Uniti - Sveriges forsta el-bil

Med en klar bild av att bli ett stort genomslag pa den breda svenska fordonsmarknaden,
kravs en valstrukturerad och genomtankt strategi for att na malsattningarna.

Féljande presenteras en etableringsplan for Uniti, en vagledning som ar grundande fér en
framgangsrik expansion pa den svenska fordonsmarknaden.

Malgrupp

Vid en amerikansk studie tilldampad av Altman Vilande & Company, framkommer det att
intresset for el-bilar har vaxt markant de senaste aren och intresset dkar standigt
(Business wire 2016). | augusti och september 2017 skapades tva nya rekorddkningar i
forsaljning av elbilar i Sverige. Endast i september saldes 1 825 stycken vilket visar ett
stort intresse hos konsumenterna pa den svenska fordonsmarknaden (Johansson 2017).

Moe Kelley, ansvarig 6ver Altman Vilande & Companys studie, presenterar att intresset for
elbilar ar stérre hos generation Y. Hela 18 procent av amerikas 25-34-aringar planerar att
kdpa en elbil vid nésta bilinvestering (Business wire 2016). Tilldmpning av képbetéende
hos generation Y &r komplext, de varderar skillnaden mellan olika bilmérken hogt. De
bedémer varumarket utefter dess varde pa marknaden med sociala och ekonomiska
aspekter som grundande resonemang.

Generation X ser daremot att bilinvestering i stérre utstrackning ar oberoende av
varumarke. Majoriteten foredrar traditionella konventionella bilar av god kvalité till ett lagt
pris, det vill sdga att de tilldampar dissonansreducerande képbeteende (Business wire
2016).

Med ett stort intresse av dagens el-bilar ar generation Y ett sjalvklart val av malgrupp for
Uniti. En bred malgrupp som ar entusiastiska till dagens marknadsféring genom flertalet
kanaler. Med ett aktivt och driftigt tillvagagangssétt med stort fokus pa de positiva
aspekterna kring miljéfragor hos Uniti, finns det goda férutsattningar till ett slagkraftigt
resultat (Parment 2015, s.34).

Varumarkesutveckling

Med en bra grund av en genomténkt varumérkesstrategi finns det goda férutsattningar till
att na ut till den 6nskade malgruppen. Utformningen av varumarket bygger pa en attraktiv
bild av féretaget som speglar dess strategier och egenskaper for att signalera ut rattvisa
signaler till konsumenten. Det Uniti behéver skapa ar en identitet inom top-of-mind. Att
generera en uppfattning hos kunden som ett starkt varumarke, de ska vara det sjalvklara
valet géllande svenska miljoklassificerade el-bilar (Parment 2015,s.62-63). Att bygga ett
starkt varumarke grundar sig i relationen till kunden pa en brett plan. En bra relation
gentemot kunden skapar I6nsamhet under en langre tidsaspekt (Strém, Vendel 2015, s.
60). Uniti presenteras som ett premiummarke, darav kravs en god relation mellan féretaget
och dess kunder dar en stark och professionell kommunikation &r av hégt varde. Den
kvalitativa nivan av el-bilens design maste &ven avspegla sig i den grafiska profilen. Det
ska skapas en igenkanningsfaktor dar malgruppen och féretaget har samma varderingar.
Det féljs upp av skapande av langsiktig lojalitet och hogkdnnedom om varumarket genom
emotionella varden som resulterar till en trygghet hos kunden (Parment 2015, s.132).



Produktstrategi

Uniti har tagit fram en revolutionerande produkt till fordonsmarknaden. Med en kapacitet till
att producera 500 000 bilar under det férsta rakenskapsaret har de goda kvalifikationer till
att genomsla pa den konkurrensintensiva marknaden (Ottsjo, 2017). Med dessa goda
forutséttningar kravs det att kunna klargéra el-bilens mdjligheter att inta marknaden med
goda andelar. Genom att tydliggéra anvandningsomradet, tillgéngligheten och
tillaggstjansterna framstélls en distinkt uppfattning av el-bilen f6r bade produktansvarig och
konsument (Strém, Vendel, s.63). Karnprodukten som Uniti tagit fram &r att ta en person
fran A till B pa ett effektivt och miljévanligt satt (Uniti u.a.). Den faktiska produkten &r dess
tillganglighet och den uppfattning konsumenten har gentemot el-bilen. Har har Uniti
kvalifikationer till att gestalta en kvalitativ profil dar konsumenten skapar en helhetsbild av
foretagets kvalité. Den slutgiltiga faktorn ar den utvidgade produkten som ar avgérande for
kundens slutgiltiga uppfattning av Uniti. Service &r en stor komponent som &r latt att
paverka och uppgradera fran foretagets sida. Det kan bland annat innebara
lojalitetsprogram och efterkdpsbeteende som bjuder in kunden till en samhérighet. Genom
lojalitetsprogram erbjuds kunden ett medlemskap som genererar till ett fértroende. Har har
foretaget mojlighet att offerera kundanpassade férmaner men aven tillata kunder att
paverka varumarkets uppfattning i samhaéllet (Strém, Vendel, s.190-191).

En mycket viktig del av den slutgiltiga processen i ett foretag ar efterkdpsbetéendet.
Kundens uppfattning av den utférda investering hos féretaget kan vara bade positiv och
negativ. Det behdvs darmed en uppféljning av kundens erfarenhet for att minska
ovissheten kring spridning av negativ information (Parment 2015, s.65).

| en bransch med stora utvecklingsméjligheter finns flertalet potentialer till progression.
Genom upward strech och downward strech éppnas nya dérrar fér en utvidgad
produktlinje. Att etablera mer exklusiva produkter (upward strech) ar bidragande till en
bredare malgrupp riktat till héginkomsttagare, medan en etablering av produkter av lagre
prisklass (downward strech) breddar malgruppen till laginkomsttagare (Parment 2015, s.
154-155).

Prissattning

Kannedom kring positionering, segmentering och varumarkesprofil ar viktiga faktorer for
att skapa en stabil grund fér prissattning. Med god kunskap och kdnnedom om den valda
malgruppen finns goda férutsattningar till att prisbilden blir relevant fér kunden. Priset bor
vara sammankopplat med den kvalité som levereras samt erhalla en konkurrenskraftig
position pa marknaden (Parment 2015, s.168-169).

Unitis prisbild pa 200 000 kr &r relevant utifran generation Y. Ett pris med villkorliga
grunder for att sla igenom pa marknaden da majoriteten av malgruppen innehar hog
inkomst (Business wire 2016). Ett samarbete med Siemens genererar till god samverkan
dar Siemens med stor erfarenhet av generation Y vet hur en lamplig prisbild férefaller
malgruppen.

Att se marknaden som initiallage for prissattning resulterar i en férstaelse av den aktuella
marknaden. Att félja marknadens utveckling som &r i en sténdig férandring handlar om att
tillampa priselasticitet. Prisregleringar har stora och sma inverkningar pa produkter
beroende pa attraktiviteten (Parment 2015, s.173). Utifran dagens stora efterfragan av
miljoklassificerade el-bilar grundat pa dagens miljdmedvetenhet, rekommenderas lag



priselasticitet d& en prisékning inte skulle generera en stor effekt hos konsumenten men
generera till 6kade intékter.

Distributionsstrategi och Marknadskommunikation

Dagens samhalle ar invaderat av en mangd digitala hjalpmedel som assisterar oss i den
vardagliga miljén. De digitala kanalerna underlétta tillgangligheten for bade féretag och
konsumenter genom bland annat hemsidor och applikationer. Detta resulterar i att
konkurrensen mellan foretag idag ar storre an tidigare. Foretag har méjlighet att na ut till
konsumenter i en mycket stérre utstrackning som bidrar till en mer konkurrensintensiv
varld (Strém, Vendel, s.8).

Unitis val av marknadsféringskanaler kraver en kunskap om malgruppens placering och
dess anvandande av diverse plattformar, som sociala medier och direkta kanaler. Malet ar
att konsumenten ska sammankoppla varuméarket med den specifika produktkategorin, i
detta fall miljébil. Darefter ska konsumenten uppfatta skillnaden mellan féretaget och dess
konkurrenter for att att gora ett avslutande val, det vill sdga att vélja Uniti (Strém, Vendel,
S.79).

Med hjalp av rackvidd, frekvens och genomslagskraft hos malgruppen alstras en
kartlaggning éver malgruppens positionering i marknadskanalerna. Sedermera finns en
vetskap kring marknadsféringsstrategins upplagg for framtida handlingar (Strém, Vendel.
s.79). Merparten av generation Y tillampar digitala medier, det vill sdga
lagengagemangsmedier sa som sociala medier och webbplatser dar tillgangligheten &r
avgoOrande. Dar finns goda forutsattningar till att na ut med den information man vill
formedla. Men for att garantera en bred grupp mottagare bér aven
hégengagemangsmedier anvandas, som tidningar reklamblad fér att 6ka férutsattningarna
for en slagkraftig etablering pa marknaden (Parment 2015, s.56).

For Unitis for- och nackdel ar de mindre valkénda pa marknaden. Déarav har de stora
mojligheter till att skapa sig en positiv bild av sitt varumarke. Men det kraver ocksa mycket
arbete for att konsumenterna ska férsta de budskap och den produkt de vill formedla.
Konsumenter &r nyfikna pa innovationer och vill uppleva en tillfredstéllelse till varumérket
for generera ett fértroende, lojalitet. Genom att disponera utstallningslokaler, sa kallade
"showrooms” pa val utvalda platser med tillampning av multimedia, immateriella varden
och personlig service 6verlamnar man konsumenterna mdjligheten till att skapa sig en bild
av féretagets vision (Strém, Vendel, s.85).

En annan slagkraftig metod i dagens samhaélle &r att anvénda sig av
varumarkesambassaddérer. Samhéllets anvandning av dagens digitala medier bidrar till en
bredare marknad fér féretag. Samarbeten mellan mediaprofiler och féretag Okar
mojligheterna till att na ut till fler konsumenter genom att ambassadorer skapar intresse for
en produkt hos betraktaren (Parment 2015, s.210-211). En ytterligare utvidgning av Unitis
marknadskommunikation ar att tillampa produktplacering som en alternativ metod. Har
finns goda forutsattningar till att erhalla en gedigen position och generera ett intresse hos
konsumenter. Genom att medverka i medias digitala kanaler, exempelvis via
filmsekvenser, visas el-bilen i en populér kanal dér flertalet betraktare mottager
informationen och darmed skapas ett intresse (Parment, s.211-212).



Som marknadsansvarig géller det att ha en god blick éver samtliga
kommunikationskanaler for att kunna férmedla konsistenta budskap genom integrerad
marknadskommunikation. Det kréavs ett grundligt arbete med att skapa en kartlaggning
6ver konsumenternas informationsvagar till féretaget (Parment, s.209). Svarigheter kan
uppsta nar det galler sa kallad oplanerad marknadskommunikation. Det kan exempelvis
vara word-of-mouth som innebér rykten och erfarenheter som sprids via allehanda kanaler
alternativt fran en konsument till en annan (Parment 2015, s.203).
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