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Sammanfattning

Afférsutveckling ar att fAnga helheten i féretaget och
genom marknadseffektiva férnyelseprocesser skapa
uthéllig Ionsamhet.’ Detta &r svart, framforallt for mindre
foretag som saknar vana och verktyg att gora korrekta
framtidsbeddmningar.?

Syftet med mitt examensarbete ar att undersdka och
forklara hur ett litet foretag kan forbli flexibelt och skapa
produkter inom nya marknader utan att varumarket blir
otydligt eller icke trovardigt.

| mitt examensarbete har jag undersdkt hur ett féretag
kan utvinna nyttor ur sitt varumarke och identifiera
de nyttor som &r mest underbetjdnade inom en ny
marknad, for att systematiskt kunna utveckla idéer till
nya affarstillfallen.

Min férhoppning &r att mitt examensarbete kan ge
verktyg och underlatta affarsutvecklingsprocessen for
smaforetag. Trots att det kan uppfattas som svéart och
kostsamt for mindre foretag att ta sig an sitt varumérke
och framtida affarsutvecklingsmajligheter hoppas jag att
mitt examensarbete kan hjalpa dem en bit pa vagen.

Jag har utifrén teorier om affarsutveckling,
varumarken och varumarkesutvidgning funnit befintliga
och skapat egna metoder for affarsutveckling.

| mitt examensarbete har jag jobbat med Avelution AB
ett litet nystartat foretag som producerar produkter for
aterhamtning och komfort. Jag har testat teorin samt
metoderna pa Avelution vilket har resulterat i en enkel
varumarkesplattform, en affarsutvecklingsstrategi samt
tva koncept som visar pa hur Avelution i framtiden kan
utveckla sin affar baserat pa de nyttor varumarket och
dess produkter skapar i sin omvarld.

1 Sandstrom B, (2003) s. 18
2 Sandstrom B, (2003) s. 19-20

Abstract

Business development is to bring forth the entire
company and through effective, market renewal
processes to create sustainable profitability.” This might
be difficult, especially for smaller companies who lack
the experience and also tools to make correct forecast.?

The purpose of my thesis is to investigate and
explain how a small business can remain flexible and
create products in new markets by making the brand
appealing and credible.

In my thesis | have investigated how a company can
extract benefit from its brand and identify the benefits
which are the most unattended in a new market. By
doing so, the company can systematically develop
concepts for new business opportunities. | hope
that my thesis may provide tools and ease business
development process for smaller businesses.

The purpous of my thesis | have studied theories of
business development, brand and brand extension. In
these theories | have used existing methods and | have
created my own methods of business development.

Through this thesis | have worked with Avelution
AB (a small that produce products for recovery
and comfort). | tested the theory and methods with
Avelution which has resulted in a business development
strategy as well as two concepts that show how
Avelution in the future might develop its business based
on the benefits Avelution and its products create.
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1. INLEDNING

1.1 Bakgrund

Avelution AB ér ett litet teknikbaserat bolag som
startades 2007 av Eric Cardell och Hampus Nordstréom.
Avelution har specialiserat sig pé att producera produkter
med syftet att skapa avkoppling och komfort. De har
bland annat utvecklat Relaxing Pod som é&r ett fristdende
avslappningsrum pa 3 m? vilket kan placeras ut pa en
mangd olika platser s& som hotell och spaanlaggningar.
Med tiden har de utvecklat Relaxing Room som &r en
sangmodul skapad fér hotellsviter och kundanpassade
upplevelsekoncept fér massageterapeuter. De flesta av
Avelutions produkter stimulerar vara fyra sinnen doft,

syn, kansel och horsel med hjalp av ljus, musik, doft och
massage. Avelution utvecklar sjélva inte tekniken i deras
produkter och tjanster utan koper in dem, daremot ar de
skaparna bakom mjukvaran som styr de olika delarna for
att skapa en avkopplande upplevelse.

Avelution har alltsé under de tre dren som de varit aktiva
utvecklat tva nya produkter och tjanster, detta beror till
stor del pa Eric Cardells starka entreprentrsanda.
Avelution ar ett flexibelt féretag som garna ger sig in

i nya projekt tillsammans med sina kunder. Ménga

av de produkter eller installationer som de har ute pa
marknaden ar specialanpassade till kundens behov.
Detta ser jag som nagot positivt men jag ser dven
en fara med att de inte har en uttalad vision om sitt
varumadrke. Utveckling av produkter/tjanster tycks
tas som det kommer utan att grunda besluten i
nagon strategi.

Avelution skapades ur en idé om ett avkopplingsrum
vilket blev Relaxing Pod. P& grund av det har varumaérket
skapats ur produkten. Nar Avelution bodrjade producera
nya produkter kopplades de da till Relaxing Poden istéllet
for varumarket. Utan ett varumérke som spanner sig dver
och styr hela produktsortimentet finns det en maojlighet att
varuméarket blir otydligt for Avelutions kunder.




1.2 Problemformulering

Avelution ar som manga andra sméforetag
produktorienterade vilket gor att de later produkterna och
tekniken fora utvecklingen av féretaget framat. Utan att
ha en tydlig affarsutvecklingsstrategi kan det leda till att
produkt- eller tjansterutbudet borjar spreta. Nar foretaget
sedan vaxer kan det skapas otydlighet mellan de olika
produkterna eller tjansterna och varumarket fér kunden,
vilket kan leda till ett urvattnat eller otydligt varumérke.
Dessutom kan foretaget bli mer svéarstyrt vid expansion
utan en tydlig affarsutvecklingsprocess.

Darfor ar det viktigt for foretaget att fa verktygen och
vana for att skapa goda framtidsbeddmningar som kan
ligga till grund for affarsutveckling.

1.3 Mél

Beskriva hur Avelution AB i framtiden kan utveckla
sina affarer baserat pa de nyttor varumérket och dess
produkter skapar i sin omvéarld?

1.4 Syfte

Syftet &r att undersdka och forklara hur ett litet foretag
som Avelution AB kan forbli flexibelt och skapa produkter
inom nya marknader utan att varumarket blir otydligt eller
icke trovardigt.

1.5 Avgransningar

Konkurrenter
(jag har inte identifierat nagra avgrénsningar an :) )




2. Genomforande

2.1 Kvalitativ ansats

Min studie &r kvalitativ da det ar att féredra vid insamling
av implicit kundinformation.

Enligt Karlof kravs det for att driva en innovativ
affarsutvecklingsprocess implicit kundinformation.

dvs. den som kunden sjalv inte ger uttryck fér men
som aterspeglar de nyttor eller arbetsuppgifter som
produkttjansterna skall utféra for kunden. Darfor ar det
centralt att kunna ga bakom det kunden uttrycker i
enkater, ndjd kund, fokusgrupper, specifikationer etc.
och forsta de nyttor pé vilket sétt kunder méater de
nyttoeffekter som produkttjansterna utfor.(sid)

Den kvalitativa ansatsen skall dock aven underbyggas
med kvalitativ kundinformation i de fall detta finns
tillgangligt.

2.2 Tillvdgagangssatt

| min studie avser jag att analysera Avelutions
varumarke genom intervjuer och datainsamling av
vasentlig information som ror Avelutions varumarke,
datainsamlingen kommer ske via bl.a. bloggar, artiklar
och pressmaterial. Data kommer att ligga till grund for att
identifiera de nyttor Avelutions varumérke och produkter
genererar. Utifrdn dessa nyttor avser jag finna nya
omraden dar dessa nyttor ar underbetjanade for kunder.
D& dessa nyttor ar grundade i varumarket fungerar de
aven som en produktdifferentiering och intradesbarriar
mot konkurrenter.

Jag avser aven att ge konceptuella forslag pa nya
produkter och tjanster dar de nyttor som identifierats
utifrdn Avelutions varumarke skall dven ligga till grund for
produkt eller tjanstutvecklingen. Tillvadgagangssattet ger
férhoppningsvis Avelution vana och adekvata verktyg for
att pa egen hand driva affarsutvecklingsprocessen utan
att skapa ett otydligt varumérke.



3. TEORI

Tanken med detta teoretiska kapitel ar att du som lasare
ska fa en djupare forstaelse for vad det innebéar att
arbeta med affarsutveckling. D& affarsutveckling ar ett
samlingsbegrepp for ett antal olika aktiviteter i ett foretag

har jag delat in teorikapitlet i de teorier jag anser ar viktiga

att ta hansyn till vid affarsutveckling.

3.1 Affarsutveckling

Affarsutveckling ar ett begrepp som anvands flitigt inom
dagens néringsliv, trots det menar Sandstrom att det
inte finns ndgon vedertagen definition av begreppet.®
Affarsutveckling har vuxit som begrepp i samma takt
som foretagen utvecklats sedan 50-talet. Under 50-talet
fokuserade foretag mestadels pa produktutveckling som
en del av affarsutvecklingen och man hade en stark tilltro
till det varde en produkt skapade.* Manga produkter har
dock en kort livscykel och foretagen blev dé tvungna
att aterskapa véardet for varje ny produkt som kom ut
pé& marknaden. Under 70-talet borjade dock foretagen
revidera synen pa relationen mellan varuméarket och
produkten och insdg att tillgangarna i féretaget inte hela
tiden behovde aterskapas utan kunde kapitaliseras en
gang till.

Man insag att varumarket kunde bli ett strategiskt
nav kring vilket nya produkter kunde skapas och
introduceras pa marknaden.® Uggla menar att under
80-talet borjade man i den internationella affarsvarlden
betrakta utvidgningar av varuméarket som en utveckling
for foretagets produktutveckling och som bas fér
affarsutveckling in i nya kategorier. Istéllet for att enbart
se varumarket som en produktdifferentiering och
intradesbarriar mot konkurrenter bérjade man nu se
varumarket lite mer som ett ankare fran vilket nya affarer
kan utga.

Att affarsutveckling handlar om en strategiprocess tycks

aven Karlof och Sandstrém vara ense om. Sandstrom

menar att Affarsutveckling ér att fanga helheten i féretaget

och genom marknadseffektiva férnyelseprocesser skapa
uthéllig Ibnsamhet.® Affarsutveckling &r darmed en
pagéende strategisk process som skall skapa langsiktig
Idnsamhet och uthallighet. For att kunna dstadkomma
detta kravs en helhetssyn pa foretaget, dess affarer och
omvarld.

Affarsutveckling har nu blivit ett samlingsbegrepp
for en rad olika aktiviteter i ett foretag.” Sandstrom
belyser aven problematiken for sma foretag med
affarsutveckling. Affarsutveckling handlar om att géra
framtidsbeddmningar men tyvarr saknar manga sméa
foretag vana och verktyg for dessa beddmningar.®

Sandstrom B, (2003) s. 18
Karlof B, (1985) s. 23-29
Uggla H, (2002) s. 32

Sandstrom B, (2003) s. 18
Karlof B, (2008) s. 23-29
Sandstrom B, (2003) s. 18
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3.2 Nyttodriven affarsutveckling

Som tidigare ndmnts &r affarsutveckling ett
samlingsbegrepp for en rad olika aktiviteter i ett foretag.
Det betyder att ett foretag bor ta hansyn till helheten i
foretaget vid affarsutveckling.

Karlof belyser problematiken nér ett féretag fokuserar
enbart pa teknikdriven utveckling. Vid teknikdriven
affarsutveckling utvecklar foretaget férst en ny teknologi
eller en teknisk 16sning for att sedan férsdka finna
kunder och marknader. Detta har dock visat sig
ineffektivt da det ar viktigt att forsta vad kunderna vill
ha innan man investerar i nya produkter och tjanster.®
Detta har lett till att foretag har bdrjat anamma idén
om kunddriven affarsutveckling. Detta har dven sina
brister da kundriven utveckling enligt Karlof traditionellt
sett baserats pé explicit kundinformation dvs. sadant
kunderna artikulerar vilket kan ge en felaktig vagledning
for produktutvecklingen.™®

Kunden koper en tjanst eller en produkt for att utféra
en viss verksamhet och som tillfér dem vissa nyttor.
Dessa nyttor kan vara bade emotionella och rationella.
Kriterierna som kunden har for att beddma hur val en
produkt eller tjanst tillfredsstaller dessa nyttor har hon
oftast implicita dvs. outtalade vilket gor det svart for
foretag att anvanda enbart explicit kundinformation som
vagledning for affarsutveckling.'? Karldf menar att ett
foretag inte bor bortse fran teknikdriven och kunddriven
utveckling utan bor kombinera dessa och dessutom aven
blicka mot nyttodriven utveckling.®

Karlof beskriver nyttodriven affarsutveckling som en
metodik som utgér ifrén nyttorna vid anvandning av
en uppsattning produkttjanster. Genom att forsta de
nyttor som kunden behdver och identifiera affarstillfallen
dar dessa nyttor &r underbetjanade kan foretaget
systematiskt skapa framgangsrika produkter och
tjanster. ™

9 Karlsf B, (2008) s. 70-71
10 KarlfB, (2008) s. 71-73
11 Karlsf B, (2008) s. 69
12 KarlsfB, (2008) s. 72
13 Karlsf B, (2008) s. 73
14  KarlsfB, (2008)s. 73



3.3 Nytta

Drucker menar att "Det som kunden vdéiljer att kdpa och
beddmer vara av vérde &r aldrig en produkt. Det ér alltid
nyttan, dvs. vad produkten eller tidnsten gor fér kunden.
15 Varde ar dock ett omtvistat begrepp. Vad de flesta
dock &r 6verens om &r att varde ar ingenting absolut utan
i hog grad relativt.

Herman Grossen beskrev problematiken med varde via
en berattelse om en torstig 6kenvandrare som skulle vara
villig att byta bort en hel del diamanter for att fa en liter
vatten.1°

Karléf menar att varde utgor kvoten nytta och pris som
vi alla tar stallning till da vi valjer att kopa eller inte kdpa
en vara eller tjanst."”

Inom moralfilosofin menar man att en nytta ar “en
handlings férmaga att tillgodose preferenser eller att cka
kdnnande varelsers vélbefinnande och/eller minska deras
lidande.”’®

Jag vill havda att om vérde éar forhallandet mellan pris
och nytta ar det extremt viktigt for féretag att identifiera
vilka nyttor kunderna efterfragar och framforallt vilka
nyttor varumarket erbjuder.

3.2 VARUMARKESDRIVEN
AFFARSUTVECKLING

Grénholm menar att “starka varumérken férknippas mer
med en nytta eller egenskap &n med en produkt”. °

Volvo &r inte bara en bil utan lovar sakerhet f6r din
familj, Nike &r inte bara sportklader utan gér dig till en
vinnare. Att ett varumérke ar associerat med en nytta
eller egenskap ger féretaget ett ypperligt tillfélle att
lansera produkter i nya kategorier. “Detta kallas for brand
extension eller varumérkesutvidgning och anvénds framst
i syfte for att bredda varumdrkets kundbas.” '°

Uggla beskriver varumarkesutvidgning som:
“En utvidgning av varumdérket kan representera en
modifiering av produktens attribut och egenskaper
(linjeutvidgning, t.ex. Coca-Cola Light), en forflyttning
av varumédrket och dess underliggande associationer
uppat eller nedat inom samma produktkategori men
med olika prisklass (vertikal utvidgning, t.ex. Cadillac’s
billigare modell Cadillac Cimarron), en forflyttning i sidled
till en ny produktkategori (horisontell utvidgning, t.ex.
Porsches brédrost) eller genom samarbete med ett
externt varumérke (indirekt varumdrkesutvidgning, t.ex.
Karl Lagerfeld fér HM)” 2°

15 Karlof B, (2008) s. 39

16 Karlof B, (2008) s. 24

17 Karlof B, (2008) s. 29

18 http://www.ne.se/lang/nytta

19 http://micco.se/2009/01/micco-gronholm-brand-ex-
tension-varumarke/

20 Uggla H, (2002) s. 40

Karlof menar att en effektiv strategisk affarsutveckling
borde infatta en nytto-, kund- och teknikdriven
affarsutvecklingsprocess. 2’

Jag menar att varumarket och framforallt de
nyttor varumarket associeras med borde infattas i
affarsutvecklingsprocessen for att pé ett effektivt satt
kunna skapa nya affarsmaojligheter for foretaget. Om
man bortser fran varumérket finns det en majlighet att
nya produkter eller tjanster borjar spreta och forlorar
fastet frn varumarket vilket ger ett urvattnat eller otydligt
varuméarke.

Foretagets varumarke ar en av de viktigaste tillgangarna
ett féretag kan ha menar Hatch. | den globala
véarden vi lever i kan varumarket diffrentiera sig och
ta marknadsandelar fran féretagets konkurrenter.??
Det &r dock viktigt att skilja pé ett foretags varumérke
(coporate brand) och produktvarumérken (product
brands) b&da kan dock upplevas snarlika men genom
att undersdka varumarkesarkitekturen kan man tydligt
se dess skillnader. Ett foretag kan &ga méanga olika
produktvarumarken sa som Unilever dar bl.a. Gillette,
Duracell och Pampers ingér. Medans Hatch beskriver
corporate brands som ett féretag dér alla produkter har
samma "stil” s& som Virgin eller McDonald’s.?®
“Product brands fokuserar frdmst pa kunder och
konsumenter och planerar varumérkesstrategin i
férhallande till produktens livsidngd.” Coporate bands
har istéllet alla “varumérkets intressenter (stakeholders)
som fokus och planerar sin varumérkesstrategi utefter
foretagets livsldngd.”

Med alla intressenter menas alla som &r viktiga for
féretaget och dessa indelar Hatch i tre delar:
Vision: vad toppcheferna vill att féretaget skall
astadkomma i framtiden.
Kultur: vad de anstallda alltid har vetat eller trott pa om
féretaget.
Image: vad externa intressenter forvantar sig eller nskar
sig av foretaget.

Hatch menar att nér alla dessa delar hdnger samman
har man ett lyckat corporate brand.?®

% Varumarke
e
=

)(\\‘\(\—T\

21 Karlof B, (2008) s. 73
22 Hatch M, (2008) s. xvii
23 Hatch M, (2008) s. 8
24 Hatch M, (2008) s. 9
25 Hatch M, (2008) s. 11



Jag anser att det finns ett starkt samband mellan
Hatchs syn pé varumérket och Sandstroms beskrivning
pé affarsutveckling “Att fanga helheten i féretaget

och genom marknadseffektiva férnyelseprocesser
skapa uthallig Ibnsamhet”?°. Hatch teori kring hur ett
foretag bor forhalla sig till sitt varumarke och “fanga
helheten i foretaget” anser jag vara en god grund for
affarsutveckling.

Vid varumarkesutvidgning ar det aven viktigt att veta
vilket anseende varumarket har hos olika intressenter for
att kunna lyckas pa nya marknader.

3.5 Varumarkesloftet

Uggla menar att det finns ett samband mellan
varumarkesutvidgning och det varumarkesloftet.?”
Varumarkesloftet kan baseras pé funktioner som éar
kopplade till produkten eller varderingar som ar delvis
eller helt baserade p& emotionella eller symboliska
laddningar.

Traditionellt satt grundar sig varumarket i en handfull
karnvarden som foretaget forséker kommunicera till sin
omvarld, detta forhallningsséatt motsatter sig Light da han
menar att grunden for att bygga ett starkt varumarke
ar inte att &ga enstaka ord i kundens medvetande utan
att ga en idé i kundens medvetande.?® Denna idé kan
formuleras som ett varuméarkeslofte, det som varuméarket
lovar till sin omvérld. Varuméarkesloftet &r alltsé ett
positioneringsverktyg for att differentiera varumérket fran
konkurrenter i kundens medvetande.

Varumarkesloftet skall innehalla det som ar viktigt for
kunden, vem kunden ar, vad som skiljer varumarket fran
andra varumarken och varuméarkets personlighet.

Uggla menar “att i det traditionella
varumérkesstrategiska tdnkandet utgdr produkten ett
ankare for all strategi och man argumenterar dér for
en symetrisk relation mellan produkt och varumérke pa
foljande vis:

En produkt = ett varumérke

Den relationen géller inte ldngre i relation till
varumdérkesutvidgningar. En mer sanningsenlig metafor i
detta avseende é&r istéllet:

Ett I6fte = flera produkter” ?°(Detta kan liknas med Hatchs
syn péa corporate brands.)

Det betyder att “varumaérkeslioftet har stréackts ut till att
omfatta fler produkter inom en befintlig kategori eller flera
produkter i skilda kategorier.”°

Vidare menar uggla att “om varumérket véljer att
inrikta positioneringen till enskilda produktattribut kan det
vara helt ratt val i dagsldget, men det skapar en smal
positionering som kan blockera mdjligheten till framtida
varumérkesutvidgningar”.®'

26 Sandstrom B, (2003) s. 18
27 Uggla H, (2002) s. 50

28 Apéria T, (2001) s. 80

29 Uggla H, (2002) s. 50

30 Uggla H, (2002) s. 50

31 Uggla H, (2002) s. 169

3.6 Kategori och
varumarkesutvidgning

Vid varje varumarkesutvidgning kommer varumarket
forflytta sig ur sin "komfortzon” till en ny kategori dar
varumérket inte ar etablerat an. Det som avgor hur langt
ett varumarke kan utvidgas beror pa vilka varderingar och
vad varumarket star for, vad varumarket har for vision och
vad det dnskar att representera i framtiden.®? Det ar aven
viktigt att ha god insikt om hur varumérkets intressenter
betraktar varumérket.

Broniarczyk och Alba menar att om kunden upplever
att varumarkesutvidgningen ligger utanfér varumarkets
kunskap, exempelvis teknikk&nnedom finns det en
mojlighet att han/hon avvisar produkten eller tappar
fortroendet for varumarket.* Detta géller aven vilka
egenskaper och nyttor som intressenterna associerar till
varuméarket.

Téank dig att Goodyear skulle géra kondomer, aven om
de har kunskapen kring gummi s& &r varumarket laddade
med associationer som inte stdmmer in pa kategorin
kondomer.

Hatch, Sandstrém och Karléf menar att det ar
viktigt att ta hansyn till hela foretaget vid utveckling av
affarsutveckling och varumarket detta tycks &ven vara det
samma for varumarkesutvidgning.

Enligt Uggla &r en av de viktigaste aspekterna vid
varuméarkesutvidgning att respektera och ha god
kunskap om den nya kategorin. Man maste ha insikt om
kategorins egenskaper, associationer och granser. Tyvarr
vill ménga varumarkesinnehavare omforma kategorin for
sina egna syften. Detta ar dock oftast ganska svéart d&
attribut och associationer som férknippas med kategorin
har formats under en lang tid och férandras darfor valdigt
langsamt.®* “Kategorins mening och status avspeglar en
kollektiv forestélining och vérdering”.®®

Vidare menar Uggla att ledningen maste fraga sig innan

de ger sig in i en ny kategori "vad tillfor varumérket och
produkten den nya kategorin?”%
Light menar daremot att “det handlar inte om att ta det
man har och fundera ut hur man kan sélja det, utan att
ta det som kunderna vill ha och fundera ut hur man kan
erbjuda det.”"

Jag vill havda att trots att Lights varumarkesloftets
metod utgar fran varumarkets lojala kunder® méste
det anda stélls &nda i relation till vad varumérket redan
erbjuder i form av attribut, emotionella beléningar,
personlighet och funktionella férdelar.

Darfor skulle jag vela kombinera Ugglas och Lights
pastaenden och hévda att det handlar om att ta det
kunderna uppskattar hos foretaget och erbjuda det i form
av nya produkter eller tjanster.”

32 Uggla H, (2002) s. 56
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36 Uggla H, (2002) s. 168
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Ett exempel pa detta &r kategorin mobiltelefoner. Global
Mobile Mindset, genomforde en undersokning pa
uppdrag av CMO Council, Forum to Advance the Mobile
Experience och Palm om hur mobilanvandare upplever
sina mobiltelefoner. Pa top fem listan kring saker som
irriterade brukaren kom "for manga funktioner jag aldrig
anvander” "obegripliga bruksanvisningar” och "svéra
funktioner”®

Kategorin associerades alltsa till att vara
svaranvandbar. Som tidigare namnts forknippas starka
varuméarken med en nytta eller egenskap. 2007 meddelar
Steve Jobs att Apple (vars varumarke lovar en fantastisk
anvandarupplevelse) kommer att lansera en ny och
revolutionerande mobiltelefon "en iPod, en mobiltelefon
och en internet enhet ... det rér sig inte om tre olika
apparater, och vi kallar den iPhone”°,

Tva méanader innan lanseringen gor en stor amerikansk
tekniktidningen konsumentundersodkning och kommer
fram till att iPhone &r den mobiltelefon som méanniskor
tycker bast om.*' Trots att mobiltelefonen inte ens finns!

Manniskor uppskattar Apples "fantastiska
anvandarupplevelse” och ogillar mobiltelefonkategorins
"svaranvandbarhet”, darmed betjanar Apple en
underbetj@nad nytta i den nya kategorin.

Apple lyckas aven med det som Uggla havdar vara i
princip omojligt, att andra synen pé en kategori.*

Sedan lanseringen av iPhone har manga
andra mobilleverantdrer férsokt imitera iPhones
|attanvandbarhet med mer eller mindre lyckade resultat.
Mobiltelefonkategorin &r sig inte lik 1angre.

iPhone skulle kunna ses som en radikal innovation
inom mobiltelefonskategorin vilket till viss del &r sant dock
ar inte sjalva mobiltelefonen ett tekniskt underverk men
inom kontexten s& &r iPhone radikal.

3.7 Inkrementell och radikal
innovation

Innovation brukar delas upp i tva begrepp inkrementell
och radikal innovation. Inkrementell innovation
k&nnetecknas ofta som utveckling av befintliga produkter.
Exempel pa detta & mobiltelefoner som vid en ny
produktlansering erbjuder 3.2 megapixlar i stallet for
foregdende mobil med enbart 3.1 megapixlar.

Radikal innovation beskrivs som ett helt nytt tankesatt
vilket resulterar i en unik produkt*® , exempel pé detta
ar innovationer sd som grammofonen eller TV. Ofta
ar radikala innovationer teknikdrivna dessutom &r de
ganska kostsamma dé det kravs stora resurser bade vid
idégenerering samt vid framtagning av innovationen.

39 http://www.fameforusers.org/PDF/GMM_Execu-
tiveSummary.pdf

40 Dahlén M, (2009) s. 19

41 Dahlén M, (2009) s. 19

42 Uggla H, (2002) s. 169

43 McDermott A, (2002)

Jag vill dock havda att en inkrementell innovation
kan upplevas som en radikal innovation i ratt kontext.
Exempel pa detta &r lpodens scrollhjul” som i sig inte
ar en radikal innovation men i kategorin mp3 spelare
var det nagot nytt och radikalt. Ingen Mp3 spelare hade
tidigare mandvrerats via ett "scrollhjul” tidigare. Det var
daremot vanligt férekommande inom annan teknik t.ex.
navigering av vaglangden pa radion, volymkontroll eller
aven lampknappar att anvanda ett "scrollhjul”. Det som
var unikt med “scrollhjul” var det "nya” sattet att navigera
i menyer. Detta system var egentligen redan vedertaget
bland andra produkter men inte hos Mp3-spelare vilket
gjorde att denna inkrementella innovation upplevdes som
en radikal innovation.

Med detta argument menar jag att ett féretag kan
anvanda sig av varumarkets befintliga kunskap, teknik
och nyttor for att skapa radikala innovationer inom nya
marknader till en mindre utvecklingskostnad.
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Jag har i teorikapitlet forsokt beskriva vad jag

anser ar viktiga aspekter man bér ta hansyn till

vid affarsutveckling. Lat oss bryta ner Sandstroms
beskrivning av affarsutveckling: *Affarsutveckling ér att
fanga helheten i féretaget och genom marknadseffektiva
fornyelseprocesser skapa uthallig Iénsamhet.”*

Ett starkt varumarke innefattar image, kultur och vision
inom de tre byggstenarna ryms “helheten i féretaget”. For
att foretaget skall kunna bli “marknadseffektivt” kravs det
av foretaget att de forsta sig pa sin marknad, vad kunden
efterfragar. Om foretaget vet vilka nyttor kunderna efter
fragar hos varuméarket kan foretaget betjana dessa nyttor
och kommunicera det tydligare via varumarkeslofte. Nar
marknaden andras har varumarket lattare att anpassa

sig da de standigt undersoker vad deras intressenter
efterfragar av varumérket vilket gér dem mer “uthalliga”.
Det ligger i foretags natur att utvecklas, om marknaden
andras eller produkten foraldras maste de for att inte

bli utkonkurrerade férnyas. Om féretaget ar medvetet

om vad deras kunder efterfragar, vilka potentiella nya
kategorier de kan forflytta sig till samt ha god forstaelse
for vilka nyttor de erbjuder, har féretaget en god grund for
att skapa effektiva “férnyelseprocesser”.

,
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4. Metod

| mitt examensarbete har jag studerat teorier som
behandlar affarsutveckling, varumarkesutvidgning och
varuméarken, dessa teorier beskrivs i foregdende kapitel.

Jag har forhéllt mig relativt generellt kring teori om
affarsutveckling. Vid val av metoder har jag varit tvungen
att valja specifika metoder som ar ldmpliga att anvanda
i Avelutions situation. Det finns manga metoder att vélja
mellan vilka alla har sina styrkor och svagheter och
man skall inte se mitt val av metoder som en generell
sanning som gér att applicera pa alla foretag. | teorier om
affarsutveckling, varumarkesutvidgning och varumarken
finner man metoder som pa ett effektivt satt kan skapa
framgangsrika affarsutvecklingar. Dessa anser jag dock
behover kompletteras med element av brukarfokus och
vardeskapande, dessutom saknar manga av dessa
teorier metoder for att na implicit kundinformation och
omvarldsanalys. Jag kommer att komplettera dessa med
metoder frén designmetodiken.

De metoder som jag har forkastat har inte kunnat
generera vasentlig eller tillracklig information for att vara
brukbart i fallstudien Avelution.

Designprocessen bygger i mangt och mycket pa "trail
and error” vilket har resulterat i de metoder jag har valt att
presentera nedan.

4.1 Vision, image och kultur

Som namnts i foregdende kapitel &r grunden till ett starkt
varumarke en samhdorighet mellan vision, kultur och
image.* | och med att Avelution inte hade ett definierat
varumérke gjorde jag min egen tolkning av deras
varuméarke vilket ledde mig till att anvdnda denna metod.
Utifran metoden kan man utvinna vardeord eller attityder
som &r viktiga for varumarket.

Vision

Det material ett foretag publicerat i olika medier s& som
webbsidor, tryckt material eller reklamfilmer visar hur
ett foretag vill uppfattas. Dar kommunicerar foretaget
bl.a. sina visioner, dess produkter eller tjansters fordelar
gentemot konkurrenterna samt sitt 16fte mot kunden.
Informationen man finner pa t.ex. hemsidor kan skilja
sig till en viss del fran den informationen man far via
intervjuer. Informationen pé webbsidor och i reklam
maste kommuniceras snabbare och mer precist for att
fanga kundens uppmérksamhet. Det gor det svért att
rymma hela det budskapet foretaget vill kommunicera ut.
Darfor &ar det viktigt att komplettera informationen med
intervjuer.

Under intervjuer kan man aven fa ta del av information
som foretaget sjalva inte upplever som vasentligt att
kommunicera till sina kunder men som kan skapa
mervarde fér kunderna. Trogna kunder till ett varumarke
uppskattar garna kuriosa om varumarket, sadan
information som inte "alla” far ta del av.

Materialet i dessa medier har jag anvant som grund for
att tolka varumarkets vision

45 Hatch M, (2008) s. 8-11
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Image

Att anvanda sig av internet som en kalla av kritik fran
foretagets intressenter ar en utmarkt metod for att
uppfatta féretagets image. Det material som publiceras
om ett foretag pé bloggar, forum eller p& hemsidor

ger ofta en bra bild 6ver hur féretagets intressenter
upplever foretaget. Manniskor har en tendens att vara
mer arliga via internet d& de inte i lika stor grad behdver
sta till svars for sina asikter eller behdver konfrontera
mottagaren. Materialet pé internet varierar kraftig
beroende pa vilket foretag man undersdker darfor

kan informationen kompletteras med andra typer av
kundinformationsinsamling s& som kundintervjuer,
fokusgrupper eller kundbesdk. For att fa en heltdckande
bild av féretaget image bdr man aven ta hansyn till
foretagets intressenter s& som anstallda, kunder,
investerare, partners och leverantorer.

Jag har i mitt arbete fokuserat pa att samla in
information fran bloggar, artiklar och kunders hemsidor
dé& Avelution &r ett litet féretag med liten kundkrets och
de har fa produkter ute pa marknaden vilket gor det
lattare att fa en bild Gver Avelutions image.

Kultur
Det kan vara svart for foretaget att se sin egen kultur
och ibland aven uttrycka den. Darfér ar det viktigt att
inte enbart forlita sig pé explicit data d.v.s. vad féretaget
uttrycker om sig sjélva. Mycket av den vasentliga
informationen om hur ett féretags kultur ser ut finner man
genom att umgas med personalen, se hur de arbetar och
vad de pratar om, b&de information om féretaget men
aven information om vilka personerna ér.

| ett s& pass litet foretag som Avelution inser man
ganska snart vilken kultur som finns pé féretaget. Jag har
befunnit mig p& Avelutions kontor och diskuterat mycket
om féretaget med | Avelutions VD; Eric Cardel.



4.2 Brandspider

Brandspidern ar en vél etablerad designmetod for att
strukturera vilka vardeord och attityder som ligger néra
karnan av varumarket. Brandspidern kan vara uppdelad
i flera lager men oftast &r brandspidern uppdelad i tva
lager fr&n karnan.

| k&rnan befinner sig féretaget, i ndstkommande skal
placeras karnvarden och i det yttersta och sista skalet
placeras vardeord som ar synonyma eller harstammar
fran karnvardet. Denna modell kan man anvéanda sig

av for att undersodka hur val foretagets vision, kultur

och image stammer Gverrens med karnvardena. Om
vardeorden inte stammer Gverrens med karnvardena
bdr man undersdka hurvida karnvardena skall behéllas
eller om de skall omformuleras. Visar det sig att det
aterkommer snarlika vardeord som inte &r synonyma med
nagot karnvarde bér man utvardera om ytterligare ett
karnvéarde bor adderas.

Karnvarden bdr dock inte omformuleras for ofta da

det kan skapa osé&kerhet i foretaget och foretagets
intressenter kan uppfatta féretaget som splittrat. Daremot
om det finns goda grunder for att &ndra kérnvardena sa
som att karnvardena tagits fram utifrdn en produkt som
inte 1&angre produceras eller inte stmmer dverrens med
vad foretaget stér for i dagsléaget bdr man omformulera
karnvéardena.
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4.3 Varumarkesloftet

Som tidigare namnt &r karnvardena grunden for att bygga
ett starkt varumarke men ett varumarke &r inte enstaka
ord utan en idé i kundens medvetande.*®
Varumarkesloftet skall innehalla det som ar viktigt for
kunden, vem kunden ar, vad som skiljer varumarket fran
andra varuméarken och vad/vem varumarket &r.

Light véljer att fokusera péa varumérkets lojala kunder.
Han beskriver positioneringsarbetet for att ta fram
varuméarkesldftet som en pyramid vilken &r indelad i fem
vaningar.

Ur pyramiden utrénas 15 viktiga ord som ligger till
grund for varumarkesloftet. Dessa ord harleds genom att
svara pa fem fragor fran de fem vaningarna i pyramiden.*’

1. Attribut

| basen av pyramiden besvaras fragan "vilka attribut
tycker era lojala kunder &r det som gor ert varumarke
unikt” med tre attribut.

2. Funktionella férdelar
For varje attribut faststalls vilken funktionell férdel
varuméarkets lojala kunder tycker attributen erbjuder dem.

3. Emotionell beléning
For varje funktionell férdel skall man sedan utvardera
dess emotionella beléning.

4. Kundens véardering

| det fiarde steget skall man beskriva varumérkes mest
lojala kunder. De skall dock inte beskrivas via kén, lder
eller demografi utan vilka egenskaper de har. Ar de vilda,
trékiga sofistikerade, introverta?

5. Personlighet

| det sista steget skall man beskriva varumarkets
personlighet. "Om varumarket var en person hur skulle ni
beskriva honom eller henne?”.

Resultatet fran de fem nivaerna kan sammanfattas i ett
varumaéarkeslofte. Light ger foliande exempel:

"For personer med dessa egenskaper... ... ... som
sGker dessa (emotionella) beléningarna: ... ... ... vart
varumérke med denna personlighet: ... ... ..., erbjuder
dessa férdelar: ... ... ..., fOr att det har dessa attribut: ...

48
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4.4 Nyttohjulet

Likval som varumarkesloftet ar ett 16fte till omvarlden
om vad varumarket stér for &r karnvardena det samma.
Darfér bor de nyttor som féretaget erbjuder stdmma
overens med varumarkesloftet och karnvardena.

Jag har Iatit mig inspireras av den tidigare namnda
brandspidermodellen for att utréna de nyttor som
foretaget i dagslaget erbjuder. Modellen kallar jag for
nyttohjulet.

I mitten befinner sig varumarket. | ndstkommande niva
befinner sig varumarkets karnvarden. | den tredje nivan
befinner sig nyttor som ar kopplade till det intiliggande
karnvardet.

Ur karnvardet utronas de nyttor karnvardet skapar
till kunderna. Nyttorna ar naturligtvis bundna till vilken
kontext kdrnvardet befinner sig i samt vem den vander
sig till.

Modellen &r avsedd som en idégenereringsmetod
eller en checklista for féretag nar de skall ta fram nya
produkter eller tjanster.

Férdelen med nyttohjulet ar att alla de nyttor som
adderas till produkten harstammar fran varumarket, vilket
stdmmer Gverens med varumarkesloftet samt vad kunden
férvantar sig av varumarket.

4.5 Kategori

Med de nyttor och varumarkesloftet varumarket erbjuder
kan man testa dessa mot nya kategorier. | mitt arbete
har jag tillsammans med Avelutions VD; Eric Cardell
brainstormat fram nagra potentiella marknader for
Avelution.

Genom att ta fram ett antal olika kategorier t.ex. pa
jobbet, i skolan, i bilen, pa semester, i baren, pa flyget
kan varumarkets nyttor och erbjudande jamféras med
befintliga produkter eller tjanster som erbjuder dessa
nyttor.

Héar méste foretaget naturligtvis vara forsiktigt sé att man
inte 16ser ett ickeproblem, om en nytta inte betjanas i en
kategori behover det dock inte betyda att den efterfrgas.

Vid utvidgning till en ny kategori bor féretaget alltid fraga
SIg;

“Om utvidgningen péaverkar varumérkets mening och
innebdrd pa ett negativt vis.

Tillfér varumérket och produkten/tiansten nagot nytt till
kategorin.

Kan utvidgningen generera positiv feedback till
modervarumdrket.

Orkar foretaget stédja den nya produkten i den nya
kategorin.

Om vi saknar kompetens vilka kan vi samarbeta med.” 4°

49 Uggla H, (2002) s. 168 13
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4.6 Business model generation

Business model generation ar en affarsmodell som
beskriver den logiska grunden fér hur ett foretag skapar,
levererar och fangar varden. Modellen beskriver via nio
byggstenar hur ett féretag avser att tjana pengar. De
nio byggstenarna tacker de fyra évergripande delarna
av ett foretag: kunden, erbjudandet, infrastrukturen och
finansiell hallbarhet.*

Modellen har anvénts i manga stora foreta véarlden éver
bl.a. IBM och Ericsson.

Jag har anvant mig av modellen for att sammanfatta
och sammanstélla de olika resultaten fran metoderna
ovan. Man skulle kunna hdvda att modellen &r kittet
mellan de olika delarna i ett foretag.

De nio byggstenarna i modellen ar:

Kunden

Kunden stér i centrum av affarsmodellen och foretaget
behover ha god kunskap kring vilka behov kunden har.
D.v.s. vilka nyttor och egenskaper kunden séker hos
foretaget. Inget féretag klarar sig lange utan sina kunder
darfor ar det viktigt att veta vilka kunder man skall
fokusera pé och vilka man skall ignorera. Ett féretag som
ar allt for alla ar ocksa inget for nagon.

Vardeférslag
Vardeforslaget svara péa varfor en kund valier ett
varumarke framfdr ett annat. Vardeférslaget 16ser
kundens problem, tillfredstéller kundens behov och ar
en sammanstallning av de nyttor som foretaget erbjuder
kunden.

| vissa fall kan detta vara bundet till en produkt och
ibland kan det vara féretagets varumarkselofte.

Kanaler

Kanalerna beskriver hur vardeforslaget levereras till

kunden, hur det distribueras och kommuniceras.
Kanalerna beskriver vilka kontaktytor som ar viktiga

mellan kunden och varumarket fér att skapa en

upplevelse for kunden.

Viktiga
Aktiviteter

Viktiga
Resurser

50 http://www.businessmodelgeneration.com/down-
loads/businessmodelgeneration_preview.pdf, (2010-
04-20) s. 15

Vardeforslag

Kundrelation

Kundrelationen beskriver vilken typ av relation féretaget
har till sina kunder, det kan vara personlig kontakt, e-mail,
communities, eller sjalvhjalp.

Intaktskallor

Beskriver hur foretaget tar betalt fran olika kunder eller
vilka mdjligheter som kunden har att betala for tjansten
eller produkten. Det kan vara t.ex. abonnemang eller lan.

Viktiga resurser

Alla féretag har nagra resurser som ar nédvandiga for
att kunna skapa erbjudandet till kunden. Det kan vara
programmerare, en ravara eller en byggnad.

Viktiga aktiviteter

Precis som att alla foretag har nagra resurser som
ar vasentliga for att kunna erbjuda kunden ett varde
finns det vissa aktiviteter som kravs for att skapa
vardeforslaget.

Viktiga partnerskap

| affarsmodellen tar man aven upp viktiga partnerskap
som kan gynna affaren. Det kan vara leverantdrer av en
vara eller samarbetspartners vid co-branding.

Kostnadsstruktur
Kostnadsstrukturen beskriver de viktigaste kostnaderna
i affarsmodellen. Skapande och leverans av varde samt

behalla kunder och varda dem kostar och detta beréknas
i kostnadsstrukturen.®'

___/
D

_
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loads/businessmodelgeneration_preview.pdf, (2010-
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5. RESULTAT

| min studie har jag undersokt Avelution AB, ett litet
nyskapat foretag som producera produkter med syftet
att skapa avkoppling och komfort. Jag har undersokt
Avelutions varumarke och majlighet att skapa nya
produkter och tjanster baserat pa varumarkets
inneboende varden.

Avelution hade vid bdrjan av projektet inte ett
definierat varumérke, jag har att analysera och
producerat en “férenklad”®? varumarkesplattform som
jag kunde basera mitt projekt pa. Vid framtagningen av
varuméarkesplattformen har jag jobbat nédra med Eric
Cardell pa Avelution for att fa en sé korrekt bild som
majligt av varuméarket.

5.1 Varumarkesplattform

Avelutions tidigare k&rnvarden var starkt kopplade till
deras forsta produkt Relaxing Pod, men nu nér féretaget
har utvecklats kravs det kérnvarden som ar kopplade till
verksamheten och dess intressenter. Karnvardena har
tagits fram utifrn varumarkets image, kultur och vision,
de baseras pa intervjuer med Eric Cardell och information
frdn hemsidor och bloggar. Kérnvardena skall inte ses
som definitiva utan som en grund till de k&rnvarden som
Eric Cardell kommer ta fram i samarbete med Hampus
Nordstrém och styrelsen.

De Kéarnvarden vi kom fram till var:
Upplevelser: Doft, ljus och ljud som skapar
sinnesupplevelser.
Flexibilitet: Brukaranpassande och kundanpassande.
Aterhamtning: Vila, avkoppling, avskildhet.
Innovation: Stravan efter att skapa nya flexibla
aterhamtningsupplevelser.

Avelution hade sen tidigare en vision som aven den

var starkt kopplad till deras produkt Relaxing Pod.
Visionen var nddvandig att omformuleras. Missionen var
nodvandig att definieras da det inte fanns sedan tidigare
nagon uttalad mission.

Vision

Avelution ska vara kundens naturliga val nar han/
hon har for avsikt att snabbt och enkelt fa en stunds
skraddarsydd avkopplande upplevelse.

Mission

Avelution ska bidra till ett mer valmaende samhalle
genom att erbjuda produkter som ger brukaren maojlighet
till &terhamtning och avkoppling.

52 Varumirkesplatform brukar det innehélla element
som fOretagets vision, affarsidé, kdrnvarden, var-

umdrkeslofte, varumérkesidentitet och positionering.

Nyttor

Jag har utifran karnvardena kunnat identifiera vissa nyttor
som Avelution erbjuder sina brukare och kunder via bade
sina produkter och varumarket.

Aterhamtning

Upplevelser

Tid Direkt beroring
Eftertanke Lycka
Vila Minnesvard
Avkoppling Tillstand
Ladda batterierna Sinnen
Nytt kapitel Nyhet
Skarpa Verklighetsflykt
Distans Underhallande
Energi Aventyr
Nytt perspektiv Handelse
Nya krafter Erfarenhet
Avslut Kunskap
Innovation Flexibilitet
Nya maojligheter Sjalvbestammande
“outside the Nya maojligheter
box” Passar fler
Nyheter Inkluderande
Overraskande Overraskande
Lyhord Anpassningsbar
Lyhord
Omtanksam
Tid over
Skraddarsydd



Med definierade k&rnvarden, nyttor, vision och mission
tog jag i samarbete med Avelution fram Avelutions
varumarkeslofte. Varuméarkesloftet &r baserat pa vad
Avelution tror att deras mest lojala kunder anser ar
Avleutions mest unika attribut, vilka funktionella férdelar
och emotionella beldningar Avelution erbjuder, vilken
personlighet varumarket har samt vilka egenskaper
Avelutions kunder har.

Varumarksloftet beskriver vem Avelution vander sig till
samt vilka nyttor Avelution erbjuder sina kunder.

5.2 Varumarkeslofte

For sjalvbejakande personer vilka har ett 6ppet sinne,
vagar prova péa nya upplevelser, séker lugn, ro och
védlméende erbjuder Avelution nya innovativa och flexibla
aterhdmtningsupplevelser.

Avelution skapar spédnnande och lugnande
sinnesupplevelser. Tack vare vara léttanvédnda tianster
och produkter blir hela upplevelsen avkopplande och
mdtet med Avelution blir alltid treviigt!

5.3 Strategi

Genom att utvinna nyttor ur varumarket kan Avelution
identifiera vilka nyttor som &r mest underbetjanade inom
en ny kategori och systematiskt utveckla produkter

eller tjanster som levererar ett hogre véarde till Avelutions
kunder. Darigenom kan Avelution generera nya
affarstillfallen.

Befintlig marknad ] f Ny marknad

Nyttor
Varumarke

Varumarkeslofte

\1'\5\0 n

JU

Underbetjanadenyttor

Succé!
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5.4 Koncept

For att beskriva hur Avelution i framtiden kan utveckla
sina affarer baserat pa de nyttor varumarket och dess
produkter skapar har jag tagit fram koncept pa tva
potentiella produkter och tjanster som Avelution skulle
kunna producera. Koncept 1 &r genomférbart for
Avelution inom en snar framtid d& de redan besitter
mycket av den kunskapen och tekniken som behovs
for att framstalla tjansten. Koncept 2 kan Avelution
genomfdra inom ca fem ar beroende pé vilka strategiska
partnerskap de ingar samt vilken ekonomisk situation
Avelution befinner sig i.

5.5 Koncept 1, Relaxing Room 2.0

Relaxing Room 2.0 erbjuder brukaren en avkopplande
upplevelse i form av ljus-, ljud- och doftstimuli.

Nar brukaren kommer in i hotellrummet moéts hon
av ett till synes vanligt hotellrum, den enda skillnaden
ar att hon hor ett svagt fagelkvitter. Pa nattduksbordet
ligger det en liten dator med touchskarm. P& denna kan
brukaren valja olika avkopplingsteman s& som Nature,
Ocean och Romance. Med nagra enkla klicka navigerar
hon sig igenom valmgjligheterna och véljer sedan ett
tema som passar henne.

Lamporna i rummet dimmas ner och fagelkvittret tonas
sakta ut. | takt med att det blir mdrkare forandras ljuden
till nattliga ljud, det prasslar i I6ven och det hors en uggla
langre bort. Lamporna i rummet tdnds nu sakta och
sprider ett gront skimmer i rummet, nagra av lamporna
andrar farg till blatt och lamporna i hallen byter farg mot
morkrott. Under 20 minuter hor brukaren lugnande musik
tilsammans med naturljud samtidigt som hon far uppleva
ett avkopplande ljusspel fran hotellrummets alla lampor.

Efter en 20 minuter power-nap tonas musiken i rummet
ner och ljuset dampas for ett efter ndgon minut aterga
till den ljusséattning rummet hade innan programmet
startades.

Brukaren har nu fatt en avkopplande upplevelse som
har gjort henne gladare, lugnare och gett henne mer
krafter att klara av resten av dagen.

Relaxing Room 2.0 &r en ljus-, ljud- och doftinstallation
skapad framst for hotellrum. Relaxing Room 2.0 styrs
via en mjukvara och anvander sig helt eller delvis av
befintlig teknik i hotelllummet s& som hdgtalarsystem
och lamparmaturer. Det gor att Relaxing Room 2.0 gér
snabbt och enkelt att installera vilket gor att den inte stor
den befintliga inredningen i hotellrummet. Relaxing Room
2.0 nér fler potentiella kunder an vad Avelutions tidigare
sdngram Relaxing Room gjorde.
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Varumarke + nyttor + kategori = succé
Relaxing Room 2.0 férstarker de nyttor hotellens kunder
efterfrégar genom att 6ka upplevelsen av aterhamtning
och avkoppling. Brukaren kan snabbt och enkelt vélja
ett program for power-nap, insomning vid kvéllen,
lugnt uppvaknande p& morgonen eller bara musik och
ljus for nedvarvning. Det ger henne mojlighet att ladda
batterierna for de nya utmaningarna som hon stéar infor
nasta dag.

Brukaren kan sjalv bestamma vilken typ av tema hon
vill anv@nda och dessutom skapa sina egna teman helt
skraddarsydda efter hennes humor och behov.

Relaxing Room 2.0 &r latt att installera i hotellrummet.
Alla hotellkedjor har sin egen inredning anpassad till
varuméarket. Dessutom har varje hotell tva till fyra olika
kategorier av hotellrum som skiljer sig i inredning. | och
med att Relaxing Room 2.0 kan anpassas till vilket rum
som helst passar det manga olika hotellrum.

Potentiella marknader
Hotell, kontor, skolor, sjukvard, restaurang, café. m.m

Mjukvara

Relaxing Room 2.0 styrs via en Tablet Pc (fot), en liten
dator med touch skarm. Via denna kan brukaren vélja
olika avkopplingsteman och aven ladda hem sina egna
teman som &r lagrade pa Avelutions hemsida.

Genom att registrera sig pa Avelutions hemsida
far brukaren mojlighet att skapa bl.a. egna teman, fa
uppgifter om vilka hotell som erbjuder Avelutions tjanster
och lasa eller skriva kommentarer om hotellen.

Brukaren kan via hemsidan mot betalning enkelt skapa
sina egna ljus och ljud teman. Pa hemsidan kan brukaren
ladda upp egna ljudspar och déarefter markera var i
liudspéret en viss farg skall lysa. Brukaren justera ljusets
intensitet samt farg vilket visualiseras via en gradient 6ver
liudspéret. Darefter sparas temat och kan delas med
andra brukare eller anvandas pé alla hotell som Avelution
har sina tjanster.

Mijukvaran i Tablet Pc:n styr lijuset och ljudet tradlost
vilket gor att Relaxing Room 2.0 kan anpassas till i princip
alla hotellrum.

Ljus

Ljuset skapas av RGB LED lampor vilka kan styras via IR
(infrarétt). RGB LED lamporna finns med E14, E27, GU10
och GU5.3 sockel och kan installeras i alla standard
armaturer.

Lamporna kan aterge 16 olika farger och dimmas
lamporna kan aven styras enskilt eller i grupp vilken
skapar maéjlighet att ha olika farger i olika armaturer eller
olika rum.

Ljud

Ljudet styrs tradlost antingen via Bluetooth eller Wi-fi till
det befintliga ljudsystemet i rummet. Om det inte finns ett
befintligt ljudsystem kan detta integreras i rummet eller
under sangen for att inte stéra interidren.

Doft & luftrening

Vid dnskemal om doft och luftrening installeras en lada
under sangen vilken innehéller luftrenare och doftspridare.
Ladan kan &ven rymma ljus och ljud, den produceras
specifikt for hotellrummets och placeras under sangen.

Mijukvaran &r kopplad till
Avelutions hemsida

Tablet Pc med Avelutions
mjukvara

~

Ljudsystem och Avelutions
luftrenare kan mjukvara styr RGB

installeras under LED lampan via IR
hotellsangen.
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5.6 Affarsmodell

KUNDSEGMENT
Relaxing Room 2.0 vander sig till bade hotell och
hotellens kunder.

Kund:

Relaxing Room 2.0 vander sig till hotellkedjor.
Avelution befinner sig sedan tidigare i hotelloranschen
och har ett etablerat kontaktnat.

Avelution kan genomfora Relaxing Room 2.0 inom en
snar framtid da de besitter mycket av den kunskapen
som kréavs for konceptet samt att de redan &r etablerade
inom hotellbranschen. | dagslaget folier méanga hotell
spa trenden och installerar spaanlaggningar eller skapar
andra avslappningserbjudanden. (fot trender expressen?)

Relaxing Room 2.0 anvander sig av befintlig teknik i
hotellrummet och behbdver inte installera nya produkter
i hotellrummet vilket gor att Avelution nar fler potentiella
kunder. Dessutom minskar driftstopps tiden fér hotellet
under installationen avsevart i férhallande till Avelutions
tidigare Relaxing Room.

Hotell vill ge sina kunder en upplevelse utéver det
vanliga. P& hotellet skall kunden kunna koppla av,
aterhamta sig efter en lang arbetsdag eller njuta av sin
semester. Dessa varden stér Avelution ocksa for och kan
dérmed agera havstang for hotellen genom att forstarka
dessa varden for hotellets kunder och darmed stérker
aven Avelution hotellkedjans varuméarke.

Brukare:
Hotellets kunder ar Avelutions brukare.

Brukarna &r allt ifran familier pa semester till
affarsresande. Vad de har gemensamt &r att alla vill ha en
sa avkopplande upplevelse som majligt vid sin vistelse,
detta starker Avelution via Relaxing Room 2.0. Brukaren
har aven maojlighet att specialanpassa sin upplevelse via
Avelutions hemsida.

VARDEFORSLAG:

For sjalvbejakande personer vilka har ett 6ppet sinne,
vagar prova pa nya upplevelser, séker lugn, ro och
védlmaende erbjuder Avelution nya innovativa och flexibla
aterhdmtningsupplevelser.

Avelution skapar spédnnande och lugnande
sinnesupplevelser. Tack vare véra léttanvdnda tjianster
och produkter blir hela upplevelsen avkopplande och
mdtet med Avelution blir alltid treviigt!

KANALER

Medvetenhet:

Avelution skapar medvetenhet kring Relaxing Room
2.0 via sina befintliga kundkanaler s& som Gothia
Tower® och de andra hotellkedjorna man har avtal med
i dagslaget. Avelution har marknadsfort sina produkter
framst via méassor och direktkontakt och k&nner sig
trygga med det. Avelution har inte i dagslaget en stor

marknadsforingsbudget och darfor kan direktkontakt vara

en billigare marknadsféringsldsning for dem.
Tack vare bloggar sd som Spabanken® s& har

Avelution fatt uppméarksamhet bade pa internet men aven

i kvallspressen. Avelution kan bjuda Heidi p& Spabanken
och andra bloggare péa besok i deras Relaxing Room 2.0
i forhoppning om att fa artiklar skrivna om produkterna.

Medvetenhet brukare:

Avelution ndr brukarna framst via hotellen men aven
i bloggar och tidningsartiklar. Brukarna nas aven via
Avelutions hemsida.

Utvardering:
Utvarderingar far kunden framst via kontakt med tjénsten
men aven via rekommendationer och méassor. Avelution
har som tidigare namnt blivit omskrivna i tidningar och
bloggar dér Avelutions produkter utvarderas. Genom att
bjuda in potentiella kunder till hotellrum med installerat
Relaxing Room 2.0 kan kunderna sjélva uppleva

och utvérdera tjansten. Pa Avelutions hemsida finns
information om Relaxing Room 2.0 i bild, text och video.

Utvardering brukare:

Brukaren kan utvérdera Relaxing Room 2.0 via ratingsidor

om hotellen, bloggar, tidningsartiklar och pa Avelutions
hemsida.

Koép:

Kunden kdper Avelutions tjanst via hemsidan eller
direktkontakt dar en offert skapas specifikt f6r kundens
behov.

Kop brukare:

Brukaren kan via medlemskap pé Avelutions hemsida
kopa extra funktioner s& som majlighet att skapa egna
teman till hotellrummen.

Leverans:

Tjansten levereras och installeras av Avelution i
samarbete med kunden. | vissa fall kan dven kunden
installera tjansten sjalv, da levereras ett paket med alla
komponenter och instruktioner till kunden.

Leverans brukare:

Brukaren har tillgang till sina teman online och kan fa
tjdnsten "levererad” i de hotellrum som Relaxing Room
2.0 finns tillganglig.

53 http://www.gothiatowers.com, (2010-04-01)
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Eftermarknad:
Kunden far service pa tjansten och &ven uppgradering
nar det finns ny teknik tillganglig. Kunden kan sjalv valja
att kdpa nya “standard” teman som &r specialanpassade
till kunden.

Vid utveckling och ombyggnad kan Avelution agera
konsult for upplevelsen i rummet.

Eftermarknad brukaren:
Brukaren kan sélja olika teman till andra brukare via
hemsidan. En viss procent tar Avelution av kdpet.

KUNDRELATION

Kundkontakt:
Kunden har kontakt med Avelution via e-mail, telefon eller
direktkontakt.

Kundkontakt brukare:
Brukaren har framst kontakt med Avelution via hemsida,
e-mail och i fall dnskas per telefon.

Sjalvhjalp:

Relaxing Room 2.0 ar relativt enkelt att serva da den
framst bestar av teknik som &r befintlig i hotellrummet.
Kunden far information vid koptillfallet om hur hon kan
reparera de mest basala delarna. Detta géller framst
byte av lampor eller uppgradering av mjukvara medans
reparation av produkter star Avelution for.

Communities:

Communities &r framst skapade for brukarna. Da de kan
dela med sig av egna teman samt kommentera andras
teman, via communiti kan brukarna aven hjalpa varandra
att skapa tema. Brukarna kan aven kommentera hotell
dar Relaxing Room 2.0 eller andra av Avelutions tjanster
eller produkter finns.

Via Communiti far Avelution information om vad
brukarna tycker om tjansten och aven vilka teman som
ar populara. Har kan Avelution fa en gratis kanal till
marknadsféring.

| vissa fall kommer detta &ven leda till co-creating
dé& brukarna dven gor sina egna teman, betygsatter
hotellkedjor och brukarskapade teman.

INTAKTSKALLOR

Kund:
| dagslaget hyr Avelution ut sina produkter, denna
betalningsform kan fungera val fér Relaxing Room 2.0

Brukare:

Beroende pa betalningsvilia hos brukare kan det vara
lampligt att erbjuda maojlighet att skapa egna teman
gratis, detta méste naturligtvis understkas mer.
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VIKTIGA RESURSER

Viktiga resurser for Relaxing Room 2.0 ar framst RGB
LED lampor samt kunskap vid programmering av
mjukvara och hemsida. Avelution besitter i dagslaget
kompetens och kunskap om programmering.
VIKTIGA AKTIVITETER

Utveckling av mjukvara och webbsida ar de viktigaste
aktiviteterna for att genomféra Relaxing Room 2.0.
VIKTIGA PARTNERSKAP

Avelution behdver skapa bra partnerskap med
leveranttrer av RGB LED lampor, Tablet Pc samt
ljudsystem for att fa en fungerande och hallbar
affarsmodell.

KOSTNADSSTRUKTUR

Jag har inte fordjupat mig i kostnadsstrukturen.



5.7 Koncept 2, Candela

Candela ar en portabel lampa med integrerat ljud som
erbjuder brukaren en avkopplande upplevelse.

Brukaren kan enkelt vélja mellan de forprogrammerade
avkopplingsteman som Candela erbjuder eller skapa sitt
eget tema via mjukvaran som tillkommer. Nar brukaren
bestamt vilket tema hon vill t.ex. Ocean temat tands
lampan sakta och ljudet av vagor sprider sig i rummet.
Sakta framtrader &ven skuggor pé vaggar och tak som
p&minner om vagrorelser, ljuset gar fran ljust till morkblatt.
| bakgrunden hér brukaren fiskmas ropa. Lampan
dimmas sedan ned och i takt med att det blir mérkare blir
vagorna lugnare. Nattliga ljud framtrader i bakgrunden,
en mistlur hors lagt bort. Under 20 minuter hor brukaren
lugnande musik tillsammans med havsljud samtidigt som
hon far uppleva avkopplande ljus- och skuggspel pa
rummets vaggar och tak.

Efter 20 minuter tonas musiken ner och ljuset dampas
for att sedan sténgas av helt och hallet. Brukaren har
nu fatt en avkopplande upplevelse som har gjort henne
gladare, lugnare och gett henne mer krafter att klara av
resten av dagen.

Varumarke + nyttor + kategori = succé
Candela vander sig till hemmamiljé, en marknad som
Avelution tidigare inte varit inriktade mot.

Candela tar vara pa det behovet manga har i sitt hem
och samlar det under ett och samma koncepit.

Candela har manga mojlighetsomraden sé som
stdmningsbelysning vid matbordet, lugnande insomning
nar barnen skall sova, "lhemma spa” i badrummet,
vackarklocka eller bara musik och ljus fér nedvarvning
efter en hard dag pa jobbet. Candelas manga méjligheter
gor den flexibel, det ar upp till brukaren att bestamma
vad hon vill anvanda den till.

Brukaren kan sjalv bestamma vilken typ av tema hon
vill anv@nda och dessutom skapa sina egna teman helt
skraddarsydda efter hennes humaor och behov.

Potentiella marknader

Candelas anvandningsomréde &r inte begransat till en
specifik miljo eftersom den drivs med batteri. Candela
ar liten och latt att ta med sig till den miljon man helst vill
anvanda Candela i.

Jag ser manga majligheter med Candela, t.ex. pa
arbetsplatser kan Candela anvandas bade pa kontoret
for en snabb avkoppling eller i ett vilorum. P& semestern
ar Candela latt att ta med sig till husvagnen eller
sommarstugan. | skolmiljé kan Candela anvandas néar
studenter behover vila upp sig eller ’lkomma bort” en
stund. Inom sjukvérden kan Candela skapa lugnande
stdmning och avkopplig i patientsalar.
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Mjukvara

Candela har ett antal férprogrammerade teman
installerat, pa sé sétt kan Candela fungera i manga
olika miljder oberoende av befintlig teknik. Den ar dock
begransad till det befintliga utbudet som tillkom vid
produktion.

Mijukvaran som styr Candelas ljus och ljud kan aven
fiarrstyras via dator eller mobiltelefon s& som Iphone och
Android. Brukaren kan i mjukvaran enkelt skapa sina
egna ljus- och ljudteman. Brukaren kan ladda in egna
liudspér och markera darefter var i ljudspéaret en viss farg
skall lysa. Brukaren justera ljusets intensitet samt farg
vilket visualiseras via en gradient 6ver ljudsparet. Darefter
sparas temat och kan delas med andra brukare via
Avelutions hemsida.

Ljus

Ljuskallan i Candela bestar av en RGB LED lampa som
styrs via den befintliga mjukvaran i lampan eller via en
annan plattform s& som dator eller Iphone.

Runt ljuskallan roterar en perforerad cylinder viken
kastar abstrakta skuggbilder mot vaggarna. Beroende
pé vilket tema brukaren har valt ror sig den perforerade
cylindern i olika rérelsemoénster for att imitera skuggbilder
som kan associeras till fargerna och ljudet som spelas.
T.ex. kan cylindern skapa skuggbilder som paminner om
|6vverks rorelsemonster nar Naturtemat spelas.
Skuggbilderna bidrar till effekten av att "drémma sig
bort” for brukaren. Tillsammans med ljuset och ljudet
kan brukaren forsvinna bort i en skogsdunge eller pa en
strand vid havet.

Ljuset i lampan ar sé& starkt att det kan lysa upp ett rum
pé ca 20 m? om rummet ar morklagt, vid dagsljus blir
effekten naturligtvis inte lika stark.

Ljud

Candela har en liten hégtalare i sig for att kunna spela
musik och ljud nér det inte finns en annan ljudanlaggning
tillgénglig. Ljudet blir dock ljudmassigt begransat, sé det
optimala ar att anvanda en separat ljudanlaggning. Ljudet
styrs dé tradlost antingen via Bluetooth eller Wi-fi till det
befintliga ljudsystemet i rummet.

22

Till vanster.

Candela nér den inte anvands

Till hdger.

Candela félls upp for att sprida ljuset bat-
tre. Knappar for forprogramerade teman
uppenbaras.
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5.8 Affarsmodell

KUNDSEGMENT
Candela vander sig framst till kunder som vill skapa lugnt
och aterhdmtning i olika former i sitt hem.

Kund:

Avelution befinner sig i dagslaget inom B2B (business
to business) segmentet men kommer med Candela att
inrikta sig mot B2C (business to consumer).

Hélso- och valméendetrenden ar stark i dagslaget,
2009 blev spikmattan arets julklapp, sjalvhjaplsbocker
toppar béastséljar listorna och i dagslaget sands det fem
olika program som belyser traning och sjélvvard.

Sjalvbejakande har blivit modernt och det ar dessa
kunder Avelution vander sig till.

VARDEFORSLAG

For sjalvbejakande personer vilka har ett 6ppet sinne,
vagar prova pa nya upplevelser, soker lugn, ro och
valméende. Erbjuder Avelution nya innovativa och flexibla
aterhamtnings upplevelser.

Avelution skapar spannande och lugnande
sinnesupplevelser. Tack vare véara latt anvanda tjanster
och produkter blir hela upplevelsen avkopplande och
mo&tet med Avelution blir alltid trevligt!

KANALER

Koép:

Kunden képer Candela via de hotellkedjor och
spaanlaggningar som Avelution redan befinner sig pa.
Kunden kan da uppleva Avelutions produkter och fa

en forsmak pé hur Candela fungerar och upplevs. Till

en borjan ar det ténkt att Candela enbart skall saljas

via hotell och spaanldggningar och via hemsidan, vid
framtida utvidning av Avelution finns det mgjlighet att hitta
andra forséljiningskanaler.

Kunden kdper Avelutions tjanst via hemsidan eller
genom direktkontakt dar en offert skapas specifikt for
kundens behov.

Kunden kan via medlemskap pa Avelutions hemsida
kdpa extra funktioner s& som mdjlighet att skapa egna
teman till Candela.

Eftermarknad:
kunden kan sélja olika teman till andra brukare. En viss
procent tar Avelution av kdpet.
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KUNDRELATION:

Kundkontakt:
Kunden har framst kontakt med Avelution via hemsida,
e-mail och i fall dnskas per telefon.

Communities:
Kunden kan dela med sig av egna teman samt
kommentera andras teman, via communitit kan kunden
aven hjalpa varandra att skapa tema. Via Communitit far
Avelution information om vad brukarna tycker om tjansten
och aven vilka teman som ar populara. Har kan Avelution
fa en gratis kanal till marknadsforing.

| vissa fall kommer detta aven leda till Co-creating da
brukarna &ven gor sina egna teman.
Via hemsidan far kunden information om Avelutions
produkt/tjanstesortiment samt i vilka hotell och
spaanlaggningar kunden kan finna dessa. Om kunden
ar ndjd med Candela kan det handa att hon vill testa
upplevelsen i storre skala s& som i Relaxing Pod eller
Relaxing Room

INTAKTSKALLOR
Intektskallor for Candela kommer fran férsalining vid hotell
och spaanlaggningar. Intakter fran kdp av teman tillfaller
Avelution frdn Avelutions hemsida.

Beroende pa betalningsvilia hos kunden kan det vara
lampligt att erbjuda maojlighet att skapa egna teman
gratis. Detta méste naturligtvis undersdkas mer.

VIKTIGA RESURSER

Viktiga resurser for Candela &r RGB LED lamporna och
aven kunskap om programmering och teknisk kunskap
att ta fram produkten. Avelution besitter i dagslaget
kompetens och kunskap om programmering.

VIKTIGA AKTIVITETER
Utveckling av mjukvara och produkt ar de viktigaste
aktiviteterna for att genomféra Candela.

VIKTIGA PARTNERSKAP

D& Candela skall séljas framst pa hotell och
spaanlaggningar ar det viktigt foér Avelution att ha ett bra
partnerskap med dessa. Avelution behdver aven har
partnerskap med fabriker som kan producera Candela
samt leverantdrerna av elektroniken i Candela.

KOSTNADSSTRUKTUR
Jag har inte fordjupat mig i kostnadsstrukturen.



6. Avslutande diskussion

Jag ar i dverlag nojd med mitt arbete, sedan gar det

alltid att ifrdgasatt om jag kunde gjort pa ett annat vis.

Jag tycker att jag har besvarat min malfraga och néatt de
resultat jag hade hoppats att jag skulle. Vid bérjan av
examensarbetet hade jag en tanke om att jag ville arbeta
med affarsutveckling. Jag visste dock inte exakt vad
affarsutveckling innebar. Genom min resa har jag lart mig
manga nya teorier kring affarsutveckling som jag kunnat
kombinera med mina tidigare kunskaper. Jag upplever

att jag nu har en god kunskap om affarsutveckling, dock
inte alla former av affarsutveckling men jag har fatt en god
grund att sté pa.

Vid bérjan av mitt examensarbete visade det sig att
Avelution inte hade ett definierat varuméarke vilket gjorde
att mitt arbete tog en helt annan vag an vad jag hade trott.
Det upplever jag positivt d& jag var tvungen att friska upp
mina kunskaper kring varumarkesplattformen. Jag tror att
mitt arbete har starkts just pa grund av det.

Jag har haft méjlighet att presentera mitt examensarbete
for Avelution styrelse. Jag fick ett valdigt gott mottagande
av koncepten och varumarkesplattformen. Det har gjort att
Avelution nu vill ta fram koncepten i samarbete med mig.
Min férhoppning ar att mitt examensarbete kan hjalpa aven
andra foretag an Avelution.
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6.1 Mgjlig fortsatt utveckling

D& varumarkesplattformen jag skapat for Avelution ar inte
ar framtagen tillsammans med hela féretaget skulle jag
vilja fortsatta arbetet med det. Jag tror det finns mycket
potential i Avelution och jag tror att de har maojlighet att ta
sig in p& manga olika marknader. Jag skulle vilja fortsatta
utveckla nya koncept tillsammans med Avelution.
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