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Steg 3. Kartlägg kundens röst 

 

3.1. Marknadssegment och kundkedja 

Ett marknadssegment är en avgränsad andel av alla potentiella kunder. För att erhålla en 

framgångsrik produkt är det viktigt att definiera målgruppen för produkten. Risken är annars att en 

produkt skapas som passar de flesta men inte erbjuder kunden det som gör att han/hon är villig att 

betala lite mer. Det finns tre kriterier som gör ett marknadssegment bra. 

Det första är att segmentet ska vara homogent. Med detta menas att alla kunder i segmentet ska ha 

liknande krav på produkten. Kraven ska täcka allt från funktion till prestanda, men även hur mycket 

kunden är villig att betala för produkten. 

Segmentet måste också vara lönsamt, det vill säga företaget måste gå med vinst. Detta innebär att 

om segmentet endast innehåller ett fåtal kunder krävs ett högre pris än om fler kunder finns. 

 Det sista kriteriet är att segmentet ska vara bearbetbart, det vill säga att en god kommunikation 

mellan företaget och kunden ska finnas. 

 Inom varje segment finns en kundkedja som kan kartläggas genom att följa pengarnas, produktens 

eller informationens väg. Alla kunder inom kundkedjan är inte lika viktiga och därför måste även en 

målgrupp definieras. 

 

Strykbrädan utvecklas för att kunna förvaras ovanpå en tvättmaskin och en torktumlare som är 

placerade bredvid varandra. Detta ställer vissa krav på att kunden har tillräckligt med utrymme. 

Enligt ASKOs policy inriktas segmentet även mot kunder som lägger stor vikt vid att strykbrädan är 

miljövänlig. 

ASKOs produkter är kända för en stilren design. Därför inriktas strykbrädan på kunder som tycker 

att design är lika viktigt som kvalitet och är villiga att betala ett högre pris för en strykbräda med 

rent och naturligt utseende. 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Figur 1. Kundkedja 
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Genom att följa pengarnas, produktens och informationens väg kartlades projektets kundkedja. 

Kedjan startar hos ASKO varifrån uppdraget att utveckla en strykbräda kom. ASKO gav uppdraget 

till Chalmers, genom Doktor Magnus Evertsson och Christoffer Levandowski, vilka gav uppgiften 

till projektgruppen. Projektgruppen utvecklar ett koncept som sedan skickas vidare till tillverkning. 

Efter att en färdig strykbräda framställs skickas den vidare till butikerna för försäljning och följer 

sedan kundkedjan fram till användaren. Användaren kan ytterligare delas in i de som installerar, de 

som brukar och de som eventuellt reparerar strykbrädan. När strykbrädan används färdigt kommer 

avveckling att ske och slutet på kundkedjan är då nådd. För att strykbrädan ska bli en framgångsrik 

produkt måste alla intressenter längs kundkedjan vara delaktiga och nöjda. 

Strykbrädan är inget nytt påfund utan redan en etablerad produkt på marknaden. Eftersom 

projektgruppen ska utveckla en förbättrad strykbräda anses målgruppen vara den breda majoriteten i 

det valda segmentet. Detta är den del av marknaden som vill veta att de får en bra produkt, men 

ändå som vill ha något nytt och spännande. 
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3.2 Kartlägg och formulera kritiska kundkrav 

Kundernas krav på en produkt kan delas upp i tre olika grupper. Dessa grupper är outtalade baskrav, 

uttalade krav och oväntade funktioner. Baskrav kan delas in i två grupper. Dels sådana krav som 

kunderna tar för givet att produkten ska uppfylla, till exempel lagkrav och liknande, och dels krav 

som kunderna är så vana vid att produkten uppfyller att de inte ens tänker på att de behövs. Dessa 

baskrav förväntas av kunden vara uppfyllda och bidrar därför inte positivt till kundvärdet, men kan 

däremot bidra negativt om de inte uppfylls. 

Uttalade krav är sådana krav som kunderna berättar om i till exempel kundintervjuer och 

marknadsundersökningar. Dessa krav bidrar positivt till kundvärdet för produkten. Ju bättre kraven 

uppfylls ju nöjdare blir kunden, och vice versa om de inte uppfylls. 

Oväntade funktioner är sådana funktioner som produkten har men som kunderna inte har förväntat 

sig vilket bidrar till ett positivt intryck.  

Oväntade funktioner kommer så småningom att övergå i uttalade krav. Uttalade krav övergår 

efterhand till baskrav och bidrar inte längre positivt till kundvärdet. 

3.2.1 Intervjuer 

Intervjuer med kunder kan vara ett bra sätt att kartlägga de uttalade behoven hos kunderna. Det är 

viktigt att ställa frågor som får kunderna att berätta om hur de tidigare använt produkten, vilka 

problem som har uppstått, vad som har varit bra med produkten och vad kunderna önskar från 

produkten i framtiden. För att få så bra respons som möjligt från kunderna är det viktigt att utföra 

intervjun i en miljö där kunden känner sig bekväm. Om till exempel produktens användning ska 

diskuteras kan det vara bra att utföra intervjun i en miljö där produkten normalt nyttjas. Det är 

viktigt att lyssna och låta kunden framföra sin åsikt utan yttre påverkan från intervjuaren. Det är bra 

att ställa öppna frågor och ofta fråga varför för att förstå vad kunden verkligen vill säga. 

Det viktigaste med intervjun är inte att ställa alla frågor utan det är viktigare att låta kunden själv 

leda diskussionen framåt. På så sätt får kunden fram vad han/hon verkligen förväntar sig av 

produkten. Det kan också vara bra att sammanfatta vad kunden har sagt för att försäkra sig om att 

kundens behov har förståtts på ett korrekt sätt. 

För att kartlägga kundbehoven sammanställde projektgruppen ett antal intervjufrågor och 

genomförde en marknadsundersökning över flera åldersgrupper. De frågor som sammanställdes 

finns i bilaga 1. Utifrån svaren marknadsundersökningen framställdes ett träddiagram över 

kundbehoven. I träddiagrammet beskrivs de uttalade behoven. 
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Figur 2. Träddiagram över kundbehov
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3.2.2. Formulerade krav samt ”pricken över i” 

Under marknadsundersökningen som utfördes av gruppen framkom att majoriteten av de 

medverkande hade liknande uttalade krav på strykbrädan. Detta tyder på att marknadssegmentet är 

homogent, vilket i sin tur ökar chansen för projektgruppen att utveckla ett vinnande koncept.  

 

3.2.2.1 Baskrav 

 Plagget går att stryka utan problem. 

 Underlaget ska hålla för värme. 

 Strykbrädan ska vara stabil. 

 Strykbrädan ska vara hållbar. 

 Leveransen ska vara komplett och utan försening. 

 

3.2.2.2 Uttalade krav 

 Strykbrädan får inte buckla på grund av värme. 

 Strykbrädan ska vara hållbar. 

 Strykbrädan ska ta liten plats när den inte används. 

 Strykbrädan ska inte synas när den inte används. 

 Strykbrädan ska ha en snygg design. 

 Valmöjlighet att som kund själv kunna välja utseende. 

 Strykbrädan ska ha en bra avlastningsyta för externa tillbehör. 

 Strykbrädan ska ge valuta för pengarna och inte kosta för mycket. 

 Höjdreglering ska finnas. 

 Leveransen av strykbrädan ska vara snabb och smidig. 

 Strykbrädan ska vara lätt att fälla upp/ner. 

 Strykbrädan ska vara lätt att installera. 

 Strykbrädan ska vara lätt att använda. 

 Strykbrädan ska vara lätt att återvinna. 

 Strykbrädan ska vara miljövänlig. 

 

3.2.2.3. Pricken över i 

 Extraordinär plats att avlasta exempelvis strukna kläder, vattenbehållare och dylikt. 

 Nya möjligheter som underlättar strykningen av olika klädesplagg. 

 Klämskydd som kan skydda användaren. 

 Strykbrädan låter om det blir för varmt. 

 En strykbräda som ”andas”, det vill säga en strykbräda som inte ansamlar vatten och 

vattenånga som frigörs från strykjärnet och leder till exempelvis fuktskador. 
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3.3 Pionjärer 

Rogers är grundaren till teorin om segmentering av en marknad eller definitionen av en målgrupp 

enligt deras köpvanor. Enligt Rogers teori efterliknar den ackumulativa acceptansen av en idé eller 

innovation formen av bokstaven S. Olika kategorier av människor kan också identifieras längs S-

kurvan. Rogers indelar dessa människor i de fem olika kategorierna pionjärer, tidiga köpare, tidiga 

majoriteten, sena majoriteten och eftersläntrarna. 

En av dessa grupper, pionjärerna, ska nu beskrivas och förklaras utförligare. Pionjärerna agerar 

ungefär som dörrvakter för nya idéer, det vill säga de öppnar dörren för idéer som anses vara 

framgångsrika och stänger dörren för idéer som inte anses ha något värde för vidareutveckling.  

Strykbrädan har länge sett likadan ut. Det har varit någon typ av anordning med stålben, som fälls 

ut vid användning, och själva brädan har haft ett överdrag av tyg. Denna typ av strykbräda 

dominerar fortfarande marknaden, då de är billiga och tjänar sitt syfte. Trenderna ser ut att vara på 

väg mot snyggare design och underlättad strykning. Strykbrädorna kommer med tiden erhålla en 

bättre form, som lämpar sig väl för strykning av flera olika plagg, och inte endast se ut som en 

rektangulär bräda. En egenskap hos strykbrädan som ännu är kvar är dock att den ska ta lite plats 

och vara lätt att gömma undan. Det verkar som att kunden i framtiden kommer betala ett högre pris 

för att få en snyggare design och en strykbräda som är integrerad i den övriga inredningen så som 

utfällbara strykbrädor ur skåp och lådor.  
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Bilaga 1 

Kunden som spekulant 
1. Vad tittar du på om du letar efter en strykbräda? 

2. Vad tycker du är viktigt hos en strykbräda som du ska köpa? 

3. Hur skulle den perfekta strykbrädan se ut för dig? 

4. Är det något med din förra strykbräda som du skulle vilja ändra? 

5. Finns det något med din gamla strykbräda som irriterar dig? 

6. Vad skulle du tänka om en strykbräda som var hopfällbar med tvättmaskinen?  

Kunden som köpare 
1. När köpte du senast en strykbräda? 

2. Varför valde du just den? 

3. Hur stor roll spelar priset? 

4. Vad skulle kunna vara värt att betala mer för? 

5. Vad får dig att känna dig säker i ditt köp? 

6. Hur skulle din ideala köpsituation se ut? 

7. Hur viktigt är valmöjligheter hos strykbrädan? 

Kunden som mottagare 
1. Vad är en accepterad leveranstid? 

2. Vad är en dålig leverans som får dig irriterad? 

3. Hur fick du hem din förra strykbräda? Var du nöjd med det sättet? 

4. Hur skulle den ideala leveransen gå till? 

Kunden som användare 

- Starta och installera produkten 

1. Tycker du det är viktigt med en manual till din nya strykbräda? 

2. Hur fäller du upp din strykbräda? Stöter du på några problem då? 

3. Hur skulle en ideal framtagning och montering vara? 

- Använda produkten 

1. Litar du på din nuvarande strykbräda? Upplever du den säker? 

2. Har du upplevt någon utveckling vid byten av strykbräda? 

3. Vad är bra med din strykbräda? 

4. Vart brukar du stryka någonstans? Varierar du plats? 

5. Värdesätter du strykbrädans flyttbarhet? 

6. Är din strykbrädas höjd reglerbar? Utnyttjar du det? 

- Underhåll 

1. Har du stött på några extra kostnader efter inköpet? 
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2. Är det något du förändrat eller bytt ut efter inköpet?  

3. Finns det orsaker till att du avstått från att förändra eller byta ut något? 

4. Har du reparerat din strykbräda någon gång? 

5. Om strykbrädan går sönder, vad skulle få dig att köpa reservdelar istället för en ny? 

- Byta ut produkten 

1. Vad skulle leda till ett byte av strykbräda? 

2. Varför skulle du inte vilja byta ut den? 

3. Har du blivit missnöjd vid ett utbyte av strykbräda? 

4. Vad skulle du helst vilja uppleva vid ett byte av strykbräda? 

Kunden som avvecklare 
1. Hur skulle du kassera din strykbräda? 

2. Finns det något problem vid kasseringen? 

3. Hur skulle du vilja att kasseringen gick till? 

Frågor om företaget 
1. Vad känner du till om ASKO, tidigare namn Cylinda? 

2. Har du använt deras produkter? 

3. Vad har du hört om ASKO? 

4. Positivt, negativt? 

 

 


