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3.1 Anvandarens rost

Poangen med de flesta produktutvecklingsprojekt ar att utveckla en produkt som gar att salja. Detta
leder till att en viktig del av arbetet med att ta fram en ny produkt gar ut pa att férsoka ta reda pa
vad kunden verkligen vill ha. Dessutom bér man reda ut hur hela kundkedjan ser ut och vad de olika
intressenterna tycker. Efter att detta ar gjort kan man sedan stélla upp krav som produkten behéver

uppfylla.

Kundkedja/Kundkrav

Alla intressenter har olika krav pa produkten, darfér ar det viktigt att forst och framst identifiera alla
olika parter som ska ingar i produktens livscykel. For att fa en battre bild av vem som ar kund ritas
kundkedjan upp fran och med nar produkten tas fram, till och med da produkten atervinns, se bilaga
1. Déarefter kan frageformular till de olika delarna borja arbetas fram. Det ar inte sjalvklart att alla
delar av kundkedjan staller samma krav, tillverkningssidan kanske till exempel vill utnyttja en
befintlig maskinpark vilket anvandaren nodvandigtvis inte tycker ar speciellt viktigt.

Nar det kommer till kundkraven s3 ar det som sagt valdigt viktigt med en bra kommunikation med
kunden. For att strukturera kraven maste det 6verflod av information som tagits fram filtreras. Det ar
viktigt att inte missa nagra krav i den har processen. Det dr dven bra att dela upp kraven i olika
grupper, de uttalade kraven som vi till exempel fatt genom kundundersékningar, outtalade krav vilka
ar krav som kunden tar for givet. Missar man dessa krav kan det vara forodande for kundvardet.
Sedan har vi dven "pricken 6ver i”, vilka ar krav som inte kunden férvantat sig och som kan skjuta
kundvardet i héjden. Nar sammanstallningen ar fullbordad kan en ny kundundersdkning goras dar en
kontroll, om att alla kraven ar korrekta.

For att gora den kvalitativa informationen 6verskadlig har ett ”Affinity diagram” framtagits, se bilaga
2. Pa det har sattet skall ett antal krav listas under rubriken "N6jd kund”, vilket ocksa skall bli
slutresultatet.

Kundundersékningen
| det héar projektet har vi valt att avgransa kundundersékningen pa grund av brist pa tid och resurser.
Kontakten med kundkedjan kommer att simuleras med gruppmedlemmarna som intressenter, for att
skapa rimliga krav pa var produkt. En kundundersékning kommer dock att géras och det ar en
explorativ fas med Asko.

Nedanfor finner man resultatet av kundundersokningen:

Anvandaren: Anvandarvanlig, synkroniserad livslangd med torktumlare, tombar, minimalt
underhall, utbytbar, energisnal

Asko: Anvandarvanlig, prisvard tillverkning, lattmonterad, ndjda kunder, lag
materialkostnad

Produktion: Lattforstaeliga ritningar, befintlig maskinpark, industrimontering

Avvecklare: Lag komplexitet, &tervinningsbara delar
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3.2 Kanomodellen
For att kunna utveckla den béasta tédnkbara produkten sa maste hansyn tas till de olika kundkrav som
existerar. Ett simpelt satt att gora detta pa, ar genom tillimpning av den sa kallade Kanomodellen.
Inom Kanomodellen delas kundkraven upp i tre olika kategorier; baskrav, uttalade krav samt krav
som ar “pricken over i”.

Baskrav dr nagot som kunden inte talar hogt om, utan tar for givet att det finns. Ett exempel pa detta
ar att luddfiltret inte skall slappa forbi ludd. Uppfylls inte ett baskrav sa leder det ofta till ett lagre
kundvarde eftersom kunden tar detta for givet.

Uttalade krav ar daremot det som forvantas av produktens prestanda, vilket ocksa &r uttryckt.
Exempel pa detta ar att produkten skall vara latthanterlig.

Till sist sa har vi krav som kallas ”pricken over i”. ”"Pricken o&ver i”-kraven &r outtalade
overraskningsmoment som ofta leder till en positiv reaktion bland konsumenter. Det ar dessa krav
som utmarker produkten och gor den framstaende pa marknaden. | nuldget ar det emellertid svart
att ge exempel pa nagot som ar “pricken over i” da vi dnnu inte framtagit nagon produkt, men ett
"pricken over i”-krav skulle kunna vara en automatiserad separering av luddpartiklar.

Det &ar alltsa uppenbart att dessa krav maste uppfyllas for att kunna tillverka en lyckad och
uppskattad produkt. Man boér ocksa papeka att kraven kan fordandras over tiden. Ett krav som idag ar
"pricken 6ver i” kanske i framtiden blir ett uttalat krav for att nagra ar senare bli ett outtalat baskrav.

Belatenhet
A

"Pricken éver|i™ Uttalade krav

0% 100 %
>

V

Uppfyllelsegraden

Baskrav

Figur 1 - Kanomodellen
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Baskrav
e Skall avldgsna ludd fran trumma
e Ingen installation av kund
e Ingen separat start
e Ej miljo- och halsofarlig
e Fa platsien vanlig torktumlare

Uttalade krav
e Lag vikt
e Lattmonterad
e Anvandarvanlig
e Bralivslangd
e Enkel att rengora
e Minimalt underhall
e Utbytbar
e Energisnal
e Atervinningsbara delar

"Pricken éveri”
e Automatisk luddavlagsning
e |nnovativ
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3.3 Vart tar pionjarerna vagen?

Ett alternativ till att dela upp marknaden eller definiera en malgrupp kan bli enligt képvanorna. |
denna undersodkning foreslas segmenteringen baserad pa efterforskning 6ver hur individer i olika
kulturer accepterar nya idéer och innovationer. Denna forskning ar djupt inprantad i historien, redan
i Frankrike under ett sent 1800-tal skrev en man vid namn Gabriel Tarde om fundamental innovation.
Ty verken blev egentligen inte sa kdnda som de kanske borde ha blivit. Det revolutionerande skedde
forst da Everett Roger snappade upp dessa teorier och i sin tur bearbetade dem. Déarefter |4t Roger
slappa sitt kdndaste verk kallat “Diffusion of Innovation” i vilken det sammanfattas over 500 studier
och skapar en teori for inférandet av innovationer mellan individer.

Hur som helst, enligt Roger definieras antagna kategorier som en klassificering av individer i ett
socialt system pa grundval av innovationsformaga. Narmare bestamt foreslar han sammanlagt fem
kategorier i syfte att standardisera anvdandningen antagna kategorier for forskning. Har bor det ocksa
noteras att inforandet av kategorierna foljer en S-kurva vid plottning 6ver en tid. De olika
kategorierna ar:
e Innovatorer
Ar i synnerhet de forsta personerna att anta innovation. De &r personer som framforallt ar
villiga att pakosta sig risker. Vanligtvis hor de rent aldersmassigt till de yngsta, dock besitter
de den hogsta sociala klass, finansiell klarhet och har i allmanhet ndrmast kontakt med
vetenskapliga kallor. Dessa hor till 2,5 % percentilen, se figur 2.

e Tidiga brukare
Dessa ar den nast snabbaste grupp av individer att anta innovation. De ar respekterade
medlemmar i ett lokalt ndtverk. De spelar en essentiell roll i flera sociala system, framforallt
tack vare deras starka asikter. Precis som innovatorerna ar de vanligen i yngre alder och har
en relativt hog social status och ar mer framat an den tidiga majoriteten. Dessa hor till 13,5 %
percentilen.

e Tidig majoritet
Inom denna grupp ar det stor variation, rent tidsmassigt, nar de antar innovation. Rent
signifikant tar de langre tid pa sig &n bade innovatorer och tidiga brukare. De tenderar att
vara langsammare i deras antagandeprocess, dock ligger de oftast 6ver genomsnittet i social
status. Deras matto torde vara “definitivt inte férst men inte sist heller”’. De hor till den
forsta 34 % percentilen.

e Sen majoritet
Den sena majoriteten kommer att anta innovation forst efter den genomsnittliga
medlemmen i samhéllet. Man vill helst se bevis innan nagonting accepteras, deras naturliga
attityd antas vara skeptisk. Inte helt forvanande ligger de under snittet i social status, liten
social klarsynthet och har ocksa mycket liten uppfattning om ledarskap. De hor till 34 %
percentilen.

e Efterslantrare
Den mest konservativa gruppen och antar diarmed innovation sist av alla. Till skillnad fran de
andra grupperna visar de liten eller ingen asikt i ledarskapet. De tenderar att vara i
framskriden alder och tittar hellre i backspegeln an att utveckla och upptéacka majligheter.
Traditioner ar ett faktum och vid tiden da de accepterar innovation har redan nagot nytt
patraffats. De hor till 16 % percentilen.

! The Value Model, 2003, sida 499
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Figur 2 — spridning av innovation

Vardagligt kan man se innovatorer och tidiga brukare som pionjarer som hjalper till att dppna upp en
marknad. Om meningen ar att generera en helt ny sorts produkt borde malet vara att folja
pionjarerna, eftersom de hogst sannolikt kommer att sta som skapare i slutdndan. Ty dem ar de som
vagar tanka utanfér det som man kan se som en box och darfér kommer det i framtiden vara deras
idéer som galler. Man bor darfor inte forsoka satsa pa nagon annan dn dessa savida man ej vill bli
passerad i det langa loppet.

For att reda ut var pionjarerna ar pa vag behover vi titta pa vad de framsta produkterna och
forskningen riktar in sig pa. De som marks om man tittar pa de ledande torktumlarutvecklarna ar att
alla dagens l6sningar bestar av filter som behover rengéras efter x antal koérningar. Det naturliga
nasta steget borde vara att det gar ett langre tidsintervall mellan rengéringarna och helst helt utan
underhall fran slutanvandaren.

Det har inte hdnt sa mycket med torktumlarfilter sedan den férsta torktumlaren lanserades. Sa vi
ligger valdigt langt upp pa S-kurvan, det finns alltsa inte sa manga pionjarer pa omradet idag. Darfor
ar malet for vart projekt att komma pa ett helt nytt satt att tackla problemet eftersom det ligger ett
revolutionerande teknikskifte i tiden.

For att fa en optimal fortskridning for ett vidare konceptarbete torde sa méanga paverkande variabler
av marknadssegmentet som mojligt inrdknas. Det ar viktigt att ta reda pa vem som &r intresserad av
produkten och varfor, sdledes ocksa inom vilket segment dem tillh6r. Detta for att kunna lista ut vad
de vill ha for att sedan eventuellt kunna marknadsfora produkten. Det ar viktigt att alla
undersokningar kring produkten gors sa snabbt som mojligt, i hopp om att produkten féljaktligen
kommer ut pa marknaden fore konkurrenterna.

Vill man 6verleva marknaden ar det viktigt att blicka saval kortsiktigt som langsiktigt och pa sa satt
inte bara se problemet som det ar idag. Alltsa i dagens lage, 16sa problemet bade ur ergonomisk
synpunkt dven med avseende pa miljon. Blickar man langt fram skulle vi vilja hdanga kvar pa
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marknaden dven om torktumlarna uppdateras. Vart mal ar saledes att producera en gedigen produkt
som haller i tiden.

automatisk

Man kan forsoka tanka sig hur den optimala produkten skulle komma luddtémning

att se ut. Alltsa hur en framtida produkt efter lang och manga stegs
utveckling skulle se ut. For var produkt skulle det alltsa vara att man
aldrig behover se luddet och det skoter sig per automatik. Detta
ligger dock i framtiden da vi idag har en 16sning som tdmmes
manuellt efter varje anvandning. En mer realistisk 16sning
skulle idag vara att vi har en |6sning dar man endast sallan
och enkelt kan tdmma torktumlaren manuellt pa ludd.

sallan underhallen
luddtémning

manuell témning efter
varje anvandning

Naturligtvis maste produkten ocksa vara aktuell i dagens
marknad och samverka med produktens image. Aven miljén Figur 3 - framtidsvision
ar relevant och hur produkten och utvecklingsarbetet kan

forbattras ur miljosynpunkt finns ocksa med i bakgrunden. Om man tanker rent imagemassigt ar det
viktigt att var produkt absolut inte drar ner Askos nuvarande image utan snarare haller samma, eller
hogre standard. Sjalvfallet maste den ocksa halla “ratt” pris for ratt marknad. For att fa en produkt
som ligger i framkant och &r innovativ bor arbetet riktas in pa att fa en helt automatisk och
miljovanlig luddseparering, dven om det inte gar att na dit sa ar det ett stimulerande mal som
kommer att inspirera utvecklingsarbetet.
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Bilaga 1 - Kundkedja
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Bilaga 2 - Affinity diagram
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