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Sammanfattning

Titel: 1 det konkurrensutsatta landskapet: Marknadssegmentering och Differentiering i
Halsoapplikationsindustrin.

Forfattare: Mahsan Rostamipour & Viktor Wieslander
Handledare: Svante Andersson

Bakgrund: Den digitala hilsoteknik sektorn har genomgatt stora fordndringar sedan
inforandet av hélsoappar, vilket har skapat en komplex och konkurrensintensiv marknad.
Haélsoappar, som definieras som appar avsedda att hantera, upprétthalla eller forbattra hilsan
har blivit allt mer populdra med dver 370 000 tillgidngliga idag. For att dverleva pa denna
konkurrensintensiva marknad maéste fOretagen anvidnda strategier som segmentering och
differentiering for att identifiera specifika mélgrupper och erbjuda unika produkter.

Syfte: Syftet med detta examensarbete dr att undersoka och analysera hur fOretag som
utvecklar hélsoappar anvidnder sig av marknadssegmentering och differentiering 1 sina
marknadsforingsstrategier.

Problemformulering: Hur arbetar fOretag inom hilsoapplikationsindustrin  med
marknadssegmentering? Vilka strategier anvinder foretag inom héalsoapplikationsindustrin for
att differentiera sig fran konkurrenterna?

Metod: Studien anvédnder en kvalitativ metod dir sex semistrukturerade intervjuer och
dokumentinsamling agerar som empiriskt material. Forskningsansatsen &r abduktiv och
materialet som samlats in for analys ar foretagsfall vilket gor arbetet till en fallstudie.

Slutsatser: Slutsatserna visar att foretagen i urvalet alla anvdnder demografiska faktorer som
grund i segmenteringen, som sedan kompletteras med psykografiska, beteendeméssiga eller
geografiska faktorer for att tydligare definiera sina mélgrupper. Foretagen tenderar ocksa att
anpassa apparna efter olika segment. Differentiering dr kritiskt for framgéngen hos foretagen
och gdrs genom innovativ teknik, anvandarcentrerad design och flexibla betalningsalternativ.
Differentieringsstrategier forbéttrar inte bara anvdndbarheten och kundndjdheten, men stirker
aven kundrelationerna genom effektivt varumérkesarbete och skriaddarsydda 16sningar.

Nyckelord: Halsoappar, marknadssegmentering, differentiering, konsumentbeteende,
marknadsmixen.



Abstract

Title: In the Competitive Landscape: Market Segmentation and Differentiation in the Health
Application Industry

Authors: Mahsan Rostamipour & Viktor Wieslander
Supervisor: Svante Andersson

Background: The digital health technology sector has undergone significant changes with
the introduction of health apps, creating a complex and competitive market. Health apps,
defined as apps intended to manage, maintain, or improve health, have become increasingly
popular with over 370,000 available today. To survive in this competitive market, companies
must use strategies such as segmentation and differentiation to identify specific target groups
and offer unique products.

Purpose: The purpose of this thesis is to investigate and analyze how companies developing
health apps utilize market segmentation and differentiation in their marketing strategies.

Problem Statement: How do companies in the health application industry work with market
segmentation? What strategies do companies in the health application industry use to
differentiate themselves from competitors?

Method: The study employs a qualitative method where six semi-structured interviews and
document collection serve as empirical material. The research approach is abductive, and the
material gathered for analysis consists of company cases, making this work a case study.

Conclusions: The conclusions show that all the companies in the sample use demographic
factors as a basis for segmentation, which is then complemented with psychographic,
behavioral, or geographic factors to more clearly define their target groups. Companies also
tend to tailor their apps to different segments. Differentiation is critical for the success of the
companies and is achieved through innovative technology, user-centered design, and flexible
payment options. Differentiation strategies not only improve usability and customer
satisfaction but also strengthen customer relationships through effective branding and
customized solutions.

Keywords: Health apps, market segmentation, differentiation, consumer behavior, marketing
mix.
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

Den digitala hidlsoteknik sektorn har genomgatt en stor fordndring sedan inforandet av
hdlsoappar. Dessa appar har blivit en integrerad del av det moderna hilsobeteendet och
erbjuder anvdndarna mdjlighet att 6vervaka och forbittra sitt maende genom teknologiska
hjidlpmedel. Den accelererande utvecklingen av smartphones och den dkande anvéndningen
av hélsorelaterade appar har skapat en méngfald av 10sningar, vilket i sin tur har gett upphov
till en komplex och konkurrensintensiv marknad (Khan m.fl., 2017).

Den globala hélsoteknikindustrin &r en vixande bransch med en érlig tillvaxt pa cirka 5,2%.
Ar 2022 omsatte hela branschen 573 miljarder dollar globalt, ar 2024 ir samma siffra
berdknad till 6ver 610 miljarder dollar. Branschen innefattar en stor blandning av bédde
produkter och tjdnster, bland annat medicinsk utrustning, personliga hdlsovardsprodukter och
diagnostiska verktyg tillgdngliga for bade privatpersoner och organisationer (Statista, u.a.).

Halsoteknikindustrin &r viktig for Sverige, d4 den bestar av foretag som skapar innovativa
produkter och tjdnster som gér att exportera utomlands. Nagot som dr viktigt for landets
fortsatta tillvéxt och konkurrenskraft (Tillvdxtanalys, 2018). Tillvixten i branschen drivs av
olika globala trender, bland annat att den globala livslangden har stigit de senaste aren i takt
med att fler ménniskor féar det béttre stillt. Manniskor lever ocksa 1 snitt ldngre. Enligt United
Nations (2023) var en tiondel av virldens befolkning 65 ar eller dldre ar 2021, samtidigt som
denna befolkningsgrupp forvintas véxa ytterligare framover.

En annan anledning till varfor branschen har en stark tillvixt &dr digitaliseringen. Enligt
McKinsey (2016) kan den svenska sjukvarden spara 180 miljarder kronor genom att anvénda
de digitala produkterna som ér tillgidngliga idag. Digitaliseringen ger ocksé foretag mojlighet
att samla in data i realtid om sina anvindare vilket ger tillgang till vardefull information. Idag
finns det uppskattningsvis mer dn 370 000 hélsoappar for anvandare att tillgd, nagot som
tyder pa en hog konkurrens (E-hdlsomyndigheten, 2022).

Det finns en viss begreppsforvirring kring ordet “hélsoapp”. E-hdlsomyndigheten (2022, s.11)
definierar en hilsoapp som “En app avsedd att anvéndas specifikt for att hantera, uppritthélla
eller forbittra hdlsan hos enskilda personer, eller tillhandahallande av vard”. Dessa appar kan
vara inriktade pa savél unga som dldre och till privatpersoner eller organisationer. Apparna
kan ha en rad olika funktioner, allt fran stegrdknare och pulsmétare till sdmnanalysering och
kaloriforbranning. Konsumenter far oftast tillgdng till hélsoappar via en appbutik déar de
antingen kan laddas ner gratis eller mot en avgift (E-hdlsomyndigheten, 2022). Enligt
Likemedelsverket (2023) ska hidlsoappar med ett medicinskt syfte vara CE-mairkta for att
sakerstélla att de medicinska rdd den ger faktiskt stimmer. Med medicinskt syfte menas att
om appen till exempel ska diagnostisera, forebygga, dvervaka, behandla eller mildra en



sjukdom, och bor dirfor vara CE-mérkt. En CE-mérkning betyder med andra ord att en
hélsoapp lever upp till hogre stillda krav.

Segmentering och differentiering ar tvd centrala begrepp inom marknadsforing som spelar en
avgorande roll i den konkurrensintensiva hilsoteknikindustrin. Segmentering handlar om att
dela upp marknaden i mindre, mer hanterbara grupper av kunder med liknande behov och
egenskaper. Detta kan innebdra att foretagen identifierar specifika malgrupper baserat pa
faktorer som &lder, kon, hilsotillstdnd eller teknikvana. Till exempel kan dldre anvindare ha
andra behov och preferenser dn yngre nir det géller hilsoappar, och dirmed kriva olika
segmenteringsstrategier och produktdesign (Kotler m.fl., 2020).

Differentiering, & andra sidan, handlar enligt Laja (2023) och Porter (1980) om att ett foretag
stravar efter att vara unikt inom sin bransch genom att erbjuda nagot som skiljer sig frdn
konkurrenterna. Detta kan inkludera olika aspekter sdsom design, varumédrkesimage,
teknologier eller funktioner som gor produkten unik. Differentiering kan ocksé innebéra att
specialiserade funktioner eller anpassade 16sningar erbjuds till olika kundgrupper. Exempelvis
kan en hélsoapp rikta sig till dldre anvdndare genom att erbjuda enklare grinssnitt och storre
fokus pa hilsorapportering, medan en annan app kanske riktar sig till yngre anvéndare genom
att erbjuda sociala interaktionsfunktioner och spelifiering av hélsomél (Armstrong m.fl.,
2005). Differentiering betraktas inte bara som en fordel utan som en nodvindighet for att
overleva och trivas pa marknaden, sérskilt 1 en dynamisk affarsmiljo (Laja, 2023; Porter,
1980).

1.2 Problemdiskussion

Halsoappar har blivit en betydande del av den digitala hélsotekniksektorn, och foretag som
utvecklar dessa appar stir infor en 6kad efterfrigan och konkurrens (Essén m.fl., 2022). For
att overleva pd marknaden maste foretagen utveckla effektiva marknadsforingsstrategier som
tilliter dem att né ut till intressanta malgrupper samtidigt som de differentierar sina produkter
fran konkurrenterna.

Marknadssegmentering och differentiering &r tva centrala aspekter av dessa strategier.
Marknadssegmentering ger foretagen mojligheten att identifiera och fokusera pa specifika
grupper av konsumenter som dr mest sannolika att anvéinda och dra nytta av deras hédlsoappar.
Nir foretagen vet vilka segment som dr viktigast for dem och deras produkt, kan de utforma
marknadsforingskampanjer for att na ut till de olika grupperna. P4 samma sétt kan
differentiering hjélpa foretagen att skapa unika virdeerbjudanden som far deras appar att
sticka ut bland alla konkurrenter (Kotler m.fl., 2020).

Trots betydelsen av dessa strategier finns det en brist i forskningen kring hur féretag inom
hilsoapplikationsindustrin faktiskt anvdander och implementerar dem. Tidigare forskning som
behandlat dmnet hélsoappar har haft storst fokus pa att undersdka hur de fungerar och ifall det
behovs ett stringare regelverk for att begrinsa tillgdngen till appar utan certifieringar
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(E-hdlsomyndigheten, 2022; Fu m.fl., 2022). Detta skapar en forskningslucka som behdver
fyllas for att béttre forstd hur dessa foretag arbetar och hur de kan forbittra sina
marknadsforingsstrategier. Denna forskning kommer inte enbart att bidra till den akademiska
litteraturen, utan kommer ocksé att vara av intresse for foretagen inom industrin. Genom att
fa insikt i hur andra foretag arbetar med segmentering och differentiering, kan de lira sig av
varandra och undvika potentiella fallgropar med sina strategier.

1.3 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att undersdka och analysera hur foretag som utvecklar
hilsoappar anvinder sig av marknadssegmentering och differentiering 1 sina
marknadsforingsstrategier.

1.4 Forskningsfragor

e Hur arbetar foretag inom hélsoapplikationsindustrin med marknadssegmentering?
e Vilka strategier anviander foretag inom hélsoapplikationsindustrin for att differentiera
sig frdn konkurrenterna?

1.5 Avgransningar

En studies relevans och trovdrdighet oOkar ndr avgrdnsningar gors genom att sétta
problemomrédet i ett mer konkret sammanhang (Jacobsen, 2002). For att sékerstilla att
studien dr bade hanterbar och fokuserad, har vi infort flera avgrdnsningar som formar och
definierar omfanget av vér forskning.

For det fOrsta, betrdffande geografiska avgrdansningar, har vi valt att begrdnsa var
undersokning till foretag som finns i Sverige. Detta val reflekterar inte bara en praktisk
tillgang till relevanta data och respondenter men ocksd Sveriges framtrddande roll i
utvecklingen av digitala hélsotjinster.

Totalt undersoktes sex svenska foretag som utvecklar hilsoappar, dir fem &r viletablerade
och ett ar relativt nystartat. Denna urvalsmetod gor det mojligt for att forstd branschens
dynamik bade ur ett etablerat och ett uppstarts perspektiv. Genom att goéra denna avgransning
ar vi medvetna om att resultaten kan vara mer tillimpliga pa etablerade foretag dn pa
nystartade foretag, men vi anser att inkluderingen av ett nytt foretag ger viardefulla insikter
om de initiala utmaningar och strategier som nykomlingar star infor.

Vidare infor vi tidsméssiga avgrinsningar genom att fokusera pa data och utvecklingar som
har dgt rum under de senaste tio aren. Detta tidsintervall valdes for att spegla den snabba
utvecklingen inom den valda branschen, vilket sdkerstiller att véar forskning &r relevant och
aktuell.



Betrdffande forskningsmetodikens avgransningar har vi valt en kvalitativ forskningsansats,
med sérskild tonvikt pd intervjuer med foretag som utvecklar hélsoappar och inte deras
anviandare. Denna metod prioriterades for dess formaga att utforska djupgdende i foretagens
uppfattningar och erfarenheter, dven om det innebdr att kvantitativa data och bredare
generaliseringar inte kommer att vara fokus i1 var analys. Denna inriktning speglar strivan att
forsta de komplexa dynamikerna om strategiska beslut som tas inom organisationsniva.
Genom att medvetet vilja denna avgriansning siktar vi pa att djupare utforska de specifika
kontextuella faktorer som paverkar utvecklingen fran ett organisatoriskt perspektiv.

Teoretiska avgriansningar i vart arbete inkluderar en fokuserad tillimpning av teorier som
berdr konsumentbeteende, marknadssegmentering, online marknadsmixen och differentiering.
Medan dessa teorier utgdr kidrnan i var teoretiska referensram, erkénner vi att det finns andra
relevanta teorier som inte kommer att tickas i detalj.

2. Teoretisk Referensram

I denna studie kommer flera teorier och modeller inom marknadsforing och foretagande att
anvindas for att belysa och forsta hur foretag inom hdlsoapplikationsindustrin arbetar med
marknadssegmentering  och  differentiering.  Teorierna  berér  konsumentbeteende,
marknadssegmentering, differentiering och online marknadsmixen.

2.1 Konsumentbeteende

Enligt Solomon m.fl. (2019) boér konsumentbeteende ses som en l6pande process. Tidigare
kallades omradet for kopbeteende och refererade dé endast till interaktionen mellan foretaget
och konsumenten vid koptillfallet. Pa senare tid har man insett att det 4r ménga fler faktorer
som spelar roll som &r viktiga att ta hdnsyn till. Konsumentbeteende &r ett brett &mne som
foretag anvinder for att studera processen hos individer, grupper eller organisationer vid ett
kop. Processen omfattar tiden innan, under och efter ett kop (Anisha & Kalaivani, 2016).

Definitionen av vem som anses vara en konsument &r traditionellt sett en person som har
identifierat ett behov och som har kopt en produkt for att uppfylla det behovet. Personen
anvander sedan produkten tills dess att den inte ldngre dr behovd. I méanga fall ar det dock fler
personer involverade i processen utover koparen och séljaren. I vissa fall 4r kdparen och
anviandaren av en produkt inte samma person, som nir ndgon koper en present exempelvis. |
andra fall kan koparen bli influerad av en annan person géillande konsumentbeteendet. Man
kan bli reckommenderad av en nirstdende att kdpa eller undvika en viss produkt utan att man
sjdlv provat eller kopt den. I andra fall kan konsumenten vara en grupp eller organisation dér
en person koper en produkt som ska anvdndas av flera personer. Den ansvarige personen
maste di ha flera personers behov i atanke innan kopbeslutet tas, som nir exempelvis en
inkOpare bestéller kontorsmaterial till ett foretag (Solomon m.fl., 2019).

Aven om marknadsforare har begrinsad mojlighet att paverka konsumenternas kdpbeteende
ar det avgorande att de &dr lyhorda for de faktorer som péverkar det, di det kan spela roll for
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konsumenternas sitt att handla. Detta leder till att foretaget har en storre chans att bli
framgangsrikt dé det lyssnar pa vad som ir viktigt for kunderna. Genom att kinna sina kunder
har foretaget en storre mojlighet att lyckas paverka dem till sin fordel. Konsumentbeteende &r
en grundsten ndr foretag ska formulera sina marknadsstrategier (Stankevich, 2017).

2.1.1 Konsumentbeteende for hilsoappar

Enligt Mahner m.fl. (2023) ar konsumentbeteende en viktig aspekt for hilsoappar att ta i
beaktning. Manga foretag som utvecklar dessa appar upplever problem med att anviandare
slutar anvédnda appen efter en viss tid, ndgot som anses som kritiskt. Foretagen ar beroende av
att ha ldngvariga kundrelationer for att tjina pengar pd sina affirsmodeller. Darfor maste

foretag som utvecklar hélsoappar forstd vad som motiverar konsumenterna till att anvénda
deras produkt (Mahner m.fl., 2023).

Den faktor som enligt Méhner m.fl. (2023) motiverar konsumenter att anvénda en hilsoapp ar
frimst dess funktioner. Konsumenternas anledning till att anvénda en hilsoapp ar for att de
vill forbattra eller folja sin hilsa pa ett effektivt och overskadligt sétt. Detta betyder att appen
maste forse konsumenten med funktioner som uppfyller dessa behov, annars har appen ingen
betydelse. Peng m.fl. (2016) fortsétter att skriva att de funktioner som virdesétts hogst ar
mojligheten att sétta personliga mél, folja sina framsteg samt att sitta pdminnelser kring de
personliga malen.

Peng m.fl. (2016) skriver ocksa att kredibilitet anses som viktig faktor som kan dvertyga
konsumenter att ladda ner en hélsoapp. Det finns flera sédtt som konsumenter avgor
kredibiliteten pd, bland annat genom rekommendationer fran vianner och familj. Andra litar
mer pa vad recensioner och hur appen rankas jamfort med andra liknande appar. Varumarket
har ocksd en betydelse dér appar som ér skapade av kdnda varumaérken tenderar att ha en hog
kredibilitet. Men det absolut vanligaste séttet att avgora kredibiliteten &r att sjdlv testa appen.
Manga har en gratis provperiod som tilldter konsumenter att anvéinda appen utan att betala.
Anser anvéindaren att appen inte lever upp till forvintningarna kan den avsluta
prenumerationen innan provperioden ar slut (Peng m.fl., 2016).

Enligt NielsenlQ (u.d.) finns det flertalet sétt att samla data kring konsumentbeteende. Det
vanligaste tillvigagangssittet dr att genomfora undersokningar, vilka kan vara bade av
kvalitativ och kvantitativ art. Hér stéller foretaget fragor med syfte att samla information
kring konsumenters attityder, preferenser och kopvanor for att kunna utveckla eller anpassa
en produkt dédrefter. Ett annat liknande tillvigagangssétt dr att anvénda sig av fokusgrupper.
Men istéllet for att intervjua en person i taget pratar man istéllet med en liten grupp som
bestar av heterogena ménniskor. Detta kan leda till djupgdende diskussioner kring produkten
som dr vardefulla for foretaget (NielsenlQ, u.4.).

Ett annat annorlunda sitt att ldra sig om konsumentbeteende &r genom observationer. Hir
studerar foretaget hur konsumenter anvinder och interagerar med deras produkt, vilket ger

insikt 1 deras anvédndarupplevelse. Syftet med detta dr att forsoka hitta funktioner med
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produkten som konsumenterna har problem med. Det kan ocksd visa pd omedvetna aspekter
av konsumentbeteende som konsumenten sjilv kanske inte reflekterat dver. Observationer
visar pd det faktiska beteendet och inte pa data som en konsument sjilv aterberittar, som &r
fallet med undersokningar eller fokusgrupper (NielsenlQ, u.a.).

2.2 Segmentering

Medan konsumentbeteende ger foretagen insikter om hur individer agerar ndr de kdoper,
anvinder och konsumerar produkter och tjanster (Anisha & Kalaivani, 2016), dr segmentering
en strategi dédr foretag delar upp marknaden i mindre, homogena grupper av konsumenter.
Malet &r att hitta specifika malgrupper med gemensamma egenskaper och beteenden. Genom
segmentering kan foretag rikta sin marknadsforing mer effektivt och skapa anpassade
budskap och produkter for varje segment (Jun, 2011).

Tillsammans mdjliggér konsumentbeteende och segmentering en mer traffsdker och effektiv
marknadsforing. Genom att forstd hur individer agerar och samtidigt identifiera specifika
malgrupper kan fOretag skapa strategier som bittre tillgodoser kundernas behov och
onskemal. Det dr som att ha tvd nycklar till en framgéngsrik marknadsstrategi — de
kompletterar varandra och dr avgdrande for att nd ut till ritt kunder pa ratt satt.

2.2.1 Segmentering, targeting & positionering

Segmentering,  targeting och  positionering 4 en vilkdnd och etablerad
marknadsforingsmodell (Figurl) som brukar benimnas STP (efter engelskans Segmentation,
Targeting & Positioning). Genom att tillimpa STP modellen kan foretag effektivt fordela sina
resurser mellan relevanta segment och ddrmed erbjuda produkter och tjanster som uppfyller
deras preferenser och behov (Jun, 2011).

+ Dela upp marknaden i distinkta kundgrupper (segment) genom att anvéanda
segmenteringsmetoder

= Avgora vilken kundgrupp (segment) att fokusera dina marknadsforingsinsatser pa.

= Skapa produktpositionering och marknadsforingsmix som troligen tilltalar den
valda malgruppen.

Figur 1. STP-marknadsforingsmodell. Egen konstruktion baserad pé Yieldify (u.4.).



Segmentering dr den forsta delen av STP modellen, vilket innebér att konsumenter delas in 1
liknande grupper efter behov och preferenser (Jun, 2011). Enligt Salminen m.fl. (2023) finns
det inte ett specifikt sdtt att segmentera en marknad, utan alla foretag har olika forutsittningar
att ta hénsyn till. Dock &r mélet konsekvent; att individer inom ett segment ska ha liknande
kdpbeteenden och behov.

Kotler m.fl. (2020) forklarar hur man segmenterar en marknad pd effektivast sétt och vilka
faktorer som dr viktiga att ta hdnsyn till. Marknadssegmenteringen méste darfor vara méatbar
(measurable) i1 storlek, kopkraft och antal profiler. Den maste ocksd vara tillginglig
(accessible) for foretag att nd och interagera med. Segmenten ska vara betydande (substantial)
for foretaget. Med andra ord, segmentet maste vara tillrackligt stort eller 16nsamt for att vara
vart att arbeta med. De olika segmenten ska vara differentierbara (differentiable) fran
varandra. Man vill att de olika grupperna ska vara sérskiljbara och reagera olika pa olika
marknadsforingsstrategier. Slutligen ska segmenten vara handlingsbara (actionable). Det
betyder att det ska vara rimligt for foretaget att arbeta med segmenten de identifierat (Kotler
m.fl., 2020).

Den andra delen av STP-modellen &r targeting. Targeting innebér att foretaget viljer ut de
segment som dr av storst intresse for dem och deras produkter eller tjanster (Jun, 2011; Toften
& Hammervoll, 2008). Det forsta foretaget maste gora dr att utvdrdera alla segment och
besluta vilka och hur ménga man ska arbeta vidare med. Att segmenten har ritt storlek och
tillvaxtpotential ar viktiga faktorer vid utvdrdering. Vad som anses vara just “ritt” &r
individuellt mellan foretag. Det storsta segmentet med snabbast tillvéxt r inte alltid
attraktivast for alla foretag. Vissa kanske anser att det ar for hog konkurrens och riktar darfor
in sig pa mindre och inte lika attraktiva segment, vilket 1 slutindan gér dem mer I6nsamma.
Andra foretag kan sakna resurser eller kunskap for att konkurrera i de stora segmenten
(Kotler m.fl., 2020).

Den tredje och sista delen av STP-modellen &r positionering (Jun, 2011). Foretaget maste
bestamma vilket viarde produkten eller tjdnsten ska tillfora till kunderna. Hur dr det skapade
vardet annorlunda fran det av liknande produkter och vilken position vill foretaget ha pa de
valda segmenten ar viktiga fragor att stélla sig (Kotler m.fl., 2020). Produktpositioneringen
definieras av bilden som kunderna har av foretaget och dess produkter i jimforelse med
konkurrenterna. Kunder organiserar produkter, varumérken och foretag omedvetet baserat pa
tidigare upplevelser, vilket betyder att produktpositioneringen sker vare sig foretaget vill det
eller inte. Dérfor brukar foretag forsoka paverka kundernas positionering av produkterna
genom att anpassa sin marknadsforingsstrategi (Saqib, 2020).

Kotler m.fl. (2020) skriver att en vanlig strategi som anvinds av vissa foretag ar att produkten
anpassas efter olika segment. Ett exempel som ges &r att ett foretag som utvecklar
traningsklockor kan erbjuda marknaden olika varianter av samma produkt dér funktionerna
skiljer sig beroende pa vem produkten dr framtagen for. Det kan finnas en variant som ar till
for hobby-motionérer som har enklare funktioner som stegriknare och kaloriforbrukning. Sen
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kan det finnas en variant som &r utvecklad for elitidrottare som har betydligt mer avancerade
funktioner. Syftet med denna strategi dr att vara mer tréiffsdker mot ett storre antal segment
genom att erbjuda anpassade produkter. Wong och Lesmono (2013) skriver dock att denna
strategi kan vara kostsam och resurskridvande. Att utveckla olika varianter av en produkt
kriaver mycket arbete for att forsta vilka fordndringar som ar rimliga och virda att investera i.

Enligt Kotler m.fl. (2020) finns det stora skillnader géllande vad som motiverar olika typer av
kopare. Bland annat nimns faktorer som resurser, fysisk plats och kopattityder som &r viktiga
att ta hénsyn till. Genom att segmentera potentiella kunder kan foretag kategorisera personer i
mindre grupper utefter deras speciella behov. Det finns méanga sétt att segmentera en
marknad, men de vanligaste faktorerna att ta hdnsyn till & demografi, psykografi,
beteendemdssiga och geografiska faktorer.

2.2.2 Demografisk Segmentering

Demografisk segmentering delar upp konsumenterna i segment utefter bland annat élder,
livscykel, kon, inkomst, arbete, utbildning, etnicitet och generation. Detta &r en populér
metod for segmentering som foretag anviander, eftersom konsumenternas behov och kdpkraft
direkt péverkas av demografiska faktorer. Baserat pd den hdr informationen kan fOretag
anpassa sin marknadsforingsstrategi utefter de olika segmenten (Camilleri, 2018). Som
marknadsforare maste man dock vara forsiktig med stereotyper. Kotler m.fl. (2020) ger
exemplet att vissa personer som &r 80 &r passar in pa stereotypen, att de har pension som
inkomst och en ganska stillsam livsstil. Men a andra sidan finns det ocksa de 80-aringar som
har en aktiv livsstil med bade skiddkning och tennis. Av den hér anledningen anses alder vara
en dalig indikator pd hur en individs liv ser ut i Gvrigt.

2.2.3 Psykografisk Segmentering

Psykografisk segmentering delar upp konsumenter efter livsstil och personlighetsdrag.
Personer som kategoriseras i samma demografiska grupp kan ha helt olika psykografiska
egenskaper. Ofta kan en livsstil definieras med hjilp av vilka produkter individen anvénder.
Exempelvis, en person som dr miljomedveten foredrar produkter som dr ekologiska och
skonsamma mot miljén, medan en person som lever en hilsosam livsstil trdnar regelbundet
och dter hilsosamt (Kotler m.fl., 2020).

Psykografisk segmentering &r en viktig strategi fOr att anpassa produkter efter
konsumenternas behov och 6nskemal. Marknadsforare méste dock vara medvetna om att
konsumenternas preferenser dndras over tid, oftast pad grund av socioekonomiska faktorer
eller att nya tekniker introduceras. De psykografiska faktorerna kan ocksa se annorlunda ut
mellan olika ldnder, da landets normer, kulturer och etik spelar stor roll. Darfor delas ofta den
psykografiska segmenteringen in 1 subgrupper for att kunna hanteras (Sarli, 2011).



2.2.4 Beteendemissig Segmentering

Camilleri (2018) forklarar att beteendeméssig segmentering delar upp individer 1 grupper
utefter deras kunskaper, attityder och anvindning av en produkt. En vanlig faktor att ta
hinsyn till ar vilken fordel kunderna ser med en produkt. For att lyckas med detta méste
foretaget urskilja de storsta fordelarna ménniskor ser med en viss produktklass, vilken typ av
ménniskor som ser fordelarna och vilka stora varumérken som kan leverera de fordelarna.
Kotler m.fl. (2020) ger ett exempel att individer som koper och anvédnder mobila
hdlsohjdlpmedel ser alla olika fordelar med produkten. Vissa ér intresserade av funktioner
som stegriknare och kaloriférbrinning, medan andra &r intresserade av pulsmitare och
traningsrapportering. Oftast behover foretaget utveckla olika strategier for att nd ut till de
olika segmenten.

En annan vanligt forekommande beteendemissig segmentering dr att gruppera individer
utefter deras anvindarstatus. De olika segmenten kan besta av icke-anvéindare, fore detta
anvéndare, potentiella anvédndare, forstagdngsanvéindare och nuvarande anviandare. Foretaget
vill behalla de nuvarande anvindarna, f4 potentiella anvédndare att testa produkten och
aterskapa relationen med fore detta anvidndare (Camilleri, 2018; Kotler m.fl., 2020).

2.2.5 Geografisk Segmentering

Geografisk segmentering innebar att foretaget delar upp marknaden i geografiska enheter. Det
kan exempelvis vara efter virldsdel, land, 1dn, kommun, stad eller till och med stadsdel
(Camilleri, 2018). Foretag kan antingen vélja att vara verksamma pa alla geografiska platser
och dé anpassa erbjudandet efter varje enskild plats, eller vilja en eller ett fatal platser som
passar foretaget och dess produkt bast. Konsumenternas preferenser varierar ofta mellan olika
geografiska platser, ndgot som foretag kan dra nytta av (Kotler m.fl., 2020).

2.3 Differentiering

Differentiering inom marknadsforing ar en central strategi for foretag som stridvar efter att
skilja sina produkter eller tjanster fran konkurrenternas erbjudanden. Denna strategi dr
avgorande fOr att bygga ett unikt varumérkesvérde och for att sikra en fordelaktig position pa
en konkurrenskraftig marknad (Kotler & Keller, 2016). Genom att differentiera sina
erbjudanden hoppas foretaget pd flera fordelar, inklusive en starkare position inom varje
segment och okat aterkdp fran kunder som upplever att foretagets erbjudande béttre matchar
deras onskemaél (Fortnox, u.a.). Forskning visar att differentierad marknadsforing vanligtvis
skapar fler totala forséljningar dn odifferentierad marknadsforing (Simon-Kucher & Partners,
2023). I en dynamisk affiarsmiljé &r differentiering inte bara en fordel — det &r en
nddvéndighet. Enligt Porter (2008) handlar affiarskonkurrens om att uppnéd en 16nsam och
unik position pd marknaden. Differentiering &r ett sitt att vara unik och sticka ut i bruset av
likformighet. Istéllet for att tdvla om att vara bast bor foretag tivla om att vara unika. Kotler
m.f1.(2020) identifierar flera omraden dir differentiering kan ske som kommer att diskuteras i
det hér avsnittet.



2.3.1 Differentiering genom prissittningsmodeller

Priset kan definieras som den summa en konsument far betala for en produkt eller tjinst som
tillhandahills av ett foretag. Genom att betala priset kan konsumenter dga eller anvinda det
som foretaget erbjuder. Kotler m.fl. (2020) forklarar att priset &r den enda komponent i
marknadsmixen som genererar en inkomst medan de andra genererar kostnader, darav anses
priset viktigt. Priset dr ocksd den mest flexibla komponenten, di priset litt gir att dndra till
skillnad frdn produktdesign eller marknadsstrategier. Foretag har manga olika prisstrategier
att vélja mellan, men faktorer som brukar tas i berdkning &r kostnad for produktion och vad
kunderna kan ténkas betala. I slutindan handlar det mesta om efterfragan pd produkten, vilket
betyder att det dr kunderna som avgdr om priset dr rimligt eller inte (Kotler m.fl., 2020).

Inom hélsoapplikationsindustrin spelar prissittningsmodeller en avgorande roll for att locka
anviandare, generera intdkter och tillhandahalla virdefulla hilsotjdnster. Dessa strategier
omfattar en rad modeller, bland annat gratis appar med in-app-kop, prenumerationsbaserade
modeller, en engangsavgift for nedladdning och hybridmodeller som kombinerar flera
inkomststrommar (AppsFlyer, u.d.). Valet av modell paverkas av flera faktorer, sasom
malgruppens preferenser, appens funktionalitet och dvergripande affarsmal. Nedan f6ljer en
beskrivning av de olika prisséttningsstrategierna.

Freemiumbaserade Modeller

Enligt Wolkenfelt och Situmeang (2020) har freemiummodellen blivit en standard bland
mobilapplikationer. Chuhay (2015) forklarar att modellen erbjuder tillgang till grundlaggande
funktioner kostnadsfritt medan mer avancerade funktioner krdver betalning. Fordelningen
med modellen &r dess effektivitet att 6ka anvdandarbasen genom att sdnka barridrer for att testa
produkten. Liu m.fl. (2015) skriver att forskningen visar att initiala anvdndare som ar ndjda
med gratisversionen kan bidra till en engagerad kundbas samt bli betalande kunder, vilket
Okar bade spridningen och den ekonomiska vinsten. Nér anvdndare &dr ndjda med
gratisversionen, dr de mer benigna att overvdga kop av den betalda versionen, vilket dkar
konverteringsfrekvensen fran gratis till betalda anvindare. Enligt studien leder en positiv
anviandarupplevelse av gratisversionen, som ofta mits genom hoga recensionsbetyg, till
okade forsdljningar av den betalda versionen. Detta tyder pa att kvaliteten pa gratisversionen
ar avgorande for att driva forsdljning av den betalda versionen. Freemiummodellen hjélper
ocksa till att forbéttra en apps synlighet. Populdra gratisappar tenderar att rankas hogre i
appbutikerna, vilket leder till 6kad synlighet och fler nedladdningar. Denna 6kade synlighet
omvandlar sig ofta till hogre forséljning av den betalda versionen eftersom anvdndare som
uppskattar gratisversionen dr mer benédgna att uppgradera till premiumvarianten.

En annan kritisk aspekt med freemiummodellen &r Word of Mouth (WOM) som Chuhay
(2015) skriver. Forfattaren diskuterar om modellens framgang att generera WOM vilket ar
sarskilt kraftfullt for nya produkter dar traditionell marknadsforing kan vara ineftektiv. Detta
beror pa direkta anvédndarupplevelser som kommuniceras mellan konsumenter dér
konsumenterna kanske inte initialt forstar produktens syfte genom traditionell reklam.

Modellen stimulerar ndmligen denna typ av organisk marknadsféring genom att anvédndare
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delar sina positiva upplevelser med andra, vilket 6kar produktens synlighet och drar till sig
fler anvéndare till freemiumtjidnsten. Denna organiska spridning dr sdrskilt virdefull 1 sociala
nédtverk dir anvindarnas rekommendationer kan ha stor inverkan pd andra potentiella kunders
beslut. Denna modell skapar dven mdjligheter for foretag att rikta sig till sirskilt vdlanslutna
konsumenter i1 natverket, vilket kan maximera WOM-effekten. Chuhay (2015) konstaterar att
hog kvalitet pa produkten kan dven forstirka WOM-effekten ytterligare genom att skapa mer
positiv word-of-mouth och bredare spridning inom nétverket, vilken bidrar till en storre
marknad 1 sin tur.

Freemiummodellen framjar inte bara Word of Mouth genom direkt anvéndarupplevelse, som
Chuhay (2015) diskuterar, men kan ocksé kopplas effektivt till utvecklingen av kundreferens
ndtverk. Medan WOM framjar organisk spridning genom anvéndares positiva delningar, sd
utgér kundreferens nétverken en strukturerad strategi dér foretag aktivt kan paverka och
utnyttja dessa rekommendationer (Lee m.fl., 2013). Nér anvindare delar sina erfarenheter
med andra, skapas en naturlig grund for utvecklingen av kundreferens nétverk. Enligt Lee
m.fl. (2013), bidrar freemiummodellen till att maximera detta genom att erbjuda incitament
for referenser som Okar anvdndarnas motivation att sprida ordet. Genom att strategiskt
utforma dessa hdnvisningsprogram, kan foretag inte bara 6ka antalet anvindare utan ocksé
deras engagemang och lojalitet. Denna kombination av. WOM och strukturerade
hénvisningsprogram ger freemiummodellen en kraftfull dubbel effekt: den drar nytta av
spontana anvindarrecensioner samtidigt som den optimerar nitverkseffekter genom belonade
hénvisningar. I situationer dir produkter erbjuds genom freemiummodellen eller diar bonusar
ges for rekommendationer, spelar kvaliteten en avgorande roll for hur snabbt och brett
produkten antas av marknaden (Chuhay, 2015). Om en produkt &r av hog kvalitet och moter
konsumenternas behov och forvintningar, kan en strategi dir vissa tjanster erbjuds gratis
initialt skapa en snabbare och bredare spridning av produkten genom personliga
rekommendationer.

Prenumerationsbaserade Modeller

Prenumerationsbaserade affairsmodeller (SBBM) har blivit mycket populdra hos
teknikforetag. Modellen dar kunder far tillgdng till digitala tjanster, inklusive
smartphoneapplikationer och molnbaserade programvaruldsningar, véxer snabbt och antas 1
allt storre utstrackning, sidrskilt av de stora aktorerna (Lindstrom m.fl., 2023). Den nya
prenumerationsbaserade ekonomin innebér forsiljning av tillgang till en produkt eller tjénst
mot en aterkommande avgift, snarare dn en engdngssumma fOr permanent dgande av
produkten eller tjdnsten (Lindstrém m.fl., 2023).

Styrkan med SBBM ligger i att generera aterkommande intdkter och 6ka kundlojaliteten.
Detta ger applikationsutvecklare mojlighet att stdndigt forbattra sina applikationer och
erbjuda supporttjdnster som, ndr de utfors korrekt, leder till 6kad kundndjdhet och lédngre
kundrelationer (Tani m.fl., 2022). Vidare, forklarar Lindstrom m.fl. (2023) att en
prenumerationsmodell mojliggér ocksa insamling och analys av anvindardata, vilket kan
anviandas for att ytterligare personalisera och forbéttra anvdndarupplevelsen. I praktiken
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implementeras SBBM 1 applikationer genom att anvéndare erbjuds abonnemang for att i
tillgang till en katalog av appar, ofta med tilliggstjdnster som exklusivt innehdll, regelbundna
uppdateringar eller premiumfunktioner som annars inte ar tillgdngliga i den fria versionen.
Detta har visat sig vara sdrskilt effektivt i mobila appmarknader dér en stor del av intdkterna
kommer frén en liten procentandel av anvindarna som véljer att betala for premiumfunktioner
(Tani m.fl., 2022). Till exempel revolutionerade streamingtjénster som Netflix och Spotify
sina prenumerationsmodeller inom mediekonsumtion. Liknande modeller tilldmpas nu dven
for andra typer av appar, didr anvidndare inte bara soker funktionalitet utan dven en
kontinuerligt forbéttrad och anpassad anvéndarupplevelse (Lindstrom m.fl., 2023).

For att en SBBM ska vara framgangsrik méste foretagen inte bara fokusera pé att lagga till
och leverera virde, utan ocksé pd att finga varde. Detta gbrs genom att noggrant utforma sina
intdktsstrommar och prissittningsstrategier som speglar det formedlade virdet (Tani m.fl.,
2022). Lindstrom m.fl. (2023) konstaterar ocksa att mycket beror pa i vilken utstrickning
tjdnsten passar pd anvindarens behov. Med enkla ord, virdeskapandet i dessa modeller ligger
1 hur vél tjénsterna ar anpassade till kundernas férdndrade behov och forvédntningar och bast
stravar efter att forsta djupa beteenden och dynamik pa marknaden (Lindstrom m.fl., 2023).

Annonseringsbaserade och Sponsorfinansierade modeller

Annonseringsbaserade modeller, dir appar dr gratis for anvdndaren men genererar intékter
genom annonser, kan vara sérskilt lampliga for informationcentrerade hélsorelaterade appar.
Dessa modeller kriver dock en balans for att inte stora anvandarupplevelsen med dverdriven
reklam, vilket kan vara skadligt for appens trovdrdighet och anvindarnas engagemang
(Goldfarb & Tucker, 2011). Sponsor Finansierade modeller erbjuder ett alternativ dér appar
far ekonomiskt stod fran foretag eller organisationer, vilket kan fridmja specifika
hilsorelaterade budskap eller produkter. Denna modell understryker vikten av att vilja
sponsorer vars virderingar dverensstimmer med appens hdlsomal (Hamari m.fl., 2017).

Pay-per-Service och Dataforsiljningsmodeller

Pay-per-service modeller, dir anvdndare betalar for specifika tjinster eller sessioner, erbjuder
en direkt koppling mellan kostnad och virde, vilket kan uppmuntra till anvéindning baserat pa
specifika behov (Osterwalder & Pigneur, 2010). Dataforsdljningsmodellen, som innebér
intdkter genom forsiljning av anvindardata, kraver strikta etiska riktlinjer och transparens for
att sidkerstédlla anvdndarnas integritet och fortroende (Ofulue & Benyoucef, 2022).

Etiska overviganden och Marknadstrender

Etiska Overvdganden dr avgoérande, sirskilt nér det giller hantering av anvidndardata. Lagar
som GDPR i Europa (European Parliament and Council, 2016) och HIPAA i USA sitter
ramverket for dataskydd och anvidndarnas samtycke (Health Insurance Portability and
Accountability Act, 1996). Dessutom &r anvdndarengagemang och vérdeerbjudande centrala
for framgéngen for hilsorelaterade appar, dér tillit och upplevd effektivitet kan ha en direkt
inverkan pd adoption och langsiktig anvéndning (Roehrs m.fl., 2017). Marknadstrender och
konsumentpreferenser visar en dkande efterfrigan pa data skyddades och sdkra hélsotjénster,

12



vilket driver innovation inom prissittningsstrategier for hélsorelaterade appar (Statista, 2021).
En djupgdende forstielse for dessa trender, tillsammans med en noggrann analys av
anvindarbeteende, kan ge insikter i hur man effektivt kan positionera och monetarisera
hilsorelaterade appar.

2.3.2 Differentiering genom varumiérket

Differentiering genom varumirket handlar om att skapa unika foretags- eller
varumdrkesbilder for att skilja sig fran konkurrenter (Armstrong m.fl., 2005). Forst och
framst, logotyper och symboler, som utgér en primér visuell representation av ett foretag.
Dessa element bor striva efter enkelhet och minnesviardhet samtidigt som de effektivt
kommunicerar foretagets virdegrund och identitet (Marketing 91, 2017). Dérefter,
fargscheman, som har formagan att framkalla starka associationer och dérigenom differentiera
varumérken. Exempelvis associeras rott ofta med energi och passion, medan gront forknippas
med hidlsa och héallbarhet (Labrecque & Milne, 2012). Ytterligare strategi éar
evenemangssponsring och vélgérenhet, vilket mojliggdr for foretag att skapa en positiv image
och skilja sig fran sina konkurrenter genom att stodja olika initiativ (Keller, 2003).

Ett varumérke har olika funktioner beroende pa vilket perspektiv det betraktas frén. Frén
konsumenternas perspektiv finns det framst fem funktioner att ta i beaktning nér foretaget vill
differentiera sin produkt, vilka kommer att forklaras ndrmare nedan (Melin, 1999; Kotler
m.fl., 2020).

Varumirket som katalysator

Den forsta funktionen &r varumairket som katalysator. Genom varumérket blir kunderna mer
effektiva dé det hjélper dem att sérskilja liknande produkter frdn varandra. Utan varuméirken
hade konsumenter motts av enorma méngder generiska produkter vilket hade forsvérat
beslutsprocessen. Varumirket finns undermedvetet hos kunderna vilket gor det lattare att fatta
ett kopbeslut (Melin, 1999; McCoy & Venter, 2016; Kotler m.fl., 2020).

Varumirket som informationskiilla

Varumirket fungerar ocksa som en informationskélla for kunderna genom att ge insikt om
produktens funktioner, anvindningsomraden och eventuella fordelar. Kunderna far en kénsla
for foretagets produkter vilket gor att de oftast overvdger andra produkter fran samma
varumérke ifall den forsta produkten lever upp till forvantningarna. Varumirket fungerar
ocksd som en referenspunkt d& kunder litt kan jamfora markesprodukter for att fatta ett
kopbeslut (Melin, 1999; Kotler m.fl., 2020).

Varumirket som garant

Aven om ett varumirke inte alltid garanterar den absolut hdgsta produktkvaliteten, fungerar
de dnda som en kompass for konsumenter genom att erbjuda forutsdgbar och konsekvent
kvalitet. Detta ar viktigt for manga konsumenter da de slipper oroa sig for ovéntade
variationer 1 produktens egenskaper. Genom att kopa ett beprovat varumdrke kan
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konsumenterna vara trygga med att de fir en produkt som lever upp till deras férvintningar
(Melin, 1999; Bhargava & Bedi, 2022; Kotler m.fl., 2020).

Varumirket som imageskapare

Informationen som konsumenter tar till sig frdn en méarkesprodukt kan bade upplevas som
rationell och emotionell. Detta gor att varumaérket far en symbolisk betydelse som spelar en
stor roll for varumirkets image. Denna image kan vara viktig bade for konsumentens
sjalvbild, men dven for den bild av sig sjilv den vill formedla till andra. Ett varumérke kan
darfor vara ett verktyg for social acceptans och sjalvforverkligande (Melin, 1999).

Varumirket som riskreducerare

Slutligen kan ett varumirke fungera som ett effektivt sétt for konsumenter att reducera risker.
Kop av generiska produkter brukar inte innefatta ndgot storre riskmoment, medan kop av
andra produkter kan innebdra ekonomiska eller sociala risker. Genom att vilja ett vélként
varumdrke kan konsumenten reducera sin kénsla av risktagande (Melin, 1999).

Li m.fl. (2021) skriver att allt fler individer idag vager in fler faktorer &n enbart produktens
funktioner nér ett kdpbeslut ska tas. Det dr vanligt forekommande att konsumenter prioriterar
varumidrken som stimmer Gverens med sina egna vérderingar. Ménga vill ocksé visa upp en
fasad eller image som létt uppnds genom att kdpa ett visst varumérke eller produkt som har
ett mervirde. Varje konsument &r unik och &ven om tusentals konsumenter skulle kopa
samma varumirke ar deras orsak for detta olika, liksom deras anledning for att anvinda ett
visst varumirke (Li m.fl., 2021; Melin, 1999)

2.3.3 Differentiering genom TAM (Technology acceptance Model)

Inom ramen for teknikbaserade produkter och tjanster kan differentiering effektivt stodjas av
teknikacceptansmodellen (TAM). TAM, enligt Davis m.fl. (1989), ar ett betydelsefullt
ramverk inom forskning om teknikacceptans och har visat sig vara avgorande for att forstd
anvindarnas acceptans av nya teknologier. I en hidlsoteknologisk sektor ar detta sdrskilt
relevant dir tekniska 16sningar som e-hélsa och digitala hilsoplattformar standigt utvecklas.
Modellen utgér frdn den psykologiska teorin om planerat beteende, som antyder att en
individs beteende drivs av intentioner som paverkas av attityder och subjektiva normer
(Fishbein & Ajzen, 1975).

Inom ramen for TAM (Figur 2) édr upplevd anvédndbarhet (Perceived Usefulness, PU) och
upplevd ldtthet att anvidnda (Perceived Ease of Use, PEOU) kritiska drivkrafter for
teknikacceptans (Davis m.fl., 1989; Venkatesh & Davis, 2000).

Upplevd Anvindbarhet (PU)

Upplevd anvindbarhet definieras som graden till vilken en anvindare tror att anvindningen
av ett specifikt system eller teknik kommer att forbéttra hans eller hennes arbetsprestation.
Denna tro kan kraftigt paverka beslutet att anta en ny teknik, dir hdgre upplevd anvindbarhet

leder till en starkare intention att anvinda tekniken (Davis m.fl., 1989). I kontexten av digital
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hélsoteknologi, bekriftar forskning att PU dr en stark prediktor for teknikens acceptans
(Ketikidis m.fl., 2012). Detta indikerar att teknologiforetag kan differentiera sina erbjudanden
genom att demonstrera hur deras produkter Overtrdffar konkurrenternas i att leverera
mervérde.

Upplevd Litthet att Anvanda (PEOU)

Upplevd latthet att anvidnda refererar till graden av anstringning som anvindaren forvantar
sig att behdva investera i att ldra sig och anvidnda systemet. Chau och Hu (2002) fann att
PEOU inte bara direkt paverkar anvéndarens intention att anvénda ett system, utan ocksa
indirekt genom att paverka upplevd anviandbarhet. Enkelheten i anvdndningen kan alltsa leda
till att teknologiprodukter uppfattas som mer anvéndbara eftersom anvéndarna finner dem
mindre komplicerade och mer tillgéingliga (Venkatesh & Bala, 2008).

anvanda

{ Upplevd latthet att

N

£ 1
‘ Beteendeavsikt att
Attityder anvanda Verklig Anvandning
‘ ("Acceptans") ‘

-

Upplevd
Anvandbarhet

Figur 2. Den ursprungliga versionen av Teknologi Acceptansmodellen. Egen konstruktion baserad pa
Holden och Karsh (2010).

Integrering och Differentiering genom TAM

For att framgangsrikt differentiera sina produkter, méste foretag inte bara fokusera pé att
forbattra teknikens faktiska prestanda utan ocksa pa att kommunicera och demonstrera dess
enkelhet och anvéindbarhet. Foretag som lyckas med detta kan skapa starkare
anvindarengagemang och hogre acceptansnivaer. Ytterligare forskning av Venkatesh m.fl.
(2003) foreslar att forvantad prestation (en analog till PU) och forvintad anstringning
(liknande PEOU) fortsétter att vara centrala faktorer i anvidndarnas acceptansbeslut, vilket
understryker dessa komponenters langsiktiga relevans over olika teknologier.

Differentieringsstrategier, sdsom de som presenterats tidigare, bildar kdrnan i att skapa ett
unikt erbjudande p& marknaden. Det &r avgdrande att dessa strategier kommuniceras effektivt
till malgruppen for att maximera deras effekt. Denna Overgang leder till nésta kritiska
komponent i en  framgangsrik  marknadsforingsstrategi, = ndmligen = Online
Marknadsforingsmixen. Det kommande kapitlet utforskar hur digitala verktyg och plattformar
kan anvéndas inte bara for att informera potentiella kunder om dessa unika viardeerbjudanden,
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utan dven for att engagera dem och omvandla intresse till faktiska kop. Genom att integrera
differentieringsstrategi med en skraddarsydd online marknadsforingsmix kan foretag inte bara
nd en bredare publik utan dven skapa djupare och mer meningsfulla kundrelationer som
stodjer bdde varumairkeslojalitet och aterkommande affarer.

2.4 Online Marknadsforingsmix

Enligt Kotler m.fl. (2020) utgér marknadsmixen (Figur 3) en kombination av strategiska
verktyg inom marknadsforing som foretaget anvander for att generera 6nskad respons fran sin
malgrupp pa marknaden. Marknadsmixen omfattar alla atgirder och strategier som ett foretag
kan anvénda for att locka konsumenter och skapa kundvérde. Dessa olika mojligheter kan
kategoriseras 1 fyra huvudomréden, kiinda som de fyra P:na: Produkt, Pris, Plats och Péverkan
vilka representerar de primdra verktygen fOor att paverka efterfragan, nd malgruppen och
uppné overgripande affarsmél. Dessa komponenter representerar de viktigaste verktygen som
foretag har till sitt forfogande for att 4stadkomma den respons de vill ha pa marknaden. Det ar
en metod for att bestimma hur foretaget ska positionera sig pd marknaden och hur de vill bli

uppfattade av kunderna.

Produkt

| Plats Marknadsféring — Pris
smix

A

Promotion

k
\

@

Figur 3. De fyra P:na i en marknadsmix: produkt, pris, plats och pdverkan. Egen konstruktion
baserad pa Ionos (u.a.).

2.4.1 Produkt

Produkt &@r en central komponent i marknadsforingsmixen och avser det som ett foretag
erbjuder for att tillgodose behoven och dnskningarna hos sin malgrupp (Kotler m.fl., 2020).
Det inkluderar inte bara fysiska varor utan dven kvalitet, design, varumérke och de vérden
som produkten representerar. For appar inom hélsa representerar produkten sjélva appen -
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dess funktioner, funktionalitet och fordelar for anvidndarna. Detta innefattar aspekter som
anvindarvénlighet, tillforlitlighet, sdkerhet och den 6vergripande anviandarupplevelsen.

Produkten kan bestd av badde materiella varor eller tjdnster som kunder dr beredda att betala
for (Singh, 2012). Det dr den grundlidggande faktorn i marknadsforingens fyra P:n och utgor
kirnan i ett foretags erbjudande till marknaden (Khan, 2014). Produkten kan ses som négot
som erbjuds marknaden for uppmérksamhet, forvarv eller konsumtion och som tillfredsstiller
ett behov eller 6nskan (Khan, 2014; Kotler m.fl., 2020).

En produkt kan delas in i flera nivéer for att forstd dess olika aspekter och varden for kunden.
Kéarnprodukten avser de grundldggande fordelar eller problem som kunden 16ser genom att
kopa produkten. Den faktiska produkten omfattar produktdelar, kvalitetsniva, design,
funktioner, varumirkesnamn, forpackning och andra funktioner som kombineras for att
leverera de kirnfordelar som kunden efterfrigar. For att skapa mervérde kan foretag ocksa
erbjuda tillaggstjanster och fordelar kring den faktiska produkten, sdsom garantier, efter
forsdljningstjanster och installation (Khan, 2014).

Produkten &r inte bara en fysisk enhet utan kan ocksa innefatta upplevelser, ménniskor,
platser, information och idéer (ISoraité, 2016). Dess livscykel, fran utveckling till mognad och
nedgang, paverkar dess forséljning och lonsamhet over tid. Produkter kan ocksa klassificeras
enligt konsumtionsobjekt och indelas i olika nivéer av virde och exklusivitet for kunden
(ISoraite, 2016).

Att forstd och utforma produkten &r avgdérande for att uppfylla kundens behov och
differentiera sig pa marknaden. Kvalitet, design, varumérkesimage och tilldggstjénster &r alla
faktorer som kan péverka hur vl produkten accepteras av kunderna och hur framgangsrik den
blir p4 marknaden (Khan, 2014). Genom att erbjuda unika attribut och tillaggstjénster kan
foretag skapa konkurrensfordelar och 6ka sin marknadsandel (ISoraite, 2016).

2.4.2 Pris

Priset betraktas av manga forskare som en av de viktigaste faktorerna pa marknaden, eftersom
det inte bara okar foretagets vinster utan d&ven marknadsandelar. Enligt Virvilaite m.fl. (2009)
ar priset den viktigaste faktorn som avgor kundens tillfredsstéllelse. Kunden bedomer oftast
viardet av den erhdllna tjinsten med tanke pa priset (Kotler m.fl., 2020). Eftersom
konsumenternas vilja att betala varierar pd grund av deras olika behov, kan uppfattningen om
priset for samma produkt eller tjdnst skilja sig mellan individer (Khan, 2014).

Priset definieras av Singh (2012) som det belopp som kunden maste utbyta for att fa
erbjudandet. Det dr en dynamisk faktor som stidndigt fordndras beroende pa olika element.
Prisséttningen maste vara dynamisk for att kunna hantera forandringar over tid. For att
faststdlla priset pa en produkt beaktas olika faktorer, inklusive produktens kostnad,
marknadsforingsstrategi samt distributions- och reklamkostnader. Prisséttningen paverkas
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ocksd av konkurrensen pa marknaden och kan snabbt anpassas till fordndringar i
omgivningen (Singh, 2012).

I litteraturen finns olika tolkningar av priset som en del av marknadsforingsmixen. Enligt
Ehmke m.fl. (2016) innefattar priset en rittvis bedomning av produkten, medan Kotler och
Armstrong (2020) definierar priset som det belopp som kunden maste betala for en produkt
eller tjanst. Priset dr det enda marknadsforingselementet som &r direkt kopplat till intdkterna
medan alla de andra element &r relaterade till kostnader (Owomoyela m.fl., 2013).

Vid faststéillandet av priset pad en produkt kan olika metoder anvindas. Kostnadsbaserade
metoder innebdr att en standard procent av vinsten ldggs till de framtida
produktionskostnaderna (Ehmke m.fl., 2016). Virdebaserade metoder tar hdnsyn till kundens
uppfattning om virdet snarare dn sjilva produktens kostnad. Konkurrensbaserade metoder
involverar att foretaget jamfor sina priser med konkurrenternas for att kunna reagera pa
fordndringar pd marknaden. Storleksbaserade metoder anvidnds nér foretaget bestimmer ett
gemensamt pris for en produkt vid marknadens intrdde (Ehmke m.fl., 2016).

Rabatter och psykologiska priser &r ytterligare strategier som kan anvéindas for att paverka
konsumentbeteendet och attrahera nya kunder. Priset ér inte bara en ekonomisk faktor utan
kan ocksé ha en psykologisk inverkan pd konsumenterna, vilket illustreras av fenomenet med
priser som &r 4,99 § istdllet for 5,00 $ per kilo. Dessa strategier kan hjdlpa till att utveckla
marknadsandelar och 6ka foretagets lonsamhet (Ehmke m.fl., 2016).

2.4.3 Plats

Platsen avser hur produkten eller tjénsten blir tillgdnglig for konsumenterna genom olika
distributionskanaler. Dessa kanaler inkluderar distributionsnétverk, lagerfaciliteter,
transportsdtt och lagerhantering. Genom distributionen forflyttas varor och tjénster fran
leverantoren och tillverkaren till konsumenten, vilket utgdér en viktig mekanism inom
ekonomin (Kotler m.fl., 2020).

I den digitala marknadsforingen har distributionens roll fordndrats jamfort med traditionell
marknadsforing. 1 digital marknadsforing involverar distributionskanaler vanligtvis tva
mellanhdnder mellan producenten och den slutliga konsumenten: e-handelsbutiken och
kuriren (Baltes, 2016). E-handelsbutiken fungerar som en plattform dir produkten
kommersialiseras och kan nd den slutliga konsumenten. Kuriren 4r foretaget som ansvarar for
att transportera produkten frdn e-handelsbutikens lager till kundens dorr. I den digitala miljon
elimineras distributionsfunktionen for digitala produkter eftersom kunderna vanligtvis kan
ladda ner produkterna direkt online. Denna fordndring i distributionsprocessen i den digitala
sfaren har lett till att distributionskostnaderna ofta dr betydligt ldgre jamfort med traditionell
handel (Baltes, 2016).
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Distribution dr en komplex process som involverar olika parter, inklusive producenter,
mellanhénder och konsumenter. Syftet med distribution dr att sdkerstdlla att produkten ndr rétt
malgrupp vid ritt tidpunkt och plats. Det handlar om att skapa ett effektivt system av
samverkande organisationer som mdjliggdr en smidig och effektiv forflyttning av varor och
tjanster fran producent till konsument (Luenendonk, 2019). Platsstrategin dr avgdrande for att
sdkerstélla att produkten nar ratt malgrupp pa ritt plats och tidpunkt. Det dr en integrerad del
av marknadsforingsmixen som krdver noggrann planering och hantering for att optimera
forsdljningen och lonsamheten for foretaget.

2.4.4 Paverkan

Péverkan omfattar alla metoder som anvénds for att kommunicera med mélmarknaden
(Kotler & Keller, 2011). Det innefattar reklam, forsdljningsfrimjande atgérder, personlig
forsdljning och public relations. Genom att anvénda sig av dessa metoder stravar foretag efter
att 0ka medvetenheten om sina produkter och tjénster, pdverka kundernas kopbeslut och
uppmuntra dem att agera vid specifika tillfdllen (Goi, 2010; Muala & Qurneh, 2012).

Reklam &r en kraftfull del av paverkansmixen och syftar till att skapa och utveckla bilden av
en produkt pd marknaden (Singh, 2012). Genom reklam kan fOretag skapa starka
associationer med sina varumirken och differentiera sig frdn konkurrenterna (Khan, 2014).
Reklamen kan levereras genom olika kanaler sasom TV, radio, internet och tidningar och det
ar viktigt att budskapet ar konsekvent och riktat mot mélgruppen (Goi, 2010).

Personlig forséljning innebér att foretagets representanter moter kunder personligen for att
sdlja en produkt. Detta tillvigagéngssétt mojliggér en djupare forstaelse for kundens behov
och onskemal och kan anpassas pé ett mer detaljerat sitt for att uppfylla dessa behov (Khan,
2014). Genom personlig forsdljning kan foretag bygga starka relationer med sina kunder och
oka forséljningen pa ett effektivt sitt (Goi, 2010).

Forséljningsframjande atgérder dr en annan viktig del av paverkansmixen och syftar till att
stimulera forsdljningen genom att erbjuda incitament till kunderna (Khan, 2014). Det kan
inkludera rabatter, provprodukter eller lojalitetsprogram for att 6ka kundernas kopintresse och
belona dem for deras lojalitet (Goi, 2010). Genom att anvdnda forsdljningsframjande atgéarder
kan foretag 0ka bade kort- och l&ngsiktig forsdljning samt bygga starka relationer med sina
distributérer och dterforséljare. Public relations (PR) 4r en annan viktig del av
paverkansmixen och syftar till att etablera och uppritthalla goda relationer med olika
intressenter, inklusive kunder, anstillda, media och samhillet i1 stort (Khan, 2014). Genom
PR-kampanjer kan foretag forbéttra sitt rykte och skapa en positiv bild av sitt varumérke. I
den digitala tidsaldern anvinds digitala kanaler som sociala medier och webbplatser for att
stodja och sprida PR-kampanjer (Baltes, 2016).

I den digitala marknadsforingsmiljon har paverkan dven genomgatt fordndringar. Digitala

kanaler som webbplatser, bloggar, sociala medier och e-post anvénds for att nd och engagera

kunderna pd ett effektivt sétt (Baltes, 2016). Genom att utnyttja verktyg som
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s6kmotoroptimering (SEO), online-annonsering och aftiliate-marknadsforing kan foretag 6ka
sin synlighet och attrahera fler kunder. Paverkan 4r en integrerad del av
marknadsforingsmixen som syftar till att kommunicera foretagets budskap till malgruppen
och péverka deras kopbeslut. Genom att anvidnda olika metoder som reklam, personlig
forsdljning, forsdljningsfrimjande atgérder och public relations kan foretag bygga starka
relationer med sina kunder och 6ka sin forséljning pd marknaden (Baltes, 2016).

2.5 Studiens teorimodell

For att underlitta arbetet med att svara pa studiens fragestillningar samt uppfylla syftet har vi
skapat en teorimodell (Figur 4). Modellen tar sin borjan i konsumentbeteende, nagot som kan
ses som en grund for foretags marknadsforingsaktiviteter. Konsumentbeteende hjéilper foretag
att forstd behov, preferenser och beteenden bland konsumenter. Baserat pa
konsumentbeteendet delar foretag sedan marknaden 1 distinkta grupper, sé kallade segment.
Segmenten anvinds for att definiera vilka specifika grupper som dr av storsta intresse for
foretaget och vilka strategier foretaget behdver implementera for att nd dem. Kriterier for
segmentering inkluderar demografiska, geografiska, psykografiska och beteendemissiga
faktorer.

Differentiering &r en strategi som foretag anvinder for att sérskilja sin produkt. Sarskiljningen
kan goras bade for olika segment, men dven for att produkten ska sticka ut bland
konkurrenterna.  Differentiering  brukar  baseras  pa  produktens  egenskaper,
prissdttningsmodeller, varumirken och marknadsforingsmix. Genom att kombinera de
insikter som erhéllits 1 kapitlen om differentiering och marknadsforingsmixen kan foretag
utveckla mer sammanhdngande och effektiva strategier som inte bara skiljer dem frén
konkurrenterna utan ocksa optimerar deras digitala niarvaro for maximalt kundengagemang.

— — p—

’ Konsumentbeteende : Marknadssegmentering / Differentiering Marknadsforingsmix

Figur 4. Studiens Teorimodell.

3. Metod

1 foljande kapitel kommer en redogérelse for studiens metodval. Vi kommer hdr att motivera
for de metodval som gjorts och diskutera vilken paverkan det kan ha haft pd studiens helhet.
Studiens ansats, forskningsstrategi savdil som processen for datainsamling forklaras.
Avslutningsvis diskuteras studiens trovirdighet och etiska fragor.
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3.1 Overgripande metodval
3.1.1 Abduktiv forskningsansats

Denna studie har en abduktiv ansats vilket dr en logisk process som innebdr att man drar
slutsatser baserat pa observationer och mojliga forklaringar. Soderbom och Ulvenblad (2016)
forklarar begreppet som en blandning av induktiv och deduktiv ansats, dir forskaren véxlar
mellan teori och empiri. Den abduktiva metoden stir som en central pelare i var undersékning
om hur foretag inom hélsoapplikationsindustrin anvdnder sig av marknadssegmentering och
differentiering for i sina marknadsforingsstrategier. Denna metod valdes medvetet pa grund
av dess unika forméga att smidigt forena teoretiska ramverk med empiriska observationer,
vilket dr avgorande for att forstd den komplexa naturen av marknadsforingsstrategier i en
snabbt fordnderlig digital miljo.

I grunden dr den abduktiva metoden, som framhivs av Peirce (1958), en iterativ process som
tilldter forskare att navigera mellan teori och data. Till skillnad frdn den deduktiva metoden,
som borjar med en hypotes och sedan testar denna mot empiriska data, eller den induktiva
metoden, som utvecklar teorier utifrdn observationer, erbjuder den abduktiva ansatsen en
flexibel védg for att formulera forklaringar eller teorier baserade pd Overraskande eller
oforklarade observationer (Peirce, 1958). Denna metodik ar sérskilt ldmplig for vart
forskningsomrade eftersom den tilldter oss att utforska nya eller ovintade monster i hur
hilsoappforetag differentierar sig och segmenterar sin marknad. I praktiken innebér detta att
vi kan starta med en preliminér forstaelse, baserad pa befintlig teori, och sedan anpassa och
fordjupa denna forstaelse utifrdn de empiriska observationerna. Pé sa vis blir forskningen en
iterativ process dér varje ny observation kan leda till nya teoretiska insikter.

Vidare argumenterar Alvesson och Skdldberg (2018) for att den abduktiva metoden &r sarskilt
fruktbar inom omréden dér det finns ett behov av att forstd komplexa sociala fenomen, sasom
foretagsstrategier inom hélsoapplikationssektorn. Denna metod tilldter oss att forhdlla oss
oppet och reflexivt till sdvél teori som empiriska data, vilket &r essentiellt for att kunna
utveckla djupgaende och nyanserade forstaelser av hur foretag agerar och reagerar pa
marknadens dynamik.

Anvéndningen av en abduktiv ansats i var studie motiveras dven av behovet av att hantera den
hoga graden av osdkerhet och fordnderlighet som préiglar den digitala hélsoindustrin. Som
Patel och Davidson (2021) papekar, krdver forskning som syftar till att utforska nya eller
snabbt utvecklande omrédden en metodologisk flexibilitet som kan anpassa sig till nya insikter
och fordndrade forutséttningar under forskningsprocessen.

3.1.2 Kvalitativ forskningsstudie

Denna studie har anvint en kvalitativ forskningsstrategi d4& den metoden bést passar
fragestéllningen som &r av explorativ art. Kvalitativ forskning utmérker sig genom sitt fokus
pa forstaelse snarare dn kvantifiering, vilket gor att forskare kan utforska komplexa fenomen
pa ett djupare sitt. Genom att tillimpa metoder som kvalitativa intervjuer och tolkande
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analyser far vi mojlighet att grdva djupt in 1 respondenternas upplevelser och tolkningar av
det studerade dmnet (Patel & Davidson, 2019; Bryman & Bell, 2017). I kvalitativ forskning &r
det inte bara resultatet som &r viktigt utan dven processen. Forskarnas nérvaro och subjektiva
tolkningar spelar en central roll i att skapa forstéelse for fenomenet (Patel & Davidson, 2019).
En av de frimsta fordelarna med kvalitativ forskning dr dess forméga att ge en djupare och
mer mangfacetterad bild av det studerade &mnet. Genom att tillata 6ppna fragestillningar och
flexibilitet 1 datainsamlingen kan forskare fanga in den rika mangfalden av upplevelser och
perspektiv som finns bland respondenterna. Detta bidrar till en mer nyanserad forstaelse av
det undersokta fenomenet (Patel & Davidson, 2019; Yin, 2013).

Enligt Bryman & Bell (2017) fokuserar kvalitativ metod pa ord istéllet {or siffror och tillater
tolkning och koppling av ord och motiveringar i relation till tidigare forskning. Forfattarna
valde en kvalitativ metod for att kunna utforska och tolka de komplexa relationer och monster
som ligger till grund for det studerade amnet. Genom att analysera och koppla ihop ord och
motiveringar frdn respondenterna med tidigare forskning, kan vi skapa en djupare forstielse
for fenomenet och dess olika dimensioner (Bryman & Bell, 2017).

Samtidigt dr det viktigt att notera att kvalitativ forskning inte &r utan sina utmaningar.
Subjektiviteten hos forskaren och risken for tolkningsfel kan péverka resultatens
tillforlitlighet. Dérfor ar det avgorande att forskarna &r medvetna om sin egen roll och
forsoker minimera paverkan av egna asikter och tolkningar genom att till exempel undvika att
stdlla ledande frdgor under intervjuer (Denscombe, 1998). Dessutom betonar Yardley (2017)
vikten av forskarnas engagemang, transparens 1 metodik och tydliga resultat som bidrar till
den existerande kunskapen. Genom att kombinera det tolkande synsédttet med en djupgéende
kvalitativ metod stravar denna studie efter att ge en utforlig och mangfacetterad forstaelse av
det undersokta fenomenet. Genom att lata respondenterna dela sina berittelser och perspektiv
fir forskarna mdjlighet att skapa en rikare och mer nyanserad bild av &mnet och dess kontext
(So6derbom & Ulvenblad, 2016).

Genom en fallstudie, en typ av kvalitativ metod, syftar vi till att forstd och beskriva det
studerade omréddet. Enligt David & Sutton (2011) inkluderar kvalitativa studier att hitta
monster 1 empiri som samlats in, vilket mojliggdr en djupare forstaelse av ett visst fenomen.
Eftersom fragorna dr utformade pa ett sitt som ger respondenterna mgjlighet att aterge sina
egna perspektiv pa dmnet (Jacobsen, 2002).

3.1.3 Semistrukturerade intervjuer

Semistrukturerade intervjuer ar sdrskilt ldmpliga for denna studie eftersom de kombinerar
strukturerade och ostrukturerade element, vilket mojliggér insamling av detaljerad och
djupgéende information fran deltagarna (Bell & Waters, 2022). Dessa intervjuer
tillhandahéller en flexibel frageguide med 6ppna fragor som syftar till att utforska deltagarnas
asikter, upplevelser och beteenden relaterade till de forskningsfragor som stéllts.
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Valet av semistrukturerade intervjuer grundar sig i metodens forméga att skapa en bekvim
och mindre formell miljo for deltagarna, vilket uppmuntrar till 6ppen dialog och gor det
mojligt for forskaren att djupdyka i deltagarnas svar. Denna ansats bidrar till att bygga rapport
med deltagarna, vilket dr avgorande for att uppna informativa och &rliga svar. Genom att
tillita avvikelser frdn den fOrutbestimda frageguiden baserat pd deltagarnas svar, kan
forskaren anpassa intervjuerna och dirmed uppticka nya insikter som inte nodvindigtvis
skulle ha framkommit genom mer strikt strukturerade intervjuer (Leech, 2002).

For att effektivt adressera forskningsfrigorna om hur foretag arbetar med
marknadssegmentering och vilka strategier de anvdnder for att differentiera sig frdn
konkurrenterna, inkluderade intervjuguiden teman som &r direkt relaterade till dessa dmnen.
Detta inkluderar frdgor om beslutsprocesser kring segmentering, kriterier for att identifiera
segment, implementering av differentieringsstrategier och utmaningar som foretagen moter.
Denna metodologiska ansats anses inte bara dka forskningens validitet och reliabilitet utan
ocksd mojliggora en djupare forstaelse for de komplexa fenomen eller beteenden som é&r
relevanta for studiens syfte. Denna typ av intervju skapar en mindre formell och bekvim
miljé for deltagarna, vilket gor att de kénner sig trygga att dela med sig av sina tankar och
erfarenheter (Academic Work, u.a).

Semistrukturerade intervjuer valdes alltsa for dess flexibilitet, formégan att bygga rapport och
for deras kapacitet att samla in djupgdende, kvalitativ data, vilket dr avgorande for att forstd
de komplexa dynamikerna i marknadsforingsstrategier inom hélsoapplikationsindustrin.
Denna metodik ér 1amplig for den nuvarande studien som syftar till att utforska och analysera
foretags anviandning av marknadssegmentering och differentiering, dér Gppenhet for nya
insikter och anpassningsbarhet i datainsamlings processen ar avgorande (Leech, 2002).

3.2 Litteraturstudie

Litteraturstudien genomfordes genom att huvudsakligen ldsa och bearbeta vetenskapliga
artiklar som beror vart amne. Artiklarna har himtats fran databasen tillgdnglig via Halmstad
Hogskolas bibliotek, ABI Inform, samt via Google Scholar. Vid sokning gjordes filtrering sé
enbart artiklar som var peer-reviewed och publicerade i journaler visades. De huvudsakliga
sOkord som kombinerats fOr att hitta relevanta artiklar var konsumentbeteende, segmentering,
differentiering, marknadsmix och marknadsstrategi. Genom att ta del av tidigare forskning
och litteratur kunde vi skapa oss en bred bas att utga ifran, samtidigt som vi fick en forstaelse
av vilka begrepp och teorier som var relevanta for vért arbete. Genom att l4sa tidigare
forskning fick vi ocksé en bild av eventuella forskningsluckor.

Utdver vetenskapliga artiklar har dven bocker behandlats. Bockerna i fraga ar kurslitteratur
som anvénts tidigare under utbildningen. Anledningen till detta dr att de innehéller mycket
information som var virdefull for studien. Viss information fran internetsidor har ocksé tagits
med. Information som hdmtats fran rapporter utférda av svenska myndigheter forekommer
ocksa. Gemensamt for alla litterdra urval dr att vi har forsokt hdmta information fran sd nya
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kdllor som mgjligt. I vissa fall har ndgot dldre killor anvéants ifall informationen ansdgs
allmént vedertagen dven idag. Vi har dven granskat liknande uppsatsers referenser for att fa
en inblick i vilka kdllor som é&r relevanta for att fortydliga den tidigare forskningen. Dessa
uppsatser himtades fran databasen DiVA.

3.3 Empirisk studie

I detta avsnitt forklaras hur urvalet av foretag och respondenter, genomforandet av intervjuer
och insamlingen av data gatt till. Avslutningsvis presenteras hur analysen av den insamlade
datan gétt till.

3.3.1 Val av foretag

Studien har ett malstyrt strategiskt urval som utgdngspunkt. Jacobsen (2002) menar att detta
ar mest ldmpligt dd urvalets syfte ar att tillgodose information som efterfragas enligt studiens
syfte och fragestillning. Jacobsen (2002) fortsdtter forklara att det ar viktigt for forskare att
gora ett medvetet val gillande vart informationen kommer ifran. Detta dr nagot vi haft i
atanke for att komma i kontakt med sé relevanta foretag och personer som mojligt. Samtliga
foretag har valts ut med deras produkt i atanke, ndmligen hélsoappar. Foretagen har dock
olika nischer vilket betyder att de inte dr konkurrenter till varandra, de varierar dven 1 storlek.
Detta ér ett aktivt val 1 hopp om att bidra till intressanta likheter och skillnader i analysen.

3.3.2 Val av respondenter

Respondenterna som intervjuats har alla en betydande roll i de olika fOretagens
marknadsstrategier. Ett medvetet urval utférdes genom att kontakta personer med intressanta
befattningar i olika foretag. Dessa befattningar kénnetecknades av ett direkt ansvar for
foretagens marknadsforing. Foretag C och Foretag E tillhor samma koncern men kommer 1
denna studie att behandlas som tva olika organisationer. Foretag C &r ett mindre projekt med
begridnsade resurser som drivs under start-up liknande forhallanden, medan Foretag D har
flertalet digitala 16sningar 1 sin portfolj och betydligt mer resurser.
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Foretagsnamn  Linder Namn Befattning Datum Varaktighet
Foretag A 150 Respondent  Head of Marketing 2024-03-21  44:08
1
Foretag B Sverige Respondent  Marknadsforingschef 2024-03-25  37:22
2
Foretag C* Sverige, Respondent  Global Director 2024-03-27  39:21
Storbritannien 3
Natural Cycles  USA, Europe,  Sofie Global 2024-04-05  47:25
Kanada, Askervall Marknadsdirektor
Australien &
Singapore
Foretag D Sverige Respondent CMO/Medgrundare  2024-04-08  51:17
5
Foretag E* Over 60 linder Respondent  Global Brand 2024-04-12  46:34
6 Director

Tabell 1. Respondentpresentation. *Tillhor samma koncern.

3.3.3 Datainsamling

Forsta steget for vdr datainsamling var att konstruera en semistrukturerad intervjuguide
bestdende av 17 frigor som grundade sig i den teoretiska referensramen. Anledningen till att
vi valt att stdlla semistrukturerade fragor beror pa att vi ville stdlla 6ppna fragor till
respondenterna som tillater dem att uttrycka sina tankar under intervjun. Fragorna har varit av
Oppen karaktdr vilket har tilldtit oss att stidlla foljdfragor beroende pé respondentens svar.
Enligt Bryman och Bell (2017) ar det viktigt for forskarna att bestimma om fragorna ska vara
antingen 6ppna eller slutna. Fordelarna med att ha 6ppna fragor dr att respondenten far svara
pd frdgorna med sina egna ord samt att risken for att frdgorna blir ledande é&r liten.
Nackdelarna daremot &r att svaren ibland kan bli svéra att tolka och sammanstilla.

Béada forfattarna var delaktiga vid alla intervjuer och intervjuerna skedde individuellt med
respondenterna. Anledningen till detta var for att underlétta transkriberingen samt undvika att
respondenterna paverkades av varandra. Intervjuerna spelades in efter att godkdnnande
hdmtats in fran respondenten. Detta underlittade arbetet med analysen da enligt S6derbom
och Ulvenblad (2016) ar det svart for den méanskliga hjdrnan att bearbeta och ta in all
information som delges vid en intervju. Frdgorna som stélldes delades in i fyra underrubriker,
samma som 1 teorikapitlet. Anledningen till detta var for att underlétta arbetet med analysen
och enkelt se vilka fragor som horde ihop med vilken teori. Mélet var att intervjuerna skulle
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vara ungefdr 60 minuter langa, ndgot som Jacobsen (2002) beskriver som den mest ldmpliga
tidsramen. Under 60 minuter finns det tillrdckligt med tid for att fa fram relevant och
fordjupad information utan att respondenterna behdver avsitta allt for mycket tid.

Efter att intervjuerna genomforts borjade arbetet med transkriberingen. Ljudinspelningarna
frdn intervjuerna laddades upp 1 ett Microsoft Word-dokument som automatiskt
transkriberade filerna. Ddrefter ldstes transkriberingen igenom samtidigt som inspelningen
lyssnades pa, detta for att korrigera potentiella fel. Transkriberingarna skickades dérefter
tillbaka till respondenterna for att ge dem mdjlighet att justera sina svar om sa dnskades, detta
for att sdkerstélla att informationen var korrekt.

Utover intervjuerna har diverse dokument fran foretagen anvints for att komplettera och
styrka informationen fran respondenterna. Vissa restriktioner har tagits for att inte riskera
foretagens anonymitet. Déarfor har exempelvis vissa exakta siffror inte tagits med och fokus
har istdllet varit pd fOoretagens strategier och prestationer. Syftet med dokumenten var att
tillhandahélla forfattarna med mer information om foretagen och dérfor bidra med en djupare
forstaelse kring deras strategier.

Foretag Typ av dokument

Foretag A Hemsida, investeringsrapport,
marknadsrapport, arsredovisning

Foretag B Hemsida, arsredovisning,
Foretag C Hemsida, arsredovisning
Natural Cycles Hemsida, arsredovisning
Foretag D Hemsida, arsredovisning
Foretag E Hemsida, arsredovisning, hallbarhetsrapport

Tabell 2. Dokumentpresentation.

3.3.4 Dataanalys

Enligt Bryman och Bell (2017) har kvalitativa metoder en tendens att snabbt generera
svarbehandlade och stora midngder data. For att skapa overskadlighet anvénde vi oss utav en
tvarfallsanalys, ndgot som enligt Wang och Cheng (2020) ar ett bra sétt for att skapa struktur i
analyskapitlet. En tvérfallsanalys innebar att forskaren studerar data frén en population vid ett
specifikt tillfalle. Det kan jamforas med att ta en bild av en grupp individer for att sedan
analysera deras likheter och skillnader. I den hér typen av analys viéljs intervjuobjekten utifran
den population som finns tillgénglig baserat pa fragestillningen, ndgot som stimmer bra
overens med studiens malstyrda strategiska urval (Wang & Cheng, 2020).
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Det analytiska verktyg som anvéndes var det tidigare presenterade ramverket (Figur 4) vilket
omfattar alla de teorier som var relevanta for uppsatsen. For att analysera och jamfora fallen
identifierade vi nyckelfaktorer i foretagens strategier for att visa pd likheter och skillnader.
Den hir informationen presenterades slutligen i tabeller for att skapa dverskadlighet (Tabell
3-7).

3.4 Troviardighet

Att utvirdera trovérdigheten pd vetenskaplig forskning &r viktigt. I detta arbete utvédrderas den
kvalitativa metoden for att fa djupare insikter och forstdelser fran respondenterna, vilket &r
lampligt for att utforska de komplexa aspekterna av marknadssegmentering och
differentiering inom hélsoapplikationsindustrin. For att utvirdera studiens trovérdighet
kommer arbetets validitet och reliabilitet att diskuteras nedan.

3.4.1 Validitet

Validitet 1 ett kvalitativt sammanhang syftar till vilket tillvigagédngssitt som anvénts for att
designa studien (Soderbom & Ulvenblad, 2016). Det omfattar ocksa ldmpligheten av den
erhdllna datan och om den faktiskt méter vad den 4r avsedd att mita. For att styrka
trovirdigheten ar det viktigt att intervjupersonerna som utgdr informationskillorna till
undersokningen har en nirhet till fenomenet som undersoks (Jacobsen, 2002).

I var studie har vi anvént individuella intervjuer och sekundérkillor som verktyg for
datainsamling. Genom denna metod kunde vi méta individuella och personliga dsikter om ett
fenomen genom intervjuerna, samtidigt som sekundérkédllorna agerar stottepelare och bidrar
med information som respondenterna kan missat att delge. For att sékerstélla validitet, har vi
varit kritiska mot var undersokningsprocess. Vi har noggrant granskat vart urval, vilka typer
av killor vi anvédnt, och bedomt om informationen frdn dessa killor ar tillforlitlig och
sanningsenlig. Malet var att anvinda oss utav triangulering for att dka studiens validitet.
Syftet med triangulering &r att anvénda fler dn tvd metoder, sdsom intervjuer och textanalys
for att 6ka tillforlitligheten dven for andra forskare.

Vid insamling av data till den teoretiska referensramen har vi frimst anvint oss av
forstahandskéllor som behandlar &mnena marknadssegmentering och differentiering, for att
forsoka uppna en hog tillforlitlighet. Den teoretiska referensramen var sedan grunden som vi
utformade var intervjuguide efter. Uppsatsen har 16pande granskats av andra studenter samt
handledare som framfort konstruktiv kritik och forslag till forbattring, vilket betyder att
studien granskats och kvalitetssidkrats under arbetets gang (Bryman & Bell, 2017).

Pa grund av den kvalitativa arten som studien har bor enligt Jacobsen (2002) urvalet styras
efter syftet med undersokningen. Vi har darfér anvint oss av tvé variabler géllande urvalet.
Dels skulle respondenten arbeta for ett foretag vars produkt passar E-hdlsomyndighetens
(2022) definitionen av en hilsoapp, dels skulle den arbeta med eller ha insyn i hur foretaget
arbetar med marknadsforing.
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Under datainsamlingen anvédndes som ndmnt innan en forkonstruerad intervjuguide. Enligt
Jacobsen (2002) blir det ldttare att analysera resultatet desto mer strukturerad intervjun ér.
Detta hade vi i1 atanke vid datainsamling och 1dt intervjuguiden styra intervjuerna for att fa
svar som var relevanta for studien. Om ett svar frdn en respondent innehdll oklarheter eller
fragetecken stéllde vi foljdfragor for att stddja intervjuguiden, vilket ytterligare stirker
studiens validitet.

3.4.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om 1 vilken omfattning det dr mdjligt att genomfora en likadan studie och
fa likvérdiga resultat (S6derbom & Ulvenblad, 2016). I kvalitativa studier dr det generellt sett
svart att uppna en hog reliabilitet av den anledningen att en och samma person kan svara olika
pa samma fraga. Tillforlitligheten kan ocksé péaverkas dé individer kan agera annorlunda fran
vad de brukar ndr de vet om att de blir studerade. Da intervjupersonerna representerar sina
foretag kan vi ocksa anta att deras svar till viss del ar partiska till foretagets fordel (Jacobsen,
2002).

Alla intervjuer skedde pé distans via motesplattformen Google Meet. Anledningen till att vi
inte genomfort nagra fysiska intervjuer dr pa grund av den geografiska platsen. Vi utgick fran
Halmstad medan majoriteten av alla foretag vi intervjuat hade sina kontor i Stockholm. Pa
grund av tidsbegransning och begrinsad budget har vi déarfor valt att halla intervjuerna pa
distans. Jacobsen (2002) beskriver att platsen dér intervjun tar plats spelar roll for
respondentens svar. Detta kallas for kontexteffekten. Det finns tvd huvudsakliga
intervjuplatser, ndmligen en naturlig och en konstlad milj6. En naturlig miljo kan vara i
respondentens hem eller pa en annan plats som personen ér vialbekant med. En konstlad miljo
kan vara pd respondentens arbetsplats eller ett neutralt rum som varken intervjuaren eller
respondenten tidigare varit i. Svaren fran respondenten kan variera beroende pa vilken miljo
intervjun utspelar sig i. Allmédnt kan man sdga att en intervju som utspelar sig i en konstlad
miljo leder till att respondenten ger konstlade svar (Jacobsen, 2002). D4 véra intervjuer
skedde digitalt hade vi ingen mdjlighet att paverka respondentens plats, ndgot som kan
paverkat svaren och séledes dven reliabiliteten.

Jacobsen (2002) skriver ocksd om nagot som kallas for intervjuareffekt. Alla samtal formas
efter de som deltar 1 det, detsamma géller dven for intervjuer. Respondenten paverkas av
intervjuaren, genom vilka kldder den har pa sig, vilka ord den anvédnder och vilket
kroppssprak som anvédnds. En engagerad intervjuare kan fi ett helt annorlunda svar &n ndgon
som verkar oengagerad. Under intervjuerna forsokte vi ha ett neutralt kroppssprak samtidigt
som vi lyssnade aktivt pa vad respondenten hade att siga. Genom att intressera oss for svaren
hoppades vi att respondenten skulle bli mer villig att dela med sig av mer detaljerad
information.

Under intervjuernas gang bekréftade vi att vi forstitt genom att repetera respondentens svar,

detta utan att tilligga nya termer som inte anvéndes av respondenten. Detta for att undvika att
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foljdfrdgorna blir ledande. Enligt Bryman och Bell (2017) ér detta arbetssitt bra for att skapa
reliabilitet 1 forskningen. Genom att aterupprepa svaren for respondenten far forskaren det
bekriftat att den uppfattat det som studeras pa ritt sitt. Samma intervjuguide har anvints till
samtliga intervjuer.

3.5 Generaliserbarhet

Med generaliserbarhet menas hur studiens resultat kan generaliseras till liknande situationer,
uppsatser, individer, grupper eller foretag. Det dr generellt sett svarare att uppnd en hog
generaliserbarhet 1 en kvalitativ studie 4n i en kvantitativ, d& intervjuerna péaverkas av
respondenternas personliga tolkningar vilket har en paverkan pa svaret. Tva respondenter kan
tolka samma frdga pa olika sitt, vilket gor att svaren kommer att skilja sig fran varandra
(So6derbom & Ulvenblad, 2016).

Arbetet gors 1 ett omrdde som dr forhallandevis outforskat och har ett syfte att 6ka forstaelsen
och kunskapen om det aktuella dmnet. Trots att urvalet dr begrinsat till sex olika
intervjuobjekt anser vi att informationen vi blivit delgivna kan ge en forhéllandevis bra
overblick dver hur vara utvalda strategier anvinds, samt att generaliserbarhet finns for foretag
inom samma kontext och geografiska plats. Dels for att det finns ett begrénsat antal foretag
som dr verksamma inom denna branschen i Sverige, men ocksa for att foretagen i urvalet
varierar 1 storlek. Dédremot kan generaliserbarheten vara begrinsad mot foretag utanfor
Sverige dar marknadsforingslandskapet kan se annorlunda ut och dir andra strategier dr mer
vanligt férekommande (Bryman & Bell, 2017).

3.6 Etiska overvaganden

Nar vetenskaplig forskning genomfors har forskare flera etiska overviganden att ta hdnsyn
till. Vetenskapsradet (2002) har tagit fram fyra huvudkrav som utgdr grunden for vad radet
kallar for individskyddskravet. De fyra delarna utgors av samtyckeskravet, nyttjandekravet,
informationskravet och konfidentialitetskravet. Nedan foljer en kort beskrivning av samtliga
krav samt en beskrivning av de etiska stillningstaganden som gjorts for denna studie.

Samtyckeskravet innebér att ett samtycke ska inhdmtas fran undersokningsdeltagaren som
styrker dennes godkédnnande kring att medverka 1 studien. Deltagaren har ocksa sjilv ritt till
att bestimma Over sin medverkan. Om en person vill avbryta en intervju &r den med andra ord
fri att gora detta utan att bli utsatt for patryckningar eller forsok till Gvertalningar frén
forskarna (Vetenskapsridet, 2002). Vi har garanterat samtycke genom att personen har
bekriéftat sitt deltagande via e-post, vilket betyder att vi har ett skriftligt godkdnnande. Har en
person meddelat att den inte vill delta i projektet har beslutet respekterats.

Nyttjandekravet innebdr att den insamlade informationen enbart fir anvindas till studiens
dndamal som angivits till de medverkande. Informationen far med andra ord inte anvidndas av
forskaren pa annat sétt d&n inom ramen for dennes forskning eller anvindas utanfor sitt
sammanhang (Vetenskapsradet, 2002). Genom att allt material som insamlats fran
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respondenterna raderats efter att arbetet slutforts, har vi garanterat att informationen inte
kommer anvindas till ndgot annat.

Informationskravet innebér att forskaren ska informera de berérda om forskningsuppgiftens
syfte. Forskaren ska med andra ord informera undersdkningsdeltagare om deras uppgift i
projektet och vilka villkor som géller for deras deltagande. De ska éterigen upplysas om att
medverkan ar frivillig och att de ndr som helst kan avbryta. Det dr ocksa viktigt att informera
om hur och vart det fardiga arbetet kommer att publiceras. Om nagon information kring
studien eventuellt skulle bidra till att en deltagare onskar avstd fran deltagande far sadan
information inte utelimnas (Vetenskapsradet, 2002). I det forsta mailet vi skickade ut till
potentiella respondenter informerade vi om syftet med studien och vilken omfattning arbetet
hade. Vi informerade ockséd om att arbetet skulle publiceras offentligt och att de dérav hade
mojligheten att vara anonym. En kort sammanfattning av arbetets omfattning gavs aterigen
innan intervjuerna startade.

Konfidentialitetskravet behandlar hur kénslig information ska hanteras. Personuppgifter ska
hanteras med storsta mdjliga konfidentialitet och forvaras pa ett sitt s ingen obehorig kan ta
del av dem (Vetenskapsradet, 2002). I vart arbete har inga personuppgifter hanterats, dock har
vi blivit tillgivna viss information som av fOretagen anser vara kénslig. Det kan vara
information om foretagens strategier eller konkurrenslandskap som de ville behélla en fortsatt
konfidentialitet kring. Déarfor skickades utkast frdn empirikapitlet till foretagen for
godkédnnande av den informationen vi tagit med.

4. Empirisk Data

1 foljande kapitel presenteras det empiriska materialet som samlats in via sex
semistrukturerade intervjuer med hjdlp av var intervjuguide (bilaga 1) samt via var
litteratursékning. Foretagen presenteras ett i taget och texten foljer samma struktur som
teorikapitlet.

4.1 Branschen

Samtliga foretag som intervjuats kan definieras som en hélsoapp. Med andra ord ar det en app
avsedd att anvédndas specifikt for att hantera, uppritthélla eller forbattra hilsan hos enskilda
personer, eller tillhandahallande av vérd. Det finns 1 dagslidget 6ver 370 000 hilsoappar for
konsumenter att tillgd vilket betyder att utbudet dr enormt stort. Apparnas funktion kan
variera fran att 16sa ett nischat problem till att ha 16sningar som kan uppskattas av en vildigt
bred mélgrupp. Samtliga sex fOretag dr grundade och drivs ifrdn Sverige, men varierar i
storlek. Vissa dr enbart verksamma i1 Sverige och angridnsande lidnder, medan andra har
anvindare over hela virlden.
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4.2 Foretag A

Foretag A &r ett véletablerat foretag vars app har ett syfte att forbittra anvéindarens mentala
hélsa. Foretaget har 45 anstéllda och dver tvd miljoner aktiva anvidndare i mer @n 150 lander
enligt sin hemsida. Foretaget har vuxit dynamiskt sedan sin bérjan och uppnatt 40 miljoner
nedladdningar globalt frén vilket 3,8 miljoner anvénder appen aktivt samt att cirka 400-450
tusen av dem &dr betalande prenumeranter. Enligt arsredovisningen fran 2023 ar foretagets
omsittning cirka 236 miljoner kronor. Respondent 1 4r Head of Marketing pa bolaget och har
varit anstdlld i1 cirka fyra &r. I utbildningsvdg har personen en civilekonomexamen med
inriktning marknadsforing. Personen ér saledes ansvarig for att marknadsforingen far ett s
bra resultat utefter den budget som finns samt att leda marknadsforingsteamet med olika
resurser sdsom paid performance, PR och sdkmotoroptimering.

Konsumentbeteende

Respondent 1 forklarar att Foretag A har flertalet tillvigagangssétt for att oka sin kunskap
kring konsumentbeteende. Personen berdttar att foretaget samlar anvdndardata kring hur
anvdndarna navigerar appen och att de genom den informationen kan definiera potentiella
utvecklingsomraden. I en av foretagets invetserarrapporter kan man ocksa ldsa att foretagets
app blir battre for varje dag som gar med hjilp av anvéndardatan. All information samlas i en
databas som gor appen smartare dver tid.

“En viktig del dr vdra konsumenters beteende i vdaran produkt. Hur ror de sig i appen och vad
bryr de sig om? Bara anvindarbeteende svarar pa rdtt mycket for vad vi bor forbdttra eller
vad vi bor ldgga till eller ta bort for att ha en sa bra produkt som mojligt.”

En annan del av arbetet med konsumentbeteende dr hur konsumenter reagerar pa faktorer
utanfor sjilva appen. Det kan vara hur personer reagerar pa olika marknadsforingsbudskap,
exempelvis kan vissa marknadsforda uppsidor ha storre genomslagskraft 4n andra. Detta i
kombination med hur konsumenter pratar om foretaget och vilka recensioner som finns ger
ocksa en bra inblick i konsumentbeteendet enligt Respondent 1. Utdver detta arrangerar
foretaget intervjuer och fokusgrupper med bade befintliga anvdndare och anvéndare de 6nskar
de hade.

“Ndr vi tittar pd externa celler sa dr det bade hur folk reagerar pd till exempel
marknadsforingsbudskap x eller y. Reagerar de bdittre pd att vi pushar pa den hdr uspen eller
ndagon annan? Man ldr sig rdtt mycket om deras beteende i kombination med mittemellan
delen, det vill sdiga, vad dr det folk pratar naturligt om om oss? Hur ser vara reviews ut? Vad
dr det for diskussioner som pdgdr utanfor foretaget? Utover det utfor vi dven regelritta
fokusgrupper och intervjuer med bdde anvindare som dr befintliga eller anvindare som vi
onskar att vi hade.”
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Segmentering

Nér Respondent 1 beskriver vilka de huvudsakliga kundgrupperna dr forklaras det att
foretagets produkt dr véldigt bred nidr det kommer till vilka som anvidnder den. Men da
foretaget helst vill ha betalande premiumkunder finns det en aldersaspekt att ta hénsyn till. De
allra flesta betalande kunderna dr 25 ar eller dldre och fordelningen mellan kvinnor och mén
ar jamn. Detta bekréftas i en marknadsrapport ddr man kan ldsa att 48% av anvindarna ar
kvinnor och resterande 52% 4r min. Rent geografiskt tenderar anvdndarna att befinna sig 1
storstdder, vilket inte dr konstigt enligt Respondent 1 di produkten 16ser problem relaterade
till stress och vdlmaende.

“Vi dr ju en produkt som dr som dr vildigt, vildigt bred, alltsd typ som mjolk. For att vi ska
tidna pengar sa behover vi ha kunder som prenumererar. Sd personer mellan 25 och uppat dr
de vanligaste. Demografiskt sa dr det en vildigt vildigt even split ndr det kommer till kvinnor
och mdn. Geografiskt tenderar att bli storstdder dérfor att varan produkt loser dr ett problem
som dr relaterat till stress och vilmaende, vilket ofta brukar falla i den typen av grupper.”

Vidare forklarar Respondent 1 att séttet de segmenterar kunderna pa &r en blandning av flera
olika faktorer, dir beteende ar en av dem. Exempelvis, bara for att tva personer med liknande
demografiska attribut bor i samma stad betyder inte det att badda 4r av intresse for foretaget.
Det grundar sig i att de kan ha olika beteenden som ar avgdrande. I investeringsrapporten
framgar det att foretaget vill vidga sin malgrupp och rikta sina marknadsforingsinsatser till
fler segment. Den storsta anvindargruppen ar idag ménniskor som kan beskrivas som
“hilsomedvetna” och representerar 72% av appens anvindare.

“Det finns ju ett traditionellt sdtt att titta pa segmentering, vilket kan vara demografi
exempelvis. Det anvinder vi i kombination med ett kanske mer modernt synsitt, vilket dr att
vi tittar mycket pd anvindarbeteende. Jag menar, du har person X och person Y. Och bada
bor i New York. Men den ena beter sig si, och den andra beter sig sd, sd det betyder inte att
bada dr i var mdlgrupp da utan beteendet styr mycket.”

Nér det kommer till geografisk segmentering anviands det till viss del ocksa. Produkten som
foretaget erbjuder har haft storst genomslagskraft pa de storre vistmarknaderna samt 1 vissa
lander 1 Asien. Enligt Respondent 1 dr det pa dessa marknader det finns storst kopvilja for
deras typ av produkt.

“Vi har storst genomslag pa de storre vistmarknaderna och sen har vi en del i Asien, som
Japan och Sydkorea. Det dr marknader ddr det tenderar att finnas képvilja for en digital
sjalvhjdlpsprodukt.”

Produkten kan ocksé variera lite beroende pa geografisk marknad. Foretaget lokaliserar sin
produkt genom att erbjuda appen pa de olika spraken som &r vanligast forekommande dar
appen ar som populdrast. Det finns ocksa variationer i betalningsséttet. I vissa ldnder dr det
mer kulturellt accepterat att betalning sker méinadsvis dn arsvis, vilket dr ndgot som de tar
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hénsyn till. I investeringsrapporten framgar det att utdver spradkméssiga dndringar lokaliseras
appen genom &dndringar i formatet och justeringar i de meddelanden som skickas ut till
anvindarna.

“Betalmodell kan se annorlunda ut ddrfor att det dr vissa lokala bade regleringar men ocksd
kulturella beteenden ddr det dr mycket mer naturligt att man betalar per mdanad istdllet for

1

per ar.’

Foretagets positionering beskrivs av Respondent 1 som nédra produktidén. Varfor det ar sa ar
pa grund av att foretaget var en av de forsta med den héir typen av produkt och att det dérfor
inte fanns mycket konkurrens nir produkten forst lanserades. De har uppnatt sin position tack
vare sin patenterade teknologi som gor foretaget konkurrenskraftigt.

“Det finns en aspekt i att vi var en av de forsta att borja l6sa den hdr typen av problem, vilket
gor att positioneringen oftast blir vdldigt, vildigt néira produktidén. Vi har jobbat for att ha
den positioneringen vi har idag for att forstirka just den uspen vi har i att vi har patent pd
var teknologi.”

Framat tror Respondent 1 att foretaget kommer behdva arbeta mer aktivt med sin
positionering dd marknaden ser annorlunda ut idag jaimfort med nér produkten lanserades.
Konkurrenterna ér fler och de vill né ut till nya kundgrupper.

“Jag tror att det finns en resa for oss for att nu ser marknaden annorlunda ut dn ndr vi
startade. Man behéver anpassa positionen efter konkurrenter och kunder.”

Differentiering

Respondent 1 forklarar att i deras bransch, dir produkter 4r snabbt utbytbara och
konkurrensen &r hog, finns det generellt sett inte mycket differentiering mellan olika
produkter. Personen papekar att marknaden dnnu inte & mogen nog for att krdva unika
produkter, och det dr vanligt att foretag bara kopierar vad som redan har fungerat.

“Vi behover inte sdrskilja oss frdan de andra for att det dr lite race to the finish line, det dr inte
en sd mogen marknad dn att man behéver sticka ut.”

Respondent 1 menar att appens utseende och design inte dr de viktigaste egenskaperna for att
skilja dem frdn konkurrenterna eftersom andra applikationer kan ha kopierat dem eller
tvirtom. Vad som é&r viktigt for dem &r att ha en design som tillfredsstiller anvindarens behov
samt skapar en kénsla av tillit och lugn. Dessa prioriteringar i appdesignen gor det svart for
foretaget att vara annorlunda i den hir branschen. Trots detta forsoker Foretag A att vara olika
frdn de andra konkurrenter genom att erbjuda unika funktioner och teknologi som é&r specifikt
for deras produkt, inklusive deras egen teknologi med patent och nya funktioner som ger mer
information om hélsa d4n konkurrenterna. P& sa sitt visar de deras engagemang for att méta
anvandarnas behov pa ett differentierat sitt.
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“For oss dr det ocksa viktigare just med att vi far varan produktfunktionalitet att upplevas
mer avancerad, bdttre och smartare”

Foretag A har lyckats differentiera sig genom att vara pionjirer pa marknaden och samla in
stora mingder data Over tid. Foretaget anvinder dven patenterad teknologi som ger dem
fordelar gentemot konkurrenterna. Deras fokus ligger pé att ha en Overldgsen produkt tack
vare deras erfarenhet och tillgang till data. Ett annat sitt foretaget differentierar sig enligt
marknadsrapporten dr att anvindarna inte behdver anvianda sig av bérbar teknik (exempelvis
en smartwatch) for att kunna anvénda appen, ndgot som dr ett maste hos manga konkurrenter.

“Vi differentierar oss fran vdra konkurrenter, framforallt genom att vi var forst och det
innebdr att vi har sd extremt mycket data att vi kan ha en bdttre produkt dn vad andra kan.”

Med marknaden som borjar mogna, forutser Respondent 1 att differentiering kommer att bli
viktigare och varierande baserat pa marknadsutveckling. Respondent 1 betonar ocksa deras
mangsidighet och anpassningsférmaga hos deras teknologi, inklusive béde AI och
maskininldrning. Istillet for att bara fokusera pa tekniska aspekter betonas vikten av att
anpassa teknologin for att forbéttra anvandarupplevelsen. Med andra ord menar personen att
deras styrka ligger i fokuset pd funktionalitet och produktens hog kvalitet som vertraffar
konkurrenterna. Detta hjdlper dem att bygga och uppritthalla ett starkt varumairke.

Foretag A dr medveten om vikten av att forstidrka deras varumairke 1 den hiar marknaden som
gradvis vixer och mognar. Darfor stravar de efter att kommunicera produktens fordelar och
uppsidor nu jamfort med ndr appen lanserades. Detta beror pa att det finns flera konkurrenter
pa marknaden som inte fanns i1 borjan.

”Ju dldre kategorin blir betyder det mera konkurrenter som det fylls pa med, desto viktigare
blir det ju att du dr The right Choice".

Respondent 1 poédngterar att det har blivit svarare for dem att skapa relationer med kunderna
med hjilp av varumirken jamfort med tidigare. Detta beror pd bredare utbud och
tillgédnglighet av produkter och tjdnster idag. Av den orsaken framhaller Foretag A att vara
selektiv, det vill sdga genom att rikta sig mot en mindre konkurrensutsatt kundgrupp dar de
kan erbjuda unika virden och skapa starkare relationer. P4 detta sitt strdvar de att
differentiera sig pa ett effektivt siatt som verkligen bidrar till att sticka ut nir konkurrensen
oOkar.

Respondent 1 reflekterar dver rollen av influencers och kundens péverkan pd varumirken i
dagens digitala landskap. Personen anser sadana faktorer, nimligen co-creation fenomen som
ett betydelsefullt element vilken har forméga att formas varumérkets bild pd ménga olika sétt
som star utanfor foretags fullstdndig kontroll 6ver varumérkets rykte. Detta exemplifieras
med sociala medier dir bade foretaget och influenser paverkar varumérkets image.
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“Du har sa otroligt svart att kontrollera ditt varumdrke dn vad du hade forr i tiden for att du
nu ocksd verkar i medier ddr du ofta dr co-creator.”

Respondent 1 framhaller att detta dkar risken for negativa associationer och att det &r svarare
att dga sitt varumérke i en sddan milj6. Trots detta tror personen inte att varumérkesbyggande
ar obsolet, men det krdver noggrann planering for att avgora vilka omraden som é&r vérda att
satsa pa och vilka som inte &r det.

“Jag tror att man behover hitta sa hdr anvindningsomrdden som dr vdldigt, vildigt starka.
Men jag tror samtidigt inte att liksom varumdrkesbyggande dr dott."

Vidare diskuteras foretagets affirsmodell, specifikt freemium-modellen, dir produkten kan
anvindas bade gratis och mot betalning. Detta innebir att det kostar ingenting att ladda ner
appen och anvinda sérskilda funktioner i den, men det finns ocksd specifika funktioner i
appen som é&r lasta for alla anvindare utan de som é&r villiga att betala for prenumerationen.
Respondenten berdttar om foretaget stindigt utforskar for att hitta den mest effektiva
prisstrategier eftersom prismodellering och abonnemangsstrukturer forédndras kontinuerligt i
den hir branschen. Personen reflekterar 6ver den 6kande trenden med prenumerationstjinster
och ifrdgasitter om detta verkligen &r det rétta for alla produkter och tjénster.

"Nu blir allt subscription based, dven om den modellen kanske inte dr bdst for produkten."

Respondent 1 menar att dven de anvéndaren som viljer att inte betala, det vill sdga anvénder
sig av gratisversionen kan vara viktiga for appen genom att sprida information “Word of
Mouth” och bidra till en vérdefulla organisk marknadsforing vilken okar synlighet pa
marknaden for de dver tid.

"Vi har ju ingen annonsering eller sd som vi far direktintdikter pd, men ddiremot kan man ju
titta pa din fria anvindargrupp som din bésta Word of mouth spridare."

Nar det giller lagar om datainsamling prioriterar Foretag A alltid att behandla anvéndares
data med mest sidkerhet och respekt for deras integritet. Deras dvergripande mal &r att behalla
en balans mellan anvidndarnas behov med kraven for att leverera en hogkvalitativ produkt
dven om det kan uppstd dilemman gillande anvindardata. Att skapa en produkt av hog
kvalitet och tillgodoser anvdndarnas behov dr en stindig central dvervdgande for foretaget.
Darfor visar foretaget sitt engagemang for anvindarnas vilbefinnande och integritet genom
att vara transparent med sina beslut gentemot sina kunder.

Online Marknadsmixen

Nar det géller differentiering genom 4:pn papekar Respondent 1 att foretagets strategi dr en
kombination av olika metoder for att sticka ut pad marknaden och locka kunder samt
maximera bade forséljning och tillvixt. Foretagets fokus ligger mest pd produktdifferentiering
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dér de strivar efter att erbjuda unika fordelar och exklusiva egenskaper 1 sin app for att skilja
sig frdn konkurrenterna.

"Vi anvinder mycket varan produkt for att differentiera oss.”

Vidare ndmnde personen vikten av plats, dir foretaget siktar pd att vara tillgénglig Gverallt
genom att erbjuda en digital produkt. Denna nirvaro pé olika digitala plattformar och kanaler
ansags vara avgorande samt nddvandig for att maximera tillgdngligheten for deras kunder.

“For oss har det varit vildigt viktigt att finnas ddr kunden finns, sd integration och

‘

tillgdanglighet dr det mycket fokus pd.

Respondent 1 fortsdtter att forklara vikten av prissittning och den dynamiska approach som
nddvéndigtvis kommer med den hir konkurrenskraftiga marknaden. De efterstriavar stindigt
att 6vervaka bade konkurrenternas prissdttning och kundernas prisacceptans for att anpassa
priset till en 1dmplig niva. Detta framgar dven i deras investeringsrapport genom att papeka
deras mal med att arbeta mer aktivt med sin dynamiska prisséttningsstrategi for att 6ka sin
konkurrenskraft. Foretaget dr mycket medveten om vikten av prissittningen och forsoker att
antingen sidnka priset eller erbjuda rabatter for att tillgodose kundernas behov péd bista
mojliga sitt.

“Ndr det kommer till pris i varan bransch och virld dr pris en konstant sak man testar.”

Respondent 1 berittar mer om deras innovativa prissittningsstrategi som koncentrerar sig pa
att paverka konsumenternas kopbeslut och 6ka sin marknadsandel. Detta hdnder genom att
anpassa priserna efter olika kundsegment och stadier i kundresan tack vare digitala produkters
flexibilitet. Detta innebidr att foretaget inte har en traditionell prissdttningsmodell. Istillet
inkluderar de olika typer av erbjudande, som sdsongsbaserade erbjudanden och erbjudanden
anpassade efter kundens beteende och behov. Med andra ord tar foretaget lopande hinsyn till
sina kunders vilja att betala for att maximera sin konkurrenskraft och kundtillfredsstéllelse.

“Speciellt digitala produkter ddr prissdttningen kan vara ganska rorlig till skillnad fran en
fysisk produkt sa har det ju mycket mera anvindning for verktyg att kunna liksom leka runt
och hitta rdtt nivda. Da kan man se vad folk tycker produkten dr vird”

Dessutom ér foretaget flexibelt och lyhort for kundernas behov och marknadens trender nér
det géller marknadsforingsmixen och har en vilja att anpassa sig till nya fordndringar i den
samtida vérlden for att stindigt vara relevant dven ndr marknadsforhéllande forédndras over
tid. Detta innebér att deras anpassningsbarhet gor det mgjligt for dem att effektivt mota de
skiftande kraven och forutsittningarna pa olika marknader for att na sin malgrupp pa ett
effektivt sétt.
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“Sa att vi anvinder en mix av alla, men de dr rdtt fdargade och pdverkade av den virld vi
lever i nu versus ndr den hdir marknadsforingsmixen uppfanns och koms pd sa att sdiga.”

Enligt Respondent 1 har foretaget en selektiv strategi ndr det géller annonsering och
marknadsforing. Medan deras produkt &r tillgéinglig i olika medier, dr deras marknadsforing
inte synlig dverallt utan snarare inriktad pé att nd ut till sina specifika anvéndargrupper dar de
kan f4 bdst avkastning pd sin investering. Enligt invetseringsrapporten syns foretagets
annonsering mestadels pa Apple Search Ads, Facebook Ads Network och Google-sok
optimeringar. Den betalda marknadsforingen har haft storst fokus pa den amerikanska
marknaden och andra engelsktalande marknader. Framat vill foretaget dven lokalisera sin
marknadsforing genom att anpassa spraket, forpackning och meddelanden efter andra
geografiska marknader.

“l marknadsforingen sd syns vi absolut inte overallt. Vi finns sdklart ddr vara
anvindargrupper finns.”

Vidare papekar Respondent 1 om deras selektiva deltagande pa sociala medier. Personen
berittar att de har en pragmatisk och maélinriktad instillning till sin nérvaro pd de storsta
digitala plattformarna dir de kan na ut till en bredare publik. Detta innebér att valet av rétt
plattform ar avgorande for dem och foretaget tar hansyn till faktorer sdsom sdsongsméssiga
trender och hur vél deras produkt passar in pa varje plattform. Detta bestar dven i deras
investeringsrapporten dir deras fokus ligger mest pd Facebook. Respondent 1 fortsitter att
tydliggora att de samarbetar nira internt inom fOretaget for att kontinuerligt forbittra och
anpassa produkten till kundernas behov. Utdver detta kombinerar foretaget ocksd externa
marknadsinsikter med sina interna resurser for att uppna en 6dmjuk och flexibel instéllning
gentemot fordndringar. Tack vare den dynamiska processen sker en stidndigt utveckling av
produkten under hela tiden for att méta de varierande behoven och forvéntningarna hos
kunderna.

“Det dr en kombination av att du tar in vad som hdnder externt och vad som hdnder internt

1

som dr ett sdtt att konstant forbdittra.’

Respondent 1 ndmner att deras foretag anvédnder sig av en omfattande och 6msesidig strategi
dar det géller kommunikationen med kunder. De anviander bade extern marknadsforing och
intern kommunikation. Denna metod innebér att foretaget stravar alltid att na ut till potentiella
kunder for att 6ka medvetenheten om sina produkter och tjdnster och samtidigt kommunicerar
med sina befintliga anvéndare for att utbilda och engagera dem mer bdde inuti och utanfor
appen och guida dem genom olika stadier, fran att introducera dem till produkten till att stodja
dem under deras anvandarupplevelse.

“Men vi kommunicerar bdade genom det jag menar, extern marknadsforing men ocksa intern.

’

Det vill vi se till att kommunicera och utbilda vara anvindare.’
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Denna integrerade kommunikationsstrategi syftar till att skapa en meningsfull och férdjupad
relation med anvindarna och stddja dem genom hela deras resa med foretagets produkt eller
tjdnst. I marknadsrapporten kan man utlésa att endast 10% av fOretagets nya kunder hittat
appen via betalda marknadsforingskanaler. De ovriga 90% kommer fran organiska kanaler
som till exempel word-of-mouth eller via sociala medier.

Respondent 1 tycker att den snabbt fordnderliga verkligheten kréver att man kunna ha bade
teoretisk forstdelse och praktiska tillampning for marknadsforingsprinciper for att anpassa sig
och agera snabbt pa marknadens fordndringar. Personen anser marknadsféringen som en
snabb cykel av aktivitet dir man maste snabbt forbereda sig att agera pa marknadens
fordndringar. Dérfor maste fOretaget hitta en balans mellan sina langsiktiga strategier,
ndmligen varumérkespositionering, och dven mer kortsiktiga insatser,ndmligen kvartalsvisa
mal for att stricka sig till specifika malgrupper. Att tillimpa marknadsforingsprinciper pa
produkter som stindigt wutvecklas ser ut som en spidnnande mojlighet for
marknadsforingschefen 1 Foretag A. Personen anser appens framgéng i foretagets formaga att
anpassa sig till nya trender samt att vara oppen att ha en flexibel strategi.

“Mycket av det vi gor dr ju liksom att det gar i vdldigt snabba cykler.”

4.3 Foretag B

Respondent 2 arbetar som marknadsforingschef pa en av Sveriges storsta digitala vardgivare.
I foretagets arsredovisning fran 2023 redovisades omsittningen i antal miljarder kronor och
antalet anstéllda var cirka 1000 stycken. Personen forklarar att den har ansvar Gver att leda
och Overvaka alla marknadsforingsaktiviteter 1 foretaget. Storst fokus laggs pa att forsoka oka
kédnnedomen kring foretagets produkt, att attrahera nya anvéndare samtidigt som de behaller
befintliga. Respondent 2 har arbetat pa foretaget i snart atta ar och har en kandidatutbildning i
ekonomi samt en master i marknadsforing. Utdver den formella utbildningen forklarar
personen att den tagit diverse kurser 1 marknadsforing och ledarskap.

Konsumentbeteende

For att ldra sig mer om sina kunders konsumentbeteende forklarar respondent 2 att foretaget
regelbundet genomfor olika typer av marknadsundersokningar for att lira sig om
kundpreferenser. Utdver det har de tillgdng till anvéindardata fran appen. Dér kan de analysera
data kring hur kunderna anvénder deras tjanster for att gora forbattringar.

“Vi anvinder oss av olika metoder som enkdter och intervjuer for att samla in data om vara
kunders preferenser och beteenden. Vi analyserar dven data fran vara digitala plattformar for
att fa insikter om hur anvindare interagerar med vara tjdnster. Pd sd sdtt dr en app en
tacksam produkt att ha.”

Vidare forklarar respondent 2 att foretaget dr intresserade av flera olika faktorer gillande
konsumentbeteende. Bland annat studerar de vad som motiverar kunderna till att uppsdka en
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digital vardgivare istdllet for en fysisk mottagning. Detta dr sammankopplat till en annan
faktor, ndmligen digital komfort. Med andra ord, hur bekvdma dr konsumenter med att fa vard
digitalt och vilket fortroende finns for dessa tjanster?

“Vi jobbar vil mycket med att forsta hur bekvima vara kunder dr med att anvinda digitala
plattformar for att fd vdrd. Det kan vara deras fortroende for digitala tjdnster, deras tidigare
erfarenheter av liknande plattformar eller deras vilja att anvinda teknologi for att hantera

’

hdlsan.’

Segmentering

Nar det kommer till vilka foretagets huvudsakliga kunder ar forklarar respondent 2 att det
finns nagra olika grupper som de brukar dela in kunderna i. Den forsta gruppen ar familjer
med barn som oftast uppsoker foretaget for att f& hjdlp med vanliga sjukdomar, sdsom
forkylningar eller infektioner. Mojligheten att en hel familj kan fa vird samtidigt utan att
lamna hemmet ndmns som en vanlig orsak till att vinda sig till foretaget.

“Denna grupp inkluderar fordldrar med sma barn eller tonaringar som ofta behover snabb
och tillginglig vdard for vanliga hdlsoproblem som forkylningar eller infektioner. Mdnga
uppskattar mojligheten att fa vard for hela familjen utan att behova ga hemifran.”

En annan viktig malgrupp &r &ldre vuxna och pensionidrer. Respondent 2 ndmner att trots att
denna grupp kanske inte dr lika teknikvana som andra grupper, dr deras tjénst uppskattad.
Maénga personer i den hédr gruppen har begridnsad rorlighet och/eller bor langt ifrdn en
vardcentral. Genom att anvdnda appen som Foretag B erbjuder kan kunderna undvika
onddiga resor.

“Trots seniorer kanske inte dr lika bekanta med teknik som yngre generationer, uppskattar de
danda bekvimligheten med att kunna fa vdrd hemifran, sdrskilt om de har begrdinsad rorlighet
eller bor langt fran en vardcentral.”

Den tredje mélgruppen som beskrivs dr personer som lider av ndgon kronisk sjukdom. Dessa
personer har ofta kontakt med varden och for att slippa uppsoka en fysisk vardcentral varje
gang dr det vanligt forekommande att de vander sig till Foretag B.

“De anvdnder oss ofta for att komplettera sin traditionella vard med regelbundna likarbesdk

)

och medicinsk radgivning via vdra digitala plattformar.’

Foretaget anpassar dock inte sjdlva produkten ndgot beroende pa segmentet. Ddremot
anpassas marknadsforingen. Ett exempel som respondent 2 ger &r att de kan utveckla
kampanjer utefter sjukdomar det &r hogre smittorisk for &n vanligt. Personen ger exemplet att
de kan skapa kampanjer kring forkylningar under vintern nir den typen av sjukdomar ar
vanligt forekommande for att 6ka medvetenheten kring appen.
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“Vi anpassar kanske inte sjdlva produkten utan mer var marknadsforing.”

Foretag B har valt att positionera sig som ledare inom segmentet digital sjukvard och hilsa.
De har mycket fokus pa att appen ska vara enkel att anvdnda oavsett hur teknikvan en person
ar. Det ar ocksa viktigt for foretaget att ha kompetent vardpersonal som ger kunderna den
hjalp de behover.

“Vi har valt att positionera oss som ledande inom digital sjukvdrd och hdlsa med tydligt fokus
pa tillgdanglighet, kvalitet och anvindarvdnlighet. Vi ldgger stor vikt vid att vara smidiga och
enkla att komma i kontakt med och att den vard man far dr av bra kvalitet.”

Respondenten menar att foretaget har uppnatt den position de vill ha, men att mycket arbete
och planering ligger bakom det. Den 6kande konkurrensen dr dock ndgot man bor ha i dtanke
fortsdtter personen. Det blir svarare att fanga kunders uppmirksamhet och att folja den
teknologiska utvecklingen.

“Det hdinder hela tiden saker pd marknaden som man maste ta hdnsyn till for att kunna
behalla sin position. Den okande konkurrensen inom vdar bransch har bland annat gjort saker
och ting svarare. Med fler aktérer som gdr in pa marknaden okar konkurrensen om
kundernas uppmdrksamhet och lojalitet. Dessutom kan det vara en utmaning att halla jimna

)

steg med teknologin.’

Differentiering

Respondenten understryker anvindarcentrerad design som en kritisk faktor for att skilja deras
applikation fran konkurrenternas erbjudanden. Foretaget sticker ut genom att fokusera pa att
deras app dr latt att anvdnda och att den erbjuder personliga funktioner som passar deras
anvindare. Det betyder att de skapar en app dér det dr latt for folk att hitta det de behdver och
dir de kan spara sina favoriter. Det framhévs att appens utformning och design med dess
intuitiva navigering, tydliga ikoner och enhetlig designstil, spelar en avgodrande roll for att
forbéttra anviandarupplevelsen. Dessutom ér skrdddarsydda funktioner, sisom mojligheten att
spara favoritlikare och schemaldgga &terkommande besok, bidragande faktorer som
differentierar appen fran andra aktorer pd marknaden.

“Vi ldgger bland annat stor vikt vid att skapa en anvindarvinlig och intuitiv design for var

2

app.

Varumirket har en betydelsefull roll i deras bransch enligt respondents asikt. Personen ser
varumidrket som den mest nddvéndiga faktorn for att bygga fortroende, det vill séga att fa
konsumenter att lita pa foretag. Dessutom sticker foretaget ut frdn andra pd marknaden genom
att hélla vad de lovar och kopplar deras varderingar med varumairken.
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“Det handlar om att bygga fortroende och trovdrdighet hos vdara anvindare genom att
leverera pd vdra loften och skapa en stark koppling mellan vart varumdrke och de
vdrderingar vi representerar. ”’

Att skapa ett starkt varumirke dr dock en utmanande uppgift, enligt respondenten. Det kriaver
en strategi som fokuserar pa att na ut till de relevanta segmenten pa ett effektivt sitt innan
konkurrenterna gor det. Nar en kund vél har valt foretaget dr det avgorande att leverera en
hog kvalitet pa tjdnsterna for att behalla deras fortroende och lojalitet. Det dr ocksé betydligt
svarare att locka nya kunder &n att behélla befintliga.

“Det dr alltid mycket svdrare att fa en kund att anvinda oss forsta gangen dn vad det dr att
behalla nuvarande.”

Enligt Respondent 2 bor foretaget investera i1 att kommunicera sina vérderingar tydligt och
levererar sina l6ften till sina malgrupper for att anvinda sig av sitt varumérke. Det kan de
gora genom marknadsforing, varumirkesbyggande aktiviteter och en konsekvent leverans av
hogkvalitativa tjdnster. Foretaget forstiarker sitt varumérke och dkar sin konkurrenskraft pa
marknaden genom att fokusera pa att behalla befintliga kunder och erbjuda en Overldgsen
service.

“Har man vdl fatt en kund handlar allt om sen att fa den att vara néjd med den service den

fd)n”

Respondent 2 forklarar att foretaget har implementerat flera aktiviteter for att efterleva
GDPR-regelverket. Foretaget samlar enbart in data om anvdndarna som anses vara relevanta
och arbetar aktivt med uppfoljning kring hur datan anvinds. De dr ocksa transparenta i sin
kommunikation till kunderna hur deras data anvinds och vem som har tillgdng till den.
Respondenten menar att efterlevnad av dataskyddslagar kanske dr extra viktigt for just deras
foretag da de far tillgang till mycket information som kan anses vara kanslig.

“For det forsta har vi genomfort en kartldggning av vilka personuppgifter vi samlar in,
varfor vi behéver dem och hur de anvdnds. Vi ser till att bara samla in de uppgifter som dr
nodvindiga for att vara tjdnster ska fungera.”

Detta leder in respondenten pa etiska dilemman med anvidndardata. Personen menar att man
behover gora en avvigning kring hur mycket data man faktiskt behdver for att produkten ska
fungera samtidigt som anvindarens integritet forblir intakt.

“Man maste hitta balansen mellan att samla in tillrdckligt med data for att kunna erbjuda en

tidnst som faktiskt fungerar d ena sidan, och att respektera anvindarnas integritet och rdtt till
privatlivet d andra sidan.”

41



Online Marknadsmix

I diskussionen om marknadsféringsmix framkommer en strategi som grundas pé de fyra P:na,
men med en anpassning till den digitala miljon. Respondentens fokus péd en anvidndarvénlig
design och kontinuerlig forbattring, tillsammans med en mix av digital och traditionell
marknadsforing, illustrerar en pragmatisk anpassning till den digitala produktens unika
egenskaper och marknadsforings behov .

"Vi strdavar efter att erbjuda en konkurrenskraftig produkt som har anvindarvinlig design

’

som vi stindigt forbdttrar.’

Speciellt podngteras anvindningen av sociala medieplattformar for att utnyttja deras
omfattande rdckvidd och formaga att maélinrikta specifika anvidndargrupper. Personen
framhaller att de dr aktiva pa sociala medier, men att Facebook och Youtube dr de vanligaste
forekommande. Dér visas videobaserade annonser dar syftet &r att informera konsumenter hur
foretagets app fungerar. Utover dessa tva syns foretaget ocksa pa LinkedlIn, fast inte i samma
utstrdckning. Har publiceras mer information om vad som hiander 1 foretaget och de har blivit
tilldelade nagon utmaérkelse.

"Ddr vi dr mest aktiva dr pa Facebook och Youtube. Varfor vi satsat mest pa dem grundar sig
i att de erbjuder en stor rdckvidd och mdjligheten att na olika segment av vdar mdlgrupp pa ett
effektivt sdtt.”

For att regelbundet forbattra sin produkt forklarar Respondent 2 att de samlar in feedback fran
apple anvindare eftersom att lyssna pa kundernas asikter och ta till sig deras feedback inte
bara hjilper foretaget att upprétthdlla sina befintliga kunder, utan det hjdlper de ocksa att
utoka anviandarbasen. Pa detta sétt forsoker foretaget att sdkerstdlla att produkten standigt
utvecklas 1 enlighet med anvidndarnas fordnderliga behov och forvéintningar.

“Genom att samla in dsikter och synpunkter fran vara anvindare via olika kanaler, far vi
vdardefulla insikter om deras upplevelse och de omraden ddr vi kan forbdttra var produkt.”

Respondent 2 berittar att appens framgang inte bara beror pa dess teknologi, utan ockséd pa
deras kompetenta vardpersonal 1 deras tjdnsteutbud. De erbjuder hog kvalitet och palitlighet.
Foretagets webbplats visar ocksa att det inte finns enbart sjukskoterskor, allminlidkare och
sjukgymnaster att tillgd, utan dven specialistlikare, psykologer, kuratorer och dietister. Detta
bekréftar att det dr viktigt for foretaget att ha kompetent personal inom flera omraden.

“Men vad som dr viktigast for oss gdllande produkten dr att ha kompetent vdrdpersonal som

’

moter vara kunder.’

Respondent 2 forklarar att deras affarsmodell dr lite annorlunda d& den liknar en digital
vardcentral som skiljer sig fran vanliga appar. Appens intékter genereras nimligen genom tva
huvudsakliga killor: skattemedel och patientavgifter, vilket dr detsamma som for en fysisk
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vardcentral. Detta innebér att den storsta delen av finansieringen kommer frén staten eller
regionen.

Patientavgifter dr den avgift patienter kan bli debiterade for de tjénster de anvinder, men
storleken pa denna avgift beror pa vilken region patienten bor i och regleras av regionala
bestammelser. 1 vissa regioner kan patientavgiften vara obefintlig, vilket innebér att alla
kostnader ticks av skattemedel, medan i andra regioner kan det finnas en mindre avgift som
patienten maste betala sjidlv. Den hér affirsmodellen ger ett foretag stabil finansiering, som
gor att de kan erbjuda sina tjénster till patienter over hela landet utan att behdva ta ut hoga
avgifter frin anvidndarna.

"Vdrt foretag genererar huvudsakligen intdkter fran skattemedel och patientavgifter, vilket
speglar var roll som en digital vardcentral”.

4.4 Foretag C

Ett globalt hdlsoforetag har lanserat Foretag C som en digital plattform for att underlétta
anhorigvard. Foretag C dr en del av en storre koncern med verksamhet i 6ver 60 lander som
stodjer hdlsobehovet hos en miljard méanniskor globalt. Den senaste arsomsittningen for
koncernen noterades i1 hundratals miljoner SEK vilket ger en bra fingervisning pa
organisationens storlek (Arsredovisning, 2023). Just appen som Foretag C erbjuder finns i
dagsldget enbart 1 Sverige och Storbritannien. . Appen ar 1 ett tidigt utvecklingsskede dér de
flesta strategierna just nu dr planer for framtiden. Trots att Foretag C tillhor en storre koncern
drivs projektet som en start-up och kommer byggas upp som ett eget varumédrke. Respondent
3 arbetar som Global Director pd Foretag C och dr ansvarig for att utveckla appen som riktar
sig till anhdriga till dldre. Personen har arbetat pa foretaget i ungefar 1,5 ar och dr utbildad
civilingenjor i industriell ekonomi.

Konsumentbeteende

D& appen befinner sig i ett tidigt stadium har mycket av arbetet hittills fokuserat pa att ldra
kdnna malgruppen. Detta gjordes genom att intervjua olika personer fran malgruppen for att
forsta vilket behov som finns. Sedan lanseringen har Respondent 3 ocksd haft ett nitverk av
anvindare som har fatt ge input under utvecklingens gang. Personen forklarar att intervjuer ér
ett bra tillvigagingssitt for att forstd sin malgrupp. P& foretagets hemsida framgar det att
Foretag C genomfort en stor global marknadsundersdkning och kommit fram till att 61% av
respondenterna tycker att digitala vardtjanster sparar tid for vardgivaren.

“Man maste lira kinna sin madlgrupp. Jag hade kvalitativa intervjuer med massa fran den
hdr malgruppen for att forsta hur deras vardag ser ut. Vad har de for pain points i sin
vardag? Vad har de for utmaningar? Och det var ju baserat pa det som vi sedan tog fram
liksom vad den hdr appen ska gora egentligen.”
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Utover datainsamling via intervjuer har de 1 dagsldget mojlighet att samla enklare teknisk data
fran appen. Det dr bland annat statistik pa hur ménga nedladdningar appen har och hur ménga
som registrerat sig. Respondent 3 beréttar att de var stressade vid lanseringen och att
avancerad datauppfoljning dirfor inte prioriteras. Dock arbetar foretaget aktivt med detta och
kommer inom kort fi ett mycket béattre verktyg for att samla data kring hur anvindare
anvander appen. Det finns ocksa planer for att genomfora kvantitativa undersokningar och att
anvidnda externa foretag for att nd specifika méalgrupper och samla in feedback. Det
overgripande malet dr att stindigt identifiera vad som fungerar och vad som inte gor det
genom att undersdka varfor anvéndare kanske inte anvéinder vissa funktioner eller stannar
kvar pd vissa delar av appen. Genom att stélla fragor och analysera anvindarbeteenden
strdvar de efter att gora framsteg och forbéttra produkten.

“Men nu kommer vi fd ett mycket bdttre tracking system ddr vi verkligen kommer se: Var har
man klickat? Ar det ndgonstans folk fastnar? Och sddana déir grejer och det behéver man ju
verkligen ha.”

Segmentering

Nér Respondent 3 beskriver appens huvudsakliga kundgrupp berittar personen att den ar
véldigt bred. Men det finns vissa faktorer som &r mer forekommande &n andra. De flesta
anvindare dr mellan 45 och 65 &r gamla, samt att ménga &r kvinnor. Det finns ocksé
geografiska skillnader i hur vélfardssystemet ar uppbyggt. I vissa lander finns det ett utbyggt
system for vard av dldre, medan det i andra linder &r anhoriga som far gora det mesta.

“Om man skulle liksom, ja, generalisera lite sa dr det vanligen att man dr mellan 45 och 65,
vanligt ocksd att man dr kvinna. Men vad man gér och hur mycket tid man ldgger dr ocksa
vdldigt olika pa var i virlden man bor.”

Vidare berittar personen att deras mélgrupp ar undervérderad och att den kommer att bli allt
viktigare i framtiden. Jordens befolkning blir allt dldre samtidigt som alla sjukvardskostnader
stiger. Det kommer dessutom finnas allt firre yngre som kan ta hand om &ldre anhdriga.
Enligt prognoser som foretaget tagit del av kommer den aktuella sektorn uppné ett virde pa
2,7 biljoner dollar USD till 2025.

“Det dr en malgrupp som dr ganska under ... Undervirderad kanske? Utan de hdr anhoriga i
vdrlden sd skulle vi inte riktigt klara oss for att vi blir ju en dldre befolkning, vara hdlso- och

sjukvdrdskostnader gar upp. Vi kommer ocksd vara mycket firre yngre som kan ta hand om
alla dldre.”

Den faktor som dr viktigast vid segmentering dr geografi. Den geografiska platsen avgor
manga andra faktorer som ar viktiga att ta hansyn till. Bland annat kan antal timmar som en
anhorig spenderar pa att ta hand om en #ldre variera kraftigt beroende pa land. Alder p bade
den seniora och den anhorige kan ocksa variera fran land till land. Hur mycket hjilp man far
frén staten varierar ocksa.
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“Dels sa fdar man ju tinka pad vilka geografier som man anpassar appen for. Sa geografi dr
sjdlvklart eftersom man gor olika saker ndr man dr anhorig pa de hdr marknaderna. Vad dr
de viktiga dldrarna? Hur mycket tid man ldgger dr en annan sak som dr viktig.”

For att produkten ska vara attraktiv for s& manga olika segment som mojligt har foretaget
forsokt att gdra appen s generisk som mdojligt. Aterigen nimner Respondent 3 att appen r i
ett véldigt tidigt stadium och att de med tiden kan komma att justera produkten om det finns
ett specifikt behov inom ett visst segment. Ett exempel som ges ar att i vissa ldnder kanske
den anhdrige bor lidngre ifrdn den seniora én i andra ldnder, vilket pdverkar hur anhoérigvirden
fungerar. P& foretagets hemsida kan man ldsa att appen for tillfallet dr tillgédnglig 1 England
och 1 Sverige. Appen finns i dagsldget pd engelska, men kommer att finnas pa svenska ldngre
fram under aret.

“Det hdr ska vara nagot som funkar pa fler marknader pa en gang och bara da mdste man ju
Wfta upp och sdga, vad dr liksom generiskt? Det finns ju massa saker som dr specifikt for till
exempel olika marknader, olika dldrar eller om man bor i samma stad som den dldre eller om
man bor i en annan stad.”

For att komma till slutsatsen kring vilka segment som dr av storst intresse for foretaget
anvindes flera tillvigagingssitt. Det forsta som gjordes var att ta fram en profil for en typisk
anviandare. Mycket av sddan information fanns tillginglig i tidigare studier utférda av SCB.
Sen behdvde man besluta vilka marknader appen skulle lanseras pa forst. Valet blev Europa
da det ar dir som foretaget d4r mest etablerat. Respondent 3 séger ocksa att den tror att det ar
bra att vara nira den marknad man lanserar i.

“Vilka marknader ska vi lansera pa? Och dd var det mer att ja, men vi borjar med Europa for
att vi dr starkast i Europa. Faktum dr ocksa att jag driver fran Sverige, jag bor ju hdr. Jag

’

tror att det dr bra att vara ndra den marknaden man lanserar i.’

Gillande positionering har foretaget valt att positionera sin app som en produkt som enbart ar
utformad for anhoriga till dldre. Mélet med appen dr att allt som anhoriga kan tdnkas behdva
ska finnas pa ett och samma stille. De vill att appen ska ha en familjédr ton och att den ska
vara en stottepelare for anhorigvard.

“Vi har ju valt att att positionera den som att vi dr en app som dr helt till f6r anhériga och att

)

Vi finns ddr for dem och deras behov.’

Differentiering

Enligt Respondent 3 &r deras storsta konkurrenter appar som liknar deras, sdrskilt en 1
England. For att differentiera sig frdn konkurrenterna fokuserar de pa att erbjuda en mer
intuitiv och anvéndarvénlig upplevelse samt genom att erbjuda en rad olika funktioner som &r
avsedda att underlitta vardagen for anvédndarna. De strivar efter att samla relevant
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information pa ett stélle och att fortsitta utveckla nya funktioner for att méta anvindarnas
behov pa ett mer omfattande sitt.

“Vi har ju en kalenderfunktion, vi har en medicin funktion ddir man kan ligga in alla
mediciner som den ndrstdendet har. Vi har en to-do funktion ddr man kan ldgga in liksom
to-do’s och tasks sa man kan delegera det med andra i vardteamet och sd har vi en notes
funktion ddr man kan skriva anteckningar och ladda upp bilder och dokument.”

Enligt diskussionen dr det viktigaste att appen &r létt att anvdnda, med andra ord erbjuder
foretag C anvédndarvinlighet och ett brett utbud av funktioner for att underlétta vardagen for
anvindarna. Huvudfokuset ligger pé att erbjuda en centraliserad plattform for att samla all
information om deras malgrupp pé ett och samma stélle, samt att erbjuda mdjligheten att dela
denna information med andra anhoriga.

“Det vi vill géra dr ju att underldtta i deras vardag helt enkelt och att samla all information
om deras ndrstdende, alltsd den dldre pd ett och samma stdlle.”

De viktigaste funktionerna och egenskaperna for att appen ska sticka ut inkluderar verktyg for
att hantera viktiga uppgifter och information relaterade till vard och vélbefinnande hos de
dldre. Det kan inkludera verktyg for att organisera och folja upp medicinering, schemalédgga
vérdrelaterade moten och aktiviteter, samt mojligheter att skriva anteckningar och dela
information med andra vérdgivare och anhdriga. Respondent 3 skulle sidga att varumérke &r
viktigt for den hér typen av appar. Personen ndmner att varumaérket dr avgorande for att bygga
kredibilitet och att det dr en viktig faktor for att fa anvandarna att lita pa produkten.

“Absolut varumdrke dr jdtteviktigt for att bygga kredibilitet.”

Vidare forklarar personen att ett etablerat varumérke kan generera mer organisk trafik och 6ka
anvindarnas vilja att ladda ner och anvinda appen. Enligt respondenten dr varumaérket av stor
betydelse for att bygga upp relationen och paverkar konsumenternas val nér de viljer mellan
olika produkter eller tjanster.

“Det kommer upp ett okdint varumdrke och kan jag lita pa det hdr och kan jag ligga upp
information om min ndrstdende, dr det sdkert eller dr det ndgot skumt héir? Sdna typer av
fragor som kanske man fdr bort om man har ett stort varumdrke.”

For ndrvarande har de dnnu inte genererat nigra intékter, men de planerar att infora en
prenumerationsmodell i framtiden. Tanken dr att anvindarna kommer erbjudas en gratis
testperiod péd tre manader, foljt av en prenumerationsavgift. Det framgar att foretaget dnnu
inte aktiverat denna modell och avvaktar tills de har fler anvdndare av appen innan de
implementerar den. Anledningen till valet av denna modell dr att den ger en kontinuerlig och
stabil intéktsstrom over tid.
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“Vi kommer vdnta lite tills vi har fler anvindare av appen och sda och se att vi tror att det
kommer att funka.”

Foretag C har dnnu inte faststillt det definitiva priset for prenumerationsmodellen eftersom de
véntar pa att fi fler anvéndare av appen och kan se hur marknaden reagerar innan foretaget tar
beslut om prisséttningen. Anledningen for att vélja prenumerationsmodellen ar att dem har
gjort en affarsanalys och undersokningar for att forstd kundernas beteende och preferenser.
Genom att genomfOra ett businesscase och samla in anvidndarfeedback kunde de utvérdera
olika affirsmodeller och bedéma vad som skulle vara mest 16nsamt och attraktivt for
anviandarna. En viktig faktor var att forstd vad kunderna var villiga att betala for och hur de
foredrog att betala for tjinsten. Genom att friga anvindarna direkt kunde de bygga hypoteser
och strategier baserade pa deras svar. Trots att de &nnu inte aktiverat prenumerationsmodellen
var de medvetna om att det kan ta tid att implementera och att det finns en risk att strategin
kan behdva justeras beroende pa faktiska anvéndare reaktioner. Detta betonar vikten av att
vara flexibel och Iyhérd f6r kundbehov och marknadstrender ndr man utformar
affarsmodeller.

“Ibland har man bara liksom vad man tror skulle vara bdst eller liksom mest [onsamt. Men
det dr ju dnnu viktigare sd klart vad dr kunderna villiga att betala.”

Enligt respondent 3 é&r efterlevnaden av lagar som GDPR i Europa en betydande faktor som
paverkar beslutsprocessen kring hantering av anvdndardata inom hélsorelaterade appar. Dessa
lagar utgor ett komplicerat regelverk som krdver noggrannhet och efterlevnad for att
sdkerstdlla att anvdndarnas integritet skyddas. Processer kan stannas upp da man behdver ga
igenom och sidkerstilla att alla krav 1 GDPR {0ljs, vilket kan innebéra en 6kad administration
och granskning av datahanteringen. Dessutom ndmner personen att om appen klassificeras
som en medicinteknisk produkt, blir regelverket dnnu strangare, vilket ytterligare komplicerar
beslutsprocessen och kan forlinga den. Sammantaget framhéller personen att det &r
avgorande att folja lagstiftningen for att undvika juridiska problem och for att sékerstilla att
anviandarnas rittigheter respekteras.

“Det dr ju ett ganska komplicerat regelverk kring hela GDPR. Och det dr klart att det kan
stanna upp processer lite grann for att man mdste gd igenom och tdanka fdar man gorva sd hdr.”

Ett etiskt dilemma relaterat till anvédndningen av appen uppstar nér man samlar in information
om den dldre personen som appen &r avsedd for, &ven om den dldre kanske inte aktivt deltar i
anvindningen av appen. Detta kan skapa fragor kring integritet och autonomi for den éldre
personen, sirskilt om de inte dr medvetna om eller inte kan godkidnna insamlingen av deras
information. For att hantera detta dilemma foreslér talaren att det krdavs tydliga riktlinjer och
samtycken for att sdkerstilla att insamlingen av informationen sker pé ett etiskt och reglerat
satt.
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Respondent 3 understryker vikten av att erbjuda det bédsta virdet for kunderna och att
underldtta for dem. Det betonas att ett starkt och stabilt varumérke ar viktigt, men det priméra
fokuset bor ligga pa att skapa ett dverldgset viardeerbjudande for kunderna. Detta anses vara
det mest betydelsefulla for langsiktig framgéng.

“Det man behéver tdinka dr ju att man ska ha det bdsta virdeerbjudande till kunden och sa
klart att man har ett bra och stabilt varumdrke men att man underldttar for kunden”.

Online Marknadsmix

Foretag C fokuserar pd att vara agila i sin marknadsforingsstrategi genom att testa olika
digitala kanaler och ldgga mest fokus pd dem for att vara effektiva med sina
marknadsforingsresurser. Respondent 3 anser att traditionell marknadsforing som tv-reklam
eller planscher &r for resurskrévande.

“Vi har ju en digital produkt. Vi har inte en obegrdnsad budget, sa for oss var det ganska
viktigt att prova olika digitala kanaler forst.”

De ser ocksa en uppdelning mellan att marknadsfora sitt varumérke och att fa anvéndare att
faktiskt ladda ner deras app, och betonar vikten av att investera i badda aspekterna. Personen
beréttar att de har testat olika digitala kanaler for marknadsforing, inklusive Google Play och
Apple Store-optimering, Facebook Ads och YouTube. Dessutom forklarar personen att deras
annonser varierar beroende pd vilken kanal de anvénder. I appbutiker som App Store och
Google Play anvinder de sokord och beteende for att synas pa forstasidan. P4 YouTube
anvéander de videor, medan pd Facebook anvinder de bdde bilder och videor i sina annonser.
De har testat olika typer av annonser for att se vad som fungerar bést. De har bist resultat pa
Google Play.

“Vi har provat Google Play optimization. Vi har prévat Apple store optimization kanske det
inte heter, men vad det nu heter. Vi har provat Meta, alltsa Facebook och vi har prévat
Youtube.”

De anvénder sig av push notifikationer och mejlutskick fran appen for att kommunicera med
sin malgrupp och 6ka medvetenheten om sina produkter eller tjinster. Dessa meddelanden
innehaller information relaterad till appen, sdsom medicin pdminnelser eller aviseringar om
kommande ldkarbesok for ndrvarande. Dessutom kan de skicka ut forfragningar om feedback
for att fi insikter om anvidndarnas upplevelse och forbéttra appen. Andra mdjliga
kommunikationsmetoder inkluderar att skicka nyhetsbrev via mejl. Dessa metoder anvénds
for att halla anvindarna informerade, engagerade och for att uppmuntra till interaktion och
feedback for att kontinuerligt forbéttra produkten eller tjansten. Att vara lyhdrd och forsta
anvéndarnas behov har en viktig roll 1 deras marknadsstrategi. Personen menar att man maste
vara flexibel och snabb for att anpassa sig och inte fastna i ens egna idéer.
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“Att vara vildigt ndira sina anvindare och forstd och hela tiden forséka vara liksom lyhord
och agil sd att man inte fastnar i vad man sjdlv tror dr bra, utan att alltid férsoka se vilket
vdrde skapar vi”

Respondent 3 pédpekar att for att skapa vérdefulla produkter dr det avgorande att stindigt
forsoka att ta reda pa anviandarnas problem och onskemal, samt stindigt utvirdera vad som
fungerar och vad som inte gor det. Dessutom framhaller respondent 3 att {for att bli Ionsamt &r
det avgorande att ha en kostnadseffektiv kundanskaftning och att skapa en positiv ekvation
diar marknadsforingsinvesteringar genererar ndjda anvindare som betalar for produkten eller
tjinsten. Aven om det finns ménga saker att téinka pa i borjan nir man utvecklar appen, det 4r
virdeskapande for anvindarna som dr viktigaste for foretag C.

“Det handlar ju om att vara vdildigt ndra sina anvindare och forstd och hela tiden forsoka

’

vara liksom lyhord och agil sa att man inte fastnar i vad man sjdlv tror dr bra.’

4.5 Natural Cycles

Natural Cycles ér den forsta och enda CE-mérkta app som fungerar som ett preventivmedel.
Kort forklarat baseras appens funktion pd anvindarens kroppstemperatur for att avgéra om
personen dr fertil eller inte. Detta betyder att det dr ett helt hormonfritt och icke invasivt
preventivmedel. Appen har idag 3 miljoner registrerade anvéndare och har analyserat 6ver 13
miljoner cykler. Enligt foretagets senast tillgangliga arsredovisning (2022) var omséttningen
cirka 191 miljoner kronor och hade 40 anstdllda. Respondenten fran Natural Cycles dr Sofie
Askervall som arbetar som global marknadsdirektor pd foretaget. Hon har varit anstélld sedan
2017 och har i utbildningsvdg en kandidatexamen 1 strategisk kommunikation. Askervall
forklarar att hennes arbetsuppgifter omfattar allt som har med marknadsforing att gora,
forutom det som berdr den amerikanska marknaden. Arbetsuppgifterna ar vildigt blandade,
men omfattar allt ifrdén PR-aktiviteter till arbete med digital marknadsforing.

Konsumentbeteende

Askervall berittar att foretagets malgrupp ar tydlig givet produktens syfte. Hon menar att
preventivmedel ldnge haft fokus pa medicinska produkter som hormoner av olika slag och att
det fanns ett behov for alternativ, ndgot som Natural Cycles ir ett resultat av. Askervall menar
att produkten &r vad den dr idag tack vare research kring &mnet, men dven mycket feedback
frén bade kunder och potentiella sadana.

“Det har researchats vildigt mycket kring det omradet och vad kvinnor vill ha. Vi har val lért
oss det mesta frdn att lyssna pd vdra kunder helt enkelt och dven vdra potentiella kunder och

léirt oss valdigt mycket utifran vad de har efterfragat.”

Vidare resonerar Askervall att mycket av Natural Cycles konsumentbeteende grundar sig i att
foretaget vill utbilda anvidndarna. Dels i hur kvinnokroppen fungerar, men ockséd hur deras
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produkt fungerar. Hon menar att det kan vara en ldng process for deras anvéndare att
bestimma vad de vill ha och 1 slutindan bestimma att Natural Cycles kan vara ritt alternativ.

“Konsumentbeteende for oss har vdl blivit liksom att det har varit en ganska ldng process
fran att fundera pd vad man vill anvinda till att ndgonstans landa i att Natural Cycles dr rdtt
produkt just for dig.”

Askervall ser ocksa fordelar med att ha en app som produkt ndr det kommer till
konsumentbeteende. Férutom all data som finns tillgénglig har de ocksé en given kanal att
kommunicera med sina kunder. Foretaget kan ocksd se vissa beteenden i appen och dra
slutsatser kring justeringar eller anpassningar som behover goras. Askervall papekar att
mycket av de anpassningar som gors i appen sker ocksa efter forfragningar fran anvindare.

“Den storsta fordelen med att ha en app sa som vi har och all data kring det, dr ju att vi kan
ja men pa ett sdtt direkt kommunicera med vdra kunder. Sa ser vi ett onskemdl eller ett
beteende som sker via datan.”

Segmentering

Gillande segmentering konstaterar Askervall att foretagets produkt inte &r ndgot som passar
alla, vilket syftar till att appen dr utformad for kvinnor. Fortsatt berdttar Askervall att
malgruppen bestar av kvinnor i fertil dlder 6ver 18 &r som befinner sig pa de geografiska
marknaderna dir Natural Cycles &r ett certifierat preventivmedel. D& det dr en medicinsk
produkt &r det mycket regleringar som bestimmer vart produkten far marknadsforas for vad
den &r. Enligt foretagets hemsida dr Natural Cycles ett certifierat preventivmedel 1 USA,
Europa, Kanada, Australien och Singapore. De flesta anvindarna bor idag i en storstad och
har ndgon form av hogre utbildning.

“Var mdlgrupp dr alla kvinnor i fertil dlder inom de marknaderna som vi dr aktiva inom och
de marknaderna som vi jobbar inom baseras pad var vi dr certifierade att kalla Natural Cycles
for preventivmedel.”

En annan uppdelning som gors ér efter anvindarens syfte med att anvdnda Natural Cycles.
Askervall menar att det 1 huvudsak finns tva olika syften, antingen for att inte bli eller att bli
gravid. Ungefdr 75% av anvindarna anvinder appen som ett preventivmedel, medan de
resterande 25% anvénder den for att se vilka dagar man é&r fertil {for att 6ka chanserna for en
graviditet. Askervall menar att ménga borjar anvénda appen for det forsta syftet, for att efter
ndgra ar ga oOver till det andra. Natural Cycles dr ett sétt for anvdndarna att ldra kinna sin
kropp innan man tar steget att skaffa barn.

“Det dr vdl egentligen 2 stora omrdaden med Natural Cycles, att inte bli gravid och det andra
dr att vilja bli gravid. Vi ser att ungefir 75% av vara anvdndare fokuserat pad att inte bli
gravida medan 25% anvinder appen for att forsoka fa barn.’

’
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Appen varierar i funktion beroende pa vilket syfte man anviander den till, om anvédndaren vill,
eller inte vill bli gravid. Anvinds appen som ett preventivmedel visas dagar nér anvéndaren &r
fertil som r6da och dagar nir man inte &r fertil som grona. Anvinds appen istéllet med ett
syfte av att bli gravid behalls samma farger och deras betydelse, men hér varierar dven
nyansen pa den roda fargen. Ju morkare rod desto mer fertil &r anvéndaren, vilket betyder att
chansen att bli gravid &r storre. Har har dven en brun farg introducerats som betyder att mer
data behover samlas in.

Det finns vissa variationer i appens funktioner som &r anpassade till geografiska segmenten.
Ett sdtt den anpassas pa ér att appen finns pé de sprék som dr vanligast forekommande bland
anvindarna. Sedan finns det mer avancerade justeringar som gors. Askervall berittar att de i
USA nyligen infort ett helt anonymt ldge dér inte ens Natural Cycles kan identifiera vem
datan tillhor. Detta var ett onskemal frdn den amerikanska marknaden som ar en konsekvens
av att abortritten togs bort i manga delstater. Askervall menar att detta ar ett bra exempel pa
att de lyssnar pé sina anvéndare och anpassar appen darefter.

“Ett exempel dr vil USA nu nér Roe vs Wade blev bortrostat och vi sdg en stor del av den
amerikanska befolkningen som ville ha komplett anonym data. Sda att nu har vi ett helt
anonymt ldge ddr inte ens vi kan identifiera vems datan dr.”

Da foretaget 4r ensamma om att erbjuda ett certifierat, digitalt preventivmedel menar
Askervall att deras position &r littdefinierad. Da det inte finns nagra direkta konkurrenter &r
det ndgot som Natural Cycles anvénder i sin positionering.

“Vi dr ju idag fortfarande den enda certifierade digitala preventivmetoden som finns och det
dr var positionering.”

Differentiering

I fallet med Natural Cycles framgar det av intervjun att foretaget har en distinkt position pa
marknaden, frimst genom sin unika produkt. De differentierar sig fran konkurrenter genom
att erbjuda en digital preventivmetod som é&r certifierad, vilket skiljer dem fran traditionella
hormonella preventivmedel och andra digitala menstrackers.

"Natural Cycles dr ju det enda som kan sdga att vi dr ett preventivmedel dven om det finns
appar som gor liknande saker."

De har ingen direkt konkurrent inom samma nisch, vilket gor deras erbjudande unikt pé
marknaden. Genom att erbjuda en unik 16sning som moter specifika behov hos en
véldefinierad maélgrupp, har Natural Cycles kunnat skapa ett starkt virdeerbjudande. Deras
framgéngsrika differentiering grundar sig pa deras teknologiska innovation, dir en unik
algoritm anpassas individuellt till varje anvidndares cykel.
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"Var teknologi bygger pd en helt unik algoritm som baseras pa all den information som vi har
idag och din unika cykel."

Askervall sdger att foretagets teknologi stir ut som deras mest kritiska differentieringspunkt.
Teknologin mdjliggér en personanpassad upplevelse som inte kan jdmforas med
standardiserade metoder. Askervall fortsatter forklara att detta tillvigagéngssitt striacker sig
bortom den enkla tillimpningen av teknologi for anvdndargrianssnittets skull och gar djupare
in 1 att skapa verkligt anpassade hilsolosningar. Genom att fokusera pé den individuella
upplevelsen utmanar Natural Cycles traditionella metoder for preventivmedel, vilket till stor
del har varit "one-size-fits-all". Deras innovation reflekterar en djupgiende forstaelse for
anvindarnas behov och betonar betydelsen av personlig hélsa. Deras fokus pa en
vetenskapligt grundad produkt som ir enkel att anvdnda, understryker deras varumérkes 16fte
om tillforlitlighet och anvéndarvianlighet.

“Tittar man pa manga andra mensappar som forutser mens och sd vidare sd dr det baserat
pd att du far dgglossning dag 14 och mens dag 28. Det stimmer for ungefir 8% av vdrldens
kvinnor. Det tror jag dr det absolut unika i var teknologi att vi baserar algoritmen pa dig och
inte pa en skolbok.”

Denna strategi &r ytterligare forstarkt genom foretagets beslut att inte sélja anvindardata, utan
istdllet anvdnda denna for forskning inom kvinnohélsa. Denna starka inriktning pa forskning
inom kvinnohilsa ytterligare forstarker deras varuméarke som bade pélitligt och etiskt.

"Du betalar en prenumeration for att anvinda Natural Cycles och anledningen till det dr att
vi sdljer ingen data."

I en era dir dataskydd och personlig integritet blivit centrala fragor, skiljer sig Natural Cycles
genom sin etiska anvindning av data. Genom att vélja att inte sdlja anvdndardata markerar de
en tydlig skiljelinje frin ménga andra digitala aktdrer. Detta beslut speglar en forstaelse for
langsiktig kund tillit snarare dn kortsiktig vinst. Detta etiska stillningstagande kan ses som en
del av foretagets varumairkeskapital, vilket stirker relationen med anvindarna genom att
betona foretagets engagemang for anvindarnas vilbefinnande dver kommersiella intressen.
Genom att navigera i den komplexa processen for att bli ett certifierat digitalt preventivmedel
har Natural Cycles etablerat sitt varumérke som synonymt med sikerhet och integritet inom
digital halsa.

“Alltsa, det dr ett jdttestort fokusomrdde for oss och jdtteviktigt. For appen, den finns ju
ocksd pa olika marknader, men vi efterfoljer GDPR:s lagar i hela virlden, sa det dr inte

’

ndgonting vi gor annorlunda ddr de inte finns pa samma sdtt som hdr.’

Enligt Askervall dr varumidrke en jitteviktig del inom digital hilsa, specifikt for
preventivmedel. Det dr vildigt viktigt att ett preventivmedel fungerar som utlovat, annars
kommer det i konsekvenser for foretaget. Askervall ger ett exempel frin Natural Cycles fran
ett par ar tillbaka. Nagra anvidndare hade blivit gravida trots att de anvént produkten, vilket
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fick stor uppmirksamhet och innebar en granskning frdn Likemedelsverket. Granskningen
visade dock att produkten fungerade som utlovat och att de som blivit gravida antagligen
blivit det pa grund av att ha bristfdlligt foljt instruktionerna. Trots detta fick foretaget negativ
publicitet vilket skadade varumarket.

“Vildigt viktigt. Det man vill med preventivmedel dr ju att det ska fungera och att man inte
ska bli gravid. Ddr blir det ju vdildigt forknippat med varumdrket och produkten.”

Online marknadsforingsmixen

Askervall berdttar att deras strategier inom marknadsforingens 4:pn framstar som en
omfattande process som tydligt illustreras genom deras anpassning och tillvigagangssitt.
Produkten stir ut genom sin vetenskapliga grund och personanpassade tillvigagangssétt. Nér
Askervall pratar om produkten ndmner hon aterigen appens formaga att anpassas efter
anviandarnas behov och Onskemal. Hon menar att genom att inféra de funktioner som
efterfragas far de per automatik en produkt med de funktioner kunderna behover. Hon ger ett
exempel med att vissa kunder i1 borjan tyckte det var svart att méta temperaturen varje dag
med en termometer. Déarfor implementerade Natural Cycles en funktion som gjorde det
mojligt att sammankoppla appen med en Apple Watch som maéter temperaturen under natten.

“Apple Watch dr 100 % onskningar fran potentiella kunder och kunder som finns. De sdger
att det dr svdrt och mdta temperaturen. Jag hinner inte pd morgonen. Jag har smd barn som
vaknar. Det hdr blir knivigt for mig, sa ddrfor inforde vi ett sdtt som underldttade for dem.”

De anviénder olika tester for att finjustera sin prissdttningsmodell, vilket visar pé en flexibel
approach for att hitta en prisnivd som balanserar mellan att vara tillrdckligt hog for att
signalera kvalitet och tillridckligt 1&g for att vara tillgédnglig. Askervall berittar att priset inte ar
samma pd alla marknader, utan att det anpassas efter betalvilja. Deras
prenumerationsbaserade modell &r inte bara ett sitt att skapa en dterkommande inkomst utan
ocksa ett sitt att bygga en langvarig relation med sina anvéndare.

“Det skiljer sig ganska mycket pa marknaden beroende pd om det dir i Sverige dr det billigare
dn i USA, till exempel.

Nar det kommer till prenumerationen kan kunderna vélja att betala antingen per manad eller
per ar. Askervall berédttar att arsprenumeration dr det vanligaste betalséttet hos Natural Cycles,
ndgot som hon tror pdverkats av att de alltid marknadsfor appen som en arsprenumeration.
Men hon tror ocksd att det har att géra med att kunderna provar appen lédngre én en manad.
Det tar ndmligen lingre tid dn sa for en app att ldra kdnna anvéndaren och kunna ldmna
korrekt data. P4 foretagets hemsida kan man ldsa att de raknar med att det tar en till tre cykler
innan appen helt lart kédnna en unik anvindare.
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“ldag kan du prenumerera pd Natural Cycles antingen som drsprenumeration eller
manadsprenumeration, och vi kan se jdttetydligt att det dr drsprenumerationer som som dr

’

starkast. Dels for att vi marknadsfor allt i drsprenumerationer.’

Askervall fortsétter att berdtta att lokala bestimmelser har en paverkan pa priset. Hon ger
exemplet att i Storbritannien &r i stort sett alla preventivmedel gratis via staten, medan man i
USA kan f3 det gratis via sitt forsékringsbolag. I Sverige betalar man olika beroende pa hur
gammal man ér.

Tittar man pa UK sd dr i princip alla preventivmedel gratis via staten, sd ddr har vi behévt ha
ett ldgre pris. Tittar man i USA sd dr det ju mycket insurance idag kan man fd Natural Cycles
gratis via sitt forsdkringsbolag. [ Sverige sd finns det ju beroende pd hur gammal du dr, sd
betalar du olika mycket.”

Askervall menar att platsen for produkten &r sjdlvklar, da det dr en digital produkt. Nér det
giller paverkan ligger fokus pd den digitala miljon, vilket speglar deras malgrupps
onlinebeteenden och preferenser. Genom att optimera sina online nirvaro kan Natural Cycles
effektivt nd ut till sin malgrupp dir de spenderar mycket av sin tid. For att frdmja sin produkt
anviander Natural Cycles en blandning av innehdllsmarknadsforing och aktiv ndrvaro pa
sociala medier. Denna strategi mojliggér direkt kommunikation och engagemang med deras
malgrupp, vilket dr avgorande for att bygga en lojal anvindarbas och sprida medvetenhet om
deras erbjudande. Forutom detta kan de effektivt kommunicera sitt virdeerbjudande och
bygga ett starkt varumérke genom att anvinda dagar som kan knytas till kvinnors hélsa och
vilméende.

“Det dr vdldigt, vildigt stort fokus pd digitala medier i var marknadsforingsmix.”

4.6 Foretag D

Foretag D har utvecklat en digital plattform vars syfte dr att underlitta for organisationer att
arbeta med foretagshilsovard. Enligt foretagets arsredovisning fran 2023 hade bolaget en
omséttning pé cirka 2,6 miljoner kronor och fyra anstillda. Respondent 5 4r medgrundare av
foretaget och arbetar som CMO. Detta betyder att personens arbetsuppgifter omfattar bade
delaktighet i1 strategisk planering for bolagets framtid, men dven arbete med mer konkreta
marknadsforingsaktiviteter. Respondent 5 berittar att hennes roll dr bred di organisationen &r
forhéllandevis liten. Personen har arbetat heltid i1 foretaget i 3 &r och &r utbildad
beteendevetare och kommunikator.

Konsumentbeteende

Respondent 5 berittar att foretaget arbetar mycket med sociala faktorer nir det kommer till
konsumentbeteende. De arbetar mycket med kundcase vars syfte ér att fa potentiella kunder
att kdnna igen sig i de problem som Foretag D 10ser at existerande kunder. Vidare arbetar
foretaget mycket med att ta fram pain points for olika typer av kunder for att kunna definiera
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vilka utmaningar som finns. Enligt Foretag D:s hemsida, fokuserar de starkt pa att bygga
kundcase som inte bara illustrerar problemlsning, men ocksa som ett verktyg for att generera
fortroende och kredibilitet bland potentiella kunder. De lyfter fram specifika exempel dér de
har hjélpt foretag att forbdttra deras arbetsmiljo, vilket skapar en starkare kénsla av
igenkdnning och tillit.

“Men jag tror vi jobbar vildigt mycket med sociala faktorer. Vi forsoker jobba vdildigt mycket
med kundcase och att de ska kdnna igen sig i andra kunder och vad de gor med oss och att

’

bygga fortroende pa sa vis.’

Ur ett bredare perspektiv handlar arbetet med konsumentbeteende enligt Respondent 5 om att
f4 kredibilitet och igenkénning for foretaget. For att uppna just det anser personen att det &r
viktigt att vara lyhord mot sina kunder och lyssna pd vad det ar de faktiskt vill ha.

“Sen utifran lite mer brett, bara hur bygger man ndgon slags igenkdnning och kredibilitet
egentligen?”

Enligt Respondent 5 dr feedback frén kunderna ocksa en viktig del av konsumentbeteendet.
Foretaget stéller mycket frigor till sina kunder som kan handla om allt ifrdn om de tycker att
nagon funktion saknas till vad som &r extra viktigt for dem. Detta ligger som grund for hur
plattformen utvecklas framat.

“Det handlar jdittemycket om att man dr vildigt lyhord mot sina kunder. Och ja, men stdlla
frdgor kring vad som dr viktigt for dem och vad vi ska utveckla hérndst? Vad dr viktiga
funktioner for dem? Vad saknar dem idag? Ar det ndgonting de stor sig pd och sd vidare. Sd

’

vi jobbar mycket med feedback frdan kunder.’

Vidare forklarar personen att foretaget har olika tillvigagéngssétt for att kommunicera med
sina kunder. De har mgjlighet att chatta med dem direkt via plattformen, men det &r ocksé
vanligt forekommande med kontakt via telefon och e-mail. Respondent 5 forklarar att de har
en bra relation till manga kunder och att de har 16pande kontakt for att bygga relationer.
Utdver detta har de ocksa ibland intervjuer med sina viktigaste kunder for att utviardera hur
produkten fungerar.

“Vi kommunicerar med dem pd lite olika sdtt skulle jag sdga, dels direkt via plattformen, att
vi kan chatta med dem. Sen sd dr det ju mdanga kunder som har en relation med oss, att de

’

ringer och mejlar och har en vildigt ndra kundrelation.’

Segmentering

Gillande malgrupp har Foretag D riktat sig mot personer som arbetar med HR i bolag med
mellan 50-500 anstillda. Foretagen dr verksamma inom tjdnstemannasektorn och &r privata
bolag. Respondent 5 berdttar dock att vissa kunder inte passar i den malgruppen da de

55



kommer ifrdn organisk trafik, det vill sdga frdn rekommendationer. Men det dr den ovan
ndmnda malgruppen foretaget har i atanke vid arbete med riktad marknadsforing.

“Det HR personer i bolag mellan 50 och 500 anstdllda som vi riktar oss till. Framforallt
inom tjanstemannasektorn och privata bolag.”

Respondent 5 fortsétter berdtta att foretaget inte har sa stort fokus pé personliga attribut nér
det kommer till segmenteringen, utan storst fokus riktas istéllet pa organisationens attribut.
De vanligaste faktorerna de da tar hinsyn till dr antalet anstédllda och vilken bransch foretaget
ar verksamt inom. Ibland anvénds dock personliga attribut och dé ar utbildning och titel av
storsta intresse. Personen beréttar att deras tillvigagangssatt for att skaffa nya kunder kan
variera beroende pé vilken position en kund har.

“Jag skulle ju sdga att det inte dr sd personbundet i vdrat fall. Vi jobbar ju mer efter
organisationens attribut, sa alltsa att vi har olika segmenteringar beroende pd
organisationsstorlek men ocksa efter vilken specifik bransch.”

Foretaget har tre olika segment de arbetar med och vad som skiljer dem fran varandra &r
storleken pa organisationen. De har en mélgrupp med mindre foretag som inte har en anstélld
person som arbetar med HR. Dessa foretag kan behdva stottning 1 att sikerstilla att de
uppfyller alla krav som Arbetsmiljoverket har eller hjilp med att utforma
medarbetarundersokningar. For dessa foretag dr Foretag D:s plattform en stdttepelare som
guidar dem léngs végen.

“Vi har ju en mindre malgrupp och ddr kan man ju sdga att behoven dr att man vill kdnna att
man dr HR compliant som vi brukar sdga. Sd att man kdnner att man kan sdkerstdlla att man
efterfoljer de krav som Arbetsmiljéverket har egentligen. Sen sa dr det ju vildigt mycket
liksom att vi haller i handen i stérsta allmdnhet.”

Det andra segmentet dr foretag med mellan 50 och 200 anstdllda som har en person som
arbetar med HR. Respondent 5 forklarar att HR-personen oftast har mycket att gora vilket gor
det svart for den personen att hinna med sitt arbete. Da underlittar plattformen och gor det
lattare att vara strategisk genom snabba rekommendationer pa atgérder géllande
medarbetarhélsan.

“Ndr man har en HR pd plats da har ju oftast den extremt mycket att géra och har svart att
hinna vara strategisk och dd blir vdrt verktyg en tjdnst som gor att det blir littare for HR

)

genom att man dd samlar all data och fdar snabba rekommendationer.’
Det tredje segmentet dr det med foretag som har mellan 200 och 500 anstillda dér det ar

vanligt forekommande med en grupp som arbetar med HR. I dessa organisationer séljer
Foretag D plattformen till en person som arbetar som HR-administrator eller liknande som
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ansvarar for arbetsmilj6 och hélsa inom organisationen. Plattformen ger kunden en strategisk
overblick som ger information om frisk-och sjuktal samt orsaker till frdnvaro.

“Sen sa har vi ju den storsta malgruppen eller vad man ska sdga ddr vi har liksom har
organisationer med 200 till 500 anstdllda och dir kanske man har en grupp med HR som
jobbar. Ndr det dr en grupp som jobbar, da sdljer vi ju in verktyget framforallt till kanske en
HR administrator som jobbar med eller dr ansvarig for just arbetsmiljé och hdlsa i
organisationen.”

Vad giller geografisk plats dr foretaget verksamt inom hela landet och har inte bundit sig till
ndgot specifikt omrade. Produkten ar digital vilket betyder att kunder kan anvinda produkten
oavsett var de dr. Dérfor arbetar de ocksd mycket med digital marknadsforing for att f4 stor
spridning.

“Vi har aldrig liksom jobbat riktat mot ett specifikt geografiskt omrade utan vi har kunder
over hela Sverige och det dr just att vi alltid har jobbat vdildigt digitalt med varan
marknadsforing.”

Respondent 5 berittar att produkten inte anpassas nagot efter de olika segmenten, utan det &r
mer hanteringen av kunden som kan skiljas. P& foretagets hemsida kan man dock l4sa att det
finns tre moduler som innehaller olika funktioner som kunderna kan vélja mellan. Detta
betyder att kunderna har ett val att sjdlva anpassa produkten efter vad som passar dem bast.

“Det dr mer eller mindre samma produkt for alla skulle jag sdga sd det dr inte sd mycket

’

anpassning. Jag skulle sciga det dr mer anpassning i arbetet med kunden.’

Gillande positionering beréttar Respondent 5 att foretaget positionerat sig som ett modernt
alternativ till en traditionell foretagshilsovard. En annan del de tagit hiansyn till i sin
positionering ar de erbjuder en plattform dér allt 4r samlat pé ett och samma stélle.

“Vivill vdl positionera oss som ett modernt alternativ till att ta in en foretagshdlsovard. Jag
menar att vi dr vdl en tjidnst man viljer ndr man vill ha alla tjidinster och arbetare samlat i en

’

och samma plattform, sa det dr vil de 2 sakerna vi liksom positionerar oss efter.’

Differentiering

Respondenten forklarar att det inte dr appanvidndaren som fattar beslutet ifall deras app ska
laddas ner, utan det &r snarare ett beslut som tas av HR-avdelningen pé ett foretag. Darfor
laggs mest fokus pa att verka attraktiva mot de beslutsfattare som kan vilja att implementera
deras verktyg och kanske inte sa mycket mot sjdlva anvdndarna.

“Sd ddr har vi ju jobbat mycket med att ta fram ett varumdrke som vi tycker
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berdttar lite om vilka vi vill vara pa marknaden och vi vill ju gdrna std for att vi signalerar

’

att vi jobbar med att skapa friska medarbetare.’

De lagger stor vikt vid anvindarupplevelsen av deras produkter. De har investerat i
kompetens for att sdkerstilla en bra anvindardesign och upplevelse. Niar det giller
maskininldrning och artificiell intelligens ar de forsiktiga med att anvénda dessa termer,
eftersom de anser att det krdvs mycket data och de inte kdnner att de har tillrackligt for att
korrekt anvédnda dessa tekniker.

“Och sen dr det ju klart att det dr ju jdttehdftigt om man kan fda in maskininldrning, men da
krdvs det ju att man har extremt mycket dataunderlag och vi kdnner vdl att vi inte har
tillrdackligt.”

Respondent 5 sédger att de har utvecklat ett “smart fragebatteri”, vilket betyder att om en
medarbetare ger ett avvikande svar, kommer fler frdgor automatiskt att stillas for att 4 mer
information. Det dr som ett trdd av fragor dér svaren styr vilka fragor som kommer hérnast.
Det dr inte riktigt Al, utan mer en smart funktion som anpassar sig baserat pa anvéndarens
svar.

Respondent 5 berittar att deras fokus har frimst varit pa produktutveckling fran borjan och att
de har haft en relativt liten kundbas. De har inte tidigare prioritet att bygga upp sitt varumérke
aktivt, utan istdllet har deras fokus legat pad att synas pé platser som Google. Nu borjar de
dock Overviga att strategiskt planera for att stirka sitt varumaérke. Tidigare har de inte dgnat
sig at aktiviteter som att skapa publicitet 1 tidningar eller delta i politiska aktiviteter, men de
har ménga idéer om sadana étgédrder for framtiden. Det ar forst nu de borjar dverviga att
inkludera sadana strategier i sitt foretagsbyggande, vilket tidigare varit mer fokuserat pa
produkterna. Personen menar att ett starkt varumaérke blir allt viktigare 1 en fragmenterad
marknad dir ménga foretag forsoker sticka ut. Mediekommunikation blir da viktig for att
skapa trovirdighet och ge kunderna en kinsla av att foretaget dr speciellt. Men samtidigt
poéngterar personen att en bra produkt dr avgdrande for att behalla kunder pé lang sikt.

"Har du ingen bra produkt sa kommer ju liksom kunden limna efter ett dar och inte vara nojd
sd att det kanske dr ett bra sdtt att fa kunder kortsiktigt, men om du ska behalla kunder
langsiktigt sa dr ju produkten absolut det viktigaste. ”

Aven om ett starkt varumirke kan locka kunder initialt, kommer en délig produkt leda till att
kunderna inte &r ndjda och ldmnar foretaget. S& medan ett starkt varumérke kan vara en fordel
for att snabbt locka kunder, dr det den l&ngsiktiga kvaliteten pé produkten som &r avgorande
for att behélla dem Over tid. Respondent 5 beskriver att deras affirsmodell dr anpassad for
varje kund och att de erbjuder olika uppldgg beroende pa kundens behov och befintliga
system.
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"Vi har en case anpassad produkt eller affirsmodell sd att vi har lite olika uppldgg och
anpassar oss efter varje kund egentligen."

De har en prenumerationsbaserad modell ddr kunderna betalar en regelbunden avgift for
prenumeranter att kdpa olika tjinster frdn deras partners via deras marknadsplats. Nér det
kommer till prissattning tar de hinsyn till konkurrenssituationen for varje specifik 16sning de
erbjuder. De anpassar priserna for varje kund och affdrscase och strdvar for ndrvarande att
halla priserna ldgre dn konkurrenterna for att locka fler kunder och bygga upp sin kundbas
och referensndtverk, séarskilt med tanke pd@ deras nyligen omdefinierade positionering och
produktutbud.

Respondent 5 pédpekar att de har tvd huvudsakliga grupper av anvéndare i systemet, dvs
administratorer och medarbetare nir det géller hantering av befintliga kunders data med tanke
pa lagar som GDPR.

“Bara for att klargéra sa har ju vi ett system ddr vi har administratorer i systemet och sen
har vi ju medarbetare i systemet ddr vi alltsa samlar deras arbetsmiljé och hdilsodata.”

For att tydliggora, forklarar Respondent 5 att varje kund har sitt eget avtal och ansvar for att
folja GDPR nér det géller hantering av sina data. Foretaget ansvarar for den tekniska aspekten
och sdkerstdller att deras servrar dr sidkra, medan kunderna har det slutliga ansvaret for sin
egen datahantering. Nér det géller administratdr data behandlar foretaget dem som kunder i
sitt CRM-system och fortsdtter att hantera dem enligt deras avtal, inklusive hantering av
marknadsforingskommunikation tills de inte ldngre adr kunder. Kunden kan da vélja att
fortsitta ta emot marknadsforing eller begdra borttagning frén systemet.

“Men det dr ju liksom kunderna som dger sin egen datahantering och har det fulla och
slutgiltiga ansvaret for det da egentligen. ”

Personen forklarar att de inte har sttt pa nagra etiska dilemman 4n. Det beror pé att de endast
hanterar data som organisationen har laglig rétt att anvinda. Om det finns data som inte tillhor
organisationen, sd Overldter de det ansvaret till samarbetspartners, sdsom ldkare och
sjukskoterskor, niar en medarbetare behover hélsorelaterad hjilp.

"Vi jobbar ju endast med data som organisationen har skyldighet att arbeta med. Data som
inte organisationen har skyldighet att jobba med har vi ju egentligen samarbetspartners som
kommer in och tar over.”

All data som behandlas i deras system ér strikt kopplade till arbetsplatsen och arbetsgivarens

ansvar. Darfor anser de att det inte finns nigra etiska problem, sirskilt eftersom medarbetarna
ar anonyma i deras system och bara har tillgang till sin egen data.
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Online Marknadsmix

Foretagets marknadsforingsstrategier varierar och inkluderar riktade kampanjer dér de ibland
anvinder prisdifferentiering for att locka kunder. De har anvént fasta och laga priser for
tillfalliga erbjudanden for att locka nya kunder och fa dem att prova deras tjénster, med
forhoppningen att kunderna sedan véljer att prenumerera efter att erbjudandet har avslutats.
Dessa erbjudanden dr vanligtvis begrinsade till en kort tidsperiod och 4r avsedda att adressera
identifierade problem eller behov hos kunden under en kort period, vanligtvis en till tre
mdnader.

“Vi har anvdnt oss av ett fast pris och ett ganska lagt pris. Det dr ju for att vi ser det som en
mojlighet att ldra kdnna en kund och sen kanske fd in kunden i systemet pd en prenumeration
efter man har genomfort en punktinsats dd for ett lite ldgre pris.”

Nir det géller plats forklarar personen att deras forsdljning och marknadsforing ér helt digital,
plattformen som siljs lika sd. De nér sina kunder uteslutande genom LinkedIn dér de pushar
vanforfragningar och meddelanden till intressanta personer. Hittills har fokus varit pa
organisk synlighet for att bygga trovardighet. De anser att medan Facebook och Instagram
kan vara effektiva och billigare for betald marknadsforing, dr LinkedIn bra for att etablera
foretagets trovérdighet, sérskilt genom personlig branding och delning av kunskap frin
foretagets anstéllda.

“Vi anvinder uteslutande linkedin som vdar marknadsforingskanal och det har att géra med
att vi just nu bara jobbar organiskt med att synas egentligen.”

Respondent 5 fortydligar att de inte anvidnder betald annonsering pd LinkedIn men skickar
riktade meddelanden till potentiella kunder. Dessa meddelanden &r en del av deras strategi for
social forséljning och skickas fran de anstédlldas personliga profiler for att skapa intresse och
forfragningar fran potentiella kunder.

4.7 Foretag E

Foretag E &r ett stort internationellt foretag som utvecklar olika medicinska produkter.
Foretaget producerar fysiska produkter, men har pa senare ar dven tagit steget och bdorjat
utveckla digitala l0sningar pd samma problem. Enligt den senast tillgéingliga arsredovisning
fran 2023 noterades omséttningen i hundratals miljoner SEK och anstillda i tusental. Dessa
siffror representerar inte enbart foretagets digitala l0sningar, utan en sammanstillning av
inkomstkéllor frdn foretagets alla olika 16sningar. Foretagets 16sningar dr CE-mairkta vilket
betyder att l0sningarna lever upp till hogre stidllda medicinska krav.

Respondent 6 ér en individ med en betydande roll inom innovation och ledning av digitala
l16sningar pa foretaget och innehar titeln Global Brand Director, men arbetsuppgifterna
stracker sig vél bortom denna bendmning. Personen paborjade sin anstillning hos Foretag E i
februari 2018. Respondent 6 akademiska bakgrund innefattar en ingenjorsexamen inom
biomedicinska material samt en doktorsexamen dir fokus 18g pd material for implantat

60



specifikt avsedda for behandling av komplexa benfrakturer i Gvre cervical nacke. I sin
nuvarande roll &r han ansvarig for att leda utvecklingen och kommersialiseringen av
foretagets sortiment av digitala 16sningar med storsta fokus pa inkontinens, vilket involverar
en direkt interaktion med bade befintliga och potentiella konsumenter for att anpassa
produkterna till deras specifika behov.

Konsumentbeteende

Respondent 6 borjar med att beritta att Foretag E har en bra forstaelse for vilka behov som
finns bland dess konsumenter. Personen menar att foretaget ma vara nya med digitala
16sningar inom omradet, men att de sedan tidigare har massvis med erfarenhet kring vad
kunderna vill ha och vad de behdver. Detta gor att foretaget &r medvetna om vilka pain points
som finns. Enligt Foretagets senaste hdllbarhetsrapport betonar Foretag E vikten av att forsta
och adressera konsumenternas behov, vilket dr en central del i deras strategi for att
produktutveckling, sarskilt inom omradet for inkontinensprodukter (Hallbarhetsrapport, 2022)

“Men vi vet, skulle jag sdga, vdl om vdara konsumenters pain points eller needs om man ska
sdga sd.

Foretagets startpunkt for utveckling av produkter dr kundernas behov. Respondent 6 beréttar
att de har mycket information sedan tidigare om olika typer av kunder och behov kring
inkontinens, vilket de dven kan anvénda for att hitta digitala 16sningar pd samma problem.
Utover det genomfors konsumentundersokningar for att samla in ny information vid behov.

“Sa att vi innoverar mot bakgrund av deras behov. Det dr ju liksom startpunkten da, sa en del
i det dr att anvinda den kunskapen vi har och konsumentundersokningar.”

Vidare forklarar personen att foretaget far 16pande feedback frin olika kundgrupper vid
utveckling av projekt. Det kan vara bade kvantitativa och kvalitativa intervjuer for att
undersoka ifall utvecklingen gér at ritt hall. Respondent 6 forklarar att detta tillvigagingssitt
agerar som en forsékran att produkten kommer uppskattas av kunderna.

“Vi jobbar med en agil innovationsprocess, vilket betyder att vi vill under
innovationsprocessen stamma av olika steg med kundgrupper. Alltsa det kan vara kvalitativa
intervjuer, det kan vara kvantitativa intervjuer for att se om vi dr pd rdtt spar.”

I foretagets digitaliseringsstrategi, som beskrivs pa deras hemsida, betonas anvéndningen av
agila metoder for att snabbt kunna anpassa produkter och tjénster baserat pa kundfeedback.
Respondent 6 beréttar att mycket av deras arbete innebér att utbilda konsumenterna om vilka
olika 16sningar som finns. Manga vet inte vilken typ av produkt man behdver eller vilka som
ar bra. Inkontinens &r ett imne som ir laddat med mycket stigma och dr ett imne som méinga
har svart att prata om. Personen menar att foretaget maste na ut till dessa personer pa ritt sétt
for att de ska vaga testa nya produkter.
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“Men man kan ju ocksd sdga att i det hdr fdltet ndr det gdller inkontinens sa dr det ett
omrdde som dr laddat med ganska mycket stigma. Pd grund av det finns det ocksd givet en
utmaning att nd fram pd ett bra sdtt. Det kan vara allt ifran att om vi hittar en losning sad dr
diskretion ofta viktigt. Det kan ocksd vara sa i och med att det inte pratas mycket om sd dr
inte alltid utbildningsnivan speciellt hog. Alltsa om man blir inkontinent sa vet man kanske

’

inte om det dr produkter jag behover eller vilka produkter som dr bra och sd vidare.’

Segmentering

Respondent 6 borjar med att forklara att malgruppen for inkontinensprodukter dr stor. Det
finns ndmligen ungefdr 420 miljoner minniskor som har inkontinens vérlden over, vilket &r
en indikator pd ett stort behov av losningar. Personen ndmner ocksa att ungefédr var tredje
kvinna och var fjarde man drabbas av inkontinens under sin livstid.

“Eftersom att globalt sa har vi ungefar 420 miljoner mdnniskor som har inkontinens, sd det

’

dr ett enormt utbrett behov som finns.’

Gillande segmentering av marknaden finns det ménga olika faktorer som foretaget tar hinsyn
till. Personen berittar att ett sitt det segmenterar dr efter typ av inkontinens. Det finns
exempelvis stressinkontinens som dr vanligt bland kvinnor efter forlossning, sen finns
menopausen vilket 4r minskad hormonproduktion for kvinnor i 50-arsédldern. Respondent 6
menar att behoven mellan de tva olika typerna av inkontinens &r lika, men att personerna det
drabbar ofta ér i olika livsstadier. Utifran det méste foretaget anpassa sin kommunikation.

“Man kan titta pa segmentering ndr det gdller dlder, det vill sdiga, men nu tar jag verkligen
och scoopar ner det, for det finns verkligen en stor karta ddr. Men om vi tar stressinkontinens
som ett exempel sd dr ju det efter en forlossning. Och det dr ju en malgrupp, sen har vi
menopausen da som dr en malgrupp. Behoven kan vara liknande, men de befinner sig i olika
livsstadier.”

Fortsatt berdttar Respondent 6 att geografiska omraden ar en viktig del av segmenteringen av
flera anledningar. Det finns till exempel stora skillnader mellan ldnder i norra och sédra
Europa gillande institutionsvard. I norr finns det ett vil utbyggt system som inte finns ldngre
sOderut, vilket ger ett storre ansvar pd individniva. Det finns olika forvintningar pa vad en
konsument ska gora sjdlv vilket personen tror grundar sig pa kulturella skillnader. Foretagets
hemsida lyfter fram deras insatser for att anpassa produkter och tjénster efter regionala och
kulturella skillnader, vilket speglar Respondent 6:s observationer om geografiska variationer i
konsumentbeteende. De noterar ocksé att digitala [6sningar anpassas efter lokala forhdllanden
for att maximera acceptansen och effektiviteten av dessa teknologier.

“Man kan sdga valdigt olika forvintningar fran konsumenter eller fran invanare i olika delar

’

av vdrlden sa vi har en kulturell aspekt ocksd.’

Digital maternity dr ocksa ndgot som paverkas av geografisk plats. Det vill sdga att
kunskapen kring digitala produkter varierar beroende pa var i vdrlden man befinner sig.
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Exempelvis brukar Holland, Danmark och Sverige utmérka sig i hur snabbt befolkningen
anpassar sig till ny teknik. I andra ldnder dr invénarna inte lika vana vid digitala l6sningar
vilket leder till att det kan ta ldngre tid att komma in pa marknaden i ett sddant land.

“Sen sd finns det digital maturity om man far sdga sa, det vill sdiga hur vdil etablerad dr
kunskapen om sant hdr? Hur ldtt har man for att ta till sig? Ddr har vi till exempel stor
skillnad mellan ldnder ddr Holland, Danmark eller Sverige liksom utmdrker sig som att vara
vdldigt tidiga och techvinliga, dven dldre. Det finns liksom en observation i vissa andra
ldnder att man kanske inte har kommit lika ldngt.”

Enligt en studie fran Eurostat (2022) bekraftas det att Nordeuropa, inklusive linder som
Sverige, Danmark och Nederldnderna, har en hog digital anpassningsformaga bland
befolkningen jimfort med andra europeiska regioner. Detta kan forklara varfor foretag som
Foretag E maste anpassa sina digitala strategier beroende pé region for att effektivt nd ut till
olika konsumentgrupper.

Gillande positionering séger Respondent 6 att det &r svart att definiera en positionering dé
foretaget har flertalet digitala I6sningar for olika mélgrupper. Men 16sningar som dr framtagna
for slutkonsument tar foretaget hansyn till emotionella aspekter medan l6sningar for sjukvérd
mer dr inriktat pa effektivitet. Darfor berdttar personen att positioneringen ar
malgruppsbaserad.

“Det finns beroende pd mdalgrupp och beroende pa vem vi pratar med sd far man liksom
beakta: dr det mer effektivitet eller emotionella aspekter? Jag skulle inte sdiga att man kan
bestimma sig generellt utan det dr ganska mdlgruppsbaserat.”

Differentiering

Respondent 6 ndmner att det dr viktigt att betrakta konkurrenssituationen mer nyanserat, da
det finns olika typer av konkurrenter. Det finns konkurrenter som tillverkar absorberande
produkter, med olika inriktningar som lagprisalternativ och premiumprodukter med fokus pé
kvalitet och lacksdkert. For digitala 16sningar finns konkurrenter som &r andra foretag med
liknande digitala produkter, men det finns ocksd start-ups och mindre foretag som har andra
kompetenser och fokus, d&ven om de kanske inte skulle kunna producera absorberande
produkter pa samma sitt. Dessa olika typer av konkurrenter maste beaktas vid
marknadsforing och differentiering av foretagets app frdn konkurrenternas.

"Vi har olika positioner och konkurrenter, bade inom absorberande produkter och digitala
losningar, vilket krdver en differentierad strategi for att skilja oss fran dem."

Respondent 6 delade sin insikt om deras foretags position och differentiering pd marknaden.
De beskrev att deras foretag har utvecklat en varierad portfdlj av losningar for att mota olika
kundbehov. Enligt deras resonemang ligger deras unika styrka i deras ndra relation till
kunderna, vilket gor att de kan forsta deras behov pé djupet.
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“Men det vi har haft som unik fordel dr att vi kan ju vara kunders behov pa ett helt annat sditt
dn vad ett nytt eller mindre foretag som kommer kanske fran den digitala eller utvecklar sidan

2

gor.

Det etablerade varumérket har byggt upp fortroende hos kunderna, vilket ger dem en fordel
gentemot mindre konkurrenter och nystartade foretag. Det understryks att trovirdighet och
varumadrkes fortroende spelar en avgdrande roll nér kunder véljer en 16sning.

“Sa att jag skulle sdga trust, eller liksom vart varumdrke och att det dir trusted, men ocksd att
vi kan mdlgruppens behov vdldigt bra.”

Dessutom framhivs foretagets befintliga infrastruktur, som inkluderar séljare, kundsupport,
leveranskedja och andra resurser. Denna infrastruktur ger dem fordelar gentemot
konkurrenterna, sirskilt ndr det handlar om att tillgodose kundernas behov pd en mer
personlig niva och sékerstélla en smidig kundupplevelse. Genom att lyfta fram dessa aspekter
ger respondenten en djupare forstdelse for hur deras foretag skiljer sig fran andra aktorer pa
marknaden och hur de arbetar for att moéta kundernas krav och forvéntningar pé ett effektivt
satt.

Respondent 6 forklarar att det handlar om mer 4n bara fargscheman och design ndr det
handlar om varumirkesimage, det handlar om hur foretaget uttrycker sitt varumarke genom
farger, sprakbruk och véarderingar. Dessutom ndmner personen att som en storre aktor har de
fordelen att kunna lansera och forbéttra digitala 16sningar nidrmare kunderna, vilket innebar
att de kan lyssna in feedback och snabbt uppdatera produkterna. A andra sidan dr mindre
foretag ofta mer flexibla och kan snabbare anpassa sig till fordndringar pa marknaden.

“Det lanseras ndrmare kund pad sa sdtt att vi lyssnar in kund, du vet som mjukvaror man
lyssnar in. Finns det ndgra buggar eller nagra improvements? Da kan vi snabbare ldmna en
ny release.”

Dessutom pekar respondenten pé att utveckla digitala I6sningar inom medicinteknik kan vara
dyrt och krdva omfattande kliniska provningar och regulatoriska godkdnnanden. Som ett
storre foretag har de resurser och trovérdighet att ta itu med dessa kostnader och utmaningar
pa ett effektivare sétt &n mindre foretag.

“Ska man ta fram digitala losningar inom Medical device segmentet sa dr det ganska
kostsamt med kliniska provningar och komma igenom regulatoriska krav och ddr har vi en
fordel som ett storre foretag och vi kan acceptera de kostnaderna pa ett ldttare sdtt eftersom
Vi tror pd den framtiden.”

Nar det géller affairsmodellen svarar Respondent 6 att det beror pa vilken typ av 16sning det
handlar om och hur de jobbar med digitala 16sningar. Personen betonar att de foredrar att ta
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reda pa kundens preferenser tillsammans med dem, och att det ofta finns en variation 1
kundernas onskemdl. Vissa foredrar att kopa produkten en ging medan andra foredrar en
prenumerationsmodell. Valet beror pa om l9sningen kréaver langsiktig support och uppfdljning
eller om den &r enkel och sjélvstindig. Det finns ingen fast regel for vilken affarsmodell som
anviands, utan det avgors av de specifika behoven och preferenserna hos kunden och
produkten. Betalningsviljan i olika ldnder ar ocksa viktigt att ta hansyn till vid prissittning. I
vissa lander méste kunden betala for hela produkten sjélv, medan i1 andra linder kan staten
ersdtta antingen hela eller delar av priset.

“I bland foredrar kunden att képa det one off eller sd foredrar kunden att képa det som en
subscription och ofta sa finns det en spridning, det beror pd vilken l6sning det handlar om.
varierar ocksd hur det dr finansierat i vissa ldnder. Som konsument far man det ersatt av
Staten i vissa ldnder och i andra sad dr det self pay.”

Respondent 6 forklarar att GDPR-lagarna inte direkt begransar beslutsprocessen, eftersom de
ar integrerade som krav vid produktutveckling. De ser det snarare som en fordel eftersom det
sdkerstéller etisk och moralisk riktighet samt bygger upp en infrastruktur for att hantera data
pa ett sdkert sitt. Genom att folja GDPR-standarden kan de ocksa kvalitetsmérka sina
produkter och tjdnster, vilket gynnar bade foretaget och konsumenterna.

“Det pdverkar inte direkt beslutsprocessen eftersom att vi har ju med det som ett krav ndr vi

utvecklar. Det dr ju kravstdillande for att kunna lansera en produkt, sda mdste vi forhalla oss
till det.”

Respondent 6 fOrklarar att det finns generella etiska dilemman, sirskilt ndr det géller
anvindningen av Al och ansvar for de rekommendationer som appen ger baserat pa
anvéindardata.

“Det dr generellt sd finns det etiska dilemman, speciellt om man pratar om Al och man kan
ocksd dra generella frdgestdllningar kring vem dr ansvarig for rdden som en app ger om de
dr baserade pd den datan som handlar om dig, sa det finns.”

Det finns fragor om vem som dr ansvarig for utfallet av véard rdd och rekommendationer. Nar
det kommer till enskilda appar maste anvindarna godkénna villkoren for att anvinda appen,
vilket vanligtvis inkluderar anvidndning av deras data for att skapa insikter och
rekommendationer.

“Ndr man koper eller borjar anvinda en app sa godtar man ju de villkoren som som finns,
det vill sdga att vi behover anvinda datan for att kunna omvandla datan till en form av
inside”

Foretaget dger inte datan, men processar den for att generera viarde at anvindaren. Om en
anvéndare inte dr bekvdm med detta, dr appen kanske inte rétt for dem. Personen understryker
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att de har en GDPR-kompatibel infrastruktur och fokuserar pa informationssikerhet for att
sdkerstdlla att anvindardata hanteras pa ett sdkert sitt. Kunden har ofta en dialog med
foretaget om hur deras data skyddas, men det dr inte en daglig oro for foretaget utan en del av
deras rutiner och processer.

Online marketing mix
Respondent 6 forklarar att det dr svart att sdga vad som é&r viktigast bland produkt, pris, plats
och paverkan eftersom var och en har sin egen betydelse och roll.

“Det dr lite riskabelt att sdiga vad som dr viktigast ddrfor att alla de har ju en del. >

Pris och péverkan kan vara viktiga for att testa konsumenternas vilja att betala eller for att
undersoka prisnivan pd marknaden. Plats, eller vilka kanaler som anvinds for att
marknadsfora produkten, kan ocksa vara avgorande, sérskilt for digitala 10sningar som kan
behdva testas 1 olika kanaler Over tid. Dessutom forklarar personen att deras
prissittningsstrategi dr fallspecifik och beror pa typen av 16sning och var de befinner sig i
mognadsfasen for den l6sningen.

"Det beror pa losning. Det beror ocksd var vi dr i mognaden av den l6sningen”

De tar hénsyn till priselasticiteten for konsumenterna genom att undersoka deras kopintention
vid olika prisnivéer. Ibland viljer de att positionera sig i premiumsegmentet, medan de andra
ganger kan erbjuda ldgre priser for att 6ka produktens tillgdnglighet, sarskilt nir det géller
digitala 16sningar med smé volymer i borjan.

“Man kan géra en undersokning och titta pd sin malgrupp och sd titta pa hur ser purchase

’

intentions ut vid olika prisnivder? Det dr ofta ldttare att gd ner i pris dn att gd upp i pris.’

Respondent 6 forklarar att kommunikationen med kunder varierar beroende pad malgruppen.
For professionella kunder sker dialogen oftast genom siljare eller produktspecialister, dar
fragor och feedback tas emot for att forbattra tjédnsterna eller produkterna.

“Da har vi en kontinuerlig dialog, ofta genom sdljare eller produktspecialister.”

Niér det géller konsumenter dr kommunikationen varierad. Vissa appar fungerar enligt "close
loop"-modellen, dir anvéndaren laddar ner appen och tillverkaren har ingen insyn i
anvindningen. Andra appar kridver samtycke for att samla in data for att forbéttra tjdnsten.
“Sa finns det de som pratar med molnet och sd finns det de men oavsett hur liksom

uppsdttningen dr sd dr det sa att om du delar information med tillverkarna av appen sa maste
du ge tillatelse till det.”
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Vid app-lanseringar ér det vanligt att fanga upp tidiga kunder f6r feedback och erbjudanden.
Genom olika metoder, som frdgor eller rabatter for tidiga anvéndare, strdvar man efter att
skapa en dialog och samla in virdefull information fran kunderna. I foretagets arsredovisning
frdn 2023 framhédvs deras strategi for virdeskapande, déir foretaget betonar vikten av
innovation och marknadstillvixt genom forbéttrade och nya produkter. Foretag E beskriver
dven sin malsdttning att stirka positionen inom béde konsument- och professionella
marknader, vilket inkluderar digitala 16sningar som é&r avgorande for att mota framtida
konsumentbehov. Deras fokus pd hallbarhet och produktinnovation &r centrala komponenter 1
deras marknadsforingsmix, vilket stddjer Respondent 6:s synpunkter om att anpassa
marknadsforingsstrategier baserat pa kundens mognadsfas och marknadens dynamik.

5. Analys
I detta kapitel analyseras resultatet fran den empiriska undersékningen mot vdr teoretiska
referensram. Analysen har utgangspunkt i den teoretiska referensramen och fokuserar
ddrmed pd vdra utvalda teorier; konsumentbeteende, segmentering, marknadsmixen och
differentiering. Syftet dr att finna kopplingar mellan teori och empiri for att pa sa sdtt kunna
beskriva likheter och skillnader.

5.1 Konsumentbeteende

Enligt Solomon m.fl. (2019) och Stankevich (2017) &r konsumentbeteende en av
marknadsforingens grundstenar nér foretag ska formulera sina strategier. Syftet med strategin
ar att foretag ska forstd sig pa sina kunder och varfor de agerar som de gor. Darfor menar
Solomon m.fl. (2019) att konsumentbeteende bor ses som en l6pande process och nagot som
foretag stindigt méste arbeta med for att 6ka sin medvetenhet kring.

Samtliga sex foretag arbetar aktivt med att lira sig mer om bade sina nuvarande kunder, men
dven potentiella sddana. NielsenlQ (u.4.) skriver att det finns ett flertal metoder for att samla
data kring konsumentbeteende, ndgot som aterspeglas i1 foretagens tillvigagéngssétt. Utdver
mer traditionella metoder som intervjuer med konsumenter som anvinds av samtliga, menar
vissa att appar dr en tacksam produkt for att samla data kring konsumentbeteende. Enligt
NielsenlQ (u.d.) dr observationer den metod som ger den mest sanningsenliga bilden av ett
beteende da det visar exakt hur en konsument interagerar med en produkt. Sofie Askervall pa
Natural Cycles menar pa att det dr en fordel med att ha en app som produkt, ndgot som dven
respondenterna pd Foretag A och Foretag B haller med om. Appar kan ndmligen ge goda
mdjligheter att observera hur anvéndarna navigerar i appen och vilka funktioner de anvénder,
sa lange ritt analysverktyg dr integrerade. Samtliga foretag forutom Foretag D ndmner att de
har mojlighet att analysera anvindardata och att det dr en viktig del for att bdttre forstd
konsumentbeteendet. Da Foretag D dr det minsta i urvalet misstinker vi att deras begrénsade
resurser hindrar dem frén att implementera avancerade analysverktyg som anvidnds av de
storre bolagen.
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Mihner m.fl. (2023) skriver att det &r viktigt for foretag som utvecklar hilsoappar att forsta
vad det dr som motiverar konsumenter att anvidnda deras produkt och att det finns ett antal
faktorer som kan paverka. Niar det géller den hér typen av appar dr den allra storsta
motivationsfaktorn funktionerna, ndgot som visar sig bade i teorin och empirin. Peng m.fl.
(2016) tilldgger att konsumenter som anvinder hdlsoappar gor det for att de vill 16sa ett
specifikt problem, vilket betyder att appen maste tillgodose med specifika losningar. Samtliga
sex foretag lagger stor vikt vid att forklara att den storsta orsaken till att de arbetar aktivt med
konsumentbeteende dr for att kunna utveckla apparna 1 den riktning som flest anvindare vill.
Foretag D menar exempelvis att det dr viktigt att vara lyhord mot sina kunder och lyssna pa
deras asikter kring appens framtida utveckling. Foretag E resonerar pa ett liknande sétt. De
arbetar med en agil innovationsprocess som betyder att de ldpande stimmer av med
konsumenter for att sékerstélla att utvecklingen gar &t rétt hall.

For att erbjuda de funktioner som konsumenterna ndmner Foretag C, Natural Cycles och
Foretag E dr att de anvénder pain points for att identifiera konsumenternas behov. De alla tre
berittar att apparna de erbjuder existerar pa grund utav att de identifierat vilka utmaningar
och preferenser som finns inom deras enskilda nischar. Respondenterna var angeldgna med att
forklara att deras appar var framtagna nistan i samverkan med konsumenterna for att
sakerstdlla att appen skulle 16sa de problem som finns. Detta bekriftar det som Méahner m.fl.
(2023) skriver, att hélsoappar dar beroende av ladngvariga kundrelationer och att dess
funktioner dr av storsta intresse for konsumenterna.

Peng m.fl. (2016) skriver ocksa att kredibilitet dr en viktig faktor for konsumenter som vill
ladda ner en hélsoapp. Att den faktiskt har de funktioner som utlovas och att den 16ser de
problem den sdger sig gora, ndgot som brukar avgoras via reckommendationer frén véinner och
familj, recensioner eller genom att ladda ner appen och testa den sjilv. Foretag C och Foretag
D sdager bada att kredibilitet d&r ndgot de arbetar aktivt med for att forstd hur det skapas.
Foretag A fyller ut med att de analyserar hur deras aktiviteter pdverkar den organiska
marknadsforingen. Det vill sdga hur pratar konsumenterna om appen och hur ser
recensionerna ut, vilket stimmer 6verens med Peng m.fl. (2016).

Som bade Peng m.fl. (2016) och Méhner m.fl. (2023) skriver dr funktionerna den viktigaste
aspekten for konsumenter, nagot som dven visat sig uppenbart fran foretagens sida. For att om
appen inte gor vad den utlovar fyller den ingen funktion for anvéndaren, vilket betyder att
foretaget inte kommer fa nagra intékter i det langa loppet. Att arbeta med kredibilitet och pain
points for att utveckla produkten &r strategier som tillter foretagen att erbjuda en app som
uppfyller konsumenternas behov.

5.2 Segmentering

Gillande segmentering finns det enligt Kotler m.fl. (2020) fyra olika typer av segmentering
som foretag kan anvénda sig av, det vill sdga demografi, psykografi, beteendeméssiga och
geografiska faktorer. Géllande demografiska faktorer ser vi att dlder forekommer oftast, foljt
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av kon. Alder anviinds av alla foretag forutom Foretag D, vilket antagligen grundar sig i att
deras kunder dr organisationer och inte privatpersoner. Men ovriga foretag bekréftar det som
Camilleri (2018) och Kotler m.fl. (2020) skriver, att demografiska faktorer ar vanligt
forekommande d& de anses vara ldtta att méta. Foretag A menar att dlder &r intressant for
deras del da det dr en bra indikator péd betalvilja och intresse for en produkt som deras.
Samtidigt argumenterar Foretag B, Foretag C, Natural Cycles och Foretag E lite annorlunda.
De menar att dlder kan vara en bra indikator pé vart 1 livet en konsument befinner sig och
vilka 16sningar de kan vara intresserade av att anvdnda pa grund av det. Foretag E ndmner till
exempel att deras olika segment kan ha liknande problem med l6sningar som ser ungefar
likadana ut, men att aldern paverkar hur kommunikationen ser ut fran foretagets sida. Foretag
B och Foretag C resonerar pa ett liknande sdtt ddar bada menat att alder pa en individ kan vara
en indikator pd varfor en konsument bestdmmer sig for att ladda ner deras appar. Foretag C
har kommit fram till att individer i aldrarna mellan 45 och 65 kommer att ha storst intresse for
deras app pa grund av att det 4r dd man generellt sett har en dldre anhorig som behdver
stottning. Foretag B utgér ifran dlder for att gruppera segmenten efter vad som motiverar dem
till att anvidnda deras app.

Gillande kon dr det en faktor som frimst Natural Cycles och Foretag E anvénder sig av.
Anledningen till detta skiljer sig dock lite mellan foretagen. I Natural Cycles fall dr det enkelt
att forklara varfor da deras app fungerar som ett preventivmedel for kvinnor, vilket betyder att
den inte gjort stor nytta om den anvédndes av en man. Appen ir helt utformad for kvinnor och
skapar en mojlighet for dem att bidttre ldara kinna sin kropp. Foretag E arbetar pa ett
annorlunda sitt da de erbjuder flertalet digitala 16sningar. Vissa av de problem som foretaget
har med avsikt att 16sa drabbar enbart det ena konet och inte det andra, vilket gor det enkelt
for foretaget att segmentera efter vilken 10sning som &r framtagen for vilket kon. Vad dessa
foretag har gemensamt dr att de bada har appar som dr CE-mirkta vilket betyder att de har
hogre stillda krav att leva upp till &n Ovriga foretag i urvalet. Analysen visar att det kan vara
en bidragande faktor till att dessa foretag tydligare har definierat sina segment.

Som ndmnt ovan sticker Foretag D ut i méngden géllande de demografiska faktorerna.
Foretaget dr namligen mer intresserade av faktorer som utbildning och arbete istdllet for alder
och kon. Detta kan enkelt forklaras med deras inriktning mot andra organisationer istillet for
privatpersoner. Personerna som &r av intresse for Foretag D mdéste ndmligen ha ritt
arbetsuppgifter pa ett foretag med ritt attribut.

Psykografiska faktorer som enligt Sarli (2011) och Kotler m.fl. (2020) vanligtvis omfattar
konsumenters personlighetsdrag och livsstil, anvénds inte i samma utstrickning som de
demografiska faktorerna i vart urval. Det dr endast Foretag A som ndmner att de anvander sig
av konsumenters livsstil i sin segmentering och att deras huvudsakliga kunder de har idag kan
beskrivas som hdlsomedvetna. Respondenten forklarar att enbart ta hdnsyn till demografiska
faktorer inte berdttar s& mycket om konsumenterna egentligen, utan att de maste kombineras
med andra faktorer for att ha nagon betydelse. Som personen forklarade, bara for att en
konsument har rétt dlder inne och bor pa en intressant geografisk marknad behdver den inte
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nddvéndigtvis vara en del av foretagets mélgrupp. Utan den maste dven uppfylla andra krav
for att vara av intresse.

Nér det kommer till beteendemissig segmentering dr uppdelning efter vilka fordelar
konsumenterna ser med produkten den vanligaste bland vért urval, vilket stimmer 6verens
med det som Camilleri (2018) skriver. Foretag B har exempelvis segmenterat efter vilka
fordelar olika grupper av konsumenter ser med deras funktioner och vad som motiverar dem
att anvdnda appen. Vad grupperna har gemensamt &r deras huvudsakliga motivationsfaktorer,
vilket gemensamt for samtliga var mojligheten att spara tid genom att slippa aka till en fysisk
vardcentral och bekvidmligheten att fa vard utan att behdva ldmna hemmet. Personen
berdttade att ett segment dr familjer som anvénder appen for att spara tid i vardagen, medan
en annan grupp ir pensiondrer som ibland har svart att ta sig till en vardcentral som
uppskattar en digital tjanst for att slippa onddigt resande.

Natural Cycles segmenterar ocksa efter beteende. Askervall beréttade att deras anvindare har
tva olika syften till att anvdnda deras app, vilket dr ndgot de anvénder 1 sin segmentering. Den
forsta gruppen dr de som har for avsikt att inte bli gravid som anvidnder appen som ett
preventivmedel. Den andra gruppen dr de som motiveras av det absolut motsatta, att bli
gravid. Appen anvinds da istéllet for att spara fertiliteten for att avgdra ndr anvindaren har
storst mojlighet att bli gravid. Beroende pa vilken anledning konsumenten har till att anvéinda
appen justerar foretaget sitt sitt att kommunicera. Foretag E har en liknande strategi i1 sin
segmentering. De segmenterar efter vilka behov deras 10sningar uppfyller hos olika grupper
av anvéndare.

Samtliga foretag forutom Foretag B och Foretag D anvénder sig ocksd av geografisk
segmentering. Vad som verkar styra vilka geografiska marknader som &r intressanta &dr dels
hur sjukvérdspolitiken ser ut, men ocksé vilket intresse och kopkraft som finns for den hér
typen av appar. Foretag C, Natural Cycles och Foretag E ndmner alla tre att lokala
bestimmelser dr en viktig faktor for dem att ta hénsyn till. I vissa ldnder kan deras appar
ndmligen omfattas av bestimmelser som gor att staten subventionerar delar av eller hela
priset, vilket betyder att anvdndaren sjélv inte behdver betala. I andra ldnder fungerar det inte
pa samma sitt och da behover anvindaren sta for kostnaden. De tre foretagen menar att detta
paverkar hur prissittningen bestims och ar déarfor en viktig del av segmenteringen. Natural
Cycles paverkas ocksa av att produkten enbart far marknadsforas som ett preventivmedel i de
lander dédr appen é&r certifierad, vilket betyder att deras geografiska segmentering blir
sjdlvklar. Foretag C och Foretag E dr ocksa bada dverens om att geografisk plats paverkar en
del andra faktorer ocksd. Exempelvis skiljer sig befolkningens attityd och kunskap kring
digitala 16sningar linder emellan, detsamma géller hur mycket stod som ges fran staten och
vad befolkningen behdver klara av sjéilva.

Foretag A berittar att de anviander geografisk segmentering for att sdrskilja marknader dar
intresset och kopkraften dr som starkast. De menar att intresset for den hér typen av produkter
ar storre pd vissa marknader dn andra, vilket de tar hdnsyn till i sin segmentering. Vad
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foretagen som anvédnder geografisk segmentering alla har gemensamt &r att de inte har en
maélsittning att vara aktiva pd alla marknader, utan de har valt ut de linder som passar deras
produkter bidst vilket dr en strategi som Kotler m.fl. (2020) diskuterar.

Vad géller Foretag B och Foretag D s& misstdnker vi att de inte anvinder geografisk
segmentering pa grund utav att de enbart dr verksamma inom Sverige. Camilleri (2018)
skriver att man kan segmentera sa litet som efter stad eller stadsdel, men d& produkten &r
digital dr foretagen inte bundna till nagon specifik plats. Det finns med andra ord ingen
mening for dessa foretag att anvdnda geografisk segmentering da deras appar &r lika
intressanta for konsumenter oavsett vart i Sverige de bor.

Négot som blir tydligt for alla sex foretag ér att de alla implementerar flera faktorer i deras
segmenteringsstrategier. Detta &r néstan ett maste for att foretagen ska ha mojlighet att
definiera sina segment, for att om de enbart tar hansyn till exempelvis demografiska faktorer
kommer de kdnna konsumenterna alldeles for diligt. Respondent 1 frén Foretag A forklarade
det pa ett bra sitt. Personen sa att det anvédnder sig av demografiska faktorer, men dé de anser
att enbart den hér typen av segmentering beréttar for lite om konsumenterna anvédnder de
ocksd geografiska och psykografiska faktorer. Respondenten menar att bara for att en
konsument har rétt dlder inne och bor pd en intressant geografisk marknad betyder inte det att
den tillhor foretagets utvalda segment. De dr ocksd intresserade av vilken livsstil de har som
paverkar attityden kring foretagets produkt. Foretagen vill undvika det som Kotler m.fl.
(2020) skriver om, att gora en felaktig uppdelning av konsumenterna pa grund av bristande
kundkénnedom vilket kommer ge missvisande information som marknadsforingsstrategierna
baseras pa.

Kotler m.fl. (2020) skriver ocksa om en strategi dér foretagen anpassar sina produkter efter
olika segment for att géra den &nnu mer attraktiv. Vad som framgick av empirin var att de
foretag som hade en internationell nirvaro, det vill sidga alla utan Foretag B och Foretag D,
anpassade sina produkter pa ett eller annat sitt efter olika geografiska segment. Flertalet
appar erbjuds exempelvis pé olika sprdk som é&r vanligast forekommande dir de flesta
anvindarna bor. Betalsdttet kan ocksd variera mellan olika ldnder dir kulturella aspekter
spelar roll. Foretag A berittar exempelvis att det 4r mer kulturellt accepterat 1 vissa ldnder att
betala for en prenumeration per manad medan det 1 andra dr mer accepterat att betala per ar.
Natural Cycles ndmner ocksa att deras funktioner kan variera mellan olika ldnder pa grund
utav kulturella eller politiska anledningar. De har exempelvis implementerat funktioner for att
ytterligare skydda anvéndardata i USA dér abortrétten borttagits i vissa stater. Foretag D och
Foretag E har ocksé implementerat en del andra anpassningar av produkterna. Foretag D har
delat upp sitt erbjudande i olika delar som anvéndarna kan vilja att kombinera fritt pa egen
hand, vilket ger dem mgjlighet att enbart anvénda och betala for de funktioner de faktiskt vill
ha. Foretag E arbetar lite pa ett liknande sitt. Genom att erbjuda ett flertal I6sningar vill de
rikta sig mot fler segment for att 6ka sin kundbas. Wong och Lesmono (2013) skriver att
denna strategi kan vara kostsam eftersom det kraver bade tid och pengar for att gora det pa ett
bra sitt. Appar och andra digitala produkter dr dock léttare att anpassa @n fysiska produkter.
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Fysiska produkter krdver att produktionen uppdateras for att klara av de nya dndringarna,
vilket dr en resurskrdavande investering som foretag med digitala produkter inte behdver gora.
Att erbjuda en app pa ett nytt sprék eller infora en ny funktion &r inte lika kostsamt.

Enligt Saqib (2020) och Kotler m.fl. (2020) kan foretags positioneringar definieras som den
bild konsumenter har om dess varumirke och produkter. Foretag méste veta vilket virde
deras losning ger anvindarna och varfor den dr béttre dn det som erbjuds av konkurrenterna.
Samtliga fOretag i1 vart urval har positionerat sig pa ett liknande sdtt. De alla har
implementerat digitala 16sningar pa redan existerande problem genom att utveckla sina appar
med unika funktioner, vilket &dr tydligt att de drar nytta av i positioneringarna. Foretag A
anvinder exempelvis sin patenterade teknologi och lidnga nédrvaro pd marknaden i sin
positionering. Natural Cycles anvinder dterigen det faktum att deras app ar den enda som é&r
ett certifierat preventivmedel, vilket ger dem en unik position. Foretag C och Foretag D
anviander sig mer av att de erbjuder fler funktioner pa ett och samma stélle jamfort med
konkurrenterna, vilket 6kar vérdet hos anvindarna. Detta stimmer ocksa in pa Foretag B som
berdttar att de har ett storre utbud av vardpersonal med olika kompetens jamfort med
konkurrenterna, vilket kan liknas med att de erbjuder fler funktioner.

Foretag Konsumentbeteende Segmentering

A Motivation, kredibilitet Alder, livsstil, geografi

B Motivation Alder, funktion

C Motivation, kredibilitet, pain points  Alder, geografi

Natural Cycles Motivation, pain points Alder, kon, funktion, geografi

D Motivation, kredibilitet Utbildning, arbete, foretagsattribut
E Motivation, kredibilitet, pain points  Alder, kon, funktion, geografi

Tabell 3. Konsumentbeteende och segmentering.

5.3 Differentiering

Kotler och Keller (2016) som representerar teorin om differentiering inom marknadsforing
anser den som en fundamental strategi vilken anvidnds av foretag som vill skilja sina
produkter eller tjdnster pa ndgot sitt jimfort med vad andra erbjuder. Foretaget anvéander sig
av sadana strategier eftersom de strdvar efter att etablera ett unikt varumaérkesvirde och
positionerar sig pa ett fordelaktigt sétt pa en konkurrenskraftig marknad. Forskning har visat
att foretag som lyckas skilja sig frdn mingden ofta sédljer mer &n de som inte gor det
(Simon-Kucher & Partners, 2023). Porter (2008) argumenterar for att differentiering inte
enbart dr en marknadsstrategi utan en avgorande metod for att uppnd en l6nsam och unik
marknadsposition genom att erbjuda distinkta produkter eller tjinster som ingen annan
tillhandahéller, eller att utfora dessa pé ett overldgset sitt. De flesta foretagen 1 urvalet lagger
stor vikt vid teknologi och kundanpassning i deras marknadsforingsstrategi for att skilja sig
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frdn konkurrenterna och erbjuda unika produkter for att sdkerstilla deras position pa
marknaden. Gemensamt &dr dven strdvan efter att bygga starka varumirken och forbéttra
kundupplevelsen, vilket dr konsistent med de teoretiska ramarna fridn Kotler och Keller
(2016) och Porter (2008) om differentiering. Daremot ligger skillnaderna i hur foretagen
tillimpar dessa strategier i praktiken. Medan vissa foretag, som Foretag A, fokuserar pa
teknologiska innovationer, ldgger andra, som Foretag B, mer vikt vid anvindarvénlighet.
Dessa strategier speglar olika metoder for att uppné differentiering pad en konkurrenskraftig
marknad.

Enligt Fortnox (u.d.) kommer foretaget hoppas uppné starkare position inom varje segment
genom att gora sina erbjudande annorlunda. Detta stimmer med fallet av Foretag A som
differentierar sig genom teknologiska innovationer och patenterad teknologi, vilket gor deras
produkter 6verldgsna genom att erbjuda avancerade hélso upptickter och ta 6ver en stor del
av marknaden pa grund av vara pionjérer i deras bransch. Foretag B implementerade en
differentieringsstrategi som kombinerar stark anvéndarcentrerad design och effektivt
varumdrkesbyggande for att skapa en distinkt position pa marknaden. Foretag C, D och E
stravar ocksa efter att bli ledande inom varje marknadssegment genom att anvinda sig av
differentieringsstrategier, frdn anvindarvinlighet till att leverera skrdddarsydda
hilsoldsningar.

Differentiering genom prissittningsmodeller

Kotlerm.fl. (2020) belyser vikten av differentiering genom prissittningsmodeller sasom
freemium-och prenumerationsbaserade modeller, annonseringsbaserade och sponsor
finansierade modeller, pay-per-service och data forséljningsmodeller som ett sétt for foretag
att sticka ut och skapa vérde. Enligt Wolkenfelt och Situmeang (2020) har freemiummodellen
blivit en standard inom appindustrin och bidrar till kundbasens expansion och okar intidkterna
genom konvertering av gratisanvéndare till betalande kunder.

Foretagen A, C, Natural Cycles, D och E har alla antingen eller planer att anvinda
prenumerationsmodeller for sin prisséttning pa olika sétt. Denna strategi dr i linje med den
rddande teorin som identifierar prenumerationsmodeller som ett effektivt sitt att generera
aterkommande intékter och bygga kundlojalitet (Wolkenfelt & Situmeang, 2020). Foretag A
har redan implementerat sin freemium-prenumerationsmodell, vilket &r en strategi som
kombinerar fri tillgang med premiumfunktioner, och ar kand for att effektivt generera Word
of Mouth (WOM) och frimja kundbas utveckling (Wolkenfelt & Situmeang, 2020). Denna
modell reflekterar teorin om differentiering genom prisséttningsmodeller som understryker
vikten av att anpassa prisstrategier for att mota konsumenternas forvintningar och
betalningsvilja, vilket leder till 6kad kundtillfredsstillelse och lojalitet (Kotler m.fl., 2020).
Medan foretag C avvaktar med att implementera sina prenumerationsmodeller tills de har mer
information om kundbeteenden och efterfragan. Detta strategiska beslut stods av teorin att
flexibel prissdttning och marknadsresponsivitet dr avgorande for att maximera acceptansen
och lonsamheten av nya tjdnster (Kotler m.fl., 2020).
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Foretag D anvidnder redan en prenumerationsbaserad modell, vilket indikerar en stabil
intdktsstrom och en mgjlighet att bygga en lojal kundbas, i linje med teorier som betonar
aterkommande intdkter som nyckeln till 1dngsiktig framging inom teknikdrivna marknader
(Lindstrom m.fl., 2023). Foretag E har en mer flexibel affirsmodell utan en fast
prenumerationsstruktur. Denna anpassningsformaga speglar moderna
differentieringsstrategier dédr fOretag anpassar sina erbjudanden baserat pd detaljerade
kundinsikter och marknadsforandringar (Porter, 2008). Det finns bara foretag B som skiljer
sig frdn resten genom att finansiera sig genom skattefinansierad patientavgift, en form av
"Pay-per-Service" dir anviandarna betalar for specifika tjanster de anvénder. Till skillnad fran
freemiummodellen, som erbjuder grundtjénster gratis med mojlighet till uppgradering, kraver
Foretag B:s modell direkt betalning for tjénster, antingen direkt genom patientavgifter eller
via skattesystemet. Denna metod garanterar en tydlig relation mellan betalning och service,
vilket bidrar till hogre kundnéjdhet och effektivitet inom vardsektorn.

Ingen av foretagen har anvént sig av ovriga modeller som teorin behandlade, det vill siga
modeller som grundar sig i1 forsédljning av data eller annonser. Anledningen till detta &r enligt
oss att fortroende och anvindarens integritet dr avgérande 1 den hir branschen. Freemium-och
prenumerationsbaserade modeller d4r mer fordelaktiga for att bade skapa och finga vérde pa
ett hallbart sétt. Dessutom tar foretagen det hir strategiska beslutet for att undvika att anvéinda
sig av de andra modellerna for att stirka anvandarupplevelsen, bygga ldngvarig kundlojalitet
samt undvika potentiella etiska fallgropar. Detta &r i linje med teorin som framhévs av
Goldfarb & Tucker (2011) déir dessa modeller ocksa kan forsdmra anvandarupplevelsen och
skada varumirkets integritet. Annonser kan vara storande och minska anvidndarnas
engagemang och tillfredsstillelse med applikationen. Vidare kan sponsor finansierade
modeller begrinsad foretagets kontroll 6ver innehallet och riskerar att forsvaga anvindarnas
fortroende eftersom sponsorernas virderingar inte stimmer Overens med appens hilsomél
(Hamari m.fl., 2017).

Foretag Prenumerationsmodell Freemium

Foretag A Ja Ja

Foretag B Nej Nej

Foretag C Ja Nej

Natural Cycles Ja Ja men bara 3 ménader
Foretag D Ja Nej

Foretag E Ja Beror pa kundernas behov

Tabell 4. Differentiering genom prissdttningsmodeller for foretagen.
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Foretagen som anvinder sig av freemiummodellen, dér de dven integrerar word-of-mouth
(WOM), kundbasutveckling och kundreferens nétverk for att fOrstirka sina
marknadsstrategier (Wolkenfelt & Situmeang, 2020). Foretag A anvénder till exempel sin
freemium modell for att attrahera en bred anvéndarbas och generera WOM, medan Natural
Cycles fokuserar pé att bygga en lojal kundbas genom sin prenumerationsmodell. Foretag D
kommer att stirka kundengagemang och intikter genom ett robust kundreferens ndtverk som
ska stodja deras tjanster marknadsplats. Dessa strategier speglar en smart kombination av
produktutbud och marknadsforing for att maximera bade engagemang och intdkter (Kotler &
Keller, 2016).

Det finns flera huvudsakliga anledningar varfor foretag B, C och D wvalt bort
freemiummodellen i1 sina prisséttningsstrategier. De strdvar efter att positionera sig som
premiumvarumirken och att erbjuda gratisversioner av deras app kan forknippas med légre
kvalitet. Avancerad infrastruktur och hog sdkerhet krdvs som framhdver hdga
servicekostnader gor att ocksd modellen ekonomiskt ohallbar. Dessutom innebér
komplexiteten i1 att underhalla separata versioner av produkter och risk for missbruk av
gratistjdnster utan konvertering att freemium inte dr kostnadseffektivt. Slutligen stoder inte
freemium fOretagens lingsiktiga strategier som fokuserar pa djupare och mer 16nsamma
kundrelationer snarare dn snabb skalning av anvéndarbasen.

Roehrs m.fl. (2017) péstar att dataskydd och anvédndarens samtycke dr avgorande for sdker
hantering av personuppgifter inom EU och USA, alltsda HIPPA och GDPR. Detta stimmer
med alla foretagens strategi som tar etiska Overvdganden pa allvar och anpassar sig till
radande marknadstrender for att forbli relevanta och konkurrenskraftiga. Samtliga foretag
visar ett brett spektrum av strategier ndr det giller efterlevnaden av GDPR och etiska
overvdganden, samt hur de uppfattar och anvénder sina varumérken. En gemensam nidmnare
for dessa foretag dr deras fokus pa att skydda anvindarnas integritet och f6lja GDPR strikt for
att undvika juridiska problem. Foretag B, C, Natural Cycle och Foretag E betonar vikten av
att ha tydliga riktlinjer och samtycken som reglerar insamling och hantering av anvéndardata,
vilket dr en princip som delas med Foretag A och D, dven om de inte uttrycker det lika
explicit. Bland annat har Foretag B vidtagit effektiv GDPR-atgirder for att skydda och
hantera data. De samlar endast in nddvédndiga data, dr transparenta om anvédndningen och
balanserar detta mot behovet av funktionalitet och integritetsskydd. Natural Cycles kan ocksa
vara en bra illustration for skyddning av anvéndarnas data eftersom foretaget har bestdmd sig
om att inte sdlja anvindardata utan anvinder den fOr att forbattra sina tjénster, vilket bekriftar
teorin som tyder pd att konsumenternas fortroende for ett foretag 6kar nir deras data hanteras
pa ett etiskt sitt, vilket i sin tur kan paverka bade anvéndar adoption och ldngsiktig lojalitet
(Roehrs m.fl., 2017). Foretag E anvinder sin GDPR-kompatibilitet som en strategisk fordel i
produktutveckling, vilket skiljer sig fran de andra fOretagens mer reaktiva eller
skyddsinriktade instéllningar. Detta bekriftar teoretiska ramverk som havdar att de etiska och
regulatoriska kraven &r centrala, men det dr deras tillimpning inom varje foretags unika
kontext som skapar differentiering.
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Foretag GDPR och Anvindarens Etiska Overviganden
Integritet

Foretag A Saker datahantering och Respekt for anvindarnas
integritet. integritet

Foretag B Strikt efterlevnad skyddar Riktlinjer och samtycken
integritet. styr datainsamling.

Foretag C Strikt efterlevnad skyddar Riktlinjer och samtycken
integritet. styr datainsamling.

Natural Cycles Strikt efterlevnad skyddar Riktlinjer och samtycken;
integritet. fokus pé autonomi.

Foretag D Strikt efterlevnad skyddar Sakerhet och anonymitet;
integritet genom individuella inga etiska dilemman.
avtal och GDPR f6ljsamhet.

Foretag E Integrerar GDPR 1 Garanterar etisk riktighet i
produktutveckling som en datahantering.
fordel.

Tabell 5. Oversikt 6ver GDPR efterlevnad och hantering av etiska dilemman i foretagen.

Differentiering Genom Varumirkesstrategier

Armstrong (2005) skriver att foretag ocksa kan differentiera sig genom att skapa unika
varumdrkesbilder. Samtliga foretag anvédnder sig av dessa strategier men det syns att det
ockséd finns nagra skillnader i hur foretagen anvinder varumairkesstrategier. Teorin betonar
vikten av att ha enkla och minnesvdrda logotyper som representerar foretagets virden
(Marketing 91, 2017). I praktiken verkar dock foretagen inte ldgga lika stor vikt vid sina
logotyper, utan fokuserar mer pa& produktens funktionalitet och kundupplevelse som
huvudsakliga sitt att skilja sig fran konkurrenterna. Anledningen till detta enligt Respondent
1 &r att marknaden inte dr sd mogen dn att man behover sticka ut eftersom liknande design
kan dyka upp 1 andra appar. Istdllet betonar foretaget att "Vi behdver inte sticka ut frén
mangden just nu, eftersom det dr sa pass tidigt 1 branschens utveckling att det kéinns som en
kapplopning mot maéllinjen. Det &r inte en marknad dér man maste vara unik dnnu". Personen
betonar att d&ven om appens utseende och design inte nodvéndigtvis skiljer dem fran
konkurrenterna ar det viktigaste att designen moter anvdndarnas behov och ger dem en kénsla
av trygghet och fortroende. Det finns ocksd inga bevis i empirin att foretagen anvinder farg
strategiskt for att padverka kundernas uppfattninga eller beteende, dven om teorin framhiver
fargschemans formaga att vicka kénslor och stirka varumirkesidentiteten (Labrecque &
Milne, 2012). Enligt teorin kan sponsring och vilgorenhet engagemang eftektivt bygga
positiva varumarkesbilder (Keller, 2003). Denna strategi nimns dock inte bland de undersokta
foretagen, vilket tyder pa att de kanske foredrar att bygga sitt varumirke genom andra

metoder som betonar teknologisk innovation och servicekvalitet.
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Varumadrket som katalysator kan forenkla konsumenternas kopbeslut och bli en del av deras
beslutsfattande genom att gora sitt eget marke mer igenkénnligt och palitligt (Melin, 1999;
McCoy & Venter, 2016; Kotler m.fl., 2020). Foretag B och C reflekterar denna teori. Foretag
B bygger fortroende och kommunicerar virderingar genom sitt varumirke, vilket underléttar
for anvéndaren att identifiera och vilja deras produkter. Foretag C instimmer med andra att
ett starkt varumirke kan hjilpa dem att skapa kredibilitet, vilket ocksa fungerar som en
vigledning for kunderna i beslutsprocessen. Aven om foretaget i dagsliget ir relativt okéint ar
de medvetna om vad de behdver gora for att bygga sitt varumarke.

Varumédrket som informationskélla innebdr att varumérket ger konsumenterna viktig
information om produkternas egenskaper och fordelar, vilket underléttar beslutsprocessen.
Nér konsumenter dr ndjda med en produkt fran ett visst varumérke, blir de mer benégna att
vilja andra produkter frdn samma mirke i framtiden (Melin, 1999; Kotler m.fl., 2020). Pa
detta sitt kan Foretag A, B och E ses som exempel pa detta. Foretag A kommunicerar sina
tekniska fordelar och bidrar till att kunderna forstar produktens vérde och funktion. Foretag B
kommunicerar sina varderingar, vilket informerar konsumenterna om vad de kan férvénta sig
av produkten. Foretag E betonar sitt etablerade varumirke och fortroende, vilket hjdlper
konsumenter att forsta foretagets pélitlighet och produktkvalitet.

Varumdrket som garant erbjuder en konsekvent och forutsidgbar kvalitet som gor att
konsumenterna kan kinna sig trygga med sina kop. De vet att produkterna kommer att
uppfylla deras forvéintningar, vilket minskar risken for obehagliga Gverraskningar (Melin,
1999; Bhargava & Bedi, 2022; Kotler m.fl., 2020). Enligt denna beskrivning agerar Foretag A
som en garant genom att erbjuda avancerade och patenterade teknologier som lever upp till
konsumenternas forvintningar pd kvalitet och palitlighet. Detta bidrar till att kunderna kan
vara sikra pa att de far vad de forvéntar sig, vilket minskar deras risk och oro.

Mellin (1999) skriver att varumérken som imageskapare inte bara kan sélja en produkt utan
ocksa formedla en viss bild eller identitet. Detta kan paverka bade hur konsumenten ser sig
sjalv och hur andra uppfattar dem. Genom att vilja produkter fran ett visst varumirke kan
konsumenterna uttrycka sin personlighet och virderingar, vilket bidrar till social acceptans
och sjalvforverkligande. Natural Cycles skapar produktsdkerhet och integritet vilket
formedlar en bild av appen som en palitlig och ansvarstagande aktor inom digital hilsa, vilket
paverkar konsumentens sjélvbild och den bild de vill férmedla. Foretag E ocksa bygger sitt
varumérke pa fortroende och kommunicerar detta genom noggrant valda férger, sprak och
véirderingar. De strivar efter att skapa starka relationer med kunderna genom att vara
konsekventa och trovérdiga i sin kommunikation, vilket gér dem till ett attraktivt val for
konsumenterna. Genom att tydligt visa sina varderingar och uppfylla sina 16ften, stirker de
kundernas fortroende och frimjar langsiktig lojalitet.
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Varumirket kan ocksé signalera minskning av risken for kunderna infor att kopa en produkt.
Detta hdnder genom att varumérken ger en kénsla av sidkerhet och trygghet pa grund av sitt
vélkdnda rykte (Li m.fl., 2021; Melin, 1999). Bidde Natural Cycles och Foretag E lyckades att
reducera deras anvéndares risk genom att ge dem kinsla av sdkerhet och tillit. Foretag E
utnyttjade sina uppréttade varumérken som ar kinda som palitliga bland kunderna.

Foretag/ Katalysator Informationskilla Garant Imageskapare Riskreducerare
Varumirket

Foretag A v v

Foretag B v (4

Foretag C 4

Natural Cycles v 4
Foretag D

Foretag E v v 4

Tabell 6. Differentiering genom varumdrkesstrategier.

Differentiering genom TAM

Technology Acceptance Model, introducerad av Davis m.fl. (1989), fokuserar pa tva
huvudaspekter som &r avgérande for anvindarnas intention att acceptera och anvinda teknik.
Dessa aspekter dr upplevd anvindbarhet (Perceived Usefulness, PU) och upplevd létthet att
anvianda (Perceived Ease of Use, PEOU). Vidare betonar Venkatesh m.fl. (2003) att foretag
inte bara bor ta hénsyn till forvintad prestation och forvéntad anstringning, utan dven
behover lyfta fram dessa egenskaper i sin kommunikation for att differentiera sina produkter
pd en konkurrensutsatt marknad. Framgang inom dessa omraden leder till okat
anviandarengagemang och hogre acceptansnivaer, vilket dr avgorande for 1angsiktig framgang
och kundlojalitet. Samtliga foretagen visar ocksé hur kritiskt det ar for hdlsoappar att inte bara
utveckla tekniskt avancerade produkter men ocksé att effektivt kommunicera produktens PU
och PEOU.

Foretag A fokuserar pd produktens funktionalitet och teknologi anpassning for
anviandarupplevelse snarare dn utseende. De lyfter fram hur deras produkter kan forbéttra
anviandarnas hédlsa och vélbefinnande, vilket direkt kopplas till upplevd anviandbarhet (PU).
Samtidigt har de tagit stora steg for att sékerstélla att deras teknologier ar intuitiva och enkla
att anvinda, vilket minimerar anvdndarens upplevda anstringning (PEOU). Denna
kombination av anvidndbarhet och tillgdnglighet &r centralt for att locka och behélla
anviandare. Foretag B integrerar TAM 1 sin differentieringsstrategi genom att fokuserar pé
anvindarcentrerad design fOr att gora sin app ldttanvénd och erbjuda personliga funktioner
(PU). Appens designeffektivitet adresserar PEOU genom ett tydligt och littforstaeligt
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granssnitt. Foretag C har stirkts med anvéndbarheten (PU) genom att deras tjdnster ger
mervirde och forbdttrar anvdndarnas kapacitet att hantera personliga och hilsorelaterade data
som samlas och kan delas med andra anhoriga och vardgivare. Deras fokus pd att samla all
nddvindig information och funktioner pa ett stille minskar den upplevda anstrangningen for
anvéndarna och 6kar dirmed PEOU.

Natural Cycles exemplifierar hur en teknik kan skriddarsys for att 6ka dess acceptans och
anvindbarhet. Genom att anpassa sin algoritm individuellt for varje anvéndare, adresserar
Natural Cycles direkt badde upplevd anvédndbarhet (PU) och upplevd létthet att anvinda
(PEOU) inom TAM. Foretag D fokuserar pd HR-avdelningar snarare &n direkt pd
slutanvdndarna, vilket dr en intressant tillimpning av TAM i en B2B-kontext. Genom att rikta
in sig pd HR som primér kund och utveckla produkter som tillgodoser deras specifika behov,
har Foretag D skapat l0sningar som dr hogt virderade for deras anvindbarhet (PU).
Funktioner som "smart fragebatteri" ar ett exempel pa hur de forsdker gora teknologin litt att
anvinda (PEOU) genom att anpassa interaktionerna baserat pd anvindarens tidigare svar,
vilket bidrar till en mer effektiv och engagerande anviandarupplevelse. Foretag E utnyttjar sin
befintliga infrastruktur for att tillhandahélla en Overldgsen kundupplevelse, vilket &r en
central faktor i TAM. Genom att ha en robust infrastruktur for silj, kundsupport, och logistik,
kan de snabbt och effektivt mdta kundens behov, vilket dkar den upplevda anvindbarheten
(PU) av deras erbjudanden. Deras formaga att lyssna pa och snabbt integrera kundfeedback i
produktutvecklingen minskar anvéndarnas anstringning (PEOU) genom att stindigt forbéttra
anvindarvénligheten och relevansen av sina produkter.

Samtliga foretag 1 wurvalet har integrerat TAM 1 sina marknadsférings-och
produktutvecklingsstrategier for att 0ka acceptansen och effektiviteten av sina erbjudanden.
Foretag A och C, samt Natural Cycles, exemplifierar hur anvidndbarhet direkt pdverkar
produktutvecklingen. Dessa foretag betonar produkternas forméga att forbéttra hilsa och
véilbefinnande, med en stark inriktning pa intuitiv teknologi och omfattande
datatillginglighet. Natural Cycles skrdddarsyr dven sin algoritm individuellt for varje
anviandare for att adressera direkt bade upplevd anvindbarhet (PU) och upplevd latthet att
anvinda (PEOU) inom TAM. Foretag B och D har lagt stor vikt vid anvindarcentrerad design
och interaktivitet for att effektivt rikta sig till PEOU. Foretag B:s apps design effektivitet
adresserar PEOU genom ett tydligt och lattforstaeligt granssnitt. Foretag D, a4 andra sidan,
adresserar HR-avdelningar med specialiserade verktyg som “smart fragebatteri”, vilket bidrar
till en mer engagerande anvindarupplevelse genom att anpassa interaktionerna baserat pa
anvindarens tidigare svar. Foretag E ocksd fokuserar pa att forbattra kundupplevelsen med
hjélp av en robust infrastruktur for silj, vilket kar den upplevda anvéndbarheten (PU) och
minskar anvindarens anstringning.

5.4 Online Marknadsforingsmix
Kotler m.fl. (2020) forklarar att foretag kan anvinda sig av marknadsféringsmixen som bestar
av de fyra P:na: produkt, pris, plats och paverkan for att kommunicera sittet foretaget

differentierar sig pd. Varje del har en specifik funktion: produkten ska méta kundens behov,
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priset maste vara ritt satt, platsen bestimmer var produkterna finns tillgdngliga, och paverkan
handlar om hur produkten presenteras och marknadsfors. Enligt Kotler m.fl. (2020), &r
produkten en central komponent i marknadsforingsmixen som omfattar allt ett foretag
erbjuder for att mota konsumentens behov och dnskemadl. Det inkluderar inte bara fysiska
varor utan dven kvalitet, design, varumérke och de védrden produkten representerar. Denna
breda definition understryker att en produkt kan vara bade en vara och en tjénst, och dess
virde stricker sig bortom de fysiska attributen till att inkludera kundupplevelsen (Kotler
m.fl., 2020; Khan, 2014).

Foretag A skiljer sig genom att fokusera starkt pa teknologiska innovationer och funktioner
som inte bara uppfyller grundldggande behov utan ocksd forbattrar anvéndarupplevelsen
genom patenterad teknologi och avancerade funktioner. Detta &r i linje med teorin som
betonar vikten av att produkten ska tillhandahalla virde genom unika attribut (Khan, 2014).
Natural Cycles tar detta ett steg vidare genom att erbjuda en certifierad digital
preventivimetod, vilket representerar en unik produkt i sin nisch, och betonar sdkerhet och
personlig anpassning vilket reflekterar en fOrstdelse for maélgruppens specifika behov
(ISoraité, 2016). Foretag B, C och D fokuserar pa att differentiera sina produkter genom
anviandarcentrerad design och funktioner som underlittar vardagen for sina anvindare.
Foretag B och C betonar anvindarvénlighet och personliga funktioner som skriaddarsyr appen
efter individens behov, vilket &r 1 enlighet med teorin om produktdesign och varumérkesvérde
(Khan, 2014). Foretag D framhéver hur deras produktutveckling &r direkt kopplad till
anvindarfeedback, vilket visar pd en dynamisk interaktion med kundbasen for att forbattra
produkten over tid. Detta foretag positionerar sig genom en kombination av traditionella och
digitala I6sningar som moter olika kundbehov. De anvénder sin breda produktportfolj for att
na olika segment av marknaden, vilket speglar teorin om produktdifferentiering och skapande
av mervirde genom ett omfattande utbud av tjdnster (Khan, 2014). Foretaget anvénder sin
etablerade infrastruktur for att forstirka produktens virde och betonar trovirdigheten 1 sitt
varumérke for att bygga fortroende bland konsumenterna. Dessutom, alla foretag héller sig
till den grundliggande principen om att produkten &r central i marknadsforingsmixen, s
variera tillimpningen av denna princip beroende pa foretagets specifika omstindigheter om
marknadens behov.

Enligt litteraturen &r priset en avgorande faktor for bdde foretagets vinster och
kundtillfredsstillelse (Virvilaite m.fl., 2009; Kotler m fl., 2020). Prisséttning, en dynamisk
faktor, anpassas efter marknadens behov och konkurrens (Singh, 2012), dér foretag anvinder
olika metoder sdsom kostnadsbaserade, viardebaserade, och konkurrensbaserade strategier
(Ehmke m.fl., 2016). Foretag A och C exemplifierar den dynamiska naturen av prisséttning
genom sina stindiga undersokningar av effektiva prisstrategier, speciellt inom ramen for
prenumerationsmodeller. Denna praktik ar i linje med Singh (2012) som betonar behovet av
flexibilitet 1 prissdttningsstrategier for att hantera marknadens stidndiga fordndringar. Foretag
C:s vintan pa att faststdlla ett pris for sin prenumerationsmodell speglar denna teoretiska
forstaelse, dir prisstrategier formas efter en noggrann analys av marknadsrespons och
kundpreferenser (Ehmke m.fl., 2016). Foretag B erbjuder en kostnadsfri app dér patienter
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behover att betala avgifter for olika tjénster. De anpassar sina priser regionalt for att optimera
tillgéngligheten. I vissa omrdden &r tjdnsterna kostnadsfria, tack vare subventioner, medan 1
andra omraden tar foretaget ut en avgift, vilket reflekterar en direkt betalningsmodell mellan
kunden och foretaget.

Natural Cycles anvinder olika testmetoder for att justera sina priser, vilket &r ett exempel pa
viardebaserad prissdttning déar priset anpassas efter kundens uppfattade virde och
betalningsvilja. Detta demonstrerar en dynamisk och kundorienterad prissittningsstrategi
som dr forankrad i teoretiska koncept fran bade Kotler m.fl. (2020) och Ehmke m.fl. (2016).
Foretag D implementerar konkurrens- och kundbaserade prisséttningsstrategier genom att
individuellt anpassa priser baserat pa specifika kundbehov och marknadssituationer. Denna
metod reflekterar Ehmke m.fl. (2016) diskussion om konkurrens baserade metoder dir foretag
mdiste vara kénsliga for konkurrenternas prissittning och strategiskt positionera sina priser
déarefter. Foretag E exemplifierar en anpassningsbar prissittningsstrategi som dr rotad i
kundens specifika behov och marknadens variationer, vilket reflekterar viktiga teoretiska
insikter fran Singh (2012) och Kotler m.fl. (2020). De anpassar sina affarsmodeller flexibelt,
med alternativ for engangsbetalningar eller prenumerationer, beroende pa om ldsningen
kriaver kontinuerlig support eller dr mer sjdlvstindig. Denna strategi dr sdrskilt relevant pd en
global marknad dir kopkraft och kundpreferenser kan skilja sig markant at. Foretag E:s
formaga att skriddarsy sina priser baserat pd regionala ekonomiska forhallanden visar deras
kapacitet att strategiskt navigera i en dynamisk marknad och maximera kundvirdet.

Kotler m.fl. (2020) beskriver distribution som en komplex process, dér syftet ar att effektivt
forflytta varor eller tjdnster fran producent till konsument. Baltes (2016) pépekar att i den
digitala marknadsforingen har distributionskanalernas roll forédndrats jamfort med traditionell
marknadsforing. E-handelsbutiken och kuriren utgér viktiga ldnkar mellan producenten och
konsumenten, medan digitala produkter ofta eliminerar den fysiska distributionskedjan, vilket
minskar kostnader och Okar effektiviteten. Luenendonk (2019) framhéver vikten av en
noggrant planerad distributionsstrategi for att optimera forsiljning och 16nsamhet. Foretagen
A, B och C delar en gemensam distributionsstrategi genom sin satsning péa digitala
plattformar. Dessa foretag har anpassat sina distributionsstrategier for att effektivt nd globala
marknader genom att erbjuda sina produkter och tjdnster via e-handelsplattformar och
appbutiker. Foretag A utnyttjar den globala nirvaron av digitala kanaler for att maximera
produktens tillgédnglighet och nérhet till konsumenten. Detta strategiska tillvigagangssatt
minskar distributions kostnaderna och mojliggdér omedelbar tillgdng till produkten for
slutkonsumenterna, vilket dr 1 linje med Kotler m.fl. (2020) om distributionens roll i att
forflytta varor frén tillverkaren till konsumenten péd ett effektivt sétt. Foretag B och C
fokuserar pé att optimera sin synlighet och tillginglighet genom vilkdnda appbutiker som
Apple Store och Google Play. Denna strategi understryker Baltes (2016) observation att den
digitala miljon erbjuder en fordndrad distributionsfunktion ddr mellanhdnder kan minimeras
eller elimineras helt. Detta 0kar inte bara effektiviteten utan ocksd foretagens formaga att
snabbt anpassa sig till konsumenternas behov och forandringar i marknadsmiljon.
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Foretag D:s anvindning av LinkedIn for organisk synlighet och social forséljning speglar en
modern tilldmpning av distributionsstrategier dér personlig branding och nitverksbyggande ér
centrala komponenter. Natural Cycles har anpassat en helt digital distribution av sin tjénst,
vilket gor det mojligt for dem att nd en global marknad utan behov av fysiska
distributionskanaler. Askervalls beskrivning av fOretagets anpassning till konsumenternas
behov genom funktioner som integration med Apple Watch, ir ett exempel pa hur digitala
produkter kan anpassas for att forbéttra anvindarupplevelsen och diarigenom 6ka acceptansen
och anvindningen av produkten. Foretag E anvénder olika digitala kanaler for att nd bade
konsument- och professionella marknader. Detta inkluderar direktkommunikation genom
sdljare och produktspecialister samt onlineplattformar som mojliggdér insamling av
anvindardata och feedback. Deras val av kanaler dr direkt kopplat till var de befinner sig i
produktens livscykel och vilken mélgrupp de riktar sig mot.

Foretag Distributionskanaler Beskrivning av Fordelar
Strategi
Foretag A Digitala plattformar Anvinder globala Minskade
(Globalt) digitala kanaler for distributionskostnader,
maximal tillgénglighet. 6kad tillgénglighet.
Foretag B Appbutiker, Apple Store  Optimerar synlighet i Forbéttrad anpassning till
och Google Play etablerade digitala konsumentbehov, snabb
appbutiker. respons pa
marknadsfordndringar.
Foretag C Apple store, Google Optimerar synlighet i Snabbt anpassa sig till
Play etablerade digitala konsumenternas behov
appbutiker.
Natural Cycles Helt digital Erbjuder tjdnster Laga
globalt utan fysiska distributionskostnader,
distributionskanaler global rackvidd.
Foretag D Linkedin (B2B) Anvander LinkedIn for Bygger trovirdighet och
organisk synlighet och  relationer inom
social forsdljning. B2B-segmentet.
Foretag E Varierade digitala Anvinder digitala Flexibel anpassning till

kanaler

kanaler anpassade efter
produktens mognadsfas
och malgrupp.

Tabell 7. Online Marknadsforingsmix for samtliga foretag.

marknad och kundbehov,
effektiv datainsamling.

Enligt Kotler och Keller (2011) omfattas paverkan av reklam, forséljningsfrimjande atgérder,
personlig forsédljning och public relations, som alla syftar till att 6ka medvetenheten och
paverka kopbeslut. Samtliga foretag visar pa en god forstdelse for teorin och har sin unika
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tillimpning av paverkningsmetoder, fran selektiv och riktad reklam till innovation,
forsdljningsédtgirder och engagerande kundrelationsmetoder.

Foretag A fokuserar pd en stark digital ndrvaro, vil utvalda annonseringskanaler som
Facebook Ads och Google-sok optimeringar, och lokaliserad marknadsforing. De prioriterar
inte att synas Overallt utan riktar sina marknadsforingsinsatser dir de far mest avkastning,
vilket 4 1 linje med Goi (2010) som betonar vikten av  riktade
marknadskommunikationsstrategier. Foretaget verkar anvdnda dynamisk prissdttning och
olika erbjudanden som anpassas efter kundsegment och behov, vilket stimmer dverens med
Khan (2014) som diskuterar anvdndningen av forsiljningsfradmjande atgérder for att stimulera
kop. Deras integrerade kommunikationsstrategi kan betraktas som en form av PR, dér de bade
nidr ut till nya och engagerar befintliga kunder. Foretag B anvinder aktivt sociala
medieplattformar som Google Play och Apple Store-optimering, Facebook Ads och YouTube
att na specifika anvandargrupper med videobaserade annonser. Denna metod forstirker Singh
(2012) som noterar reklamens kraft 1 att skapa varumirkesassociationer. Genom att
regelbundet samla in feedback och forbdttra sin produkt, implementerar fGretaget en
kundcentrerad marknadsforingsstrategi, vilket ar i linje med den personliga forsiljningens roll
som beskrivs av Khan (2014). Natural Cycles effektivt utnyttjar digitala kanaler for att
maximera sin marknadsndrvaro och engagera sin specifika malgrupp, vilket speglas i1 deras
anvindning av innehdllsmarknadsforing och aktiv ndrvaro pa sociala medier (Baltes, 2016).
Foretagets digitala fokus dr anpassat efter malgruppens onlinebeteenden och preferenser,
vilket dr avgdrande for att bygga varumaérkeslojalitet och effektiv kommunikation (Kotler &
Keller, 2011).

Genom att rikta in sig pa teman relaterade till kvinnors hilsa, stirker Natural Cycles sitt
varumérke och kommunicerar sitt virdeerbjudande effektivt, vilket 4r i linje med moderna
marknadsforingsteorier som betonar vikten av malgruppsanpassad kommunikation (Goi,
2010; Khan, 2014). Foretag D anvinder prisdifferentiering och tidsbegridnsade erbjudanden
for att locka nya kunder, vilket ar ett klassiskt exempel pa forsiljningsfrimjande atgérder som
Khan (2014) ndmner. Deras marknadsforing &r helt digital, vilket ar relevant i den digitala
tidsaldern. Foretag E betonar vikten av att anpassa prissittningen och kommunikationen
baserat pa kundens mognadsfas och marknadsbehov. De anvinder dven feedback fran kunder
for att stindigt forbéttra sina produkter och tjénster, vilket stddjer teorin om betydelsen av
kundcentrerad marknadsforing (Khan, 2014).

83



6. Slutsats

1 detta kapitel kommer slutsatserna som dr resultatet av analysen av den teoretiska
referensramen och det empiriska materialet att presenteras. Syftet med studien var att
undersoka och analysera hur foretag som utvecklar hdlsoappar anvinder sig av
marknadssegmentering och differentiering i sina marknadsforingsstrategier. Studien har
utgatt fran foljande forskningsfragor: “Hur arbetar foretag inom hdlsoapplikationsindustrin
med  marknadssegmentering?” Och  “Vilka strategier anvinder foretag inom
hdlsoapplikationsindustrin for att differentiera sig frdan konkurrenterna?

Gillande konsumentbeteende och segmentering kan vi dra foljande slutsatser:

e Den viktigaste faktorn som foretagen tar hénsyn till gillande konsumentbeteende &r
vad som motiverar konsumenter att anvianda en halsoapp, vilket visar sig tydligt 1 bade
teorin och empirin.

e Gillande segmentering var demografiska attribut ndgot som samtliga foretag anviander
sig av, dér alder var den faktor som forekom flest gdnger. Men en strategi som var
tydlig var att foretagen inte enbart anvdnde demografiska faktorer, utan de
kombinerades med bade psykografiska, beteendemaissiga och geografiska faktorer for
att tydligare definiera malgrupperna.

e De flesta foretag erbjod olika varianter av sina appar beroende pd vilket segment som
stod 1 fokus.

Det var tydligt att alla foretag var medvetna om vad som motiverade konsumenterna till att
ladda ner och anvénda deras appar, vilket ocksa visade sig 1 deras segmentering. Genom att
anvdnda sig av flera olika sdtt att segmentera kan fOretagen ldttare definiera de mest
intressanta grupperna som har ett behov som deras app kan uppfylla, och segmenterar
dérefter. Vilken kombination av segmentering som foretagen anvinder verkar skilja sig frén
foretag till foretag dér alla har olika strategier. Vad vi kan se verkar det vara appens syfte och
dess funktioner, foretagets storlek samt storlek pad den potentiella marknaden som paverkar
vilka exakta faktorer ett foretag inkluderar i sin segmenteringsstrategi.

En viktig observation dr ocksa samtliga foretags engagemang med att I6pande kommunicera
med sina anvédndare for att ta fram en sa anvandarvinlig app som mojligt. Det som ér absolut
viktigast for konsumenterna &dr att en hilsoapp har funktioner som tillater den att losa de
problem den utger sig att gora. For att sékerstilla att sa ar fallet 4r samtliga foretag agila i sin
utveckling och strdvar efter att ge anvdndarna det de vill ha. I och med att konkurrensen &r
hog dr detta ett satt for foretagen att fortsitta vara relevanta och konkurrenskraftiga.
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Vi ser ocksa att foretagen 1 urvalet i stor utstrdckning anpassar sina produkter efter deras olika
segment. Oavsett om det dr ndgot sd enkelt som att erbjuda appen pé fler sprik eller nigot
mer avancerat som att erbjuda olika funktioner, kan slutsatsen dras att det dr en vanligt
forekommande strategi hos hélsoappar for att 6ka sin kundbas.

Vad giller differentiering och marknadsforingsmixen kan vi dra foljande slutsatser:

e Det finns flera olika strategier som foretagen anvinder for att differentiera sig fran
konkurrenterna. Dessa inkluderar teknologiska innovationer som fOrbattrar
funktionaliteten, anvidndarcentrerad design for att oka kundndjdhet, och flexibla
prissittningsmodeller som freemium och prenumerationer. Varumirkesbyggande och
personliga 10sningar hjélper ocksa till att skapa unika virdeerbjudanden och stirka
kundrelationer, vilket &r avgdrande i en konkurrensutsatt bransch.

® Online marknadsféringsmixen har visat sig vara effektiv for att ytterligare bidra till
foretag att sticka ut d&ven mer pd marknaden. Dessa hinder genom att utveckla unika,
teknologiskt innovativa produkter, det wvill sdga appar som anpassade efter
anviandarens behov. De anvinder sig av dynamiska prissittningsstrategier och digitala
distributionskanaler for att 6ka tillgidngligheten globalt. Marknadsforingen fokuserar
pa att engagera kunder genom digitala plattformar, kontinuerlig feedback och
anpassning av erbjudanden vilket stirker deras marknadsposition.

Samtliga foretag dr medvetna om vikten av differentieringsstrategier och anviander den pa
olika sdtt. De anvidnder dven prissittningsmodeller for att skapa kundbas, WOM och
kundreferens nétverk. De forsoker att integrera differentieringsstrategier med en stark online
marknadsforingsmix och en proaktiv hallning till kundengagemang och etiska dvervigande.
Pa detta sitt lyckades de inte bara sticka ut frdn resten av marknaden utan ocksd skapa
héllbara och 16nsamma relationer med sina anvéndare. Alla appar beaktar dataskyddet for att
ytterligare sdkerstdlla deras framgéng, sdrskilt i hantering av anvidndardata. Den viktigaste
gemensamma faktorn for alla appar dr att de anvénder sig kontinuerligt av dynamiska och
mangsidiga metoder for att leverera hog kvalitet och fristdlla kundernas behov.

Véra resultat bekriftar vikten av méangdimensionell segmentering och anvéndarfokuserad
differentiering jamfort med befintlig forskning. Vi har dven fatt nya insikter om betydelsen av
anvindarvénlighet som en primér faktor for konsumentengagemang och lojalitet.

6.1 Teoretiskt bidrag

So6derbom och Ulvenblad (2016) menar att en studies bidrag kan diskuteras i relation till
teoretiskt och praktiskt bidrag. Teoretiskt bidrag behandlar vad som kan léras av studien och
praktiskt bidrag vem som kan ha nytta av studien. Denna studie utvecklar tidigare kénd
marknadsforingsteori genom att analysera hur foretag som utvecklar hilsoappar anvander sig
av segmentering och differentiering i sina marknadsforingsstrategier. Genom var analys
identifierar vi vilka faktorer som é&r viktiga i marknadsforingsprocessen for foretag i
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branschen. Utifrdn analysen har nedanstdende modell utvecklats som sammanfattar
viktigaste faktorerna i marknadsforingsprocessen (Figur 5).

Konsumentbeteende

4

Marknadsegmentering -

Alder
*Kén

*Analys av anvindardata
*Motivationsfaktorer
eKredibilitet

*Pain Points

*Beteende/Funktion
*Geografi

Differentiering

*Prissattningsmodeller
sTeknologi
*Varumérke

*Etiska dvervéganden

*Produkt:

Behovsuppfyllande

*Pris: Ratt varde
*Plats: Tillganglighet via

digitala plattformar

de

eAgilinnovation

*Promotion: Effektiv
digital marknadsforing

Figur 5. Studiens teorimodell, uppdaterad.

Utifran de slutsatser som dragits har vi kunnat bidra till en djupare forstielse kring hur foretag
inom hélsoapplikationsindustrin arbetar med marknadssegmentering och differentiering. Till
sist har vi ocksa bidragit till att &mnesomradet kan utforskas vidare i andra studier.

6.2 Praktiska Bidrag

Den modell vi har utvecklat ger konkreta praktiska rad om vilka faktorer som ar viktiga for
foretag for att genomfora en lyckad marknadsforingsstrategi. Var forhoppning med studien &r
att den ska bidra med kunskap till foretag i samma eller liknande branscher som de 1 vért
urval. Oavsett om man arbetar i ett etablerat eller nystartat foretag kan det vara fordelaktigt
att f4 en inblick i andra, liknande foretags strategier och tankesitt. Det rekommenderas till
foretag inom hélsoapplikationsindustrin att fortsétta utveckla och forbéttra sina
segmenterings-och differentieringsstrategier, med sarskilt fokus péa teknologisk innovation
och kundanpassning, for att ge dem ett dvertag mot konkurrenterna.

Mer konkret ser vi att foretag som utvecklar hilsoappar bor kombinera flera olika faktorer i
sin segmenteringsstrategi for att enklare kunna definiera sin malgrupp. Vi ser ocksé en stor
fordel med att 16pande kommunicera med kunderna vilket underlattar utvecklingen av appen,
oavsett om det giller vilka funktioner som ska introduceras hdrndst eller vilket pris och
prismodell som passar bast. Dessutom kan foretag inte bara forbittra anvindarupplevelsen
genom anvéndarcentrerad design och flexibla betalningsalternativ, utan ocksa stirka sin
kundrelation och varumaérke.
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6.3 Framtida forskning

For att vidareutveckla kunskap inom omradet rekommenderas flera specifika omraden for
framtida forskning:

e En aspekt som framtida forskning kan ta i1 beaktning &r hallbarhetsaspekter i
differentiering av hilsoappar.  Detta kan inkludera hur foretag integrerar
hallbarhetsmél i sina strategier och hur dessa méal paverkar konsumentpreferenser
eftersom globala krav pa héllbarhet kan paverka foretagets image.

e Framtida forskning bor inkludera en bredare geografisk undersékning eftersom var
studie begrinsades till bara foretag inom Sverige.

e For att forstd de langsiktiga effekterna av marknadsforingsstrategier bor forskning
over tid genomforas. Langtidsstudier erbjuder en djupare forstaelse for hur teknisk
utveckling och marknadstrender kan péaverka foretagens differentiering och
segmenteringsmetoder.

e Anvindarens perspektiv och deras upplevelse studeras inte djupt i det hér arbetet.
Genom kvantitativa metoder kan konsumentens synvinkel undersokas, exempelvis
med inriktning till kundndjdhet, anvidndarvinlighet och det upplevda vérdet av
innovationer.

e Det skulle ocksd vara virdefullt med en djupare analys av de etiska och juridiska
aspekterna som ror anvéndarnas integritet. Detta kan ge en vérdefull vigledning till
hilso-tekniska appar for att navigera i komplexa regulatoriska miljoer med hoga etiska
krav.

e Under studien observeras att den kulturella skillnaden ocksa kan spela en viktig roll
inom segmentering och konsumentbeteende. Framtida forskning om dessa kulturella
skillnader kan hjélpa foretag att forsta béttre deras kunders lokala preferenser och
behov.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide
Bakgrund
1. Namn/ Anonym
2. Roll i foretaget & priméra arbetsuppgifter
3. Hur lange har du arbetat pd foretaget och har du nagon utbildning?

Konsumentbeteende

(Det innefattar vilka faktorer som paverkar individer att ta beslut niar de konsumerar varor
eller tjanster. Ndgra av de faktorer som paverkar konsumentbeteendet inkluderar:
Psykologiska, sociala, kulturella, ekonomiska och personliga)

1. Hur arbetar ni for att 6ka er kunskap kring era kunders konsumentbeteende? Vilka
kundfaktorer &r intressanta for er?

2. Har du nagot att tilldgga angdende konsumentbeteende som &r viktigt for er som vi
inte har fragat om?

Segmentering, targeting & positionering
(Detta dr strategier inom marknadsforing dir foretag delar upp marknaden i mindre segment,
viljer specifika mélgrupper att rikta sig mot och utformar sin marknadsforing for att
positionera sina produkter eller tjdnster pa ett séitt som differentierar dem fran
konkurrenterna.)

1. Kan du beskriva vilka era huvudsakliga kunder dr? Har de olika anledningar till att

anvinda er produkt?
2. Hur segmenterar ni er marknad?

a. Demografisk
b. Psykografisk
c. Beteendemissig

d. Geografisk
Vilka behov och preferenser finns i de olika segmenten?

3. Varfor segmenterar ni pd det hér sattet?

4. Hur bestimmer ni vilken malgrupp som dr mest intressant for er? Anpassar ni
produkten nagot beroende pa malgrupp?

5. Hur har ni valt att positionera er?

6. Stdmmer positioneringen dverens med var ni befinner er idag? Om ja, hur har ni gatt
tillvdga? Om nej, hur arbetar ni for att komma dit ni vill?

7. Har du nagot att tilligga angédende segmentering/targeting/positionering som ar viktigt
for er som vi inte har frigat om?

Differentiering
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(Differentiering i marknadsforing innebér att ett foretag skapar unika egenskaper eller
véirdeerbjudanden for sina produkter eller tjanster for att sarskilja dem fran konkurrenternas
erbjudanden och gora dem mer attraktiva for konsumenterna)

1. Vilka &r era storsta konkurrenter? Hur differentierar ni er app fran konkurrenternas?

2. Vilka unika vérdeerbjudanden har ni? Férgscheman, layout, evenemangssponsring och
vilgorenhetsinitiativ?

3. Vilka funktioner och egenskaper ar viktigast for att er app ska sticka ut?

4. Anvinder ni er av design, varumérkesimage och teknologi for att differentiera er? Pa
vilket sétt?

5. Hur kan ni anvénda er av ert varumaérke for att differentiera er?

6. Hur viktigt skulle du séga att det &r att ha ett starkt varumérke i er bransch?

7. Vilken typ av affirsmodell har ni? med detta menar vi: Prenumerationsbaserade
Modeller, Annonseringsbaserade och Sponsorfinansierade modeller eller
Pay-per-Service och Dataforséljningsmodeller

a. Varfor anviander ni just den modellen? Hur bestimde ni pris?

8. Hur paverkar efterlevnaden av lagar som GDPR 1 Europa beslutsprocessen kring
hantering av anvédndardata inom hélsorelaterade appar?

9. Uppstér det etiska dilemman vid anvindningen av anvéndardata for att skapa
personliga och tillgéingliga hilsotjénster inom appar?

10. Har du négot att tilligga angdende Differentiering som &r viktigt for er som vi inte har
fragat om?

Online Marketing Mix
(Online Marketing Mix dr strategisk anvindning av internet och digitala plattformar for att
hantera produkt, pris, plats och pdverkan online)

1. Vilka olika typer av marknadsforingsmixen (4ps) sdsom produktdifferentiering, pris,
plats och paverkan anvénder ni i era marknadsforingsstrategier? Varfor?

2. Anvinder ni ndgra sociala medier/plattformar? Om ja, varfor just dem? Om nej,
varfor inte?

3. Hur kan ni kontinuerligt forbéttra och anpassa produkten for att mota kundernas
behov och forvintningar? Varfor tanker ni att det ar viktigt att géra sa?

4. Anvinder ni prissittningsstrategier for att pdverka konsumenternas kopbeslut och 6ka
er marknadsandel?

5. Vilka metoder anvénder ni for att kommunicera med er malgrupp och 6ka
medvetenheten om era produkter eller tjanster? Varfor anvinder ni av sddana
metoder?
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