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Abstract
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Syfte: Syftet med denna studie ir att 0ka forstaelsen for vilka faktorer som har motiverat Early

Adopters konvertering till att bli anvdndare av tjdnsten Airdine. Vi kommer att sdka
svar pé detta genom att se till dels vilka motiv som ligger bakom konverteringen dels
vilken information som haft en 6vertygande funktion. Studiens resultat syftar vidare till
att ligga till grund for rekommendationer for Airdines framtida
marknadskommunikation.

Teori: Diffusion of Innovations, Self-determination Theory, SWOT-analys samt Word of
Mouth

Metod: Kvalitativa fokusgrupper

Material: Tva fokusgrupper bestdende av anvéndare av Airdine.

Resultat: Studiens resultat visar pé att Airdines anvdndare har motiverats dels av det faktum att

Airdine dr en ny innovation och dels av inre ménsklig motivation. Den inre
motivationen grundar sig i behoven av tillhdrighet och autonomi samt deras vilja att
vara en del av nya sociala ssmmanhang. Manga av de motivationsfaktorer som har
identifierats kan hérledas till att anvidndarna tillhér Adopter-kategorin Early Adopters.
For att Airdine ska kunna expandera krivs det att de ocksé lyckas attrahera senare
Adopter-kategorier, vilket stéiller hogre krav pd deras marknadskommunikation.

Detta har mynnat ut i vidare rekommendationer till Airdine som med fordel kan ligga
till grund for framtida kommunikativa insatser.
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EXCECUTIVE SUMMARY

The sharing economy is an economic trend which derives from the fact that unrealistic consumer
habits, sustainability and social responsibility are all subjects that have been allowed to take a
bigger part in the public debate. The transport company Uber as well as the accommodation
rental site AirBnb are the two largest and most successful examples of sharing economy services.
They are both built upon the idea that existing resources in our society should be more efficiently
used. The Gothenburg-based corporate group of restaurants, Avenyfamiljen, was also inspired by
the sharing economy concept and thought that food was the next natural resource to be shared.
From that, the idea of Social Dining with strangers evolved and therefore also the app Airdine.
Airdine describe themselves as follows:

“Airdine is a service that invites people to dine in homes. We want to make it possible for
people, who otherwise would never meet, to get together and have a good time over food.

Airdine transforms every home into a little restaurant. As a host you make money and

)

meet new people. As a guest you socialise and get to enjoy good meals.’

The purpose of this essay is to understand what factors motivate individuals to recognise Airdine
as a new innovation and therefore become early adopters of the app. In order to do so, we aim to
identify the key triggers for early adoption and the most persuasive types of marketing
information.

The theories used in this essay are Diffusion of Innovations, Self-Determination Theory, SWOT-
analysis and Word of mouth marketing. These have been fundamental in analysing and gaining a
deeper understanding of the results.

For this essay, we organised two Airdine dinners to use as focus groups, consisting of eight
Airdine users. The selection of users for the focus groups was made through an open application,
published within the app.

The results of this study showed that users of Airdine have been motivated partly by the fact that
Airdine is a new innovation, but also partly to fulfil inner human needs. The inner motivation
derives from needs such as belonging and autonomy but also willingness to take part in new
social settings. Many of the identified factors behind the users’ motivation can be derived from
the fact that the users are categorised as early adopters. For Airdine to expand further, they also
have to attract main stream users, which means that they have to put more emphasis on their
marketing strategy since this target group is harder to convince.

The insights gathered from this essay have resulted in recommendations to Airdine, which they
can benefit from in future marketing strategies. Recommendations include broadening the picture
of what Airdine is and who it is for, using word of mouth marketing and cooperating with other
organisations and public influencers.
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1. Inledning

I dagens samtid, nér virlden runt om oss har en tendens att snurra snabbare och snabbare, ar det
manga som ibland stannar upp och funderar kring detta. Ett tydligt exempel som pévisar det ér
den allt mer utbredda debatten kring vir konsumtion, som med aspekter av miljo, hélsa,
héllbarhet och socialt ansvar har kommit att ta allt storre plats bade pé den allménna agendan och
1 médnniskors medvetande. Ur insikten om vad en stindigt expansiv omvirld orsakar har en trend
vuxit fram som baseras pa att redan befintliga resurser i samhéllet ska kunna utnyttjas mer
effektivt. Denna tanke, som med ménniskors gemensamma vilja till fordndring har kommit att
utvecklas till ett fenomen, gir idag under bendmningen delningsekonomi.

Nir uttrycket delningsekonomi ndmns ar det manga som direkt associerar detta med bade
lagenhetsuthyraren Airbnb och taxikonkurrenten Uber, som genom att aktivera resurser i
sambhéllet skapat stora rubriker och blivit oerhort framgangsrika inom sina respektive branscher.
Men bakom Airbnb och Uber Pop finns varken hotellrum eller taxibilar. De dger allts inte sina
fysiska resurser, utan tillhandahdller enbart den digitala plattformen for dessa.

Utifrdn dessa innovatdrers framgangar ar det manga som stéllt sig frigan vad som skulle komma
hirndst. Vad kan vi mer dela pa? Den Goteborgsbaserade restaurangkoncernen Avenyfamiljen
trodde starkt pd att mat var nista resurs att dela samt motas dver i storre skala. Utifran den tanken
skapade de appen Airdine som lanserades i mitten av februari 2016.

Airdine &r en tjénst som kopplar ihop privatpersoner for att dela middagsupplevelser. I appen far
anvindaren mdjlighet att annonsera om en middag i sitt hem, ta emot forfrdgningar pa denna och
sedan dven ta betalt genom den inbyggda betallosningen. Likasa har anvindaren mdjlighet att ga
som gast och da se vilka middagar som arrangeras var, inklusive meny och pris. Tjadnsten bygger
pa en peer-to-peer modell (se begreppsdefinitioner nedan), vilket innebir att Airdine enbart
tillhandahaller den digitala plattformen dar kommunikationen sker och anvéndarna dr de verkliga
aktorerna, som fyller den med dess innehall.

Likt tjansterna Airbnb och Uber har dven Airdine mojligheten att expandera globalt pé ett relativt
enkelt sétt eftersom de enbart dger den digitala 16sningen. Efter att de har forankrat tjdnsten i
Sverige och dven lyckats skapa betallosningar for internationella konton, dr det dven
Avenyfamiljens ambition att etablera Airdine globalt. P4 den internationella marknaden stoter de
dock pé konkurrens, da tjénsten i sig inte dr unik. Skaparna av Airdine har uttryckt att deras
storsta utmaning for att kunna ta en globalt marknadsledande position ligger i hur vl de kommer
att lyckas med sin marknadskommunikation. Genom att anvénda sig av rétt kanal vid ratt
tidpunkt, bidra med sociala bevis och lyfta fram rétt attribut med tjansten kommer det att vara
kommunikationen gentemot tjdnstens kommande anvéndare som kommer att avgora i vilken grad
samt hur snabbt den kan komma att expandera.



Det ar ocksa utifrdn denna insikt som vért uppdrag ifrdn Airdine har formulerats. Vi vill med
denna uppsats se pd vilka motiv som ligger bakom anvidndarnas vilja att ta del av tjansten. For
vilka dr de hér personerna som gor det hir — gar hem till frimlingar och &dter? Genom att ldra oss
mer om anvédndaren av tjdnsten hoppas vi kunna bidra till att effektivisera och rikta Airdines
marknadskommunikation.

1.1 Begreppsdefinitioner

Nedan foljer en lista pa begrepp inklusive definition som kommer att anviandas frekvent i
uppsatsen.

Early Adopter

En av fem kategorier for hur individer i ett socialt system tar till sig en innovation. Early
Adopters ir, tillsammans med Innovators, de som forst upptiacker och borjar anvdnda en
innovation. Idealtypen Early Adopers spelar i denna studie en central roll da tjénsten vid
genomforandet av studien inte funnits i mer &n ett par ménader. Saledes definieras alla nuvarande
anvindare som Early Adopters i fallet Airdine.

Konvertering

En konvertering innebér att personen som landar pa en digital plattform gor ndgonting enligt
skaparen onskvért. I detta fall sa innebér det att personen i fraga inte enbart laddar ner appen
Airdine och skapar ett anvindarkonto, utan ocksé nyttjar tjansten.

Peer-to-peer

Peer-to-peer nétverk dr ett icke-hierarkiskt nitverk dar alla noder agerar pa samma villkor. Det
finns sdledes ingen huvudenhet som tillskrivs mer befogenheter én resterande. En tjdnst som
bygger pd den hir ndtverksmodellen kdnnetecknas av att alla anvdndare kan anta alla tjdnstens
roller, exempelvis som bade konsument och distributor.

Delningsekonomi

Delningsekonomi &r en term som beskriver den nya ekonomiska trend som innebér att redan
befintliga resurser i samhéllet utnyttjas mer effektivt. En organisation som bedriver
delningsekonomisk verksamhet dger inte det fysiska kapitalet utan tillhandahéller enbart en
plattform som kopplar ihop anvéndare med varandra.



1.2 Bakgrund

Manga forskare har de senaste dren visat ett stort intresse for att kartldgga olika aspekter av
delningsekonomi. Det finns manga studier som &r gjorda i syfte att undersoka vad som motiverar
minniskor till att delta i “online communities”, vilka har en del delningsekonomiska
karaktérsdrag. Nir det dock kommer till omrddet av studier som fokuserar pa vad som motiverar
anvindandet av renodlade delningekonomiska tjénster, dir transaktionerna bestér av fysiska
resurser och tjdnster, dr utbudet ganska tunt (Bellotti et al., 2015).

Airdine har dnnu inte hunnit bli foremal f6r ndgon forskning som &r direkt knuten till
verksamheten, da tjdnsten lanserades enbart ndgra veckor innan denna studie inleddes. Inte heller
konkurrerande etablerade tjanster s& som Eatwith, Bonappetour och Vizeat (som alla har séte
utomlands) har fétt std som ensamt forskningsforemal nér det géller att kartligga anvindares
motiv. Det vanligaste inom den forskning som finns &r att de tjanster som véxt fram ur
delningsekonomin klumpas ihop och undersdks som ett samlat fenomen — "Vad dr det egentligen
som driver oss till att utnyttja delningsekonomiska tjdnster overlag?”.

Pieter Van de Glind ér ett namn som gjort sig synligt i manga forum som berdr delningsekonomi.
Han foreldser och skriver bocker inom omridet samt driver idag tre delningsekonomiska tjénster i
Holland. Van de Glind publicerade 2013 en studie i vilken han identifierade vad som motiverat
anvindare av tre olika typer av delningsekonomiska tjdnster: Peerby, dir anvindare erbjuds att
kunna 14na och lana ut produkter till varandra mot betalning (sa kallat ett Product Service
system). Shareyourmeal, som baseras pa att man kan sélja’kopa middagar till/av sina grannar (sa
kallat en re-distribution market). Och Konnektid, dir anvéindarna kan erbjuda eller betala for
arbetskraft (sé kallat ett collaborative lifestyle system). Resultaten av Van de Glinds studie visade
pa att de tvd motivationsfaktorer som dominerade bland anvindarna var léttillganglighet och att
socialisera sig (Van de Glind, 2013).

En liknande studie vid namn “7The sharing economy: Why people participate in collaborative
consumption ” publicerades tva ar senare (2015) i The Journal of the Association for Information
Science and Technology. Denna studie tar ocksa avstamp i en rad olika tjénster, déribland jittarna
Uber och Airbnb. Genom The Self-determination Theory sa delar forfattarna in vad som
motiverat anvéndarna i tva kategorier, inre och yttre motivation. Inre motivation handlar i korta
drag om vérderingar och tillfredstéllelse, medan yttre motivation handlar om ekonomisk vinning
och externa krav frdn samhéllet. Deras resultat visar pé att deltagandet av kollaborativ
konsumtion frimst motiveras av ndje, ekonomisk vinning och héllbarhet — alltsa motiverades
anvindarna av bdde inre och yttre faktorer. En intressant aspekt som dock visade sig var att
attityd gentemot fenomenet och faktisk handling inte korrelerade. De som visade sig motiveras av
héllbarhet hade en starkt positiv instdllning till delningsekonomi som fenomen, men de visade sig
inte ta sig uttryck i anvéndning. Ekonomisk vinning & andra sidan visade sig inte vara likstallt
med en positiv attityd gentemot fenomenet i sig, men hade ddremot stérre paverkan pa den
faktiska konverteringen till anvéindare (Hamari, Sjoklint & Ukkonen, 2015).



John M. Carrol dr en framtrddande professor inom informationsteknik och teknologi. Han ér dven
en av medforfattarna av den vetenskapliga rapporten ”A Muddle of Models of Motivation for
Using Peer-to-Peer Economy Systems” som publicerades i april 2015. I den hir studien nirmade
Carrol m.fl. sig frigan om vad som motiverar anvindare att nyttja delningsekonomiska peer-to-
peer tjénster ur tva perspektiv; dels vad anvindarna uppger som motivationsfaktorer, dels vad
leverantdren av tjénsten tror att anviindarna motiveras av. Fragan var om leverantorerna vet
varfor anvéndarna faktiskt anvinder deras tjénster? Resultatet av studien visade pa att sé inte var
fallet. Leverantdrerna visade sig ldgga stor vikt vid idealistiska motivationsfaktorer sdsom att
skapa ett bittre samhélle och hallbar utveckling. Anvindare visade sig istillet soka tjanster som
moter deras individuella behov och ir lattillgéngliga (Bellotti et al., 2015).

Manga har skrivit debattartiklar och kronikor om att fenomenet delningsekonomi ménga ginger
har véldigt lite att gora med att dela (Bellotti et al., 2015). Hand i hand med detta kan vi dven
sammanfatta resultaten frdn manga av de tidigare studier som har gjorts — anvédndares drivkraft
och motivation till att nyttja delningsekonomiska tjanster verkar snarare vara kopplade till
individen in till kollektivet. Noje, léttillganglighet och ekonomiska fordelar verkar vara
overordnade de faktorer som handlar om hallbarhet och milj6.

Fragan som vécktes efter att ha ldst tidigare forskning inom omradet delningsekonomi och
bakomliggande motivation var; gar Airdine verkligen att rakt av klumpas ihop med andra
delningsekonomiska tjidnster?

Manga av de etablerade delningsekonomiska tjdnsterna som finns idag handlar om att
effektivisera och pressa priserna pa saker minniskor redan nyttjar, vare sig det ar transport till
flygplatsen, boende pd semestern, malning av staketet eller inforskaffandet av en brudklidnning.
Och visst kan man argumentera for att @ man s gotta eat, men troligtvis sé dr det inte tanken om
att pa ett sd effektivt och billigt sdtt som mojligt fa i sig mat som gor att vi védljer att gé hem till
ndgon vi aldrig har tréffat, och dta middag med ménniskor vi inte kdnner. Sa den stora frdgan &r:
Varfor viljer folk att géra det?

Dé Airdine fortfarande dr i uppstartsfasen sa kommer denna studie att baseras pa en urvalsgrupp
av Early Adopters. For att vidare skapa en kumulativ studie hade det varit intressant att jamfora
studiens resultat med andra idealtyper, sdsom Late Adopters, for att se om motivationsfaktorerna
skiljer sig at och séledes kunna segmentera olika mélgrupper. Likasa hade det varit intressant att
se vilken riktning studien hade tagit om den genomforts i ett annat land, dé kulturella aspekter
och normer sikerligen paverkar utfallet.



2. Syfte & Fragestillningar

Syftet med denna studie &r att 6ka forstdelsen for vilka faktorer som har motiverat Early Adopters
konvertering till att bli anvindare av tjdnsten Airdine. Vi kommer att sdka svar pd detta genom
att se till dels vilka motiv som ligger bakom konverteringen samt vilken information som haft en
overtygande funktion. Studiens resultat syftar vidare till att ligga till grund f6r rekommendationer
for Airdines framtida marknadskommunikation.

Vad var den frimsta anledningen till att deltagarna borjade anvinda Airdine?

- Denna fragestdllning syftar till att underséka mer specifikt vilka motivationsfaktorer som
vdgde tyngst vid deltagarnas konvertering. Att kartldgga detta kommer att indikera vilka
vdrden som framtida marknadskommunikativa insatser med fordel kan spela pd for att fa
fler att konvertera till anvdndare.

Vilken informationskanal anser deltagarna har haft storst piAverkan pa dem i deras
konvertering?

- Denna fragestdllning syftar till ta reda pa vilken information som varit mest 6vertygande
for deltagarna och sdledes paverkat deras konvertering i hogst utstrdickning. Att
kartligga detta kommer att skapa en bra forstdelse for vilka kanaler som med fordel bér
utnyttjas for att fa fler att konvertera till anvindare.

Vad anser deltagarna ir Airdines styrkor respektive svagheter?

- Denna fragestdllning syftar till att ta reda pd hur studiens deltagare ser pd tjinsten ur ett
samhdllsperspektiv. Dessa resultat bidrar vidare med material till en omvdrldsanalys
baserad pa ett externt perspektiv, som i kombination med interna insikter kommer ligga
till grund for rekommendationer om framtida marknadsinsatser.
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3. Teori

Som tidigare ndmnt &r studiens syfte att se pa de faktorer som ligger bakom en konvertering, dvs.
att bli en anvéndare av Airdine. For att forstd denna process och anvindarnas motiv kommer
foljande fyra teorier att anvédndas.

The Diffusion of Innovation Theory som forklarar hur individer tar till sig nya innovationer.
Detta i form av tydliga segmenteringar av anvidndare och utstakade processer for hur individer tar
till sig innovation.

The Self-Determination Theory, kommer med sin bakgrund i socialpsykologi att bidra med ett
flertal aspekter av den ménskliga motivationen och varifran denna kan hérledas.

SWOT-analys kommer att anvidndas for att konkretisera Airdines forutsattningar i relation till
dess omviérld.

Slutligen kommer Word of Mouth att anvdndas som teoretiskt underlag for rekommendationer
om framtida marknadskommunikativa insatser.

Dessa teorier kommer att ligga till grund for analys av resultatet som i sin tur kommer att mynna
ut i reckommendationer till Airdine géllande deras framtida marknadskommunikation. Nedan
presenteras vad teorierna innebdr samt hur de ar relevanta for denna studie.

3.1 Diffusion of Innovations

The Diffusion of Innovations Theory, nedan kallad Dol, syftar pa att se om, och i sé fall hur,
maénniskor tar till sig en ny innovation eller véljer att avvisa denna (Windahl et al., 2009:79).
Teorin uppkom under 1960-talet i och med Everett Rogers publicering av boken “Diffusion of
Innovations” och &r idag ett populért verktyg for att forklara hur nya innovationer etablerar sig i
sambhdllet.

En innovation kan i1 dagens samhélle 1dtt missuppfattas som en ny, teknisk uppfinning, men
definitionen &r bredare dn sé. Enligt Oxford Learner’s Dictionary syftar begreppet till “nya saker,
idéer eller sitt att genomfora saker pad” (Oxford Learner’s Dictionary, u.4d.). For att anvénda ett
mer klassiskt exempel, sa var det dven en innovation ndr bonder i delstaten lowa borjade anvénda

besprutningsmedel pé sina dgor under 1940-talet (Rogers, 1983:109).

Nedan beskriver teorin mer utforligt hur samhéllets kultur pdverkar en etablering av en
innovation, hur individer tar till sig innovation i olika steg samt hur dem utifran sitt sétt att ta sig
an en innovation kan segmenteras i olika kategorier.

1"



Normkulturer

For att kunna etablera en innovation behdver innovatoren (dvs. skaparen av innovationen) se pa
vilka normer och vilken kultur som florerar i det berdrda samhéllet. Detta d4 normer kan vara en
barridr gentemot fordandring och dirmed péverka etablering av en ny innovation. Beroende péd hur
forhallandena ser ut kan man se att samhéllet antingen préglas av en traditionell normkultur eller
en modern normkultur. Besitter innovatoren vetskapen om detta kan hen med storre sannolikhet

dra slutsatsen om samhéllets invanare kommer att ta till sig eller avvisa innovationen (Rogers,
1983:57).

Idealtypen av en modern normkultur 4r mer innovativ, progressiv, och ekonomiskt rationell,
vilket beror pa att ménniskor som lever i denna typ av kultur efterstrdvar att ta kontakt med
ménniskor utanfor sitt system och vérdesétter utbildning i hog grad. I motsats till detta
kénnetecknas den klassiska normkulturen av en vildigt lokalt forankrad verklighet och en
oforstéelse eller ovilja infor att kapitalisera pd sociala funktioner. Exempel pa dessa idealtyper ér
storstider, som oftast préglas av modernare normkulturer samt orter pa landsbygden, vilka 1 sin
tur ofta karaktdriseras av mer traditionella normkulturer.

Det som dock verkligen sérskiljer idealtyperna &r att individer i ett samhédlle med moderna
normer ser pd innovationer mer fordelaktigt och dr mer benédgna att ta till sig dessa snabbare dn
de som lever efter normer i traditionella samhéllen (Rogers, 1983:60-61). I denna studie kommer
teorin om normkulturer att bidra till en 6kad forstaelse for vilka forutsittningar Airdine har att
etablera sig i olika typer av samhallen.

The Adoption Process

The Adoption Process syftar till att kartligga och forklara individens mentala process fran att
forst hort talas om innovationen till att faktiskt ta till sig denna och ddrmed genomfora en
konvertering.

The Adoption Process tar avstamp 1 psykologiska teorier kring larande. Dessa sétter fokus pa hur
larandet 1 sig definieras av en stindig fordndring eller utveckling (att man lér sig nya saker) och
att detta sker i forhallande till ett triggande stimulus (den information som sétter igdng vart
larande). I The Adoption Process méter individen massvis av olika stimuli om en ny innovation
fran olika kommunikationskanaler. Dessa stimuli lagras kumulativt tills anvdndaren beslutar sig
for att ta del av eller avstd ifrdn en innovation (Rogers, 1983:77). De flesta av vira ménskliga
beteendemonster involverar ndgot slags beslutsfattande, t. ex. konsumtionsvanor, boendesituation
eller hur man rdstar. Dessa exempel involverar dock oftast ett val fran en forutbestimd lista av
alternativ, till skillnad fran innovationer dér man véljer ett val framfor de redan existerande
(Rogers, 1983:78).

The Adoption Process beskriver de antal steg som individen gér igenom nér hen tar till sig en ny
innovation — fran forsta motet med innovationen till den slutgiltiga konverteringen. Hur ménga
steg som inkluderas i processen beror pa individen sjélv och typ av innovation, men vanligt
forkommande ar att de fem stegen Awareness, Interest, Evaluation, Trial och Adoption
inkluderas. Kortfattat innebér dessa att individen far reda pa om innovationen i Awareness-fasen,
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blir mer intresserad och soker ytterligare information i Interest, utvarderar och dvervéger den i
Evaluation, véljer att testa pa i Trial och slutligen konverterar i Adoption (Rogers, 1983:82-86).

Hur lang tid det tar for en individ att g igenom dessa faser och faktiskt borja anvédnda sig av
innovationen kallas The Adoption Period och kan skilja sig enormt frén individ till individ. I
denna studie kommer The Adoption Process synliggdra hur deltagarna tar sig igenom de fyra
forsta stegen (detta dr vad som dr mojligt vid denna tidpunkt da Airdine inte funnits tillrackligt
lange for att frekvent dterkommande anvindare ska kunna identifieras).

Bédde The Adoption Process och den tidsperiod som processen genomfors under syftar till att

kategorisera anvindare i olika segment, vilka enligt teorin kallas The Adopter Categories
(Rogers, 1983:111).

Adopter Categories

Adopter Categories dr ett uttryck for de kategorier som man kan applicera pa individer inom ett
socialt system beroende pa hur snabbt de uppticker och tar till sig en specifik innovation (Rogers,
1983:148). En kategorisering av individerna anvénds framst for att forstd deras olika attribut 1
forhallande till att ta sig an en ny innovation.

De fem konstituerade kategoriseringarna dr Innovators, Early Adopters, Early Majority, Late
Majority och Laggards. Vanligtvis brukar Innovators och Early Adopters klumpas ihop och
bendmnas som Early Adopters. Det finns manga kéllor om hur denna kategorisering bor ske och
vad man ska ténka pé vid en fordelning. Denna studie kommer att anvinda sig av en utomstéende

kategorisering, dvs. att observatdrerna kategoriserar anvéndarna, vilket stdds av Rogers (Rogers,
1983:160).

Innovators beskrivs som ivriga att testa nya idéer och tenderar att ha manga kosmopolitiska,
sociala relationer i jakt pd nya intryck. Viktigt for en Innovator &r att gilla risktagande for att
kunna fungera likt idealtypen (Rogers, 1983:169). Forfattaren och foreldsaren Simon Sinek
papekar 1 inspirationsforeldsningen “Start With Why”, att Innovators och Early Adopters ér de
som dr bekvdma nog att f6lja sin magkéansla och ta intuitiva beslut i syfte att vara forst med

ndgonting. Detta gor de baserat pa hur de ser pa virlden och hur de vill uppfattas av andra (TEDx
Talks, 2009).

Early Adopters dr snarare mer inkorporerade i det lokala samhéllet 4n Innovators och agerar dar
som lokala profiler. Denna kategori har ocksé storst opinionskraft i jamforelse med de andra.
Early Adopters ses oftast som “the man to check with” innan senare Adopter-kategorier véljer att
testa en ny innovation (Rogers, 1983:170). Gemensamt for de bada idealtyperna, Innovators och
Early Adopters, ir att de oftast &r yngre, har hogre social status samt en béttre ekonomisk
situation jamfort med Late Adopters (Rogers, 1983:176). I denna studie &r enbart dessa idealtyper
aktuella, d& Airdine dr en sd pass ny innovation.

The Adoption Categories bidrar &ven med information om hur och nér de olika segmenten tar till
sig information om en innovation. Early Adopters anser att kosmopolitiska kéllor ar viktigare for
deras informationsinhdmtning 4n dvriga segment. Likasd dr de i storre behov av att {4
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informationen fran en kélla som &r néra innovationen, kanske fran skaparen sjilv, samt att de
soker fler kéllor for att bli 6vertygade (Rogers, 1983:181). Tydligt dr ocksa att Late Adopters
vanligtvis tar till sig av innovationen genom interpersonell kommunikation (vare sig de vill eller
inte, d& de dr senare i kedjan av anvidndare), medan Early Adopters nds av innovationen
foretradesvis via medier (Windah, et al., 2009:86).

I denna studie kommer Dol att fungera som ett ramverk for att forsta innovation och dess
etablering. Teorin kommer att bidra med forstaelse for hur normer, kultur och olika malgrupper
paverkar Airdines mojlighet till etablering pa den svenska marknaden. The Adoption Process
kommer vidare att hjélpa till med att bendmna de mentala processer en individ genomgér nir hen
ska ta till sig av en innovation.

3.2 Self-determination Theory

Self-determination Theory é&r ett perspektiv pa hur mansklig motivation fods och utvecklas,
grundat av forskarna Richard Ryan och Edward Deci. Teorin utgar ifrdn sambandet mellan hur
ménniskor utvecklar sin personlighet och samtidigt forsoker tillfredsstélla sina grundliggande
psykologiska behov, vilket dr basen for den ménskliga motivationen. Ryan och Deci har
identifierat tre sadana behov: kompetens, tillhorighet och autonomi. Vidare podngterar de
tyngden 1 att vixa och integreras i samhillet for personligt vdlmaende (Ryan & Deci, 2000:68).

Motivation som handling bestar av energi, riktning, ihdrdighet och malmedvetenhet. Och ser man
ndrmare pa begreppet blir det tydligt att ménniskor drivs av olika faktorer som genom handling
genererar varierande erfarenheter och konsekvenser. De olika killorna till motivation delas in i
kategorierna inre eller yttre motivation. Inre motivation handlar i korta drag om vérderingar,
medan yttre handlar om materiella fordelar och externa krav frdn samhillet. Individer kan bli
motiverade for att de véirdesétter aktiviteten eller for att det finns ett externt tving, vilket kan vara

verkligt eller enbart sjdlvupplevt. Exempelvis s& kan motivationen aktiveras av ett eget intresse
eller av en muta (Ryan & Deci, 2000:69).

Kontrasterna mellan situationerna dér individen drivs av inre motivation eller yttre motivation &r
tydliga. Jamforelser mellan ménniskor vars motivation dr autentisk och de som kontrolleras
externt fOr att agera, visar pd att den forsta i forhdllande till den sista har mer intresse och
sjalvfortroende i sitt agerande. Det har ocksa visat sig att individer som drivs av inre motivation i
hogre utstrackning ocksé fortsdtter att genomfora saken i frdga (Ryan & Deci, 2000:69). Inre
motivation beskriver ocksd den naturliga dragningen emot spontanitet och att utforska nya saker.
Detta dr essentiellt for den kognitiva samt sociala utvecklingen (Ryan & Deci, 2000:70).

Sammanfattningsvis s& beskriver teorin att det finns ett starkt samband mellan inre motivation
och tillfredsstéllelse av de grundliggande psykologiska behoven autonomi, tillhorighet och
kompetens. Det dr dock ytterst viktigt att komma ihég att individer enbart har inre motivation for
aktiviteter som de ser ett vérde i, sésom nyheter, utmaningar eller estetiska viarden (Ryan & Deci,
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2000:71). Denna teori kommer att bidra med teoretisk forstaelse for de motivationsfaktorer som
verkar ligga bakom Early Adopters konvertering till anvéindare av tjdnsten Airdine.

3.3 SWOT-analys

SWOT ér ett analysverktyg som hjélper organisationer att utvérdera sin verksamhet och analysera
den omvirld i vilken organisationen verkar.

Sjdlva namnet SWOT ér en akronym for Strenghts, Weaknesses, Opportunities och Threats.
Styrkor och Svagheter &mnar att analysera organisationen internt. Hir behover det gravas i den
egna verksamheten och drligt besvara fragor som ”Vad dr det organisationen dr riktigt bra pa?”
Och "Vilka dr de svaga ldnkarna? ”. Mgjligheter och Hot belyser en extern analys av
organisationens omvérld, dir organisationen bor stélla sig fragor som “Vad star pa allmdnhetens
agenda?”, “Vilka trender dr framtrddande i samhdllet?” och “Vart verkar médnniskor mestadels
inhdmta sin information i nuldget? ”(Mossberg & Sundstrom 2011:364). Tanken &r att genom att
skapa en Overskddlig bild av bade interna och externa faktorer s ges organisationen mojlighet att
forsoka utnyttja “matchningar” (som innebaér att organisationens styrkor matchas mot mdjligheter
1 omvérlden) och undvika ”gap” (vilket innefattar svagheter som kan innebéra att organisationen
inte kan std upp mot eventuella hot). Den interna och externa delen av SWOT-analysen beskrivs
ibland ocksa i termer av organisationens micromiljé (Exempelvis resurser, expertis eller
begrinsningar) samt macromiljo (Exempelvis ekonomiska, politiska, juridiska eller kulturella
“krafter” eller “trender” 1 omvérlden)(Mossberg & Sundstrom, 2011:364).

Vid utforandet av en SWOT-analys sé finns det nagra faktorer som &r viktiga att tinka pa. Forst
och frimst s& méste det finnas en forstdelse for att styrkor och svagheter alltid &r relativa.
Exempelvis kan SJ definiera kort restid och laga priser som styrkor, men om MTR &r &nnu
snabbare och billigare sa blir dessa styrkor istéllet, i jimforelse med konkurrenternas erbjudande,
en svaghet. P4 samma sétt kan ett omvérldsfenomen vara en styrka och svaghet p4 samma gang
(Kotler, 2009:137). En viktig aspekt &r att analysgruppen inte bor séttas samman av personer fran
enbart en del av verksamheten, dd det dr viktigt att inkludera ménniskor fran olika avdelningar
och delar av organisationens hierarki. Optimalt dr ocksé om savil interna medarbetare som
externa konsulter medverkar (Pickton & Wright, 1998). Man strivar efter diversitet i
analysgruppen for att olika delar av organisationen kan uppfatta SWOT-analysen pé olika sitt
och komma med olika infallsvinklar. Likasa kan externa konsulter tillfora objektivitet.

Men SWOT-analysen har ocksé fatt mdta en hel del kritik. Inte minst for att resultaten av en
SWOT-analys endast presenterar en nuldgesbeskrivning av organisationen och dess omvérld samt
inte syftar till att ge forslag pd atgérder eller strategier. Resultaten bor dérfor istéllet ses som en
indikator pd vad en organisation bdr besluta om att gora eller utveckla inom verksamheten.
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3.4 Word of Mouth

Word of Mouth, nedan forkortat WOM, definieras av kommunikation som yttrats i syfte att
overfora information mellan konsumenter, enligt The Oxford Dictionary (Oxford Learner’s
Dictionary, u.d.). For att vidareutveckla deras definition s kan man séga att det ar en del av den
generiska processen i att rekommendera och kommunicera (produkt)information som uppstar
mellan konsumenter (Brown & Laurier, 2014:29). Den vardagliga kommunikationen kryllar av
referenser till konsumtion, rekommendationer och dverforing av information. Detta dr en viktig
aspekt i forhdllandet till konsumtion, da individen genom interaktionen skapar forstaelse for sitt
inkdp och lagger grunden for kommande transaktioner. Trots att nya digitala medier satt storre
fokus p& WOM sa har konsumtions- och produktfokus préiglat vara konversationer sedan
medeltiden, med fokus pa att skapa en identitet kring vir konsumtion (Brown & Laurier,
2014:30).

Inom Word of Mouth finns en betydande gren som kallas Word of Mouth Marketing (nedan
kallat WOMM). Marknadsforingen i WOMM handlar om att som varumérke bli en del av
samtalet, men aldrig manipulera eller forfalska det innehall som lyfts fram (Sernovitz, 2006:5). I
manga fall ses dock WOMM inte som traditionell marknadsforing, da det istdllet handlar om att
ge fantastisk service eller skapa en véldigt bra produkt som konsumenterna kinner att de bara
madste dela med sig av. Detta ér ett exempel pé organisk spridning, d& det 4r en spridning som
uppstar pd naturlig védg av de positiva faktorerna frdn en organisation. Motsatsen kallas
amplifierad (skapad) spridning och bygger pa en kampanj med intentionen att starta WOMM och
dérmed en buzz kring ett specifikt &mne. (Sernovitz, 2006:6)

Oavsett om WOMM ir amplifierad eller uppstatt organiskt sa har man kunnat se att det finns
ndgra faktorer som alltid behover finnas for att ordet ska kunna sprida sig. Dessa kallas for ”The
Five T’s” och innefattar Talkers, Topics, Tools, Taking Part och Tracking.

Med Talkers sé syftar man pa de som har entusiasm och nétverk for att kunna sprida budskapet,
vilka dr vanliga ménniskor ute i samhéllet som &r inbitna fans av en produkt eller tjdnst. Dessa
kallas dven “’Influencers” (Sernovitz, 2006:21). Men for att Talkers ska kunna sprida budskapet
behdver de ha ett imne eller en vinkel, dvs. en Topic, kopplat till produkten. Amnet i sig behdver
inte vara extravagant, utan fokus ligger pa att det ska vara enkelt att forsta, sd att det sedan ska
kunna dverforas och upprepas, precis som i den klassiska “viskleken” (Sernovitz, 2006:23). Vill
man som marknadsforare ytterligare snabba pa spridningen av WOM kan man bidra med Tools,
sasom att ldgga till mojligheten att dela en artikel eller ett blogginldgg i sociala medier, for att
underlétta for lasaren att sprida detta (Sernovitz, 2006:24). Det fjarde T:et, Taking Part, innebér
att om en organisation vill att konsumenterna ska prata om dess varumirke och produkter far de
ocksa stilla upp med att vara tillgéngliga for fragor och vara 6dmjuka infor dessa. For skulle
organisationen inte svara, utan istéllet utebli i kunddialogen, s& kommer dmnet att snabbt do ut
(Sernovitz, 2006:25). Slutligen star det sista T:et, Tracking, for att spara och ta del av
konversationerna i syfte att bli en del av dem. Detta gors smidigast med ndgot av alla de digitala
verktyg som finns idag.
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Inom Word of Mouth pépekas det ocksa att det dr av yttersta vikt att forstd hur positiva WOM-
rekommendationer i samradd med lyssnarens intentioner paverkar kopbeslutet. Denna del av teorin
gér under bendmningen Word of Mouth Usage och syftar till att lyfta fram ett antal
bakomliggande faktorer hos bade talare och lyssnare som har betydelse for informationens
paverkanskraft (Martin & Lueg, 2013:801). De bakomliggande faktorerna ér egenskaper som kan
tyckas vara ganska uppenbara nir de definieras, men man bor ha forstaelse for att dessa processer
oftast 4r undermedvetna da mottagaren tar in WOM-budskapet. De grundlidggande egenskaperna
hos talaren for att budskapet ska ha verkan ar att hen star for palitlighet, erfarenhet och expertis i
sina pdstdenden. Dessutom bor kdllan kunna bevisa att pastddd fakta dr sann for att vinna
fortroende (Martin & Lueg, 2013:803).

Det ér inte bara sidndarens egenskaper som péaverkar i vilken utstrackning mottagaren tar till sig
av ett budskap, utan ocksa vilka egenskaper mottagaren sjilv besitter och vilken grad av
involvering denne har i kdpbeslutet. Mottagarens intresse for budskapet star i relation till i vilken
utstrdckning hen kan péverka kopet. Likasa &r det troligare att mottagaren tar till sig budskapet i
hogre utstrackning om hen inte har ndgon tidigare information eller erfarenhet av produkten eller
tjdnsten, da man tenderar att lyssna mindre om man redan har kunskap om det diskuterade d&mnet
(Martin & Lueg, 2013:803). I och med det ar det dven forstaeligt att overexponering av ett imne
eller en produkt kan vara hotande for organisk WOM, dé det inte finns ett intresse att beritta
vidare om ndgot som alla redan vet (Sernovitz, 2006:20).

Ytterligare en faktor som kan paverka mottagarens vilja att ta till sig budskapet ér i vilket format
WOM presenteras; antingen genom statistiska eller narrativa bevis. Statistik refererar till fakta,
medan narrativa bevis refererar till killans personligt upplevda erfarenheter av &mnet. Nér
formedlingen sker face-to-face kan bada litt anvéndas fOr att 6vertyga och vara trovérdiga, men
sker det online dr det endast narrativa bevis som fungerar, dé statistik oftast refererar till ett
foretags hemsida med fakta som kan ses som partisk och inte s pélitlig (Martin & Lueg,
2013:804).

I denna studie kommer Word of Mouth att ligga som teoretisk grund for beskrivning av
deltagarnas informationsinhdmtning samt rekommendationer om framtida kanaler for
marknadsforing av Airdine.
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4. Metod

4.1 Val av metod

Infor en studies metodval sa finns det oftast mer dn en vég att gd, och det finns for- och nackdelar
med alla tillviigagingssitt. Aven for denna studie skulle ett antal olika metoder kunna tinkas
anvindas, alla vilka hade gett studien en egen, unik funktion.

En kvantitativ metod hade med fordel kunnat anvindas om maélet varit att kunna uttala sig
generellt om olika grupper. Genom att kvantifiera ges mojligheten att med statistisk sdkerhet
kunna besvara vad majoriteten av Airdines anvéndare uppger vara den starkaste
motivationsfaktorn for att anvénda tjansten. Hade det dock exempelvis genomforts en
enkédtundersokning, som baserats pa tydligt formulerade fragor, sa hade vi formodligen enbart fatt
svar pa dessa och eventuellt gitt miste om saker vi inte tinkt pa att inkludera i formuliret. Aven
om enkéten hade kunnat utformas pa ett sddant sitt att det funnits extra rader for tilligg och
utveckling av svar, sa har tidigare studier visat att svarsfrekvensen for dessa ofta blir lag
(Wibeck, 2010:50).

Da syftet med denna studie snarare dr att skapa en forstéelse for olika resonemang och griava
djupare i ménniskors tankegingar sé togs beslutet att studien skulle utféras genom en kvalitativ
metod. Initialt dvervigdes samtalsintervjuer av respondentkaraktdr som datainsamlingsmetod.
Fordelen med denna metod r att det ges utrymme for interaktion och samspel mellan forskare
och intervjuperson. Det ger ocksa mojligheter till att finga upp ovintade svar samt till
uppfo6ljning, fortydligande och djupdykning (Esaiasson et al., 2012:251).

Men trots att en samtalsintervju ger moderatorn mojlighet att stélla foljdfragor pa nya aspekter
som kommer upp under samtalet sa finns det 4nda en risk for att datainsamlingen blir av fraga-
svarskaraktér, da den tysta Overenskommelsen grundar sig i att intervjuarens fragor ska besvaras
och séledes ar intervjuaren relativt (mer eller mindre) styrande i hur samtalet fortloper. Med tanke
pa att Airdine ar sd pass nytt sd dr det ingen som hunnit vara aktiv sdrskilt lange, och kanske
dérmed inte heller hunnit fundera s mycket pa motiven bakom sin anvéndning. For att 6ka
chansen till att fa sa uttdmmande svar — och s djup forstaelse som mojligt — sé valdes metoden
fokusgrupper for att soka svar pé studiens fragestdllningar. Fokusgrupper ér ocksa en metod som
1 litteraturen rekommenderas d& man @mnar undersdka ménniskors motivation och handlande
(Wibeck, 2010:52).
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4.2 Fokusgrupper

Alla fokusgrupper kan ségas vara gruppintervjuer, men ddrmed &r inte alla gruppintervjuer
fokusgrupper. Fundamentalt krévs att tre kriterier uppfylls.

Gruppen ska vara sammansatt i forskningssyfte
Samtalet dr fokuserat kring ett givet tema

Det finns en utsedd samtalsledare/moderator
(Esaiasson et al., 2012:318) (Wibeck, 2010:25)

Vad som utmirker fokusgruppen som metod &r interaktion. Bdde mellan deltagarna, mellan olika
idéer/tankegangar/argument och mellan det som ségs i fokusgruppen och det storre
sociokulturella sammanhanget (Wibeck, 2010:36). I jamforelsen med en samtalsintervju s
hinner man vid fokusgrupper beta av férre frdgor, men varje frdga far istéllet en bredare
belysning. Samtalsledaren av en fokusgrupp har ocksd en mindre styrande roll &n intervjuaren vid
en samtalsintervju, vilket gor att deltagarna sjdlva har ett storre inflytande pa vad som diskuteras
(Esaiasson et al., 2012:319). Férhoppningen é&r att diskussion och gruppdynamik adderar
ytterligare en dimension sa att deltagarna stimuleras till s& manga konkreta, uttémmande och
personliga svar som mojligt. Vidare ger detta undersdkarna mojlighet att finga upp eventuella
impulser och reflektioner bade utdver de sjdlva, och deltagarna individuellt, har tédnkt pa tidigare.

Vid olika fokusgrupper genereras olika anvéndbara data beroende pa hur angeldgna deltagarna ar
av att dela med sig av sina tankar och erfarenheter i grupp. Savil intrapersonella som
interpersonella och miljomdssiga faktorer paverkar deltagarnas beteende (Wibeck, 2010:29).
Intrapersonella faktorer innefattar personlighetsdrag hos respondenten. En deltagares
personlighetsdrag och framtoning avgor dels hur hen beter sig, men kan ocksa ha inverkan pa hur
Ovriga i gruppen beter sig. Om en person exempelvis upplevs som véldigt intelligent och
sympatisk sa kan det leda till att dvriga i gruppen reagerar mer positivt pa dennes asikter och
héller med (Wibeck, 2010:29).

Interpersonella faktorer innefattar hur samspelet mellan respondenterna kan paverkas av
forvantningarna pa hur andra méanniskor kommer att agera. Samhorighet eller tillhorighet ar
ndgonting manniskor naturligt drivs av att kiinna, vilket gor att psykologiska faktorer i en
fokusgruppssituation kan paverka respondenternas beteende. Gruppkohesion ir ett begrepp som
definieras av i vilken man respondenterna kidnner samhdrighet till gruppen. Ett visst matt av
gruppkohesion krévs for att en fokusgrupp ska fungera pé ett tillfredstéllande sitt, men ett for
hogt métt kan himma resultatet da diskussionen fixeras vid “rétt” asikt, sk. group thinking. For
att undvika detta ér det viktigt att vara tydlig med vad deras uppgift ar — att bidra med
information samt personliga erfarenheter och asikter (Wibeck, 2010:30-31). Gruppkompabilitet
ar ett annat begrepp inom socialpsykologin som bestdms av i vilken utstrdckning respondenterna
har liknande personliga karaktéristika sdsom behov, attityd, personlighet osv. Kompatibla
grupper har visat sig utfora uppgifter mer effektivt dn icke-kompatibla grupper. Detta for att
mycket av gruppens energi gar da at till att forsoka uppritthélla en god gruppdynamik (Wibeck,
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2010:31). Det ar darfor viktigt att sdtta ssmman fokusgrupper dir respondenterna har minst en
egenskap gemensamt. Merton et al. anser framforallt att likhet 1 utbildning &r viktigt for att alla
deltagare ska védga uttrycka sig (Merton et al., 1990). En ytterligare faktor ar Social makt som
handlar om att olika individer i gruppen tillskrivs olika mycket makt, vilket kan bygga hierarkier
som paverkar vilka asikter som far komma fram (Wibeck, 2010:29-31).

Aven miljémissiga faktorer kan paverka hur respondenterna beter sig. Att halla fokusgrupper i
mindre utrymmen har visat sig resultera i livligare diskussioner och storre asiktspolarisering dn
vid fokusgrupper som hallits i storre utrymmen. Om gruppintervjun vidare halls hemma hos
moderatorn sd kan det fa konsekvenser for 1 vilken utstrickning respondenterna vill vara hen till
lags och saledes kan samtalet bli mer pa moderatorns villkor (Wibeck, 2010:32). For att 4 igdng
en sa bra diskussion som mdjligt dr det ocksa viktigt att deltagarna far lite eget utrymme,
samtidigt som de kan se varandra i 6gonen. Optimalt dr darfor att arrangera samtalet runt ett runt
bord (Wibeck, 2010:33).

4.3 Praktiskt utforande

For att lyckas med en studie sa krivs god planering. Faktum é&r att den storsta delen av arbetet
genomfors innan och efter sjilva insamlingen av data. Planeringsprocessen kan med fordel delas
in i fyra steg: Planering, diskussionsledning, rekrytering och analys (Wibeck, 2010:56).

4.3.1 Planering

Det forsta som behover beslutas om &dr huruvida fokusgruppsintervjuerna ska vara av strukturerad
eller ostrukturerad karaktér. Vid strukturerade gruppintervjuer s& antar moderatorn en mer
styrande roll, dér fler och mer konkreta fragor stélls varefter gruppen far diskutera sig fram till ett
svar. Fordelarna med detta ir att alla tankta fradgor berdrs, att moderatorn kan forsoka jamna ut
maktsituationer genom att adressera frdgor och bjuda in alla till samtalet samt att resultaten
generellt sett blir enklare att analysera. Nackdelen dr att om moderatorn styr for mycket sé finns
det risk for att hypoteser och forestéllningar 6verfors och styr deltagarna i hur de véljer att svara
pa fragorna. Det kan dessutom vara sd att intressanta aspekter tystas ned dd det inte ldmnas
tillrackligt utrymme for att deltagarna ska kunna dra i parallella tradar (Wibeck, 2010:57-58).

Ostrukturerade intervjuer bygger istéllet pd att moderatorn har en s passiv roll som mgjligt och
att frigorna ir 6ppna. Aven om det stundtals kan bli lite tyst s& uppmanas moderatorn att inte
agera pa detta, fOr att istéllet invéinta att ndgon av deltagarna drar igdng samtalet igen (Wibeck,
2010:84). Fordelarna med ostrukturerade fokusgrupper dr att det dr gruppens verkliga intressen
och forestéllningar som fér styra samtalet, och helt nya aspekter av fenomenet kan uppkomma.
Kanske leder det till att undersdkarnas hypotes blir helt motbevisad. Om moderatorn exempelvis
stiller fragan “Finns det miljo- och hallbarhetsfaktorer som pdverkat ditt val av att borja
anvinda Airdine?” s& kanske deltagarna dverdriver denna faktors tyngd, medan om moderatorn
istéllet fragat “"Vad var viktigt for dig nér du valde att borja anvinda Airdine?” sé hade
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miljoaspekten kanske inte kommit pé tal dver huvud taget. Nackdelen ér att diskussionen kan dra
ivég &t fel hall, och att viktiga &mnesaspekter for forskningen helt utesluts ur diskussionen. Utan
att moderatorn styr sa blir ocksé risken for att den sociala makten tar ut sin rétt och vissa
deltagare hamnar i1 skuggan av andra (Wibeck, 2010:57-58).

Det finns dock ingenting som sédger att man uteslutande maste vilja det ena eller andra, och denna
studie antog darfor formen av en semistrukturerad fokusgruppsintervju. Fragorna som stélldes
var av Oppen karaktér och diskussionen fick mestadels liv genom respondenterna och inte
moderatorn.

4.3.2 Diskussionsledning

Att 1 ndgon grad hélla fokusgrupper av ostrukturerad form stdller krav pa att moderatorn dr
flexibel och lyhord for eventuella situationer som kan uppkomma som konsekvens av att
deltagarna sjélva far styra. Moderatorn ansvarade exempelvis for att ingen av respondenterna
skulle f& dominera samtalet pa bekostnad av andra. Ndr moderatorn kinde av att det holl pa att
ske ingrep denna genom att bjuda in andra till samtalet, exempelvis genom att adressera fragor
som “vad tycker du om..”, "haller du med om att...” eller "vill du tilldgga ndagonting om..
(Wibeck, 2010:32). Moderatorn uppmuntrade alla svar, men antog samtidigt en opartisk roll dér
hen inte gav ivdg for mycket av sina egna staindpunkter d& det hade kunnat uppmuntra
respondenterna till att svara pé ett visst sétt, och inte vilja komma med avvikande asikter. Vidare

ansvarade moderatorn for att diskussionen inte drog ivig at ett helt annat hall. Utover de breda,

2

Oppna frdgorna i intervjuguiden hade det darfor ocksé inkluderats under varje fraga ytterligare
stodfrdgor som moderatorn kunde anvénda sig av for att leda samtalet tillbaka till &mnet.

I denna studie utsdgs en person att moderera samtliga fokusgrupper. Detta for utgangslaget for
diskussionen i alla grupper skulle vara sé likt som mdjligt — ndgonting som okar studiens
reabilitet (Wibeck, 2010:88). Den undersdkare som inte agerade moderator utsags istillet till
observator. Observatdrens uppgift var att skota det tekniska samt att anteckna viktiga inslag.
Exempelvis forde observatoren sma anteckningar pa vem som sa vad under sessionens gang,
ndgonting som senare underldttade transkriberingen av materialet. Férdelen med att vara tva
personer narvarande vid fokusgrupperna var att det omedelbart efterat mojliggjorde en diskussion
om vad bdde moderator och observator upplevde som de viktigaste frdgorna och argumenten
under gruppintervjun, ndgonting som i litteraturen bendmns som debriefing (Wibeck, 2010:89).

4.3.3 Rekrytering

Niér det kommer till rekrytering av deltagare till fokusgrupper s& méaste det tas stéllning till ett
antal element. Dessa handlar om hur ménga fokusgrupper som ska genomforas, hur minga
deltagare varje grupp ska bestd av, hur sammanséttningen av individer i grupperna ska se ut samt
hur rekryteringen ska ga till rent praktiskt.
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Det finns olika teorier om hur manga deltagare en fokusgrupp med fordel bor besta av. Den
relativt vedertagna siffran brukar sdgas vara 4-6 respondenter, men det finns dven de forskare
som foresprdkar méinga fler och de som menar att 4 personer ar en maxgréans for hur minga
ménniskor som samtidigt kan vara inbegripna i ett samtal (Wibeck, 2010:61). Infor denna studie
sa togs det ett beslut om att varje grupp skulle innefatta 4 deltagare exklusive moderator och
observator. Fyra personer forutspaddes i detta fall vara tillrackligt for att fa igdng en diskussion

och dessutom blir det totala antalet personer rimligt i forhallande till det rum dér gruppintervjun
holls.

Niér det kommer till hur ménga fokusgrupper som bor héllas {or att besvara ett syfte sa brukar
man siga att ca 3 grupper per dmne &r ett bra méitt att utga ifrdn. Dock sa dr det svirt att sétta en
mall for det hér da det hela egentligen handlar om att na teoretisk méattnad (Wibeck, 2010:60).
Tids- och resurstillgangar dr ocksa nagonting som hér spelar in. Denna studie baserades pa tva
fokusgrupper. Om resultaten av de tva enskilda sessionerna hade visat skilja sig mycket at, sa
hade ytterligare en eller tva fokusgrupper genomforts da detta hade kunnat tolkas som ett tecken
pa att teoretisk méttnad inte natts. S& var dock inte fallet utan resultaten frdn de bade
fokusgrupperna visade sig vara vildigt lika.

Vid urvalet av respondenter till grupperna maste det finnas en strategi. Sammansittningen kan
antingen goras homogen eller heterogen, ett val som ofta baseras pa vilket &mne studien syftar
undersoka. Homogena grupper gor att deltagarna kédnner sig mer avslappnade och angeldgna av
att diskutera och dela med sig av erfarenheter (Wibeck, 2010:64) — ndgonting som &r en bra
forutséttning for diskussion av kédnsliga &mnen. Nackdelen dr dock att man riskerar att konsensus
uppstér mellan asikterna och undersékningen forlorar bredd. Eftersom att amnet for denna studie
inte klassificeras som kénsligt eller kontroversiellt s beslutades det om att
gruppsammansattningen istéllet skulle vara av heterogen karaktér. I heterogena grupper méste
deltagarna sétta sina asikter i relation till andras och dirmed utveckla sina idéer. Férhoppningen
var att en heterogen gruppsammanséttning skulle leda till fler infallsvinklar och en bredare
belysning av omrédet.

Rekryteringen till fokusgrupperna skedde genom en dppen ansokan via sjdlva appen. Tva
Airdine-middagar publicerades och under beskrivningen for eventet sa forklarades kvillens
uppldgg samt tema. Middagen kostade 80 kr per person. Tanken var att sétta priset sa lagt som
mojligt for att s4 manga som mdjligt skulle vilja gd, men tillrackligt hogt for att deltagare inte
skulle dra sig ur sitt atagande i sista stund (pengarna dras fran kontot i vilket fall). Det var ca 10
personer som ansokte om att fi gd pa respektive middag som bdda hade 4 platser vardera. Nir en
anvindare gor en forfragan sé fir arrangdren tillgéng till dennes profil, information och
omdomen. Baserat pa denna information sa komponerades, i den utstrackning som det gick, tva
heterogena grupper sett till dlder och kon.
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4.3.4 Analys

For att knyta tillbaka till borjan av detta avsnitt, dd det belystes att metoder har olika for- och
nackdelar, sé dr det viktigaste att man dr medveten om styrkor och svagheter med vald metod.
Ovan har en diskussion forts om olika val som gjorts i planeringsstadiet av studien, vilka alla mer
eller mindre kan ha fatt betydelse for de resultat som genererats (exempelvis hur urvalet gjorts, i
vilken miljo fokusgrupperna holls, hur moderatorn agerade och hanterade situationer som
uppkom, huruvida teoretisk méttnad ndddes, om gruppernas dynamik var bra eller délig osv.).
Detta dr ndgonting som vi maste forhélla oss till och vara transparenta med nér vi argumenterar
for 1 vilken utstrackning vi tror att resultaten av var studie kan sdga ndgonting om Airdine-
anvdndaren. Detta inkluderas och problematiseras i studiens diskussionsdel.

5. Middagarna

5.1 Respondentgalleri

FORSTA MIDDAGEN, den 19 april

Namn: Amanda

Sysselsittning: Student, Arbetsvetarprogrammet
Alder: 23

Namn: Bianca
Sysselséttning: Student, Globala Studier
Alder: 22

Namn: Cecilia
Sysselséttning: Student, Globala Studier
Alder: 22

Namn: David
Sysselsittning: Art Director
Alder: 43
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ANDRA MIDDAGEN, den 21 april

Namn: Alexander
Sysselsittning: Entreprenor
Alder: 23

Namn: Birgit
Sysselséttning: Ambulerande sjukskoterska
Alder: 55

Namn: Conrad
Sysselséttning: Arbetssokande logistiker
Alder: 35

Namn: Denice
Sysselsittning: Projektledare
Alder: 34

5.2 Transkribering

Samtliga fokusgruppsintervjuer spelades in med diktafon samt med inspelningsfunktionen pa en
Iphone. For att inte riskera att forlora information och missa detaljer nir resultat och analys
genomfors genom att lyssna av inspelningen direkt s& bestdmdes det att gruppintervjuerna skulle
transkriberas. Innan transkriberingen skulle paborjas s behovdes det tas ett beslut om pé vilken
niva dessa skulle genomforas. Linell (1994) talar om tre transkriptionsnivéer som skiljer sig i
detaljrikedom, dér niva ett dr mest detaljerad (inkluderar allt ifrén talstyrka och tvekljud till
overlappande tal och betonande ord) och nivé tre ér skriftspraksnominerad dér syftet &r att aterge
det huvudsakliga innehallet men inte vara helt ordagrann (Wibeck, 2010:93-96).

I denna studie antog transkriptionerna en niva nagonstans mellan tva och tre. Transkriberingen
var ordagrann men tog inte hénsyn till andra retoriska faktorer sdsom pauser, tonlégen, tvekljud
eller liknande. Bedomningen gjordes att den typ av detaljrikedom snarare passar en studie dér
exempelvis interaktionen mellan respondenterna ér en mycket vital del av undersdkningen, eller
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dér ett kontroversiellt &mne berors och den typen av detaljer kan kommunicera annat dn vad som
sdgs explicit.

Utifrén de tre fragestéllningar som formulerats for att besvara studiens syftet sd fargkodades
materialet i transkriberingarna. De delar som handlade om motivation markerades bla, delarna
som handlade om information markerades grona och de delar som handlade om styrkor och
svagheter med tjinsten i stort markerades orangea. Eftersom att kategoriseringen Early Adopters
foljer med som begrepp genom hela studien och ligger till grund for manga av de antaganden
som gors och de slutsatser som dras sa markerades dven allt material i transkriptionerna som
starkte denna kategorisering med fargen lila. Genom att fargkoda materialet och dela upp det i
enheter gavs en battre overblick, och analysarbetet med att soka efter trender och mdnster
forenklades (Wibeck, 2010:100).

Efter fargkodningen sa lyftes alla delar i samma férg in i ett separat dokument och dérifrdn
borjade analysarbetet utifrdn respektive fragestillning och teori. Analysen som gjorts dr en
beskrivande analys som innebér en beskrivning som grundar sig pé rddata och dér nagra
illustrativa exempel, 1 form av citat, lyfts ut for att styrka de pastaenden som gors (Wibeck,
2010:109).

6. Resultat och analys

I detta avsnitt presenteras studiens resultat och analys, ordnat efter de huvudsakliga
fragestillningarna som definierats i linje med syftet. Kapitlet har dirmed delats upp 1 tre avsnitt —
Motivationsfaktorer, Informationsinhdmtning samt Omvdrldsanalys. Varje avsnitt kombinerar
resultat med analys, ackompanjerat av citat ur transkriberingarna for att belysa sérskilt viktiga
dmnen.

6.1 Motivationsfaktorer

Nedan foljer en analys som utifrén studiens resultat, i kombination med presenterad teori, syftar
att besvara fragestillningen: Vad var den framsta anledningen till att deltagarna bérjade
anvinda Airdine?

Négonting som har varit fundamentalt {for studiens analys och slutsats har varit att deltagarna
kategoriserats som Early Adopters. Genom att ha identifierat en idealtyp s& kan denna
genomgaende i analysen séttas i relation till samtliga resultat, 6ka forstaelsen for dessa, och
mojliggora att slutsatser dras med teoretiskt stod. Analysen inleds dérfor med att tydliggora
argumentationen for denna kategorisering.
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6.1.1 Early Adopters

Deltagarna hade redan infor studien definierats tillhora kategorin Early Adopters enligt teorin
Difiusion of Innovations. Detta antagande grundades pé att tjdnsten enbart hade funnits ute pa
marknaden i knappt tvd manader vid studiens genomforande och att de som anvénde tjansten vid
detta tillfalle ddrmed per definition bor ingd i en tidig Adopter-kategori. Teorin stddjer att denna
kategorisering kan genomforas av utomstdende observatorer och da baseras pa rationella, sakliga
argument. Vanligt dr att kategorierna Innovators och Early Adopters i vetenskapliga studier slés
ithop till en kategori da de i vissa fall kan vara svara att skilja at och priglas av ett liknande
beteende. Aven i denna studie har en frekvensfordelning gjorts och sivil Innovators som Early
Adopters gér under bendmningen Early Adopters.

Da en 6ppen ansdkan om deltagande till studiens fokusgrupper publicerades pa Airdine
strommade det in madnga ansdkningar. Majoriteten av de som sokte visade sig demografiskt sett
vara ganska lika varandra. De allra flesta var inom aldersspannet 20 - 25 ar, och nést intill
samtliga sokande (i alla aldrar) hade antingen en hogre utbildning alternativt var under pagédende
utbildning. Dessa gemensamma faktorer dr ndgonting som i teorin lyfts som typiska
karaktérsdrag for Early Adopters och stirkte ddrmed det samband som initialt redan identifierats.

Nir urvalet sedan gjordes sa beslutades det dock att, istéllet for att lata vad som verkar vara den
dominerande dldern i anvéndarkretsen bli skalenligt representerad, forsoka fa spridning i kon och
alder bland deltagarna. Det var viktigare att forsoka fa forstaelse ur flera perspektiv da syftet med
studien inte dr att kunna generalisera resultaten, utan snarare skapa en djupare forstéelse for hur
olika ménniskor resonerar och tanker kring tjdnsten. En allt for homogen respondentgrupp, dér
manga egenskaper dr gemensamma, skulle kunna riskera att ett group thinking kan trida i kraft
och himma diskussionen.

Forutom demografisk bekriftelse sd var det ocksa genomgéende under middagarna tydligt att
deltagarna hade en forkérlek till att testa nya saker och utmana sig sjélva.

"Det dr vi som dr forst pa repet hdr.”
- Alexander

“Jag brukar vara den som testar pa nya saker forst. Jag gor det hela tiden.”
- Conrad

“Jag hade nog testat dnda, men det dr kul att vara forst!”
- Birgit

Kategoriseringen av Airdines anvdndare som Early Adopters, fick sdledes ocksa stdd av ett flertal
faktorer 1 sjdlva utférandet.
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Svaren pa de fragor som var kopplade till den forsta fragestillningen tenderade darfor istdllet att
berora deltagarnas forvéintningar pa en specifik middag samt vilka faktorer som spelade in vid val
av middag, vilket kommer att tas upp mer ingdende i studiens omvirldsanalys. Trots att
motivationsfaktorerna inte explicit kom pa tal vid de frdgor som &mnade vara direkt kopplade till
detta, gick det @nda att identifiera ndgra tydliga anledningar till deras val att borja anvdnda
Airdine: Nya sociala sammanhang, Tillit, Tillhorighet och Autonoma behov. Dessa behov gér att
finna i och forklaras av teorierna Diffusion of Innovations och Self-determination Theory. Nedan
kommer respektive behov att presenteras och analyseras mer ingdende.

6.1.2 Nya sociala sammanhang

En av intervjuguidens inledande fragor handlade om att ta reda pa om deltagarna hade testat
ndgra andra typer av “peer-to-peer tjdnster” i syfte att forstd om testandet av nya tjénster var
ndgot aterkommande for dem. Samtliga p4 middagarna berittade om sitt anvdndande av olika
tjénster — alltifrdn de moderna jéttarna Airbnb och Uber till det icke-kommersiella B&B-
konceptet Servas och samékningstjdnsten BlaBlaCar. Denice nimnde dven att hon som ung ofta
knackade dorr nér hon reste runt, i hopp om att bo hos ndgon av lokalbefolkningen for natten.

Ett d&terkommande tema péd badda middagarna handlade om de sociala sammanhang som uppstar
nér en middag anordnas. Och det blev tydligt att sjdlva matupplevelsen dr for dem underordnad
den sociala aspekten.

“Jag tinker inte alls att det dr for de som dr matintresserade, jag tdnker att det dr for de
som gillar att prata mycket.”
- David

“Maten dr nog det sista jag kollar pa!”
- Alexander

Pé bada middagarna tenderade svaren ocksd att representera ett extrovert ideal. Och bida
grupperna diskuterade svarigheterna med att komma in som blyg i dessa sammanhang, en
egenskap de distanserar sig sjdlva ifran.

”Jo, men det finns ju en rddsla bland mina kollegor for vad man ska prata om eller om
bordspartnern skulle vara konstig eller att man kdnner att man inte dr sd intressant som person.
- David

’

“Man far ju sdklart inte kdnna sig obekvdam i denna typ av situationer.’
- Denice
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“Det dr de sociala mdnniskorna som soker sig till de hdr middagarna. Fast det dr klart, sprider
det sig sa kanske fler far mod till sig senare.”
- Bianca

Birgit summerar det hela ganska bra genom att séiga att Airdine mest troligt dr en tjanst for dem
hon kallar ”de redan frilsta” och inte s& mycket for dem som kanske saknar sociala sammanhang
1 dagsliget.

Det blir tydligt att deltagarna ser pd sig sjdlva som sociala lejon och, om inte trendsittare, sa
ndgon som alltid strévar efter att testa nya saker och utmana sig sjélv. Detta &r ytterligare
egenskaper som enligt teorin stirker deras kategorisering som Early Adopters.

6.1.3. Tillit

Teorin Diffusion of Innovations menar pa att de anvindare som &r Early Adopters till en viss
grad motiveras och drivs av risktagande. Detta blir uppenbart pd de bdda middagarna, da
fenomenet “att g4 hem till en okénd person pad middag” verkar vara allmént kopplat till ett litet
risktagande. Det verkar inte som att de sjdlva upplever det som ett hinder i deras eget anvdndande
av tjansten, men ndgra av deltagarna tar upp exempel pd hur minniskor de talat med har
problematiserat och pekat pé olika risker med att anvinda sig av Airdine. Riskerna som tagits upp
inkluderar allt ifrén att oroa sig for valdsbrott till att saker skulle bli stulna ifrdn hemmet.

“Jag har en kompis som lite spydigt sa att "Ja, men det dr ju perfekt upplagt for en
gruppvaldtikt.”
- Birgit

“Jag hade en konversation med en kille om Airdine ndr jag fick hora talas om det forsta gangen. Dd
sa han att han inte trodde att folk ville ga hem och dta hos andra. Och att folk definitivt inte

skulle vilja bjuda hem frdmlingar pa middag nédr man likavdl kan bjuda hem folk man kdnner.”

- Amanda

De landar i en ganska intensiv diskussion om tillit, och att det krdvs en viss grad av tilltro till sina
medménniskor for att vdga anvinda tjdnsten. Deltagarna enas om att man inte kan utgd ifrén att
tro det vérsta om folk.

“Det handlar ju dnda om tillit. Jag orkar inte ga runt och oroa mig for odrliga mdnniskor. "Tdnk
om ndgon snor ndgot?’. Ja, men dd fdr de vdl gora det, jag orkar inte tdnka pd sant. Man far ha
tillit till att folk dr drliga.”

- Denice
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“Jag har jobbat som sdljare med hembesok i tva dr och fatt komma in i folks hem. De tycker att
det dr svart att slippa in okdnda mdnniskor till en borjan, men nér man vdl dr inne sd oppnar de
upp for allt. Jag leker med deras barn och hjdlper med ldxor, osv. Det finns sa mycket vackert
ndr man kommer igenom barridren.”

- Alexander

Diskussionerna mynnade sedan ut i att tjansten bidrar till en samhéllsnytta i form av att vi kan
trdna pa att sldppa in och lita pa varandra i hogre utstrickning. I samtalen mellan deltagarna
borjar de diskutera den forestdllning som finns om att svensken skulle vara reserverad”,
ndgonting de inte alls identifierar sig sjdlva med. Dock sa forstirker de denna bild genom att
beskriva andra ménniskor de pratat med om Airdine som misstroende och skeptiska till
konceptet. Det verkar snarare som att deltagarna tycker att de sjdlva tillhdr en minoritet som ar
Oppna, positiva och fordomsfria genom att de distanserar sig frain de som misstror och ar
skeptiska till Airdine. De tror dock att Airdine i framtiden kan locka dven dessa ménniskor, och
pa sd sétt anvindas som verktyg for att forandra nidbilden av svensken.

6.1.4 Tillhorighet

Ett tema som sténdigt fanns i bakgrunden av samtalen var kénslan av ndgon sorts tillhdrighet och
gemenskap. Det dr inte forvinande, eftersom tillhorighet dr en av de grundldggande faktorerna till
motivation. Teorin framhéver att vi som ménniskor har behov av att ”integreras i samhallet for
personligt vdlmdende”. Deltagarna i denna studie uttrycker att Airdine i hogsta grad fyller en
sadan funktion, d& de beskriver att tjinsten i sig kréver att dess anvidndare dr sociala och uttrycker
en nyfikenhet for andra deltagare pa samma middag. Cecilia ndmner dven att Airdine skulle
kunna fungera som ett verktyg for utbytesstudenter och nyinflyttade, vilket ytterligare bekriftar
det faktum att deltagarna ser tjdnsten som ett nytt forum for att skapa tillhorighet i samhéllet.

Vidare ville studien underska vem deltagarna tror dr den som soker dessa sammanhang vilket
resulterade i att fragan “Vem tror du att tjdnsten dr till for?” inkluderades 1 intervjuguiden.
Svaren pa detta blev tudelade, men tydligt var att de ndgonstans utgér fran sig sjdlva och varfor
de &r dar.

“Jag tror att det dr mestadels lite hogre medelklass, ganska vilutbildade som anvinder Airdine.
Som arbetar inom vissa typer av yrken. Men det ska bli intressant att se om det blandas upp med
tiden. Jag tror dock att gruppen kommer att vara ganska homogen.”

- Denice

“Ja, mdnniskor som dr trygga i sig sjdlva. Jag dlskar sana mdnniskor, som vdagar vara sig sjéilva
vem man dn dr.”’
- Alexander
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“Kanske nyinflyttade, utbytesstudenter... Det skulle jag kunna tdnka mig. Om jag var
utbytesstudent ndgonstans sd hade jag gdrna velat att Airdine fanns.”
- Sara

“Men det jag skulle vilja fa in ldngre fram dr familjen. Att jag som har en dotter fdr trdffa andra
familjer. Vem som helst far komma, men det blir att jag och min dotter har middag och bjuder pa
korv med brod.”

- David

I kontexten av vad deltagarna under middagarna har berdttat om sig sjdlva blir det tydligt att de
soker efter ménniskor som liknar dem sjélva. Denice beskriver en anvindarprofil som, till de
demografiska faktorerna, stimmer ganska bra dverens med hennes egen situation, da hon bade
bor och arbetar i innerstaden inom en kreativ bransch. Vidare ser Cecilia vdrdet i tjénsten for
nyinflyttade, troligtvis for att hon sjdlv ganska nyligen flyttade till Géteborg. Dessutom uttrycker
David en vilja for att triffa andra fordldrar med barn och Alexander berdttade under middagen
om sin tanke att ha en framtida middag med entreprendrer, som han sjélv.

Ytterligare en faktor av tillhdrighet visar sig ocksd i denna tidiga etableringsfas da deltagarna
kénner att de i egenskap av de forsta anvindarna av tjdnsten har ndgot gemensamt. I
diskussionerna som fors pd middagarna framgér det att deltagarna girna distanserar sig fran den
stora allminheten. Detta exemplifieras med att samtalen om tillit inte rér ”’de [i deras nirhet] som
misstror”, utan snarare att ’folk i allmidnhet” gor det och att deltagarna dr en minoritet som kan se
tjénstens fordelar ur ett storre perspektiv. Deltagarna synliggor ddrmed att de kénner en
tillhorighet 1 detta sammanhang som baseras pé deras tidiga engagemang och positiva instillning
till Airdine.

Vad som ocksa framgick var att deltagarna tror sig kunna forutspé vilka middagsséllskap de
kommer att kénna tillhorighet till, baserat pd meny och eventbeskrivning. Pé den forsta middagen
tyckte ett flertal av deltagarna att en middag som kan uppfattas som pretentios kan avskricka
anvindare och att det i dagsliget finns en tendens att de middagar som ligger ute dr av en
pretentios karaktér.

“Jag tinker att det inte ska vara allt for pretentiost, utan att det ska vara en avslappnad kénsla
ndr man kommer hem till ndagon. Da kanske man inte bjuder pa Hummerbuffé for 300 spdnn...
Eller ja, vill man ga pa det sa dr ju det bra, men jag hade inte gatt pd det.”

- Bianca

“Férsta gangen jag gick in i appen sd tyckte jag att det var sd pretentiost att jag ville ordna en
middag med fiskpinnar. Just for att gora det folkligt och till en app for alla.”
- David
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Den forsta middagen, med undantag av Amanda, enades ddrmed om att en allt f6r dyr och
avancerad meny béade kan avskricka ekonomiskt och socialt. Detta exemplifierades bl.a. med att
de uppger att de inte skulle ga pa en middag i syfte att ’prata om matens rdvaror”. Som kontrast
till detta var deltagarna under den andra middagen mer 6ppna infor att betala mer f6r en middag,
sa ldnge priset dr rimligt 1 forhéllande till vad som serveras.

Aven detta gér att kategorisera som aspekter av tillhdrighet. De som uppfattar en middag som
pretentids, visade ockséd upp tecken pa att de identifierar sig sjdlva som enkla och folkliga
(exempelvis David, som letar efter familjemiddagar). De som inte bendmnde dagens utbud av
middagar som pretentidsa gav istéllet ett intryck av att vara Oppna for alla typ av middagar, och
att de kan kénna tillhorighet i grupper av manniskor vid mer uppstyrda sammanhang (dér
exempelvis Amanda har en bakgrund inom restaurangbranschen och Alexander just gatt med i
ordenssillskapet Odd Fellow).

I och med detta gér det att se att dven pris kommunicerar och kan skapa en kénsla av tillhorighet
eller icke-tillhdrighet hos den som ténkt att ga pa en middag. Tillhorighet star ddrmed for flera
aspekter i fallet med Airdine; dels den faktiskt upplevda (eller icke-upplevda) tillhérigheten till
sdllskapet pa en middag och dels att man viljer sina middagar efter vart man tror att man kommer
kénna tillhorighet.

6.1.5. Autonomi

En mer explicit motivationsfaktor som fick ta plats under middagarna var tjanstens majlighet till
autonomi. Autonomin kommer ifrn det grundldggande psykiska behovet som syftar till att
genomfora saker pa egen hand och att klara sig sjilv. Aven detta behov karaktiriserar Airdine
som tjinst, d& syftet dr att man pd egen hand soker sig till nya sociala sammanhang. Studiens
deltagare beréttade att de sdg det som en fordel att gé sjdlva till middagarna och pa s sétt mota
nya ménniskor.

“Ibland far jag bara ett infall av att géra ndgonting och det dr inte alltid nagon kompis som vill
folja med. Det dr kul att komma som en liten outsider ndr ingen vet vem man dr.”
- Conrad

Alexander ndmner vidare att han tror att det hér beteendet, dér vi gér hem till okdnda ménniskor
pa middag, &r i linje med den autonoma samhéllsutveckling som héller pa att ske. Han menar pa
att manga av hans vénner, inklusive han sjilv, idag lever sa pass upptagna liv att det &r svért att
gdra spontana, sociala aktiviteter tillsammans. Av den anledningen tror han att Airdine fyller en
funktion, dir individen autonomt véljer att ta tag i denna problematik och soker kontakt med
frimmande ménniskor for att skapa upplevelser som hen inte orkar vénta in for att dela med sina
vénner.

31



"Vi gar emot ett samhdlle ddr alla dr upptagna, sa vill man fa nagonting gjort sa fdar man gora
det sjdlv. Och det krdver ocksd att man anvdnder sdna hdr tjdnster ddr man kan kopplas ihop
med andra mdnniskor som kan tdnkas vilja gora det just da. Och da krdvs det att man inte gor

det med sina vinner. Allt for att vi dr sd upptagna.’
- Alexander

Deltagarna lyfter ocksa upp en ytterligare positiv faktor med att ga ensam pa en Airdine middag —
nidmligen att du kan vara vem du vill. Bdde Amanda och Conrad sédger att man i princip har
mojlighet att ga till en middag och for en kvéll vara just den man vill vara dér och d&, eftersom
deltagarna pa middagen (i de flesta fall) inte kdnner till varandra sedan innan. Amanda menar pa
att kompisrelationer kan stdlla krav pa att vissa samtalsédmnen bor tas upp, men att en Airdine-
middag inte stdller nigra krav pd vad man ska prata om. Flera av deltagarna tar upp faktorn att
man gar till en middag sjdlv, och dd kan agera utifran vem man vill vara och sedan bara gi hem.

”Pa den middagen som jag var pd sa bytte ingen nummer, alla bara drog. Jag har inte sett dem
sen dess, vi dr inte vinner pd facebook, ingenting. Det dr ett sdllskap som aldrig mer kommer att
ses. Jdttespdannande. For jag dr inte hdr for att skaffa vinner. Det dr rent socialt och sen far vi

se...
- David

“Ja, och det kanske dr ganska skont att slippa kinna att man borde hora av sig.”
- Cecilia

Alla deltagare papekar fordelen med tjédnstens autonoma drag, antingen implicit eller explicit.
Men det dr framst David, som genom att beskriva sig sjdlv och sin personlighet, explicit sétter
fingret pa i vilken grad tjénsten faktiskt skapar mdjlighet for autonoma beteenden.

“Jag som person dr en ensamvarg och dras gdrna till sociala sammanhang. Jag
tror att jag behover det for mitt sociala liv — att inte ha nagra krav, utan sen bara

gd hem.’
- David

Sammanfattningsvis sd gér det att identifiera att deltagarna till storsta del har drivits av inre
motivationsfaktorer vid sin konvertering till anvdndare av Airdine. Faktorerna “nya sociala
sammanhang” och "tillit” gér att koppla till Diffusion of Innovations Theory da dessa stimmer
vél overens med vad idealtypen Earlys Adopters vanligtvis motiveras av.

De andra faktorerna “’tillhérighet” och autonomi” &r tvé av de tre grundlaggande behov som
Self-determination Theory tar upp som dominerande nér det kommer till ménsklig inre
motivation. Det sista behovet dr kompetens och innebér att manniskor i olika grad drivs av att
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stindigt lira sig nya saker och tillskansa sig ny kunskap. Aven om det sistnimnda behovet inte
fitt en egen rubrik i denna studie, s& gar den hand i hand med hur deltagarna beskriver att de
gérna vill vara forst med att bade ha kunskap om och testa nya saker.

Att deltagarna de facto drivs av inre motivation var ganska vintat baserat pa idealtypens
karaktéristiska egenskaper. Early Adopters konsumtion av produkter och tjanster handlar mycket
om identitet. Det &r viktigt for dem att deras konsumtionsvanor speglar deras virderingar och
person, bade gentemot sig sjdlva och ménniskor runt omkring dem. Senare Adopter-kategorier
har inte samma prestige i att vara forst med saker, och krdver mer vertalning for att ta till sig nya
innovationer. Det gér inte att siga vad som kommer vara de dominerande motivationsfaktorerna
bland dessa malgrupper, men eventuellt kan det vara sa att senare Adopter-kategorier kommer att
kréva argument som talar till bdde inre och yttre motivation for att konvertera till anvéndare av
Airdine.

6.2 Informationsinhdmtning

Nedan fo6ljer en analys som utifrén studiens resultat, i kombination med presenterad teori, syftar
att besvara fragestillningen: Vilken informationskanal anser deltagarna har haft storst paverkan
pd dem i deras konvertering?

For att se pa detta sa fokuserade en del av intervjuguiden pa att kartlagga hur deltagarna fétt
information om Airdine, samt om vissa kéllor vigt tyngre &n andra vid deras konvertering.
Resultat och analys av detta presenteras nedan under rubrikerna Kanaler och Ambassadorskap.

6.2.1 Kanaler

Pé fragan om hur de fick reda pa att Airdine fanns var det en majoritet pa bada middagarna som
svarade att de fatt hora det genom vénner eller bekanta. Men Bianca pé den forsta middagen och
Conrad pé den andra middagen hade sett Airdines sponsrade inlédgg pa Facebook, som lidnkar till
olika redaktionella artiklar dir tjansten har fatt PR. Att Airdine valt att ménga ganger inte
publicera eget material, utan lata andra prata om dem, verkar ha fungerat dé deltagarna endast
ndmner producenten av innehallet (i detta fallet GP) och inte avsdndaren Airdine.

“Jag tror det var Facebook. Eller om det var GP som hade skrivit nagot om att 'det hdr dr den

nya tjidnsten Airdine’.
- Bianca

“Jag sag det via en annons pd Facebook, ett foreslaget inldgg fran GP.”
- Conrad
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Gemensamt var att samtliga deltagare uppgav att de vid forsta méotet av informationen bestimde
sig for att testa tjansten, oberoende av genom vilken kanal de fatt informationen.

“Ja, direkt! Jag tdankte bara; “Hej 'Halv dtta hos mig’, nu kér vi!”.”
- Alexander

Niér respondenterna pratar om sin informationsinhdmtning sd verkar det alltsa inte som att
kanalen i sig har haft ndgon betydelse for deras konvertering.

Den process som en individ gar igenom, fran att forst hora talas om en innovation till att ta till sig
den och genomfora en konvertering, bendmns i teorin Difiusion of Innovations som The Adoption
Process. The Adoption Process innehiller oftast fem steg — Awareness, Interest, Evaluation, Trial
och slutligen Adoption. Den tid det tar for en individ att ga igenom dessa steg dr véldigt
individuellt och fungerar som en indikator pa vilken Adopter-kategori som individen i fraga
tillhor. Den Adoption Process som respondenterna beskriver starker kategoriseringen av dem som
Early Adopters. Individerna verkar nistan ha hoppat dver stegen Interest och Evaluation,
alternativt gétt igenom dessa faser vildigt snabbt, d& de uppger att de vid forsta informationen
(Awareness) valde att testa tjdnsten (Trial).Vidare ar det ocksa intressant att &ven om majoriteten
av respondenterna horde talas om Airdine genom ndgon annan, sa var det ingen av dem som
kénde till ndgon annan som testat tjdnsten tidigare. Informationskillorna hade alltsd samma
information, men hade inte kommit till skott, dvs. att de har en langre Adoption Process och
tillhor eventuellt en annan Adopter-kategori.

Négonting som i den hér studien sticker ut och gar emot teorin om hur Early Adopters oftast beter
sig da de tar till sig av en ny innovation ar avsaknaden av research. Enligt teorin foredrar Early
Adopters att inhdmta sin information frén kosmopolitiska kéllor, gdrna genom medier eller ndgon
som star ndra innovationen 1 fraga (till skillnad fran Late Adopters, vilka nistintill alltid far sin
information genom interpersonell kommunikation). De foredrar ocksa att ldsa pa om
innovationen fran ett flertal killor innan de konsumerar en produkt eller tjénst. I det hér fallet var
det enbart tvd av deltagarna som inhdmtat informationen fran medier, medan resterande tagit del
av innovationen via Word of Mouth. Samtliga respondenter uppger att de vid forsta métet av
informationen bestimde sig fOr att testa Airdine, utan att soka vidare information for att
Overtalas. Vart informationen kom ifran verkar alltsd inte ha haft ndgon stdrre betydelse for
anviandarnas konvertering.

Deltagarna verkar ha virderat tjanstens unikhet och positiva egenskaper sa pass hogt att ndgon
vidare Overtalning inte har krévts. Airdine var redan initialt nigonting som de kande att de ville
vara en del av. Det hir beteendet, som avviker frén idealtypen och ar relativt okritiskt, skulle
kunna forklaras med att Airdine dr en annorlunda tjénst. Det kan ténkas att det finns en skillnad
mellan att ta till sig en ny héftig produkt, dar man stéller krav pé, utreder och jaimfor olika
egenskaper hos produkten och en tjdnst som spelar pa storre varden (socialt, ny unik trend, kan
fordndra svensk kultur, solidaritet osv.). Néar deltagarna pratar om Airdines positiva egenskaper sd

34



blir det tydligt att de dr baserade pé sociala och kulturella vérden snarare dn fysiska och konkreta,
individuella fordelar.

Denna teori gar ockséd hand i hand med Simon Sineks beskrivning av Early Adopters som
kénslostyrda. De har enligt honom en storre tillit till sin magkénsla och intuition. Om négonting
kénns ratt och stimmer dverens med tro och vérderingar, sa dr det dvertalning nog for att vaga
testa en ny produkt eller tjénst. Viktigt ar att de dr bland de forsta som testar en ny tjénst eller
konsumerar en ny produkt. Detta for att andra ménniskor ska identifiera dem med vad de
konsumerar och att de leder snarare én foljer.

6.2.2 Ambassadorskap

Som tydligt etablerat i avsnittet ovan var det inte kanalen i sig som fick deltagarna att konvertera
till anvindare av Airdine. Trots detta uttrycker manga av deltagarna explicit att de tror att Word
of Mouth dr den mest optimala metoden for spridning av tjénsten.

”En rekommendation fran ndgon som har testat det dr sjdlvklart bdst.”
- David

“Jag tror det handlar om ett omdome som man litar pd, oavsett om den har varit pa middag eller
inte. Ar det en ménniska som man delar intressen med sd dr nog det tillrickligt.”
- Amanda

Hur vil en rekommendation tas emot av mottagaren beror pa sindarens egenskaper och hur
denne i dialogen sdljer in idén. Teorin om Word of Mouth Usage menar pa att sandaren bor sta
for palitlighet, erfarenhet och expertis i sina pastdenden for att ha en bra mojlighet till att skapa
en Overtygande dialog. Intressant i detta fall ar att de personer som deltagarna fitt information om
Airdine av inte sjdlva hade testat tjdnsten, och ddrmed varken kan sta for erfarenhet eller expertis
1 sina pastdenden. Den egenskap som kéllan eventuellt kan ha tillskrivits, beroende pé vilken
relation de har till deltagarna, &r péalitlighet. Att kéllorna inte kunde leva upp till de tvé andra
faktorerna beror pa den naturliga orsaken att “nagon maéste vara forst”, dvs. att vissa individer i
en etableringsfas enbart for vidare ryktet” om den nya tjénsten. Enligt teorin om Word of Mouth
Usage sé besitter deltagarnas kéllor inte optimala egenskaper for att dvertyga dem. Men aterigen
verkar det som att deltagarna, i egenskap av att de dr Early Adopters, har ett s starkt driv av att
testa nya tjénster att andra incitament blir sekundéra. Formodligen s& kommer en séndares
egenskaper att spela en storre roll 1 framtiden, dd mottagaren av informationen kommer tillhora
en senare Adopter-kategori som behdver mer dvertygelse for att konvertera.

Bianca och Conrad, som bdda naddes av det inslag som visades pd GP TV, hade dédremot inte
kontakt med en interpersonell kélla. De exponerades istéllet for vad teorin om Word of Mouth
bendmner som narrativa bevis, dvs. information om tjénsten som refererar till kéllans personligt
upplevda erfarenheter av &mnet. GP TV visade ett inslag fran en middag dir bade géster och vird
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intervjuades och pa sa sétt formedlade ett autentiskt och narrativt bevis pa hur tjdnsten faktiskt
fungerar i praktiken.

I samtalet kring hur deltagarna fick reda pé Airdine ledde diskussionen pa bada middagarna osokt
in pd hur deltagarna sjilva spridit information om och rekommenderat tjdnsten till andra.

“Jag dr overtygad om att minst 10 personer har testat Airdine efter att jag har salt in det ndr jag
har kért Uber.”
- Alexander

“Jag har ocksa hunnit berdtta for manga om det hdr innan ikvdll och jag tror inte att man har

vetat vad det har varit da.’
- Cecilia

“Jag dr ju en sjukt bra ambassador. Jag berdttar ju det for alla jag trdffar. Det hdr dr mitt liv
och jag testade Airdine. Jag berdttar for min mamma ocksd, som inte fattar nagonting.”
- David

Denna typ av Word of Mouth, som uppstér pé naturlig vdg, brukar bendmnas som organisk och
triggas oftast igdng av en tjinst eller produkt i sig som antingen &r sd pass omtyckt och vérdefull
for anvédndaren att de vill berdtta for andra om den. P4 middagarna blir det tydligt att deltagarna
fungerar som ambassadorer for Airdine dven i andra sorters natverk. Bada tjansterna Uber och
Tinder tas upp under kvéllarna, dir deltagarna berittade att de fort vidare budskapet om Airdine
till dejter och taxiresendrer. Anvéindare av andra tjénster ddr man ofta traffar nya mianniskor kan
vidare eventuellt vara mer villiga att prata om Airdine med varandra, da det dr en aktualitet som
inte ar for personlig och ddrmed lampar sig att prata om med framlingar.

Som tidigare ndmnt ser deltagarna sjdlva att Word of Mouth dr det mest effektiva séttet att sprida
information om tjdnsten som faktiskt far ménniskor att konvertera. Till skillnad fran de
interpersonella kdllor som deltagarna sjdlva fitt information ifrdn, s kommer de i sin roll som
kélla att uppfylla bada egenskaperna expertis och erfarenhet. De kan ocks bidra med narrativa
bevis, da de oftast och lattast aterkopplar till sina egna erfarenheter av middagar och hur trevliga
dessa var.

Tillsammans med de ovriga faktorerna i The Five T’s”, med betoning pa att ta plats i
konversationen och anvinda verktyg for att strukturera detta, dr alltsé Talkers, dvs.
ambassadorerna, mycket viktiga aktorer for att Airdine ska sprida sig och leva vidare.
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6.3 Omvirldsanalys

Forutom att sdka svar pa vad som motiverat respondenternas konvertering till anvéndare s var
intervjuguiden utformad for att lyfta en diskussion om hur respondenterna ser pa Airdine som
tjénst ur ett samhallsperspektiv. Nedan foljer en presentation av de resultat som besvarar
fragestéllningen: Vad anser deltagarna dr Airdines styrkor respektive svagheter?

Syftet var att sedan kunna lyfta in dessa resultat i en SWOT-analys under rubrikerna Strengths
och Weaknesses. De punkter som, ur ett externt perspektiv, hér tas upp som Airdines styrkor och
svagheter har sedan fatt ligga till grund for en omvérldsanalys som vidare sammanfattats under
rubrikerna Opportunities och Threats. Syftet med nedanstdende SWOT-analys har varit att
matcha organisationens styrkor med mojligheter i omvérlden, samt forsoka forutspéd eventuella
hot i omviérlden som Airdine kan falla offer for baserat pa deras svagheter.

Enligt teorin s &r det alltid en fordel att en analys influeras av savél interna som externa aktorer
for att bredda perspektivet pa verksamheten. Eftersom nedanstdende analys ér baserad pa de
resultat som framkommit i studien sa dr den endast av extern karaktér, och vidare ddrmed dven de
rekommendationer som analysen resulterar i. FOr att integrera ett internt perspektiv si kan
Airdine i framtiden ta utgdngspunkt i nedanstdende analys och utoka med de insikter de besitter.
Pé sa sitt kan ytterligare matchningar och hot synliggéras och visa pa faktorer som med fordel
kan utnyttjas i framtida marknadskommunikation.

6.3.1 Strengths

Skapar tillit

Airdine fyller en samhéllsfunktion i form av att anvéindandet forutsatter att vi vigar kénna en viss
tillit till vdra medménniskor. Fenomenet kan pa sikt forédndra bilden av “den reserverade
svensken”.

“Det hdr dr ju ndgonting bra for hela samhdllet. Folk 6ppnar upp och tar in frammande
mdnniskor i sitt hem. Det okar tilliten!”
- Birgit

Socialt utbyte

Airdines storsta styrka dr det sociala utbyte som anvidndaren erbjuds och matupplevelsen dr for
manga underordnad detta. Médnniskorna man traffar stir vidare utanfér umgéngeskretsen och kan
dérfor influera pé nya sitt.

37



”.. ndr man pluggar samma sak och tycker likadant sd far man influenser fran samma hall. Alla
dr valdigt 6verens hela tiden. Da kan det kdnnas skont att som en san hdr kvdll trdffa nagra
andra och prata om ndgot annat”

- Cecilia

Potential for nya forum

Samtidigt 6ppnar tjdnsten upp for mojligheten att skapa specifika forum. Airdine tillhandahaller
en plattform som kan ses som en fri marknad. Anvédndarna fyller den med valfritt innehéll, vilket
sedan dr sjidlvsanerande. Utbud och efterfragan styr vad som fér leva vidare.

"Allt funkar att prova. Sedan dr det sjdilvsanerande. Det som inte funkar dor ut”.
- Lisbet

Flexibilitet

Airdine mojliggor att médnniskor kan kopplas ihop med andra som vill gora nagonting samtidigt.
Man behdver pa sa sitt inte begrinsa sig till den egna bekantskapskretsen for att delta i sociala
sammanhang nér det passar schemat som bést.

“Ja, och det dr ju sd att vi gar emot ett samhdlle ddr alla dr sa upptagna sd vill man fd ndagonting
gjort sda ska man gora det sjilv. Och det krdver ocksd att man anvinder sdana hdr saker ndr man
kan kopplas ihop med andra mdnniskor som kan tdnkas vilja gora det just da.”

- Alexander

Négonting man vill prata om!
Airdine dr ndgot man vill prata om, som upplevs positivt och nytt och dérfor ocksé nédgot som
mdnga vill bli identifierade med. Speciellt nu nér det dr nytt och &n relativt oként.

“Jag dr ju en sjukt bra ambassador. Jag berdttar ju det for alla jag trdffar. Det hdr dr mitt liv
och jag testade Airdine. Jag berdttar for min mamma ocksd, som inte fattar nagonting.”
- David

Normkulturen blir en styrka i storre stider

Airdine har bra forutsittningar for att fa fotféste i storstdder dd dessa kategoriseras som moderna
normkulturer. I moderna normkulturer dr det vanligare att ha kosmopolitiska kontakter och att
drivas av att mdta nya intryck. Detta gor det enklare for nya innovationer att etablera sig.
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6.3.2 Weaknesses

Bristande variation

Deltagarna upplever en bristande variation pad de middagar som ligger ute vid studiens
genomforande. Kritiken riktas &ven mot att tjansten enbart verkar locka en viss typ av ménniskor,
vilket kan vara en effekt av middagarna. Dessutom ses det som att tjansten enbart kommer att
attrahera “’de redan frilsta” och att detta kommer att vara ett hinder for en framtida méngtfald
bland anvindarna.

“Men forsta gangen jag gick in i appen sd tyckte jag att det var sd pretentiost att jag ville ordna
en middag med fiskpinnar. Just for att gora det folkligt och till en app for alla.”
- David

Saknar spontanitet

De ser det som svart att vara spontan, da vildigt f4 middagar anordnas och att dessa snabbt blir
uppbokade lang tid fore utsatt datum. Likasa lyfter diskussionen mellan deltagarna det svara 1 att
man kan bli nekad relativt nédra in pa det utsatta datumet.

“Jag skulle vilja att det kunde vara lite mer spontant, att man liksom kan ldgga upp ndgra
timmar innan.”
- Alexander

Folk kinner inte riktigt till det
Deltagarna upplever att minniskor i deras ndrhet inte kédnner till Airdine.

’

“Jag har ocksa hunnit berdtta for manga om Airdine och da har man inte vetat vad det dr.’
- Cecilia

Tjinsten moter mer motstind i traditionella normkulturer

Airdine som tjdnst &r mer kompatibel for moderna normkulturer, dér det &r vanligare att ha
kosmopolitiska kontakter och att drivas av att mota nya intryck. Detta gor att tjdnsten har svarare
att etablera sig i traditionella normkulturer (ex. svenska smastédder).
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6.3.3 Opportunities

Utbytesstudenter till hosten
Négra som kan bidra med badde méingfald i anvéindarbasen pa den lokala marknaden och samtidigt
fora ordet vidare ut i vérlden ar utbytesstudenter.

Turister i Sverige

Liksom utbytesstudenterna &r ocksa de turister som besdker Sverige optimala spridare av
kosmopolitisk karaktdr. Idag finns inte mojligheten att registrera utléindska betalkort i appen, men
detta kanske skulle kunna 16sas genom ett samarbete med Svenska Turistforening (STF) eller
liknande, vilka bor verka for dynamiska upplevelser i Sverige.

Integration

For att spinna vidare pé de ménga rorelser som mojliggdr moten mellan nyanldnda och boende i
Sverige (ex. Goteborgs Stads initiativ ”Flyktingguide”) skulle Airdine i samarbete med dessa
kunna skapa unika mdten genom appen och uppmuntra socialt ansvar.

Ambassadorer

Deltagarna i denna studie bendmner sig sjédlva som ambassadorer, d& de gillar att berdtta om
Airdine for andra och for pa sa sitt vidare informationen. Detta dr definitivt en
kommunikationskanal som bor tas tillvara.

6.3.4 Threats

Lagstiftning

Ett tydligt hot som Airdine stir infor, hand i hand med andra delningsekonomiska tjanster, &r den
otydliga och fordnderliga lagstiftning som styr delningsekonomisk verksamhet. Bdde Uber och
AirBnb har fatt mota en hel del kritik den senaste tiden, och flertalet rittstvister mot enskilda
anvindare har fatt medial uppmaérksamhet. Eftersom organisationer som bedriver
delningsekonomisk verksamhet bara tillhandahaller plattformen for sina anvidndare /som ér de
verkliga aktorerna), s& dr det anvindaren som privatperson som fétt std till svars for att ha agerat
utanfor lagens ramar. Den osékra marknaden skulle eventuellt kunna hota att Airdines anvéndare
véljer att inte anta rollen som vird, utan istdllet bara vilja gd pa middagar. Da det redan finns
relativt f4 vérdar skulle detta kunna bromsa Airdines framfart.
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Konkurrens

Négonting som alltid &r ett hot for en organisation som verkar pa en fri marknad &r konkurrens.
Det finns redan ett 30-tal verksamma aktorer pa den globala marknaden, bland annat den franska
tjdnsten Vizeat som idag hdller marknadsledande position med ca 1000 vérdar spritt dver 50
lander. Airdine, som tre manader efter lansering har drygt 10.000 anvédndare i Sverige, tycker att
de andra tjdnsternas utveckling dr blygsam med tanke pé hur lange de funnits. Trots att Airdine
tror starkt pa sin forméga att expandera globalt och ta marknadsledande position sa finns det
alltid en risk for att konkurrenterna borjar bryta mark. Speciellt om Airdine lyckas sétta Social
Dining pé allménhetens agenda.
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7. Slutsats och vidare rekommendationer

Sammanfattningsvis kan det konstateras att resultaten frin studiens gruppintervjuer har bidragit
till en fordjupad forstéelse for vad som motiverat deltagarna till att bli anvindare av Airdine. Det
blev tydligt att samtliga deltagare till stor del valt att testa Airdine for att det de facto dr en ny
innovation, vilket inte var sa forvdnade med tanke pa att de tillhor Adopter-kategorin Early
Adopters. Men det visade sig ocksé att deltagarna motiverades av att Airdine tillfredsstéller nagra
av ménniskans grundldggande behov sdsom tillit, tillhorighet och autonomi. Diskussionen om
tillit landar 1 att tjénsten, ur ett samhéllsperspektiv, kan bidra till att manniskor i hogre
utstrdckning borjar lita pa varandra och inte utgar ifrdn misstro. Likasa belyser samtalen om
tillhorighet och autonomi att deltagarna drivs av en balansgédng mellan att bade tillhora en grupp
men samtidigt sticka ut och vara unik.

En 6kad forstaelse for deltagarna och vad som motiverat dem har vidare mojliggjort identifiering
av ndgra grundpelare som Airdine i framtiden kan bygga sin marknadskommunikation kring.
Denna studie &mnar inte att formulera specifika budskap, men att peka pé vilka faktorer som med
fordel kan inkluderas for att 6vertyga de &nnu ej 6vertygade och ge intressenter den dér sista
“knuffen 6ver troskeln” till att bli anvindare.

Vad som dock vidare blev tydligt i analysen var att studiens deltagare knappast behévde ndgon
“knuff over troskeln” for att overtygas. Det hir dr ndgonting som gor att de sérskiljer sig ifran hur
Early Adopters vanligtvis beter sig d de tar sig an en ny innovation, da de valt att testa tjinsten
redan efter forsta informationshdmtning utan vidare research eller reflektion. Denna avvikelse har
troligtvis att géra med att Airdine dr en tjédnst som deltagarna kénner representerar deras
vérderingar och dem som personer, och diarmed latit magkénsla och intuition styra snarare &n
information. Dock bor Airdine ta detta i beaktning — att den nuvarande anvindarbasens ovanligt
snabba konvertering inte kommer att vara normalfallet bland framtida malgrupper.

Nér man pratar om Early Adopters vid etablering av nya innovationer sd brukar de beskrivas som
“the ones who just get it” (Sinek, S., 2009). Utmaningen for att fa starkt faste p4 marknaden ir att
dven forsoka attrahera dem som behdver mer dvertygelse, alltsd dem som tillhor senare Adopter-
kategorier. Det dr ddrfor viktigt att ha forstaelse for att det stélls hogre krav pd kommunikationen
for att fa dessa malgrupper att konvertera, vilket dr en forutséttning for att expanderingen ska ta
fart pé riktigt. For att attrahera en bredare mélgrupp sa bor Airdine se dver det material som idag
anvinds i deras marknadsforingskanaler.

Studiens resultat pavisar en brist pd variation bland middagar och vérdar. Om detta &dr en
konsekvens av en dn sa ldnge relativt homogen anvindargrupp eller en konsekvens av hur
Airdine uppfattats av allménheten dr svart att svara pa. Men for att lyckas attrahera en bredare
malgrupp sa bor Airdine striva efter att, i sin marknadsforing, bredda bilden av vad en Airdine
middag kan vara och vem den ér till for.

Vad som vidare framgick i studiens resultat var att deltagarna upplevt att de manniskor de
berdttat om Airdine for inte har ként till tjansten sedan tidigare. Airdine har fétt en hel del PR och
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forsokt maximera spridningen av detta genom att sponsra inldgg bestdende av de publicerade
artiklarna pa Facebook. Detta PR-arbete fyller sjdlvklart sin funktion, men baserat pa hur
deltagarna upplever den allminna kdnnedomen sa kinns det rimligt att komplettera med
ytterligare insatser. Flera delar av resultatet belyser hur kraftfull en personlig rekommendation ir,
ett kort som Airdine definitivt borde spela.

Négot Airdine, i en breddning av sin kommunikation, dirfor borde satsa pa dr Word of Mouth
Marketing. I denna studie blir det tydligt att deltagarna sjélva gérna agerar ambassaddrer for
tjdnsten. Early Adopters karaktiriseras av att de ror sig i manga nétverk — bland véra deltagare
handlar det om allt ifran Tinder och Uber till Odd Fellow — vilket gor dem till viardefulla spridare.
Start-ups som Airdine vinner mycket pé att Early Adopters, 1 en startperiod, gillar att prata
mycket och hogt om nya innovationer. Men tidsperioden for detta ar begridnsad. En spridning av
ordet pd organisk vig kommer med storsta sannolikhet att avta i takt med att sypen kring Airdine
gor det. For att rida vidare pa vagen av Word of Mouth bor Airdine darfor forebygga dippen av
viral spridning genom att komplettera med amplifierade insatser.

Amplifierad Word of Mouth innebér att viral spridning inkluderas i strategin genom att utforma
kommunikativa insatser som direkt syftar till att f& mé@nniskor att prata om tjénsten. Insatsen kan
antingen rikta sig mot den breda allménheten, eller mot specifika segment sdsom befintliga
anvindare, bloggare, foretag eller andra aktorer med stora nitverk. Fordelen med att bearbeta
redan befintliga anvéndare och att fa dessa att prata om tjinsten i sina nitverk dr att de, genom att
berdtta om de middagar som de gétt pa, kan bidra med narrativa bevis och tillskansar sig
egenskaperna erfarenhet och expertis i dialogen. Genom att aktivera etablerade profiler i
samhéllet med stora ndtverk bdde online och offline, s kan Airdine né stora grupper som genom
de egna kanalerna kan vara svéra att nd. Oavsett bor det, vid amplifierad Word of Mouth, finnas
ndgon sorts incitament med i bilden. Airdine méste déarfor virdera denna insats och se pa vilka
incitament som &r rimliga, dvs. som bade &r héllbara for dem och tillrackligt attraktiva for att
ménniskor ska vilja sprida budskapet.

Sammanfattningsvis stir det klart att Airdine i sin framtida marknadskommunikation nog bor
utvidga sina insatser (sett till bade anta insatserl, kanaler och innehéll), d& de kommer att std infor
utmaningen att attrahera senare Adopter-kategorier. Detta kan forslagsvis goras genom att med
incitament engagera individer och pa sa sétt skapa amplifierad Word of Mouth for att 6ka antalet
rekommendationer som cirkulerar pa marknaden. Detta i kombination med samarbeten bor vara
fullvédrdiga insatser for att nd ytterligare malgrupper, utan att for den sakens skull genomfora allt
for kostsamma aktiviteter.

7.1 Rekommendationer

Som nidmnt i inledningen till den hér studien, s& har Airdine uttryckt att deras storsta utmaning
for att kunna ta en globalt marknadsledande position ligger i hur vil de kommer att lyckas med
sin marknadskommunikation. Och det dr ocksé utifrdn denna utmaning som detta uppdrag for
Airdine formulerats. Genom att besvara denna studies syfte har véardefulla insikter gjorts synliga.
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Det ar utifrn dessa insikter om hur Airdines anvindare mots av information, tagit emot budskap
och psykologiskt motiverats till att bli just anvéndare av tjdnsten som ett antal rekommendationer
till Airdine utformats. Dessa rekommendationer kan med fordel utnyttjas i framtida
marknadskommunikation for att 6ka tjanstens anvéndarbas.

- Bredda bilden av Airdine

Airdine bygger pa en sjélvsanerande marknad, dér det &r anvéndarna sjdlva som genom utbud och
efterfrdgan styr tjdnstens innehall. Airdine har dock i1 uppgift att i sin marknadsforing inspirera,
och bredda bilden av vad en Airdine-middag kan vara. I praktiken innebér detta att man i de
material som exponeras speglar en méngfald av bade event och anvédndare. Detta skulle kunna ta
form i case-filmer, fotograferingar, PR, anordnade event och illustrationer. En pannkaksfrukost
for barnfamiljer. Ett fotbollslag som arrangerar grill-lunch for att samla in pengar till
fotbollsklubben. En romantiskt trerdtters for tva. Ett forum for att, 6ver en bit mat, diskutera
Science Fiction. Airdine &r plattformen som mojliggdr néstan allt. Det dr bara anvdndarnas
fantasi som sitter granserna.

- Spread the word!

Airdine behover utnyttja kanalen Word of Mouth, eftersom en personlig rekommendation anses
vara det basta. Organisk spridning uppmuntras genom att fortsétta arbeta frekvent med PR och
skapa innehdll som fortjanar uppmarksamhet i savdl medier som pa ménniskors ldppar. De dmnen
som skapas 1 syfte att spridas viralt maste, for mottagaren, inneha ett nyhetsvérde. Det dr ocksé
viktigt att de ar enkla och tydligt formulerade for att pa s sétt undvika att informationen
forvrangs som 1 “viskleken”. Vidare behover Airdine integrera insatser for amplifierad Word of
Mouth i sin kommunikationsstrategi. Och hér blir det aktuellt att se pa en modell for incitament,
dér deltagare i utbyte mot att de rekommenderar tjénsten till sina vanner kan fa fordelar (i form
av exempelvis en rabatt).

Nir det giller Word of Mouth Marketing s handlar mycket om att dels stdndigt halla koll pd
trender och buzz i omvirlden, och dels vaga testa sig fram for att se vad som gar hem pa
allménhetens agenda. En forutsittning for att skapa forstdelse for vad som funkar ar att se till att
sitta pa rétt verktyg for att kunna f6lja debatten och utvérdera insatser (sdsom Retriever,
Iconosquare, Notified etc.).

- Samarbeten

Airdine dr en plattform, inte en aktor och har ddirmed mdjligheten att skapa unika samarbeten
utan konkurrerande intressen. I praktiken skulle detta kunna innebira att Airdine exempelvis
inleder ett samarbete med Goteborgs Universitet for att nd utbytesstudenter, med Svenska
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Turistforeningen (STF) for att nd sommarens turister eller med en organisation likt Flyktingguide,
for att tillsammans skapa forum for integration och nitverk. Férdelen med att samarbeta med
externa aktorer &r att Airdine dels kan nd malgrupper som genom de egna kanalerna dr svara att
finga in, och dels rida pa legitimitet och marknadsforing frén andra organisationer och
varumidrken. Ménga av dessa samarbeten &r vidare valdigt PR-vénliga.

8. Reflektioner kring metod och genomforande

Liksom med alla metodval sa finns det bdde for- och nackdelar med att anvinda fokusgrupper
som metod. Litteraturen tar upp en rad faktorer som vid gruppintervjuer kan paverka resultatets
riktning, sdsom hur urvalet gjorts, i1 vilken milj6 fokusgrupperna hoélls, huruvida teoretisk méttnad
ndddes, om gruppernas dynamik var bra eller ddlig osv. Viktigt dr att studien dr sd pass
transparent att dessa faktorer synliggors och ligger till grund for en diskussion kring studiens
autencitet.

Den faktor litteraturen lyfter som ett av de storsta hoten mot tillforlitligheten av de resultat som
genereras vid fokusgrupper dr att det kan uppsta nagon form av social norm for vad som &r oke;j
att sdga och inte. Detta skulle ta sig uttryck 1 att respondenterna &r véldigt dverens i sak (Wibeck,
2010:144). Respondenterna i denna studie visade dock inte pd nigra sddana tecken dé alla
framstod som ménniskor med egna asikter och att de, dven dé de egentligen var dverens, girna
anvinde sig av egna exempel och infallsvinklar for att bidra med nagonting ytterligare och eget
till diskussionen.

Vidare kan det foras en argumentation om i vilken utstrackning faktorer rérande miljo, urval och
utforande kan ha paverkat studiens resultat. Da fokusgrupperna genomfordes som Airdine-
middagar blev det naturligt att de bdda fokusgrupperna holls hemma hos en av undersokarna.
Moderatorn var alltsé forutom samtalsledare ocksa vird for middagen. Man kan teoretiskt tinka
sig att detta skulle ha konsekvenser for hur respondenterna svarar pd frdgorna for att vara virden
till lags, men da de &mnen som diskuterades var av sd pass allmédn karaktér dir det inte var
uppenbart vad moderatorn ville at sa har det gjorts en beddmning av att detta inte bor ha haft
ndgon storre betydelse.

Att urvalet skedde genom en 0ppen ansokan ses i det hér fallet inte heller som nagonting av storre
betydelse, 4ven om urvalet gjordes efter att f demografisk spridning bland deltagarna snarare dn
att skalenligt forsoka representera anviandargruppen. Detta da syftet med studien inte &r att
generalisera resultaten och kunna uttala ndgonting statistisk sikerstillt om ”Airdine-anvindaren”,
utan snarare Oka forstéelse for vad som verkar ha varit drivande faktorer vid nuvarande
anvindares konvertering.

Baserat pa dmne, kontext och syfte sa har en bedomning gjorts av att studiens resultat &r relativt
tillforlitliga och rimliga som underlag f6r de rekommendationer till uppdragsgivaren som studien
mynnat ut i.
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Bilaga 1

Intervjuguide fokusgrupper

Del ett — Introduktion

1 den forsta delen av gruppintervjun dmnar vi stilla nagra oppnings- och introduktionsfragor till dmnet.
Oppningsfrdgorna dr till for att vi ska fé veta lite om respondenternas bakgrund och for att gruppen ska
bekanta sig med varandra. Introduktionsfragorna leder diskussionen mot det innehall intervjun dmnar att
beréra, samtidigt som de ska vara litta att svara pad for att bryta isen och underlitta interaktionen mellan
deltagarna. Fragorna i denna del dr av en mer strukturerad karaktdr dd vi vill ha korta, konkreta svar
och se till att alla bjuds in till samtalet. Denna del forvintas ta ca 15 minuter.

Oppningsfragor

* Vad sysselsétter ni er med?
*  Vart kommer ni ifran?

e Ar ni matintresserade?

Introduktionsfragor

* Var ndgon med och beta-testade Airdine? (férklara vad det dir)

* Har ni varit pd nigra Airdine-middagar tidigare?
Om ja: Har ni dad varit sjilva eller med andra?

* Kénner ni ndgon som har gatt pd en Airdine-middag?

* Har ni tidigare anvént ndgon av tjinsterna AirBnb, Uber, Couchsurfing, Samdkning eller
liknande?

Del tva — Fordjupning

1 den andra delen av gruppintervjun dmnar vi stilla ndgra évergangsfragor som leder in diskussionen mot
studiens nyckelfragor. Dessa dr av en oppnare karaktdr da vi inte vill vara for styrande i diskussionen.
Meningen dr att respondenterna sjilva ska fa lyfta de aspekter som har storst betydelse for dem, utan att
vi planterar ndgra frén om vad vi forvintar oss att de ska svara. Moderatorn kommer dock att ingripa om
hen mdrker att diskussionen helt hoppar 6ver nagot dmne vi dr intresserade av eller om diskussionen inte
riktigt kommer igdng alls. Vi kommer ddrfor efter varje fraga att skiva ndagra forslag pa vad moderatorn
kan stdilla for foljdfrdgor om respondenterna inte kommer ifrdn dmnet eller inte kommer igdang med
diskussionen alls. Moderatorn kommer dven att ingripa om hen mdrker att balansen mellan
respondenterna dr ojdmn, dvs. att ndgon dominerar samtalet, och andra inte kommer till tals. Inbjudande,
adresserade foljdfrdgor kan da stdillas, sasom “Hdller du med om att...?” eller "’Vad tycker du om...?”
Denna del forvintas ta ca 35 minuter.
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Overgangsfragor

* Vad ar viktigt for er nédr ni vidljer att g8 pd en Airdine middag?
(Vid behov av ex: Pris, ratings, virden, plats, menyn eller annat)

* Vad tycker ni r de positiva egenskaperna med en tjdnst som Airdine?

(Vid behov av ex: Socialt, miljé, ekonomiskt, kul med nya saker eller annat)

* Vem tror ni dr mest benédgen att anvéinda Airdine?
(Vid behov av ex: Nyinflyttade, turister, alla, singlar, branschfolk eller andra)

Nyckelfragor

* Hur fick ni forst information om att Airdine fanns?
(Hur ldnge har ni vetat om Airdine?)
(Hur fick ni veta? Kidlla ex. Reklam, viralt, annons osv.)

* Bestdmde ni er med en ging for att det var ndgonting ni ville testa eller
kréavdes det mer information?

(Om mer info krdvdes: Vart fann ni den? Marknadsforing? Rekommendation? Sokte sjilv? Annat?

* Avvilka anledningar bestdmde ni er for att prova Airdine?
(Ar Airdine ett alternativ till ett restaurangbesik?)
(Ar Airdine ett nytt siitt att tréffa nya vinner?)

*  Hur ofta tror ni att ni kommer anvéinda Airdine i framtiden?
(Vill ni bara testa det ndgon gdng for att bota nyfikenheten? Eller dr det ndagot som ni i framtiden
ser er sjilva anvinda mer frekvent?)

* Airdine har ju vuxit ur fenomenet delningsekonomi som bygger pa att befintliga resurser i
samhillet ska utnyttjas mer effektivt, istéllet for att skapa ny konsumtion.

* Vad tycker ni om Airdine i det sammanhanget, som en delningsekonomisk tjénst?
(Ser ni att Airdine kan bidra till samhdillets hdllbarhet?)
(Vad anser ni om att Airdine skapar en plattform som gor det enklare for privatpersoner
att driva restaurang?)
(Tror ni att Airdine kan vara med att bidra till att fordndra “den reserverade svensken”?)
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Del tre — Avslutning

Den sista delen av gruppintervjun dmnar att sammanfatta och avsluta intervjun. Moderatorn kommer att
presentera en kortare sammanfattning av de dominerande svar som framkommit i diskussionen av
studiens nyckelfragor, varefter respondenterna kommer att fragas om tolkningen av vad som sagts dr
rdttvis, eller om de skulle vilja ldgga till ndgonting ytterligare. Denna del forvintas ta ca 10 minuter.
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