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Abstrakt

Examensarbetet handlar om att utveckla en affarsmodell for ett foretag som jag kommer att
grunda tillsammans med en affarspartner. Syftet med examensarbetet ar att utveckla
affarsidén och -modellen enligt Drivhusets metod, som bygger pa den senaste forskningen
inom affarsutveckling. Samtidigt undersoker jag ocksa om det finns behov i Pargas av ett

foretag i energibranschen.

For att kunna utnyttja modellen maximalt har jag bekantat mig med de bakomliggande
teorierna, formade av uppskattade entreprendrer och foretagsutvecklare runtom varlden.
Att satta mig in i dessa teorier gav mig kunskaper om att utveckla en egen affarsmodell.
Verktygen och Drivhusets metod presenteras i teoridelen, medan jag i den empiriska delen
har utvecklat en affarsmodell fran borjan for vart kommande foretag. Som slutprodukter

fungerar den fardiga affarsmodellen och en pitch som beskriver var tjanst.

Att arbeta utgaende fran Drivhusets metod har varit intressant och mycket olikt det som jag
trodde att affarsutveckling var. Att satta kunden i fokus redan fran dag ett har hjalpt
mycket, eftersom kunderna ar de som egentligen sitter pa alla svar géllande foretaget. Jag
kan varmt rekommendera metoden for alla som redan &r foretagare eller har planer pa att

grunda ett eget foretag.

Sprak: Svenska Nyckelord: affarsmodell, affarsutveckling, Drivhuset




BACHELOR’S THESIS

Author: Daniel Lindqvist

Degree Programme: Business Administration, Turku
Specialization: Marketing

Supervisor: Timo Kerke

Title: Business Development with Drivhuset’s Method

Date Number of pages
1.4.2015 30
Abstract

The Bachelor’s Thesis is about developing a business model for a company that I am going
to found together with a business partner. The purpose of the thesis is to develop the
business idea and business model with Drivhuset’s method, which is constructed from the
latest research in business development. At the same time | am researching if there is a
need in Parainen for a company in the energy industry.

To be able to take maximal advantage of the model, | have studied the theories, which are
the base of the method. The theories are formed by appreciated entrepreneurs and business
developers from all over the world. By taking part of these theories | gained knowledge
about developing an own business model. The tools and Drivhuset’s method are presented
in the theoretical part of the thesis and in the empirical part |1 have developed a business
model for our company from scratch. The end products are a finished business model and a

pitch that describes our service.

Working with Drivhuset’s method has been interesting and very different from what I
thought business development was. Putting the customer in focus since day one has helped
a lot, since the customers are the ones with all the answers regarding the company. | can
warmly recommend the method for all those who already are entrepreneurs or have plans

of founding a company.
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1 Inledning

Bakgrunden till detta arbete ligger i att jag efter utexamineringen kommer att grunda ett
foretag tillsammans med en kamrat (i fortsattningen affarspartner). Affarsidén &r inte
fullstandigt klar da detta examensarbete paborjas. Klart ar anda att foretaget kommer att
verka i energibranschen, eftersom min affarspartner under varen utexamineras som
energiingenjor fran Arcada i Helsingfors. Tanken &r att vi skall utnyttja min expertis inom
foretagsekonomi och afféarspartnerns expertis i energi- och miljéteknik. For att starten skall
ga sa smidigt som mojligt och for att foretaget skall ha en majlighet att lyckas kréavs

planering.

Affarsmodeller och -planer har existerat i arhundraden. Idag forandras dock
affarsmodellerna och darmed industrierna i en aldrig tidigare skadad takt. For
entreprendrer och foretagsledare galler det att hdnga med i utvecklingen, en metod som
idag ar den basta mdjliga kan imorgon vara utdaterad. Affarsmodellsinnovation handlar om
att ersatta utdaterade modeller och om att skapa varde for kunden, foretaget och samhallet,
i denna specifika ordning. (Osterwalder & Pigneur, 2010 s. 5). Som Sam Walton, grundare
av den amerikanska detaljhandelskedjan Walmart, sade: ”Det finns endast en chef i alla
foretag, och det ar kunden. Kunden kan ge sparken at alla fran verkstallande direktoren
nerat, bara genom att spendera sina pengar ndgon annanstans” (ben Salem Dynehéll &

Lark Stahlberg, 2014 s. 151).

Via coacherna vid TeamNovia kom jag i kontakt med Drivhusets metod for
affarsutveckling. En forsta blick 6ver metoden, som presenteras i Mariah ben Salem
Dynehélls och Anna Léark Stahlbergs bok Loopa, 6vertygade mig om att metoden var exakt
vad jag var ute efter — en innovativ metod for att utveckla ett foretag fran borjan och som

satter kunden i fokus.

1.1 Syfte och forskningsfragor

Huvudsyftet med examensarbetet &r att utveckla en affarsmodell for mitt kommande
foretag enligt Drivhusets metod. Delsyften som kravs for att uppna huvudsyftet &r att
utveckla en affarsidé och att undersoka om det i Pargas finns behov av ett foretag i
energibranschen. Malet med examensarbetet ar att utveckla affarsmodellen for vart nya
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foretag sa langt som mojligt fore grundandet av foretaget. Utgaende fran huvud- och

delsyftena har jag utformat tva forskningsfragor:
1. Hur utvecklar jag en affarsidé?

2. Finns det i Pargas behov av ett foretag i energibranschen?

1.2 Metodbeskrivning och avgransningar

For att uppna syftet med examensarbetet har jag bekantat mig noggrant med Drivhusets
metod och den digra bakomliggande teorin. | den centrala delen av Drivhusets metod,
”looparna” (dvs. olika test for att verifiera hypoteser om produkten, tjdnsten, kunderna
osv.), har jag intervjuat personer ur malgruppen som den var vid det tillfallet. Av
personerna jag intervjuade var ungeféar hélften bekanta, hélften okdnda ménniskor som jag
gick fram till pa gatorna i Pargas for att fa svar pa mina fragor av dem. Enda kriteriet for
dem jag intervjuade var att de skulle tillnéra malgruppen. Intervjuerna skedde ansikte mot

ansikte, per telefon och via e-post.

Genom den empiriska delen har jag anvidnt Alexander  Osterwalders
affarsutvecklingsverktyg Business Model Canvas som ett stdd for att veta i vilket lage alla
delar av affarsmodellen ar just vid det tillfallet. Business Model Canvasen &r gjorda pa
Drivhuset Online (online.drivhuset.se). Jag uppdaterade Business Model Canvasen
vartefter jag fick ny information om kunderna. Som namn pa vart kommande foretag
anvander jag 1 den empiriska delen "EnerCon”, som antagligen inte kommer att vara det
slutgiltiga namnet, men det underlattar framstéllningen av t.ex. positioneringsmanifestet i
kapitel 4.4.

Jag har valt att avgransa examensarbetet till Pargas, eftersom det ar dar som vart foretag
kommer att grundas och det ar atminstone till en borjan vart huvudsakliga

verksamhetsomrade.

2 Drivhusets metod

Drivhuset dr en organisation i Sverige som ger végledning och utbildning i
foretagsutveckling. Drivhuset ar grundat i Karlstad ar 1993 av tva studerande vid Karlstads

universitet, Christer Westlund och Fredrik Langborg. Tva ar senare Oppnade det andra
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Drivhuset i Vé&xjo och idag finns det 14 Drivhus i Sverige. Drivhuset har utvecklat en

metod for affarsutveckling som beskrivs ingaende i boken Loopa. (Drivhuset, u.a.).

Drivhusets metod bygger pa olika teoretiska modeller fran den senaste forskningen inom
affarsutveckling. En viktig del i metoden &r att involvera kunden i utvecklingsprocessen
redan fran start. Pa sa satt utvecklar foretagaren samtidigt affarsmodellen och sjélva
produkten eller tjansten. | traditionell affarsutveckling ligger fokus pa att fa produkten eller
tjansten i skick innan kunderna involveras. Forutom sloseri pa tid och pengar kan
produkten bli en total flopp. En fordel med Drivhusets metod ar att foretagaren undviker
att utveckla en produkt eller tjanst som nar det kommer till kritan egentligen inte har nagon
som helst efterfragan. Skillnaderna mellan traditionell affarsutveckling och Drivhusets
metod illustreras i figur 1. (ben Salem Dynehéll & Lark Stahlberg, 2014 s. 5, 17-20).

TRADITIONELL AFFARSUTVECKLING

PRODUKTY- | 'l]ﬂNSTEUYVECKlING AFFARSUTVECKLING

PRODUKT- | TJANSTEUTVECKLING GENOMFORANDE

DRIVHUSETS METOD

IDEGENERERING w m KUNDVARDE 8 POSITIONERING AFFARSPLAN S8l BOLAGISERING “ “ m

AFFARSUTVECKLING

PRODUKT- | TJANSTEUTVECKLING

LARANDE GENOMFORANDE

Figur 1. Traditionell affarsutveckling jamfort med Drivhusets metod. (ben Salem Dynehéll & Lark Stahlberg,
2014 s. 20).

2.1 Verktyg

Foérutom Business Model Canvas, som beskrivs i kapitel 3, anvands i Drivhusets metod tre
olika verktyg for att utveckla affirsmodellen. Dessa verktyg kallas loop”, ”pivot” och
’pitch”. Kortfattat innebér en loop att foretaget kollar med malgruppen om alla antaganden

stammer, en pivot innebér att foretaget andrar pa en eller flera delar av affarsmodellen pa
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basis av informationen fran en loop och en pitch innebar en mycket kort och koncis
sammanfattning av affarsidén. (ben Salem Dynehall & Lark Stahlberg, 2014 s. 19-20).

2.1.1 Loop

Mariah ben Salem Dynehéll och Anna Lark Stahlberg skriver i boken Loopa att foretagare
ofta definierar sina kunder baserat pd hypoteser istallet for fakta. Detta kan enligt
forfattarna jamforas med att ga in pa ett café, vélja en okand person och svara pa fragor
som ”Vad &r personens hemort?” eller ”Vad &r personen beroende av?”. Svaren kan av
slump bli ratt, men oftast stimmer de inte alls 6verens med verkligheten. Det som ben
Salem Dynehall och Lark Stahlberg vill komma fram till &r att foretagaren maste lara
kdnna sin kund for att kunna skapa nagot av varde for denna. (ben Salem Dynehéll & Lark
Stahlberg, 2014 s. 32-35).

For att omvandla olika hypoteser om kunden eller produkten till fakta maste foretagaren ta
sig ut ur motesrummet. Det ar kunden som sitter pa alla svar, och kunderna finns inte
innanfor foretagets vaggar. Att testa sina hypoteser hos kunden for att fa dem bekréftade
eller avslagna kallas for att ”loopa”. Att loopa innebér att féretagaren pa ett eller annat sétt
far den information som behovs fran kunden. En loop kan t.ex. vara en intervju med
personer fran malgruppen. For att gora en loop skall foretagaren besvara tre frigor: ”Vilka
insikter behdver jag for att gd vidare?”, "Hur kan jag léttast fa dessa insikter frdn kunden?”
och ”Hur formar jag ett experiment for att fa insikterna fran kunden?”. En loop skall ga sé
snabbt som mojligt och kosta sa lite som mojligt, sa lange foretagaren far svar pa de
hypoteser som kommit fram. Figur 2 visar forenklat hur en loop fungerar. Efter en loop
sorteras igen ny fakta fran hypoteser och loopen gors om med nya experiment sa lange tills
alla hypoteser har bekraftats eller avkastats. (Blank & Dorf, 2012 s. 37-38, 42-43, 56).



Fakta och
hypoteser

Skapa
experiment

Testa
hypoteserna

Figur 2. En loop. (Blank & Dorf, 2012 s. 38).

En s.k. Minimum Viable Product (MVP) dr ett sétt att testa sitt vardeerbjudande eller
nagon av de andra byggstenarna i affairsmodellen. En MVP &r en forsta, mycket enkel
version av vardeerbjudandet, det ar alltsa inte en fardig produkt och innehaller inte alla
funktioner som &r planerade att inga i den fardiga versionen. En MVP kan vara t.ex. en
prototyp, en férenkling av en kommande nétsida, en video eller ett smakprov (ben Salem
Dynehéll & Léark Stahlberg, 2014 s. 99). | traditionell affarsutveckling presenteras
prototypen forst i slutet av utvecklingsarbetet, medan en MVP tas in genast i borjan. ldén
med en MVP ar att s& snabbt och billigt som majligt borja fa feedback fran kunderna och
darmed kunna bestdmma om de grundldggande hypoteserna i affarsmodellen stdmmer. En
fordel med att skapa en MVP dr att foretagaren undviker att utveckla funktioner som

kunden inte anvénder eller inte fungerar pa det tilltankta sattet. (Ries, 2011 s. 93-97).

2.1.2 Pivot

Om hypoteserna som framstéllts i affarsmodellen visar sig vara falska, skall foretaget gora
en pivot. En pivot innebdr en “&ndring av kursen”, alltsd en fordndring i en eller flera
byggstenar i Business Model Canvasen. En pivot gors da foretagaren anser att
affarsutvecklingen inte kan fortsatta pa samma linje, utan nagon del av affarsmodellen
maste andras for att allting skall fungera. Efter en pivot gar foretagaren ett steg tillbaka och
gor en ny loop for att bestdmma om pivoten hade en positiv inverkan. Att veta nar en pivot
maste goras ar helt och hallet upp till foretagaren sjalv, det finns ingen dator som kan gora
det beslutet. Beslutet gar dock att underlatta med att satta upp vissa mal innan en loop, och
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om dessa mal inte uppnas vet foretagaren att det dr dags att andra riktning. (Ries, 2011 s.
149-150).

Enligt Eric Ries finns det tre orsaker som leder till att foretag inte gor en pivot trots att det
skulle behovas. Den forsta orsaken ar ren fafanga, alltsa att foretagaren vagrar att lita pa
kundresponsen och istéllet tror hardare pa sina egna tankar och visioner. Den andra
orsaken ar daligt formade hypoteser eller loopar. Resultaten fran loopen blir da otydlig,
och det & omojligt att bestimma om hypotesen faktiskt stdmmer Overens med
verkligheten. Den tredje orsaken ligger i manniskans radsla for misslyckande. Manga
foretagare vill inte gora en pivot, eftersom de anser att detta &r samma som att medge att de
har misslyckats. Tvartom borde foretagaren enligt Ries alltid tdnka att en pivot ar ett steg
framat. (Ries, 2011 s. 161-162).

Det finns flera olika typer av pivoter. En Zoom in-pivot innebér att endast en del av
vardeerbjudandet blir ett helt eget vardeerbjudande. En Zoom out-pivot betyder motsatsen,
alltsa att vardeerbjudandet i sig inte racker, utan blir en del av ett storre vardeerbjudande.
En Kundsegment-pivot gors om foretaget inser att vardeerbjudandet Iéser ett problem for
nagon annan an det segment som ursprungligen var menat. | samband med loopar kommer
foretagaren i ndra kontakt med kunderna, och kan dérmed upptdcka att kunden har ett
mycket viktigare problem som den vill ha I6st. Da kan foretaget géra en Kundbehov-pivot,

som dock kan innebdra helt nya produkter och darmed en helt ny affarsidé.

En Intaktsflodes-pivot innebar att foretaget andrar sitt satt att tjana pengar. Exempel pa
detta finns t.ex. i olika medier, som gar fran prenumerationsintékter till annonsintakter. Ett
foretag kan fa nya kunder genom viralitet, “klistring” (kunderna klistras for att skaffa
produkter om och om igen) eller genom betalda kundanskaffningar. Om nagot av satten
visar sig vara effektivare &n det andra, gors en Kundrelation-pivot. En Kanal-pivot betyder
att ndgon av kanalerna andras for att forbattra servicen eller helt enkelt skéra ner pa
kostnaderna. Ett exempel pa Kanal-pivot &r att forsaljningen flyttas helt fran natbutik till
fysiska butiker eller tvartom. (Ries, 2011 s. 172-176).

2.1.3 Pitch

En pitch &r en kort (hogst tvd minuter) sammanfattning av vérdeerbjudandet. Pitchen
anvands traditionellt som en forsta saljkontakt till en potentiell kund, for att vacka intresset
och fa kunden att vilja veta mera. | Drivhusets metod anvéands pitchen som ett verktyg for

att konkretisera sitt vardeerbjudande och halla kunden i fokus (ben Salem Dynehall & Lark
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Stahlberg, 2014 s. 38-39). Poangen med pitchen &r att den skall ga att komma ihag. Darfor
skall den vara kort, och all onddig fakta maste skalas bort. Om ahorarna inte klarar av att
aterge pitchen, ar det foretagarens fel och ingen annans. (Carlson & Wilmot, 2006 s. 130-
133).

Pitchen bestar av sex delar: En inledning, kérnan (vardeerbjudandet splittrat i fyra delar)
och en avslutning. Inledningen anvénds for att fanga kundens intresse. Det kan vara en
retorisk fraga, metafor, humor eller nagot liknande. Kérnan i pitchen, alltsd sjélva
vardeerbjudandet, beskrev jag i kapitel 2.2. Forst lyfter pitcharen pa ett mottagligt satt fram
kundens problem eller behov, sedan den egna lésningen pa problemet. Déarefter gar
pitcharen vidare till nyttan jamfort med kostnaderna och till sist forklaras varfor
vardeerbjudandet ar battre an konkurrerande produkter eller tjanster. Nar pitcharen gar
igenom karnan galler det att vara kvantitativ, och berétta pa vilket satt och speciellt hur
mycket battre vardeerbjudandet ar. Avslutningen innehaller information om vad pitcharen
vill att skall hdnda nést, vare sig det handlar om ett nytt méte eller information om var
kunden kan kopa produkten. (Carlson & Wilmot, 2006 s. 88-90, 132-136).

2.2 ldégenerering

Enligt Stuart Read m.fl. i boken Effectual Entrepreneurship dr ”Idé = vad som helst + en
person”. De flesta av oss kommer pa nya idéer varje dag, men en Overlagsen majoritet av
idéerna stannar pa tankestadiet. Vad som utvecklar en idé vidare till en mojlighet ar att
personen gor nagot med den. Det finns inga bra eller daliga idéer, endast vad som gérs med
idén paverkar. Ett satt att komma pa nya idéer ar att utga fran sig sjalv och hur det kanns
just nu. Saker som gor en glad eller som irriterar, saker en person 6nskar den hade eller
skulle vilja bli av med utgdr en god startpunkt. Den s.k. “fageln i handen”-principen
utvecklar idéer utgaende fran de resurser som en person redan har, dvs. egenskaper,
kunskaper, kontakter och fysiska tillgangar. Utifran dessa punkter utformar
personen/gruppen sa manga idéer som mojligt och valjer sedan ut de basta. Idéer kan ocksa
komma fran ett tidigare yrke, hobbyn, nyheterna, kunderna osv. (Read m.fl., 2011 s. 10-19,
72-75).

Granskningen av en ny idé sker genom att friga sig sjilv fyra frigor: ”Ar idén méjlig att
genomfdra?”, "Ar idén vird att genomfora?”, “Kan jag genomfora idén?” och “Vill jag

genomfora idén?”. Att en idé dr mojlig att genomfora innebér att tekniken, kunderna, ett
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behov och finansieringen finns eller gar att skapas. Idén ar vard att genomféra om den kan
skapa varde for kunderna och darmed for foretagaren. Pa fragan om fdretagaren kan
genomfora idén, maste den veta vad som kravs for att det skall lyckas. Foretagaren maste
inte sjalv kunna fysiskt gora allting, men da maste han eller hon ha moéjlighet att skaffa sig
de resurser som kravs for genomférandet av idén. Sist och slutligen maste foretagaren ha
en vilja att genomfora idén. Att gora nagonting halvhjartat leder ingenstans. (Read m.fl.,
2011 s. 13-15).

2.3 Kundsegment

Kundsegment definieras som “En definierad grupp av ménniskor som har samma problem
och pratar samma sprak” (Cooper & Vlaskovits, 2013 s. 61). "Att prata samma sprak”
innebér att kunderna i segmentet har ett lika stort behov, forvéantar sig samma saker av
vardeerbjudandet, vill bli kontaktade pa likadana satt osv. Enligt Cooper och Vlaskovits
tillhor kunderna olika segment om nagot av féljande stammer for kunderna: Deras problem
eller passion &r betydligt olika djupa, de ror sig pa olika stallen (fysiska eller t.ex.
natsidor), de forvantar sig olika l6sningar pa problemet, de forvantar sig olika
distributionskanaler eller de forvantar sig olika forsdljningsmetoder. Att kunder tillhor
olika segment innebar alltsa att foretaget maste ta i beaktande alla aspekter som det nya
segmentet for med sig. Ett exempel pa olika kundsegment som képer samma produkt kan
vara tva personer som koper en klocka. Den ena personen képer klockan for att den &r
palitlig och fungerar perfekt, den andra koper klockan p.g.a. utseendet. Saledes maste t.ex.
marknadsforingen av produkten till dessa segment vinklas pa olika satt. (Cooper &
Vlaskovits 2013, s. 70).

Djupet av kundens problem, behov eller passion gar att séatta pa en skala. Att kunden har ett
latent problem inneb&r att problemet finns, men kunden vet inte om det. Ett passivt
problem betyder att kunden &r medveten om problemet, men &r inte motiverad att soka
efter en 16sning eller vet inte om att det finns en 16sning. En kund som har ett aktivt
problem har gjort anstrangningar for att hitta en 16sning, men utan framgang. En vision har
de kunder som har en tanke om hur de kan l6sa problemet, har mojligtvis skapat en
temporar l6sning och &r fardiga att betala for en battre 16sning. Denna skala illustreras i
figur 3. Ju hégre upp i triangeln kunden &r, desto battre. (Blank & Dorf, 2012 s. 85-86).
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y ¥
~ Aktivtproblem
~ Passivtproblem
~ latentproblem

Figur 3. Djup av problem, behov eller passion. (Blank & Dorf, 2012 s. 59).

Det ar bra att komma ihag att kunden som koper produkten inte alltid ar samma person
som kommer att anvanda produkten. Beslutsfattande sker pa flera olika stadier, vare sig det
handlar om ett stort foretag eller en enskild person. De kundtyper som kan paverka kopet
av en produkt kan delas upp i 4-5 olika kategorier: Slutanvéndare (den som anvénder
produkten), influerare (ndgon som indirekt paverkar, t.ex. genom att anvanda ett visst
markes klader), rekommenderare (ndgon som direkt uppmanar kunden att kopa produkten),
budgetansvarig och beslutsfattare (de tva sistnamnda kan vara samma person). | en del fall
kan det handa att slutanvandaren ar den som foretagaren definierar som malgrupp, trots att
den kanske inte har ndgot med sjalva kopprocessen att gora. Detta kan vara fallet t.ex. nar
ett stort byggforetag koper in nya borrar till alla arbetare, eller foréldrarna kdper en ny
leksak till barnen. Kundtyperna illustreras i figur 4. (Blank & Dorf, 2012 s. 86-88).

EL

Figur 4. Kundtyperna. (Blank & Dorf, 2012 s. 87).
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2.4 Paketering

Att paketera idén till ett vardeerbjudande innebér att foretagaren slar ihop allt det som
skapar vérde for kunden. Foretagaren paketerar vardeerbjudandet for att kunden skall veta
varfor produkten eller tjansten ar vard att kopa eller anvanda. Forutom sjalva produkten
eller tjansten réknas hit problem som erbjudandet I6ser och fordelar som erbjudandet
skapar. Till produkten eller tjansten hor forutom den fysiska delen ocksa stodfunktioner
som kundservice eller mojlighet till att betala produkten i delar. Problem som erbjudandet
I6ser kan t.ex. vara att det sparar tid eller pengar, léser irritationsmoment, forbattrar en
foraldrad l16sning eller 6ver huvud taget hjalper kunden att sova sina natter battre. Att
erbjudandet skapar fordelar kan t.ex. innebdra att det forbattrar arbetet eller livet, skapar
positiva sociala konsekvenser, sparar tid eller pengar, minskar risker eller uppfyller en
drom. Till sist ordnas dessa aspekter i viktighetsordning enligt vad som ar viktigast for
kunden. Oviktiga problemldsningar eller fordelsskapare skall l&mnas bort ur
vardeerbjudandet. (Osterwalder m.fl., 2014 s. 28-37).

Partnerskap kan vara ett satt att 6ka pa vardet for kunden (ben Salem Dynehall & Lark
Stahlberg, 2014 s. 107). Enligt Stuart Read m.fl. i boken Effectual Entrepreneurship kan
partnerskap formas pa tva satt, antingen som ett pussel eller som ett lapptiacke. Om
foretagaren vet malet, men behover inga partnerskap for att na det, ar partnerskapet som ett
pussel. Motsatsen till detta ar ett lapptacksformat partnerskap, dar tva foretag forst ingar ett
partnerskap och sedan lidgger ihop sina “lappar”, dvs. kunskaper och resurser, for att forma
nagot nytt, som inte ar bestamt pa forhand. Fordelen med partnerskap som &r formade
enligt lapptacken ar att ju flera partners ingar, desto flera alternativ finns det for hur det
slutliga partnerskapet utformas. (Read m.fl., 2011 s. 113-114).

2.5 Kundvérde

Kunden koper inte sjélva produkten eller tjansten, utan vérdet som produkten eller tjansten
genererar at kunden (Osterwalder & Pigneur, 2010 s. 22-25). Kundvarde raknas som nyttan
minus kostnaderna. Nytta genereras endast da en funktion av lésningen moter ett
kundbehov. En funktion som inte loser nagot problem skapar saledes inget varde. Ett
behov kan vara t.ex. bekvamlighet, riskreducering, hunger, prestige, identitet, sdkerhet
eller design. Att maximera vardet innebar att inkludera alla de aspekter som skapar nagon

sorts nytta for kunden. For att kunden skall forsta hur mycket varde som egentligen ligger i
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vardeerbjudandet ar det bra att kvantifiera nyttan, alltsa att forsoka fa mer eller mindre
exakta tal som beskriver battre nyttan med erbjudandet. T.ex. att séga at kunden att tjansten
gor sa att denna sparar pengar r inte alls lika effektivt som att sdiga “med hjélp av tjinsten
sparar du 100€ i manaden”. Nar kunden tinker pa kostnader handlar det inte endast om
summan som han eller hon betalar for produkten. Till slutkostnaderna tillkommer ocksa
reparationskostnader, dvergangskostnader och anvandningskostnader. Genom att minska
pa kostnaderna, vare sig det handlar om summan pa produkten eller bikostnaderna, hojer
foretagaren alltsa pa kundvardet. (Carlson & Wilmot, 2006 s. 68-76, 88-91).

En viktig del av kundvérdet ar den s.k. kundresan. Kundresekartan beskriver alla de
kontaktpunkter som kunden har med foretaget, anda fran att fa veta om produkten eller
tjansten till kopet till kundservice efter kopet. Kartan kan goras bade av kunden och av
foretaget sjalv. Om foretaget gor en kundresekarta innehdller den information om hur
foretaget skulle vilja att kundresan gar, t.ex. fran att ha sett en reklam till att soka
information pa natet om foretaget osv. For att veta hur kundresan egentligen gar till maste
foretaget be en kund sjalv gora upp sin karta. Kundresekartan anvands for att hitta
forbattringsmojligheter eller nya innovationer som i.0.m. en forbattrad upplevelse av
tjansten leder till ett forhojt kundvarde. (Stickdorn & Schneider, 2011 s. 158-161).

2.6 Positionering

Konkurrens existerar pa flera olika nivaer. Direktkonkurrens innebar att det finns en
produkt eller tjanst som liknar den egna, om t.ex. den egna produkten &r ett par skor sa
konkurrerar ett annat par skor direkt med det egna paret. Eftersom nyttan som
vardeerbjudandet levererar ar kopplat till kundens behov eller problem, maste foretagaren
ocksa tanka pa mojliga alternativ, eller substitut, till den egna produkten eller tjansten. |
grund och botten handlar det ju om att l6sa problemet. Som exempel kan ndmnas en
restaurang. Direkta konkurrenter dr andra restauranger, men eftersom kundens behov &r att
stilla hungern, maste foretagaren ta i beaktande andra alternativ for att gora det, alltsa t.ex.
att kopa mat i en livsmedelsaffar och sjalv tillreda maten hemma eller pa arbetsplatsen.
Den tredje konkurrensnivan ar kundens fria kopval, alltsa att kunden helt kan lata bli att
kopa och istéllet fortsétta likadant som forut. (Carlson & Wilmot, 2006 s. 71, 93, 151).

| praktiken kan ett vardeerbjudande positioneras enligt féljande modell, som &r utarbetad

av Geoffrey Moore och presenteras i Steve Blanks och Bob Dorfs bok The Startup
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Owner’s Manual: [Produktens namn] &r for [slutanvindaren], som vill ha/behdver [storsta
orsaken till att kopa]. [Produktens namn] ar [produktkategori], som ger kunden [viktigaste
nyttan]. Till skillnad fran [storsta konkurrenten] ar [produktens namn] [viktigaste
skillnaden jamfort med konkurrenten]. Positioneringsmodellen liknar pa pitchen som
presenterats tidigare, men den har en starkare koppling till konkurrenterna. (Blank & Dorf,
2012 s. 293-295).

3 Business Model Canvas

Business Model Canvas (BMC) ar en central del i Drivhusets metod, och anvédnds genom
hela affarsutvecklingsprocessen som ett verktyg for att halla koll pa nulaget (ben Salem
Dynehéll & Lark Stahlberg, 2014 s. 25-26). BMC ar ett affarsutvecklingsverktyg skapat av
Alexander Osterwalder. Enligt Osterwalder kan en affarsmodell bast beskrivas genom nio
byggstenar som visar logiken i hur ett foretag tdnker tjana pengar. Dessa nio byggstenar ar
kundsegment, vardeerbjudande, kanaler, kundrelationer, intéktsfloden, nyckelresurser,
nyckelaktiviteter, nyckelpartnerskap och kostnadsstruktur. Tillsammans bildar de Business
Model Canvas, vars utformning illustreras i figur 5. (Osterwalder & Pigneur 2010, s.15-
17).

Nyckelpartners [Nyckelaktiviteter \ardeerbjudande Kundrelationer Kundsegment
A
! (bf

[Nyckelresurser Kanaler

., - av
-,
Q

[Kostnadsstruktur Intakisfioden

Figur 5. Business Model Canvas. (Osterwalder & Pigneur, 2010 s. 44).

3.1 Kundsegment

I ”Kundsegment” -byggstenen delas kunderna upp i olika segment. Denna byggsten &r
hjartat av hela affarsmodellen, eftersom inget foretag klarar sig lange utan betalande

kunder. Ett foretag kan ha ett eller flera segment av kunder, men viktigt &r att det bestdms
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vilka segment som &r viktiga och vilka som kan och skall ignoreras. (Osterwalder &
Pigneur 2010, s. 20-21).

Cooper och Vlaskovits (2013, s. 61-65) jamfor segmentering med att fiska. En fiskare kan
nog slanga ut tiotals linor och hoppas pa att en fisk (kunden) nappar. Detta ar dock sloseri
med bade tid och pengar, da det med ratt sorts bete racker med en lina som &r sa pass
intressant att fisken (kunden) genast tar tag i erbjudandet. For att veta vilket bete som skall
anvandas maste foretagaren lara kanna sin kund, och da kommer vi tillbaka till
segmenteringen. “Kvinnor i dldern 18-73” kan lata som ett avgrénsat antal ménniskor, men

att fa fram specifika problem eller behov som galler for hela segmentet & omojligt.

Att ignorera potentiella kundsegment later fel och kan vara svart, det ar ju som att saga nej
till pengar. Pa langre sikt ar det anda nodvandigt, eftersom det ar majligt att dessa kunder
inte kommer att fa ut det de tror av erbjudandet. | véarsta fall returnerar de produkten eller
kraver pengarna tillbaka for tjansten, samtidigt som de sprider oro och daliga rykten bland
de passionerade kunderna. (Cooper & Vlaskovits 2013, s. 61-65, 69, 80).

3.2 Vardeerbjudande

”Viardeerbjudande” -byggstenen beskriver produkten eller tjansten som skapar varde for
kunden. Ett vardeerbjudande &r ett paket av produkter och/eller tjanster som loser ett
problem eller tillfredsstaller ett behov som kunden har. Kunden koper inte egentligen
sjdlva produkten eller tjansten, utan vardet som produkten eller tjansten genererar at
kunden. Vérdet som skapas kan vara kvantitativt eller kvalitativt. (Osterwalder & Pigneur,
2010 s. 22-25).

Curtis Carlson och William Wilmot menar i boken Innovation — The 5 Disciplines for
Creating What Customers Want att ett vardeerbjudande skall svara pa fyra fragor (i
obestamd ordning): Vad &r kundens behov eller problem? Vad ar 16sningen pa problemet?
Vad ar nyttan jamfort med kostnaderna? Hur pa satt ar denna I6sning battre an de andra
alternativen som finns? Enligt Carlson och Wilmot ligger fokus ofta pa lésningen, vilket
leder till att vardeerbjudandet endast kretsar kring den. Istallet I6nar det sig att koncentrera
pa kundens behov och hur I6sningen jamfors med konkurrerande alternativ. (Carlson &
Wilmot 2006, s. 88-90).
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Det finns flera aspekter som gor att erbjudandet kan skapa varde for kunden. T.ex. en helt
ny losning pa ett problem eller behov som kunden kanske inte ens visste att den hade ar en
aspekt som skapar vérde. Kvantitativa varden som kunden far ut av erbjudandet kan vara
pris (kunden far samma produkt eller tjanst till ett billigare pris & motsvarande fran ett
annat foretag), kostnadsminskning (erbjudandet hjalper konkret kunden att férminska sina
kostnader) eller riskreduktion (en del av erbjudandet gor att riskerna med kdpet minskar).
Kvalitativa varden ar svarare att mata, men &r ofta en viktig del av erbjudandet. Exempel
pa kvalitativa varden dr design (speciellt i t.ex. modebranschen), varuméarke/status (att &ga
en viss markes bil kan anses som en viktig del av erbjudandet), anvandbarhet (att det ar
bekvamt att anvanda en produkt) eller kundanpassning (att kunden ganska langt sjalv far

bestdmma hur produkten ser ut). (Osterwalder & Pigneur, 2010 s. 22-25).

3.3 Kanaler

Den tredje byggstenen ar “Kanaler”. Som kanaler réknas alla kontaktpunkter med kunden
fore, under och efter kopet. Kanalerna delas upp i fem olika grupper enligt deras funktion.
Kanalerna kan bade tillhora foretaget sjalv eller nagon partner (outsourcing). Genom
outsourcing av funktioner kan foretaget minska kostnaderna och dérmed o6ka vinsten.

Beroende pa affarsmodell kan en kanal tacka en eller t.o.m. alla funktioner.

Den forsta gruppen av kanaler ar till for att skapa medvetande, som t.ex. gors via olika
marknadsforingskanaler. Den andra gruppen ger mojlighet att utvardera erbjudandet, det
kan alltsd handla om natsidor eller telefontjanst for kunder med fragor om
vardeerbjudandet. Sjalva kdpandet av produkten eller tjansten utgér den tredje gruppen av
kanaler, kophandelserna kan vara koncentrerade till ett stélle eller sa erbjuds flera olika
alternativ. Leverans av vardeerbjudandet ar den fjarde gruppen, kanalen hédr kan vara
digital, en fysisk butik eller om t.ex. vardeerbjudandet ar harklippning sa ar kanalen
antagligen frisdrsalongen. Den sista gruppen av kanaler &r kundtjanst efter forsaljningen,
alltsa vilka vagar kunden far svar pa fragor eller kan ge feedback. (Osterwalder & Pigneur,
2010 s. 26-27).

3.4 Kundrelationer

Den fjirde byggstenen kallas “Kundrelationer”. Denna byggsten innehéller beskrivningar

for hurdana relationer foretaget amnar ha till de olika kundsegmenten. Relationerna delas
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in i tre olika grupper, beroende pa vad foretaget vill astadkomma med det segmentet;

varvande av kunder, behallande av kunder och att 6ka forsaljningen till existerande kunder.

Det finns flera olika typer av relationer som foretag kan etablera med kunderna. Personliga
relationer kan anvéandas pa tva satt. Antingen tar kunden kontakt via nagon allméan kanal,
sa som telefoncentraler eller e-post, varefter nagon kundbetjant svarar pa fragor eller
feedback, eller sa tilldelas kunden en personlig kontaktperson som alltid &r den som
kontaktas. Det senare alternativet anvands da det handlar om nyckelkunder, dar
kundservice ar en viktig del av vérdeerbjudandet och orsaken till att kunden anvander ett
specifikt foretag. 1 och med olika tekniska ldsningar har det blivit vanligare med
automatiserade relationer. | sadana fall erbjuder foretaget olika verktyg for kunden sa att
den sjalv kan hitta svar pa sina fragor. Att involvera kunderna i servicen ar dnnu ett satt att
hantera kundrelationer. Det kan goras i form av natforum, dar kunder kan samverka med
andra kunder for att fa och ge svar pa fragor eller diskutera produkten de kopt, eller sa kan
det handla om samskapande, sa som t.ex. sociala medier. (Osterwalder & Pigneur, 2010 s.
28-29).

3.5 Intaktsfloden

Osterwalder och Pigneur beskriver “Kundsegment” -byggstenen som affarsmodellens
hjarta. ”Intdktsfloden™ beskrivs som artdrer, eftersom hjirtat dr onddigt om det inte kan
pumpa ut blodet i kroppen genom artarerna. Intaktsfloden kan vara av engangskaraktar
eller aterkommande fasta intakter. FOr att veta hur foretaget skall generera intaktsfloden

maste forséljaren veta vad kunden ar villig att betala for.

Att salja produkter eller tjanster &r ett vanligt satt att generera intaktsfloden. Da betalar
kunden en viss summa och far aganderatt till en produkt som den sedan far gora vad den
vill med. Uthyrning av produkten kan i manga fall vara mera lockande for kunden, da den i
sadana fall betalar endast for den period som produkten anvands. Liknande intaktsflode
hittas i prenumerations- och medlemsavgifter, dar kunden kan avsluta képet av produkten
eller tjansten da den tycker att den inte langre behdver detta. (Osterwalder & Pigneur, 2010
s. 30-33).

Ett annorlunda exempel pa intaktsfloden finns i flersidiga affarsmodeller, dar ett
kundsegment betalar for att ett annat kundsegment skall fa nagot gratis. Ett exempel pa

detta &r gratis tv-kanaler, dar reklam pa pauserna gor att sjalva programmet far tittas pa
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gratis av vem som helst. Da utgors foretagets intaktsflode av annonsintakter. Ett annat
exempel dr den s.k. ”freemium” -modellen, dér basfunktionerna i ett vardeerbjudande ar
gratis, men for dem som vill ha mera ut av erbjudandet innebér det en avgift. | denna
modell &r det viktigt for foretaget att en tillrackligt stor del av gratiskunderna konverteras
till betalande ”premium” -kunder. Som ett tredje exempel kan ndmnas “’bete och krok” -
modellen, som t.ex. Gillette anvdnder. En liten del (betet”) av inkomstfloden kommer
genom forsdljning av rakbladsskaft, medan de egentliga intdkterna (“kroken”) kommer

fran att sélja ersattande blad till skaften. (Osterwalder & Pigneur, 2010 s. 92-107).

3.6 Nyckelresurser

“Nyckelresurser” -byggstenen innehaller alla de resurser foretaget maste tillhandahalla for
att kunna forverkliga sjalva affarsmodellen. Om nagon av dessa resurser gar sonder eller
(om resursen ar en person) blir sjuk, kan inte foretaget fungera. Beroende pa affarsmodell
behover foretaget olika typer av tillgangar for att kunna skapa och leverera sitt
vardeerbjudande, ta hand om kunderna och generera intéktsfléden. For en del foretag, som
t.ex. produktionsforetag kan nyckelresurserna ofta vara mycket kostsamma, da det behévs

en fabrik, maskiner, personal osv.

Nyckelresurserna kan vara fysiska, immateriella, ménskliga eller ekonomiska och de kan
agas av foretaget sjalv eller av en partner. Exempel pa fysiska resurser ar byggnader,
maskiner, dataprogram och distributionskanaler. Immateriella resurser ar varumarke,
design, patenter, kunddatabaser osv. Konsult-, design- och forskningsforetag ar exempel pa
organisationer dar de manskliga resurserna bildar en stor del av nyckelresurserna.
(Osterwalder & Pigneur, 2010 s. 34-35).

3.7 Nyckelaktiviteter

”Nyckelaktiviteter” ar allt det som maste goras for att affarsmodellen skall fungera. Sa som
nyckelresurserna, varierar aktiviteterna starkt beroende pa affarsmodell. Aktiviteterna kan
vara bade funktioner som har direkt med det egentliga vardeerbjudandet att gora, sa som
produktion eller utveckling, eller sa kan de vara indirekta, sa som marknadsforing eller att
skaffa kunder. Produktionsforetag koncentrerar sig pa att producera varor sa att de tacker
behovet, konsultforetag loser specifika behov for kunden och modeller som baserar sig pa

ett natverk eller en plattform maste hela tiden utveckla plattformen for att vardeerbjudandet



17

skall fortsatta att vara relevant for kunden. Som nyckelresurserna kan en del av
aktiviteterna skotas av nagon annan (dvs. genom outsourcing), om foretaget anser att
resultatet blir battre pa det sattet. (Osterwalder & Pigneur, 2010 s. 36-37, 61-105).

3.8 Nyckelpartnerskap

Enligt Osterwalder & Pigneur (2010, s. 38-39) barjar partnerskap bli en hornsten i manga
affirsmodeller. “Nyckelpartnerskap™ -byggstenen innehaller alla de partners som féretaget
behover for att fungera bast. Orsakerna till att foretag vill skapa partnerskap & manga, det
kan bl.a. handla om att skara ner pa kostnader, forminska risker eller att fa resurser. En typ
av partnerskap ar ocksd en helt vanlig kopare-leverantor -relation. Partnerskap kan
upprattas mellan saval konkurrenter som icke-konkurrenter. Ett exempel pa partnerskap
mellan konkurrenter &r flygbolagsalliansen StarAlliance, dar ett flertal flygbolag
samarbetar for att passagerarna skall lattare kunna byta flyg och resa bekvamare
(StarAlliance, u.d.). Genom outsourcing skaffar foretag resurser eller later nagon annan ta
hand om olika aktiviteter, dar det blir kostnadseffektivare att lata ndgon annan gora det.
(Osterwalder & Pigneur, 2010 s. 38-39).

3.9 Kostnadsstruktur

”Kostnadsstruktur” dr den nionde och sista byggstenen. 1 den skrivs ner alla de
huvudsakliga kostnaderna som uppstar av att driva den beskrivna affarsmodellen.
Kostnaderna delas upp i fasta och rorliga kostnader. De fasta kostnaderna bestar av léner,
hyror, maskinkostnader och andra kostnader som ar oberoende av tillverkningsvolym. De
rorliga kostnaderna okar och minskar i proportion till hur mycket foretaget producerar.
Kostnaderna for en produkt eller tjanst kan med stérre forsaljningsvolymer bli billigare i
medeltal i.0.m. storre inkopspartier och samma marknadsforingskostnader for en storre

mangd produkter.

Foretag kan vara kostnadsdrivna eller vardedrivna, oftast handlar det dock om nagot dar
emellan. Kostnadsdrivna foretag utarbetar hela affirsmodellen fran “Kostnadsstruktur” -
byggstenen, genom att vélja de billigaste ravarorna, erbjuda den billigaste kundservicen
(automation) osv. Vardedrivna foretag koncentrerar sig forst och framst pa sjalva
vardeerbjudandet och skrams inte ivag av hoga kostnader, eftersom kunden da &r redo att

betala en hogre summa for produkten eller tjansten. VVardedrivna foretag &r ofta kopplade



18

med olika lyxprodukter eller -tjanster, sa som dyra klockor eller lyxhotell. (Osterwalder &
Pigneur, 2010 s. 24, 40-41).

4 Affirsmodell med hjalp av Drivhusets metod

| detta kapitel kommer jag att utveckla en egen affarsmodell utgaende fran Drivhusets
metod och Business Model Canvas som beskrivits i de tidigare kapitlen. Affarsidén och
affarsmodellen utvecklas genom hela kapitlet for att i slutet vara sa tackande som mojligt
innan grundandet av foretaget.

4.1 ldégenerering och kundsegment

Det har en langre tid varit klart att jag och min affarspartner vill grunda ett foretag
tillsammans, men det har samtidigt varit oklart vad vi egentligen skall géra. For att komma
pa en affarsidé anvande vi oss dels av “figeln-i-handen” -principen, alltsa att vi utgick fran
det vi kan och de resurser vi har, dels av nyheter och lagstiftning. Jag har via
tradenomutbildningen och posten som ekonomiansvarig i var idrottsforening lart mig
mycket om ekonomi, marknadsféring, bokféring och kontorsarbete Overlag. Min
affarspartner studerar energi- och miljoteknik vid Arcada och utexamineras under varen

som energiingenjor.

4.1.1 Energicertifikat

Ar 2013 tradde en ny lag om energicertifikat i kraft, som kraver att ocksa gamla
egnahemshus och mindre husbolag skaffar energicertifikat. Enligt den tidigare lagen géllde
detta endast for nybyggen och husbolag med flera &n sex bostader. Ett energicertifikat ar
en berdknad uppskattning av en byggnads energiprestanda. Dessutom innehaller
certifikatet forslag till forbattringar av energieffektiviteten. Malet med energicertifikatet ar
att pa lang sikt minska energiatgangen i de finska fastigheterna. Harifran fick vi idén om
att det kunde finnas behov av ett foretag som utfardar dessa energicertifikat. Utgaende fran

idén formade jag en forsta version av var Business Model Canvas.
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Figur 6. Forsta versionen av var BMC.

Utgaende fran den forsta versionen formade jag nagra grundlaggande hypoteser, som

maste loopas mot malgruppen:
e Huségarna har hort om den &ndrade lagen
e Huségarna har tankt pa att inforskaffa energicertifikat
e Husdgarna ser nyttan med energicertifikat

Loopen gjorde jag som intervjuer, med frdgorna “Har du hort om lagen om
energicertifikat?”, "Har du tidnkt pd att skaffa energicertifikat?” och ”Varfor vill du (inte)
skaffa energicertifikat?”. Jag stillde dessa fragor till tio husdgare. Resultaten var inte sa
goda. De flesta hade hort om att lagen hade &ndrat, men endast tva hade tankt pa att skaffa
energicertifikat for sitt hus. Pa fragan om varfor de skulle skaffa certifikatet svarade bada
att de skulle skaffa det for att det star i lagen. De som inte hade tankt pa att skaffa
certifikatet sade bl.a. att de anség att energicertifikatet &r en “onddig papperslapp” som
medfor en onddig kostnad, att de hade hort att lagen kanske &nnu kommer att &ndras eller
att de egentligen inte hade tankt pa saken Gverhuvudtaget. Resultaten fran loopen visade att
den forsta hypotesen stamde, men de tva andra kunde inte verifieras. Eftersom intresset for
sjalva energicertifikatet var sa svalt bestamde vi oss for att gora en kundbehov-pivot, alltsa

att andra hela vardeerbjudandet sa att det l6ser ett riktigt problem for kunden.



4.1.2 Konsultering om varmesatt

Var foljande idé fick vi bade fran nyheterna och min affarspartners skola. Enligt nyheterna
har nya satt att varma sitt hus blivit allt populdrare, jamfort med den traditionella
oljevarmen och elvdrmen. Som nya satt raknas bergvarme, jordvéarme, luftvarmepump,
franluftsvarme och fjarrvarme. Eftersom det finns sa manga nya alternativ, antog vi att en
vanlig huségare kénner sig borttappad bland alternativen och inte kan gora beslut om vilket
satt som &r det basta. Var nya idé var att vi skulle arbeta med konsultering, for att ta reda

pa vilket satt lonar sig for kunden. Pa basis av den nya idén utarbetade vi en helt ny

Business Model Canvas.

I‘-.flktor Tschernij

MNyckelpartners MNyckelaktiviteter \ardeerbjudande Kundrelationer Kundsegment
IMarknadsfdring | Konsultering i fraga |Konsuttering HHuségare
e om clika typer av v
|Konsultenng | husuppvarmning
1= i
Nyckelresurser [Kanaler
| Dator IFacebook I
IHemsidor |Hemsida

~17

IProgram
-~
Kostnadsstrukiur
|L6ner
| Bensin

|Arsavgiﬂ pa natsidor

|N1énadsavgift pa telefon

|Arsavgift pa program

Intaktsfidden

Engangsavgift for konsultering

Figur 7. BMC baserat pa den nya idén.

Eftersom idén helt hade &ndrats maste jag igen utforma grundlaggande hypoteser att loopa

mot kunden. Den har gangen blev hypoteserna foljande:

e Huségarna har hdga uppvarmningskostnader

e Husdgarna har tankt pa att byta varmesitt

e Huségarna vet inte vilket satt som I6nar sig
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Loopen gjorde jag igen som intervjuer, med fragorna “Hur virmer du ditt hus?”, ”Hur
mycket betalar du arligen for uppvarmning av huset?”, “Har du tankt pa att byta till ett nytt
varmesitt?” och ”Vilka dr for dig alternativen for nya sitt?”. Denna géng frdgade jag
fragorna av nio huségare. Av dessa anvande sig fem av oljevarme, tre av elvarme och en
hade jordvarme. Prisen for bade olje- och elvarme rorde sig kring 2000-3000€ per &r. En
svarade “alltfor mycket”. Uppvarmningskostnaderna for personen med jordvérme var ca
800€. Nagra av personerna som viarmde med olja uppgav att oljepriset hade sjunkit sa
mycket att de for tillfallet inte hade intresse fOr att byta till ett nytt satt. Resten av de som
varmde med olja och de som hade elvarme svarade att de hade funderat pa att byta
varmesatt. En hade redan gjort beslutet att skaffa jordvarme. Tre personer visste inte vilket
satt som skulle I6na sig, medan fyra personer hade hort att jordvarme skulle vara billigt i
drift, men dyrt att skaffa. Flera personer namnde att en investering pa 15 000 - 20 000€ for
att skaffa jordvarme var ganska hog. Svaren jag fick fran loopen gjorde anda sa att jag

kunde godkanna hypoteserna och fortsatta vidare med idén.

4.2 Vardeerbjudande

For att utveckla och paketera vardeerbjudandet slar vi ihop sjélva tjansten och alla de
aspekter som (vi tror att) adderar varde. Aspekter som kan addera varde ar partnerskap,
kanaler och relationer. Som partners valjer vi olika installationsforetag, som installerar
olika typers varmepumpar. Om kunden t.ex. véljer att installera en jordvarmepump pa
basen av vara utrakningar, kan vi ge installationsforetagets kontaktuppgifter till kunden.
Forutom att forbattra servicen kan vi i basta fall ocksd fa ett arvode fran
installationsforetaget. Kanaler och relationer som adderar varde for kunden anser vi att i
detta fall &r att gora processen sa latt som mojligt for kunden. Darfor besluter vi oss for att
erbjuda kunden majlighet att skota processen sa langt som majligt via vara hemsidor, bade
genom att det finns exempel pa hurdana resultat kunden kan fa och att de via ett formular

pa sidorna kan lamna in all beh6vlig information om huset.

Genom att lagga till nya delar i affarsmodellen, framkommer ocksa nya hypoteser som
maste testas. Forutom dessa nya aspekter ville jag annu kolla om sjalva tjansten faktiskt ar

efterfragad. Jag stéllde upp féljande hypoteser:
e Kunden vill minska sin elrdkning genom att byta uppvarmningssétt

e Att ha installationsforetag som partners gor processen smidigare
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e Lattaste sattet att lamna in information om huset ar via hemsidorna

For att kolla om hypoteserna stamde intervjuade jag igen tio personer. Som fragor valde
jag 7"Kan du tinka dig att investera 15000-20 000€ for att minska pa
uppvarmningskostnaderna?”, ”Skulle du vilja att vi kontaktar installationsféretag om du
véljer att skaffa ett nytt virmesatt?” och ”Vilken vég vill du ldmna in information om ditt
hus?”. Tre av personerna tyckte att 15 000-20 000€ var en dverkomlig summa, men sju
stycken var tveksamma till att de skulle ha majlighet att investera sa mycket. En papekade
dessutom att anskaffningskostnaden skulle vara &nnu hogre, eftersom huset uppvarms med
el och det inte finns nagra vattenror fardigt i vaggarna. Pa fragan som behandlade
partnerskap fick jag till storsta delen nekande svar, och endast tva personer tyckte att det
var en bra idé. De som svarade nej gav som en orsak att de sjalv ville hitta det
billigaste/lampligaste installationsforetaget for att fa maximal nytta. En annan orsak var att
”Ni manipulerar ju bara resultaten sa att ni far mojligast mycket pengar”. Pa fragan om hur
informationen ar lampligast att samla in svarade nio av tio att det &r lattast att fylla i ett
formular pa internet. Ett problem kom dock fram bland svaren, dvs. hur kunderna lamnar

in husets ritningar till oss.

Pa basis av loopen bestamde vi oss for att gora forandringar i var affarsmodell. Det
grundlaggande behovet for kunden ar att minska pa uppvarmningskostnaderna. Att gora
det genom att byta uppvarmningssétt medfor dock sa stora anskaffningskostnader att det
orsakar problem for storsta delen av kunderna. Darfor gjorde vi en Zoom ut-pivot, alltsa att
det tidigare vardeerbjudandet blev en del av ett nytt erbjudande. Fran konsultering om
uppvarmningssatt andrade vi till konsultering om energieffektivitet, sa att kunden kan
spara pa uppvarmningskostnaderna med mindre investeringar som att isolera om en vagg.
Idén om partnerskap med installationsforetag slopade vi fran affarsmodellen, eftersom vi
vill hallas som totalt opartiska konsulter. Hypotesen om vilken kanal som lampar sig bast
for sjalva kopet av tjansten verifierades, med det tillagg att kunden skall ha mojlighet att

ldmna in ritningarna som foto via internet eller per post.

Utgaende fran pivoten och de nya, verifierade idéerna gjorde jag andringar i var Business
Model Canvas. Dessutom specificerade jag kundsegmentet till ”Sméhusdgare med hoga
uppvirmningskostnader”, eftersom personer med fardigt laga uppvarmningskostnader inte
upplever ett lika stort problem och darmed inte anser vart vardeerbjudande som attraktivt.
Jag lade ocksa till Pargas Kungorelser som en kanal for att skapa uppmarksamhet. Jag

anser att det ar en utmarkt marknadsforingskanal, eftersom Pargas Kungorelser ar 2013
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hade en tackning pa hela 70 % i Pargas. Fran min arbetserfarenhet pa Posten vet jag ocksa

att tackningen ar annu storre bland smahus.

MNyckelpartners Nyckelaktiviteter \Vardeerbjudande  |Kundrelationer |Kundseament
Programleverantor |Marknadsf6ring l Konsultering om |Konsultering | Smahusagare
: T energieffektivitet ST med héga
|Konsultermg | f6r smahus Mojligast lite UppPVArMNIngs-

besvar for kunden ||| kastnader

éé-»tg__

IMénadsavgift pa telefon

|Arsavgift pa hemsida

|L6ner

| Bensin

|Arsavgift pa program |

Nyckelresurser Kanaler

| Dator I Hemsida

|‘v’|ktor Tschemij I Facebook

IProgram I 1E-post |

IHemsidor [ |Post (ritningar) I

|Telefoner l Pargas

Kungorelser

Kostnadsstruktur ntaktsfloden

|Engéngsavgiﬁ for konsulteringen

Figur 8. Uppdaterad BMC.

4.3 Kundvarde

For att ytterligare skapa varde for kunden gor vi var tjanst sa latt som majligt att forstd

genom en tydlig resultatpresentation, var det framgar foreslagna atgarder for

energieffektivitet. Dessutom kvantifierar vi nyttan genom att i resultatpresentationen ge en

uppskattning pa kostnaderna for atgarderna, exakt hur mycket de féreslagna atgarderna

sparar per ar (bdde i kWh och €) och ddrmed &terbetalningstid for investeringen. Genom

detta kan kunden latt fa reda pa vérdet pa vart vardeerbjudande. Dessa antaganden leder till

foljande hypoteser:

e Kunden tycker att resultatpresentationen &r tydlig och tdckande

e Kunden ser nyttan med vart erbjudande
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For att verifiera hypoteserna gjorde jag igen en loop. Denna gang utforde jag loopen med
hjalp av en MVP, dvs. en simpel version av den slutliga produkten. MVP:n presenteras i
figur 9. I addition till MVP:n stéillde jag ocksa tva fragor till kunderna: Fér du ut den
information du vill ha ur resultatpresentationen?” och ”Ar du intresserad av att fi likadan
information om ditt hus for 150€?”. Jag loopade mot tio personer ur vart kundsegment

”Smahusdgare med hoga uppvarmningskostnader”.

ENERCON AB Innan atgérd Efter atgérd
Kund: Matti Meikalainen =
Kung Manad Virme (kwh) Manad Viarme (kwh)
Renoveringsobjekt: 1920-talshus
Forslag till atgard: Isolering av norra véggen och taket
¢ g £ % 1 10648.0 1 9752.0
Kostnad for atgarden: ca 1200€ (enligt priser fran Rautia) 2 9820.0 2 3009.0
Elpris: 6,58 ¢/kWh (Vattenfall) 3 9156.0 3 8383.0
4 5171.0 4 4730.0
5 2417.0 5 2252.0
6 1108.0 3 1049.0
7 264.1 7 2741
8 864.1 8 802.2
(] 2596.0 9 2328.0
10 5369.0 10 4856.0
11 7889.0 11 7180.0
12 9676.0 12 8838.0
Tatalt 64978.2 Tatalr 59453.3
Arsférbrukning: 65 000 kWh Arsforbrukning: 59 500 kwh
Arsforbrukning i €: 4277€ Arsforbrukning i €: 3915€
Inbesparning per ar: 362€
Aterbetalningstid for
investeringen (1200€): ca3,5 ar

Figur 9. MVP om kundvarde.

Feedbacken jag fick stamde mestadels 6ver med hypoteserna. Sju av personerna tyckte att
det var en lamplig mangd av information, medan en person tyckte att det skulle racka med
annu mindre information och tva personer ansag att de skulle vilja ha noggrannare
resultatgrafer. Pa fragan om personerna skulle vilja att denna undersokning gjordes pa
deras hus var fem av tio intresserade. Resultaten fran loopen ledde till att hypoteserna

kunde verifieras.

Eftersom vi inte &xnu har grundat foretaget och déarmed inte har varken marknadsforing,
kunder eller uppbyggda system, maste vi sjalva gora en kundresekarta. Denna karta &r
alltsa en végledning for hur vi skulle vilja att kundresan skulle ga och jag har utformat den

som foljande:
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1. Kunden ser en artikel om oss i Pargas Kungorelser.

2. Kunden gar in pa var hemsida (som namns i artikeln) for att hitta mera info och

kunna utvardera var tjanst.
3. Kunden bestdmmer sig for att kopa konsulteringstjansten av oss.

4. Kunden skickar in information om byggnaden via vara natsidor, basinformation

fylls in i ett formuldr, ritningarna bifogas som foton eller skickas per post.

5. En vecka senare skickar vi resultatpresentationen till kunden och ger mojlighet att

stalla ytterligare fragor.
6. Kunden rekommenderar tjansten for sina bekanta.

7. Ett ar senare kontaktar vi kunden for att hora hur det har gatt om de har valt att gora

de atgarder som vi foreslog.

Kundresekartan anvander vi for att battre greppa vad vi maste gora for att kunden skall fa
basta mojliga service. Den verkligt vardefulla feedbacken far vi nar foretaget ar igang och

vi kan be en kund att sjalv gora en dylik karta.

4.4 Konkurrens och positionering

| Pargas finns for tillfallet ingen direkt konkurrens. Som alternativ till vart erbjudande kan
kunden sjalv hitta information om vad som kan léna sig att renovera for att fa
inbesparningar och pa basis av den informationen ocksa bestamma sig for att gora atgarder
pa huset. Da finns mojligheten att kunden gor en felinvestering, t.ex. genom att blint
investera 1000€ 1 att byta fOonster pd huset trots att inbesparningen &r marginal och

aterbetalningstiden langt 6ver 10 ar.

Vi vill positionera oss som nytankande och opartiska aktérer pa den standigt véxande
energieffektivitetsmarknaden. For att kunna hallas nytdankande maste vi delta i
fortbildningar som handlar om nya lagar och satt att forbattra energieffektiviteten. FOr att
vara opartiska kravs att vi inte ingar partnerskap med nagot leverantors- eller
installationsforetag, som kunde dra nytta av att vi manipulerar undersokningsresultaten sa
att de blir missvisande. For att konkretisera vart vardeerbjudande har jag gjort ett

positioneringsmanifest utgaende fran modellen som presenterades i kapitel 3.6.
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“EnerCon ir for smahusigare, som vill minska pa sina uppvarmningskostnader. EnerCon
erbjuder opartisk konsultering, som ger smahuségare exakta forslag till atgarder som okar
energieffektiviteten och darmed minskar uppvarmningskostnaderna. Till skillnad fran de
andra alternativen ger EnerCon exakta svar som baserar sig pa noggranna

datorsimuleringar enligt den senaste informationen fran energibranschen.”

4.5 ”Slutlig” BMC och pitch

Utgaende fran informationen fran den senaste loopen och var positionering lade jag till
nagra punkter pa var Business Model Canvas, och resultatet presenteras i figur 10. Tanken
med en BMC 4r att standigt utveckla den, sa att sdga att den ir “slutlig” ér fel. Canvasen i
figur 10 &r &anda sa langt utvecklad som majligt innan grundandet av foretaget. Sa fort
foretaget ar i gang fortsatter utvecklingsarbetet och affarsmodellen kommer att leva vidare

med hjélp av feedback fran kunderna.

MNyckelpartners Nyckelaktiviteter \Vardeerbjudande |Kundrelationer Kundsegment
[Programleverantér] IMarknadsféring ] Konsultering om IKonsuItering I Smahusagare
T L energiefiektivitet S med héga
Inga andra IKonsuItenng | or emahus Mojligast lite UppVArmNings-
partners Mt 7 T hesvar for kunden (|| kostnader
i \Li | Fortbildning | w‘ ; :
Nyckelresurser Kanszler
| Dator | Hemsida |
|‘~;’lktor Tschemij | I] Facebook |
I Program | E-post
| Hemsidor | Post (ritningar)
|Telefoner I Pargas
Kungoérelser
Kostnadsstrukiur |ntaktsfloden
|Ménadsavgift pa telefon ]Engéngsavgiﬂ for kensulteringen
| Arsavgift p& hemsida
|L6ner
IBensin
|Arsavgiﬁ pa program |
| Fortbildning |

Figur 10. Den "slutliga™ Business Model Canvasen fér EnerCon.

For att konkretisera vardeerbjudandet och kunna presentera det for potentiella kunder

utformade jag en pitch enligt modellen i kapitel 3.1.3. Pitchen, som alltsa innehaller
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kundens problem, var I6sning, nyttan jamfort med kostnaderna och férdelar gentemot

konkurrenterna, utformades som féljande:

”Kunden vill minska pa uppvarmningskostnaderna, men vet inte hur. Med ritningarna och
ovrig information om huset réknar vi ut exakta varden for olika inbesparningsalternativ.
Det kan handla om allt fran stora projekt som omisolering eller varmeatervinning till
mindre projekt som fonsterbyten. Genom att anlita oss undviker kunden onddiga
investeringar och kan darmed spara tusentals euro. Vi raknar ut exakta aterbetalningstider
for olika alternativ. Istéllet for gissningar bjuder vi pa fakta och ar fullstandigt opartiska i

jamforelse med aterforsiljarna.”

5 Avslutande diskussion

Aven om det kanns som att allting redan &r gjort véaxer nya, innovativa affirsmodeller fram
hela tiden. Om inte med en ny affarsidé sa genom att forbattra pa andras idéer. For att
hanga med i svdangarna och behalla kunderna maste entreprendrer folja med utvecklingen.
Allt for ofta gors en stor och statlig affarsplan, som endast blir liggande i skapet och samlar
damm. 1dén med en affarsmodell &r att den skall leva hela tiden, den skall forbéttras och

slipas for att bast kunna skapa vérde for kunden och foretaget.

Huvudsyftet med examensarbetet var att utveckla en affarsmodell for mitt eget kommande
foretag med hjélp av Drivhusets metod. Som delsyften hade jag att utforma en afféarside
och att underséka om det finns behov i Pargas av ett foretag i energibranschen. Genom att
arbeta utgaende fran Drivhusets metod har jag lyckats i alla syften. Affarsidén har langs
vagen utformats, dndrats och kristalliserats till vad jag anser vara en bra idé att utveckla
foretaget ifrdn. De forsta potentiella kunderna ar identifierade och bedémande av deras
intresse for tjdnsten anser jag att det finns ett behov i Pargas av ett foretag i
energibranschen. Affarsmodellen, som &r byggd kring idén, innehaller viktig information
om kunderna och hur vi skall méta dem. Affarsmodellen kommer att fortsatta utvecklas i

takt med att vi far feedback fran kunderna.

Slutligen vill jag rekommendera Drivhusets metod for alla som vill utveckla
affarsmodellen for sitt eget foretag. Jag &r mycket ndjd dver att coacherna foreslog amnet
till mig, eftersom jag annars antagligen inte skulle ha valt detta &mne Overhuvudtaget.
Foretaget kommer férhoppningsvis att grundas under sommaren 2015, och nu har vi redan

en stadig grund att stampa ivag fran for att fortsatta utvecklingsarbetet.
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