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3. Kartlaggning av kundens rost

En avgorande faktor for lyckad lansering och forséljning av en produkt ar sjalvklart
kundernas asikter. Darfor ar det essentiellt att stor vikt laggs vid att kartlagga kundens rost,
“voice of the customer”, pa ett utforligt satt. Att detta gors pa ett systematiskt och palitligt ar
ocksa en av grundstenarna for att uppna ett trovardigt resultat. | ett tidigt stadium ar det dven
viktigt att genomfdra omfattande kundundersokningar for att fa storre inblick i kundernas
krav pa produkten. Enligt vardemodellen kan kartlaggningen goras pa tre olika satt:

« Asking the customer
Fraga kunden via intervjuer och undersokningar.
 Studying the customer
laktta och studera kundens bakgrund, historia och tidigare affarer.
« Being the customer
Satta sig in i kundens perspektiv genom att utféra samma procedurer som kunden sjélv
kan tankas genomga: bestéllning, installering, anvandning, och service av produkten.

For att kunna formulera kritiska kundkrav maste forst alla intressenter definieras. Detta
kartlaggs grafiskt nedan. Atervinning av materialet i produkten ingar enligt definitionen inte i

kundkedjan eftersom produkten da egentligen upphort att existera, den ar dock med i bilden
for att illustrera flodet av materia.
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Figur 3a: Kartlaggning av samtliga intressenter i kundkedjan.
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3.1 Kritiska kundkrav

Tyngdpunkten ligger i att kartlagga de krav som &r viktiga for kunden i syftet att skapa ett
hogt kundvarde. Eftersom kunden ar i centrum for utvecklingsarbetet utférs en grundlaggande
kartlaggning av kundens rost i olika skeden av produktens livscykel. Dessa skeden ar: kunden
som spekulant, kdpare, mottagare samt anvandare, vilka beskrivs nedan.

Spekulanten
| denna fas ar det viktigt att kunden attraheras av produkten genom att den uppfyller

och kanske till och med 6vertréffar kundens férvantningar och férhoppningar. For att
lyckas bor produkten ge ett professionellt, stilfullt och enkelt intryck med en kénsla av
kvalité. Att den integrerbara strykbradan inte &r kritisk for forsaljningen av en
tvattmaskin/torktumlare ar kanske en klar fordel da det kan anvéandas som ett
séljargument.

Dock bor vissa omraden varsamt beaktas, framforallt hallbarhet, da Askos slogan
("’Built to last longer”) dr baserad pd just det. Darfor dr det viktigt att strykbrédan
fungerar pa ett tillfredsstéallande satt for att inte skada foretagets image. Lésningen bor
aven vara latt att handskas med, gjord god kvalitet samt vara stabil och ergonomisk.
Dessutom bor anvandningen vara sa intuitiv som mojligt da detta forhojer
kundupplevelsen.

Koparen

Koparen skall finna attraktion i produkten. Ett viktigt ledord i detta steg ar véarde. Tva
viktiga koncept &r att skapa medvetenhet om produktens vérde och att forsédkra kunden
om dess kvalitet och anvandbarhet. Detta innefattar i stort sett samma saker som
ben&mndes under punkten spekulanten, med skillnaden att koparen synar produkten
mer ingaende och lagger marke till detaljer i storre utstrackning.

Priset spelar en avgorande roll for koparen da denne vill ha en produkt med hogt
kundvarde till ett konkurrenskraftigt pris och fa en tydlig bild 6ver den totala
kostnaden under produktens livslangd. Utdver priset spelar dessutom produktens
miljomassiga aspekter en betydande roll nar det galler att 6ka kundvardet. Detta da det
ligger i majoriteten av koparnas intresse att strava efter hallbar utveckling. Detta bland
annat i form av exempelvis materialval, livslangd samt atervinningsbarhet.
Myndigheter och opinionsledare har ocksa krav och asikter som har stor betydelse for
produkten eftersom alla kunder forvantar sig att produkten uppféljer de lagar,
miljokrav samt arbetsmiljokrav som finns.

Mottagaren

I denna fas &r precision ett nyckelord. Produkten skall leveras inom utsatt tid och
dessutom inte vara obefogat forpackad pa ett sddant satt att det bidrar till irritation hos
kunden, utan att kompromissa pa att skydda produkten under transport. Vidare skall
eventuell montering ske enkelt och smidigt utan avancerade verktyg skall behéva
tillgas; ett sa kallat “plug and play”.
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e Anvandaren
Det ar framst i kdparfasen, och i anvandarfasen, kundvérdet kan
hojas. Just i anvandarfasen ar en av de viktigaste aspekterna kvalitet. Kvalitet
definieras som produktens férmaga att behalla sitt varde 6ver sin livstid. Denna fas i
produktens livscykel ar ur langsiktigt perspektiv den viktigaste. Vid forsta
anvandningen av produkten bor det vara latt att forsta hur anvandning ska ske. Da
forsta intrycket ar bestaende bor anvandningen, sa som tidigare namnt, kunna ske
intuitivt. Alltsa ska instruktionshandbok i minsta méjliga man behdva anvéndas.
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Figur 3b: Illustration av hierarkikedja 6ver kundkrav.
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3.2 Kanomodellen

3.2.1 Om Kanomodellen

Med tiden férandras kundens férvantningar pa vad produkten skall klara av. Da en funktion &r
ny och erbjuder nagot som kunden inte vantade sig hos produkten hojs kundvardet. Ofta kan
det vara en funktion som inte kunden kénner till fore kbpet men som sedan Gverraskar
positivt. Fortsattningsvis kommer dessa funktioner kallas for ”pricken 6ver i”.

Over tid tenderar dessa “pricken dver i”-funktioner dverga till uttalade krav. Kunden har vant
sig vid att allt fler erbjuder den aktuella funktionen och vill darfér ha den i sin produkt. Med
tiden dvergar sedan de uttalade kraven ofta till att bli outtalade baskrav. Kunden férvéntar sig
och tar for givet att produkten skall uppfylla dessa funktioner.

Att produkten skall uppfylla dessa baskrav kan te sig sa sjalvklart sa att kunden inte framfor
dessa vid en intervju eller undersdkning. Det gor dock inte kravet mindre viktigt, tvart om —
ifall produkten inte uppfyller baskraven, ar produkten troligtvis oanvéndbar. Kunden blir
naturligtvis mycket missnojd och darfor vanda sig till ndgon annan tillverkare.

I Vardemodellen beskrivs denna férandringsprocess med hjélp av grafisk illustration av Kano
modellen.
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Figur 3c: Kano-modellen visar tydligt hur kundtillfredsstéllelsen och uppfyllande av de olika
kundkraven forandras med tiden.
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3.2.2 Produktens krav enligt Kanomodellen

Produktens krav delas upp i foljande 3 kategorier; baskrav, uttalade krav och ”Pricken 6ver i”.
Till skillnad fran kravspecifikationen &r kraven inte lika specificerade. Har laggs storre fokus
pa kundvarde.

Féljande krav bor produkten uppfylla for att ge ett hdgt kundvarde:
Baskrav
Sadana krav som kunden forutsatter utan att uttala sig om det, djup besvikelse kommer att
infinna sig hos kunden om dessa krav icke uppfylls.
Belastningstalig
Mojliggor strykning
Driftséker
Ingen skaderisk

Uttalade krav
De krav som kunden uttryckligen dnskar och foljaktligen forvantar sig, dessa ar de uttalade
kraven.
Prisvard
Hopféllbar
Anvandarvanlig och ergonomisk
Hallare for strykjarn
Barnséker
Inga avancerade verktyg skall kravas vid montering
Estetiskt tilltalande design
Flamsékert tyg

Pricken over i
Slutligend e f i ni er as “apnagotsok kundendnte @rvantat sig,men ger positiv
Overraskning. Utan dessa tillhdrande egenskaper skulle produkts priméra funktioner inte
paverkas. Daremot ar det dessa funktioner som ger det extra kundvarde som behovs for att
konkurera motsvarande produkter. F6ljande kr
Inbyggt eluttag for strykjarn.
Det inbygga eluttaget har en timer, sa strykjarnet automatiskt stangs av.
Utbytbart tyg, dar olika tygmodeller finns att kdpa till.
Halvautomatisk utfallningsfunktion.
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3.3 Marknadsforingsstrategier

3.3.1 Att identifiera malgrupp

For att en produkt ska bli 16nsam ar det av stor vikt att den passar sa manga som mojligt for
att pa sa satt saljas i stora kvantiteter. Malet med detta &r att produkten ska fa fler intressenter
och att den da kan séljas till ett lagre pris. Kundvardet blir hogt och produkten blir foljaktligen
lattare att sélja. Att skapa en produkt som passar alla ménniskor oavsett ekonomiska
forutsattningar som dessutom gar att sélja i hela varlden &r nastintill en omojlighet. Att
avgransa och segmentera malgrupper ar darfor nodvandigt, strategin ar att forst segmentera
marknaden efter olika anvandningsomraden for produkten varpa man inom dessa segment
sedan identifierar olika malgrupper.

3.3.2 Segmentera marknaden

En produkt kan som ovan namnt inte anpassas till alla. For att underlatta processen delar man
in produkten i olika segment som amnar uppfylla olika krav for att tillfredsstélla olika
malgrupper.

Anvéandare
Hem och hushall
Fokus laggs pa estetik, anvandarvanlighet och pris.

Allmanna tvéttrum i flerfamiljshus
Fokus laggs pa driftsakerhet

Mindre stad och tvéattforetag
Hogre krav pa driftsakerhet och kapacitet.

Mellanhander
Transport och forsaljning
Produkten skall kunna packas ihop effektivt sa att emballage tar lite plats i transport och
lagerhalining. Aven skaderisken vid transport skall tas i beaktning

Verkstader och atervinning
Krav pa reservdelar och felsokningsmajligheter respektive atervinningsbarhet.

3.3.3 Produktens malgrupper

Betraffande strykning ar malséttningen att alla skall kunna anvéanda den nya strykbradan som
projektet dmnar konstruera. Eftersom produkten skall anvandas tillsammans med
tvattmaskiner utesluts dock personer som inte har en tvattmaskin som potentiella kopare.
Déremot kan de tdnkas anvénda tvattmaskin i allménna tvattrum dér produkten fyller ett syfte.
Eftersom strykbradan &r en véletablerad produkt &r det latt att identifiera malgrupp och éven
analysera tillhdrande individers vanor. Till malgrupper hor dven hela kundkedjan, alltsa
konsumenter, verkstader och saljare. For att fa med sa manga malgrupper som mojligt ar
priset alltid den viktigaste aspekten.
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3.3.4 Marknadsforing av produkten

For att positionera produkten pa marknaden och na ut till ratt malgrupper bor
marknadsforingen ske via kanaler som ar anpassade till ratt segment. De kundgrupper som &r
storst och mest relevant for produkten, framst villa hushallen och bostads &
hyresrattsforeningar, nas bast genom hus & hem tidningar och dylikt. Det ar aven tankbart att
marknadsforing sker via hus & hem massor.

Vad det galler 6vriga kundgrupper, till exempel tvétterier, kan man tanka sig att
marknadsforingen sker mer riktat, med exempelvis reklamutskick och dylikt.
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