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Abstrakt

Det hér arbetet har sin grund i en afférsidé for ett fiktivt startup-bolag kallat Chop Up som
bearbetar lokalt producerade grodor for forséljning till lokala restauranger och storkok.
Arbetet kretsar kring att undersoka om det finns ett behov pd marknaden som Chop Up kan
uppfylla och att utveckla ett vardeerbjudande. Undersdkningen dr kvalitativ och utford
genom personliga intervjuer och med stod av teori baserad kring virde och virdeerbjudande.

I arbetets empirikapitel identifierar vi vara mélkunders olika pain- och gain-punkter med
utgéng fran intervjudatan och vi tittar dven pa dtgang och attityd kring den tilltdnkta
produkten. Genom analys av insamlade intervjudata har vi utvecklat ett virdeerbjudande dér
kvalitet, daglig leverans och lokala grodor ar viktiga attribut. Slutsatsen visar att
undersokningens resultat dr positivt i den bemérkelse att vi har identifierat ett behov pé
marknaden for Chop Ups verksamhet. Men for att uppfylla det identifierade behovet géller
det att kunna leverera pa det framtagna virdeerbjudandet.

Vidare och utanfor den hir undersokningens ramar skulle nista steg innan uppstart av
foretaget vara att genomfora en konkurrentanalys, arbeta med ekonomistyrning och utveckla
nagon form av marknadssegmentering.
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Abstract

This work has its basis in a business idea for a fictitious startup company called Chop Up
that processes locally produced crops for sale to local restaurants and commercial kitchens.
The work revolves around investigating whether there is a need in the market that Chop Up
can fulfill and also developing a value proposition. The survey is qualitative in nature and
carried out through personal interviews and with the support of theory based on value and
value proposition.

In the empirical chapter of the work, we identify our target customers' various pain and gain
points based on the interview data and we also look at demand and attitude towards the
intended product. Through analysis of collected interview data, we have developed a value
proposition where quality, daily delivery and local crops are important attributes. The
conclusion states that the results of the survey are positive in the sense that we have
identified a need in the market for Chop Up's operations. But in order to fulfill the identified
need, it is necessary to be able to deliver on the created value proposition.

Furthermore and beyond the scope of this thesis, the next step before starting the company
would be to carry out a competitor analysis, work with financial management and develop
some form of market segmentation.
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1. INLEDNING

Inledningen forklarar bakgrunden till uppsatsen och motiverar val av dmnesomrdde. Hdr ges
en introduktion till det tilltinkta fiktiva foretaget och uppsatsens syfte samt fragestdllning.

Ddrefter foljer en kort disposition for att ge en 6vergripande bild av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

P4 Aland odlas idag mingder av rotfrukter och gronsaker. For att fa ett perspektiv pa
omfattningen s& produceras t.ex. 90 procent av Finlands schalottenldk, 25 procent av Finland
vanliga 16k, 25 procent av Finlands sparris och en betydande del av Finlands gronkal och
varlok. Ligger man dirtill Alands potatisodling pa runt 600 hektar med en snittskord pa ca 30
ton per hektar s3 inser man snabbt att Alands livsmedelsproduktion i hogsta grad ér av
betydelse (Alands Landsbygdscentrum, u.4.). Pa Aland finns idag det gemensamma
andelslaget Alands tridgardshall (ATH) som drivs och dgs av drygt 100 odlare. ATH sorterar,
séljer och distribuerar grodorna runt om Aland och #ven till Finland (88 % exportandel).
ATH erbjuder idag ingen vidare bearbetning av grodorna utan packar och sorterar endast
dessa och distribuerar sedan grodorna intakta och “med skalet p&” (4lands tridgdrdshall -

gronsaker & frukt av hogsta kvalitet, 2022).

Matintresset i omvérlden 6kar och folk intresserar sig till storre grad for vad som finns pa
tallriken. Idag vill man veta var maten hdrstammar ifrén och lokalproducerat véiger tungt vid
konsumentens val (Matrapporten - Food & Friends, 2021). Av gruppens tvd medlemmar ar
Jack redan verksam entreprendr genom det egna bolaget Véffelrakan. Bolaget kretsar kring
lyxig streetfood genom olika varianter av den klassiska nordiska rétten raraka. En
grundpelare 1 Véaftelrakan dr de lokalproducerade ravarorna och man stravar efter att anvinda

100 procent dldndska produkter i sin mat.

2019, vid uppstartstillfallet av Vaffelrakan fanns varken kok for tillredning eller
storkoksutrustning for snabb bearbetning av révaror. Jack sjélv sokte med ljus och lykta efter

en leverantdr som kunde leverera detta med kraven: dagsfirskt och odlat pa Aland. D4 ingen
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av de etablerade aktorerna kunde bistd med detta vixte visionen om Chop Up fram. Idén har
séledes vaxt fram utifrdn egna erfarenheter dé en lucka som de etablerade rdvarugrossisterna

pa Aland inte klarat av att fylla uppenbarat sig.

Idag 4 ar senare och efter stora investeringar har Vaffelrakan en egen produktionsmodul dir
Jack i forsta hand fatt bevittna hur mycket tid och pengar det gér att spara pé effektivisering
av bearbetningen av grodor och gronsaker. Under resans gang har Jack dven etablerat ett stort
kontaktnit med olika leverantdrer som tillhandahaller, bygger och séljer maskiner for

rdvarubearbetning och matproduktion.

Med denna information som bakgrund och med en restaurangbransch som fortfarande lider
av kockbrist sedan coronapandemin d4 méanga kockar bytte jobb pd grund av osdkerheten 1
branschen (Restaurangbranschen kimpar med personalbrist — krégare hdller stingt for att de
inte hittar arbetskraft, u.4.) anser vi att ett nytt bolag som erbjuder de alindska
restaurangerna och storkoken bearbetade lokalproducerade rotfrukter borde etableras idag.
Jack Mattsson och Jonathan Bergstrom ser sdledes detta som ett gyllene tillfdlle att undersoka
affarspotentialen i det fiktiva startup-bolaget med arbetsnamnet “Chop Up” och kundvirdet i
bolagets tilltinkta produkter. Jack Mattsson och Jonathan Bergstrom kommer i fortséttningen

att bendmnas som “vi”.

1.1.1 Chop Up

Chop Ups afférsidé ar timligen okomplicerad. Vi avser att fungera som en avlastning it
restauranger och storkdk genom att erbjuda fardigt bearbetade grodor med ledorden
dagstérskt och ndrproducerat. En digital app planeras for att gora bestéllningsprocessen snabb
savil som enkel. Lokal produktion pa Aland ska iven mojliggdra daglig leverans av grodorna
till kunderna. Fran Chop Up skall de tilltdnkta kunderna bestélla bearbetade lokalproducerade
grodor till deras tycke och smak och en smaskalig fabrik skall borga for en hog kvalitet pa de

bearbetade grodorna.

1.2 Problematisering

Ar firdigt bearbetade lindska rivaror nigot restauranger ér intresserade av och framforallt,

ar det nagot de ar villiga att betala for? Hur kan vért virdeerbjudande utformas for att svara
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pa véra tilltinkta malkunders pain- och gain-punkter? Ar vira malkunder de vi tror att det &r?
Utmaningen dr att utveckla och bekréfta ett virdeerbjudande samt att uppskatta en branschs
efterfrigan pa en produkt/tjinst som &nnu inte tillhandahalls p4 marknaden. Aven
prissittningen pa en produkt skapad av lokala ravaror riktad till en marknad med stram

ekonomi i dagens vérldsldge med pagaende inflation kan ses som en utmanande uppgift.

1.3 Syfte

Vért huvudsakliga syfte med uppsatsen dr att undersoka om ett behov av Chop Ups produkter
finns pa marknaden och att skapa ett starkt virdeerbjudande for det tilltdnkta foretaget.
Utdver detta kommer den teoretiska delen av undersokningen gé djupare in pa hur
startup-bolag kan kartldgga efterfragan, skapa virde och arbeta fram sitt virdeerbjudande.
Syftet med uppsatsen &r explorativt i sin grund da vi néstan helt saknar kinnedom om

undersokningsproblemet (Christensen m.fl., 2016).

1.4 Fragestallningar

e Kan vi identifiera ett behov pd marknaden och hur kan ett produktionsorienterat
startup-bolag undersoka detta?
e Vad skapar virde for vara tilltdnkta kunder och hur kan ett virdeerbjudande f6r Chop

Up se ut?

1.5 Teoretisk referensram

Uppsatsens huvudsakliga kéllor &r bockerna The Entrepreneurs Guide to Customer
Development av Brant Cooper och Patrick Vlaskovits (2010), Value Proposition Design av
Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Gregory Bernarda, Alan Smith (2014),
Foretagsekonomiska Forskningsmetoder av Alan Bryman och Emma Bell (2017) och
Marknadsundersokning, En Handbok av Lars Christensen, Nina Engdahl, Carin Gréés och
Lars Haglund (2016).

Andra killor inkluderar Business Marketing Management B2B av Michael D. Hutt och
Thomas W. Speh (2014), Entreprendrskap av Mikael Samuelsson och Anna S6derblom
(2016) och B2B 2.0 av Conny Gustafsson, Rune Rennemark och Ulf Vanselius (2016),


https://paperpile.com/c/OGuw7F/MVXLZ

Principles of Marketing av Philip Kotler, Gary Armstrong, Lloyd C. Harris och Hongwei He
(2020) och Den Kvalitativa Forskningsintervjun av Steinar Kvale och Svend Brinkmann

(2009).

1.6 Arbetets struktur

Arbetet dr uppdelat enligt sex olika kapitel. Kapitel ett inleder arbetet och avhandlar
bakgrund, frédgestdllning och syfte. Kapitel tva beskriver var metod och uppsatsens ansats.
Uppsatsens teoretiska del behandlas 1 kapitel tre och kommer att fokusera pa en férdjupning 1
utvalda lampliga teorier kring vérde, behov, produktutveckling och kundutveckling. Kapitel
fyra avhandlar undersokningens empiriska arbete dér vi beskriver hur undersokningen
framskridit och behandlar intervjudatan. I kapitel fem vidare analyserar vi den insamlade
datan och ser huruvida den svarar mot undersokningens fragestillning och arbetets syfte. |
arbetets sista kapitel, kapitel sex gar vi vidare till slutsatsen dir resultatet av undersékningen
presenteras. I kapitel sex gér vi dven igenom undersdkningens pélitlighet, forslag till vidare

forskning och kritik mot vir egen undersdkning.

1.7 Avgransning

Rapporten handlar om bearbetade grodor som produkt och restaurangverksamheter pa Aland
som kundgrupp. Avgransningarna ér saledes av produktmassig, kundmaissig och geografisk
natur. I dvrigt avgrinsar vi oss till teori om pris, virde, viardeerbjudande, produkt- och
kundutveckling. Eftersom det handlar om ett rent hypotetiskt foretag som inte existerar 1
dagslédget, saknas olika typer av kvantitativ sekundérdata som t.ex. forsidljningsvolym, exakta
priser och kostnader. P4 grund av detta har undersékningen avgransningar frdn
efterfrigeprognostisering och andra djupare finansiella analyser. Undersdkningen &r dven

avgransad fran mera omfattande konkurrentanalyser och ekonomistyrning.



2. METOD

Metodkapitlet beskriver tillvigagangssdttet vi anvinde oss av for att samla in det relevanta
material som behovs for att besvara var fragestdllning. Avsnittet avser att svara pd vilka

metoder vi anvdnt oss av och varfor.

2.1 Forskningsprocessen

Da situationen for undersdkningen ror ett startup-bolag som skall ta sig an ett nytt
affairsomrade och en ny marknad med en ny produkt kommer forskningsprocessen vara av
explorativ karaktdr. Med en explorativ undersokning &r syftet att skaffa sig grundlaggande
kunskaper inom ett omrade dér lite eller ingen forkunskap finns (Faarup & Hansen, 2011).
Undersokningen utgér fran den kunskapsteoretiska stindpunkten hermeneutik. Hermeneutik
erkdnner att tolkning alltid 4r subjektiv och paverkas av forskarens egna uppfattningar och
erfarenheter och att det dr viktigt att forstd fenomen i deras kontext (Jacobsen, 2002). Da
varan undersokning baserar sig pd insamling av individers asikter i form av egna erfarenheter
och reflektioner stélls hdga krav pd var formaga att bedoma och tolka information. Darmed
anser vi att den hermeneutiska kunskapssynen fungerar biast. Utdver detta kommer
undersokningen vara induktiv i sin ansats. (Bryman & Bell, 2017) menar att en induktiv
ansats kan leda till upptickter av nya monster eller samband som tidigare inte varit kénda.
Detta kan 1 sin tur leda till utveckling av nya teorier och modeller som kan anvéndas for att

forklara fenomen inom ett visst omrade (Bryman & Bell, 2017).

2.2 Kvalitativ forskningmetod

Det finns tvd grundldggande former av metoder for undersokningar, den kvalitativa och den
kvantitativa metoden (Faarup & Hansen, 2011). Trots att det finns tydliga skillnader mellan
metoderna finns det &dven en hel del likheter. Bdda metoderna dr intresserade av att besvara
sina unders6kningsfragor och bada metoderna &r inriktade pa reduktion av data eftersom
méngder av information samlas in. De badda metoderna argumenterar ocksa for vikten av
transparens, vilket betyder att man maste vara 6ppen med hur man konkret gatt till viga nér

man samlat datan (Bryman & Bell, 2017). Utover detta hittar Bryman & Bell (2017) dven

10


https://paperpile.com/c/OGuw7F/ExuyZ
https://paperpile.com/c/OGuw7F/Rnvtb
https://paperpile.com/c/OGuw7F/d2g8v
https://paperpile.com/c/OGuw7F/d2g8v
https://paperpile.com/c/OGuw7F/ExuyZ
https://paperpile.com/c/OGuw7F/d2g8v

likheter mellan metoderna i att bada avser att koppla forskningslitteraturen till dataanalysen
och séledes generera en hog grad av betydelse (Bryman & Bell, 2017). Kvantitativa metoder
ar 1 sin natur mer strukturerade och mer formaliserade. Det innebér att alla deltagare som &r
med i undersdkningen stills infér samma fragor och samma situationer av forskaren
(Christensen m.fl., 2016). I kvantitativa studier ar forskaren oftast inte involverad 1 sjdlva
undersokningsprocessen och vid enkédtundersdkningar triffar de ofta inte alls deltagarna

(Bryman & Bell, 2017).

Med en kvalitativ metod dr forskaren i hogsta grad delaktig i sjdlva undersokningsprocessen
och en néra relation med personerna som studeras efterstrdvas (Bryman & Bell, 2017). En
undersokning som dr kvalitativ i sin metod fokuserar pa inneborden 1 handlingar, text och ord
och dr mest ldamplig ndr man som forskare har god forkunskap om dmnet som undersoks. Den
kvalitativa metoden kdnnetecknas av att undersokningen strévar efter att skapa klarhet i ett
oklart &mne (Jacobsen, 2002). Den kan vara ostrukturerad eller semistrukturerad, subjektiv,
beskrivande och forklarande. Med en kvalitativ metod har undersdkaren en viss paverkan pa
vad resultatet blir och undersdkarens tolkning kan inverka pa resultatet (Christensen m.fl.,

2016).

Kvalitativa undersokningar anvénds ofta i situationer dd man skall introducera nya tjénster
och produkter och dér anvindningssituationen, teknologin eller bada tvé ir nya (Faarup &
Hansen, 2011). Den kvalitativa metoden valdes pa basen av att arbetet behandlar utveckling
av en ny produkt och tjinst och en kvalitativ metod &r da att foredra.

Att metoden blev av kvalitativ karaktér blev ett enkelt val da fragestillning bottnar i en
tilltankt affarsidé dar vi pa den aldndska marknaden skall erbjuda en helt ny typ av produkt
till de aldndska krogarna. Undersokningen dr kvalitativ som helhet med undantag for en

intervjufraga (och dess analys) som &r kvantitativ i sin natur.

2.3 Urval

De allra flesta urval inom kvalitativ forskning tenderar att kretsa kring s& kallade malstyrda
urval (Bryman & Bell, 2017). Malstyrda urval kan anvéndas inom kvalitativ

marknadsundersokning for att vilja ut lampliga deltagare till en studie eller undersdkning.
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Malstyrt urval inom kvalitativ marknadsundersdkning betyder att vdlja ut deltagare som kan
ge relevant information om det @mne eller den fraga som undersoks. For att genomfora ett
malstyrt urval inom en kvalitativ marknadsundersokning bdrjar man med att definiera de
kriterier som dr viktiga for att uppnd undersokningsmalen och svara pé
problemformuleringen. Kriterierna kan inkludera demografiska egenskaper som alder, kon,
utbildning, yrke, inkomst, geografisk plats och andra relevanta faktorer. Kriterierna kan ocksa
inkludera beteendemissiga eller psykografiska egenskaper, till exempel livsstil, intressen,
attityder eller beteenden. Man baserar alltsd urvalet utifrdn mélet med forskningen (Bryman
& Bell, 2017). Eftersom var fragestillning avser att svara pa behovet av virt tilltankta
foretags produkter och hur vi kan skapa ett virde for vara kunder har avgransningsomradet
blivit den &ldndska marknaden. Det mélstyrda urvalet blir ddrav krogare och statliga storkok

verksamma p4 Aland.

2.4 Insamling av data

En undersokning delas vanligtvis in 1 sekundér- och primérdata. I undersékningar hjilper
sekundérdata till att 6ka forstielsen for &mnet for att ge en 6vergripande bild av det fenomen
och den fragestillning som skall undersokas. Sekundérdata dr information som finns till
hands redan innan sjidlva undersokningen paborjas. Om inte sekundérdatan tacker in det
omrade som skall undersdkas maste forskaren pa egen hand samla in priméirdata genom

undersokningar for att besvara undersékningens fragestéllning (Christensen m.fl., 2016).

Undersokningar kraver allt som oftast mera information 4n den som redan finns tillgénglig.
Oftast finns det inte tillrdckligt med sekundérdata att tillgé for att ge ett sikert svar pa
frégestdllningen och det ér vid sddana tillfdllen som primérdata behdver samlas in.
Primérdata dr data som samlas in for forsta gangen av en forskare eller organisation for ett
specifikt syfte eller &ndamal. Detta kan ske genom olika metoder, inklusive enkater,

intervjuer, observationer och experiment (Christensen m.fl., 2016).
Nér man samlar primirdata samlar man information som &r direkt anpassad till

undersokningsproblemet. En positiv aspekt av primérdata &r att informationen &r aktuell,

vilket inte behdver vara fallet med sekundérdata. Var undersokning kommer uteslutande att
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titta pd primérdata d& undersokningsproblemet ér sa pass speciellt och med avgransningarna i
atanke anser vi att relevant sekundédrdata som kan anvindas eller komplettera undersékningen

inte finns att tillga.

For oss har dessutom tidpunkten en stor betydelse eftersom restaurangbranschen fick en rejél
omskakning under covid-19-pandemin dér permitteringar och uppsidgningar gjorde att kockar
och restaurangpersonal sokte sig till andra branscher och nya arbeten. Det ar alltsa viktigt vad
som dr gangbart 1 nuldget och hur marknaden ser ut just nu, vilket r en av priméirdatans stora
fordelar (Christensen m.fl., 2016). Christensen et al. (2016) beskriver ocksa att en annan av
primirdatans fordelar dr att vi vet hur tillforlitligt materialet ar, eftersom vi sjdlva har samlat
in det. Detta ar vildigt relevant for denna undersokning eftersom uppdragsgivaren &r

skribenterna sjdlva (Christensen m.fl., 2016).

2.5 Kvantitativ analys

En kvantitativ analys av kvalitativ forskning kan vara ldmplig 1 vissa situationer. Den
kvantitativa analysen kan vara bra ndr man vill ssmmanfatta, jimfora och analysera resultat
och data fran ett stort antal intervjuer (Bryman & Bell, 2017). Aven om kvalitativ forskning
och kvantitativ analys ar olika forskningsmetoder, kan de ofta med férdel komplettera
varandra. Resultaten fran en kvalitativ intervju kan anvindas for att utveckla hypoteser som
sedan testas med kvantitativ analys. P4 samma sitt kan kvantitativa resultat anvdndas for att
utveckla fragor och teman som sedan undersoks djupare med hjilp av kvalitativa intervjuer
(Kvale & Brinkman, 2009). Vi anvinder oss av kvantitativ analysmetod pé delar av var
kvalitativa intervju da den framgangsrikt kan anvédndas nir man vill méta och kvantifiera
fenomen och undersoka om det finns statistiskt signifikanta skillnader mellan grupper eller

variabler (Kvale & Brinkman, 2009).

2.6 Personlig intervju

En personlig intervju ér en ofta anvénd datainsamlingsprocess dir en intervjuare traffar en
eller flera personer ansikte mot ansikte for att stdlla frdgor och fi information om personens

erfarenheter, tankar, dsikter och kénslor kring ett &mne (Christensen m.fl., 2016).
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Kunskapen i en intervju skapas socialt i interaktion mellan intervjuaren och intervjupersonen

och skapas aktivt genom fragor och svar (Kvale & Brinkman, 2009).

Personliga intervjuer passar ypperligt for en avancerad fragestdllning och nér nagonting kan
behova forklaras mera ingaende med hjélp av bilder eller produktprover (Wiklund, 2008). En
intervju dr ofta inte den andra lik och intervjuerna skiljer sig oftast frén en till en annan.
Christensen et al. (2016) tre olika intervjuformer: Strukturerad, semistrukturerad och
ostrukturerad intervjuform. Den strukturerade intervjun foljer strikt en enkit med fragor
bestimda i forvdg och ger lite eller inget utrymme for diskussion kring dessa (Christensen
m.fl., 2016). I den semistrukturerade intervjun har intervjuaren visserligen ocksa en fardig
fragestéllning men frdgorna dr mera allmént formulerade 4n vid den strukturerade intervjun
och intervjuaren har dven ett visst utrymme att stdlla uppfoljningsfragor och diskutera kring

frdgorna (Bryman & Bell, 2017).

Den sista formen Christensen et al. (2016) berittar om &r den ostrukturerade intervjun
(Christensen m.fl., 2016). Dér brukar intervjuaren bara ha en allmén fragestéllning och man
stdller ofta frdgorna pa ett informellt sétt och fragorna kan skilja sig at mellan intervjuerna
(Bryman & Bell, 2017). For var undersokning har vi valt att anvinda en semistrukturerad
intervjuform dé vi anser att intervjuformen lampar sig vl for var insamling av primérdata

och ger utrymme for diskussion utan att for den delen gé ifran vér fragestéllning.

2.6.1 MOM test
D4 undersdkningen tilldmpar personliga intervjuer i semistrukturerad form &r vidare teori om
intervjuteknik relevant, sirskilt da det handlar om ett (fiktivt) start-up som undersoker behov

och virde som en del av en affarsidé.

The Mom test dr en handbok som utvecklades av Rob Fitzpatrick och handlar om
problematiken med att ledande fragor i konversationer med kunder ofta skapar en oavsiktlig
partiskhet som kan leda till ett felaktigt resultat. Mom testet gar ut péd att motarbeta det har
problemet s att man kan hélla mer produktiva dialoger och komma nirmare det som kunden

faktiskt vill ha. Enligt Fitzpatrick &r det béttre att 1 borjan lata kunden beritta om sig sjdlva,
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innan man tar upp produkten i friga. Han menar ocksa att tidiga dialoger med potentiella
kunder behover vara fokuserade pa konkret fakta istillet for asikter. Det har innebér att man
hellre tar upp konkret information fran tidigare an att gé in pa allmén spekulation om
framtiden. Fitzpatrick betonar vikten av att prata mindre och lyssna mera. Fitzpatrick menar
att intervjufragor alltid har risken att paverka den tillfragade, och att generera dalig data som
till exempel falska negativa svar eller falska positiva svar, komplimanger, ytligheter, “fluff"
eller framtidssnack. Fitzpatrick diskuterar flera olika sétt att undvika detta (Fitzpatrick, 2013).
Ett exempel ér att undvika och inte ldsa in for mycket i komplimanger, d& dessa kan vara

missvisande.

Ett annat ar att undvika “forsiljningsldage”, dar man gér in hart for att forsoka sélja in sin idé
eller produkt och ta dver samtalet helt med séljsnack. Undvik ocksé bekréftelsesokande, ofta
ledande fragor. Ett sitt att undvika “fluff” &r att undvika hypotetiska framtidsfragor och svar
och istéllet fokusera pa nuet men dven det forflutna. Forsok fa kunden att fokusera pa
problemet, nér de upplevt det och hur de forsokt 16sa det. Undersdk ocksa kundens egna idéer
och forslag for att se om de faktiskt dr relevanta och produktiva for 16sningen man skapar,
men undvik att forsoka ta in for ménga idéer. Ett avslutat mote kan beskrivas som bra eller
produktivt om det finns ett klart avancemang av nagot slag, ett tydligt nésta steg (Fitzpatrick,

2013).
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3. TEORI

[ detta kapitel beskriver vi den teoretiska referensramen som ligger till grund for att besvara

uppsatsens fragestdllning.

3.1 Startup-bolag

Startup-bolag ar ett samlingsnamn for nya, aktiva och oberoende bolag (Luger & Koo, 2005).
Startup-bolag grundar sig alltid i en vision, en vision som kretsar kring en ny tjinst eller en
ny produkt. I visionen hittar man hur man kan né ut till sina kunder, och varfér s manga
kommer kdpa denna tjanst eller produkt (Blank, 2006). Reis definierar startup-bolag som en
méinsklig institution utformad for att skapa nya produkter och tjénster under extrem
osdkerhet. Han menar att den grundldggande aktiviteten for en startup ar att vinda idéer till
produkter, médta hur kunderna reagerar for att sedan ldra sig om man bor byta riktning eller

halla ut och fortsétta pd samma bana (Reis, 2011).

Ordet startup-bolag ndmns ofta i samband med framgéng, entreprendrskap, hart arbete och
stora vinster. Den bistra sanningen ar ddaremot att de flesta av alla startup-bolag misslyckas
(Reis, 2011). En orsak till att manga startup-bolag misslyckas &r att man anvinder gamla
metoder som inte fungerar 1 en startups miljo dir bade kundunderlaget och produkten ér
osdkert. Det kan helt enkelt vara svért att arbeta med prognoser och uppskattningar nir ingen
sekundirdata finns tillgdnglig (Reis, 2011). Ett vanligt fel som ménga startup-bolag gor ar att
de inte fokuserar tillrackligt mycket pa sin mélkund. Startup-bolaget skapar alltsa en tjénst
eller produkt som i sjélva verket inte har ndgot vérde alls for malkunden. Ett sitt for att
forhindra detta ar att skapa ett ackurat virdeerbjudande forankrat i verkligheten (Osterwalder
m.fl., 2014). Att titta pa sitt virdeerbjudande och tdnka pa hur man tillfredsstéller sina
kunders behov menar Carvalho & Jonker att ar det forsta ett startup-bolag bor gora (Carvalho
& Jonker, 2015).
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3.2 Priset

Vad ér ett pris? Utover det uppenbara, att det 4r en summa pengar som en produkt kostar att
kopa, beskrivs pris som det totala véirdet en kdpare maste uppoftra for att dga eller anvénda
en vara eller tjanst (Kotler m.fl., 2020). Samuelsson och S6derblom definierar priset som
summan av de virden som kunder véljer att ge i utbyte mot nyttan av att inneha den
(Samuelsson & Soderblom, 2016). Viérdebaserad prissittning utgar frdn kundens uppfattning
som den viktigaste faktorn 1 prisséttning. Kostnadsbaserad prisséttning dr mera produktdriven
och som namnet antyder &r det foretagets kalkylerade kostnader for skapandet av produkten

som ar den viktigaste faktorn (Kotler m.fl., 2020).

Priselasticitet handlar om hur fordndringar 1 prisséttningen av en produkt paverkar produktens
efterfragan. Om efterfrdgan pa en produkt inte férdndras vid mindre prisfordndringar, kan
man séga att produkten ar oelastisk (Kotler m.fl., 2020). Samuelsson & Séderblom beskriver
det som “hur kénslig efterfrdgan &r i forhallande till priset” och menar att olika kategorier av

produkter kan vara mycket mer priskdnsliga dn andra (Samuelsson & Soéderblom, 2016).

3.3 Varde

Den enskilt viktigaste faktorn i ett framgangsrikt foretag ar att skapa véarde for kunden och
alla inom organisationen bor arbeta med det malet 1 dtanke. (Payne et al., 2017). Man kan
definiera en produkts eller tjdnsts upplevda virde pa olika sétt. En vanligt forekommande
variant ar att upplevt virde definieras genom att sétta produktens eller tjdnstens pris och
kvalitet mot varandra (Raval, 2008). En liknande definition av vérde ges av P. Kotler &
Armstrong som definierar viarde som den skillnad som foreligger mellan vérdet av att
konsumera och 4ga en produkt och kostnaden for att erhalla produkten (Kotler m.fl.,
2020).Virde kan ocksa beskrivas genom att man sitter en produkts eller tjansts fordelar i
forhallande till det uppoffringar som kunden maste genomga vid anskaffningen for att fa

tillgdng till produkten eller tjansten (Raval, 2008).

Nir ett foretag koper en produkt eller tjénst tittar man noga pa det som kallas totala

anskaffningskostnaden, pd engelska total cost of acquisition (férkortas TCA). Totala
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anskaffningskostnaden ér en redovisningsmissig term som inkluderar anskaftningskostnaden
och alla de forskottskostnader som uppstér vid kop av en affarstiligang sasom utrustning,
inventarier eller lager. Den innehaller f6ljande: varans inkOpspris, eventuella kostnader for
installation, kostnader for ibruktagande och kostnader for frakt till anvandningsstillet
(Kenton, 2023). For att ett kopbeslut skall motiveras maste det tilltinkta virdet av en produkt
overstiga den totala anskaffningskostnaden for foretaget. Har kunden en felaktig bild av
produkten eller tjdnstens virde kan kdpebeslutet bli negativt for det sdljande bolaget.
Marknadsforingen av virdet dr sédledes mycket viktigt eftersom fordelar produkten medfor,

aktualiseras eller forverkligas forst i samband med dgande och anvidndning (Raval, 2008).

3.3.1 Produktkvalitet och kundvarde
En studie gjord av Menon, Homburg och Beutin ger insikt i vad som &r viktigast for

kundvirdet (Menon m.fl., 2005). En definition pa kundvirde som ges av experterna Gertz &
Baptista dr “vdrde definieras i termer av konsumentval i en konkurrensutsatt marknad” (Hutt
& Speh, 2021). Enligt studien dr sa kallade tillaggsfordelar viktigast for att paverka
kundupplevt virde (Menon m.fl., 2005). Manga leverantorer gor helt enkelt ett bra jobb med
karnfordelar, sd det &r med tilldggsfordelar man kan differentiera sig gillande kundvérde. En
annan viktig aspekt ar fortroende, vilket till och med kan vara mera avgérande for
karnfordelar dn produktattribut. Undersokningen tyder ocksa pa betydelsen av att hjdlpa
kunden reducera sina operativa kostnader, vilket kan underlitta virdeskapandet genom att
inte lagga alltfor mycket vikt pa sjédlva priset som ett virdehdjande attribut (Hutt & Speh,
2021). I nedanstaende modell visas var virdet finns for kunden. Fordelar dr uppdelade som
karnfordelar och tilliggsfordelar. Kérnfordelar &r de specificerade grundkrav som finns pé
produkten. Tilldggsfordelar handlar om differentierade attribut, som till exempel service.

Attribut som vidare och forbi de grundlidggande forvantningarna pd erbjudandet.
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Differentierande attribut.
T.ex. service, support, tillbehoér, finansiering

Viardehéjande attribut.

Den faktiska produkten eller tjansten

med attribut som funktionalitet, prestanda,
kvalitet, pris, paketering, design, varumarke

Kérnan.
Losningen pa kundensproblem

Figur 1. Erbjudandets bestindsdelar (Samuelsson & Soderblom, 2016).

3.4 Gemensamt vardeskapande

Kunden bor inte ldngre ses som en passiv mottagare utan hellre som en aktiv och kunnig
kreator 1 den virdeskapande processen mellan kund och foretag. Forskning inom
vardeskapande visar att en framgangsrik strategi for att skapa vérde dr det som kallas for
gemensamt viardeskapande (value co-creation) som i jamforelse med tidigare forskning dér
kunden endast representerade en mottagande part av virdeprocessen istéllet skall ses som en
medproducent och medskapare av viarde (Raval, 2008). Utgangspunkten dr att kunden bor ges
en betydligt storre roll i marknadsrelationerna och blicken skall foras mot vad produkten kan
gora for kunden. Raval menar att utgangspunkten att foretag producerar och kunder
konsumerar borde erséttas med att bade foretag och kunder ar aktiva deltagare i den

virdeskapande processen (Raval, 2008).

3.5 Vardeerbjudandet

“To create value for your business, you need to create value for your customer” (Osterwalder
m.fl., 2014). Det vanligaste virdeerbjudandet och det man oftast talar om nér man ror vid
vardeerbjudanden &dr kundvérde-erbjudandet (Payne m.fl., 2017). Kundvérde-erbjudandet &r
ett strategiskt verktyg som anvinds av bade startups och vanliga bolag for att definiera och

kommunicera hur deras produkt eller tjanst skapar mervérde for kunden. Utan ett definierat
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kundvérde-erbjudande kan det vara svart att urskilja sina styrkor och definiera varfor dina

kunder viljer just dig (Payne m.fl., 2017).

Virdeerbjudandet soker svar pa vilka av kundernas problem vi 16ser och kan se ut pa en rad
olika sitt. Ibland kan vérdeerbjudandet vara sa simpelt som att bara fa jobbet gjort, ett bra
exempel pa detta 4r Royce-Rolls dér deras flygbolags kunder helt litar pa att deras forméga
att bygga och underhélla motorerna och i utbyte betalar kunderna Royce-Roll en avgift for
varje timme deras motorer dr i bruk. Ett vardeerbjudande kan ocksad handla om prestanda,
sasom att 0ka en dators prestanda genom nya delar. Att hitta nya problem och sedan
16sningen for dem kan ocksa vara en typ av véardeerbjudande. Det kan rora sig om problem
som kunden inte ens visste att de hade, eller s& kanske kunden var uppmérksam pa problemet
men helt enkelt dnnu inte hittat ett relevant foretag med ett virdeerbjudande som 16ser det
(Osterwalder & Pigneur, u.d.). Osterwalder et al betonar vikten av att inte forsoka 16sa alla
kundens problem med sitt virdeerbjudande utan menar att det da &r battre att fokusera sitt
virdeerbjudande till att bara 16sa enstaka specifika problem och fokusera pa att skapa vinster

som betyder mycket for malkunden (Osterwalder m.fl., 2014).

Enligt Samuelsson och S6derblom kan det entreprendriella erbjudandet indelas i tre
bestandsdelar: erbjudandets kirna, virdehdjande attribut och differentierande attribut
(Samuelsson & Soderblom, 2016). Erbjudandets kérna ar den huvudsakliga 16sningen pé
kundens problem. Virdehdjande attribut handlar om den fardiga produkten, som har olika
egenskaper och funktionalitet. Attributen kan vara allt fran pris och kvalitet till design. Ett
viktigt attribut som har potential att h6ja det kundupplevda virdet dr varuméirket.
Difterentierande attribut ar tilliggstjdnster som till exempel service och finansiering. Dessa
attribut ska gora erbjudandet mera lukrativt gentemot konkurrenternas erbjudanden, men &r
kostnaden for hog i1 forhallande till attributets viardehdjande effekt kan man ta bort eller dndra

det aktuella differentiella attributet (Samuelsson & Soderblom, 2016).

Osterwalder et al delar upp erbjudandets samlade nytta i elva exempel. Dessa viarden kan vara
kvantitativa eller kvalitativa. Nagra exempel pd dessa ér nyhet, funktion, kundanpassning,
16sning av kundens problem, varumérke, kostnadsreduktion, tillgdnglighet och bekvimlighet

(Osterwalder m.fl., 2014).
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3.5.1 EFl-analys

EFI-analys dr en metod som anvénds vid forsdljning for att lyfta fram de unika egenskaperna
och fordelarna med en produkt eller tjénst for potentiella kunder. Metoden gér ut pé att
identifiera produktens egenskaper, forklara hur dessa funktioner ger fordelar och sedan
illustrera fordelarna som kunden kommer att fa av att anvinda produkten. En EFI-analys
betonar vikten av att forstd kundens behov och visa hur produkten kan méta dessa behov pa
ett tydligt och dvertygande sétt. EFI star for Egenskap, Fordel for koparen och Innebord for

koparen. Fordel och innebord dr alltid fran kundens perspektiv (Gustafsson m.fl., 2016).

Egenskap: En egenskap som é&r karaktéristisk for produkten/tjansten.

Fordel: Fordelen hdarstammar fran egenskapen och beskriver hur egenskapen skapar en
specifik fordel for kdparen.

Innebord: Handlar om vad fordelen har for innebdrd for kdparen, hur den genererar ett virde.

Till exempel innebér en fordel att kunden sparar tid, eller pengar.

EFI-analys ar anvandbart for att hjélpa séljaren att identifiera kundviarde i en produkt, att
utveckla produktbeskrivningar och att argumentera for produktegenskaper. En fordel med
EFI-analys &r att den dr relativt simpel och effektiv och att den kan anvéndas 1 olika

forsdljningsmiljoer som B2B och B2C (Basheer, 2021).

3.6 Vardeerbjudande kanvas

The Value Proposition Canvas (Vérdeerbjudande kanvas) dr ett ramverk for att skapa,
analysera och forbéttra ett foretags tilltinkta virdeerbjudande och battre mota mélkundens
behov (Osterwalder m.fl., 2014). The value proposition canvas bestéar av tvd huvudsakliga
komponenter, “Customer profile” (Kundprofilen) och “The value map” (Vérdekartan).
Genom att utarbeta kundprofilen och virdekartan kan foretag identifiera hur deras produkt
eller tjanst kan forbattras eller hur man bor differentiera sig frdn sina konkurrenter. Malet
med kanvasen dr att na en sé kallad “fit”(Passform). En fit uppstar nir ditt virdeerbjudande

skapar gains at dina kunder samtidigt som det lindrar deras pain-punkter.
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Kundprofilen ringar in malkundens unika beteende, 6nskan, behov och smértpunkter. Genom
att analysera dessa delar av kundprofilen kan ett foretag fa insikter i malkundernas behov och

onskemal. Kundprofilen bestar bestar av tre delar:

Customer Jobs (Kundjobb) : Kundens dagliga jobb. Problemldsningen och de uppgifter
eller mél som kunden dagligen arbetar emot. Genom att forsta vad kunden forsoker uppné
och jobbar med dagligen kan ett foretag béttre designa produkter eller tjanster som hjédlper

kunden att nd sina mal.

Pains (Smarta/Irritationer): Allt som irriterar dina kunder fore, under och efter ett utfort
jobb, det kan ocksa vara ndgot som fullstindigt hindrar dem fran att fardigstélla arbetet.
Genom att forstd kundens pain-punkter kan foretag designa 16sningar for att lindra och 16sa

dessa irritationer.

Gains (Vinster): Vad kunden 6nskar uppna med sin verksamhet. Gains syftar pd de positiva
resultat och fordelar som kunden upplever nér de utfor sina jobb. Genom att forsta kundens
onskade resultat kan ett foretag designa l6sningar som ger dessa fordelar och skapar en béttre

kundupplevelse.

Den andra delen av virdeerbjudande-kanvasen bestar av den sé kallade “vérdekartan” som i
sin tur ringar in hur var produkt l6ser kundens behov och smértpunkter. Varderkartan hjélper
foretag att fa insikter om hur deras produkter eller tjdnster skapar véarde for sina kunder. Detta
kan hjélpa foretaget att identifiera omréden dér det kan forbattra sina erbjudanden, bittre
mota kundens behov och i slutdndan skapa mer 6vertygande virdeerbjudanden som leder till
okad forsiljning och kundlojalitet (Osterwalder m.fl., 2014). Aven denna process bryts ut i

tre delar enligt foljande:
Products and services (Produkter och tjinster): Hir finner du alla de produkter eller

tjénster ett foretag har att erbjuda. Genom att forsta ditt foretags produkter och tjanster kan du

battre forsta hur du kan skapa ett virde for kunden.
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Pain relievers (Smirtstillare): Pain relievers svarar pa kundernas pain-punkter och
beskriver hur din produkt eller tjdnst kan lindra dina kunders pain-punkter. Har beskrivs det
uttryckligen hur produkten eller tjansten kommer minska eller helt eliminera saker som

irriterar varan malkund.

Gain creators (Vinst Skapare): Gain creators svara pa kundernas gains och syftar pa hur
foretagets produkter eller tjénster kan ge positiva resultat och fordelar. Det handlar alltsa om
att kartligga hur man skapar gains &t kunden. Genom att f6rstd kundens onskade resultat kan

ett foretag designa losningar som ger dessa fordelar.

Gain Creators

»

QO

Products Customer
Job(s)

& Services

s ' —

O —

Pain Relievers

®

Figur 2. The value proposition canvas (Osterwalder m.fl., 2014).

3.6.1 Experimentprocessen - att prova sitt vardeerbjudande

Startup-foretag dr som tidigare ndmnt ofta forknippade med hog osdkerhet och darfor dr det
oftast mera effektivt att prova saker direkt dn att arbeta fram en lang aftarsplan (Osterwalder
m.fl., 2014). Att prova sitt viardeerbjudande dr en svér konst, du jobbar oftast med knappa
resurser och du vill fa svaren sa snabbt som mgjligt. Det giller att vara siker pa att din
undersokning eller att dina experiment kring ditt virdeerbjudande tillater dig att forsta vilken
av dina produkter eller tjdnster kunden faktiskt virderar. Med andra ord skall du ta bort allt

onddigt och sikta pd den absolut ldttaste och billigaste vdgen att hitta sa kallade pain relievers
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och gain creators for din kund (Osterwalder m.fl., 2014). Reis menar att ingen fysisk

produktutveckling skall ske innan man har svarat pa foljande fyra fragor:

1. Har kunden vetskapen om att de har ett problem och att du forsoker 19sa det &t dem?
Om vi I6ser kundens problem, kommer kunden kdpa 16sningen?

Kommer de kopa 16sningen av oss?

> wn

Kan vi bygga en 16sning pa kundens specifika problem?

Vidare menar Reis att den vanligaste tendensen inom produktutveckling &r att hoppa direkt
till fjarde fragan och bygga en 16sning innan man har fatt bekriftat att kunderna ens har ett
problem eller ser ndgot vérde i att 16sa problemet (Reis, 2011). Alla dina antaganden ir inte
lika viktiga att testa och Osterwalder et al betonar vikten i att alltid borja med att identifiera
och testa idémordare. [démordare menar Osterwalder et al dr saker som gor att hela ditt
tilltdnkta vardeerbjudande och affarsplan stjélps och gor att du maste vélja en helt annan vig

eller skrota din id¢ helt och héllet (Osterwalder m.fl., 2014).

3.7 MVP - Minimum viable product

Ett bra sitt att midta om kunden har ett behov av din produkt eller ser ett varde i den &r att ta
fram en sé kallad “Minimum viable product” (Minsta gdngbara produkt). “Minimum viable
product” forkortas “mvp” och vi kommer hidanefter anvidnda oss av den forkortningen nér vi
talar om fenomenet. En mvp definierar Reis sdsom den léttast mojliga version av din
tilltdnkta produkt som @nda tillater dig att samla in maximalt med kunskap om din kund och
dennes behov med minsta mdjliga anstrangning (Reis, 2011). Hur vi validerar var minimum
viable product skiljer sig mycket frén bransch till bransch. Det bésta sittet att validera en
minimum viable product dr genom att kunden faktiskt betalar for den (Reis, 2011). Men
Cooper & Vlaskovits menar att valideringen inte behover ske endast genom ett konkret kop
utan dven kan valideras pé andra vis. Det kan rora sig om att personen ifrdga avsitter sig tid
for att ha ett mote med sdljaren dér sédljaren visar upp hur vi planerar att 16sa kundens

problem (Cooper & Vlaskovits, 2010).

24


https://paperpile.com/c/OGuw7F/kSgEb
https://paperpile.com/c/OGuw7F/WuGdx
https://paperpile.com/c/OGuw7F/kSgEb
https://paperpile.com/c/OGuw7F/WuGdx
https://paperpile.com/c/OGuw7F/WuGdx
https://paperpile.com/c/OGuw7F/fLp3P

3.8 The Customer Development Process

The Customer Development Process (kundutvecklingsprocessen) r ett ramverk for att
utveckla och validera nya produkter eller tjanster. Processen skapades av Steve Blank och ér
en metod som betonar vikten av att samarbeta med kunderna tidigt 1 utvecklingsprocessen for
att forsta deras behov och bekréfta sina egna antaganden innan man investerar sin dyrbara tid
och resurser pa att bygga en produkt eller ge sig in i en ny marknad. Teorin handlar helt
enkelt om att testa och ifrdgasétta dina grundldggande antaganden om din produkt eller tjanst
och pa sd vis hindra startup-bolag fran att brdnna onddiga pengar innan foretaget hittat sina

kunder och saledes validerat sin affirsmodell (Blank, 2006; Cooper & Vlaskovits, 2010).

The Customer Development Process ér utformad for att hjdlpa nystartade foretag och
entreprendrer att bygga produkter som kunderna faktiskt vill ha och &r villiga att betala for.
Metoden ér kundcentrerad och betonar vikten av att konstruera tjinster och produkter som

16ser verkliga problem for verkliga kunder.

Processen kan appliceras pé de flesta foretag och marknader men Cooper & Vlaskovits menar
att metoden blir svérare att implementera desto mera etablerat foretaget dr och passar séledes
battre for foretag som &r i startgroparna. Processen kan ocksé visa att det 6verhuvudtaget inte
finns en marknad f6r din tilltdnkta produkt eller verksamhet och du har da mojlighet att testa
ett annat tillvigagangssitt eller helt enkelt se det som att marknaden har talat och begrava

foretaget eller produkten (Cooper & Vlaskovits, 2010).

The Customer Development Process bestar av fyra steg:

Customer discovery (Upptickt av kunden): Det forsta steget i processen och precis som
namnet uppger innebdr detta steg att uppticka och identifiera vilka dina malkunder ar och om
16sningen péd kundens problem ér tillrackligt vardefull for att motivera ett kop av produkten
eller tjansten. Malet ar att validera kundhypotesen och utforska om produkten och problemet i
din affarsplan dr korrekta (Blank, 2006). I det hir steget géller det att sluta gissa, limna din

bekvamlighetszon och identifiera vad dina tilltdnkta kunders problem faktiskt dr och varfor

25


https://paperpile.com/c/OGuw7F/Ot3OA+fLp3P
https://paperpile.com/c/OGuw7F/fLp3P
https://paperpile.com/c/OGuw7F/Ot3OA

just din produkt eller tjanst kommer 16sa detta. Det géller alltsd att limna byggnaden och
intervjua eller prata personligen med dina fysiska, levande kunder for att avgdra om din
affarsidé ar livskraftig (Cooper & Vlaskovits, 2010). Customer discovery-steget kommer
ocksa att hjélpa till med att uppticka vem som har bestimmanderitt att bestdlla in din
produkt och dven hjilpa till med att sjilv ldra sig forsta vad som ar unikt med den egna

produkten och hur man vidare kan differentiera sig (Blank, 2006).

Customer validation (kundvalidering): Det &r 1 det hér steget det riktiga arbetet borjar.
Kundvalideringen bekriftar att du har hittat kunder och en marknad som reagerar positivt pa
din produkt. Det basta som kan hdnda hér &r att den tilltdnkta kunden faktiskt spenderar sina
pengar och kdper din produkt eller prototypprodukt. Ett kop dr den hogsta valideringen pa att
produkten faktiskt skapar ett virde for kunden och véger oftast tyngre dn verbal berommelse

(Blank, 2006).

Customer Creation (skapande av kunder): Nér produkthypotesen har validerats flyttas
fokus till att skapa en skalbar kundanskaffningsprocess. Detta innebér att identifiera de mest
effektiva marknadsforings- och forséljningskanalerna for att nd malkunderna och bygga upp

en upprepningsbar och skalbar kundanskaffningsprocess (Osterwalder m.fl., 2014).

Company Building (foretagsbyggande): Hér sker en 6vergdng mellan en tempordr
organisation skapad for att s6ka och experimentera till en struktur fokuserad pé att genomfora
den nu validerade affirsmodellen (Osterwalder m.fl., 2014). Har flyttas fokus till att bygga

upp foretagets infrastruktur, anstilla rétt personer och skala upp verksamheten (Blank, 2006).

3.8.1 The 8 steps to customer discovery

De 8 stegen till kundupptéckt dr en vidare fordjupning av “customer discovery” steget i “The
customer development process” av Steve Blank. Teorin handlar om att man som séljare ska
fundera pa den egna affarsidén och produkten, dokumentera antaganden, hitta och intervjua
ritt minniskor och engagera dem pa ritt sétt. Teorin handlar &ven om hur man vet att det ar

dags att gé framat eller att gora en s kallad “pivot”. Pivot i den hér kontexten handlar om att
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kénna igen att en hypotes eller antagande dr felaktig och att man behdver uppdatera eller gora
om den. Man kan fordelaktigt ha utvecklat ett vardeerbjudande och MVP (Minimum Viable
Product) fore man borjar arbeta med de 8 stegen till kundupptickt (Cooper & Vlaskovits,
2010).

Steg 1: Dokumentera K-P-L hypotes, som stir for Kund, Problem och Losning
Det handlar om att skriva ner sina hypoteser angdende kiarnverksamheten och att specificera
de tre punkterna kund, problem och 16sning. Detta steg dr ndgot man gér tillbaka till och

itererar pd (Cooper & Vlaskovits, 2010).

Steg 2: Brainstorma hypoteser for affirsmodellen

Dokumentera ytterligare 3 hypoteser: Foretaget, Produkten och Kundresan. Hypoteser kring
foretaget handlar om antaganden kring affarsmodell, partners, relationer, och beroenden.
Hypoteser angéende produkten handlar om funktionskrav som anses vara nédvéndiga for att
uppnd en vilfungerande mvp. Hypoteser kring kundresan beskriver de steg en kund gér
igenom 1 kdpprocessen, antaganden kring hur kdparen navigerar de olika stegen och en
beskrivning av vad foretaget behdver gora for att f4 koparen att komma till nésta steg i

processen (Cooper & Vlaskovits, 2010).

Steg 3: Hitta potentiella kunder att prata med

For att testa hypoteserna man utvecklat behover man hitta potentiella kunder att prata med.
Det handlar om att hitta de som har det problem du erbjuder en l6sning pa. Hur man hittar
potentiella kunder beror bland annat pa ens resurser och storleken pa ens nitverk. Man borjar
med en bred sokning, for att sedan sikta in sig pa early adopters. Begreppet "early adopter"
avser en person eller ett foretag som anvénder en ny produkt, innovation eller teknik fore
andra (Kenton, 2022). Genom den hir processen kommer man hela tiden nédrmare sin

malgrupp (Cooper & Vlaskovits, 2010).
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Steg 4: N4 ut till potentiella kunder

Det finns flera olika metoder for att na ut till potentiella kunder men Cooper & Vlaskovits
rekommenderar framforallt intervjuer, gidrna ansikte mot ansikte men annars over telefon.
Detta efter att man fOrst tagit kontakt via e-mail, gédrna med hjilp av referenser. Cooper &
Vlaskovits menar att tanken hér inte direkt ar att géra en snabb forsdljning, &ven om det kan
ha sina egna for- och nackdelar, utan snarare att lata den potentiella kunden hjélpa till och

dela med sig av sin expertis (Cooper & Vlaskovits, 2010).

Steg S: Engagera potentiella kunder

Det hér steget handlar om hur man talar med sina potentiella kunder. Ett sitt att framstélla sin
problemldsningshypotes r att forst prata om problemet och se om ens antaganden stimmer
med den potentiella kundens uppfattning. Efter detta tar man upp hur den potentiella kunden
hanterar eller kringgér problemet just nu, och sist gar man in pa l6sningen. Har giller det att
undvika att forsoka att bekréfta ens hypoteser, istéllet for att testa dem. En sak man som

séljare vill komma fram till & om ens l0sning ar mera “nice to have” eller mera “must have’

(Cooper & Vlaskovits, 2010).

Steg 6: Kompilera - Mit - Testa
Som namnet antyder &r det hir steget dar man gar igenom och analyserar insamlad data fran
intervjuer. Efter detta &r man antingen redo att ga vidare till nésta steg, eller s &r man oklar,

eller s& behdver man goéra ndgon form av “pivot” (Cooper & Vlaskovits, 2010).

Ar datan vildigt spridd tyder det pa att man antingen behdver omformulera eller modifiera
nagon hypotes, eller att man helt enkelt behover genomfora fler intervjuer. Borjar datan se
likadan ut har man antingen lyckats identifiera ratt kund som har det specifika problem som
man erbjuder en 16sning pa eller sa &r nagon av ens grundhypoteser fel och man behdver

aterga till steg 1 (Cooper & Vlaskovits, 2010).

Steg 7: Problem - Losning. Limplighet / MVP (minimum viable product)
Vid det hér stadiet har man varit i kontakt med flera potentiella kunder och antagligen itererat
pa ens hypoteser och kommit fram till att det finns en marknad for ens produkt. Genom

kontakt med potentiella kunder har man kunnat identifiera early adopters. Nu géller det att
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samarbeta med dessa early adopters i en ny cykel av iterationer, och utveckla en fungerande
produkt. Early adopters blir anvindarna som testar ens produkt mot deras problem. Det
handlar om att testa efter lamplighet, att 16sningen faktiskt 16ser anvandarens problem. I
denna fas kommunicerar man mycket med de potentiella kunderna, gérna ansikte mot ansikte.
Man kan diskutera deras situation. Har deras problem forindrats? Ar problemet mera eller
mindre pressande? Det dr en bra fas att ta upp prissittning, om man inte redan gjort det

(Cooper & Vlaskovits, 2010).

Steg 8: Kompilera - Miit - Testa

Steg 7 dr ett steg dar man gér igenom flera iterationer och i steg 8 sa analyserar man sedan

vad man kommit fram till. Det hér 4r det sista steget ddr man fortfarande kan gora en pivot.
Ens mvp skall vid det hir laget ha tillrickligt med funktionalitet for att Isa kundens behov
till den méan att kunden &r villig att betala f6r det (Cooper & Vlaskovits, 2010).

3.9 Segmentering

Kunder pad marknaden har olika behov, egenskaper och beteenden. Marknadssegmentering &r
en process diar man utvérderar och delar upp marknaden i olika segment for att specifikt
kunna utveckla ett erbjudande riktat mot ett (eller flera) segment for att maximera virdet for
just det utvalda kundsegmentet (Kotler m.fl., 2020). Segmentering dr passande nir man
identifierar anvindbara skillnader mellan kundgrupper. De viktigaste aspekterna r att kunna
berdkna l6nsamheten pa segmenten i frdga. Vad kostar det att jobba mot denna kundgrupp,
och hur ser intdkterna ut (Hutt & Speh, 2021)? Samuelsson & Séderblom menar dock att det
ar extra viktigt for ett startup med begrénsade resurser att fokusera pa ett enda segment.
Sedan ndr verksamheten ar igdng och man, forhoppningsvis, lyckats bekréfta sitt
véirdeerbjudande mot en kundgrupp s& kan man analysera och expandera, rikta sig mot flera

segment samtidigt (Samuelsson & Soéderblom, 2016).

Hutt & Speh anser att den ultimata formen av segmentering inom B2B dr Account-based
marketing (BAM). BAM gér ut pa att man behandlar varje separat kund som en marknad och
segment i sig sjélvt. Man dr fullt inriktad p& kundens problem och arbetar tillsammans for att

utveckla ett virdeerbjudande som dr anpassat for den enskilda klienten (Hutt & Speh, 2021).
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4. EMPIRI

Undersékningens fjdrde kapitel redogor for det insamlade materialet och bryter ut relevant

information for uppsatsens fragestdllning och syfte.

4.1 Presentation av urval

For var empiriska del av undersdkningen valdes étta aktorer verksamma inom
restaurangbranschen for genomforande av strukturerade kvalitativa intervjuer. Osterwalder et
al betonar vikten av att identifiera och intervjua relevanta kundsegment och att vélja deltagare
som &r representativa for dem och har erfarenhet av att anvénda eller potentiellt anvénda din
produkt eller tjanst (Osterwalder m.fl., 2014). Detta beaktades i hogsta grad nér urvalet
fastslogs. Atta deltagare deltog i den strukturerade intervjun, bestdende av fyra kvinnor och
fyra mén. Samtliga deltagare arbetade i ledande roller hos aktdérerna och hade minst tva ars
erfarenhet inom sin nuvarande roll. Av aktorerna &r sex stycken verksamma restauranger och
tvé stycken ar renodlade storkok. Nedan foljer en kort beskrivning av intervjuobjekten och de

foretag och instanser de &r verksamma inom:

Harriet Strandvik - Agare, Hamnmagasinet, verksamhetsledare for Mathantverks
Foreningen pa Aland. Hamnmagasinet ir en sommarrestaurang beléiget vid havet som

Ooppnades 2020 av Harriet sjélv.

Dennis Ahonen - Ansvarig kock, Pub Stallhagen. Pub Stallhagen beskriver sig sjdlv som
en gastropub och har som restaurang varit verksamma i over tio ar. I Pub stallhagens kok
tillagas de allra bésta lokala ravarorna aret runt till lunch och middag. Den goda maten
kombineras sedan av ett brett sortiment av hantverksol — direkt fran bryggeriet (Pub

Stallhagen, 2016).
Tobias Braun - Koksansvarig, Godby hogstadieskola. Godby hogstadieskola dr en

gemensam grundskola &k 7-9 for de alandska kommunerna Finstrom, Geta, Saltvik, Sund och

Vérdo. I skolan gar ca 230 elever.
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Godby hogstadieskola belonades 2022 med Ostersjdpriset for hallbar skolmat (Godby

hogstadieskola, u.a.).

Eva Danielsson - Kostchef p4 Mariehamns stad, Trobergshemmet. Trobergshemmet &r
Mariehamns storsta institutionsboende. Ur Trobergshemmets kok levereras cirka 400

portioner mat per dag.

Adrian Biackman - Restaurangchef och igare, Nautical restaurang. Nautical dr en
hogklassig restaurang i Mariehamn pa Aland med 6ver 20 ar pa nacken. Nautical gor iven

catering till br6llop och fester.

Elin Fellman - Kallskiinksansvarig, Indigo Restaurang. Indigo restaurang har varit
verksamma sedan 2004 och har rotterna 1 den skandinaviska matlagningen, deras kok kan
beskrivas som ett modernt kok dér klassiska smaker och vilkédnda rétter presenteras i nya

sammanhang.

Kim Harju-Jeanty - Deldgare och restaurangchef, Knorring restaurang. Knorring ér en
klassisk alandsk sommarkrog och restaurang som bedrivs pa en fortdjd bat i Mariechamns
Ostra hamn. Restaurangverksamhet har bedrivits pa Knorring sedan 1989 och 2002 tog

krogarparet Kim och Karin Harju-Jeanty 6ver verksamheten.

Sara Lemmouh - Restaurangchef, Kvarter 5 - Kvarter 5 6ppnades 2015 1 Mariehamn, och
beskrivs som en fun dining-restaurang som kombinerar smaker fran hela vérlden i sin meny

med hjélp av sitt moderna fusionkok.

4.2 Datainsamling

4.2.1 Semi-strukturerade Intervjuer

Primédrdata samlades in genom en semistrukturerad intervju med 13 fordefinierade fragor.
Varje intervju varade i cirka 30 minuter och utférdes personligen av slutarbetets bada
deltagare. Moéten stimdes av beroende pa deltagarnas tillginglighet och intervjuerna spelades

in och transkriberades sedan for vidare analys.
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4.2.2 Intervjufragor

Vi valde att folja samma struktur till alla intervjuare for att géra kodning och analysarbete
lattare. En avvikelse gjordes pa fraga nummer sju dir fragan “Anser ni att man kan ta mera
betalt for mat producerad med &lédndska ravaror?” modifierades till “Anser ni att eran klientel
vérderar mat producerad med &lédndska ravaror?” for de statliga storkdken. Utdver denna

modifikation var fragorna identiska. Intervjufragorna hittas bifogade under bilagor.

4.3 Kvantitativ data

For att pa ett overskadligt, effektivt och litt sétt definiera vad kunden vérderar hos vér
tilltdnkta produkt valde vi att stilla en frdga av kvantitativ karaktar dir vi bad
intervjuobjekten att rangordna ett av oss utvalda produktkriterier fran 6-1 dér 6 var viktigast
och 1 minst viktigt for dem. Datan sammanstélldes sedan med hjilp av Excel och ett
cirkeldiagram utformades frin svaren vi samlat in. Hogre podng innebdr hogre vérdering av
respondenter och tvirtom.
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0
Méjlighet till Pris Kvalitet Ursprung Manatlig Enkelhet att
daglig samlad faktura bestélla
leverans

Figur 2. Stapeldiagram over virderade produktkriterier.

4.4 Behovsidentifiering

For att ge svar pa fragan om uppsatsens fragestéllning om “Kan vi identifiera ett behov pa
marknaden och hur kan ett produktionsorienterat startup bolag undersoka detta?” valde vi att
framstilla ytterligare en kvalitativ analys. Denna gang analyserades intervjufragorna som
rorde vid behov, dtgang och attityd. I Analysen kartldggs den kvantitativa datan frin den

kvalitativa intervju och vi bryter ut aktorernas dagliga behov av rotfrukter, hur kunder och
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klienter virderar &ldndska grodor, prisbild samt attityden till att bestélla ett provparti av
produkten. Vi kodar dven datan kvalitativt genom att svaren kategoriseras enligt hur starkt de
uttryckt sitt svar, dar ett svar farglagt i rott 4r mycket validerande och ett svar i blatt endast
kan ses som en svag jakande indikator. Resultatet av detta ses i tabellen nedan. I enlighet med
Kvale & Brinkmanns rdd angéende etik i intervjuundersokningar har vi valt att virna om
respondenternas konfidentialitet (Kvale & Brinkman, 2009). Vi har sdledes bendmnt

intervjudeltagarna sdsom kok 1, kok 2 ete.

Fragor KOK 1 KOK 2 KOK3 KOK4 KOK5 KOK®6 KOK 7 KOK 8
Behov per dag

(rotfrukter) 10 50 35 70 10 30 15 15
Anvander

bearbetade grodor

idag Nej Nej Nej Ja Ja Ja Ja Ja

Ar kunden villig att
betala mera for

alandska ravaror? Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej
Potatis,

Mest intresserad av = Potatis, 0k,  Potatis, Potatis, Mospotatis, Potatis,

(bearbetad ravara) 16k Potatis = morot = morot 16k 10k [0k Potatis

3€ / kg bearbetad

potatis = OK Ja Ja Ja Ja Ja Ja Nej -

Vill képa in

provparti Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja

Tabell 1. kvalitativ analys av fragestdillning kring behov och dtgang.

4.5 Kategorisering av intervjudata

For att enklare plocka ut data fran intervjuerna for att reducera ldnga intervjuer till mindre
overgripande data anvénde vi oss av en typ av kodning som Kvale & Brinkman bendmner
som kategorisering (Kvale & Brinkman, 2009). Kodningen av intervjuerna utfordes snarast
efter transkribering och med viardeerbjudande som underlag listes alla intervjuer igenom
grundligt. Ur de transkriberade intervjuerna borjade vi forst med att bryta ut alla “pains” och
“gains” vi kunde identifiera hos de olika aktorerna. Transkriberingarna l4stes noggrant
igenom och det intervjuobjekten enligt oss uttryckte som en pain-punkt markeras i rétt och

det vi ansdg vara en gain-punkt for kunden markeras i gult. For varje enskilt intervjuobjekt
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noterades sedan hur manga pains och gains vi identifierat och detta sammanstilldes sedan

med en enkel tabell. Totalt hittades 59 pains och 42 gains

Namn Pains Gains

Mautical 1
GHS

Trobergshemmet

Hamnmagasinet

Indigo

Kvarter 5

Knaorring

= B woe TR I == B B = 1 R =]
bt I SN S FE R S R R

Stallhagen
Totalt

&N
w
=
L%

Tabell 2. Antal pains och gains hittade hos intervjudeltagarna.

Efter detta moment gick vi sedan igenom de transkriberade intervjuerna en andra ging.
Denna ging fokuserar vi pa att hitta liknande attribut hos vara aktorers

gain- och pain-punkter, detta for att bryta ner det totala antalet gain- och pain-punkter till
nagot som faktiskt gar att arbeta med. Ett exempel kan vara att tva aktorer uttryckt hog
arbetsbelastning under sommarsasongen och den andra beréttar om pressen under julbordet.

Detta sammanfattas dd sdsom pain-punkten “Ojdmn arbetsbelastning”.

I det hér skedet plockades dven gain- och pain-punkter som inte alls rérde vart tilltinkta
virdeerbjudande helt bort. Under denna sekvens valde vi ocksé att plocka ut for oss
intressanta kundjobb (customer jobs) som 1 The value proposition canvas av Osterwalder et al
beskrivs som olika sysslor kunden arbetar med dagligen och som kan hjdlpa en att skapa ett
attraktivt vardeerbjudande (Osterwalder m.fl., 2014). Elva for oss intressanta kundjobb
(customer jobs) lokaliseras i detta moment. Efter denna process har nu de ursprungliga 59

pains och det ursprungliga 42 gains minskats ner till 22 unika pains och elva unika gains.

I det sista momentet av kodningen granskades hur manga likadana pain- och gain-punkter
som uppkom hos aktorerna. P& det hir viset kunde vi lokalisera vilka pain- och gain-punkter
som forekom hos flest av vara intervjuobjekt och séledes fungera riktgivande i utformningen
av vart virdeerbjudande. I tabellen nedan betecknar “+” en identifierad punkt for koket,

e

medan “-” innebdr att vi inte identifierat punkten i fraga.
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22

PAINS

Sasongsbundna ravaror

Storl & utfor bearbet prdukt 4r begrinsad AL
Sort av spec bearbetad groda dr begrinsad AL
Forpackningen av bearbetad potatis

Ej mojlighet dag lever av bearbetade grodor
Leveranstid pa bearbetade grodor

Kan inte ta mera betalt for dldndska ravaror
Priset pa Alindska ravaror

Stram Ekonomi

Tidskrdavande att preppa sjalv

Tiden ar knapp, generellt

Ojamn arbetsbelastning (sdsong)

Omtaliga ravaror

Hog belastning pé leverantor (4landsk)
Ingen &léandsk leverantor

Personalbrist

Utrymmesbrist

Utrymmesbrist (kyl / lager)

Hygienkrav (jordkdnnsligt kok)
Halvfabrikat har daligt rykte

Halvfabrikat kan ha délig héllbarhet

Kunder bryr sig inte om ursprunget pa grodor

11

GAINS

Hallbar matlagning

Sakerstiller kvalitet sjdlva

Snygg ravara

Marknadsforing

Tidsbesparingar

Kostnadsbesparingar

Provar nya produkter (Agerar innovativt
Hoga krav pa kvalitet

Kundupplevelse

Miljovénligare produkter

Personalnéjdhet

11

CUSTOMER JOBS

Bearbetning av grodor (inte skalning)

Kok 1
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Skalar 16k - - + - + _ + _

Hackar 16k - - + - + - - -
Skalar potatis - + - - - + - -
Kokar potatis - - - - + + _ .
Konservera skalad potatis - + - - - - - -
Térnar sjilva - - - - + - - -
Kokar sés - - - - - - -

Pressa priser - + - - - - - -
Matkommunikation - + - + - - - -
Okad anvindning av vegetariska produkter + + - - - - - -

Tabell 3. Sammanstdillda pains, gains och jobs frdn kategoriseringen av intervjuerna.

4.6 Var Minimal viable product

Pa basen av Cooper & Vlaskovits rekommendation om att ta fram en mvp sa tidigt som
mojligt 1 undersdkningsprocessen for att snabbt kunna fé feedback och gora justeringar valde
vi att till varje intervju ha med var mvp (Cooper & Vlaskovits, 2010; Osterwalder m.fl.,
2014). Var mvp blev en 3 kg tung pase skalad matpotatis som vakuumforpackades i den
tilltdnkta industrilokalen. Den vakumforpackade potatisen visades sedan upp vid varje

intervjutillfille for deltagarna att bekanta sig med.
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5. ANALYS

I Analyskapitlet kommer vi att vidare analysera den data vi fdtt ut av vdar empiriska
undersokning med utgdng i fragestdllningen:

Kan vi identifiera ett behov pa marknaden och hur kan ett produktionsorienterat start-up
undersoka detta?

Vad skapar virde for vara tilltinkta kunder och hur kan ett virdeerbjudande for Chop Up se

ut?

5.1 Behov

Niér vi granskar svaren vi fatt angadende behov kan vi ur vér kvantitativa analys utldsa
foljande: Pa atta aktorer finns ett genomsnittligt behov av 235 kg rotfrukter per dag dér
potatis var den groda som utkristalliserade sig sdsom den som det klart gick mest it av. Virt
att notera dr att behovet fluktuerar kraftigt. En av restaurangaktorerna uttryckte féljande om
fragan om behovet av rotfrukter: "Det kan vara dubbelt, trippelt, fyrdubbelt pd sommaren”.
Detta kan dven bekréftas i1 kategoriseringen dér pain-punkten “Ojdmn arbetsbelastning
(sdsong)” uttrycktes av fyra aktorer. Vért att notera &r ocksa att tva av restaurangerna endast
ar verksamma under sommarménaderna, vilket gor att behovet av bearbetad groda helt
upphor under vinterhalvaret. Godby hogstadieskola, som &r en grundskola har i sin tur ingen

verksamhet alls under sommarmanaderna.

Utdver detta kan vi utldsa att fardigbearbetat dr nagot som redan anvénds 1 hog grad av
aktorerna vilket bekréftas av att fem jakande svar pé frigan om anvéndning av bearbetade
grodor. Ett av intervjuobjekten lokaliserade i Mariehamn har dven gatt sa 1dngt som att de valt
att helt lata en tredje part skota skalning och har séledes varken maskiner eller utrymme
avsett for detta. Ett mycket bekréftande attribut {for att det finns ett behov for vart tilltinkta
bolag var attityden bland kunder och klienter till alandska rdvaror dér alla utom en aktor
svarade “Ja” pa fragan kring detta. Alla jakande svar utom ett kunde dven kodas som kraftigt
validerande. En aktor uttryckte dven att folk frdgar om ursprung i hogre grad nu for tiden, inte
bara om proteinet utan d&ven om gronsakerna. Nagot som dven det pavisar en attityd kring

lokalproducerat som gynnar vart tilltinkta bolag.
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Samtliga kunder forutom en svarade dven att vart framrdknade pris pa 3 euro/kg var fullt
gangbart. Daremot bor vi ta i beaktande att tre av de jakande svaren kodas som svagt
validerande. Att fa priset validerat av sina tilltdnkta kunder ar mycket viktigt, dd priset visade
sig vara det som varderades hogst vid inkdp av bearbetade aldndska grodor enligt den
kvalitativa analysen av fraga 6 i var semistrukturerade intervju. Enligt Reis och (Blank,
2006)ar ett kop av produkten den hogsta valideringen pé att vi faktiskt skapar ett virde for
kunden och att ett behov av produkten kan faststéllas (Blank, 2006; Reis, 2011). Detta
uppndddes pa vér sista fragan i var semistrukturerade intervju dér vi fragade vara
intervjudeltagare och saledes tilltinkta kunder rakt ut om de skulle vara intresserade av att
kdpa in ett provparti av produkten med det presumtiva priset pa 3 euro under nagon eller
ndgra veckor. Dér stod alla aktorer pa samma sida och alla svarade ja pa denna frdga. Endast
tva av svaren kunde kodas som svaga vilket starker reliabiliteten ytterligare. Detta svar 1
kombination med attityden kring aldndska rdvaror och en stor forbrukning av rotfrukter per

dag talar for att ett behov av produkten finns pd marknaden.

5.2 Varde

Ur kategorisering av intervjudatan som anspelade pa viarde och viardeerbjudandet kan vi
konstatera att de pain- och gain-punkter som uttrycks hos flest av véra intervjuobjekt ar

foljande:

Pains:

Sasongsbundna ravaror

Storlek och utformning pa bearbetad produkt ar begransad (alandska)
Leveranstid pa bearbetade grodor

Priset pa Alandska ravaror

Stram Ekonomi

Tidskravande att preppa sjalv

Ojamn arbetsbelastning (sésong)

Personalbrist

Utrymmesbrist

Hygienkrav (jordkansligt kok)

W W A AN AW R W W W

Halvfabrikat kan ha dalig hallbarhet
Tabell 3. Mest relevanta pains.
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Gains:

Hallbar matlagning 6
Sakerstaller kvalitet sjéalva 4
Marknadsforing 4
Prévar nya produkter (agerar innovativt) 6
Tidsbesparingar 5

Tabell 4. Mest relevanta gains.

Redan av att endast analysera intervjufraga 6, dér vi bad véra kunder rangordna ndgra
kriterier kring produkten fran 6 - 1 dér 6 var viktigast och 1 minst viktigt kan vi snabbt utldsa
fyra huvudaspekter som delas bland véra aktorer. Den solklara vinnaren var kvalitet. Av de
uppstéllda kriterierna var alltsé kvaliteten det vara tilltdnkta kunder virderar hogst. Fran
diagrammet kan vi utldsa att kvaliteten pd produkten véger tyngre &n produktens ursprung
med stor marginal. I praktiken betyder detta att dven fast produkterna ar dldndska och priset
ritt kan dalig kvalitet gora att kunderna viljer en produkt producerad utomlands istéllet. Vi
hittar dven stod for detta i kategoriseringen dér pain-punkterna “storlek och utférande av
bearbetad dlédndsk groda begridnsad” och “sort av specifik bearbetad aldndsk groda ar

begransad” bada hittas hos 3 av aktorerna och syftar mot kvaliteten.

Gain-punkten “sdkerstéller kvalitet sjdlva” som uttrycktes av hélften av aktdrerna gick dven
den att hérleda till kvaliteten, ddr aktorerna menar att vikten av kvalitet dr s& hog s& man
aktivt véljer att bearbeta grodorna sjilv for att sikerstilla att hog kvalitet uppnés. En av
aktorerna gick dven sd ldngt som att sdga “att fa bearbeta produkten sjdilv ger en helt annan
upplevelse for den som skall dita”. S& dven trots att gain-punkten “hdga krav pa kvalitet”
uttrycktes ordagrant av bara tva aktorer valideras den @nda av den kvalitativa datan fran fraga

nummer 6 och intervjuerna i helhet.

Pé tredje plats kom priset. Prisets betydelse bekriftas ytterligare av att fem aktorer uttryckte
priset pa &landska rdvaror som en pain-punkt. Utifrn kategoriseringen av intervjuerna kan
man utlésa att aktorerna ofta jobbar mot en begriansad budget, ndgot som bekréftas av att

smirtpunkten “stram ekonomi” uttrycktes av hélften av undersdkningens aktorer.
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Pa fjarde plats kom mgjlighet till daglig leverans. Mojlighet till daglig leverans och priset
virderades i princip lika hogt bland aktorerna, bara ndgon podng sirskilde dessa. En av
intervjudeltagarna uttryckte: “Man énskar ju saklart att prisbilden pad det dlindska ska
motsvara det utliindska men tyviirr gor den ju inte det”. A andra sidan var méjligheten till
daglig leverans var nagot en av intervjuobjekten virderade sa hogt att ett bristféllig sadant

attribut lett till ett negativt kopbeslut for dem.

Vid vidare analysering av pain- och gain-punkterna sé ser vi att marknadsforing och
kundupplevelse dr ndgot som virderas hogt av deltagarna, en aktor uttryckte att kunderna
fragar mer om allt nufortiden, inte bara kottet utan d&ven om grodorna. Hen menar att det dé ar
vildigt fint att kommunicera att grodan kommer fran Aland. Gain-punkten héllbar matlagning
uttrycktes ocksa av 6 personer och bor tolkas som mycket viktigt att skapa forutséttningar att
uppné. Den pain-punkt som uttrycktes av flest intervjudeltagare var personalbrist dir 6 av 8
hade upplevt personalbrist under det senaste aret. Aven utrymmesbrist och ojimn
arbetsbelastning (sdsong) var stora pain-punkter for vart urval. En for oss mycket intressant
pain-punkt som uttrycktes av tre aktdrer var hygienkrav. Pain-punkten handlar om att man
overhuvudtaget inte vill ha in nagot jordigt i ett kok dar man handskas med kott och andra

omtaliga ravaror och darfor viljer fardigbearbetade grodor sdsom skalade potatisar etc.

Om vi ser till vad kunden virderar att fa bearbetat dr potatis den solklara vinnaren. Detta kan
skadas i den kvalitativa analysen av intervjufrdgorna kring behovet déar samtliga deltagare
svarar potatis pd frigan “Om en mojlighet till att kopa in bearbetade dldndska gronsaker
skulle uppkomma, vilken produkt skulle ni 6nska att fa kopa in?”. Fyra av aktorerna sdg dven
ett virde 1 att f kopa in fardigbearbetad 16k. De kundjobb (customer jobs) som for oss var
relevanta och som kunde brytas ut ur intervjuerna var matlagning, matkommunikation, inkdp
och konservering av skalade produkter. Det vi ansag var mest intressant for oss var
kundjobbet “konservering av skalade produkter” som en av aktdrerna menade att var en
mycket tidsodande och arbetsdryg process. Vara intervjudeltagares kundjobb var for oss
ganska sjdlvklara redan fran borjan men just den tidsddande konserveringsprocessen som

intervjuobjektet uttryckte var nagot helt nytt for oss.
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5.3 MVP-analys

Tack vare var mvp kunde vi under intervjuerna samla in vardefull information kring
forpackning. En av aktdrerna beréttar om att skalad potatis hade slutat kdpas in pa grund av
forpackningen, dér potatisen var packad 1 vatten i stora burkar och séledes blev skrymmande 1
deras lagerutrymme och dven information om hur andra konkurrerande aktorer paketerar sin
produkt. En annan deltagare bekréftade vikten av hur varan ar férpackad och beréttade om
bismak som uppkom genom paketering i vatten. Denna information runt férpackning tyckte
vi var sé relevant att vi valde att ta upp den i vart virdeerbjudande under “Gain creators” som
“forpackning”. Utdver denna information fungerade var mvp som en bra
konversationsstartare och hjélpte till att undvika missforstand kring produkten vi avser

erbjuda.

5.4 EFl-analys

For att vidare lokalisera produktens egenskaper, kundnyttan och for att komplettera

vardeerbjudandet har vi framstillt en enkel EFI-analys, resultatet ses 1 tabellen nedan.

Egenskap Fordel Innebérd

Alandsk ravara Lokala ingredienser i ratterna  Marknadsféringsvardet i narproducerat
Fardigt bearbetad Tidsbesparing Mer tid till sjalva matlagningen

Ordentlig forpackning Stottalig Kan handskas utan forsiktighet

Daglig leverans Kort vantetid Underlattar vid hégsasong / ovantad brist

Tabell 5. EFI analys av tilltinkt produkt.
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6. SLUTSATS

1 uppsatsens sista kapitel lyfter vi fram slutsatserna fran marknadsundersokningen. Hdr ges

ocksa forslag till vidare forskning och vi resonerar kring uppsatsens palitlighet

6.1 Kan vi identifiera ett behov pa marknaden och hur kan ett

produktionsorienterat startup undersoka detta?

Med avstamp i analysen av intervjufragorna kan vi konstatera foljande: Ja, ett behov av var
produkt kan identifieras och saledes finns ocksé ett behov av vért tilltinkta bolag. Vi kan
aven konstatera foljande: For att ett behov skall finnas for Chop Up méste bolaget klara av att
leverera utifrn det framtagna virdeerbjudande. Chop Up skulle annars bli “en i méngden”
och komma tvingas konkurrera med aktorer med bade betydligt storre volymer och en helt
annan prisbild pa rdvarorna. For att identifiera behovet har vi 16st utgétt frdn The customer
development process av Steve Blank och frimst av det forsta steget “customer discovery” dar

vi har anvént oss av kvalitativa semistrukturerade intervjuer som undersokningsmetod.

6.2 Vad skapar varde for vara tilltankta kunder och hur kan ett

vardeerbjudande for Chop Up se ut?

Kvalitet, daglig leverans och en helt dlindsk produkt och produktion ar nagot som skapar
varde for vara kunder. Dessa attribut avspeglar sig tydligt i virdeerbjudande vi tagit fram for
Chop Up. Vi har valt att anvénda oss av Osterwalder et al (2014) struktur och utformning nir
vi arbetat fram vart virdeerbjudande. For att fortydliga hur vara gain creators och pain
relievers svarar mot kundens gain och pain-punkter har firgade linjer dragits mellan
attributen. I figuren nedan har “bearbetad groda” forkortats b g. Alla customer jobs
(kundjobb) som rér vid matlagning sdsom hackning, skalning och bearbetning av grodor har

sammanfattas som “matlagning” i var kundprofil.
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Figur 3. Chop Ups virdeerbjudande kanvas.

6.3 Uppsatsens palitlighet

Christensen et al definierar validitet som i vilken grad man métt det man avsett att mita.
Eftersom arbetets slutsats dr &ndamélsenlig och anvéndbar i férhallande till arbetets syfte

anser vi att undersokningen héller stark validitet (Christensen m.fl., 2016).

Naér det géller reliabilitet handlar det om att sdkerstélla att forskningsresultaten ar
konsekventa och pélitliga 6ver tid och mellan olika forskare eller forskargrupper. Detta kan
uppnds genom att anvénda standardiserade mitmetoder, att ha ett tillforlitligt urval och att ha
en tydlig och enhetlig forskningsdesign (Bryman & Bell, 2017). Dessa kriterier anser vi att

undersokningen uppnér med gott resultat.

Vidare angdende reliabilitet menar Christensen et al., 2016 att begreppet ar problematiskt for
kvalitativa analyser. Interaktion mellan olika ménniskor i en stdndigt fordnderlig verklighet
kan omojligen skapa identisk data. Vi utgar fran att det inte 4r mdjligt att helt sdkerstilla om
undersokningens resultat skulle dndras eller inte om undersdkningen upprepas med andra
intervjupersoner (Christensen m.fl., 2016). For okad reliabilitet hade vi bada skribenter

kunnat transkribera alla intervjuer, alltsa att alla intervjuer transkriberas tva ganger. Med tva

43


https://paperpile.com/c/OGuw7F/MVXLZ
https://paperpile.com/c/OGuw7F/d2g8v
https://paperpile.com/c/OGuw7F/MVXLZ

transkriberingsversioner av samma intervju hade man kunnat forteckna de ord dir
transkriberingarna skiljer sig &t for 6kad reliabilitet (Kvale & Brinkman, 2009). Tiden var

knapp och vi hade manga intervjudeltagare och dirfor valde vi att transkribera hélften var.

6.4 Kritik till eget arbete

Da véra intervjudeltagare skiljde sig mera at 4n vad vi forstod da vi faststillde urvalet borde
egentligen tva separata vardeerbjudanden tas fram for att nd maximal reliabilitet. Det ar helt 1
enlighet med Osterwalder et al.:s (2014) rekommendation om att vara forsiktig med att
blanda ihop flera kundsegment till en och samma profil (Osterwalder m.fl., 2014). Det hade i
sin tur inneburit ett storre urval och séledes ett mera omfattande arbete. Utover detta erkédnner
vi ocksé att fragestdllningen kunde ha modifierats en aning for att léttare bryta relevanta
gains, pains och jobs. Vi anser dven att metodvalet kvalitativ intervju gor att det finns en
uppenbar risk for "intervjuareftekt" (Wiklund, 2008). Wiklund beskriver fenomenet sdsom
“Nér den som genomfor intervjun paverkar svaret. Det kan ske hogst omedvetet, till exempel
genom att respondenten vill vara till lags och ldmna svar som kan tdnkas gora intervjuaren
ndjd” (Wiklund, 2008). Aven Cooper & Vlaskovits belyser problemet och beskriver det pa
foljande vis:“Despite best intentions, many entrepreneurs look to confirm hypotheses, rather
than test them. This is called confirmation bias and may lead to false positives” (Cooper &

Vlaskovits, 2010, s. 62)

6.5 Forslag till vidare forskning

e En konkurrentanalys dr behdvlig och bor upprittas for att vidare utvérdera om en
specifik marknad ar attraktiv.

e FEtt eller flera segmenterade virdeerbjudanden bor tas fram da kundgrupper som
krogare med sdsongsverksamhet, krogare med verksamhet aret runt och statliga
storkok skiljer sig vida at vad géller behov och utmaningar.

e Sortiment bor utvirderas och dvergripande ekonomistyrning tillimpas for att faststilla

olika priser.
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BILAGOR

Bilaga 1 - Intervjufragor
1. Uppskattningsvis, hur manga kg rotfrukter sdsom 16k, potatis och morétter forbrukar

ni per dag?

D

Naér ni koper in gronsaker och rotfrukter, dr ursprungslandet viktigt for er och
anvinder ni Alindska gronsaker i eran restaurangverksambhet.
3. Ar skalning,rivning,hackning av gronsaker nagot ni viljer att skota sjilv i
restaurangen eller koper ni redan 1 dagsldget in detta som en tjanst?

- Om Ja -> Varifran kdper ni tjansten/produkten?

- Arnindjda?
4. Om det skulle finnas en mojlighet att kopa in fardigt bearbetade aldndska gronsaker
pa daglig basis, dr det ndgot som skulle vara intressant for er?

- Om Ja -> Skulle ni vélja att kopa in det?

9]

Ifall en mdjlighet till att kdpa in bearbetade alandska gronsaker skulle uppkomma,

vilken produkt skulle ni 6nska att fa kopa in?

[®)

. Vid ink6p av bearbetade alandska grodor, rangordna dessa kriterier fran viktigast till
minst viktiga 1 - 6 (1 viktigast, 6 minst viktigt)
Mojlighet till daglig leverans
Pris
Kvalitet
Ursprung
Manatlig samlad faktura
Enkelhet att bestélla

7. Anser ni att man kan ta mera betalt for mat producerad med &ldndska ravaror?
8. Har ni upplevt personalbrist under det senaste aret och dr det ett problem for er?
9. Arutrymme / plats i era kokslokaler av stor vikt for den dagliga verksamheten?
10. Vilken typ av annan upplevt utmaning har forekommit 1 koket under de senaste aren?

- Om utmaningar, hur har ni forsokt 16sa dem?
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11. Vi har rdknat pd fram en ungeférlig bearbetningskostnad och vi har kommit fram till
ca 3 euro per kg 1 forséljningspris pa till exempel tdrnad potatis, hur stéller ni er till en
sadan prisbild?

12. Om vi idag kan silja fardig skalad, riven eller tdrnad potatis for det priset, skulle ni

onska kopa in ett provparti?
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