoveringar som huset ar i behov av. Dessutom anser de att da mycket utav
husséljarens tid och uppmarksamhet gar till den nya bostaden prioriterar de inte
investeringar till den gamla bostaden. Pa grund av detta ar det enligt de intervjuade
maklarna viktigt att en eventuell installation av en produkt kan goras snabbt
eftersom husdgaren inte har maojlighet att vanta en langre tid pa att installationen
ska genomforas. Ett flertal maklare ansag att tydliga effekter fran investeringen var
viktiga for att forsaljningspriset ska vaga upp for den kostnad och anstrangning som
investeringen innebdr.

Intervjun riktades sedan mer specifikt mot férebyggande produkter mot mogel och
ett flertal maklare menade att en riskfaktor elimineras om en produkt mot
fuktskador finns installerad i huset. Det ansags dock framst som en nédvandig
investering om det finns pavisad risk for fuktskador, exempelvis via ett
besiktningsprotokoll. Kunskapsnivan for atgarder mot fuktproblemet var pa den
nivan att de hade kunskap om att nagon form av avfuktare var en majlig |6sning.
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Enligt de forandringar av fastighetsmaklarlagen som tradde i kraft den 1 juli 2011, &r
det tillatet for maklare att sdlja kringtjanster (Fastighetsmaklarnamnden, 2011).
Maklarna hade delade asikter gallande forsaljning av kringtjanster till deras kunder.
Det fanns asikter om att en maklare maste halla fokus pa sin huvuduppgift som
bestar i att formedla hus. Nagra av de tillfragade hade daremot ett intresse av att
kunna rekommendera sina kunder produkter, varfor information om produkter
valkomnades. En annan maklare menade att det borjade bli allt mer vanligt att salja
kringtjanster, varfor han ansag att om andra saljer kringtjanster kan dven han gora
det. En maklare menade dock att en forsaljning som leder till en missndjd kund ger
storre negativ effekt an den ersattning som en forsaljning genererar.

4.5 Anticimex

Anticimex ar idag marknadsledande inom overlatelsebesiktningar (Svensk
Fastighetsformedling, 2012). De antas darmed ha en viktig roll som spridare av, och
ambassador for krypgrundsproblematiken. Enligt Anticimex har kunskapen kring
krypgrunder som riskkonstruktion ékat med tiden. Claes Westerholm (2012-03-19)
pa Anticimex tror att detta till stor del beror pa att det uppmarksammats i
tidningsartiklar och att allt fler manniskor numera inhdmtar information pa natet,
dar den ar lattillganglig.

Westerholm (2012-03-19) menar att de inte séljer nagra avfuktare i samband med
besiktningarna da det skulle skada besiktningsmannens objektivitet utan istallet
rekommenderas husdgarna att gora en vidare teknisk utredning om behov skulle
finnas. Westerholm (2012-03-19) forklarar att en teknisk saljare fran Anticimex da
kommer ut till husdgaren och gor en djupare bedémning av krypgrundens status och
lamnar ett offertforslag till kunden. For mer information om Anticimex produkt se
Appendix |. Westerholm (2012-03-19) ar av uppfattningen att det viktigaste med en
krypgrundslosning ar dess driftsakerhet och funktionalitet. Han hanvisar till att
Anticimex upptackt att husagare i allmanhet foredrar att betala 40 000 kr fér en
|6sning som de vet fungerar an 4 000 fér nagot som ar mer osakert.

Enligt Westerholm (2012-03-19) har Anticimex fordelar av att de har ett starkt
varumarke som ar forknippat med sdkerhet och trygghet sedan lang tid tillbaka.
Detta da de i 78 ar varit verksamma inom branschen for husrelaterade problem.
Vidare pekar Westerholm (2012-03-19) pa att Anticimex frekvent far samtal fran
personer som efterfragar deras tjanster efter att de talat med en van eller bekant
om krypgrunder och dess problem eller Anticimex i allmanhet.

Tabell 4 pa nasta sida presenterar kortfattat nagra av de nyckelpunkter som erhélls
genom intervjun med Anticimex.

38



Tabell 4 - Sammanfattning empiriinsamling Anticimex

Sammanfattning - Anticimex

Kundens informationskallor till problemet - Internet
med krypgrunder - Tidningar
Viktiga produktegenskaper for kunden - Driftsdkerhet

- Funktionalitet

- Produktens verkan viktigare an pris

Anticimexs konkurrensfordel - Starkt varumarke
- Genomfor besiktningar

Kundens informationskallor till Anticimex - Talat med van eller bekant
- Via besiktningar

4.6 Referensbranscher

Genom att intervjua relevanta personer inom for studien intressanta
referensbranscher har information inhamtats som skulle kunna stodja generella
slutsatser alternativt ge perspektiv pa hur vissa slutsatser enbart kan appliceras pa
det specifika fallet som har behandlats.

4.6.1 Forsakringsbranschen

Inom forsakringsbranschen intervjuades Erika Finnman, fore detta Market Analyst

and Project Manager pa Lansforsakringar vilka har en ledande roll inom branschen.

Forsakringsbranschen forandrades med det nya pensionssystemet som infordes ar
2000. Detta gav upphov till nya anpassningsbara produkter vilka marknadsfordes
som enkla att forsta och anvénda (Finnman, 2012-03-06).

For att lyckas med spridningen av deras produkter har Lansforsakringar fokuserat pa

hog grad av kundkontakt, personaliserade I6sningar och en marknadsféring som
behandlar bade varumarket i sig och den specifika I6sningen, livforsakring. Manga
olika kanaler har anvants for att na ut till s8 manga som mojligt samtidigt som
budskapet har varit tydligt och konstant genom aren. Till hjalp har foretaget haft

uppmarksamheten som byggdes runt 2000-talet samt en forstaelse for skillnadernai

kopbeteende hos deras olika kundsegment. Produktens egenskaper har daven denn
bidragit till en lyckad spridning och kan harledas till en enkelt och snabbt utformad
billig produkt (Finnman, 2012-03-06).

d

Kunderna &r oftast tillrackligt palasta for att inse behovet av 16sningen men de vill ha
hjalp med att tyda den och forsta den. Informationen tillhandahalls for det mesta via

internet, media, eller tidningar. Statistiska undersékningar som Lansforsakringar

bestaller och som sedan publiceras i pressen har bidragit till att 6ka medvetenheten

om problemet och livforsakring som I6sning (Finnman, 2012-03-06).
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4.6.2 Larmbranschen

Larmbranschen bygger likt forsakringsbranschen pa fortroende. Niklas Halldén, VD
for Svenska Alarm, beskriver att Svenska Alarm ar ett relativt nystartat bolag som
redan sedan uppstart efterstravat utstralning av trygghet bland annat genom valet
av foretagsnamn. Att varumarket lyckas utstrala trygghet ar enligt Halldén (2012-03-
08) ett starkt tecken pa lyckad marknadsforing och ger en konkurrensfordel till
foretaget.

Tjansterna som erbjuds inom larmbranschen skiljer sig inte sa mycket at rent
tekniskt utan det ar kringtjansterna som utgor skillnaderna i utbudet. De nya
|6sningarna som tagits fram ar enligt Halldén (2012-03-08) mycket anvandarvanliga,
enkla och smidiga samtidigt som de bidrar till att ge synliga effekter. Kunder inom
larmbranschen besitter generellt ingen djup kunskap kring tekniken bakom
produkten.

| denna bransch dar fortroende ar centralt ar hog kundkontakt av stor betydelse. For
att lyckas sprida produkterna har Svenska Alarm utnyttjat det faktum att grannari
ett bostadsomrade pratar med varandra och géarna delar med sig av sina
erfarenheter. Utifran detta har marknadsforing skett i direkt anknytning till en
installation i ett visst omrade. Detta kompletteras med marknadsféring online dar
fokus har legat pa att formedla en kansla av trygghet (Halldén, 2012-03-08).
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5 Analys

| detta kapitel analyseras mojliga tillvadgagangssatt for att na en effektiv spridning.
Analysen har utgangspunkt i den presenterade teorin och den insamlade empirin,
vilka kopplas samman och knyter an till DryVents specifika situation.

| jamforelse med Ovriga aktérer pa marknaden ar DryVent i dagslaget sma, men
bolaget har en vision om att vdxa och ta marknadsandelar pa den férutspatt
tilltagande marknaden foér skydd mot fukt- och mégelproblem i krypgrunder (Pfister,
2012-01-24). Detta skall ske genom en 6kad spridning av dess produkt DryZeph. For
att DryVent skall nd en sa god spridningstakt som mojligt bor foretaget ta hansyn till
de aspekter som paverkar densamma och gora anpassningar for att underlatta
diffusion. | praktiken innebar detta en analys av vilka produktegenskaper som ar
relevanta, vilken information som skall kommuniceras, vilka kommunikationskanaler
som skall anvdandas och vem informationen skall vara riktad mot. Detta kraver att
varje steg i adoptionsbeslutsprocessen och dess paverkansfaktorer behandlas, varfor
analysen utgar fran adoptionsbeslutsprocessen och foljer dess naturliga
ordningsfoljd med borjan i knowledge stage.

En illustration 6ver adoptionsbeslutsprocessen och maojliga paverkansfaktorer i varje
steg presenteras i Figur 13. Ur denna kan utldsas att foretaget och experter kan
paverka de tva forsta faserna i adoptionsbeslutsprocessen och att olika attribut har
olika inverkan i olika skeden, vilket beskrivs mer ingaende nedan.

Experts

- Formell/medial kontakt
. Word-of-mouth
- Interpersonell kontakt

EEE Svagare paverkan

Knowledge [

DryVent

Figur 13 — Aktoérers paverkan pa adoptionsbeslutsprocessen

41



5.1 Det sociala systemet

Innovationsdiffusion behandlar hur en innovation sprids inom ett socialt system
(Rogers, 2003). Detta system kan beskrivas som marknaden, dess aktorer och hur de
paverkar varandra. For att skapa en konceptuell modell for hur detta kan se ut i
DryVents fall anvands data fran intervjuer med marknadens aktoérer tillsammans
med natverksteorier.

For en forenklad modell av hur marknaden ser ut kan Newmans (2000) och
Goldenbergs (2001) modeller kombineras. Newman (2000) beskriver att samhallet ar
uppbyggt av sma dverlappande natverk, kallade grannskap och Goldenberg (2001)
pekar pa att dessa sma natverk har starka kopplingar inom sig och ar kopplade till
varandra via svaga kopplingar. Starka kopplingar liknas vid grannar, och svaga
kopplingar liknas med bekanta eller kollegor se Figur 14. Fran intervjuer med
potentiella kunder har framkommit att forebyggande underhall framst diskuteras
med grannar och vanner, varfor det finns starka kopplingar mellan exempelvis
grannar. Goldenberg (2001) visar pa att det ar storre sannolikhet att information
sprids mellan starka kopplingar an mellan svaga kopplingar men att
spridningshastigheten 6kar da information sprids genom svaga kopplingar mellan
natverken.

/ \ ® AKtor

Svag koppling

Stark koppling

Figur 14 — Natverket utan besiktningsman

| en studie av Goldenberg (2009) visas vikten av att ha en central punkt med manga
kopplingar, kallad hubb. Besiktningsman kan ses som hubbar i ssmmanhanget da de
har ett stort kontaktnatverk, vilket framkommit ur intervjuer med potentiella och
befintliga kunder som ofta blivit informerade av besiktningsman géllande
krypgrundsproblematiken. Ur intervjuer med besiktningsman framkommer att de
sjalva ser sig som spridare av kunskap kring problematiken samt att individer ofta
lyssnar pa deras rad. Detta visar pa att besiktningsmannen férutom ett stort natverk
dven har stor trovardighet och kunskap inom omradet. Dessa egenskaper okar
sannolikheten att individer adopterar den spridda informationen men betyder inte
nodvandigtvis att deras kopbeslut paverkas (Rogers, 2003). Saledes kan konstateras
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att besiktningsman har kopplingar till personer i natverket och de har en central roll i
spridningen av framst informationen kring krypgrundsproblematiken, se Figur 15.

2T —~
/ N
/ \
/ \ ® Aktor
[ \
— T Svag koppling
Stark koppling
\ /
\ /
¢ /
N 7/
- T i

Figur 15 — Natverket med besiktningsman

Som illustreras i Figur 15 finns svaga kopplingar mellan besiktningsmannen och
individer i natverket, vilket forklaras i att relationen inte ar av nara slag. Trots detta
kan sannolikheten att en innovation adopteras vara hog da individer enligt
besiktningsmannens utsago ofta foljer deras rad. Vidare har det visats att hubbar
inte paverkar ett kopbeslut mer an vad andra personer i det sociala natverket gor,
men att de 6kar chansen for adoption genom att vara goda informationsspridare da
de ar trovardiga kallor med manga kontakter (Narayanan, 1992; Peres, 2010). Detta
stammer val ihop med bilden av besiktningsman varfoér det ar av vikt att dessa
kdnner till DryVent och vet nar foretagets produkt [ampar sig, for att pa sa satt oka
kunskapsnivan om produkten och i forlangningen paskynda spridningshastigheten.

5.1.1 Knowledge stage

En forutsattning for att en person ska intressera sig for en innovation och kunna ta
ett adoptionsbeslut ar att personen har kainnedom om produkten, varfér det utgor
det forsta steget i adoptionsbeslutsprocessen. Kdinnedomen kan uppsta pa tva olika
satt; antingen genom att personen i fraga medvetet sdker information eller att
denne genom annan part delges informationen (Rogers, 2003). Detta medfor att det
behovs olika strategier fran foretagets sida for att utéka kinnedomen om produkten.

Personer som medvetet sdker information kdnner ofta ett behov av innovationen
eller 16sningen till ett problem (Rogers, 2003). Ur intervjuerna med befintliga kunder
framkom att flertalet adoptérer inhamtat information kring DryVent pa egen hand.
Detta beteende ar typiskt for de tidiga adoptionskategorierna da dessa personer ofta
ar genuint intresserade av innovationer och aktivt soker efter sadana (Rogers, 2003).
Ur empirin framkommer dven att de flesta som sjalva funnit information angaende
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DryVents produkt har anvant internet som informationskanal. Detta foranleder
rapportskrivarna att tro att det ar fordelaktigt for DryVent att prioritera synlighet pa
internet. For att 6ka sannolikheten att personer som soker efter
krypgrundsskyddande I6sningar pa internet finner just DryVents l6sning finns olika
strategier att tillga. S6kmotoroptimering ar en vanlig strategi for detta andamal och
gar ut pa att fa foretagets webbsida att synas sa hogt upp bland sékmotorns resultat
som mojligt (Sen, 2005). Detta eftersom det ar storre sannolikhet att en person ser
och klickar pa en lank som ar listad hogt upp an en som ar langre ned (Dréze, 2004).

En annan metod DryVent kan anvdnda sig av for att 6ka kinnedomen om dess
produkt ar att publicera allman information om krypgrunder och dess problem.
Detta for att personer som ar i fard med att leta information angdende krypgrunder
ska fa en korrekt beskrivning av, och kinnedom om, problemen som kan uppsta i
krypgrunder. Om DryVent syns i dessa sammanhang 6kar mojligheten att personen
som laser om problematiken adopterar foretagets 16sning (Robertson, 1967).

De potentiella kundernas vanor angaende informationsinhamtning ar viktiga att
beakta eftersom det &r dem som foretaget ska foérsoka na. Det framkom att de
potentiella kundernas metoder for informationsinhamtning skiljer sig at, men att
internetsékningar, bransch- och dagstidningar samt besiktningsman ar vanligt
forekommande. Detta foranleder rapportskribenterna att tro att det utover tidigare
foreslagna digitala marknadsforingsatgarder ar fordelaktigt for DryVent att na ut i
tryckt media.

Vidare bor den hoga andelen personer dldre an 60 ar bland de intervjuade
potentiella kunderna beaktas eftersom det kan ha en paverkande roll i denna fraga.
Detta eftersom den del av befolkningen vars alder 6verstiger 55 ar inte ar lika aktiv
som den yngre delen nér det géller internetanvandning i stort (Findahl, 2011), vilket
kan ha medfort att 6vriga medier fick en alltfor stor betydelse i jamforelse med hur
det faktiskt ser ut. Med denna potentiella felkalla, tryckt medias relativt hoga prisbild
(Patrick, 2012), samt att det finns en tydlig trend som visar pa att fler och fler
anvander sig av internet vid informationssékning (Findahl, 2011), dras slutsatsen att
foretaget framst skall fokusera sina mediala anstrangningar till internet.

Det ar dven viktigt att DryVent agerar for att na personer som inte aktivt soker
information om krypgrundsproblematiken och dess I6sningar. Inom denna kategori
finns det personer som bade behodver informeras om problematiken med
krypgrunder och |6sningen, medan andra ar varse om problematiken och bara
behover information om I6sningen. Ur empirin framkommer att de flesta av de
potentiella kunderna ar varse om problematiken, varfér information om lI6sningen
bor prioriteras.

For att na personer som inte sjdlva soker information anvands ofta massmediala
kommunikationskanaler sasom annonsering i tidningar (Patrick, 2012). Detta ar dock
forhallandevis dyrt och trubbigt i det avseendet att det ar svart att rikta
marknadsféringen mot enbart personer boende i bostdader med krypgrund. Riktad
marknadsforing ar att foredra eftersom det kan leda till lagre
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marknadsforingskostnader da det eliminerar “bortkastad” marknadsforing till
personer som inte har anledning att kopa produkten (lyer, 2005), det vill saga
personer som inte har nagon krypgrund. Att tanka pa vid marknadsforing ar att
manniskor sallan utsatter sig for information som inte ligger i deras intresse (Rogers,
2003). Darfor ar det viktigt att koppla den formedlade informationen till
mottagarens situation och omgivning (Gladwell, 2000). Om mottagaren far kanslan
av att problemet som informationen handlar om faktiskt kan drabba denne
personligen, ar det storre chans att mottagaren lagger informationen pa minnet och
gor nagot at problemet (Gladwell, 2000).

Larmforetaget som har studerats i jamférande syfte har forsokt uppna detta genom
att informera boende i ndromradet till en kund som just har installerat ett larm att
deras granne har kopt larm (Halldén, 2012-03-08). Genom denna information blir
grannarna upplysta om att det kan behovas inbrottsskydd dven i deras omrade och
informationen kanns plotsligen relevant, personlig och aktuell. | informationen
skapas kdnnedom om féretaget och dess produkter, samtidigt som de potentiella
kunderna far vetskap om vart de kan vanda sig for en egen bedémning av l6sningen.
Denna lokala marknadsforing ar inte bara positiv for kinnedomen om produkten,
utan skapar aven en kunskapsgrund som underlattar samtal kring produkten
(Rogers, 2003). Intervjuer med befintliga kunder till DryVent bekraftar att word-of-
mouth mellan grannar har legat till grund for flertalet képbeslut, vilket pavisar
relevansen av grannarnas kdnnedom om att en installation genomforts i omradet.

Ur empirin har framkommit att besiktningsman spelar en avgorande roll for
informationsspridningen angaende krypgrunder. Personer boende i bostader med
krypgrund kommer ofta i kontakt med besiktningsman under
Overlatelsebesiktningar. Under besiktningarna kan besiktningsmannen papeka
riskerna med krypgrunder och agera informationsspridare. Ur intervjuerna framkom
att besiktningsmannen ger information om vad som finns att gora for att atgarda
eller undvika problem, men att de inte ger nagra direkta rekommendationer om
specifika produkter. Da besiktningsman ses som experter och inger en kdnsla av
trovardighet, skulle det vara férdelaktigt om de informerar om DryVents lI6sning. For
att de ska kunna gora detta kravs forst och framst att besiktningsmannen kanner till
DryVent och dess produkt, vilket vara efterforskningar visar att manga gor.
Dessutom kraver besiktningsmannen att produkterna de informerar om ska ha
bevisad effekt. | dagslaget anser besiktningsmannen att det inte ar tillrackligt
sakerstallt att DryVents produkt forhindrar moégel i krypgrunder, varfor de ar
forsiktiga med att ge information om produkten. DryVent maste saledes arbeta for
att pavisa produktens effekt, exempelvis genom att redovisa data fran
referenskrypgrunder.
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Figur 16 — Sammanfattning av vad som ar viktigt under knowledge stage

Om problemet

3

Figur 16 sammanfattar de viktigaste punkterna att ta i beaktning for att kunskap om
produkten och problemet skall spridas. De potentiella kunderna kan delas upp i tva
kategorier; de som har kannedom om krypgrundsproblematiken och de som inte
innehar kannedom om problematiken. Pa grund av detta bor olika typer av
information spridas genom olika kommunikationskanaler. Bilden visar hur dessa
skiljer sig for de olika intressenterna samt var DryVents fokus bor ligga for att na en
god spridning av nédvandig information.

5.1.2 Persuasion stage

Efter att kinnedom och grundldggande kunskap om innovationen erhallits soker den
potentielle adoptoren efter mer information att grunda sitt val pa. Vid detta steg i
adoptionsbeslutsprocessen kravs att ratt information om produkten levereras pa ratt
satt och av ratt person.

Av litteraturen framgar att massmedial informationsspridning visat sig mer effektiv
for att skapa kinnedom om produkten, medan interpersonella relationer ar
effektivare i persuasion stage (Rogers, 2003). Detta bekraftas av den insamlade
empirin, dar majoriteten av de potentiella kunderna ansag att personliga méten med
vanner, grannar eller experter har storst inverkan vid ett investeringsbeslut.
Dessutom har manga befintliga kunder valt DryVent efter reckommendationer fran
vanner och grannar. Vidare ar interpersonella relationer av storre vikt for individer
som tillhér senare adoptionsgrupper (Rogers, 2003), varfor dessa relationer kan
komma att bli an mer betydelsefulla for DryVent i framtiden. Det ar saledes viktigt
att DryVent arbetar for att skapa sa bra forutsattningar for interpersonella relationer
mellan manniskor som maijligt.

Foretaget kan skapa interpersonell paverkan genom att sjalva interagera med
kunderna. Av intervjuer med befintliga kunder framgar att DryVent haft ett trevligt
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och fortroendeingivande bemdtande, dar flertalet kunder uppger att de valt DryVent
pa grund av detta. Det ar saledes viktigt att foretaget fortsatter skapa interpersonell
paverkan genom att sjalva bemota kunderna och svara pa deras funderingar.

Med en stigande forsaljning kravs dock mer och mer interna resurser for att kunna
underhalla en interpersonell kontakt mellan foretaget och dess kunder, varfor
foretaget aven bor forsdka fa utomstaende personer att utéva interpersonell
paverkan pa potentiella kunder. Detta kan astadkommas genom att skapa en word-
of-mouth effekt. Word-of-mouth ar en av de basta typerna av marknadsforing ett
foretag kan uppna (Entrepreneur, 2012) och darmed en viktig del for att na en hog
spridningshastighet (Arndt, 1967). Detta eftersom effekten bygger pa att personer
utan kopplingar till ett foretag pratar om och rekommenderar foretagets produkter.
Pa grund av att dessa personer, genom att rekommendera produkterna, satter sitt
rykte pa spel utan egen monetér vinning (Gladwell, 2000), uppnas en hog
trovardighet hos mottagaren (Rogers, 2003). Det bor saledes vara mycket
fordelaktigt for DryVent att skapa en sadan effekt.

Ur intervjuer med befintliga kunder framkom att viss word-of-mouth redan
forekommer da nagra kunder koépt I6sningen pa grund av personliga
rekommendationer. Dock framkom &ven att manga befintliga kunder vill se tydligare
resultat innan de kan tdnka sig att rekommendera produkten till ndgon annan.
Kunderna uttryckte en tydlig 6nskan att erhalla mer information om krypgrundens
status, sa att de ser att produkten verkligen fungerar och gor skillnad. Eftersom det
ar viktigt att kunderna ar néjda for att en positiv word-of-mouth effekt ska kunna
skapas (Godin, 2003), ar det viktigt att DryVent arbetar for att synliggdra dess
produkts verkan. Detta kan exempelvis goras genom att askadliggora aktuell och
historisk luftfuktighet i krypgrunden. Genom att erbjuda atkomst till sddan data bor
uppkomsten av en word-of-mouth effekt underlattas och darmed skapa
gynnsammare forutsattningar for att na en effektiv spridning.

| och med internets uppkomst har begreppet word-of-mouth utdkats till att aven
innefatta rekommendationer och recensioner pa internet, da kallat elektronisk
word-of-mouth. Webbsidor fér produktrecensioner, forum, personliga bloggar och
sociala natverkssajter ar alla platser pa internet dar elektronisk word-of-mouth kan
uppsta (Bickart, 2001). Vad som gor elektronisk word-of-mouth unik ar att den ofta
uppstar mellan personer som har liten eller ingen tidigare relation till varandra och
mojliggdr anonymitet (Lee, 2009). Anonymiteten far personer att kdnna sig mer
bekvima med att [imna omddmen och rekommendationer, vilket leder till att fler
personer gor det (Lee, 2009). Eftersom denna typ av word-of-mouth mojliggor
interaktion mellan personer som inte ar sammankopplade som beskrivet i kapitel 5.1
Det sociala systemet, finns potential for snabb och stor spridning. Det finns saledes
skal for DryVent att initiera och underlatta elektronisk word-of-mouth.

En negativ aspekt med anonymiteten &r dock att det blir svart for mottagaren att
avgora trovardigheten i budskapet (Lee, 2009). Detta foranleder rapportskribenterna
att tro att det ar mer fordelaktigt for DryVent att gora anstrangningar for att fa igang
elektronisk word-of-mouth pa webbsidor dar avsandaren av informationen ar kand
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an pa sajter dar avsandaren dr anonym. Med detta i beaktande bor den sociala
natverkssajten Facebook vara gynnsam for att initiera elektronisk word-of-mouth.
Det skall dock beaktas att den elektroniska word-of-mouth effekten inte kan na sin
fulla potential pa denna sajt eftersom budskapet ofta bara sprids mellan personer
som har kopplingar till varandra i verkliga livet. Eftersom metoden anda har
potential att vara slagkraftig anses det vara |ont att forsoka initiera effekten. Ett
forslag for att fa personer att skriva om DryVent pa Facebook ar att erbjuda kunder
rabatt pa produkten om de skriver om den pa sajten.

Figur 17 nedan illustrerar hur DryVent bor hantera persuasion stage. Den beskriver
hur DryVent bor kommunicera sitt budskap samt genom vilka personer detta skall
goras. Dessutom har ett antal attribut definierats som viktiga fér DryVent, vilka
kommer att diskuteras mer ingdende under de féljande avsnitten.

Vanner Word-of-mouth
Grannar electronic Word-of-mouth

Genom
vem? Hur?

Persuasion

@

Relative Advantage: Inkdpspris, driftkostnad

Compatibility: Intuitiv teknik i enighet med konsumenters férvantningar och behov
Complexity: Férmedla tydlig och tillrackligt detaljerad information om produkten
Observability: Synlighet, demonstrerbara resultat

Trialability: Kan vara av betydelse da DryZeph &ar oprévad produkt

Risk: Varumarke, SP-certifiering

S

Figur 17 — Sammanfattning av vad som ar viktigt under persuasion stage

5.2 Attribut

En innovations attribut paverkar manniskors uppfattning om densamma och har
darfoér en framtradande roll vid adoptionsbeslutet. Aven spridningstakten paverkas
av dessa attribut (Rogers, 2003), varfor det finns anledning att se 6ver dessa och
optimera dem for att underlatta spridning.
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5.2.1 Relative advantage

For att en potentiell kund skall fa en positiv installning till en innovation och darmed
Oka sannolikheten for adoption kravs utmarkande relative advantages (Rogers,
2003). Det ar viktigt att information om innovationen framkommer tydligt sa att
varje enskild individ kan bilda sig en uppfattning om vilka relative advantages en
eventuell |6sning ger just dem (Mieneke, 1991). Vad galler DryVents I6sning finns
fordelar gentemot bade foregangare och konkurrerande I6sningar som ar varda att
lyfta fram. Dessa finns framst inom kategorierna monetara och miljomassiga
fordelar.

5.2.1.1 Monetara fordelar

Enligt teorierna kring nationalekonomin ar priset pa en produkt en av de viktigaste
faktorerna som paverkar efterfragan (Eklund, 2007) samtidigt som detta stalls i
relation till den upplevda nyttan. Priset stalls ofta i relation till alternativa produkter
for att avgora dess konkurrenskraft (Eklund, 2007). Fran intervjuerna med befintliga
kunder har det framkommit att vissa sokt sig till DryVent framfér konkurrenterna da
de alternativa I6sningarna varit for dyra. Gallande produkter som verkar
forebyggande mot mogel eller atgardar mogelskador ar bade inkdps- och
driftskostnaden av relevans ur den monetara synvinkeln.

Inkdpsprisets inverkan pa adoptionsbeslutet ar viktigt att utrona da priset ar
avgorande for om det ar vart att investera forebyggande (Rogers, 2003). Om
prisskillnaden mellan en forebyggande och en atgardande produkt ar for liten finns
risk att kunderna inte upplever tillrdackligt starka incitament for att investera
forebyggande. Detta eftersom det finns en chans att krypgrunden aldrig kommer att
utsattas for mogelangrepp (Anticimex, 2012). Om skillnaden i pris mellan den
forebyggande och atgardande I6sningen ar for liten kan det saledes finnas
ekonomisk vinning i att vanta och se om krypgrunden utsatts for angrepp eller inte.

Ur intervjuerna med potentiella och befintliga kunder framkom att inkdpspriset till
viss del ar en viktig aspekt vid adoptionsbeslutet. Genom besiktningsman och
enstaka kunder har det indikerats att DryVents produkt haller sig inom spannet for
vad kunder ar beredda att betala for en férebyggande 16sning. | jamférelse med
foretagets konkurrenter som erbjuder motsvarande I6sningar ligger DryVents
produkt pa en ndgot lagre prisniva, varfor priset utgor ett visst relative advantage,
for mer information om konkurrenternas produkter se Appendix | & .

Aven driftskostnaden hade hdg relevans nir kunderna fick rangordna de viktigaste
aspekterna vid kdpbeslut, vilket visar pa att inte bara inkdpspriset, utan den totala
kostnaden under produktens livslangd ar nagot som kunderna prioriterar. DryVents
[6sning har lagre energiférbrukning an liknande konkurrerande produkter, se
Appendix | & II. Detta gor att den redan markanta kostnadsskillnaden mellan
DryVents forebyggande I6sning och en atgardande produkt blir &n stérre med tiden.
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Saledes ar den laga driftskostnaden en viktig konkurrensférdel och den bor darfor
framhallas i kommunikationen med potentiella kunder.

5.2.1.2 Miljémassiga fordelar

| och med miljéfragans allt storre betydelse i samhallsdebatten har intresset och
relevansen for miljovanliga produkter 6kat (Svensk handel, 2008). En produkts
miljdmassiga paverkan kan ses som paverkan i tillverkningsfasen, under anvdandande
samt i produktlivscykelns slut. (Miljoledningssystem, 2004). Produktens anvandning
ger upphov till konsekvenser pa miljon exempelvis genom dess energiférbrukning,
medan miljopaverkan i produktlivscykelns slutskede bestar av avfallet som bildas och
hanteringen av detta. (Jansson, 2010)

Energiforbrukningen utgor en punkt dar DryVent skiljer sig kraftigt fran sina
konkurrenter. | jamforelse med en atgardande |6sning sasom en sorptionsavfuktare,
konsumerar DryVents |0sning avsevart mindre energi vid drift. Dock skall beaktning
tagas att DryVents l16sning kanske inte ar det mest optimala for samhallet i stort. Om
ett antagande gors att en avfuktare enbart installeras i moégelangripna krypgrunder
och en forebyggande I6sning dven installeras i grunder som i dagslaget klassificeras
som friska, kommer avfuktare enbart installeras och konsumera energi da det ar
nodvandigt. En delmadngd av de forebyggande |6sningarna kommer daremot
installeras i hus som dnda aldrig skulle ha blivit utsatta for mogel, vilket medfor att
dess energikonsumtion egentligen inte var nédvandig.

Det ar svart att se vad som lonar sig utifran samhallets synvinkel eftersom det ar
omojligt att sdga hur stor delmangden som anda inte skulle ha drabbats dr. Om
halsoaspekter vavs in i resonemanget bor dock slutsatsen tala for att de
forebyggande atgarderna ar mest fordelaktiga. Detta eftersom de forhindrar att
astma och allergier drabbar de boende, ndgot som annars ar en riskfaktor om moglet
inte upptacks i tid. Dessutom tros delmangden krypgrunder som aldrig kommer
utsattas for fukt och mogel vara liten da besiktningsman anger att mer an halften av
alla besiktade krypgrunder vid inspektion har antydan till mégelangrepp.

| dagslaget ar miljdaspekten hos DryVents l6sningar inte en avgérande képfaktor,
utan har istallet varit en positiv bieffekt av den laga energiférbrukningen. Detta
monster aterfinns i andra branscher och ar signifikativt for hur kopbeteendet ser ut i
dagens samhalle. Miljoaspekten spas dock bli viktigare i framtiden (Regeringen,
2012), varfor det ar ett kdpargument som bor lyftas fram mer och mer fran DryVents
sida.

5.2.2 Compatibility

En viaxande efterfragan pa energieffektiva produkter har uppstatt i takt med de
senaste arens stigande energipriser (Swerea, 2012). Detta har fatt energieffektivitet
att bli en relevant faktor fér konsumenter och en naturlig del i utvarderingen av en
produkt, vilket bekraftas av den tidigare diskuterade totalkostnadens inverkan pa
kdpbeslutet. Detta har fatt tillverkare att prioritera utveckling av energieffektiva
produkter for att kunna erbjuda konsumenter I6sningar som gar i linje med deras
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ideal. DryVents energisnala produkt foljer saledes trenden och ar kompatibel med
konsumenternas forvantningar och krav. Ur denna synvinkel finns saledes inga
hinder for att uppna en god spridningstakt.

Idag ar en tredjedel av smahusen i Sverige byggda pa krypgrunder och sa mycket
som halften av dessa ar utsatta for fukt- eller mégelskador (Anticimex, 2008). Detta
belyser produktens relevans och visar pa hog kundnytta, varfor produkten ar
kompatibel med konsumenternas faktiska behov. Saval besiktningsman som aktorer
inom branschen anser dock att problematiken ar underskattad bland husagarna
vilket gor att produktens kompatibilitet med kundens upplevda behov minskas.
Saledes finns ett behov av att tydligare kommunicera problemets verkliga
omfattning.

Enligt Rogers (2003) kan en produkt na en relativt sett hogre spridningstakt om den
uppfyller konsumenternas forestallningar om hur den ska se ut och verka @n en
produkt vars utseende och funktion skiljer sig fran det forvantade. Ur empirin kan
utldsas att den allmanna uppfattningen om hur mogel i krypgrund kan undvikas ar
genom ventilering. Detta dd manga personer kopplar samman moégel med instangda
utrymmen. Eftersom DryVents |6sning bygger pa att ventilera grunden ar tekniken i
enighet med den allmanna uppfattningen om hur problemet forvantas l6sas.

Dock skall hansyn tas till att den nuvarande mest anvanda metoden for att férhindra
mogel ar att anvanda en avfuktare (Anticimex, 2012), vilken skiljer sig vasentligt
gentemot DryVents |6sning. Detta kan betyda att vissa konsumenter uppfattar
denna l6sning som mer logisk och intuitiv. Dock har det via genomfoérda intervjuer
framkommit att konsumenternas kunskap om hur problem med mogel i krypgrunder
atgardas ar lag. Detta tillsammans med den gangse uppfattningen att ventilation ar
bra for grunden talar for att DryVents compatibility inte forsamras i jamfoérelse med
de konkurrerande I6sningarna pa marknaden.

5.2.3 Complexity

For att en konsument skall adoptera en krypgrundsskyddande produkt kravs kunskap
inom tva dimensioner. Dels maste kunden ha kinnedom om problemen som kan
uppsta, dels bor den veta vilka [6sningar som finns och hur de fungerar (Rogers,
2003).

Av intervjuerna framgar att de befintliga kunderna har en god forstaelse for hur
DryVents l6sning verkar och fungerar. Detta tyder pa att foretaget har lyckats
kommunicera produktens funktion pa ett forstaeligt satt och bidragit med
information sa att kunderna kunde ta ett 6vervagt adoptionsbeslut. Féretaget bor
dock téanka pa att det kravs olika kommunikationsstrategier for olika faser av
produktlivscykeln (Kotler, 2012). Under produktens livscykel varierar den aktuella
adoptionskategorin och med det ocksa informationsbehovet. De tidiga adoptoérerna
kraver ofta djup och detaljerad information, medan de senare
adoptionskategorierna éver lag vill ha enkel och lattférstaelig information (Rogers,
2003). Med denna vetskap i besittning bor DryVent anpassa sin information utefter
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var i adoptionskurvan foretaget befinner sig. Eftersom foretagets kunder i nuvarande
skede finns inom en tidig adoptionskategori bor det undersdkas huruvida
informationen som i dagslaget star till buds ar pa en tillrackligt detaljerad niva for att
na optimal spridning.

Det framgick ur intervjuerna att en stor del av de som bor i en bostad med

krypgrund ar medvetna om riskerna med konstruktionen. Djupare kunskaper sasom
under vilka forutsattningar mogel bildas och dess paverkan och risker har dock,
genom intervjuer med besiktningsman, visat sig vara sallsynta. Eftersom 6kad
kunskap om ett problem 6kar sannolikheten for en adoption av en l6sning pa
problemet (Delre, 2007), kan det vara relevant att forbattra den allmadnna kunskapen
inom omradet. Innan detta gors bor det dock utredas varfor kunskapen i dagslaget ar
sa lag. En mojlig orsak till kunskapsbristen skulle kunna vara att informationen somi
dagslaget finns tillgangligt angaende amnet ar for komplext. Om pastaendet visar sig
stamma bor atgarder vidtas for att ge en férenklad bild av problematiken.

Det har genom intervjuerna med referensbranscherna observerats tydliga strategier
amnade att sanka complexity. Inom foérsakrings- och larmbranschen har budskapet
och produkterna utvecklats pa ett satt som gér dem enkla att forsta for alla typer av
kunder. Detta eftersom complexity i form av otydlighet kan ge en kansla av
osdkerhet och sdanka fortroendet for produkterna och varumarket (Ostlund, 1974). |
dessa forebyggande branscher ar fortroende en viktig faktor eftersom produkternas
effekter inte alltid &r synliga direkt efter installationen och kunden maste forlita sig
pa foretagets omdéme. Da dven DryVents I6sning ar forebyggande bor tydlighet vara
en viktig faktor vid foretagets kommunikation med kunder.

5.2.4 Trialability

Att lata kunder testa en innovation fore kop for att pa sa satt kunna bilda sig en
uppfattning om innovationen lever upp till férvantningarna, ar en metod for att
reducera kopets risk och darmed underlatta spridning (Roselius, 1971). Det finns
olika satt att gora detta pa, dar gratis provexemplar, provning i butik och en
begransad provoperiod ar anvandbara metoder (Roselius, 1971). Genom att erbjuda
nagon eller nagra av dessa riskreducerande atgarder ges kunden majlighet att
utvardera om innovationen passar situationen denne befinner sig i (Ram, 1987).

DryVent erbjuder i dagslaget inte sina kunder mojligheten att testa produkten innan
kop eller nagon provoperiod (Pfister, 2012-01-20). Detta beror framst pa den
omfattande och kostsamma installationen som kravs innan systemet kan anvandas.
Vid en undersokning av konkurrenters stallningstagande i fragan framkom att inte
heller Anticimex erbjuder testning enligt resonemanget ovan. Trygghetsvakten
erbjuder daremot en ndjd-kund-garanti vilket innebar att produkten kan aterlamnas
om kunden inte ar nojd, se Appendix Il.

Som ett nystartat foretag med en innovativ produkt som skiljer sig vasentligt fran
tidigare l6sningar finns stor risk att potentiella kunder upplever en osdkerhet
huruvida produkten och foretaget kan uppfylla sina syften och ataganden. Det ar
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darfor viktigt att motverka och reducera denna osdkerhet sa langt som majligt. Det
kan dock diskuteras huruvida pengarna tillbaka garantier och andra
provomojligheter ar bra metoder for detta da det finns ett flertal andra satt som mer
effektivt reducerar kundernas upplevda risk (Roselius, 1971). Da skillnaden mellan
kostnaderna som uppstar genom att erbjuda en riskreducerande atgard och
fordelarna i form av hogre saljvolymer bor vara sa stor som mojligt i positiv
bemarkelse, finns det incitament att utvardera vad som ger mest trade-off pa just
DryVents marknad. Det galler alltsa for DryVent att vdga fordelarna med en 6kad
saljvolym mot de kostnader som uppstar i samband med de riskreducerande
atgarderna.

Empirin bekraftar teorins utsago om att erbjudande med provmaijlighet ar av relativt
liten betydelse vid kopbeslut av en produkt likt DryVents. Kunderna rankar aspekter
som att produkten redovisar tydliga resultat och att driftkostnaden &r lag, hégre an
mojligheten att prova pa produkten. Detta tyder pa att DryVent bor satsa pa dessa
egenskaper i forsta hand. Trialability behéver dock inte vara helt ovédsentligt. Da
produkten ar forhallandevis ny pa marknaden och darmed relativt oproévad finns fa
omddmen gallande produkten och dess verkan. Detta betyder att observerbarheten
av resultat fran tidigare kunder ar relativt begrénsad, vilket medfér att kunder i
storre utstrackning maste utvardera produkten sjalva, varfor trialability kan fa 6kad
relevans (Ram, 1987).

5.2.5 Observability

Innovationer som i anvandandet har god synlighet for andra medlemmar i ett socialt
system uppnar hogre relativ spridningtakt an produkter med begransad synlighet.
Detta eftersom synligheten underlattar word-of-mouth-kommunikation (Foxall,
1998). Genom att personer kan se en produkt anvandas far de inte bara vetskapen
om produktens existens, utan kan dven kommunicera med anvandaren och
darigenom paverkas interpersonellt (Zappa, 2011).

Da produkter for att motverka mogel i krypgrunder installeras i just dessa ensliga
utrymmen ar synligheten hos produkterna allt som oftast mycket |ag. Detta leder till
lagre sannolikhet for att spontana diskussioner kring 16sningen skall uppsta jamfort
med mer synliga produkter (Rincke, 2009). For att 6ka synligheten hos DryVents
[6sning bor produkten synliggdras i utrymmen i bostaden dar personer befinner sig.
Det kan exempelvis goras genom att komplettera I6sningen med en kontrollenhet
som ar avsedd att ha i bostaden. En sadan enhet skulle kunna signalera nar systemet
ar aktivt, visa krypgrundens aktuella status och framférallt vara féremal for
diskussioner, vilket ar fordelaktigt for spridningen.

Om denna enhet dessutom kan visa grafer om det historiska tillstandet i
krypgrunden, visualiseras ett sorts resultat av produktens verkan. Aven om
resultatet inte direkt pavisar produktens nédvandighet eftersom det ar oklart hur
tillstandet hade varit utan produkten, utgor det en substantiell grund som kan verka
positivt for fortroendet for produkten. Det ar betydelsefullt att pavisa sadana
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resultat i den man det ar mojligt eftersom demonstrerbara resultat ar av stor vikt for
innovationers spridningstakt (Rogers, 2003).

5.2.6 Risk

Utfallet av ett val ligger alltid i framtiden, varfor valet alltid omgardas av osakerheter
(Taylor, 1974). Som foretag ar det viktigt att aktivt s6ka reducera dessa upplevda
osdakerheter som uppstar vid adoption av en produkt (Cunningham, 1967). Detta kan
goras pa en mangd olika satt. Ofta tillampas en kombination av olika
riskreducerande atgarder, dar exempelvis pengarna tillbaka-garanti kombineras med
massmediala kampanjer och varumarkesprofilerande marknadsforing (Roselius,
1971).

| branschen som DryVent verkar inom har Anticimex stora marknadsandelar.
Anticimex har funnits lange och ar ett valetablerat och erkant varumarke vilket
verkar riskreducerande for kunderna (Ross, 1975). Foretaget verkar dessutom inom
andra omraden utover krypgrundsbranschen, och har darmed stérre mojligheter att
dra fordel av varumarkeslojalitet an aktorer som ar nischade till krypgrunder
eftersom det ar lang tid mellan aterkop i branschen. Detta betyder att Anticimex
atnjuter stora fordelar i stravan att reducera kundernas upplevda risk, da bade ett
valetablerat varumarke och varumarkeslojalitet enligt teorin beskrivs som de
viktigaste egenskaperna for att astadkomma osdkerhetsreducering (Roselius, 1971).
For mindre aktorer sdsom DryVent ar det svart att erhalla ett lika erkdnt varumarke
som Anticimex da detta troligtvis kraver bade tid och en ansenlig
marknadsforingsbudget. Savida DryVent inte expanderar till andra branscher ar det
aven svart att dra fordelar av varumarkeslojalitet, da tiden till aterkop av produkten
ar lang. DryVent maste istallet finna andra satt att minska kundernas osékerhet,
dven om det sjalvklart ar fordelaktigt att starka varumarket sa mycket som mojligt.

En CE-markning kan bidra till att minska den oro som kan finnas kring sakerheten hos
en produkt och dess anvandande, da den utgor en garanti for att exempelvis de
grundlaggande kraven for siakerhet ar uppfyllda (Konsumentverket, 2012). Har kan
det dven vara viktigt att anvanda sig av auktoriserade installatérer for att minska
osdkerheten da detta 6kar trovardigheten for att arbetet utfors korrekt. For att
minska risken att sjalvkdnslan paverkas negativt, vilket kan uppsta om en inhandlad
produkt inte haller vad den lovar (Roselius, 1971), kan en rigords SP-certifiering vara
gynnsam. Detta da en sadan belyser produktens verkan och klargor dess effektivitet
samt under vilka omstdndigheter den uppnar maximalt resultat (SP, 2012). Att detta
ar relevant visas tydligt i empirin, da bade potentiella kunder och besiktningsman
efterfragar en beprovad produkt som har dokumenterad effekt.

En metod som verkar riskreducerande inom alla osdakerhetsomraden och dessutom
ar effektiv ar den tidigare namnda word-of-mouth-effekten. (Engel, 1969; Zappa,
2011; Roselius, 1971). Detta ar nagot som DryVent bor utnyttja da effekten kan
uppnas med sma medel. Effekten kan exempelvis uppnas genom att, som tidigare
foreslaget, informera grannar om att en installation har gjorts.
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6 Diskussion

Foljande kapitel ar indelat i tre delar. Den forsta delen argumenterar kring huruvida
studiens resonemang och slutsatser ar generaliserbara och darmed kan anvandas av
andra innovativa foretag i liknande situationer. | den andra delen fors utvidgade
resonemang kring nagra av studiens slutsatser. Kapitlet avslutas med att belysa
aspekter som av olika anledningar inte finns med i rapporten, men dnda anses vara
av intresse for DryVent och studien i sin helhet.

6.1 Studiens generaliserbarhet

Innovationers spridning har i denna studie beaktats utifran DryVents specifika
situation, vilket medfort att empiriinsamling och efterféljande analys anpassats efter
foretaget och dess bransch. For att undersdka huruvida studien kan skapa varde for
andra foretag ar det intressant att undersdka om studiens slutsatser och
resonemang kan appliceras pa andra foretag i liknande situationer och darmed
betraktas som generella.

Det teoretiska ramverk som ligger till grund for studien ar baserat pa allmanna
principer gallande innovationsdiffusion och &r sdledes relevant for alla
innovationsforetag. Datan fran empiriinsamlingen ar dock starkt kopplad till DryVent
och dess bransch da den bestar av svar fran aktérer inom branschen. Genom att
analysen dr en sammanvavning av bade teori och empiri blir denna paverkad av
empirins snava urval. Samtidigt ar resonemangen ofta sprungna ur teorins mer
generella principer, vilket gér att manga slutsatser ar applicerbara dven for andra
foretag. Det betyder dock inte att studiens slutsatser och rekommendationer ar de
mest relevanta for andra foretag da varje atgards relevans beror pa varje foretags
specifika situation i termer av exempelvis konkurrens och var i produktlivscykeln
innovationen befinner sig. Darfér rekommenderas andra foretag studera det
resonemang som fors nar teori och empiri sammankopplas, for att sedan gora
motsvarande sammankopplingar med féretagets egna situation.

Da studien ar inriktad mot spridning av forebyggande innovationer finns det
anledning att underséka om resonemangen aven haller for icke férebyggande
innovationer. Vad som utmarker en forebyggande produkt ar enligt Rogers (2003)
att det ar svart att se férdelarna med produkten da nyttan ligger i framtiden. Detta
medfor att de relativa fordelarna blir [aga i forhallande till en ej férebyggande
produkt (Rogers, 2003), vilket gor andra attribut mer relevanta. Det betyder att saval
forebyggande som ej forebyggande innovationer berdrs av de analyserade
attributen, men prioriteringen av dem kan skilja sig at. Darfor bor slutsatserna och
framforallt de underliggande resonemangen kunna generaliseras aven till ej
forebyggande produkter, under forutsattning att denna hansyn tas.

6.2 Reflektion av resultat

Under analysarbetets gang vacktes funderingar angaende alternativa synvinklar
betraffande nagra av de presenterade resonemangen. Da dessa aspekter kan vara
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relevanta for att erhalla en komplett bild av slutsatserna, presenteras nedan
utvidgade resonemang kring dessa punkter.

Vad galler produktens miljopaverkan har endast aspekter relaterade till
anvandningsfasen av produktlivscykeln beaktats. For en djupare analys av
produktens miljopaverkan bor dven dess tillverknings- och atervinningsfas utredas.
Dessa faser har inte beaktats i studien da det inte ansags tillfora studien nagot varde.
Det ar dock viktigt att vara medveten om denna begransning innan nagra slutsatser
kring den miljdmassiga aspekten formuleras.

Da befintliga kunder 6nskar se tydligare resultat fran produkten, har DryVent i
rapporten rekommenderats att vidta atgarder for att synliggora produktens resultat i
form av statistik om krypgrundens status. Detta for att underlatta uppkomsten av
word-of-mouth da bekraftelse pa att produkten fungerar 6kar sannolikheten att
kunder rekommenderar och talar om produkten (Godin, 2003). Det skall dock
beaktas att synliga resultat inte nédvandigtvis behover leda till positiv word-of-
mouth. Om produktens verkan understiger kundens forvantningar finns risken att
kunden talar illa om produkten och darmed bidrar till negativ word-of-mouth (Godin,
2003). Detta resonemang géller inte bara resultaten, utan alla upplevelser kunden
far av DryVent och dess produkt.

Vad géller hypotesen om att kunna anvanda besiktningsman som informationskanal,
har det framkommit att detta &r maojligt, men att vissa atgarder maste vidtagas for
att de ska informera sina kunder om just DryVents I6sning. Det ar fordelaktigt om
besiktningsman kan informera om DryVents |6sning, men skulle vara an
fordelaktigare om de kan stracka sig till att rekommendera l6sningen. Det har dock
framkommit att besiktningsmannen genom sin objektivitet inte har mojlighet att
gora produktrekommendationer. Daremot ar det inte klargjort var gransen mellan
information och rekommendation gar. Darfor kan det vara fordelaktigt for DryVent
att skapa forutsattningar for att besiktningsmannen ska kunna ge sa
rekommendationsliknande information som mojligt. Detta kan goras genom att
DryVent 6ppnar upp sig for besiktningsmannen, att de visar pa sina styrkor och
svagheter och pa sa satt klargor i vilka fall DryVent ar den basta l6sningen. Pa sa satt
kan besiktningsmannen vara sakra pa att de vid ratt tillfalle belyser den mest
lampliga l16sningen och darmed kan de paverka kunderna dven i persuasion stage.

6.3 Fortsatta studier

| detta avsnitt presenteras funderingar och idéer som pa grund av projektets
begrdansade tidsomfattning inte undersokts vidare. Dessa spar har anda uppfattats
som relevanta varfér DryVent rekommenderas gora ytterligare studier inom
omradena.

| ett tidigt skede av studien identifierades samfallighetsforeningar som potentiellt
bra forsaljningskanaler. Detta eftersom det i samfalligheter ofta finns liknande
bostdder varfor stora kluster av hus byggda pa krypgrund kan finnas. Genom att
informera samfalligheter pa till exempel arsmoten kan DryVent darmed nd manga
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potentiella kunder med en relativt 1dg anstrangning. Da informationen om DryVent
och dess produkt dessutom nar alla boende i en samfallighet samtidigt, finns stora
mojligheter for medlemmarna att inleda diskussion och paverka varandra gallande
|6sningen. Dessutom kan ett visst grupptryck initieras da ett antal positiva husdgare
kan paverka en skeptisk sadan om att investera i I6sningen (Rogers, 2003). For att
undersoka huruvida det var mojligt for DryVent att kommunicera med samfalligheter
genomfdérdes sju intervjuer med sadana, for mer information se Appendix VIII. Sex av
de intervjuade samfalligheterna stallde sig positiva till information fran foretag,
vilket utan vidare forskning leder rapportskribenterna till slutsatsen att
samfilligheter i framtiden kan vara bra for DryVent och bor saledes undersokas
vidare.

| studien formulerades dven en hypotes kring att maklare skulle kunna vara en bra
framtida forsaljningskanal for DryVent. Vid intervjuer med maklare framgick dock att
de flesta stallde sig tveksamma till att sélja kringtjanster, trots att lagen numera
tillater detta (Fastighetsmaklarnamnden, 2011). Maklarna var skeptiska till att den
ekonomiska ersattning som de skulle fa ut av att salja en produkt skulle kompensera
for de negativa konsekvenserna som kan uppsta om en klient blir missnéjd med
kopet. Dessutom ansag de att forsaljning av kringtjanster riskerade att ta fokus fran
deras huvuduppgift, namligen att formedla bostader. Vidare bildades en uppfattning
om att merparten av maklarna var daligt insatta i riskerna med
krypgrundsproblematiken vilket eventuellt kan ha varit en grund till deras
tveksamma installning i fragan.

Da intervjuer genomférdes med relativt fa maklare kan inte hypotesen om att
maklare utgor en god forsaljningskanal forkastas. Saledes kan det finnas maklare
som vid ratt villkor kan vara villiga att sdlja DryVents produkt. Det galler da for
DryVent att lokalisera de maklare som ar villiga att salja kringtjanster, presentera
deras erbjudande och dessutom ge god information om produkten och
problematiken. Oavsett om kontakterna resulterar i en ny forsaljningspartner eller
inte kan DryVent vinna pa att informera maklarfirmor da det kan leda till framtida
rekommendationer, och pa sa satt anda generera nya kunder.
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7 Slutsatser och rekommendationer

Kapitlet soker aterkoppla till studiens syfte och bringa klarhet i vilka atgarder som
rekommenderas for att DryVent skall uppna en effektiv spridning av sin produkt.
Slutsatserna baseras pa tidigare behandlad teori och empiri och utgar fran vad som i
analysen visat sig vara betydelsefullt. Vid 6vervagande av slutsatserna bor lasaren
dven ha rapportens diskussionsdel i atanke.

En innovations spridningstakt paverkas dels av innovationens attribut och dels av hur
information rérande innovationen kommuniceras. Det &r saledes viktigt att beakta
bada dessa delar for att na en effektiv spridning.

Vad galler vilken information som bor kommuniceras har det framkommit att
vetskapen om de potentiella riskerna med krypgrund som byggnadskonstruktion ar
relativt god, vilket gor att foretaget bor prioritera kommunikation angaende sin
|6sning istallet for om problematiken. For att uppna 6vertygelse bland kunderna och
forma dem att adoptera lI6sningen har valet av kommunikationskanal visat sig vara
viktigt. Grannar, vdanner och experter har stor paverkan vid ett kopbeslut, varfoér det
ar fordelaktigt om kommunikation sker via dessa.

For att fa personer som har adopterat I6sningen att sprida vidare information om
produkten bor en word-of-mouth-effekt initieras. Det som i dagslaget bor forbattras
for att underlatta en sadan effekt ar att tydligt synliggéra och sakerstalla produktens
verkan. Om produktens verkan bevisas, sanks adoptérernas risker med att
rekommendera produkten till andra och framjar darmed spridningen. Produktens
verkan ar dven en avgorande faktor for att experter sasom besiktningsman ska
informera om en produkt, vilket belyser betydelsen an mer. For att uppna
trovardighet om produktens verkan foreslas DryVent att SP-certifiera produkten och
komplettera |6sningen med en kontrollenhet som kan visa grafer dver krypgrundens
status.

Att fa en produkt att spridas genom word-of-mouth ar kostnadseffektivt (Rogers,
2003) och ar darmed lampligt for ett litet innovationsbolag som DryVent. Darfor bor
foretaget aven forsoka uppna effekten bland personer som annu inte har adopterat
produkten. Detta genom att férmed|a information som far personerna i fraga att
diskutera krypgrundsproblematiken och dess I6sningar med bekanta. Det foreslas att
DryVent férsoker uppna detta genom att informera personer boende i ndromradet
till en kund som just har installerat DryVents I6sning. Informationen féreslas
behandla problematiken kring krypgrunder och innehalla fakta om DryVents |6sning
samtidigt som den bor formedla en kdnsla av att problemet finns i mottagarens
narhet och faktiskt kan drabba denne personligen. Detta eftersom sannolikheten att
personen i fraga lagger informationen pa minnet och gér nagot at det okar nar
problemet kopplas till denne personligen (Gladwell, 2000).

For att ytterligare 6ka spridningen rekommenderas foretaget arbeta for att
underlatta potentiella kunders inhdmtande av mer djupgaende information och dka
sannolikheten for att personer som ar ute efter en |6sning pa
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krypgrundsproblematiken finner just DryVents |6sning. Detta genom att utveckla
foretagets digitala marknadsforing och tillhandahalla information angaende
krypgrundsproblematiken och dess halsoeffekter. Genom att tillhandahalla
information pa detta satt kopplar [dsaren samman DryVent med I6sningen av
problemet, varfor sannolikheten att personen adopterar foretagets |6sning 6kar.

Det har framkommit att en innovations attribut spelar en viktig roll for spridningen
av kdnnedomen om innovationen och har stor paverkan vid en persons
adoptionsbeslut. For att uppna en effektiv spridning ar det fordelaktigt om
innovationen ar synlig for andra an adoptoren sjalv. Eftersom DryVents produkt i
dagslaget har mycket lag synlighet for andra, bor foretaget vidta atgarder for att 6ka
synligheten. Detta kan exempelvis goras genom att, som tidigare foreslaget,
komplettera I6sningen med en kontrollenhet som installeras inuti bostaden, eller
gora lésningen mer synlig genom sociala medier sasom Facebook.

En produkts driftkostnad har visat sig vara en viktig aspekt vid adoptionsbeslutet.
Eftersom DryVents produkt i jamforelse med konkurrerande I6sningar har en lag
driftskostnad, ar detta nagot som bor understrykas i informationen om produkten.
Produktens miljoaspekter har i dagsldget inte nagon storre inverkan vid kbpbeslutet,
men spas enligt Regeringen (2012) att ha allt storre inverkan i framtiden, varfor dven
det kan vara en faktor vard att informera om vid marknadsféring.

Slutligen bor foretaget beakta de olika risker som en person kan uppleva i samband
med adoption av en innovation. Dessa risker bor i mojligaste man mildras for att
kunna uppna en god adoptionshastighet. Foretaget rekommenderas identifiera vilka
risker som kan vara kopplade till deras produkt och finna riskmildrande atgarder till
dessa. Exempel pa atgarder som kan vara lampliga i DryVents fall ar att fa till stand
en SP-certifiering av produkten samt genomfdora varumarkesstarkande atgarder i den
man det ar mojligt.

En sammanstallning av de stéllda hypoteserna aterfinns nedan med tillhérande
kommentarer.

Hypotes 1: DryVent kan paverka spridningshastigheten av sin produkt.

Det presenteras i rapporten flertalet maojligheter for DryVent att paverka sin
produkts spridningshastighet. Exempelvis kan foretaget genom att 6ka synligheten
underlatta uppkomsten av word-of-mouth samtidigt som den associerade risken kan
reduceras genom att foretaget genomfér en SP-certifiering, vilka bada bidrar till en
hogre spridningshastighet. Saledes kan hypotesen bekraftas.

Hypotes 2: Den allmdnna kunskapsnivan kring krypgrundsrelaterade problem ar
Overlag lag.

Den grundldggande kunskapen kring krypgrundsproblematiken har genom studiens
empiriinsamlingar kunnat konstateras vara relativt hog. Hypotesen kan darmed
forkastas. Daremot ar det ovanligt med mer djupgaende kunskaper, sasom hur
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mikrobakteriell pavaxt uppstar och vilka hilsoeffekter mogel i krypgrunden kan
orsaka.

Hypotes 3: Besiktningsman kan utgbra en god informationskanal.

Bade empirin och teorin stddjer hypotesen att besiktningsman kan utgora en god
informationskanal da de ofta kommer i kontakt med ratt malgrupp samtidigt som de
i egenskap av att vara experter har hog trovardighet. Darmed bekraftas hypotesen.

Hypotes 4: Maklare kan utgora en god forsaljningskanal.

De flesta maklare som har kontaktats stallde sig tveksamma till forsaljning av
krypgrundsrelaterade produkter eftersom det inte gar i hand med deras primara
arbetsuppgifter och expertis. Da fa maklare intervjuades finns dock inte tillrackliga
beldgg for att sdkerstalla utfallet av hypotesen. Saledes finns det mojligheter att
maklare vid ratt villkor kan vara villiga att salja DryVents produkt. Hypotesen kan
darav varken bekraftas eller forkastas.
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Appendix | — Anticimex

Den produkt Anticimex rekommenderar och salufor mot fukt i krypgrunder ar en
sorptionsavfuktare av market Corroventa (Westerholm, 2012-03-19).
Sorptionsavfuktare bygger pa en teknik dar luft sugs genom ett roterande
fuktabsorberande material (Energimyndigheten, 2012). Pa sa vis tas
vattenmolekylerna upp ur den fuktiga luften och torrare luft slapps ut, varpa
fukthalten i krypgrunden halls nere med minskad risk fér mogeltillvaxt som foljd
(Energimyndigheten, 2012). Den uppsamlade fukten torkas ur materialet med varme
och vattenangan leds sedan ut ur grunden genom ett ror (Energimyndigheten, 2012;
Anticimex, 2012). En egenskap som skiljer sorptionsavfuktaren fran andra avfuktare
ar att den kan verka i kallare miljoer anda ner till -20 grader vilket andra avfuktare
inte klarar av (Mogelsanering, 2012).

Tekniken ar den effektivaste |6sningen mot fukt i krypgrunder men den ar dven mer
energikravande an ovriga tekniker som beskrivits (Corroventa, 2012).
Energiforbrukningen fér den sorptionsavfuktare fran Corroventa som Anticimex
rekommenderar &r enligt Corroventas uppgifter 850 W, vilket medfér en arlig
energiférbrukning som kan uppga till mellan 250 - 600 kr per manad (Corroventa,
2012; Intervjuer med befintliga kunder). Produkten har en inkdpskostnad inklusive
installation pa ca 40 000 kr om den kdps via Anticimex (Pfister, 2012-02-24). Det
erbjuds inget prova pa erbjudande och detta beror enligt Westerholm (2012-03-19)
pa att installationen ar komplicerad. | priset ingar en teknisk garanti men ingen
forsakran om att fukten i krypgrunden kommer att férsvinna (Westerholm, 2012-03-
19).

Vid installation av en sorptionsavfuktare stangs ventiler igen till krypgrunden
(Anticimex, 2012). Detta for att sorptionsavfuktaren kraver att utrymmet som ska
avfuktas ar tatt och trycksatt for optimal verkan (Anticimex, 2012). Dessutom ar
installationen sa avancerad att det kravs hantverkare for att genomforas
(Westerholm, 2012-03-19). | krypgrunder dar fuktskada redan intraffat och en snabb
uttorkning behovs ar sorptionsavfuktaren den effektivaste I6sningen jamfért med
ovriga beskrivna (Avfuktare.eu, 2012). Produkten levereras med en tradlos display
som satts inne i huset som ger indikationer om den relativa fuktigheten i grunden
(Corroventa, 2012).



Appendix Il — Trygghetsvakten

Trygghetsvakten saljer en termisk avfuktare som bestar av en varmekabel samt
styrdon som monteras i krypgrunden (Trygghetsvakten, 2012). Varmekabeln ar
ansluten till ett styrdon som kdnner av nar fukthalten ar sa pass hog att varme
behover tillforas fran kabeln (Trygghetsvakten, 2012). Detta leder till att
energiatgangen blir lagre jamfort med om tillférsel skulle skett kontinuerligt
(Trygghetsvakten, 2012). Enligt Trygghetsvakten (2012) lampar sig en varmeslinga
for grunder mellan 50 och 90 kvadratmeter och i grunder som ar storre kan
ytterligare varmeslingor anslutas till samma styrdon. En varmeslinga saljs for 5490 kr
och har en effekt pa 440 W (Trygghetsvakten, 2012). Enligt Trygghetsvakten (2012)
uppskattas den arliga energiatgangen till 700 kWh per ar for ett hus med byggyta pa
100 kvadratmeter.

Med Trygghetsvaktens produkt utnyttjas 6ppen ventilation vilket betyder att
grunden inte stangs igen efter att varmekabeln installerats (Trygghetsvakten, 2012).
Detta medfor att installationen &r relativt enkel att genomfora och produkten gar att
kdpa i nagra av de vanligaste byggvaruhusen, varpa kunder erbjuds att installera
produkten sjalva (Trygghetsvakten, 2012). Produkten saljs med 7 arig fabriksgaranti
samt att en nojd-kund garanti erbjuds till och med ett ar efter inkdpet dar 95
procent av inkopspriset aterbetalas (Trygghetsvakten, 2012).

Foretaget salufor aven produkter som riktar sig mot krypgrunder med mer
langtgangna fuktproblem (Trygghetsvakten, 2012). Till dessa rekommenderar
foretaget Trygghetsvakten Pro - serien dar produkten Pro-X bestar dels av
varmekabeln beskriven ovan samt styrd ventilation (Trygghetsvakten, 2012).
Tekniken for den styrda ventilation liknar den teknik DryVent bygger pa och innebar
att flaktar endast ar igang da fukthalten ar hogre i grunden an utanfor
(Trygghetsvakten, 2012). Pro-X saljs for 25 900 kr och har en maximal effekt pa 940
W (Trygghetsvakten, 2012). Den arliga energiforbrukningen uppskattas av
Trygghetsvakten (2012) till mellan 3 till 5 kWh per kvadratmeter, vilket innebar
mellan 1000 till 1500 kwh per ar for ett hus med byggyta pa 100 kvadratmeter.



Appendix Il = Intervjumall Potentiella kunder

Nedanstaende fragor stélldes per telefon till de potentiella kunderna.

(1.1) Vilket av foljande bostadstyper beskriver bast er typ av bostad?
a. Fristaende hus
b. Radhus
c. Lagenhet
OM C - ej intressanta for denna undersdkning

(1.2) Ar din bostad byggd p& krypgrund?
OM Nej - ] intressanta for denna undersdkning

(2) Bakgrundsinfo
a. Kon?
b. Alder?
c. Boende lan?
d. Finns smabarn i hushallet?

(3) Pa en skala mellan 1-4 hur god skulle du s&dga att din kunskap om riskerna med
krypgrund ar?
Dar:  1-Ingen kunskap
2- Liten kunskap
3- God kunskap
4- Mycket god kunskap
Om ingen kunskap hoppa till 5

(4) Hur har informationen om krypgrunder och dess problematik i huvudsak
tillhandahallits?

a. Google (eller annan s6kmotor pa internet)

b. Villatidningar

c. Maklare

d. Besiktningsman

e. Annan kalla:

(5) Har ni i nulaget, eller ar nii fard med att skaffa nagon l6sning for mogelproblem i
krypgrunder?

a.Ja, har

b. Ja, pa vag

c. Nej



OM fraga 5 = a (JA, har)
(5a.1) Vilken l6sning har ni i nulaget?
a. Anticimex
b. Trygghetsvakten
c. DryVent
d. Annan:
(5a.2) Vilka tva anser ni vara de framsta fordelarna med er [6sning?
Fritt val, som sedan kontrolleras mot extrafragor
a. Beprovad och har funnits lange (Late majority / laggards?)
b. Det gar att testa den och sedan lamna tillbaka om man inte ar néjd
(Trialability)
c. Losningen ger synliga resultat (t.ex. statistik 6éver fukthet i
krypgrunden) (Observability)
d. Erbjuder en forsakring om I6sningen inte fungerar (Trialability)
e. Relativt billig (Relative advantage)
f. Det ar enkelt att forsta hur I6sningen fungerar (Complexity)
h. Annan:

(5a.3) Om du skulle gbéra om valet idag skulle du efterfraga nagra andra egenskaper?

OM fraga 5 = b (JA, pa vag)
(5b.1) Vilken I6sning funderar ni pa att investera i?
a. Anticimex
b. Trygghetsvakten
c. DryVent
d. Annan:

(5b.2) Vilka tva anser ni vara de framsta fordelarna med just denna l6sning?
Fritt val, som sedan kontrolleras mot extrafragor

a. Beprovad och har funnits lange (Late majority / laggards?)
b. Det gar att testa den och sedan ldmna tillbaka om man inte ar nojd
(Trialability)
c. Losningen ger synliga resultat (t.ex. statistik dver fukthet i
krypgrunden) (Observability)
d. Erbjuder en forsakring om I6sningen inte fungerar (Trialability)
e. Relativt billig (Relative advantage)
f. Det ar enkelt att forsta hur I6sningen fungerar (Complexity)
h. Annan:



OM fraga 5 = c (Nej)
(5¢) Vilka av tva egenskaper anser Ni vara viktigast hos en eventuell |16sning
Fritt val, som sedan kontrolleras mot extrafragor

a. Beprovad och har funnits lange (Late majority / laggards?)
b. Det gar att testa den och sedan lamna tillbaka om man inte ar nojd
(Trialability)
c. Losningen ger synliga resultat (t.ex. statistik éver fukthet i
krypgrunden) (Observability)
d. Erbjuder en forsakring om l6sningen inte fungerar (Trialability)
e. Relativt billig (Relative advantage)
f. Det ar enkelt att forsta hur I6sningen fungerar (Complexity)
h. Annan:

(6) Har hushallet ett larm installerat ?
a.lJa
b. Nej

OM fraga 6 =a (JA)
(6a) Vilka tva faktorer hade storst paverkan i erat beslut att investera i ett larm?
Fritt val, som sedan kontrolleras mot extrafragor

a. Era grannar/bekanta hade skaffat ett larm

b. Fick ett erbjudande eller blev kontaktad av forsaljare

c. Bori ett “riskomrade”

d. Fanns installerat da ni kopte huset

e. Annan anledning:

(7) Hur skulle ni beskriva ert kopbeteende nar det galler férebyggande underhall till
er bostad? (t. ex. nytt tak innan det gar sénder)
a. Aktivt sodkande och anammar tidigt nya I6sningar pa marknaden
b. Far hora genom vanner och bekanta och viljer tidigt att investera i
[6sningen
c. Investerar nar de flesta ni kdnner har gjort det (ytterligare hogre sikerhet)
d. Investerar helst i beprévade, valetablerade I6sningar.

Vid féljande frdagor skall tva alternativ viljas. Respondenten far, vid behov, hjdlp med
alternativ som denna sedan maste stélla mot varandra fér att vilja tva av dessa.

(8) Vilka sociala forum/grupper paverkas ni mest av vid storre investeringar av
forebyggande underhall rérande er bostad? (Vilj 2)

Vanner

Kollegor

Grannar

Internetforum

Experter

Annat:



(9) Om ni har gjort en storre investering av forebyggande underhall rérande er
bostad, vilka sociala forum/grupper diskuterar ni detta mest med? (Valj 2):
Vanner
Kollegor
Grannar
Internetforum
Annat:

(10) Vilka faktorer tror ni ar viktigast for att fa er att rekommendera investeringen/
|6sningen till andra? (Valj 2)

Inkdpspriset

Driftskostnaden

Eventuella synliga effekter

Enkel att forklara hur den fungerar

Service vid anskaffande

Annat:

Vi



Appendix IV — Intervjumall Befintliga kunder

(1) Hur tillhandahélls informationen kring krypgrundsproblematiken?
a. Internet (Ange garna kalla)
b. Villatidningar
c. Maklare
d. Besiktningsman
e. Annan kalla: (Ex. bekant med Andreas)

(2) Vilken information ansag du viktigast infor investeringen? T.ex. skramseltaktik,
astmarisken for barnen etc.

(3) Hur kom ni i kontakt med DryVent?

Hdr gérs en bedémning om intervjun skall fortséitta beroende pd hur ndra relation
kunden har till A. Pfister.

(4) Var det latt att uppratta kontakten?

(5) Undersokte ni konkurrerande alternativ innan ni valde att investera?
| sa fall hur?

(6) Vilka anser ni ar de framsta fordelarna med DryVents 16sning?
Varfor? Fordelar gentemot konkurrenter?
Fritt val, som sedan kontrolleras mot extrafragor
a. Losningen ger synliga resultat (Observability)
b. Relativt billig (Relative advantage)
c. Det &r enkelt att forsta hur |6sningen fungerar (Complexity)
d. Annan:
(7) Om man ser till ett helhetsperspektiv, vad ar ditt allmanna intryck av DryVent?
(8) Hur upplevde du anskaffningsprocessen av DryVents [6sning?
(9) Hur upplevdes servicen som erbjods av DryVent?
(10) Hur ar ert intryck av sjalva produkten efter att den installerats?

(11) Finns de nagra problem med produkten?

(12) Skulle information fran systemet om krypgrundens status vara av intresse?
dven om detta skulle medféra nagon form av extrakostnad?

(13) Upplever du att ett abonnemang skulle vara av intresse?

Vi



(14) Har du diskuterat DryVent/ problemen med krypgrund med andra manniskor?

OM Ja

(14.1.1) I sa fall med vilka? (Arbetskamrater, grannar, vanner, etc.)

(14.1.2) Vad kommer da oftast pa tal?/ Inleder samtalet?

(14.1.3) Vad ar den generella reaktionen da du berattar om DryVents [6sning?
(14.1.4) Staller sig folk tveksamma mot nagonting gallande I6sningen? Vad?

(14.1.5) Har du vetskap om nagon du diskuterat med som har skaffat, eller ar
intresserad av att inforskaffa l6sningen sjalv?

(14.1.6) Hur ar de personer du pratar med i jamforelse med dig? Teknikintresserade,
kunniga?

OM Nej
(14.2) Vad kravs for att du ska prata om DryVent/problemet med krypgrund?

(15) Har hushallet ett larm installerat?

OM Ja
(15.1) Vilka tva faktorer hade storst paverkan i erat beslut att investera i ett larm?
Fritt val, som sedan kontrolleras mot extrafragor

a. Era grannar/bekanta hade skaffat

b. Fick ett erbjudande eller blev kontaktad av forsaljare

c. Bori ett “riskomrade”

d. Fanns installerat da ni kopte huset

e. Annan anledning:

Tilléggsfraga som uppkommit med tiden
(17) Kanner du till astma och allergirisken som mogel kan orsaka?

BAKGRUND

a. Alder

b. Yrke

c. Boendestad/lan
d. Smabarn

viii



Appendix V — Intervjumall Besiktningsman

Per telefon stalldes nedanstaende fragor till fyra besiktningsman.

(1) Hur god kdnnedom har husagare i allmanhet kring mogelrisken om hus byggda pa
krypgrund?

(1.1) Nar fick husagare en kdannedom om att krypgrund ar en riskkonstruktion?

(1.2) Om lag kannedom: Vad skulle kunna goras for att forbattra medvetenheten?

(2) Hur god kdnnedom har husagare om olika tekniker och l16sningar som forebygger
mogel?

(2.1) Vilka alternativ/varumarken pa marknaden ar de medvetna om?

(2.2) Nagra teorier kring varfor?

(2.3) Vilken kanal tror du ar den basta for att na ut med en 16sning till problemet?

(3) Vilka ar de mest avgorande faktorerna vid képbeslutet?
(4) Upplever du att kunderna efterfragar en forsakring mot moégelskador?

(5) Finns det nagon efterfragan for abonnemang alternativt avbetalningsplan vad
géller skydd mot mogel?

(6) Vad tror du kravs for att husagare skall inse riskerna forknippade med
krypgrunder och atgarda problemet?

(7) Ar alla besiktningsmain i regel anslutna till den befintliga riksorganisationen?
(7.1) Vad finns det for riktlinjer?
(7.2) Vad for typ av information far ni fran organisationen?

(8) Hur far husagare kontakt med dig?

(8.1) Néar tar husigare kontakt med dig? Ar det i samband med nagra speciella
handelser?

(8.2) Nar husagare tar kontakt med dig, ar det da oftast i forebyggande eller akut
syfte?

(8.2.1) Hur ofta ar mogelangrepp ett faktum?

(9) Vad ger du for rekommendationer till en husdgare vars bostad uppvisar stor risk
for mogelangrepp / Ar utsatt for mogelangrepp?

(9.1) Vilka egenskaper tar du hansyn till dd du rekommenderar en |6sning?

(9.2) Staller du for krav pa I6sningen/produkten?

(9.3) Hur stor genomslagskraft upplever du att dina rad har pa husagaren?



Appendix VI — Intervjumall Maklare

Dessa fragor stalldes till de tillfragade maklarna.
(1) Hur garna gor en hussaljare en investering innan de saljer fastigheten?
(2) Hur mycket kan du paverka husagarnas beslut rérande dessa investeringar?

(3) Finns det en oro att saljaren av fastigheten inte far igen investeringar som gors i
anslutning till forsaljningen?
(3.1) Hur viktigt ar det att tydliga effekter av investeringen syns?

(4) Saljer ni hus med krypgrund?

(4.1) Av ett antal besiktningsman vi talat med har vi forstatt att fukt i krypgrunder
kan avskracka folk fran att kopa ett hus byggt pa krypgrund, ar det nagot som du
upplevt?

(4.2) Skulle vardet pa huset potentiellt 6ka genom att en forebyggande produkt mot
mogel installerades?

(5) Vad tror du om mojligheterna att som maklare sélja en férebyggande produkt
mot mogel?

(5.1) Kan det komma att skada ert rykte som maklare?

(5.2) Vad kravs for incitament for att en maklare ska salja produkten ?



Appendix VII — Intervjumall Anticimex

Dessa fragor skickades i forvag till Claes Westerholm pa Anticimex vilka sedan
besvarades under en telefonintervju.

(1) Hur god kannedom/kunskap har husagare i allmanhet kring mogelrisken for hus
byggda pa krypgrund?

(1.1) Hur har de forvarvat denna kunskap?

(1.2) Hur arbetar ni for att 6ka medvetenheten hos kunderna?

(2) Hur god kdnnedom har husagare om olika tekniker och l16sningar som forebygger

mogel?

(3) Vid kundens val av en viss l6sning, Vilka dar de mest avgérande faktorerna?
(4) Vilka kanaler anvander ni framst for att na ut till kunder? Varfor?

(5) Vad erbjuds era kunder for mojlighet att testa produkten?

(6) Vilka ar Anticimex konkurrensférdelar pa marknaden fér produkter mot mogel i
krypgrunder?

(7) Vilka indikationer far kunden pa att sorptionsavfuktaren fungerar?

(8) Hur mycket information efterfragar kunden om produktens tekniska
funktionalitet och prestanda?

(9) Ser ni sorptionsavfuktarens relativt hoga energiférbrukning som ett problem nu
nar folk i allmanhet blir allt mer medveten om sin energikonsumtion?

Xi



Appendix VIII — Intervjumall och resultat

Samfalligheter
(1) Ar husen i er samfillighet byggda pa krypgrund?

(2) Hur manga hushall delar pa en krypgrund?
(3) Hur manga hushall ar anslutna till samfalligheten?

(4) Forekommer det i dagslaget att er samfallighet far forfragningar fran foretag som
vill informera/salja produkter?

(5) Bestar forfragningarna i att fa komma ut och samtala pa arsmoéten eller vid vilka
tillfallen vill de informera?
(5.1) Accepterar ni sadana forfragningar?

(6) Hur tas beslut rorande investeringar?
Fritt val, som sedan kontrolleras mot extrafragor
a. Styrelsen beslutar
b. Alla i foreningen delaktiga i beslutet
c. De som delar pa krypgrunden beslutar
d. Annat

(7) Hur brukar intresset vara for att gora inkdp efter att foretag kommit ut och
informerat?
(7.1) Talar grannarna med varandra om produkten?

Sammanfattning av Intervjun

Bland de intervjuade samfalligheterna anger de flesta att de inom foreningen har ett
gemensamt ansvar for vag, avlopp och gronomraden. Det var dven vanligt att
husagarna agde sin egen tomt och sitt hus. | en av de intervjuade samfalligheterna
delade sju hus pa en gemensam vind och krypgrund. Husdgarna hade i detta fall
gemensamt ansvar for dessa utrymmen.

Fyra av fem intervjuade samfalligheter stallde sig positiva till att féretag kommer och
informerar om sina produkter, savida det ar produkter som ar av intresse for
samfillighetens medlemmar. En av de tillfragade samfalligheterna hade vid ett
tidigare arsmote haft besok fran ett féretag som informerat om en produkt. Ett stort
intresse uppstod for produkten och 6ver 90 procent av husen i omradet valde att
kopa produkten. Att de 6vriga samfalligheterna som stéallde sig positiva till
foretagsbesok inte haft sddana besdk berodde inte pa motvilja, utan att de aldrig fatt
forfragan fran nagot foretag. De flesta samfalligheterna rekommenderade
intresserade foretag att uppratta kontakt med styrelsen for att darigenom fa
produkten utvarderad. Dessutom betonade en av samfilligheterna att
referensobjekt var bra att ha for att 6ka trovardigheten. Den samféllighet som
stallde sig negativ till foretagsbesdok menade att styrelsen hade viktigare uppgifter
att utfora och att de inte hade tid att marknadsfora foretags produkter.
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Appendix IX — Intervjumall Referensbransch

(1) Hur ser konkurrenssituationen ut?

(2) Hur har konkurrenssituationen forandrats de senaste 10 aren?
Varfor?

(3) Finns det nagra identifierade hinder pa marknaden?

(4) Hur ser fordelningen av etablerade och nystartade foretag ut?
(4.1) Vilka ar ledande aktoérerna pa er marknad och varfor?

(5) Har det dykt upp nagot nytt varumarke/ ny innovativ produkt under denna
period? Vilka ? Varfor?

Spridningsstrategier

(6) Har det funnits uttalade strategier for att sprida produkten/I6sningen?
(6.1) Har ni identifierat vad som har bidragit till att ni lyckats/misslyckats med
spridningen?

(6.2) Vilka hinder har identifierats? Hur har de 6verkommits?

(6.3) Har strategierna resulterat i en relativt snabb spridning?

OM Ja
(6.3.1) Kan man harleda spridningen till vissa specifika beslut/ atagande/ strategier?

(7) Vad identifierar ni som faktorer hos produkten som kan ha paverkat dess
spridningshastighet?

(8) Vilka kanaler har prioriterats for att sprida kinnedom och eventuella
erbjudanden om produkten/féretaget/problemet?

(8.1) Har olika kanaler anvants for de olika syftena?

(9) Vilka har varit de viktigaste aktorerna vid spridning av en produkt?

(10) Vilka nyckelpersoner har identifierats ha storst inflytande pa kund?

(11) Hur och nar rekommenderar befintliga kunder er produkt?
Specifika tillfallen? Specifika kretsar?
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Kunders beteende
(12) Ar kunderna i regel palasta fére inkdpet?
(12.1) Hur har information om foretaget/I6sningen tillhandahallits?
Féresld sedan ndgra av nedanstdende i féljande ordning.
a. Rekommendationer vanner och bekanta
b. Internet/hemsidor
c. Mote eller samtal med séljare
d. Papperstidningar / TV
e. Branschtidningar/organisationer
f. Massor
(13) Vilka egenskaper hos er produkt ligger till grund for ett kop? Varfor?

(14) Anser era kunder att kdpet ar en stor investering?

(15) I vad ligger fordelarna for kunden med era produkter/losningar jamfort med
konkurrenters l6sningar? Jamfort med att inte kdpa alls ?

(16) Vilken egenskap anser ni ar viktigast hos er produkt/I6sning for en lyckad
spridning?
Féresla sedan nedanstdende egenskaper i denna ordning.
a. Synliga effekter/ produkt (Observability)
b. Inkdpspriset, driftskostnaden, service vid anskaffande (Relative
advantage)
c. Testperiod, lamna tillbaka garanti (Trialability)
d. Enkel att forklara hur den fungerar (Complexity)
e. Anpassad till kundens liv, tankar och andra befintliga produkter
(Compatibility)

(17) Vad tror ni ar viktigt nar man kommunicerar med kunder?

(17.1) Har ni identifierat specifika kommunikationstrategier som bidrar till att sprida

innovationen snabbare?
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