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Abstrakt

| detta arbete utvecklas ett vardeerbjudande och kundsegment for den egna affarsidén. 1dén
kommer att anvandas som grund for detta arbete. Syftet ar att fa fram ett vardeerbjudande
och aven att fa veta vilken malgrupp verksamheten skulle rikta sig till.

| den teoretiska referensramen framkommer det hur man skapar ett vardeerbjudande, hur
man valjer malgrupp samt Business Model Canvas som affarsmodell. | den empiriska
delen har jag anvant mig av en kvantitativ metod. Metoden gar ut pa att testa idén pa de
potentiella kunderna.

| undersokningen framkom det vad kundernas problem é&r, vilka behov de har och vad de
vérderar. Det framkom daven verksamhetens olika segment och deras storlek. Resultatet
visade aven vilka som horde till verksamhetens malgrupp.
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Abstract

This thesis will be developing a value proposition and also find out which the customer
segments are for my own business idea. The business idea will function as a basis in this
thesis. The goal is to get a value proposition and also to find out which customer segment
the business will focus on.

The theoretical part will deal with how to create a value proposition, how you choose your
customers and also Business Model Canvas as a business model. A quantitative method
has been used in the empirical part and the method tests ideas against the potential
customers.

The survey showed what the customers' problems are, what needs they have and what
they value. It also showed the company’s’ customer segments and their size. The results
also showed who belonged to the business target group.
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1 Inledning

Att grunda ett foretag direkt fran en affarsidé kan val nastan vem som helst gora, men for att
lyckas sa krdvs det oftast mera &n s&. Ar 2018 registrerades totalt 36 000 foretag enbart i

Finland (PRH, 2019), sa vad &r det da som gor ens foretag battre an andras.

Vad erbjuder ditt foretag for varde? Hur vet man ens att foretaget ger varde till de potentiella
kunderna? Jo man testar. Som grund till detta arbete kommer min egna affarsidé att
anvandas, en idé som en langre tid funnits med, men inte riktigt tagits pa allvar. Dock har
intressen, tidigare arbetserfarenheter och studier nu véckt intresset for att plocka fram idén

for att se om den kunde ha nagot vérde for kunderna, vilket aven ar malet med detta arbete.

1.1 Problemformulering

Det har examensarbetet gar ut pa att skapa ett vardeerbjudande och det gors genom att testa
idén genom hela utvecklingsprocessen pa den potentiella malgruppen. Malet ar att fa reda
pa vilken malgrupp samt vilka segment verksamheten skulle rikta sig mot och dven att skapa
ett vardeerbjudande som det finns ett verkligt behov av, genom att ga fran hypoteser till
bekraftelser. Arbetet skall ge svar pa om idéerna och hypoteserna gallande vérdeerbjudande

och malgruppen stammer.

1.2 Syfte och avgransningar

Malet med arbet &r att fa en slutprodukt som visar verksamhetens segment, vilka véarden de
olika segmenten har och &aven att fa ett gemensamt véarde for en gemensam malgrupp. Ett
delmal med detta arbete &r att fa den egna affarsidén utformad till text som sedan anvands
till att utveckla slutprodukten. Syftet med examensarbetet ar att fa bekraftelser och feedback
pa de egna hypoteserna gallande varden och segment for att utifran dem sedan kunna justera

om och skapa ett verkligt véardeerbjudande for malgruppen.

Malgruppen for undersokningen dr avgransad till Borga, eftersom det ar dar foretaget skulle
verka. Undersokningen gors mot de potentiella malgupperna som ror sig vid Borgas
popularaste shoppingomrade, Konstfabriken. Teorin gallande Drivhusets Loopa-metod, det
vill séga stegen loop, pivot och pitch har jag valt att avgransa till de tva forsta stegen, loop

och pivot. Loop gar ut pa att ta reda pa om ens antaganden stammer med hjalp av det
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potentiella segmentet och pivot gar ut pa att man andrar pa en eller flera byggstenar i

affarsmodellen med hjalp av feedbacken man fatt ur loopen (Dynehall & Stahlberg, 2015).

Som huvudsaklig teori i detta arbete kommer jag att anvanda mig av Drivhusets Loopa-
metod. Metoden ar till for affarsutveckling och gar ut pa att testa sina idér mot de potentiella
kunderna. 1dén med metoden &r att hela tiden hallas relevant med kunden i fokus. Som
verktyg for att skapa vérde anvands vardeskaparen. Ett verktyg som hjalper att fa fram
kundernas verkliga problem, behov samt varde och dven att bygga ett erbjudande utifran det.
Som affarsmodell i detta arbete har jag valt att anvédnda mig av Business Model Canvas. Ett
valbekant verktyg for hur man skapar, levererar och fangar upp varde. Arbetet avgransas till
Business Model Canvas tva byggstenar, vardeerbjudande och kundsegment. Detta for att fa
fram vérdet och segmentet. Dock kommer det i teoridelen att tas upp de 6vriga byggstenarna
ur Business Model Canvas for att ge en Gverblick dver vad den vill fomedla och dess
funktion. For att ytterligare ha ett satt att testa idéerna pa malgruppen, forutom loopen,
anvands aven verktyget Minimum viable product (MVP) till en viss man. MVP gar ut pa att
skapa ett utkast som visar losningen for kunden. Som metod for fragorna som kommer att
stdllas kommer SPIN-metoden att anvandas. En metod som hélper att formulera fragor och

som i sig hjalper att fa fram problemen och eventuella lsningar vid intervjuer.

Malet med arbetet ar att ha tva fullstandiga byggstenar klara i Business model canvasen for
att i framtiden, vid aktuellt grundande av foretag, kunna fortsatta pa de resterande

byggstenarna.

1.3 Metoder

Som utvecklingsmetod i detta examensarbete har jag valt att anvanda nagot som kallas
Loopa-metoden. Det ar en metod for affarsutveckling och gar ut pa att testa sina idéer pa
malgruppen for att fa feedback och bekréftelse pa ens hypoteser. Man jobbar sedan vidare
med dem som stdd for att justera om, utveckla idén och skapa nagot som kunderna verkligen
ar i behov av. Loop goér man inte bara en eller tva ganger, utan den gors langs med hela

utvecklingen for att hela tiden hallas relevant med kunden i fokus.

2 Drivhuset

Drivhuset grundades av Christer Westerlund och Fredrik Langborg ar 1993, da de var
studenter vid Karlstad universitet. Bada var intresserade av samhéllsutveckling och att bli

entreprenorer och utveckla idéer var nagot som det tyckte verkade intressant, sa de grundade
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Drivhuset. Redan tva ar senare, ar 1995, 6ppnades nasta Drivhus och i dagens lage finns det
totalt 13 stycken Drivhus. Totalt har Drivhuset hjalpt 9 402 foretag att starta och drivas i
Sverige. (Drivhuset, u.d)

Drivhuset ar en ekonomisk forening och en métesplats for dem som vill utveckla affarsidéer
och entreprendriellt driv. Deras metoder bygger pa forskningsresultat inom affarsutveckling
och teoretiska modeller. Enligt Drivhuset ar det viktigt att samla in feedback fran kunden
redan fran dag ett for att undvika att ta fram ett erbjudande som inte har en efterfragan.
Genom att gora det, sd sker produkt- och tjansteutvecklingen parallellt med
affarsutvecklingen, vilket de bor gora eftersom de paverkar varandra. (Dynehall &
Stahlberg, 2015, s. 19) (Drivhuset, u.d)

3 Affarsutveckling

Forutsattningarna for att starta och framgangsrikt driva ett foretag ar en god och fungerande
affarsidé. Grunderna for en fungerande affarside ar marknaden, produkten/tjansten och sattet
att handla. Det maste med andra ord finnas en efterfragan pa produkten/tjansten, kunden
maste se nagot varde i det for att valja just den och séttet att fa till stand produkter och tjanster
paverkar foretagets framgang. Affarsidén maste anpassas till nya forhallanden nar
omgivningen forandras, vilket betyder att den behdver justeras nu som da. (T&E, 20009, ss.
13-15)

For att kunna utveckla ett vardeerbjudande vidare fran idén behéver man en grund och den
skapas genom att definiera malgruppen. Sannolikheten att vardeerbjudande blir efterfragat
ar storre genom att man paketerar utifran ett faktiskt behov. Drivhusets metod gar med andra
ord ut pa att testa sina idéer mot den specifika malgruppen. (Dynehall & Stahlberg, 2015, s.
19)

Om man kan sammanfatta allt man lart sig till ett enda tydligt meddelande som férklarar for
kunden varfor foretaget ar unikt och varfor produkten/tjansten &r vérd att kopa eller spendera
tid pa, sa har man natt malet med ett unikt saljande erbjudande. (Blank & Dorf, 2012, s. 293)

3.1 Affarsidé

En affarsidé ar grunden for ett foretag, som beskriver syftet med verksamheten och dven
intaktsfloden. Idén far inte vara allt for omfattande da den skall sta som grund for foretaget

i manga ar. (Bokforingstips, 2010)



En affarsidé skall innehalla tre huvudsakliga element:
e Behov
e Malgrupp
e Spetskompetens
(Dahle;Holm;& Dagestad, 2012, s. 40)

Man kan inte driva en verksamhet som det inte finns behov av. Den viktigaste avgransningen
ar att affarsidén endast skall innehalla ett behov, kundens absolut viktigaste behov, resten av
behoven som inte ar lika véasentliga hér hemma i affarsmodellen. (Dahle;Holm;& Dagestad,
2012, s. 40)

Det primdra ndr det géller en afférsidé &r det exklusiva, det unika. Har man inget extra att
komma med sa har man ingen affarsidé. Dock kan man genom att hitta ett marknadsméssigt
eller geografiskt omrade, var det finns tillrackligt kunder, lyckas med en mindre unik idé.
Till exempel finns det behov for flera an ett café och bokféringsprogram i varlden.
(Dahle;Holm;& Dagestad, 2012, ss. 41-43)

Om ens affarsidé inte gar att beskriva med mindre an tio ord sa ar det ingen affarsidé enligt
Kawaski(2004). Enligt Dahle, Holm och Dagerstad ar det kanske inte riktigt sa precist med
antalet ord men budskapet ar tydligt, affarsidén skall vara kort och koncis. (Kawasaki, 2004)
(Dahle;Holm;& Dagestad, 2012, s. 43)

3.2 Malgrupp

De flesta & medvetna om att en tankt kund har betydelse for verksamheten. Malgrupper
beskrivs t.ex. som “alla som &r intresserade av varan/tjansten” men att beskriva alla gor det
valdigt svart att hitta den tydliga utgangspunkten for affarsutvecklingen. Att kunna definiera
malgruppens gemensamma behov och problem i detta skede blir narmast omaojligt. Nar man
definierar sin malgrupp handlar det om att tydliggra vem och varfor. Manga tanker att om
det finns ett intresse fran potentiella kunder sa vill de inte utesluta dem. Men det &r inte vad
det handlar om, utan snarare om att hitta sin nisch, det vill sdga sin specialitet. Att ha en
malgrupp innebar ekonomiska och tidsméssiga besparingar och méjligheten till att ta fram
ett erbjudande som &r efterfragat blir allt tydligare. (Dynehall & Stahlberg, 2015, s. 66)
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Kunder &r olika och det ar alltsa rimligt att forsta att ett och samma erbjudande inte kan locka
alla kunder. Genom att identifiera kunder som delar liknande behov och gruppera dem,
segmentering, kan verksamheten skapa erbjudanden som passar med malmarknadens
foretrade. Ett segment dr nagot som foretaget har valt ut och som ansetts som en viktig
marknad. Segmenteringen fokuserar pa vilka kunder verksamheten skall satsa pa. Ett
segment bestar av individer som delar ett antal egenskaper. Segmentering effektiverar sattet

att ta fram ett erbjudande som passar olika kdpares behov. (Parment, 2015, ss. 110-111)

3.3 Vardeskaparen

Verktyget vardeskaparen hjélper att se kopplingen mellan hur behov blir tillfredsstallda eller
hur problem blir 16sta. Det &r inte alltid l&tt att koppla ihop specifika problem med anpassade
erbjudanden och I6sningar. Vardeskaparen zoomar in pa byggstenarna kundsegment och

vardeerbjudande i Business model canvas (Kap. 3.8). Vardeskaparen &r till stor del

inspirerad av Alexander Osterwalder, som skapat Business model canvas. (Dynehéll &
Stahlberg, 2015, ss. 74-79)
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s ket sl O Gyt
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Figur 1: Vardeskaparen (Dynehall & Stahlberg, 2015, ss. 104-105)

3.3.1 Malgruppen i fokus

Hogersidan i vardeskaparen (figur 1) fokuserar pa malgruppen, vad de vill fa utrattat, varde
och problem. FOr att gora det lattare att koppla ihop nyttan av erbjudandet med sjalva

produkten eller tjanstern, beskrivs och tydliggdrs malgruppens verklighet och problem de
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upplever. Hoégersidan handlar om uppmaérksamt iakttagande och om att sékerstélla

malgruppen med relevanta fragor. (Dynehall & Stahlberg, 2015, ss. 75-76)

1. Vad ar det kunden vill fa utrattat? Vilka aktiviteter ar det kunden genomfor for att
kunna uppna ett visst syfte eller mal? Beskriv vad kunden gor utan att koppla det till

idén.

2. Varde. Vad forsoker kunden uppna genom att genomfora de aktiviteter tidigare
listade. Sedan blir det en utmaning att vardera vilka mal, syften och varden som

kunden prioriterar hogst.

3. Problem. Vilka problem uppstar for kunden i samband med de aktiviteter som hen

gor for att uppna sina syften, mal och varden.

(Dynehéll & Stahlberg, 2015, ss. 75-76)

3.3.2 Erbjudandet i fokus

Vénstersidan i vardeskaparen fokuserar pa att utarbeta ett erbjudande med utgangslage av
informationen man tidigare kartlagt pa hogersida, sa att erbjudandet sammanhanger med de

behov och problem som malgruppen upplever. (Dynehéll & Stahlberg, 2015, ss. 102-105)

1. Produkter & tjanster. Konkretisera erbjudandet, lista de produkter ditt
vardeerbjudande bygger pa.

2. Skapar varde. Hur skapas varde for kunden genom erbjudandet? Kontrollera att det

matchar véardet som beskrivs pa hdgersidan i verktyget.

3. Loser problem. Hur léses problemet genom erbjudandet? Kontrollera att problemen

som l6ses matchar hogersidans problem som kunden prioriterar.

(Dynehéll & Stahlberg, 2015, ss. 102-105)

3.4 SPIN-metoden

SPIN-metoden ar en del av Loopa-metoden och anvéands for att skaffa sig sa mycket
vardefull information som mdgjligt och for att leda kunden till ett ”ja” och anvinds
traditionellt som ett sdljverktyg. Infor intervjuer med potentiella kunder anvénds SPIN som

ett verktyg for att skapa ett fragebatteri. (Dynehall & Stahlberg, 2015, ss. 35-37)
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SPIN-metoden &r uppbygd pa fyra olika slags fragor. Dessa ar situations-, problem-,
inverkans- samt nyttofragor. Denna metod kan vara till stor hjalp vid intervju av kunden.
Det finns inget ratt eller fel nar det kommer till hur manga fragor eller till hur manga kunder
man loopar mot, utan det &r nagot man sjalv véljer. Vid anvandning av intervju som Loopa-
metod finns det en utmaning med att veta om det ar individuella asikter eller nagot som kan
galla hela malgruppen. For att undvika detta &r det viktigt att man forsoker hitta ett
gemensamt monster som skulle gélla flera personer. En annan viktig sak ar att formulera
fragor som ger kunden majlighet att ge en ovantad information. Att kombinera intervjuer
med observationer kan vara bra. Férutom att analysera den information man fatt via loop av
kunderna &r det idé att &ven analysera deras kroppssprak och tonfall, det kan séga en hel del.
(Dynehéll & Stahlberg, 2015, ss. 35-37)

Situationsfragor ar neutrala fragor som beror kundens verklighet. Det man bor tanka pa ar

att inte enbart stalla fragor som berdr ens idé. (Dynehall & Stahlberg, 2015, ss. 35-37)

Problemfragor. Nar man har stéllt situationfragorna ar det dags att dverga till kundens
problemomraden eller prioriterade behov. Vid problemfragestallningar &r det viktigt att inte
stdlla fragor som kan gora kunden skyddande, utan hellre stilla frigor som t.ex. ”Vad skulle
du forbittra?” (Dynehall & Stahlberg, 2015, ss. 35-37)

Inverkansfragor handlar om pafoljder. Vad ar paféljderna for det upplevda problemet? |
utvecklingsprocessen ar det viktigt att fa reda pa hur stort ett behov ar. Ju storre behovet ar
desto storre ar chanserna att ens tjanst blir efterfragad. (Dynehall & Stahlberg, 2015, ss. 35-
37)

Nyttofragor handlar om losningen. Vad har kunden for asikt gallande l6sningen eller
tillfredsstallandet? Hur kan det forbattras? Lyckas man fa riktigt bra feedback, kan den vara
anvandbar for utvecklingen av den egna idéen och vardeerbjudandet. (Dynehéll & Stahlberg,
2015, ss. 35-37)

3.5 Testand learn

For att lyckas som entreprendr behdver man omvandla sina hypoteser och gissningar
gallande idéer och nya koncept till fakta. Genom att lasa en bok eller halla ett mote, ger inte
den fakta man behover. Att testa sina idéer mot sin malgrupp ar det enda sattet att sakerstalla

att man ar pa ratt vag. Detta kallas for loop. Feedbacken och bekréftelserna som fas fran loop
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anvands sedan for att géra en pivot, det vill sdga att man bygger om erbjudandet enligt
kundens verkliga behov. (Dynehéll & Stahlberg, 2015, s. 32)

351 Loop

Genom att gora en loop, testar man om ens antaganden och hypoteser stammer eller inte.
Det handlar om att fa vardefull feedback for att kunna utveckla erbjudandet, inte om vad
som ar ratt och fel. Loop kan goras pa ett antal olika satt t.ex. genom att intervjua de
potentiella kunderna. For att kunna omvandla sina antaganden till fakta ar det viktigt att man
under intervjun sakerstaller att man far s mycket feedback och information som mojligt.
Istallet for att endast se till att fa bekraftelse pa sina hypoteser sa skall man satsa pa den
okanda informationen. (Dynehall & Stahlberg, 2015, s. 32)

3.5.2 Pivot

Vid utvecklingsprocessen ar det valdigt viktigt att ta en paus och géra en pivot. Alla
entreprenorer borde gora det har steget i sin affarsutveckling. Ta en paus och ga igenom
feedbacken som kommit fran kunderna, gallande problemen och prioriteringarna (Blank &
Dorf, 2012, s. 231)

Nar man fatt nyttig feedback av malgruppen sa hander det ofta att man maste tanka om. Det
kan kannas som ett misslyckande men ar snarare en hjélp pa vagen. Fastan det kanske blir
en u-svang sa ar det anda ett steg i ratt riktning. Det &r en pivot. Att gora en pivot betyder att
det sker en forandring i en eller flera byggstenar i Business Model Canvas. Man kanske byter
kundsegment eller hela varde-erbjudandet andras. Att gora en pivot ar ndgot manga undviker
och istallet drar egna slutsatser och bygger upp en egen verklighet. Man utgar ifran att na

framgang via ens egna kunskaper. (Dynehall & Stahlberg, 2015, ss. 37-38)

3.6 Minimum Viable Product

Minimum Viable Produkt, férskortat MVP, &ar en prototyp, ett utkast eller ett konkret

exempel pa en losning som:
e visar att man har I6st ett viktigt problem for att behalla de fosta kunderna

e visar att idén atminstone levererar ett konkret kundvarde for att manniskor skall vara

villiga att anvénda det eller kdpa det forst



e kunden sjélvstandigt skall kunna testa och utvérdera for framtida utveckling
(Dynehall & Stéhlberg, 2015, s. 99) (Techopedia, U.A)

MVP &r en utvecklingsteknik dar man utvecklar en ny produkt eller en ny tjanst med olika
funktioner for att tillfredsstélla tidiga adoptorer. Den slutliga, kompletta uppsattningen av
funktioner ar designade och utvecklade efter feedback fran produktens forsta anvandare.
(Techopedia, U.A)

Det som Drivhusets metoder gar ut pa ar att testa sina idéer gentemot den potentiella
malgruppen och det gor dven MVP. Man har méjlighet till maximalt larande fran kunder, pa
kortast mojliga tid, samtidigt som man undviker att sldsa resurser genom att inte pabdrja
utvecklingen av funktioner for tidigt, som kanske visar sig vara helt onddiga. Feedbacken
som fas pa MVP kan vara valdigt vardefull och kan fungera som stod da man skall vélja
nagon slags riktning. (Dynehall & Stahlberg, 2015, s. 99) (Blank & Dorf, 2012)

Blank och Dorf (2012) tar upp Dropbox MVP som ett exempel och hur det har anvénts av

bland annat Dropbox grundaren.

| Dropbox MVP tar de upp de problemen kunderna har. Problemen kunderna har haft &r att
skicka filer till varandra pa ett enkelt satt. Filen ar for stor for e-mail, man har inte ratta
servrar, det skall anvandas osékra sidor och sa vidare. Sa Drop Box lésning ar att man skall

kunnna ladda upp en fil online och sedan ha tillgang till den fran alla datorer och enheter.
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YOU WANT YOUR COUSIN To SEND YOU A FILE? EASY.
HE CAN EMAIL IT TO— ... OH, ITS 25 MB? HMM...
1\

DO EITHER OF YOU HAVE AN FTP SERVER? NO, RIGHT.
\
IF YOU HAD WEB HOSTING, YOU CoULD UPLOAD [T...

)
HMM. WE COULD TRY ONE OF THOSE MEGASHAREUPLOAD SITES,
BUT THEYRE FLAKY AND FULL OF DELAYS AND PORN FOPURS.

(
HOW ABOUT AIM DIRECT CONNECT? ANYONE STILL USE THAT?
\
OH, WAIT, DROPBox! 1T THIS RECENT STARTUP FRom A FEW
YEARS BACK THAT SYNCS FOLDERS BETWEEN COMPUTERS.
YOU JUST NEED TO MAKE AN ACCOUNT, 'NSWLM-—

OH, HE J'USTUZOVE
OVER To YOUR HOUSE

WITH A USB DRIVE?
? UH, COOL, THAT

T LIKE HOW WEVE HAD THE INTERNET FOR DECADES,
YET “SENDING FILES" IS SOMETHING EARLY
ADOPTERS ARE STILL FIGURING OUT HOW TO DO.

Figur 2 : Dropbox MVP (Techcrunch, U.A)

“The goal of the MVP is to build the smallest possible feature set.”

Alla nya startups har en vision av vad problemet, produkten och I6sningen tror sig vara.
Tyvarr ar det inte en vision. Foretaget vet inte vem deras forsta kunder ar eller vilka
funktioner de vill ha. Ifall ingen tycker att ens MVP l6sning &r intessant eller tillracklig, bor
man upprepa eller pivot tills en tillrackligt stor del sdger ”ja” till din 16sning. (Blank & Dorf,
2012, ss. 60-61)

| praktiken gar MVP ut pa att man skall bérja med karnan i vad man har att erbjuda. 1dén &r
att syftet snabbt skall komma ut pa marknaden for att kunna testas emot sa kallade testkunder
och salja in erbjudandet for att sedan fa feedback pa det. Med hjalp av feedbacken kan man

justera sitt erbjudande eller sin produkt genom att géra om proceduren. (Palsson, 2018)
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MVP hjalper entreprendrer att borja processen av en startup och att lara sig sa fort som
mojligt. Det &r nddvéndigtvis inte den minsta tdnkbara produkten men den &r det snabbaste
séttet att komma genom Build-measure-learn feedback modellen(Figur 3) med minimal
anstrangning. (Ries, 2011, ss. 92-93) Modellen gar ut pa att man testar sin idé, far feedback,

lar sig av den och sedan bygger om.

| ! /

e

BUILD

LEARN ——

Q 4_—? MEASURE

Figur 3: Build-measure-learn feedback model (Simpson, 2017)

3.7 Affarsmodell

Hur verksamheten har tankt fungera i sina olika delar &r det som en affarsmodell ger en
overblick av. Den konkreta skillnaden mellan en affarsidé och affarsmodell &r att affarsiden
beskriver vad foretaget gor medan affarsmodellen beskriver hur den gor det. Det finns
odndliga mojligheter for att designa sin egen affarsmodell och det finns &ven mer eller
mindre kdanda monster som man kan anvanda som inspiration. (Dynehéll & Stahlberg, 2015,
ss. 26-27)

Att hemligheten bakom framgangsrika foretagsetableringar ar en unik affarsidé ar nagot som
manga lever i tron om. Visst ar det viktiga faktorer men det finns massor av exempel pa
vanliga l6sningar och idéer som blivit framgangsrika pa grund av en bra affarsmodell, en
valordnad séljkar och en effektiv fordelning. Det finns dven en hel del exempel pa fantastiska
idéer och losningar som har misslyckats pa grund av fel affarsmodell eller bristande
séljfokus. (Dahle;Holm;& Dagestad, 2012, s. 49)
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David Watson definierar affarsmodell pa foljande sétt:

“En affarsmodell beskriver ett foretags verksamhet, med alla dess delar, funktioner och

processer, som resulterar i kostnader for foretagets varde for kunden ”

Watson, 2005

3.8 Business Model Canvas

Business Model Canvas, forkortat BMC, skapat av Alexander Osterwalder, ar en
affarsmodell i vilken man beskriver hur en affarsidé eller existerande verksamhet levererar
vérde for kundgruppen. (Osterwalder & Pigneur, 2010, ss. 14-15) Business Model Canvas
anvands av miljoner manniskor i olika storleks foretag. Business Model Canvas anvands for

att beskriva, designa, tavla och géra om ens affarsmodell. (Strategyzer, U.A)

Skillnaden mellan en Business Model Canvas och en affarsplan ar att man i en affarsplan
mera gar in pa detalj medan BMC mera &r en 6versikt dver verksamhetens logik. Verktygets
syfte ar att man skall hitta ett satt att utveckla en affarsmodell pa. For att detta skall vara
mojligt maste man kartlagga sin forsta tanke. Med en affarsmodell kan man enkelt presentera
sin idé for investerare eller framtida partners. En Business Model Canvas byggs upp pa nio
sa kallade byggstenar: nyckelpartners, nyckelaktiviteter, nyckelresurser, kostnadsstruktur,
vardeerbjudande, kundrelationer, kanaler, kundsegment och intéktsfloden. (Osterwalder &
Pigneur, 2010, ss. 14-15) (Dynehall & Stahlberg, 2015, ss. 25-28)
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Nyckelpartners 69 Nyckelaktiviteter |¢| Virdeerbjudande @ Kundrelationer ' Kundsegment “m

Nyckelresurser Kanaler
aidh L)

Kostnadsstruktur 3 Intdktsstrommar 8‘

Figur 4: Business Model Canvas (Géransson, U.A)

Nyckelpartners beskriver natverket mellan leverantorer och samarbetspartner, som far
affarsmodellen att fungera. Foretag skapar allians for att optimera sina affarsmodeller,
minska riskerna eller for att forvérva resurser. Foretag smider samarbetspartner relationer
och relationerna borjar bli en hornsten for manga affarsmodeller. Den mest grundlaggande
relationen ar kdpare-leverantor och &r designad for att optimera tilldelningen av resurser och
aktiviteter. Samarbete kan hjdlpa att minska risken i en konkurrerad omgivning.
(Osterwalder & Pigneur, 2010, ss. 38-39)

Nyckelaktiviteterna beskriver de viktigaste som ett foretag skall gora for att fa
affarsmodellen att fungera. Varje affarsmodell behdver ett antal nyckelaktiviteter. Det &r de
viktigaste besluten ett foretag maste ta for att lyckas. Liksom nyckelresurserna, maste de
skapa ett vardeerbjudande, nd marknader, uppratthalla kundrelationer och tjana inkomst.
Och som nyckelresurser, skiljer sig nyckelaktiviteter beroende pa affarsmodellen.
(Osterwalder & Pigneur, 2010, ss. 36-37)

Nyckelresurserna beskriver de viktigaste tillgangarna som behovs for att fa en affarsmodell
att fungera. Varje affarsmodell kraver nyckelresurser. Resurserna tillater ett foretag att skapa
och erbjuda vérdeerbjudanden, nd marknaden, uppréatthalla forhallanden med kundsegment
och fortjana inkomst. Olika sorters nyckelresurser behdvs beroende pa typen av

affarsmodellen. Nyckelresurserna kan vara psykiska, finansiella, immateriella eller
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manskliga. Nyckelresurser kan vara dgda eller leasade av foretag eller forvarvade fran

nyckelpartners. (Osterwalder & Pigneur, 2010, ss. 34-35)

Kostnadsstrukturen beskriver alla kostnader som uppkommer for att driva en affarsmodell.
Dessa kostnader &r de viktigaste med drivandet av en sarskild affarsmodell. For att skapa
och leverera erbjudanden, uppratthalla kundrelationer och for att fa inkomst kraves
ekonomiska medel. Sddana kostnader kan raknas relativt enkelt efter att man har definierat
nyckelresurserna, nyckelaktiviteterna och nyckelpartners. En del affarsmodeller & mera
kost-drivna an andra. (Osterwalder & Pigneur, 2010, ss. 40-41)

Vardeerbjudandet beskriver produkterna och servicen som skapar ett erbjudande for ett
specifikt kundsegment. VVardeerbjudandet ar orsaken till att kunderna véljer just det foretaget
framom ett annat. Det l6ser kundens problem eller tillfredsstaller kundens behov. Varje
vardeerbjudande innehaller en utvald méangd av produkter och/eller tjanster som tillgodoser
de specifika segmentets krav. Vardeerbjudandet &r alltsd en aggression, en mangd av

formaner, som ett foretag erbjuder kunderna. (Osterwalder & Pigneur, 2010, ss. 22-23)

Kundrelationerna beskriver typen av forhallandet foretaget har skapat med ett visst
kundsegment. Ett féretag borde klargora typen av relationer de vill skapa med varje
kundsegment. Relationer kan vara allt fran personliga till automatiserade. Relationerna kan
drivas av bland annat foljande motiv: kundbekantskap, fa kunderna att hallas kvar eller for
att ytterligare Oka forsaljningen. Den héar typen av relation ar baserad pa méansklig
interaktion. (Osterwalder & Pigneur, 2010, ss. 28-29)

Kanalerna beskriver hur foretaget kommunicerar och nar ut till sina kundsegment for att
fora fram vardeerbjudandet. Kommunikation, distribution och forsaljningskanaler innehaller
foretagets grénssnitt med kunder. Kanalerna ar kundernas punkt som spelar en stor roll i
kundupplevelsen. Kanaler anvands bland annat till att fa kundernas uppméarksamhet for
foretagets produkter eller tjanster, lata kunderna kopa specifika produkter och tjanster och
att formed|a ett vérdeerbjudande till kunden. (Osterwalder & Pigneur, 2010, ss. 26-27)

Kundsegment definierar grupperna som man stavar efter att betjana. Kunderna ar centret i
alla affarsmodeller. Utan kunder kan inget foretag klara sig i langden. For att halla kunderna
ndjda kan foretag dela in dem i olika segment med gemensamma behov eller andra
gemensamma egenskaper. En organisation maste géra ett medvetet beslut vilka segment de
vill betjana och vilka de skall ignorera. Nar det &r beslutat, kan en affarsmodell bli uppbyggt
kring specifika kundbehov. (Osterwalder & Pigneur, 2010, ss. 20-21)
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Intaktsfloden representerar pengarna som foretaget genererar fran varje kundsegment. Om
kunderna ar mitten av alla affarsmodeller sa ar intdkterna deras inre. Ett foretag bor fraga sig
till vilket varde varje kundsegment ar villig att betala for? Om man lyckas svara pa den
fragan sa tillater det foretaget att framta en eller flera intaktsfloden fran varje kundsegment.
Varje intaktsflode kan ha olika prismekanismer, sa som fixade listpriser, férhandlingar,
auktion, marknadsberoende, volymberoende eller avkastningshantering. (Osterwalder &
Pigneur, 2010, ss. 30-33)

4 Affarsidé till Business Model Canvas

| detta kapitel redogdrs det for den empiriska delen av detta examensarbete. Den empiriska
delen bestar av stegen fran affarsidé till slutprodukt, som for detta arbete ar vardeerbjudande
och kundsegment i Business Model Canvas. Undersékningen gar ut pa att testa idéerna och
hypoteserna mot den potentiella malgruppen. Malet &r att fa bekraftelse pa sina hypoteser

men &ven feedback for att kunna utveckla erbjudandet enligt kundernas behov.

Undersokningen i detta arbete baserar sig pa Loopa-metoden och dgde rum i Borga, eftersom
det &r dar verksamheten skulle grundas. Nedan redovisas for den egna affarsidén,
uppbyggandet av vardeerbjudande med vardeskaparen som verktyg, loop mot den
potentiella malgruppen och slutligen sammanfattning av slutprodukt, véardeerbjudande och
kundsegment. Malet for undersokningen ar att fa sa mycket véardefull feedback som majligt
fran den potentiella malgruppen for att kunna utveckla och justera vardeerbjudandet enligt

kundernas behov.

4.1 Utveckling av affarsidé for inredningsaffar

Affarsidén som denna undersokning grundar sig pa ar en inredningsaffar i Borga. Idén &r att
sélja inredning i olika stilar och olika priser. Artiklarna i affaren skulle vara bland annat,
koppar, Kkarl, skalar, mattor, ljushallare, tavlor, ramar och sa vidare. Malet &r att vara

formanligare i jamforelse med konkurrenterna i omradet.

Den uppskattade malgruppen for denna affar ar inredningsintresserade kvinnor mellan 20—
50 ar. Mera om malgruppen i kapitel 4.3.2. Mellan de aldrarna flyttar man mycket i sitt liv,
kdper/hyr nya bostader och ar standigt ute efter nya inredningsartiklar. Affaren skulle till en
borjan 6ppnas och befinna sig i Borga med forhoppning om att i framtiden aven kunna éppna

flera affarer runt om i landet och kanske dven online.
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Affaren skulle ha ett stort och varierande utbud samt vara belaget pa ett lattillgangligt stalle.
| Borga finns det ett antal sma inredningsaffarer i Gamla stan. Det &r dock knepigt att hitta
parkering och man maste ga en bit for att komma fram. Affarerna ar sma, har ett litet utbud
och ar ganska langt i samma stil. Det priméara nar det galler en affarsidé ar det exklusiva, det
unika. Har man inget extra att komma med sa har man ingen affarsidé (Dahle;Holm;&
Dagestad, 2012). | denna affar skulle det unika vara att enkelt kunna ta sig fram, ingen

parkeringsplatsbrist att oroa sig for och dessutom en rymligare affar med storre utbud.

4.2 Malgrupp, hypoteser

Efter iakttagande i Gamla stans inredningsaffarer marktes det snabbt att det endast var fa
man som rorde sig i affarerna och de fa som var dar hade kvinnligt sallskap. For dvrigt var
de flesta kunderna kvinnor i allt fran 20-arsaldern till dldre damer kring 50 &r. Aven i
Konstfabriken rorde det sig mest kvinnor, nagra enstaka man gick in pa Hennes & Mauritz,

men i dvrigt hade affarerna till storsta delen kvinnliga kunder.

En gemensam malgrupp for verksamheten skulle vara kvinnor i 20-50 ars dldern med ett
gemensamt intresse for inredning. Ett gemensamt problem de kunde ha ar att de upplever
svarighet och hinder med gamla stan, som gor att de véljer att aka nagon annanstans. De har

pengar for shopping men den séatts inte pa inredningsaffarer.
De olika segmenten for verksamheten kunde se ut pa foljande satt:

Segment 1. Segment ett ar unga kvinnor i 20-30-arsaldern, inredningsintresserade, ute efter
att fa ett mysigt hem och dven ute efter relativt formanliga produkter. De kan vara bade

studerande eller i arbetslivet och ekonomin ar varierande.

Segment 2. Segment tva ar kvinnor i 30-40-arsaldern, inredningsintresserade, priset spelar
inte lika stor roll som i segment ett men det bor anda vara i medelklass. De ar personer i

arbetslivet och har stabil inkomst.

Segment 3. Segment tre ar kvinnor i 40-50-arsaldern och inredningsintresserade. Dessa ar
formogna kvinnor som &r ute efter produkter i medel och hog prisklass. De ar i arbetslivet

och har en stabil inkomst.
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4.3 Inredningsaffar, vardeskaparen
Enligt teorin &r véardeskaparen ett verktyg som hjélper att se kopplingen mellan hur behov
blir tillfredsstallda och hur problem blir l6sta. Vardeskaparen fokuserar pa byggstenarna,

kundsegment och vardeerbjudande, i Business Model Canvas (Kap. 2.4). Har nedan finns

foretagets hogersida av vardeskaparen, med fokus pa malgruppen.

4.3.1 Véarde med malgrupp i fokus

Vilka jobb vill kunden fa utrattat?

Hitta inredningsartiklar till hemmen som &r i deras smak och prisklass. Att fa ett mysigt hem
just s& som de sjalv vill ha det. Kanske de inte ens ar ute efter nagot at dem sjalva utan

presenter eller kanske presentkort.
Varde

Ett modernt och mysigt hem i just deras egen smak. De vill 6verraska slakt/vanner med gavor

eller presentkort. De vill fordriva tid och ha nagot att gora tillsammans med vanner/familj.
Problem

De problem som kunderna kan uppleva &r svarigheter i att ta sig till affaren (parkering,
avgifter, langa avstand) samt att de ar belagna en bit langre bort &n de 6vriga affarerna, hoga

priser pa varorna, inget i deras smak eller tranga utrymmen.
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Virde

-Modernt och mysigt hem
-Overraska vanner
-Underhall )
/" Vilka jobb vill kunden
fa utrattat?
-Hitta inredningsartiklar
-Presenter
-Umgés med vinner
Problem __
-Svérigheter i att ta sig fram
-Hobga priser
-Déligt utbud
-Tringa utrymmen

Figur 5: Vardeskaparen hogersida

4.3.2 Loop

Efter att idéerna for vardeskaparens hogersida och kundsegment var formulerade var det
dags fora att gora den forsta loopen pa kunderna. Stammer hypoteserna med kundernas

behov och problem? Ar segmenten relevanta och med vilken prioritet?

Eftersom det redan i borjan av loopen kom fram att aldersintervallen for segment 1 &r for
stor, s& andrades den med omedelbar verkan pa plats pé& loopen. Aldrarna i segment ett och
tva justerades enligt respondenternas livssituationer. Segment ett som hade en aldersskillnad
pa 10 ar, fran 20 till 30 ar, var for stort. | de aldrarna ser livssituationerna valdigt olika ut,

vilket i sig leder till att de har olika behov. Aldrarna har justerats, mer om det i kapitel 4.1.

Enligt teorin &r fragestéllningarna uppbyggda enligt SPIN-metoden. Fragorna under Loopen

var foljande:
1. Brukar du bes6ka Gamla stan for att shoppa?
2. Finns det ndgot som kan ses som svarighet gallande Gamla stan(6verlag/affarerna)?

3. [Ifall du skulle fa &ndra pa nagot gallande affarerna, vad skulle det vara?
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4. (Ifall de svarade ja pa fraga 2) Kan det hindra dig fran att aka dit?

5. Hur anser du att priserna i Gamla stans affarer ar?

6. Kanner du att affédrerna erbjuder det du ar ute efter?

7. Brukar du vara ute efter nagot specifikt, i sa fall vad?

8. Skoter du andra arenden i samband med besck i Gamla stan, i safall vilka?

Tanken med forsta fragan ar att fa kannedom om de Gverlag brukar shoppa i Gamla stan.
Med fraga tva ar syftet att fa fram vad kunderna kan anse som problem eller hinder géllande
Gamla stan. Med fraga tre ar tanken att ytterligare fa fram problem som kunden upplever
genom att fraga vad de skulle dndra pa. Tanken ar aven att fa fram eventuella I6sningar via
samma fraga. For att fa reda pa hur stort problemet egentligen ar sa fragas de om problemen
kan hindra dem fran att dka till Gamla stan. En annan viktig faktor ar att fa reda pa om priset
och utbuden kan anses vara ett problem. For att kunna forsta kunderna béattre och vad deras
behov dr, valdes fraga atta for att fa reda pa var det ideala stallet for verksamheten skulle
vara belaget. Tanken bakom detta var att fa fram om de gor annat i samband med shoppandet

som bor tas i beaktande vid val av plats.

Fragorna som stalldes var ganska fa, totalt atta stycken, eftersom malet i det har skedet var
att fa veta om det 6verhuvudtaget finns nagra problem, vad problemen i safall ar och vad de
ar ute efter nar det galler Gamla stan. Idén var ocksa att fa fram om personen i frdga kunde

vara en framtida kund.

Fragorna stélldes vid Konstfabriken i Borgd, ca 1,3 kilometer fran Gamla stan, den
21.03.2019 Kkl. 17 och réackte ca en timme. Konstfabriken ar ett omrade déar det finns ett antal
affarer sa som H&M, Cubus, Only och ett café Coffee house. Konstfabriken har gratis
parkering forsta timmen och parkeringen ar dessutom under alla affarer vilket betyder att
man ar framme vid affarerna genom att aka en rulltrappa upp. Loopen gjordes vid
Konstfabriken eftersom det oftast ror sig en hel del méanniskor dér och det kunde tankas att
det &r manniskor som valt att aka dit istallet for till Gamla stan. Enligt utseendet pa kvinnorna

sa avgjordes vilket segment de skulle hora till enligt alder.

4.3.3 Pivot

Den totala mangden som loop gjordes mot var 23 stycken. 39 % som tillhérde segment ett,

34 % som tillhorde segment tva och 26 % som tillhorde segment tre.
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Ett helt entydigt svar fran segment 1 och 2 var svarigheten i att ta sig fram till affarerna. Det
var brist pa parkeringsplatser, avgifter tillkom, avstandet var langt, vilket gor att de valjer att
aka nagon annanstans for att kopa liknande artiklar. Stor del av segment 1 anser dven att
affarerna ar tranga, vilket dven halften av segment tva gor. Dock anser en del att det ar
trangheten som gor det lite mysigt och hemtrevligt. Segment 1 och 2 anser bada att priserna
i Borgas inredningsaffarer ar mellan medel och higa, beroende pa affaren, och att utbudet
kunde vara storre. Nagra av kunderna tyckte dven att affarernas ppethallnings tider var for

korta, vilket gor att man inte hinner beséka dem pa vardagar efter jobbet.

De som hor till segment 1 aker oftast tillsammans med véanner for att shoppa och da antingen
for att de &r ute efter nagot specifikt sa som gavor eller bara for ndjes skull. Segment 2 ar ute
efter inredningsartiklar antingen at sig sjélv eller till sina barns rum och oftast skoter de dven
andra arenden pa samma gang, gar pa café eller i vriga affarer. Segment tva anser att det

skulle kunna finnas ytterligare caféer och annat som kunde vara roligt for barn.

Segment 3 ser lite annorlunda ut i jamforelse med ett och tva. Storsta delen anser inte att det
finns svarigheter i att ta sig fram, de brukar shoppa i Gamla stan och de flesta anser att
priserna dar ar i medelklass. En minoritet aker annanstans ifall dessa problem géallande
parkering uppstar. De anser att utbudet kunde vara storre och de ar oftast dar for nojes skull
och ute efter i stort sétt vad som helst at sig sjalva for att fa ett mysigt hem eller gavor. En

minoritet i segment 3 gor dven andra drenden pa samma gang, sa som att ga pa café.
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Figur 6: Bekraftad hogersida

=Bekréaftat behov
= Okand nyttig information

=Funktioner som inte &r prioriterade/bekraftade av kunderna

4.3.4 Fran malgrupp till erbjudande

Nér pivoten ar gjord &r det dags att sammanfatta de viktigaste funktionerna. De prioriterade
funktionerna ar helt Klart Iattillgangligheten, forstorat och varierat utbud samt varierande
priser. Kunderna vill ha en affar som &r latt att ta sig till och det finns parkering relativt nara.
Sannolikheten ar storre att alla hittar nagot som passar dem i smaken och i pris da utbudet &r
storre. For att behalla kunderna i alla tre segment skall priset i affaren réra sig mellan lag-

och medelklass.
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Det som namndes i segment 2 namnde om att vara ute efter nagot till sina barns rum och att
de ofta gor annat samtidigt, tillades i htgersidan och det betyder alltsa att affaren aven borde

ha ett utbud for barn och befinna sig néra dvriga afférer.

Segmenten hade lite olika varderingar men anda nagot gemensamt. Det daliga utbudet fick
inte en bekréftelse men dock att det kunde vara stérre, med andra ord kunde “daligt utbud”
pa problemsidan utbytas till litet utbud”. Nir de viktigaste funktionerna &r sammanfattade

ar det dags att bygga upp vardeskaparens vénstersida.

4.3.5 Varde med erbjudande i fokus

Skapar viirde
-Formanligare
-Enkelt att ta sig fram

-Bekvamligheten med affiren

Produkter & Tjinster -Belaget vid andra affirer

- Inredningsartiklar(def. Kap. 3.2)

-Presenter(firdigt) /presentkort

-Sortiment (vuxna & barn) Loser problem

-Stort utbud

-Varierande utbud och prisklass
-Lattilganglighet

-Lag-medel prisklass

-Befinna sig vid 6vriga affirer

Figur 7: Vardeskaparens véanstersida

Nér den forsta versionen av vanstersidan ar skapad &r det dags att gora en Minimum viable
product med erbjudandet som byggts upp i vénstersida som grund. Feedbacken och

bekraftelserna fran MVP anvands sedan for att slutfora vanstersidan.

4.3.6 Minimum Viable Product

”En inredningsaffar som ar enkel att ta sig till med bil, belagen intill dvriga affarer och har

ett stort utbud. Varierande priser och varor till bade stora och sma.”

4.3.7 Loop

| samband med Loopen for hogersidan fragandes respondenterna ifall de skulle besoka en

inredningsaffar om den skulle ha den priméra funktionen de dnskade.
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Segment 1 svarade: Ja, de skulle besoka affaren. De ansag att de skulle besoka affaren i
sillskap av vanner och att de skulle besoka affaren tack vare priset och utbudet. Aven
segment 2 svarade : Ja. De svarade ja for att det skulle finnas andra affarer intill, det skulle
vara latt att ta sig fram, affarerna skulle vara rymliga och en del for att det skulle finnas nagot
for bade barn och vuxna. Segment 3 énskade dven att affaren skulle ha en hemtrevlig kansla
eftersom det enligt dem &r en av orsakerna varfor de shoppar i fysiska inredningsaffarer. De
anser att det ar en viktig del av affarupplevelsen. De ndmnde &ven att de gillar det lilla
exklusiva nar de handlar och att det &r nagot som lockar dem. | 6vrigt sd kunde de ténka sig

att besOka affaren.

Eftersom segment 3 anda ar ett segment for verksamheten sa bor dven de anse att
verksamheten ger dem ett véarde. Darfor ar den hemtrevliga kanslan och nagot exklusivt i

utbudet funktioner som bor tillsattas for att kunna tillfredsstalla dven dem.

4.3.8 Fran Minimum Viable Product till slutfort erbjudande

Efter att MVPn har fatt feedback ar det dags att slutfora vardeskaparens vénstersida. Med
till vanstersidan tas onskemalet fran segment 3 gallande den hemtrevliga kanslan och det
lilla exklusiva. Vanstersidan avslutas slutligen genom en sammanfattning av hogersidan och
MVP. (enl. kap. 3.3.3) och MVP (enl. kap.3.4.1)

4.3.9 Erbjudande

Skapar virde

-Formanligare
-Enkelt att ta sig fram
-Bekviamligheten med affiren

Produkter & Tjinster -geléget vi-d andra affarer
-Hemtrevlig g

- Inredningsartiklar(def. Kap. 3.2)

-Presenter(fardigt) /presentkort

-Sortiment (vuxna & barn) v

-N&got litet exklusivt @ Loser problem

-Stort utbud

-Varierande utbud och prisklass
-Lattilgdnglighet

-Lag-medel prisklass

-Befinna sig vid ovriga afférer

Figur 8: Bekraftad vanstersida

= Bekraftade hypoteser
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© = Okéand nyttig information

5 Slutprodukt, kundsegment och vardeerbjudande

Som kapitel 2.3 sager sa zoomar vardeskaparen in sig pa Business Model Canvas (Figur 3)
tva byggstenar, kundsegment och vardeerbjudande, vilka &ven ar detta examensarbetets
slutprodukt. Bada har vardeskaparen som grund enligt kap. 2.3. Genom att utféra
vardeskaparen far man testat att hypoteserna gallande vardeerbjudandet och kundsegment

stdmmer dverens med hur kunderna upplever behovet.

5.1 Malgrupp

Den uppskattade malgruppen for verksamheten stamde relativt bra 6verens med tanke pa
kundernas konsumentbehov. Dessutom stamde dven det uppskattade kundsegmentet i stort
satt 6verens med hypotesen. Det som konstaterades var att aldrarna i segmenten behovde
justeras. Det kan nu faststéllas vilka kundsegment som verksamheten skulle rikta sig till.
Under testerna har det tydligt framkommit vilka segment som ar ute efter vad och vilka olika

behov och prioriteringar de har, mera om segmenten i kap. 4.2.

En gemensam malgrupp for verksamheten skulle vara kvinnor i 20-50-arsaldern som éar
inredningsintresserade, shoppar for bade nojes skull och vid behov. De &r ute efter inredning
till sina hem, inklusive barnens rum, gavor eller helt enkelt bara shoppar fér nojes skull i

hopp om att hitta nagot till hemmet. Malgruppen &r bosatt i Borga omradet.

5.1.1 Segment

Segment 1. Kvinnor i 20-25 arsaldern. Inredningsintresserade, ute efter produkter i lag-
medelprisklass. En del &r studerande och en del har inlett sina arbetsliv (nagot som kan ha

paverkan pa prisklassen). Ett helt tydligt kundsegment men inte det storsta.

Segment 2. Kvinnor i 25-35 arsaldern. De ar i arbetslivet och priset spelar inte lika stor roll
som i segment 1, dock inte hogre an medelklass. De ar inredningsintresserade, ute efter nagot
at sig sjalva, sina barn eller gdvor. Markesvaror intresserar. Detta segment ar det primara

segmentet for verksamheten och bor satsas mest pa.
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Segment 3. Det allra minsta segmentet men anda viktigt. Segment 3 ar kvinnor i 35-50
arsaldern, formogna med stabila inkomster. Priset spelar ingen storre roll och de &r oftast ute

efter nagot at sig sjalv eller gavor.

5.2 Vardeerbjudande

Virdeerbjudande ar nagot som skapar ett varde for ett specifikt kundsegment och loser
problem eller tillgodoser ett behov som kunden har. Nedan finns vérden enligt de olika

segmenten.

Gemensamma varden for verksamhetens segment skulle vara l&ttillgangligheten, varierande
och storre utbud, varierande priser och den hemtrevliga k&nslan. Andra viktiga varderingar
for kunden ar rymliga och barnvénliga utrymmen samt nagot exklusivt i utbudet. Nedan

redovisas for véardeerbjudande per kundsegment.

5.2.1 Varde per segment

Segment 1. Prioriterade vardet for det forsta segmentet &r priset. Andra prioriterade varden
ar tillgangligheten och utbudet. De vérderar att det ar latt att ta sig fram, de &r ute efter

formanliga priser och de ar ute efter att hitta nagot i sin smak.

Segment 2. Viktigaste vérdet for det andra segmentet &r tillgangligheten, stor del av detta
segment ror sig med smabarn och barnvagnar och vill darfor att det skall vara enkelt att ta
sig fram och enkelt att rora sig i affaren. De varderar &ven att priset ar i medelklass och att

det aven finns mérkesvaror samt inredning fér barnrum.

Segment 3. Prioriterade vérdet for segment tre ar det stora och varierande utbudet. De
shoppar ofta och for néjes skull och vill darfor hitta nya och varierande produkter. Ett annat
varde viktigt for detta segment ar den hemtrevliga kéanslan. Det ar den som de ar ute efter da
de shoppar nagot till hemmet. De vill dven att det skall finnas nagot exklusivt utover det

vanliga.
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5.3 Visuell slutprodukt

Segment 2

25-35 ar

| arbetslivet

Kvinnor
Inredningsintresserade
Stadigvarande inkomst

Segment 1 Segment 3
« 20-25 ar ~ e 35—505".
.9+ Studerande/I arbetslivet 4 4 = larbetslivet
«  Kvinnor * Kvinnor
Inredningsintresserade * Inredningsintresserade
* Ej stadigvarande inkomst * Formogna
Figur 9 : Kundsegment for vardeerbjudandet
Segment 2
+ Lattillganglighet
? * Markesvaror
- * Produkter till barnrum
+ Beldget vid andra afférer
* Prisklass: Medel
&
Segment 3
Segment 1 pw * Stortutbud
) ] & 4 + Varierande utbud
° PEISI.(IES"SZ L,Tag-medel E V. Prisklass: Medel-hog
g+ Lattiligénglighet + Hemtrevlighets kinsla
* Utbud .

Nagot lite exklusivt

Figur 10: Vardeerbjudandet per kundsegment

6 Analys

Loopen av idéerna har gett en tydligare bild av situationen i Borga och kundernas egentliga
problem. Malet med arbetet var att skapa ett vardeerbjudande och faststilla segment for

verksamheten. Med hjalp av undersdkningarna har det kommit fram vad kunderna &r i behov
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av och vad de vérderar. Det har dven kommit fram vilka segment verksamheten skulle rikta
sig till och i vilken prioritet. Ett delmal med arbetet var att idén skulle utformas till en text,
det vill séga en affarsidé, vilket har gjorts. Alla uppsatta mal har blivit naddda och det finns
en slutprodukt. Hogersidan i vardeskaparen handlar om uppmarksamt iakttagande och att

sakerstalla malgruppen med relevanta fragor, vilket SPIN-metoden ar till for.

For att kunderna skall vilja kopa ens produkt/tjanst s& maste den ge dem ett vérde. Fastan
idéen kan vara unik s betyder det nodvandigtvis inte att kunderna ar i behov av den.
Vardeskaparen hjalper att fa fram ett varde. Enligt teorin &r vardeskaparen nagot som hjalper
att se kopplingen mellan hur behov blir tillfredsstallda och hur problem blir l6sta. |
undersokningen borjades det med att ta reda pa malgruppen for verksamheten. Genom att
iaktta de évriga inredningsaffarerna i Borga, skissades det upp vem som kunde ténkas vara

malgrupp for verksamheten.

Nésta steg var att skriva ner hypoteserna géllande kundernas behov och problem. Efter att
hypoteserna géllande behoven och problemen var insatta i vardeskaparens hogersida sa var

det dags for att fundera ut hur Loop skall goras, vilka fragor som skall stéllas till kunden.

Enligt teorin bestar SPIN-metoden av fyra olika slags fragor: situations-, problem-,
inverkans- och nyttofragor, vilket dven fragorna i undersokningen baserade sig pa. Fragornas

antal i undersokningen var totalt atta och antalet loopen gjordes mot var 23 stycken.

Loop gar ut pa att testa om ens antaganden och hypoteser stimmer eller inte. Det handlar
aven om att fa vardefull feedback for att kunna utveckla erbjudandet. Férutom att fa feedback
och bekraftelser var det dven viktigt att fa veta om det fanns nagot annat som kunde anses

som problem eller de kunde vara i behov av, &n de hypoteser jag hade.

| Loopens bérjan kom det snabbt fram att det forsta segmentets aldersintervall var for stor,
vilket gjordes att det justerades med omedelbar verkan. Det forsta segmentet hade en
aldersintervall pa 10 ar fran 20-30 aringar och deras livssituationer var totalt olika for att
kunna ha samma behov och problem. Av de som hérde till aldersgruppen 20-25 var stor del
studerande, nagra fa i arbetslivet medan de i aldern 26-30 redan hade inlett sina arbetsliv.
Segment ett justerade aldersintervall var da 20-25 och segment tva 26-35. Med dessa

segment var det genast lattare att placera kunderna i skilda segment.
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6.1 Analys av fragor

Den forsta fragan i undersékningen var om kunderna brukar bestéka Gamla stan for att
shoppa. Av alla respondenter sa var det 39 % som svarade ja medan hela 61 % svarade att
endast ibland. Det betyder att nastan tva tredjedelar endast besoker Gamla stan ibland for att
shoppa. 61 % é&r valdigt mycket, kan det vara laget, utbudet eller priserna som har en

inverkan pa denna hoga procent?

Fraga nummer tva fokuserade pa om kunderna ansag att det fanns nagra svarigheter gallande
Gamla stan. Hela 74 % hade en gemensam asikt géllande brist pa parkering, langa
gangavstand och avgifter for parkering. Lite mera dn en tredjedel (39 %) ansag ocksa att
affarerna ar valdigt tranga. Eftersom 74 % anser att det finns problem géllande parkeringen
kan det klart konstateras att det &r ett stort problem bland respondenterna. 39 % anser att
affarerna ar tranga, vilket &ven ar en hog procent, men som inte helt kan konstateras vara ett

stort problem.

Den tredje fragan var en éppen fraga och dar hade de mojlighet att svara pa om de skulle fa
andra nagot i Gamla stan, vad skulle det vara? Man foreslog rymligare och barnvanligare
affarer, varierande priser, langre dppethallningstider samt nagot for barn. Med tanke pa att
det 6nskas barnvanligare affarer sa kan det dven tankas vara en bakomliggande orsak till

problemen i fraga tva, d.v.s. avstanden och de tranga utrymmena.

Fraga fyra var en foljdfraga till desom svarade ja pa fraga tva, alltsa om de ansag att det
fanns svarigheter gallande Gamla stan. | fall de ansag att de fanns svarigheter sa kunde det
hindra dem fran att dka dit. Hela 70 % anser att parkering/tranga utrymmen kan hindra dem
fran att dka till Gamla stan medan 30 % anser att de inte skulle hindra dem fastan det fanns
svarigheter. Hela 70 % anser att problemen kan hindrar dem fran att aka till Gamla stan,

detta ar ytterligare en bekréaftelse pa problemet.

Fraga fem var inriktad pa priserna och i vilken klass de anser priserna vara i. 43 % tyckte att
priserna var hoga medan 57 % ansag att priserna lag i medelklass. Det ar nastan halften som
anser att priserna & hdga men samtidigt dr det dver hélften, ndstan 60 %, som anser att
priserna ar i medelklass. Den 43 % som anser att priserna &r htga kan vara en bidragande

orsak till att procenten pa forsta fragans svar ibland” &r hela 61 %.

Fraga sex hade fokus pa utbudet, ifall kunderna kanner att affarerna erbjuder det de ar ute
efter. P4 denna fraga svarade 65 % att affarerna erbjuder det de ar ute efter medan 35 %

ansag att de endast delvis erbjuder det de &r ute efter. Har ar en stor procent ndjda med
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utbudet, dock finns det en tredjedel som anser att de inte riktigt erbjuder dem det de &r ute
efter. Den tredjedelen kan ocksa vara en bakomliggande faktor till att det &r sa hdg procent

som endast bestker Gamla stan ibland.

Fraga sju var delvis en 6ppen fraga dar det fragades om de &r ute efter nagot speciellt da de
besdker Gamla stan och isafall vad. 57 % ar ute efter nagot specifikt sa som gavor, nagot till
hemmet eller nagot till barnens rum medan 52 % inte ar det och shoppar for nojes skull.
Denna procent ar relativt jamn, det &r bade gavor, nagot till hemmen, till barnen eller for

ndjes skull de shoppar.

Fraga atta var aven delvis en Oppen fraga dar det fragades ifall de dven gor nagot annat i
samband med att de besoker Gamla stan och isafall vad. 65 % brukar géra nagot annat i
samband med att de besoker Gamla stan, sa som att ga pa café med vanner eller i
leksaksaffarer med barnen. 35 % daremot brukar inte géra annat i samband med besok i
Gamla stan. En stor del av respondenterna brukar gdra annat i samband med att de bestker

Gamla stan och detta &r ndgot som bor tas i hansyn vid val av plats for affaren.

Efter att Loopen for hdgersida var gjord justerades hogersidan, det daliga utbudet fick ingen
bekraftelse men enligt respondenterna kunde det vara storre, sa det justerades till litet utbud.
Nagot annat som kunderna varderar var att det skulle finnas inredning aven till barnrum samt
att det skulle finnas mojlighet att gora annat i samband med att besdka affaren, sa som att ga

pa café. Aven denna funktion bor tas i beaktande vid val av plats for affar.

Efter att hogersidan i vardeskaparen var klar var det dags att utveckla sjalva erbjudande, som
gors i vardeskaparens vanstersida. Erbjudandet utvecklades utifran behoven och problemen

som kommit fram ur vérdeskaparens hdgersida.

| samband med Loopen for hogersida fragades om respondenten kunde tanka sig att besoka
en inredningsaffar i Borga ifall den fanns pa ett sadant stélle som kunden 6nskade, samt att
den hade den priméra funktionen de varderade. Majoriteten av respondenterna svarade ja.
Det enda som framkom ur den fragan var att segment 3 6nskade att affaren dven skulle ha

en hemtrevlig kansla och nagot exklusivt for att de skulle besdka den.

Till vanstersidan tillsattes segment 3 6nskan eftersom de anda ar ett av segmenten och bor

anse att verksamheten ger dem ett varde.
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6.2 Sammanfattning analys

Efter undersékningen kan det konstateras att det finns ett relativt entydligt problem géllande
parkeringen i fraga. Ett annat vanligt problem &r de tranga utrymmen. Detta ledde till att hela
70 % istalle akte annanstans. Problemen gallde dessutom affarernas tranga utrymmen och
svarigheten att réra sig med barn och barnvagnar. De flesta ansag att priserna antingen var i
medel- eller higklass. Det fanns en tredjedel som ansag att affarerna endast delvis erbjuder
det de &r ute efter. Manga ar ute efter nagot at sig sjalva eller gavor och dven nagra efter
inredningsartiklar till barnens rum. Halften av respondenterna shoppar fér ndjes skull och

andra halvan for att de &r ute efter nagot specifikt.

Undersokningen har ocksa visat att det inte gar att tavla med Gamla stans inredningsaffarers
charm. De affarerna ar belagna i gamla byggnader och & max 20 m? stora, vilket denna affar

inte skulle vara.

7 Kritisk granskning

Ett helt klart problem med denna undersokning &r att den kanske inte galler mera om nagot
ar. Fastan konsumenterna just nu ar pastar att de skulle vara i behov av en tjanst/produkt som
denna inredningsaffar erbjuder sa betyder det inte att de alltid kommer att vara det. | och
med att samhéllet andras standigt sa gor aven konsumenternas behov det och i fall
grundandet forst sker om nagot ar sa maste undersokningen uppdateras och loopen goras

om.

Malet &r att vara formanligare &n konkurrenterna inom Borga, vilket betyder att forséljningen
maste vara storre an om priserna skulle vara hogre. Ifall detta inte skulle lyckas sa skulle
fokusen ligga pa nagot annat som kan locka kunderna, t.ex. pa att ha ett storre och varierande

utbud i jamforelse med konkurrenterna.

Respondenternas antal blev relativt nagra eftersom det endast var fa som var villiga att svara
pa fragorna. Detta i sig leder till att Loopandets svar endast galler en liten del av kunderna
och kan ge en oklar bild av verkligheten. SPIN-fragorna var relativt fa och ganska ytliga.

For att f ut mera av kunderna kunde fragorna varit fler.

For att maximera nyttan av Minimum Viable Product sa kunde den ha gatt djupare in pa
problemen och l6sningarna. Vid en ytlig MVP kan det vara svart for kunden att fa grepp om
erbjudandet och det kan vara missvisande vid analys av svar. Uppbyggandet av en visuell

MVP skulle kunnat vara det ultimata sattet att visa kunderna vad erbjudandet verkligen
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handlade om. Da ar det lattare for kunden att se tanken istéllet for att forsoka bygga upp den

pa basis av forklaringar.

Innan vidare atgarder gors géllande grundandet av verksamheten sa kravs det ytterligare
looper och &ven utvecklande av en visuell MVP for att kunna dra tydliga slutsatser.
Loopandet kunde dven goras pa flera olika stallen i Borgd omradet for att fa tag pa storre

delar av malgruppen.

Utmaningen med Loopa-metoden kan vara att veta om svaren ar individuella asikter eller
om det géller hela méalgruppen och det ar aven nagot som har tagits i beaktande vid analysen.
Tidpunkten for Loopa kunde eventuellt ha varit under en helg da det ar fler manniskor som
ror sig i stan. En vardagskvall i mars ror det sig inte véldigt mycket manniskor i

Konstfabriken, vilka dessutom skulle vara villiga att ge sig tid for en intervju.

8 Avslutning

Tva byggstenar av Business Model Canvas har utvecklats med hjalp av detta examensarbete
men behover ytterligare utvecklas och testas for att man skall kunna dra slutliga slutsatser
innan pengar borjar rora sig i verksamheten. Néasta steg ar att arbeta vidare pa dessa tva, ga
djupare in pa fragorna som stélls till kunderna och forséka na ut till fler. Undersokningen
har gett bekraftelse pa att det finns problem géllande inredningsaffarerna i Gamla stan i
Borga, men hur stort problemet egentligen ar, ar oklart. Att géra en visuell Minimum Viable
Product kunde hjélpa kunderna att fa ett battre grepp om helheten. Som grund till den visuella
MVP kunde moodboarden se ut enligt figur 1.1:



32

Figur 11: Moodboard som grund fér Minimum Viable Product

(Hyvéan tuulen puoti) (Taina) (Sisustusblogi) (Fisveblogg) (Elle Decoration, 2016)

Efter att problemens storlek bekraftats, flera potentiella kunder natts och en visuell MVP
hade utvecklats och fatt tillrackligt manga Ja, sa skulle nésta steg i processen vara att
utveckla resten av byggstenarna i Business Model Canvas. De flesta steg i modellen gar att
testa, sa fortsattningsvis kommer utvecklandet goras i samband med Loopa-metoden och pa
det sattet hela tiden héllas relevant och komma fram med det basta erbjudandet med kunden
i fokus.
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Bilaga 1: Loop av hogersida, segment 1.
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Svar Antal Svar Antal |6VRIGA KOMMERNTARER:
Brukar du besika Gamla stan for att shoppa? Ja 2 Ibland 7
Finns det niigot som kan ses som svirighet|Parekering, avgifter 7 |Tranga utrymmen| s

gillande Gamla stan(dverlag/affirerna)?

och avstand

Ifall du skulle fi éindra pd nfigot gillande
affiirerna, vad skulle det vara?

Stirre utrymmen, varierande priser

(Ifall de svarade ja pd frigan innan) Kan det

hindra dig frin att dka dit? Ja 7 Nej 2

Hur anser du att Gamla stans afféirers pris ir? Hog 7 Medel 2 |Beror ps affarerna

Kiinner du att affirerna erbjuder det du ér ute

efter? Ja 3 Delvis 6

Brukar du vara ute efter ndgot specifikt, i sd

fall vad? Ja 3 Nej 6 [Ng&je, gavor och umgés med vinner
Giir du andra édrenden i samband med besdk i

Gamla stan, vad? Ja 5 Nej 4 |Café med vdnnerna




Bilaga 2: Loop av hogersida, segment 2
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Svar Antal Svar Antal |OVRIGA KOMMERNTARER:

Brukar du besika Gamla stan for att Ia 3 Ibland 5
shoppa?
Finns det nidgot som kan ses som Parekering, Tranga
svitrighet gillande Gamla| avgifter och 8 utrymmen 4
stan(dverlag/affirerna)? avstand (Dock mysigt med trangt)
Ifall du skulle fi éindra pd négot
gillande affiirerna, vad skulle det Rymligare afférer, barnvanligare och dven nat
vara? 4t barnen, 8ppethallstider
(Ifall de svarade ja pd friga 2) Kan
det hindra dig frin att dka dit? Ja 7 Nej 1 |Aker hellre ndgon annanstans

Hur anser du att Gamla stans
affiirers pris ir? Medel 6 Hoga 2 |Beror pa affarerna
Kiinner du att affiirerna erbjuder det
du ér ute efter? Ja 6 Delvis 2

Brukar du vara ute efter négot Ndagot at barnen eller évrig inredning at mig
specifikt, i s4 fall vad? Ja 5 Nej 3 |sjalv
Gir du andra #drenden i samband
med besok i Gamla stan, vad? Ja 5 Nej 3 |Ga pa café, Riimikko(barnaffér)




Bilaga 3: Loop av hogersida, segment 3
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Svar Antal Svar Antal |OVRIGA KOMMERNTARER:
Brukar du besika Gamla stan for att la 4 Ibland 2
shoppa?
Finn.s det nuﬁgnt som kan ses som Parekering, avgifter
svirighet gillande Gamla och avstand 2
stan(dverlag/affirerna)?
Ifall du skulle fi éindra pa ndgot gillande
affirerna, vad skulle det vara?
(Ifall de svarade ja p4 friga 2) Kan det
hindra dig frén att dka dit? Ja 2 Nej 4
Hur anser du att Gamla stans affiirers
pris dr? Medel 5 Hog 1
Kiinner du att affirerna erbjuder det du
ir ute efter? Ja 6
Brukar du vara ute efter nigot specifikt, Gé\f?r el'l‘er nég?t aten siélv,
i s4 fall vad? ‘ noje, for att fa det mysigt
Ja 5 Nej 3 hemma
Gor du andra firenden i samband med
besik i Gamla stan, vad? Ja 5 Nej 3 Café ibland




Bilaga 4: Loop av hogersida, gemensam

Totalarespondenter

Brukar du bestka Gamla stan fér att shoppa?

Finns det ndgot som kan ses som svirighet gillande
Gamla stan(dverlag/affirerna)?

Ifall du skulle fi indra pd nigot gillande affirerna, vad
skulle det vara?

(1fall de svarade jo p frigan innan) Kan det hindra dig
frin att ika dit?

Hur anser du att Gamla stans affirers pris &r?

Kiinner du att affirerna erbjuder det du ir ute efter?
Brukar du vara ute efter nigot specifikt, i si fall vad?
Gir du andra firenden i samband med bestk i Gamla
stan, vad?
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23 st
la 9 Ibland i4 39 % 61 %
Parkering | 17 Tringa utrymmen g 74 % 39 %
la 16 Mej 7 70 % 30 %
Hog 10 Medel i3 43 % 57 %
la i5 Delvis g 65 % 35 %
la 13 Nej 12 57 % 52%
la 15 Nej i0 65 % 43 %
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Bilaga 5: MVP
Kommentarer:
Segment 1
Ja 8 *]Ja, om det skulle vara lite billigare och
Kanske 1 |dttare att ta sig till
Nej
Segment 2 *Ja, om den skulle vara pa ett stélle som
Ja 8 ar lattare att ta sig till * Om den skulle ha
Kanske lite stérre utbud och man kunde géra
NE] annat i samband med bes&ket
Segment 3
Ja 4 *0Om den skulle ha en hemtrevlig kdnsla.
K k 3 *Om det skulle finnas nagot
anske exklusivt{annat &n det "vanliga")
Nej
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