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Uniti ar ett nyetablerat, svenskt, foretag som till ar 2019 ska paborja en distribution av den
forsta svenskproducerade elbilen. I nuléget (2017) finns det valetablerade varumaérken i
Sverige dér de vanligaste dgda, eldrivna bilarna &r Tesla Model S samt Nissan Leaf
(Powercircle, 2017). For att Uniti ska kunna finna konkurrensfordelar gentemot dessa
huvudkonkurrenter bor en konkurrensstrategi utformas dar produktion av produkt, vilka
malgrupper som star i fokus och vilket budskap de vill formedla ligger till grunden (Parment,
2015, s 86).

En SWOT-analys beskriver foretagets styrkor, svagheter, mojligheter och hot pa dess
marknad (Parment 2015, 90). Genom att presentera en sadan analys kan Uniti 6verskadligt se
vilka mal och darmed medel som bor foljas. En kortfattad SWOT-analys for foretaget kan
framforas enligt dessa punkter:

Styrka: Den storsta styrkan Uniti besitter ar att dess produkter kommer att vara
svenskproducerade, mer specificerat i Malmo eller Landskrona (NyTeknik, 2017). Denna
faktor bidrar till att varumarket upplevs tillitsfullt fér de svenska konsumenterna och det
starker aven dess image i forhallande till de nuvarande populéra utlandsproducerande
elbilsmérkena.

Svaghet: Ar 2003 grundades Tesla (Tesla u.d.) och &r 2010 lanserade Nissan deras fosta
eldrivna bil (Nissan u.d.). D& huvudkonkurrenterna for Uniti har flera ars erfarenhet av
marknaden &r det en stor svaghet for foretaget att forséka na upp till samma niva som dessa
tva och att na en top-of-mind-status (Strom och Vendel 2015, 114).

Mojlighet: Samhéllet blir alltmer miljémedvetet och konsumenterna véljer sina inkdp
darefter. Da Uniti lanserar elbilar bidrar de med en positiv effekt pa det etiska perspektivet dar
tillfredstéllelse hos konsumenter ar baserat pa foretagets ansvar infor samhallet (Parment
2015, 130). Foljden av denna tillfredstéllelse kan 6ka den emotionella kanslan hos kunden da
hen kan profilera sig enligt varumérket, som i detta fall, framstar som miljomedvetet (Parment
2015, 130).

Hot: Konsekvensen av elbilars genomslag kan komma att paverka skatteinkomsterna till
svenska staten negativt fran en tidigare bensin- och dieselskatt. Utvecklingen kan bidra till att
nya skatter infors for att kunna uppratthalla nulagets underhall pa vagar i landet. Ett exempel
pa en sadan skatt kan vara en kilometerskatt (Teknikens varld 2017). Hotet for Uniti ar de
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framtida kundernas resonemang kring huruvida ett elbilsinkdp ar positivt respektive negativt
utifran ett kostnadsperspektiv.

Malsattningarna utefter denna SWOT-analys &r att skapa en profil som tydliggor att Uniti
bedriver en béttre etisk verksamhet som &r gynnsam for framtidens miljo och samhalle &n
konkurrenterna. Exempelvis har Uniti en rackvidd uppemot 300 kilometer per laddning
(Nissan Leaf har en rackvidd pa hogst 250 kilometer (Nissan. u.a.)) vilket bidrar till lagre
energiforbrukning an Nissan Leaf. Inom det samhallsorienterade marknadsforingskonceptet
ligger tyngdpunkten pa att framhéava ansvaret foretaget besitter infor samhallet (Parment,
2015, 5.20). Med detta koncept som medel nar Uniti till de konsumenter som stéller krav pa
dess inkop, framst generation Y.

Generation Y har en vilja att identifiera sig med sina inkép och dérmed &r dessa kritisk
gentemot miljoovénliga produkter (Parment, 2015, s. 34). Dessa behov att profilera sig utgor
Unitis huvudsakliga segment, konsumenter fodda mellan aren 1980 och 1995. Av eget
antagande har inte argangen mellan 1990 till 1995 generellt uppnatt en karriar och en inkomst
som krévs for ett dissonansreducerande kopbeteenden, vilket kan vara vid dyra och riskfyllda
inkodp (Parment, 2015, s.57). Dock ar Uniti ett bra val for just denna kategori. Bilen kommer
ha en kostnad pa 200 000 svenska kronor, medan Nissan Leaf kostar fran 317 490 svenska
kronor (Nissan. (u.d.) och Teslas modell S kostar fran 783 000 svenska kronor (Tesla. (u.a.).
Denna markanta prisskillnad medfor att den yngre generationen Y, dar manga ar mana om att
varna om miljo, kommer férmodligen vélja just Uniti vid ett elbilsinkop.

Targeting &r en metod inom STP-processen som ar en viktig del i arbetet att finna
konkurrensfordelar pa en modern och utbudsrik marknad (Parment, 2015, s.101). Efter en
segmentering, som i detta fall &r en stor generation, sker en targeting for att urskilja, definiera
och utvérdera det utvalda segmentet (Parment, 2015, s. 114). | denna aktivitet vill foretaget
huvudsakligen na de i generationen som &r fardigutbildade och indikerar pa att ha en
tillrackligt god ekonomi for att valja emotionella fordelar istéllet for rationella fordelar
(Parment, 2015, s. 59) som en &ldre, bransledrivande bil kan medfora.

Marknadskommunikationen ut till detta segment bor ske primért genom att anvénda sig utav
digitala plattformar da generation Y nyttjar digitala kanaler mest, jamforelsevis med aldre
generationer (Parment, 2015, s. 34). Socialt media skapar en upplevd kontroll hos
konsumenten dédr hen kan vélja att agera eller inte (Strom och Vendel, 2015, s. 74). Genom en
anvandning av ett innehall som paverkar publiken till att vilja agera, exempelvis dela vidare
ett innehall ur ett Facebookinlagg till bekantskapen, nar foretaget ut till fler konsumenter. Da
Uniti annu inte ar ett valkant varumarke sa kan ett utnyttjande av den igenkannande
samarbetspartnern, Siemens, vara ett effektivt satt att synas pa marknaden. P& Siemens
foretagssida beskriver de sig sjdlva enligt foljande citat ”Siemens &r ett globalt foretag som
arbetar med innovativa losningar for intelligent infrastruktur, hallbar energiteknik, effektiv
produktion samt hélso- och sjukvérd genom elektrifiering, automation och digitalisering”
(Siemens u.a.). Av denna beskrivning kan det tydas att dess lojala kunder &r
teknologidrivande och sa dven dess foljare pa digitala kanaler. Genom att Siemens
vidarebefordrar information kring Uniti som foretag kan Siemens manga kunder komma att
ansluta sig till Unitis kanaler.
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| dagslaget kan konsumenter registrera sitt namn for att kunna provkora denna nyutvecklade
bil nar den lanserats, detta tyder pa att Uniti redan nu har pabérjat en relation till en kundkrets.
Foljden av att en konsument véljer att registrera en provkorning blir att hen formodligen talar
om detta och om den nyutvecklade produkten for ndgon i bekantskapen. Denna typ av
kommunikation kallas Word-Of-Mouth (Parment, 2015, s. 203) och ar till en stor férdel inom
Unitis framtida marknadskommunikation. 1 och med denna muntliga spridning av foretaget
kan det komma att bli en 6kad trafik pa dess hemsida. Utefter det kan Uniti utveckla hemsidan
genom att ga fran en forregistreringssida till en e-handel. Pa Unitis framtida hemsida kan
konsumenten bestélla produkten pa e-handeln dar de far en fullstandig information om bilen.
Darefter kan produkten hamtas hos en detaljist som foretaget valt utifran en exklusiv
distribution. Fordelen med anvandandet av en e-handel &r att det upplevs som en bekvam,
sakerhetsmassig, kontrollerande och effektiv metod att géra inkop pa (Strém och Vendel,
2015, s. 181). Denna form av moétesplats bidrar till en battre kundrelation och lojalitet, men
ocksa effektivare marknadsforing, vilket utvecklar varumarket (Strom och Vendel 2015, s.
181). Den namnda registreringen om provkorning kan ge en éverskadlig syn over var det
stOrsta intresset for produkten &r lokaliserad och darmed kan val av detaljister utforas.

Den sista delen av STP-processen ar att kunna positionera foretaget for att kunna utforma
foretagets erbjudande till att det blir ett tydligt och eftertraktat varumarke. For att kunna
sammanstalla en definierad position utefter Unitis segmentering och targeting bor
marknadsmixen granskas dar produkt, prisséttning, plats och paverkan &r centrala faktorer.

Produkt: Karnprodukten Uniti erbjuder ar dess eldrivna bil. Den faktiska produkten som
foretaget erbjuder ar dess miljémedvetna och lokala varumérke. De har dessutom satsat pa
utokade produkter som att kunna ladda det portabla bilbatteriet hemma eller under arbetstid,
hemleverans och sakerhetsfunktioner i bilen (Uniti, u.a.).

Pris: Konsumenterna kommer att jamfora med de véletablerade varuméarkena. Déarav borde
Uniti ha en konkurrensbaserad prisséttning. Dessutom bor en vérdebaserad prissattning
utforas da nya kvaliteter och formaner for konsumenten introduceras genom denna nya
produkt.

Plats: Som ndmnt bor forséljningen inom introduktionsstadiet i produktlivscykeln goéras via
digitala kanaler for en 6kad kdnnedom. Né&r varumérket ndrmar sig mognadsstadiet och
forsaljningen visar positiva resultat kan en exklusiv distribution anvandas dar ett begransat
antal utvalda forsaljare har ensamrétt att distribuera Unitis produkter.

Paverkan: Marknadskommunikationen som introducerades tidigare kommer paverka
positionen som en miljdmedveten och teknologidrivande verksamhet. Detta ska ske innan
distributionen for en 6kad kannedom om produkten och varumérket, men ocksa nar elbilen
satts i marknad under forsaljning.

Positionen blir dock inte bara berdrd av marknadsmixen, de immateriella aspekterna blir
alltmer viktiga (Parment, 2015, s.115). Det hallbara varuméarket som Uniti formedlar ar en
stor faktor som paverkar positionen. Den namnda emotionella egenskapen hos produkten, hur
Uniti nyttjar de introducerade kommunikationskanalerna och imagen som konsumenterna
bildar utefter dessa medel utgor positionen foretaget har.
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Uniti bér sammanfattningsvis fokusera pa att skapa ett starkt varumarke som konkurrerar med
de befintliga konkurrenterna. Varumarkets position ska attrahera de framtida segmenten nér
produkten kommer fran produktion till marknad. Dessutom ska planen foljas for hur de ska
kunna kommunicera med ratt medel for att na segmenten och darmed uppna god I6nsamhet.
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