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3. Kartläggning av kundens röst 
 

En avgörande faktor för lyckad lansering och försäljning av en produkt är självklart 

kundernas åsikter. Därför är det essentiellt att stor vikt läggs vid att kartlägga kundens röst, 

”voice of the customer”, på ett utförligt sätt. Att detta görs på ett systematiskt och pålitligt är 

också en av grundstenarna för att uppnå ett trovärdigt resultat. I ett tidigt stadium är det även 

viktigt att genomföra omfattande kundundersökningar för att få större inblick i kundernas 

krav på produkten. Enligt värdemodellen kan kartläggningen göras på tre olika sätt: 

 

• Asking the customer  

Fråga kunden via intervjuer och undersökningar. 

• Studying the customer 

Iaktta och studera kundens bakgrund, historia och tidigare affärer. 

• Being the customer 

Sätta sig in i kundens perspektiv genom att utföra samma procedurer som kunden själv 

kan tänkas genomgå: beställning, installering, användning, och service av produkten. 

 

För att kunna formulera kritiska kundkrav måste först alla intressenter definieras. Detta 

kartläggs grafiskt nedan. Återvinning av materialet i produkten ingår enligt definitionen inte i 

kundkedjan eftersom produkten då egentligen upphört att existera, den är dock med i bilden 

för att illustrera flödet av materia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 3a: Kartläggning av samtliga intressenter i kundkedjan. 
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3.1 Kritiska kundkrav 
Tyngdpunkten ligger i att kartlägga de krav som är viktiga för kunden i syftet att skapa ett 

högt kundvärde. Eftersom kunden är i centrum för utvecklingsarbetet utförs en grundläggande 

kartläggning av kundens röst i olika skeden av produktens livscykel. Dessa skeden är: kunden 

som spekulant, köpare, mottagare samt användare, vilka beskrivs nedan. 

 

 Spekulanten  

I denna fas är det viktigt att kunden attraheras av produkten genom att den uppfyller 

och kanske till och med överträffar kundens förväntningar och förhoppningar. För att 

lyckas bör produkten ge ett professionellt, stilfullt och enkelt intryck med en känsla av 

kvalité. Att den integrerbara strykbrädan inte är kritisk för försäljningen av en 

tvättmaskin/torktumlare är kanske en klar fördel då det kan användas som ett 

säljargument. 

 

Dock bör vissa områden varsamt beaktas, framförallt hållbarhet, då Askos slogan 

(”Built to last longer”) är baserad på just det. Därför är det viktigt att strykbrädan 

fungerar på ett tillfredsställande sätt för att inte skada företagets image. Lösningen bör 

även vara lätt att handskas med, gjord god kvalitet samt vara stabil och ergonomisk. 

Dessutom bör användningen vara så intuitiv som möjligt då detta förhöjer 

kundupplevelsen. 

 

 Köparen 

Köparen skall finna attraktion i produkten. Ett viktigt ledord i detta steg är värde. Två 

viktiga koncept är att skapa medvetenhet om produktens värde och att försäkra kunden 

om dess kvalitet och användbarhet. Detta innefattar i stort sett samma saker som 

benämndes under punkten spekulanten, med skillnaden att köparen synar produkten 

mer ingående och lägger märke till detaljer i större utsträckning.  

 

Priset spelar en avgörande roll för köparen då denne vill ha en produkt med högt 

kundvärde till ett konkurrenskraftigt pris och få en tydlig bild över den totala 

kostnaden under produktens livslängd. Utöver priset spelar dessutom produktens 

miljömässiga aspekter en betydande roll när det gäller att öka kundvärdet. Detta då det 

ligger i majoriteten av köparnas intresse att sträva efter hållbar utveckling. Detta bland 

annat i form av exempelvis materialval, livslängd samt återvinningsbarhet. 

Myndigheter och opinionsledare har också krav och åsikter som har stor betydelse för 

produkten eftersom alla kunder förväntar sig att produkten uppföljer de lagar, 

miljökrav samt arbetsmiljökrav som finns. 

 

 Mottagaren 

I denna fas är precision ett nyckelord. Produkten skall leveras inom utsatt tid och 

dessutom inte vara obefogat förpackad på ett sådant sätt att det bidrar till irritation hos 

kunden, utan att kompromissa på att skydda produkten under transport. Vidare skall 

eventuell montering ske enkelt och smidigt utan avancerade verktyg skall behöva 

tillgås; ett så kallat ”plug and play”. 
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 Användaren 

Det är främst i köparfasen, och i användarfasen, kundvärdet kan 

höjas. Just i användarfasen är en av de viktigaste aspekterna kvalitet. Kvalitet 

definieras som produktens förmåga att behålla sitt värde över sin livstid. Denna fas i 

produktens livscykel är ur långsiktigt perspektiv den viktigaste. Vid första 

användningen av produkten bör det vara lätt att förstå hur användning ska ske. Då 

första intrycket är bestående bör användningen, så som tidigare nämnt, kunna ske 

intuitivt. Alltså ska instruktionshandbok i minsta möjliga mån behöva användas. 
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Figur 3b: Illustration av hierarkikedja över kundkrav. 
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3.2 Kanomodellen 

3.2.1 Om Kanomodellen 

Med tiden förändras kundens förväntningar på vad produkten skall klara av. Då en funktion är 

ny och erbjuder något som kunden inte väntade sig hos produkten höjs kundvärdet. Ofta kan 

det vara en funktion som inte kunden känner till före köpet men som sedan överraskar 

positivt. Fortsättningsvis kommer dessa funktioner kallas för ”pricken över i”. 

Över tid tenderar dessa ”pricken över i”-funktioner övergå till uttalade krav. Kunden har vant 

sig vid att allt fler erbjuder den aktuella funktionen och vill därför ha den i sin produkt. Med 

tiden övergår sedan de uttalade kraven ofta till att bli outtalade baskrav. Kunden förväntar sig 

och tar för givet att produkten skall uppfylla dessa funktioner. 

Att produkten skall uppfylla dessa baskrav kan te sig så självklart så att kunden inte framför 

dessa vid en intervju eller undersökning. Det gör dock inte kravet mindre viktigt, tvärt om – 

ifall produkten inte uppfyller baskraven, är produkten troligtvis oanvändbar. Kunden blir 

naturligtvis mycket missnöjd och därför vända sig till någon annan tillverkare. 

I Värdemodellen beskrivs denna förändringsprocess med hjälp av grafisk illustration av Kano 

modellen. 

Figur 3c: Kano-modellen visar tydligt hur kundtillfredsställelsen och uppfyllande av de olika 

kundkraven förändras med tiden. 
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3.2.2 Produktens krav enligt Kanomodellen  
Produktens krav delas upp i följande 3 kategorier; baskrav, uttalade krav och ”Pricken över i”. 

Till skillnad från kravspecifikationen är kraven inte lika specificerade. Här läggs större fokus 

på kundvärde. 

 

Följande krav bör produkten uppfylla för att ge ett högt kundvärde: 

Baskrav 

Sådana krav som kunden förutsätter utan att uttala sig om det, djup besvikelse kommer att 

infinna sig hos kunden om dessa krav icke uppfylls. 

 Belastningstålig 

 Möjliggör strykning 

 Driftsäker 

 Ingen skaderisk 

 

Uttalade krav 

De krav som kunden uttryckligen önskar och följaktligen förväntar sig, dessa är de uttalade 

kraven. 

 Prisvärd 

 Hopfällbar 

 Användarvänlig och ergonomisk 

 Hållare för strykjärn 

 Barnsäker 

 Inga avancerade verktyg skall krävas vid montering 

 Estetiskt tilltalande design 

 Flamsäkert tyg 

 

Pricken över i 

Slutligen definieras ”pricken över i”, av något som kunden inte förväntat sig men ger positiv 

överraskning. Utan dessa tillhörande egenskaper skulle produkts primära funktioner inte 

påverkas. Däremot är det dessa funktioner som ger det extra kundvärde som behövs för att 

konkurera motsvarande produkter. Följande krav anses vara ”pricken över i”.  

 Inbyggt eluttag för strykjärn. 

 Det inbygga eluttaget har en timer, så strykjärnet automatiskt stängs av. 

 Utbytbart tyg, där olika tygmodeller finns att köpa till. 

 Halvautomatisk utfällningsfunktion. 
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3.3 Marknadsföringsstrategier  
 

3.3.1 Att identifiera målgrupp 

För att en produkt ska bli lönsam är det av stor vikt att den passar så många som möjligt för 

att på så sätt säljas i stora kvantiteter. Målet med detta är att produkten ska få fler intressenter 

och att den då kan säljas till ett lägre pris. Kundvärdet blir högt och produkten blir följaktligen 

lättare att sälja. Att skapa en produkt som passar alla människor oavsett ekonomiska 

förutsättningar som dessutom går att sälja i hela världen är nästintill en omöjlighet. Att 

avgränsa och segmentera målgrupper är därför nödvändigt, strategin är att först segmentera 

marknaden efter olika användningsområden för produkten varpå man inom dessa segment 

sedan identifierar olika målgrupper. 

 

3.3.2 Segmentera marknaden 

En produkt kan som ovan nämnt inte anpassas till alla. För att underlätta processen delar man 

in produkten i olika segment som ämnar uppfylla olika krav för att tillfredsställa olika 

målgrupper.  

 

Användare 

Hem och hushåll 

Fokus läggs på estetik, användarvänlighet och pris. 

 Allmänna tvättrum i flerfamiljshus  
Fokus läggs på driftsäkerhet  

 Mindre städ och tvättföretag 
Högre krav på driftsäkerhet och kapacitet. 

Mellanhänder 

 Transport och försäljning 

Produkten skall kunna packas ihop effektivt så att emballage tar lite plats i transport och 

lagerhållning. Även skaderisken vid transport skall tas i beaktning 

 Verkstäder och återvinning 

Krav på reservdelar och felsökningsmöjligheter respektive återvinningsbarhet. 

3.3.3 Produktens målgrupper 

Beträffande strykning är målsättningen att alla skall kunna använda den nya strykbrädan som 

projektet ämnar konstruera. Eftersom produkten skall användas tillsammans med 

tvättmaskiner utesluts dock personer som inte har en tvättmaskin som potentiella köpare. 

Däremot kan de tänkas använda tvättmaskin i allmänna tvättrum där produkten fyller ett syfte.  

Eftersom strykbrädan är en väletablerad produkt är det lätt att identifiera målgrupp och även 

analysera tillhörande individers vanor.  Till målgrupper hör även hela kundkedjan, alltså 

konsumenter, verkstäder och säljare. För att få med så många målgrupper som möjligt är 

priset alltid den viktigaste aspekten. 
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3.3.4 Marknadsföring av produkten 
 

För att positionera produkten på marknaden och nå ut till rätt målgrupper bör 

marknadsföringen ske via kanaler som är anpassade till rätt segment. De kundgrupper som är 

störst och mest relevant för produkten, främst villa hushållen och bostads & 

hyresrättsföreningar, nås bäst genom hus & hem tidningar och dylikt. Det är även tänkbart att 

marknadsföring sker via hus & hem mässor. 

 

Vad det gäller övriga kundgrupper, till exempel tvätterier, kan man tänka sig att 

marknadsföringen sker mer riktat, med exempelvis reklamutskick och dylikt. 

 

 

 


