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Sammandrag

Mobiltelefoner innebdr en helt ny kanal for kommunikation mellan foretag och kunder.
Mobiltelefonen ar kundens standiga féljeslagare, en privat accessoar, dar foretag ges
moijligheten att na kunden i rorelse (Shankar, Venkatesh, Hofacker, & Naik, 2010). Konkurrensen
om kundens uppmarksamhet i mobiltelefonen har annu inte etablerats men manga av de
globala aktorerna inom detaljhandeln positionerar sig infor ett paradigmskifte. Idag ar den
huvudsakliga konkurrensfordelen en butiks geografiska positionering (Ropers, 2001) men
detaljisterna kan interagera med kunderna oberoende av var kunden befinner sig kan denna
konkurrensfordel marginaliseras (LeHong, 2010). Syftet med denna fallstudie &r att utforska
kontextmedvetna mobiltelefonapplikationers potentiella vdrde och inverkan pa svenska
modedetaljister. De understkta vardedimensionerna ar teoretiskt harledda och provas
empiriskt genom gruppintervjuer med potentiella applikationsanvandare och systemagare samt
konkretiseras genom en iterativ prototypprocess. Studiens resultat ar en redogérelse av hur den
iterativa prototypprocessen baserat pa de olika vardedimensionerna har fortskridit. Varje
iteration bestar av tre delar; datainsamling, design och evaluering dar féregdende iterations
evaluering utgdr grunden for nastkommande iterations datainsamling. Studien visar att
mobilitetsdimensionen, foljt av den tidskritiska och effektivitetsdimensionen, ar de viktigaste
vardedimensionerna for att en applikation skall uppskattas av anvandarna. Ur ett
systemagarperspektiv  ar marknadsforingsdimensionen det storsta incitamentet for
implementering av applikationen.

Nyckelord: Kontextmedveten mobilapplikation, svensk detaljhandel, prototypdriven utveckling,
mobilt varde, anvandarcentrerad design, m-commerce.

Goteborgs universitet
Institutionen for tillampad informationsteknologi
Goteborg, Sverige, Maj 2011



Abstract

The mobile phone has created a new channel of communication and interaction between
business and its customers. The mobile phone is with the customer at all times, therefore
enables businesses to reach their customers anytime, anywhere (Shankar, Venkatesh, Hofacker,
& Naik, 2010). The competition for the customer’s attention on the mobile network has not yet
started but many of the big actors within the retail industry are currently positioning
themselves for a paradigm shift. One of today’s most important competitive advantages in the
retail industry is the location of the store but if retailers can interact with their customers
wherever they are this advantage could be marginalized (LeHong, 2010). The purpose of this
case study is to explore context aware applications’ potential value and its future effect on
Swedish fashion retailers. The different value dimensions are theoretically derived and
empirically tested through group interviews with potential application users and system
owners. The theoretical framework is also concretized through an iterative prototyping process
of an actual mobile phone application that is thoroughly described in the study’s result chapter.
The study concludes that the mobile value dimension together with the time critical and
efficiency dimension are the most critical for successful adoption from the customer
perspective. The marketing value dimension is the largest incentive for a retailer to actually
implement the application into its overall marketing strategy.

This thesis is written in Swedish.

Key words: Context aware application, Swedish retailers, prototyping, mobile value, user
centered design, m-commerce.
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1. Inledning

Hur manga av dina vanner har inte en mobiltelefon? Enligt post och telestyrelsen finns det idag
12,2 miljoner mobilabonnemang i Sverige', en anmarkningsvard siffra dd befolkningen &r 9,3
miljoner®. | takt med det 6kade antalet mobila enheter 6kar efterfragan och anvandandet av de
tjanster som tillhor plattformen. Samtidigt positionerar sig manga stora affarsverksamheter for
att kunna konkurrera om kundernas uppmarksamhet pa den mobila plattformen, Gartner goér
bedémningen av att 90 % av Global 2000 féretagen, som har en relation till slutkund, kommer
att ha en plattform fér mobil konsumtion innan 2015 (Clark & King, 2009).

Forskningsomradet m-commerce ar en etablerad fortsdttning av det val utforskade e-
commerce. En vanligen anvand definition av m-commerce ar Durlachers definition som lyder:
"alla transaktioner av monetart varde som genomfoérs via mobiltelekommunikationsnatverk”
(Camponovo & Pigneur, 2003, s. 1). Precis som med e-commerce fokuserar man pa utbytet av
varor och tjanster och darfor féredrar vi det bredare perspektivet, mobile business, som
inkluderar ”alla aktiviteter relaterade till en potentiell kommersiell transaktion via natverk som
samarbetar med ett mobilt grénssnitt” (Camponovo & Pigneur, 2003, s. 1). Denna bredare
definition kraver inte att kopet genomférs i den mobila plattformen, den kanske gav
information som inspirerade till ett kop i narliggande butik eller hjalper till att avgoéra vilken av
en vara som ar mest prisvard.

Idag vet ingen med sakerhet hur affairsmojligheterna kring mobilapplikationer ska exploateras
for att skapa varde for foretagen. Samtidigt finns det inte tillrdkligt med forskning kring vilket
varde kunder uppfattar hos olika mobilapplikationer. Empiriska undersékningar kring uppfattat
varde hos m-commerce och andra mobila tjanster har gjorts pa flera olika marknader som USA
(LeHong, 2010), Finland (Anckar & D'incau, 2002) och Japan (Haghirian, Madlberger, & Inoue,
2008). | Sverige anvander uppskattningsvis 30 procent av befolkningen applikationer till
smartphones®. Hur detaljhandeln skall forhalla sig till denna, dn sa linge outforskade, nya
marknadsplats ar fortfarande en obesvarad frdga. | den har studien undersdker vi hur
applikationsanvandare uppfattar vardet av en specifik mobile businessapplikation samt vilka
varden samma applikation har ur ett systemagarperspektiv i en ansatts att skapa forstaelse for
vilka aspekter som bor tas i beaktande vid utveckling av mobiltelefonapplikationer.

Studien bygger pa en iterativ prototypprocess (Sommerville, 2007). Varje iteration bestar av de
tre delarna datainsamling, design och evaluering dar kraven for varje ny iteration utvinns ur
evalueringen av den féregaende iterationen. Protoyptekniken for det har arbetet &r throw-away
prototyping och resultatet ar designprocessen som mynnar ut i en systemspecifikation och en
navigerbar granssnittsprototyp som kan fungera som ett preliminart beslutsunderlag for
huruvida en detaljistverksamhet bor utveckla en kontextmedveten mobilapplikation for sina
kunder.

! Kommunikationsmyndigheten PTS
http://www.pts.se/sv/Bransch/Telefoni/Marknadsstatistik/Statistiklankar/

2SCB http://www.scb.se/Pages/TableAndChart 224772.aspx

* Sifoundersékning kring mobilanvindande med 4000 respondenter. Utférd pa uppdrag avTele2.
Rapporten ar e]j publicerad
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Studien ar uppdelat i sex kapitel. | nasta kapitel redovisas det teoretiska ramverket kring
uppfattat virde hos en mobilapplikation. Kapitel tre visar studiens tillvidgagangssatt och
diskuterar prototyping, gruppintervjuer och anvandandet av fokusgrupper. | kapitel fyra
redovisas studiens resultat; designprocessen av prototypen. Kapitel fem utgors av en diskussion
av resultatet baserad pa det teoretiska ramverket. Det sista kapitlet innehaller slutsatser och
svar pa arbetets fragestéllningar.

1.1 Syfte och fragestallningar

Syftet med det har arbetet ar att utforska kontextmedvetna mobiltelefonapplikationers
potentiella viarde och eventuella inverkan pa svenska modedetaljisters marknadsforing och
kundrelationer samt att utarbeta ett konkret designforslag grundat i studiens resultat.

Harlett ur syftet har vi formulerat foljande fragestallningar:

e Vilka viardedimensioner ar avgorande fér en mobilapplikations framgang?
e Hur kan vardedimensioner konkretiseras i ett designforslag?

1.2 Avgransningar

| det har arbetet avgrdansar vi oss till det uppfattade vardet av en kontextmedveten
mobilapplikation utifran ett anvadndar- och systeméagarperspektiv. Anvandarbegreppet ar
definierat som klubbkundsmedlemmar hos modedetaljisten med tillgang till smartphones. Den
varukategori vi begransat oss till vid prototyputvecklingen ar skor, detta for att minimera
produktutbudet och lyfta fram mobilapplikationens varden och funktioner. Designprocessens
mal &r en navigerbar prototyp och en systemdefinition av applikations funktionalitet. Studien
redovisar inte hur en implementering av malsystemet skall goras till de olika malplattformarna.
Prototypen ar en idébarare och ett beslutsunderlag.



2. Teoretiskt ramverk

M-commerce ar ett vetenskapligt forskningsomrade som fatt mer uppmarksamhet éver tid och
ar manga ganger ett prioriterat omrade bland privata naringslivsaktorer, speciellt dd den PC-
baserade e-commerce inte har lyckats leva upp till forvantningarna kring massadoption av
tekniken (Ropers, 2001). Trots att, eller kanske pa grund av, e-commerce aldrig har natt den
valdigt hoga tillvaxtnivan eller anvandarvolym som vanligen forutsags i vetenskapliga artiklar
under 1990-talets mitt, sa har forskarnas och de privata aktérernas fokus forflyttats till den
tradlosa teknikens mojligheter och férutspar nu istdllet att e-commerce riktiga genomslag
kommer att ske pa den mobila plattformen (Varshney, Vetter, & Kalakota, 2000).

Som en reaktion mot denna optimistiska, och ndstan spekulativa, forskning som hade sin
empiriska grund i indirekta matpunkter snarare an i direkta studier i konsumenternas villighet
att tillampa m-commerceteknologier gjorde Bill Anckar och Davide D’Incau (2002) en empirisk
studie kring just detta. Utifran en omfattande surveyundersokning genomford i Finland gav de
ett forslag pa ett analytiskt ramverk for att identifiera vardeskapande dimensioner for m-
commerce ur ett anvandarperspektiv.

| ramverket lyfter Anckar och D’Incau (2002) upp fem olika dimensioner av m-commercevarde
ur ett anvandarperspektiv. Vardena ar empiriskt underbyggda och vi har valt att utga fran deras
vardedimensioner i var ansats att undersdka hur applikationsanvandare uppfattar var prototyps
varde. Vidare ar inte bara anvandarperspektivet av intresse utan vi ar dven intresserade av hur
systemagaren uppfattar prototypens virde. De olika vardedimensionerna som paverkar en
systemagares uppfattning av systemet kan skilja sig fran de vidrden som uppfattas av
applikationsanvandarna, darfor har vi valt att komplettera Anckar och D’incaus (2002) analytiska
ramverk med vytterligare tre vardedimensioner ur ett systemagarperspektiv. De tre
vardedimensionerna som vi adderat till Anckar och D’incaus (2002) ramverk ar harledda ur en
litteraturgenomgang inom dmnesomradena m-commerce, mobile business och mobile
marketing.

Ur ett anvandarperspektiv har fem stycken vardeskapande dimensioner identifierats (Anckar &
D'incau, 2002) och nedan redogérs det vilka de ar och hur de appliceras i den har studien.

Tidskritiska dimensionen, tidskritiska situationer dar anvandaren genom mobilen kan fa tillgang
till tidskritisk information on-demand och ar ett resultat av externa handelser. Inom denna
dimension dr omvarlden i fokus och vardet utvinnes ur dess férmaga att informera anvandaren
direkt genom ”push-teknologi”. Detta &r vardeskapande for anvandaren da den snabbt kan
agera utifran informationen som skickats ut. En anvadndare kan bli informerad om en
modedetaljist har ett ovanligt 1agt pris pa en produkt, som denne &r intresserad av, just idag.
Detta ar information som anvandaren tar del av, utan att aktivt behovt séka upp den sjalv.
Anvandaren far istdllet relevant information skickad till sig. Realtidsfunktioner ger applikationen
ett hogt tidskritiskt varde ur ett anvandarperspektiv.

Spontana dimensionen, i motsats till den tidskritiska dimensionen sa maojliggér denna dimension
anvandarens spontanitet genom att uppfylla och vardesatta anvdandarens spontana behov och
beslut som inte ar ett resultat av externa handelser. Spontan och omedelbar shopping ar ett
exempel pa detta och kan vara baserad pa anvandarens geografiska positionering. Anvandaren



kan via sin positionering fa tillgang till erbjudanden fran butiker inom gangavstand. Om ett
beslut behdver fattas bor det inte krdva nagon noggrann overvagning. De okomplicerade
handlingarna ger hogt spontant varde, ett kdp i applikationen kan till exempel genomféras i tre
enkla knapptryckningar.

Effektivitetsdimensionen kretsar kring en 6kad produktivitet i de vardagliga aktiviteterna. Den
mobila anvdndaren vardesatter mojligheten att effektivisera de dagliga aktiviteterna.
Bankarenden kan vara en sadan aktivitet men dven att kunna utfora arbetsrelaterade uppgifter
nar anvandaren pendlar mellan hemmet och arbetsplatsen. Nar anvdndaren viéljer att gora
arbetsrelaterade uppgifter under restiden effektiviserar anvandaren sina “dead-spots” vilket
resulterar i produktivitet som véirdesitts av sdval anviandare som arbetsgivare. Okad
produktivitet ger ett hogt effektivitetsvarde, t.ex. att i forvag fa tillgang till en butiks utbud i
mobilen effektiviserar anvandarens shoppingupplevelse.

Underhdllande dimensionen. Snabb och enkel tillgang till underhalining i kombinationen med
mobilitet &r nagot som tilltalar anvdndaren. Vardet av "time-filler” istdllet for “time-killer” ar
nagot som betonas i denna typ av dimension. Time-fillers i applikationen kan vara sociala
tjanster eller annan interaktion mellan anvandaren och applikationen. Applikationer med
betoning pa time-filler istéllet for time-killer resulterar i ett hogt underhallningsvarde.

Mobilitetsdimensionen. Denna dimension utgors av vardet som utvinns endast av mobiliteten i
sig. Den finns och ger stod till anvandaren i rérelse. Geografiska positioneringstjanster ar en typ
av anvandningsomrade som skapar varde for anvandaren. Denna dimension anses av Ackar och
D’Incau (2002) vara den dimensionen som kan komma att bli kdrnan for viarde inom m-
commerce for foretag. Mojligheten for anvandaren att kunna genomfora kép var de an befinner
sig och ta del av relevant information beroende pa var de befinner sig ger ett hogt
mobilitetsvarde.

Anvandarens vardedimensioner

Spontana Effektivitets- Underhallnings-
dimensionen dimensionen dimensionen

Tidskritiska
dimensionen

Mobilitets-
dimensionen

Mobilapplikationens

totala varde

Marknadsforings- Kundinformations- E-commerce
dimensionen dimensionen dimensionen

Systemagarens vardedimensioner

Figur 1 Mobilapplikationens totala viarde (Anckar & D’incau 2002) [modifierad]

Ur ett systemagarperspektiv har vi identifierat tre stycken tongivande véardeskapande
dimensioner:



Marknadsféringsdimensionen. Den standiga 6kningen av tradlésa natverk och uppgraderingen
av telekommunikationen i Sverige har skapat en enorm potentiell plattform for att
tillhandahalla foretagstjanster. Inom detaljhandeln och servicesektorn forutses mobil
marknadsféring bli ett viktigt tillvdxtomrade. Dess omedelbarhet, interaktivitet och rérlighet gor
det till en foredomlig plattform for marknadsforing eftersom mobiltelefonen dven ar hogst
personlig och ger mojligheten for foretag att nd kunder nadr och var som helst (Shankar,
Venkatesh, Hofacker, & Naik, 2010). En applikation som kan nda ut med val anpassade
erbjudanden och reklam till anvandarna ger ett hogt marketingvarde for systemégaren (Barnes
& Scornavacca, 2004).

Kundinformationsdimensionen  ar  starkt  knuten till  marknadsforingsdimensionen.
Kourouthanasis och Roussos (2003) lyfter fram vikten av att detaljister forser kunden med en
personanpassad shoppingupplevelse. Vidare menar de att mass marketing star infor en
erodering pa lang sikt och kommer slutligen att bli ersatt av mass custumization. Leverans av
mass-custumized tjanster bygger pa individuell produkt- och kundinformation. Om
systemagaren kan ta del av sina kunders intentioner sa kan de enklare planera sin varuhallning
och effektivisera sin verksamhet. En applikation som kan forse systemdgaren med
kundinformation om vilka varor kunden ar intresserad av eller rent utav vilken vara kunden
onskade att detaljisten hade ar vardefullt for systemagaren.

E-commerce dimensionen, ur ett systemagarperspektiv finns det ett givet intresse att en
applikation har starka kopplingar till foretagets e-commerce l6sningar da det proportionellt sett
ar en storre del av populationen som dger en mobiltelefon an som dger en dator, vilket i sin tur
ger forutsattningar for att kundvolymen till e-commerceldsningar skulle kunna 6ka dramatiskt
(Carlsson, 2000). Jamfoért med e-commerce har m-commerce en lagre introduktionstroskel, en
mobiltelefon kréver en mindre investering an en PC, och en lagre niva av teknikkunskap for att
ta del av tjansterna. Vidare visar studier i sex lander, inklusive Finland som nordisk
representant, att antalet respondenter som &r intresserade av m-commerce ar atta ganger
hogre an antalet respondenter som anvander sig av e-commerce (Carlsson, 2000). Mojligheten
att nd en bredare marknad med sin e-commerceldsning har stort varde fér systemégaren.

Vardedimensionerna som redovisats utgor det teoretiska ramverk som kommer att ligga till
grund for designprocessen; datainsamling, prototypdesign och tolkning av empiri. Det
teoretiska ramverket genomsyrar intervjuguiderna som tagits fram infér varje evaluering med
applikationsanvandare och systeméagare. Dessa dimensioner ligger dven som grund for hur det
empiriska resultatet tolkas. De fem virdedimensionerna som utvarderas utifran
anvandarperspektivet ar ursprungligen formulerade av Anckar & D’incau (2002). De tre
vardedimensionerna som lagts till i ramverket utifran ett systeméagarperspektiv ar valda efter en
litteraturoversikt. Flera forfattare vidror de tre olika vardedimensionerna och vi valt de som
tydligast diskuterar vardet ur ett systemagarperspektiv.



3. Metod

De tilltankta systemagarna ar en stor aktér inom svensk modeindustri. Prototypen som vi
arbetar med kretsar kring férséljning av skor. Valet av varukategori foll pa skor for att underlatta
for studiens respondenter. Produktvalet ar val avgransat och enkelt att forhalla sig till samtidigt
som det ger prototypen en kontext att forhalla sig till.

Studien har en kvalitativ ansats och problemomradet undersdks utifran systemdagar- och
systemanvandarperspektiv. Syftet med en kvalitativ ansats ar att forsoka skapa en djupare och
mer fullstdndig forstaelse for den foreteelse som studeras (Holme & Solvang, 1997).
Inledningsvis genomfdrdes en litteraturdéversikt i amnet m-commerce vilket ledde oss vidare till
problemomradet kring mobiltelefonapplikationers uppfattade varde. Vi presenterade
problemomradet, en mobilapplikations varde for bade applikationsanvdndare och systemégare,
for modedetaljisten. Efter att modedetaljisten visat stort intresse for problemomradet
planerades studiens genomférande.

Gruppintervjuer och anvandandet av fokusgrupper foreféll som goda metoder for att undersoka
det uppfattade vardet av en applikation utifran olika aktorers perspektiv (Esaiasson, Giljam,
Oscarsson, & Wangnerud, 2007). Prototyping anvdndes for att konkretisera diskussionen kring
mobilapplikationens varde, det ar enklare for respondenten att ge konkreta och anvandbara
svar om den har nagot konkret att forhalla sig till. | den har studien har arbetet varit
prototypdrivet och till stor del kretsat kring evaluering av olika versioner av prototyper.
Evalueringen av prototyperna sker i samarbete med den tilltdnkta systemdgaren samt till
applikationsanvandare.

En av de storsta fordelarna med fallstudier ar rikheten och méangden av data som kan erhallas
genom att studien fixeras vid en situation eller studieobjekt. Fallstudien rekommenderas som
tillvagagangssatt nar studier skall genomforas pa nyare omraden eller dar det fortfarande finns
fa etablerade teorier dn (Cornford & Smithson, 2006). Det finns begransat med teoretiska
ramverk kring en mobiltelefonapplikations varde, mycket tack vare iOS och Android
mobiltelefoners lansering som kan sagas utgora ett paradigmskifte fér hur manniskor uppfattar
mobiltelefonapplikationer (White, 2010). De teorier som finns & manga ganger kopplade till
samtidens tekniska kontext. Fallstudiens svaghet ar svarigheten att havda kausabilitet eftersom
det sallan gar att kontrollera undersokningsvariablerna och vetenskapligt styrka ett samband,
och sambandets riktning, mellan beroende och oberoende variabel.

For att positionera det har arbetet tar vi hjdlp av Sgrensens (2002) modell som behandlar
relationen mellan forskningsansats och resultat. Ramverket bygger pa tvd grundlaggande
distinktioner, en forskningsansats ar teori- eller empiridriven och dess resultat ar av antingen
analytisk eller konstruktivistisk karaktdr. Det har arbetet ar konstruktivistiskt och har sin
huvudsakliga utgangspunkt i den empiri vi samlat in och som redovisas i resultatkapitlet. Den
nastfoljande diskussionen i kapitel 6 staller det empiriska resultatet i relation till det teoretiska
ramverket beskrivet i kapitel 2.
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Theoretical approach Literature review Theoretical based guidelines,
method, framework, taxonomy,
or model

Empirical approach Case study, questionnaire survey, | Empirical based guidelines,

experiment method, framewaork, taxonomy,
ormodel
Analytical results Constructive results

Figur 2 En forenklad bild av relationen mellan vetenskaplig ansats och resultat (Sg@rensen,
1993) [modifierad]

For att hdvda att ett arbete besitter vetenskaplig validitet maste tre kriterier uppfyllas.
Overensstimmelse mellan teoretisk definition och operationell indikator, frdnvaro av
systematiska fel och att vi mater det vi pastar att vi mater (Esaiasson, Giljam, Oscarsson, &
Waéngnerud, 2007). | det har arbetet mater vi det uppskattade vardet av en applikation baserat
pa ett modifierat teoretiskt ramverk. Varde &ar ett abstrakt fenomen och svart att
operationalisera. Ett alternativt tillvagagangssatt skulle till exempel vara att observera ett storre
antal personers interaktioner med sina smartphones och méata antalet ganger en kategori av
applikationer 6ppnas och anvands. Detta skulle kunna ge ett kvantifierbart resultat och
tolkningen av varde vara att den mest vardefulla kategori applikationer dr den mest anvanda.
Var ansats till att méata en applikations varde operationaliseras genom respondenters reaktioner
till olika funktioner i en prototyp, hur de staller sig till olika scenarion som beskrivs och hur de
svarar pa fragor harledda ur det teoretiska ramverket som appliceras. For att oka arbetets
reliabilitet och interna validitet har samtliga intervjuer spelats in och transkriberats, vilket gor
det mojligt att analysera precis samma data och forhoppningsvis na ett likartat resultat.

3.1 Prototyping

Ett prototypdrivet arbete kan hjidlpa dd man redan tidigt i utvecklingsprocessen kan testa olika
funktioner eller delar av ett system for att upptacka briser eller for att se effekten av olika
forandringar. Sommerville definierar en prototyp pa féljande vis:

”A prototype is an initial version of a software system which is used to demonstrate concepts, try
out new design options and, generally, to find out more about the problem and its possible
solutions” (Sommerville, 2007, s. 409).

En problematik for de mer traditionella mjukvarutuvecklingsmetodikerna ar att den initiala
kravspecifikationen inte ar korrekt och en korrigering av den i ett senare skede av
utvecklingsprocessen kan visa sig valdigt kostsamt och tidsodande (Sommerville, 2007). En
mjukvaruprototyp kan anvidndas i en utvecklingsprocess pa tre olika satt. | en
kravhanteringsprocess kan en prototyp vara anvandbar for att definiera och verifiera olika krav
pa malsystemet. | en systemdesignprocess kan en prototyp anvandas for att utforska specifika
mjukvaruldsningar och stédja utvecklingen av anvandargranssnittet. | en utvarderingsprocess
kan man anvdnda prototyper for att géra back-to-back tester av systemet man levererar till
kund. Vi kommer att behandla de tre satten iterativt i designprocessen.
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Figur 3 Iterativt arbetssatt for designprocessen

Systemprototyper tillater anvandaren att se pa vilket satt ett system stodjer deras arbete. Det
finns dven en god méjlighet att anvdndarna far nya idéer som dversatts i nya systemkrav och att
utvecklarna i samarbete med anvandarna upptacker systemets styrkor och svagheter. Vart efter
prototypen utvecklas avsl6jas fel och luckor i kravspecifikationen. En viss funktion som
beskrivits i specifikationen kan verka anvandbar och vialdefinierad men nar den funktionen
anvands tillsammans med andra funktioner i systemet upptacker anvandarna ofta att deras
initiala bild ar inkorrekt eller ofullstandighet. Systemspecifikationerna far da korrigeras for att
reflektera deras férandrade forstaelse for malsystemet och dess krav (Sommerville, 2007).

| en studie applicerad pa 39 prototypdrivna projekt visade resultatet pa fem foérdelar med att
arbeta prototypdrivet men dven pa en del komplikationer kring prototypdrivet arbete (Gordon
& Bieman, 1995). Det gav en forbattrad anvandbarhet av systemet och en battre matchning
mellan systemet och anvdndarens behov. De prototypdrivna projekten visade dven pa en okad
designkvalitet, en reducerad arbetsinsats och enklare underhallning av systemet. Studien visade
att okad anvandbarhet och battre kravspecifikation till foljd av prototypdrivet arbete inte
behbver innebdra okade systemutvecklingskostnader. Daremot innebar det ofta en Okad
kostnad i det tidigare skedet av utvecklingsprocessen med motiveringen att man pa sa satt skall
undvika oférutsedda kostnader i utvecklingsprocessens senare skede. | studien konstaterades
det dock att en risk med prototypdrivna projekt ar att systemets prestationer kan bli lidande da
utvecklarna véljer att dteranvéanda for mycket av prototypkoden i malsystemet.

3.1.1 Throw-away och evolutiondr prototyping

| var studie arbetar vi prototypdrivet baserat pa tankeskolan kring throw-away prototyping dar
prototypens roll &r att synliggdra aspekter av malsystemet som annars riskerar att férsummas.

Evolutionar prototyping innebar en grundldggande implementation av systemet utvecklas i nara
samarbete med slutanvdndaren. Anvandarna far da chans att ge feedback till utvecklarna
géllande vilka aspekter som kan férbattras och iterativt féradlar man saledes systemet tills man
nar en niva som motsvarar kundens férvantningar och krav. Ett vanligt anvandningsomrade for
metodiken ar att lara sig mer om ett problemomrade och skapa grunderna for delar av, eller
hela systemet (Sommerville, 2007). Andra férdelar med evolutionar prototyping ar att metoden
kan engagera anvandarna samtidigt som de |ar sig anvdnda systemet samt att utvecklingstiden
for systemet tenderar att bli kortare an vid andra utvecklingsmetoder (Sommerville, 2007).
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En throw-away prototyp kan anvandas till att utvardera vilka krav ett system kommer att ha
samt forse utvecklingsprocessen med mer information. Metoden kallas for throw-away da
prototypen inte levereras till kund eller vidareutvecklas av utvecklingsteamet. Ett vanligt
anvandningsomrade for metoden ar utvardering om huruvida ett system 6verhuvudtaget ar
onskvart att utveckla. Oftast ar resultatet av en throw-away process en systemspecifikation som
kan ligga till grund for ett senare utvecklingsprojekt (Sommerville, 2007).

Evolutionar
prototyping

Levererasystem

A

Initial
kravformulering

Anvandbar prototyp
och
systemspecifikation

Throw-away
prototyping

J

Figur 4: Evolutiondr- och Throw-away prototyping (Summerville 2007) [modifierad]

En generell problematik for utvecklandet av throw-away prototyper ar att testmiljon eller
testpersonerna inte stammer 6verens med den riktiga systemmiljon eller slutanvandarna av
systemet. Vilket kan leda till att den information som processen forsett utvecklingen med inte
nodvandigtvis ar korrekt for malsystemets kontext (Sommerville, 2007). Detta dr nagonting vi
kommer belysa med hjalp av en fokusgrupp som valts ut for att ligga sa néra i linje som mojligt
med slutanvandarens forvantade anvandare. Evalueringen kommer saledes att ske med en
potentiell slutanvandargrupp. Evaluering kommer daven genomfdras med systemagare.

3.1.2 User interface prototyping

Pa grund av anvandargranssnittets dynamiska natur ar textbaserade beskrivningar och diagram
inte tillrackliga for att uttrycka kraven hos anvandargranssnittet. Evolutionar eller utforskande
prototyping med anvandarinvolvering ar det enda praktiska sattet att designa och utveckla ett
grafiskt granssnitt. Att anvanda sig av slutanvdandarna ar en av nyckelaspekterna foér user-
centred design, en designfilosofi for interaktiva system (Sommerville, 2007).

Malet med prototyping ar att ge anvidndarna en direkt erfarenhet av granssnittet. De flesta
manniskor finner det svart att pad en abstrakt niva diskutera anvandargranssnitt och utifran
diskussionen formulera exakt vad de vill ha. Om personen istéllet far ett exempel pressenterat
for sig ar det enkelt att identifiera vilka aspekter av granssnittet man uppskattar och vad som
ogillas. Sommerville (2007) menar att utveckling av en grafisk prototyp bor goéras i en
tvastegsprocess:

1. Valdigt tidigt i processen gar man igenom en low-fidelity prototyp, mock-up tillsammans
med slutanvandaren.

2. Sedan forfinas designen, high-fidelity prototyp, en mer sofistikerad och interaktiv
prototyp som sedan gors tillganglig for anvandaren for testning och simulering.

Low-fidelity prototyp &r inte dyrt och ett foérvanande effektivt tillvagagangssatt for
granssnittsutveckling (Sharp, Rogers, & Preece, 2007). Prototypen behover inte se ut eller
uppfoéra sig liknande och kan vara en skiss pa ett papper. Man behoéver inte utveckla kérbar
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mjukvara och designen behover inte halla professionell standard. En evaluering med hjalp av
low-fidelity prototyper kan innebdra pappersversioner av systemskdrmar som anvandaren
kommer i kontakt med samtidigt som man beskriver ett scenario for denne. Allt eftersom
scenariot utvecklas i dialog med anvandarna visas vyerna upp eller skissas direkt tillsammans
med anvandaren. Vyerna ar enkla till utseendet och gar snabbt att modifiera. En high-fidelity
prototyp ar uppbyggd i den miljon den ar tankt att anvandas i och ar mer utarbetad for att
kunna visa en tankt design. Granssnittsutveckling enligt high-fidelity prototyputveckling kan
exempelvis utféras med Powerpoint, Flash och Visual Basic som verktyg (Sharp, Rogers, &
Preece, 2007). Vid evaluering av en high-fidelityprototyp tenderar fokus att flyttas fran dess
tankta anvandningsomraden och funktionalitet till ytliga tekniska forandringar. High-fidelity
prototyp representerar sdledes en typ av utveckling som ar mer tids- och kostnadskravande
samt tenderar att kretsa kring designfragor. | ett tidigt stadium av utveckling ar low-fidelity
darfor att foredra. (Sharp, Rogers, & Preece, 2007). Vi kommer att anvdnda oss av denna
tvastegsprocess vid utvecklingen.

3.1.3 Interaktionsdesign

For en god design bor man ta hénsyn till anvandarupplevelsen. Det gar inte att designa en
anvandarupplevelse daremot kan man stréva efter en inbjudande design. Detta kan goras pa
olika satt genom teoribaserad kunskap, erfarenhet och ett sunt fornuft. Vi utgar fran processen
for interaktionsdesign (Sharp, Rogers, & Preece, 2007) i skapandet av prototypen.
Interaktionsdesignprocessen ar iterativ och kommer félja iterationen for prototyputvecklingen.
Denna process innebér att identifiera behov och krav for anvandarupplevelsen och utfors i vart
fall under datainsamlingsfasen. Efter detta steg i processen utvecklas designforslag som
uppfyller dessa behov och krav for att sedan skapa interaktiva versioner, prototyper av designen
vilket i vart fall sker under designfasen. | denna process kommer vi dven ta hansyn till Don
Normans designprinciper (Sharp, Rogers, & Preece, 2007). Designen ska synliggéra mojligheter
for anvandaren, ge feedback, vara lattférstaelig och konsekvent, inte forvana samt skall hindra
anvandaren fran att gora fel. Sista steget i interaktionsdesignprocessen innebar en utvardering
av hela processen vilket framst kommer att ske under evalueringsfasen och kommer darmed
ligga till grund for nasta iteration.

3.2 Intervjuer

Intervjuer ar ett passande tillvidgagangssatt for att inforskaffa sig information kring hur en
person uppfattar en foreteelse. En god intervju genererar data som speglar kdllan men for att
havda att en intervju ar val genomford stélls det ett antal krav pa den data som erhalls vid
intervjutillfallet. Metoden skall ha god validitet och reliabilitet vilket gor det mojligt for andra att
kritiskt granska studiens resultat och slutsatser. (Lantz, 2007)

Intervjuformen &r av en kvalitativ karaktar som syftar till att fanga egenarten hos den enskilda
enhetens och dennes speciella omstiandigheter. Informationen skall samlas in under
forhallanden som ligger sa ndra vanliga och vardagliga samtal som mdjligt och
informationskallan skall ha stor frihet att utforma sina egna uppfattningar (Holme & Solvang,
1997).
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| var studie har vi genomfort intervjuer med tva olika grupper, dels systemagarna dels med en
fokusgrupp for evaluering av de olika upplagorna av prototypen. En fordel som brukar namnas
med fokusgrupper i férhallande till enskilda samtalsintervjuer ar att de minskar intervjuarens
styrande roll. Podngen med fokusgrupper ar just att det skall komma igang ett samtal mellan
deltagarna dar de riktar olika fragor eller pastaenden till varandra. Gruppen skapar i en ideal
situation grogrund for fler impulser och reflektioner tack vare den inbordes dynamiken.
Generellt sett sags det att en fokusgrupp beror farre teman an vad som hinns med under en
enskild samtalsintervju men att varje tema i gengald far en bredare belysning (Esaiasson, Giljam,
Oscarsson, & Wangnerud, 2007). De data som utvinns ur en fokusgruppsession visar hur
deltagarna tillsammans tanker kring ett visst fenomen och det ar tankestrukturer som blottlaggs
i det gemensamma samtalet som utgor undersdkningens analysenheter. Studiens intervjuguider
och scenarion ar konstruerade med syftet att generera data som gar att direkt relatera till de
olika vardedimensionerna som ar beskriva i det teoretiska ramverket i férhoppning av att kunna
verifiera eller falsifiera dessa.

3.2.1 Beskrivning av respondenter

Systemagargruppen som agerar respondenter i uppstartsintervjun och evaluering av prototyp
version tva och tre bestar av en svensk modedetaljists IT-chef, marketingansvarig och e-
commerceansvarig. Deras ansvarsdomaner ligger val i linje med de vardedimensioner som vi
undersoker och deras uppfattning av vilket varde en mobilapplikation har ar av hog relevans for
vart resultat.

Fokusgruppen som ar med och evaluerar prototyp ett och tre ar strategiskt utvald med syftet
att de skall representera det kundsegment som bedéms som mest troligt att dverensstamma
med detaljistens fokuskundgrupp. Baserat pa en finsk enkdtundersékning (Anckar & D'incau,
2002) ar det aldersegmenten 16-22 och 23-35 som ar de mest positivt instéllda till den sortens
tjanster som applikationen ar tankt att erbjuda. | fokusgruppen ingick sex personer, tre man och
tre kvinnor, och bada alderssegmenten var representerade. Samtliga respondenter var dgare av
en smartphone vilket &r en forutsattning for att ta del av applikationens innehall. En av
respondenterna hade familj med barn. En tumregel i litteraturen ar att man bor ha ungefar tre
serier av fokusgrupper for att undersoka olika variablers inverkan pa fenomenet som undersoks
alternativt att alla fokusgrupper bygger pa identiskt strategiskt urval for att sakerstilla
resultatet av fokusgruppen (Esaiasson, Giljam, Oscarsson, & Waingnerud, 2007). Av olika
anledningar, bland annat tidsmadssiga, har vi inte kunnat anvianda oss av flera fokusgrupper
vilket paverkar resultatets reliabilitet. Det finns en risk att den data som resultatet baseras pa
innehaller osystematiska fel och vi vill darfor klargora att det vetenskapliga anspraket for det
héar arbetets resultat anpassas darefter.

Ett av de krav som uppkom tillsammans med systeméagaren innefattade finansiella transaktioner
via mobiltelefonen till kassastation i butik som en alternativ betalldsning. Vi besotkte darfor
Uppsala dar ett pilotprojekt pagar for denna typ av l6sning och intervjuade tre naringsidkare. Vi
sokte oss till detaljister inom modebranschen men da antalet genomforda kop med hjalp av
denna teknik var fa till antalet besdkte vi dven en restaurang dar detta antal genomférda kop i
mobilen var betydligt hogre. Intervjuerna genomférdes med ansvarig for respektive verksamhet
med fragor utformade i enlighet med det teoretiska ramverk vi anvander oss av.
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4. Designprocessen

Designprocessen ar iterativ och enligt metoden ar forsta steget insamling av data som sedan
kommer ligga som grund for designen av applikationen. Efter designsessionen kommer
evaluering av prototypen att ske. Denna evaluering kommer darefter ligga som grund for nasta
iterations datainsamling. Iterationen fortl6per tills inga nya krav tillkommer ur evalueringen.

4.1 Prototyping iteration 1

Utifran studiens syfte och fragestallningar presenteras nedan hur viardedimensionerna kan
konkretiseras i ett designforslag. Modellen bygger pa studiens teoretiska ramverk som
redovisats i kapitel 2 samt enligt throw-away prototypingmetoden som redovisats i
metodavsnittet i kapitel 3. Under den forsta iterationen har vi valt att begrdnsa oss till
vardedimensionerna ur ett anvandarperspektiv. Detta gors da forsta iterationen utgar fran

slutanvandaren enligt tvastegsprocessen for user interface prototyping (Sommerville, 2007).
4.1.1 Datainsamling

Innan vi inledde arbetet med forsta prototypen hade vi ett mote med systemagaren dar vi fritt
diskuterade utformningen och funktionalitet hos en mobilapplikation. Ur detta samtal har vi, i

enlighet med throw-away prototyping metodiken, formulerat ett antal krav pa applikationen.

Tabell 1 Kravsammanstallning iteration 1

Krav Férklaring Atgird
Onlineshop i mobilen Anvandaren av applikation skall kunna genomfoéra | Separat vy for
kop online direkt i mobilen. onlineshop
Finansiella Anvandaren skall med hjalp av mobilen kunna Undersékning om
transaktioner via genomfdra ett kop av en vara i butikens alternativa
mobiltelefonen till kassastation utan att sta i ko. Ett alternativt mojligheter

kassastation

betalningsmedel i butik.

Scanna vara med
mobiltelefonen

Anvdndaren skall kunna scanna av en streckkod i
butik eller fran alternativ plats och fa upp
detaljerad information om varan som pris,
material, tillgangliga storlekar och narmaste butik.

Mobiltelefonens
inbyggda
kamerafunktion

Hitta ndrmaste butik

Applikationen skall hjdlpa anvandaren att navigera
till narmaste butik.

Geografisk
positionering

Anpassade Applikationen skall férse anvandaren med riktade | Atkomst till detaljist
erbjudanden erbjudanden som &ar av intresse for anvandaren. CRM system, mer
teknisk information
kravs
Kophistorik Applikationen skall ge anvandaren en oversikt Atkomst till detaljist
over dennes kophistorik samt forse denne med CRM system, mer
kopbevis om sa dnskas. teknisk information
kravs
Mervardefor Applikationen skall erbjuda ett mervarde for Inloggningsfunktion
klubbkund klubbkunder hos detaljist. Mobilexklusiva

erbjudanden eller dylikt.
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Utifran kraven i tabell 1 ovan har vi tagit fram det forsta designforslaget i prototyp v.1. En
undersdkning kring finansiella transaktioner via mobiltelefonen till kassastationen kommer att
ske for att upptacka mojliga I6sningar.

4.1.2 Design prototyp v.1 — Low-fidelity prototyp

Enligt prototypingmetoden ar det viktigt att tidigt i processen utveckla en low-fidelity prototyp
tillsammans med slutanvandaren (Sommerville, 2007). Forsta upplagan av prototypen har sin
grund i det teoretiska ramverket utifran ett anviandarperspektiv som presenterades i kapitel 2.
Enligt metoden throw-away prototyping baseras den dven pa de krav som identifierats under
uppstartsmotet med systemagaren.

En kontextmedveten applikation blir rikare nar den far information om anvandaren och desto
mer den vet desto rikare och mer precis blir den. Om applikationsanvandaren redan fran start
har ett medlemskap hos vald detaljist kan relevant information utvinnas fran detaljistens CRM
system exempelvis anvandarens storlek och kopbeteende. For att kunna knyta en anvandare till
applikationen skapades en inloggningsvy, se nedan. Dar kan en registrerad klubbkund logga in
med hjalp av sitt unika klubbkundsnummer, i detta fall valde vi personnummer, foljt av ett
|6senord. Med hjalp av denna inloggningsfunktion kan vi vidare uppfylla kravet om mervarde for
klubbkund.

Figur 5 Vyn for logga in och registrera medlemskap

Anvandaren ska aven direkt kunna registrera sig som ny klubbmedlem genom applikationen
men dven kunna valja att registrera medlemskap vid ett senare tillfdlle. Detta for att inte lasa
applikationen till endast klubbmedlemmar, men dessa anvidndare far mervarde i en rikare
kontextbaserad applikation.

Startvyn skall pa ett snabbt och enkelt ge anvandaren tillgdng till det centrala i den tankta
applikationen. Anpassade erbjudanden for den specifika klubbkunden kan visas i denna vy.
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Har visas de senaste och populdraste produkterna som finns pa marknaden just nu sa att
anvandaren enkelt kan klicka sig vidare for mer information och eventuellt genomféra ett kop.
Vidare kan anvdndaren navigera sig vidare genom applikationens olika funktioner, s3 som karta,
scanna produkt, bevaka vara, inkopslista och e-handel. Prototypen ar tankt att ge anvandaren
pushnotifikationer om specifika hdandelser och erbjudanden. Detta for att anvandaren snabbt
och enkelt ska kunna agera utifran angiven information enligt den tidskritiska dimensionen
(Anckar & D'incau, 2002). Denna applikation &r tinkt att ta hansyn till den tidskritiska
dimensionen da anvadndaren informeras genom pushnotifikationer om en produkt nu finns att
kopa i handeln eller direkt online enligt tidigare, av anvandaren, angivna parametrar.
Anvandaren ska dven fa pushnotifikationer nar ett specifikt erbjudande finns som riktar sig
specifikt till anvdandaren det kan vara nar en produkt pa anvandaren inkdpslista blir prissankt
eller snart utgar ur sortimentet. Om anvandaren befinner sig i en viss butik kan applikationen
genom att ta hansyn till anvandarens geografiska position enkelt ge en pushnotifikation om en
vara som tidigare lagts i inkopslistan finns att tillgd i denna butik. Utifran anvandarens
geografiska positionering kan butiker i anvandarens narhet visas och om en viss butik har ett
erbjudande visas det for anvandaren direkt pa kartan.
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Figur 7 Kartvy

Kartvyn ger ett hogt mobiletetsviarde for anvandaren da den i hogsta grad utgar fran
anvandarens geografiska position. Mobilitetsdimensionen varde utvinns just pa grund av
mobiliteten (Anckar & D'incau, 2002) och fér en anvandare i rorelse ger denna funktion ett hogt
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varde. Kartvyn tar dven hansyn till den spontana dimensionen enligt remverket (Anckar &
D'incau, 2002). Anvandaren far forslag via kartvyn pa butiker och dess erbjudanden vilket leder
till en mer okomplicerad och spontan shopping. Om anvandaren tidigare valt att lagga till en
vara i inkOpslistan visas dven information om detta vid specifik butik. Om anvandaren vill s6ka
efter butiker som inte ligger i anslutning till anvandarens position finns en sékfunktion for detta.
Nar telefonen fors till horisontellt ldge aktiveras funktionen augmented reality (Figur 7).
Telefonens kamerafunktion anvands for att presentera kartan utifran hur den verkliga varden
ser ut, detta gors for att anvandaren enklare eller pa ett alternativt satt hitta till specifik butik.
Aven hir ska det visas fér anvindaren om det existerar erbjudanden fér anvindaren.

Ett av kraven som stélldes fran systeméagaren var att kunna scanna in en varas streckkod for att
se vidare info om produkten. Med denna funktion ges anvandaren manga anvandningsomraden
och maojlighet att fa information om en produkt oberoende om anvadndaren befinner sig i butik
eller ej. Vi presenterar dessa enligt tva scenarion; scanna vara i butik eller pa alternativ plats.

Med ramverket (Anckar & D'incau, 2002) som utgangspunkt tar denna funktion stor hansyn till
mobilitetsdimensionen da informationen som visas for anvdandaren baseras pa anvandarens
geografiska positionering. Nar anvandaren scannar in en vara i butik ges information om varan
finns i anvandarens storlek i just denna butik. Denna typ av funktionellitet stédjer dven den
spontana dimensionen (Anckar & D'incau, 2002) genom dess tillgang till omedelbara och
spontana kop. Funktionen enligt scenario pa alternativ plats uppfyller effektivitetsdimensionen
(Anckar & D'incau, 2002) da anvandaren kan utnyttja sina "dead-spots” i vdntan pa bussen eller
lasandes en tidning pa pendeln till eller fran jobbet.
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En streckkod scannas in genom telefonens kamerafunktion och information om produkten visas
for anvandaren. Med hjalp av anvandarens position och tidigare information om anvandarens
inkop fylls automatiskt falten i enligt uppgift. | butik ges automatiskt information utifran
anvandarens position som forstahandsval. Med information fran detaljistens CRM system anges
den vanligaste kopta storleken som forstahandsval. Detta kan enkelt dndras och applikationen
ger information om vald produkt finns att tillga efter dnskemal eller ej. Vald produkt jamfoérs
med butikens lagersaldo. Om ej hanvisas anvandaren till onlineshoppen eller ndrmaste butik dar
skon finns i vald farg och storlek. Pa alternativ plats, sa som reklamaffisch, visas onlineshoppen
som forstahandsval. Anvdandaren kan sedan &ndra till ndrmaste butik utifran den geografiska
positioneringen om sa 6nskas.
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Nar anvandaren har scannat in en produkt ska den férutom koépinformation kunna laggas i
inkopslistan. Detta for att anvandaren enkelt ska komma ihag eller fa vidare information om
denna produkt sa som erbjudanden eller om varan snart utgar fran sortimentet. Inscannade
varor sparas for att anvandaren ska fa mojligheten att undersoka flera varor efter varandra, ga
tillbaka och lagga till produkt till inképslistan eller dylikt. Om streckoden av nagon anledning
inte skulle kunna scannas in ska det kunna géras manuellt med hjalp av sifferkoden. Anvandaren
ska dven kunna via funktionen ”liknande varor” fa presenterat liknande produkter men dven fa
presenterat for sig vad andra kunder som kopt denna vara dven kopt for samma produkter.
Anvandaren ska dven via en knapptryckning enkelt fa fram tillbehor till varan sa som passande
skovardsprodukter.

En parameter som inte var ett krav fran systemagaren utan som har utformats ur den
tidskritiska dimensionen (Anckar & D'incau, 2002) dr mdjligheten att bevaka en produkt som
dnnu inte existerar hos detaljist. Anvandaren ska fa mojlighet att bevaka en produkt efter
angivna kriterier. Den tidskritidka dimensionen foresprakar funktioner dar anvdndaren inte
aktivt behover deltaga i utsokanden av yttre parametrar utan far de skickat till sig enligt
onskemal . Funktionen kommer i hogsta grad uppfylla detta da pushnotifikationer kommer
skickas till anvandaren nar en produkt uppfyller de kriterier som angetts. Anvandaren behdver
inte aktivt sjalv soka efter produkten utan ges majligheten att bli informerad om nar den finns
att kdpa i handeln eller online.

®

Figur 9 Bevaka vara vy

Anvandaren staller in kriterier efter applikationens angivna parametrar; Dam, herr eller barn,
skotyp, farg och prisintervall. Darefter kan anvandaren valja att bevaka denna typ av vara.
Exempelvis Dam, stovlett, brun, 99-600kr. Nar en produkt finns att tillgd som uppfyller dessa
krav ger applikationen anvdandaren en notifikation. Anvandaren gor sedan ett aktivt val att ta del
av informationen, genomfora ett kép via onlineshoppen, lagga till i inkopslistan, dela vidare via
facebook, twitter eller personlig blogg.

Om kriterierna uppfylls pa redan existerande produkt visas dessa for anvdandaren. Om
anvandaren anda vill fortsatta att bevaka enligt dessa kriterier skall anvdndaren endast fa
information om nyinkomna varor uppfyller dessa kriterier.

Anvandaren ska fa majlighet att skapa en inkopslista baserat pa produkter av intresse. Utifran
tidigare inscannade varor i butik, online eller pa alternativ plats kan anvandaren enkelt lagga till
en produkt pa inkdpslistan.
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Figur 10 Vyn for inképslista

Forutom att aktivt sjdlv betrakta inkopslistan kan anvandaren fa en pushnotifikation nar denne
befinner sig i butik dar varan pa inkopslistan saljs. Inkdpslistan tar pa detta satt hansyn till
mobilitetsdimensionen da den ger stod till anvandaren i rorelse (Anckar & D'incau, 2002). Men
dven den tidskritiska dimensionen (Anckar & D'incau, 2002) da applikationen i realtid kan ge
pushnotifikationer om de specifika produkterna pa inkopslistan; sa som prissankning eller
utgdende produkt. Med hjalp av information om de produkter som anvdndaren har intresse av
att kopa uppfylls kriterierna for spontan och omedelbar shopping. Darmed uppfyller aven denna
vy enligt ramverket den spontana dimensionen (Anckar & D'incau, 2002). Om anvandaren far en
pushnotifikation nar denne befinner sig i en butik dar en vara i inkopslistan finns paminns
anvandaren om produkten och kan darmed omedelbart genomfora kop.

Kravet fran systemagaren att fa tillgang till sin kophistorik utformades enligt vyn nedan (Figur
11). For denna funktion krdvs att anvandaren ar registrerad klubbkund hos detaljist. Da kdpen
sparas i modedetaljistens CRM system kan applikationen fa tillgang till den specifika kundens
kophistorik vilket dven uppfyller systeméagarens krav for mervarde at klubbkund.
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Figur 11 Vyn for képhistorik

Med tillgang till sin kophistorik och dess specifika kvitton digitalt underlattar det anvandarens
dagliga och vardagliga aktiviteter och uppfyller da kriterier inom ramarna for
effektivitetsdimensionen (Anckar & D'incau, 2002). Dessa antikviteter vara att underlatta
returer och byten av produkter i butik, med hjalp av digitala kvitton. De senaste kopen visas for
anvandaren som dven kan dela med sig av dessa via sociala medier. Med tillgang till det
specifika kvittonummer varan ar kopplad till kan
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Erbjudanden och kampanjer som gadller for onlineshop eller vid kép i butik ska vara
lattillgangliga for anvandaren. For en registrerad klubbmedlem kommer dessa erbjudanden att
bli rikare, mer specifika och pa sa satt ge mervarde. Erbjudanden kommer att presenteras for
anvandaren vilket illustreras i bilden nedan (Figur 12).
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Figur 12 Vyn for erbjudanden

Mobilexklusiva erbjudanden foér anvandaren prioriteras hogst upp och mindre specifika
erbjudanden i fallande ordning. Detta for att effektivisera foér anvandaren enligt

effektivitetsdimensionen (Anckar & D'incau, 2002).

Ett medlemskap hos vald modedetaljist ger bonuspoang vid kdp av varor. Dessa bonuspodng
kan sedan vaxlas in till pengar att kdpa varor for hos den specifika detaljisten. Detta presenteras
enligt bilden nedan (Figur 13), achievements och bygger pa att anvandaren &r registrerad

klubbmedlem.
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Figur 13 Vyn for achievements

Utover bonus pa kop ska anvdndaren kunna tjana extra bonuspodng genom marknadsforing. Ett
incitament for anvandaren att dela med sig av sina inkop, produkter pa inkopslistan eller
liknande via sociala medier som i slutinden ger rabatter pa kommande inkép. Vardet for
anvandaren klassas inom dimensionen for underhallning (Anckar & D'incau, 2002) och ar tankt
som en “time-filler” att tjana extra bonuspoéang. Vardet fér modedetaljisten blir marknadsféring

till anvandarens vanner och bekanta.

Ytterligare ett krav fran systemagaren var att anvandaren av applikationen ska fa tillgang till en
onlineshop. Anvandare ska latt kunna genomféra sina kop via denna mobilapplikation.
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Figur 14 Vyn f6r onlineshopen

Funktionen stéds av anvandaren i rorelse och har hégt mobilitetsvirde (Anckar & D'incau,
2002). Képen kan utforas vart och nar som helst och kan dven effektivisera anvandarens “dead-
spots”, darmed uppfylls dven effektivitetsdimensionen (Anckar & D'incau, 2002). Hur denna
shop ser ut eller fungerar i applikationen har vi inte lagt nagot storre fokus pa da den blir en
liknande losning pa en redan befintlig shop for e-handel, men anpassad fér mobiltelefoner.
Produktsortimentet visas for anvdandaren med hjalp av klickbara bilder for vidare information
och kop.

4.1.3 Evaluering

| den forsta evalueringsiterationen foljde vi dels upp den low-fidelity prototyp vi skapat utifran
de krav som stéllts fran systemagaren med hjalp av en fokusgrupp och dels kravet gallande
mobiltelefonen som betalningsmedel i butikens kassastation.

Ett av kraven som diskuterades mycket och val pa uppstartsmotet med systeméagaren var
mojligheten att genomféra betalningar i butik via mobiltelefonen. For att folja upp detta krav
begav vi oss till Uppsala for att intervjua foretag som ingick i ett pilotprojekt med PayAir”. PayAir
arbetar for att skapa en l6sning for mobila betalningar for dagens mobiltelefoner. Detta sker i
dagslaget med hjalp av ett bankonto kopplat till en applikation i mobiltelefonen och betalningen
sker via bluetooth till butikens betalstation. Vi tog kontakt med tva butiker och en restaurang
som ingick i projektet for att utforska huruvida detta var en potentiell 16sning for kravet. |
butikerna hade det genomforts ett respektive noll kop och pa restaurangen uppskattades de
genomforda kopen till ungefar tva per vecka. De beskrev betalningsprocessen som ytterligare
ett satt att betala, liknade betalningsprocessen med kortbetalning, lika tidskrdvande och
latthanterlig.

”De intresserade kunderna tycker att det dr kul att testa pd ndgot nytt och hdftigt”

— Bitrdde, restaurang Magnusson

Bade butiken och restaurangen beskrev den betalande kunden, med hjidlp av denna typ av
betalningsmedel, som teknikintresserad och nyfiken. Ingen hade dock uppfattat nagot mervarde
med hjalp av denna typ av betalningsmedel. Da penetreringsgraden for denna typ av tjanst

* http://www.pavyair.com/

23


http://www.payair.com/

uppfattas som liten bestamde vi oss for att utvardera det har kravets Onskvardhet med
systemagarna.

Forsta traffen med fokusgruppen stalldes fragor kring deras nuvarande anvandning av
mobilapplikationer samt hur de staller sig till vissa typer av funktioner och anvandningsomraden
som den tankta applikationen kommer att designas for. Vi visade dven upp de olika vyer vi
skissat upp pa papper som arbetats fram utifran de sammanstallda kraven fran uppstartsmotet
med systemagaren. Fokusgruppen samlades kring ett bord och vyerna presenterades i mitten.
Utifran olika scenarion och fragestallningar fick gruppen diskutera fritt. Det resultatet som
presenteras nedan kommer att ligga som grund for prototyp v.2.

Den tinkta applikationen kommer till stor del bygga pa samtyckesbaserad marknadsféring. Vi
var darfor i hogsta grad intresserade av hur anvandaren staller sig till detta och om de hade
viljan att anvdnda sig av en sadan typ av applikation. Vi stéllde darfor fragan om fokusgruppen
skulle kunna tanka sig att ladda ned en applikation som gav speciella erbjudanden och
kuponger, men svaren var mycket delade. Vissa kunde absolut tidnka sig detta medan andra
hade en mer tvekande instdllning. | scenario att de redan var klubbkunder dndrade de
uppfattning och blev 6vervagande positiva. Samtliga skulle da tanka sig installera en sadan
applikation. Fokusgruppen var &dven eniga om att dessa erbjudanden i form av
pushnotifikationer inte skulle stéra i det vardagliga livet och ville sjdlva kunna stélla in
tidsintervaller och garna separata intervall for vardagar och helger. Pa jobbet eller skolan vill
man inte bli stérd medan helgdagarna nar man ar ledig kunde de tanka sig dessa meddelanden
fran klockan 11 pa formiddagen.

Fokusgruppen var &dven mycket positiva till huruvida man skulle kunna fa, forutom
klubbkundserbjudanden, ytterligare mobilexklusiva erbjudanden. Fokusgruppen ansag dven att
detta var nagonting som skulle locka dem att anvanda applikationen.

Att kunna se sin kophistorik har varit ytterligare en fraga som vi har stallt oss tvekande till om
kunden verkligen skulle vilja detta. Da vi stod tvekande till detta tog vi fokusgruppen till hjalp
och resultatet var 6vervagande positivt. Samtliga var eniga om att detta vara en bra funktion
som aven skulle kunna vara en anledning till att ladda hem och anvanda sig av applikationen.

”Jag brukar spara alla mina kvitton i planboken tills jag tréttnar pd dem”

— Fokusgruppsrespondent

Fokusgruppen diskuterade mycket kring dess irritation av alla papperskvitton som samlades pa
hog och hur bra det skulle kunna vara om de alltid fanns tillgangliga i digital form fran
mobiltelefonen.

Ytterligare en funktion som diskuterats ett flertal ganger ar intresset fran anvandaren att kunna
ta del av kommande varor innan alla andra. Detta har inte visats eller skissats upp i forsta
utkastet av prototypen utan tadnkt tillkomma om intresse fanns fran fokusgruppen. Da
fokusgruppen inte visade pa intresse valjer vi att inte vidareutveckla denna idé.

Da applikationen designas till att bli kontextbaserad &r fokus pa anvandaren och dess kontext
mycket stor. For att kunna genomfora detta kravs att anvandaren pa nagot satt registrerar sig
for applikationen ska bli personlig. Om anvandaren redan ar klubbkund ska denne enkelt kunna
logga in med sitt klubbkundsnummer och I6senord, men dven enkelt kunna skapa sig ett
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klubbkonto direkt. For att inte tappa eventuella anvdandare ska det dven finnas en mojlighet att
registrera sig vid ett senare tillfalle.

“Det kdnns jdttebra dd att man vad jag férstar det som att man registrerar sig i deras klubb da
samtidigt s att man slipper ga till en specifik affér dé och fylla i en papperslapp”

— Fokusgruppsrespondent

“Jag tycker det kénns jdttebra att man skulle kunna kolla innan. Ibland kédnns det som man mdste
registrera sig bara for att kolla. Man orkar inte géra det pd varenda, det kdnns bara som spam
da”

— Fokusgruppsrespondent

Nér vi hade fatt svar pa de fragor och funderingarna vi haft kring applikationens funktionalitet
gick vi vidare till ndsta steg. Demonstration av de vyer som arbetats fram utifran de
sammanstallda kraven vi gjort pa uppstartsmotet med systemagaren. Fokusgruppen satt runt
ett bord dar vyerna presenterades i mitten.

Den forsta vyn som fokusgruppen fick betrakta var startvyn. De var instammande till att de mest
aktuella och riktade produkter for anvandaren presenteras har. Vi berattade om de tdnkta
funktionerna man skulle kunna navigera sig till via menyraden. De hade inga funderingar eller
tillagg kring detta.

Vi gick snabbt over till vyn fér bevakning av en produkt. Funktionen ar till for att en anvandare
utifran angivna parametrar kan stélla in kriterier pa en vara de vill fa information om nar den
finns att tillga i handeln eller online. Fokusgruppen visade sig mycket positiva till funktionen och
kunde mycket val tanka sig att anvdnda sig av den. De hade dock synpunkter pa ytterligare
parametrar som material och storlek. Storlek &r nagonting vi tankt oss den kontextmedvetna
applikationen vet om anvandaren, men det ar sjalvklart en parameter som ar intressant i hogsta
grad. Val av material &r ndgonting vi kommer addera till ndstkommande prototyp.

Erbjudandevyn var nagonting som anvadndarna kande sig bekanta med. Vi berdttade om de
erbjudanden som var riktade mot den specifika anvandaren. Fokusgruppen var dvervagande
positiva och tyckte det var en mycket skot att slippa fa allmanna erbjudanden. De visade dven
pa hog frustration Over erbjudanden som de inte har kunnat ta del av pa grund av
storleksbegransningen. Med detta inser vi vikten av de anvandarspecifika erbjudanden och att
kunden kan bli mycket upprérd om produkten som erbjudandet géller inte finns att tillga.

Funktionen fér scanna en produkts streckkod och fa mer information presenterades enligt de
tva scenarion vi skapat; scanna vara i butik och scanna vara pa alternativ plats.

Vi undersokte dven onskvardheten att kunna genomféra kép online via funktionen. Detta
gjordes i utforskande syfte att omvandla kravet fran systemagaren om mobiltelefonen som
alternativt betalningsmedel i butik. Vi bérjade med att presentera scenario scanna vara i butik.
Till detta var fokusgruppen eniga om att det var en mycket bra funktion. De visade sig mycket
positiva till att kunna kdpa skon online inne i butiken och fa den hemskickad.

“Alltsd jag skulle tycka det var skitbra fér ganska ofta ndr man gdr runt pd stan hittar man ndgot
s@ dr det spontant och man kanske har med sig sjuttontusen andra saker och absolut inte vill
bdra ndgonting, da skulle det varit bra att bara: de vill jag ha, klick”

— Fokusgruppsrespondent
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Genom ovanstaende citat kan vikten av den spontana dimensionen (Anckar & D'incau, 2002)
understrykas som en viktig parameter som anvdndaren vardesatter. Citatet visar dven pa
potentiella anvandare som dven i butik skulle valja att kdpa produkten online istdllet for direkt i
butik. En viss oro fanns dock bland fokusgruppen om mobiltelefonen skulle tappas bort. Detta
ar nagonting vi givetvis har tankt pa, men inte valt lagga storre vikt vid da det finns angerratt
och anvandaren har mojligheten att sparra mobiltelefonen. Resultatet kring detta kommer
presenteras for systemagare och laggs fram som ett forslag pa alternativ [6sning till kravet om
mobilen som betalningsmedel i butik. Vidare presenterades scenario scanna vara pa alternativ
plats. Fokusgruppen var eniga om att det ar en mycket bra funktion att kunna képa en produkt
vart man an befinner sig. Om man star och vantar pa bussen och ser en reklamaffisch skulle
man kunna tanka sig att anvanda denna funktion dels for kdp direkt, men framst for att kunna
komma ihag for ett kop vid ett senare tillfdlle. Med funktionen inkopslista var alla dverens att
funktionen kommer bli en mycket anvandbar i applikationen dven utanfor butik. Inkopslistan
presenterades som ett komplement till “scanna vara” dar anvandaren kan komma ihag
produkter for framtida kop. Vi presenterade dven ett scenario dar anvandaren lagger till en
produkt pa inkopslistan och darmed far specifika pushnotifikation om denna produkt blir
prissdankt eller kommer att utga ur sortimentet.

“Ndmen, det tyckte jag var bra. Jag menar att de hdller pa att ta slut fér det kan jag tycka dr
ganska ofta ndr man ska handla skor sG har man kollat pag dem ett tag [...] och da kan det vara
sként att fa den ddr att nu finns det faktiskt inte sG mdnga kvar, ga och kolla”

— Fokusgruppsrespondent

Applikationens vy for achievements och dess funktion har vi varit mycket osdkra kring, framst
dess bemotande hos en potentiell anvandare. Antingen kan bemétandet bli positivt da den
genererar i mer bonuspoang som omvandlas till pengar vid kommande kop. Da det géller att
sjalv. marknadsféra sina inkoép eller tankta inkdp via sociala natverk kan det lika val ge ett
negativt bemotande hos anvandaren. Fokusgruppen var dock dvervagande 6verens och mycket
positiva till detta. De skulle mycket val kunna ténka sig att marknadsfora sina kop och fa extra
bonuspoang.

“Jag skulle tycka det var intressant att kunna dela med sig av mina podng. [...] som att min
mamma ska képa ett par skor som dr jdttedyra vinterkéngor sa kan jag ge henne min podng,
eller min sambo”

— Fokusgruppsrespondent

Fokusgruppen tyckte idéerna de fatt presenterade for sig var mycket bra och applikationens
tankta funktioner likasa. Daremot tyckte de att det var svart att se hur navigationen kommer att
se ut och att det forstorde lite av dverblickbarheten. Fokusgruppen visade dven pa intresse att
kunna lagga till flera olika profiler s man enkelt kunde kopa eller bevaka produkter at andra
familjemedlemmar eller vanner.
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4.2 Prototyping iteration 2

Evaluering fran iteration ett ligger som grund for iteration tva. Den low-fidelity prototyp som

utvecklats [amnas for utveckling av en high-fidelity prototyp for att bli digital och navigerbar. |

denna iteration har vi valt att begransa oss till vardedimensionerna ur ett systemagarperspektiv.

4.2.1 Datainsamling

Datainsamlingen som lag som underlag for kravspecifikationen for iteration 1 var av en mer

konceptuell

karaktar och har sitt ursprung ur ett moéte med systemagaren.

Under

designprocessen upptackte vi kontinuerligt nya krav for applikationen, manga av dem av en mer

teknisk karaktar.

Tabell 2 Kravsammanstallning iteration 2

Krav Forklaring Atgard

Iteration 1

Onlineshop i mobilen Anvandaren av applikation skall kunna genomféra Onlineshops-
kop online direkt i mobilen. funktionen

Finansiella
transaktioner via
mobiltelefonen till
kassastation

Anvandaren skall med hjalp av mobilen kunna
genomfdra ett kop av en vara i butikens kassastation
utan att sta i ko. Ett alternativt betalningsmedel i
butik

Stryks och kommer
inte att behandlas
vidare

Scanna vara med
mobiltelefonen

Anvandaren skall kunna scanna av en streckkod i
butik eller fran alternativ plats och fa upp detaljerad
information om varan som pris, material, tillgdngliga
storlekar och narmaste butik.

Mobiltelefonens
inbyggda
kamerafunktion

Hitta narmaste butik Applikationen skall hjdlpa anvandaren att navigera Anvandarens
till ndrmaste butik. geografiska
positionering
Anpassade Applikationen skall férse anvandaren med riktade Atkomst till
erbjudanden erbjudanden som ar av intresse for anvandaren. detaljist CRM
system, mer
teknisk information
kravs
Kophistorik Applikationen skall ge anvandaren en 6versikt 6ver Atkomst till
dennes kophistorik samt férse denne med kdpbevis detaljist CRM
om sa Onskas. system, mer
teknisk information
kravs
Mervardefor Applikationen skall erbjuda ett mervarde for Inloggningsfunktion
klubbkund klubbkunder hos detaljist. Mobilexklusiva for klubbkund
erbjudanden eller dylikt.
Iteration 2
Navigering Genomtankt navigering for kommande prototyp. Navigeringsdiagram
Atkomst till lagersaldo | For att kunna ge service till kunder i butik och online | Mer teknisk
fysisk butik och maste det ga att etablera kontakt till lagersaldo. information krévs
onlineshop

Utféra kop via
inscannad streckkod

K6p ska kunna genomforas direkt via produktens
streckkod i butik eller alternativ plats

Via onlineshoppen
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Under forsta iteration utvdrderades dven kravet kring finansiella transaktioner via
mobiltelefonen. Detta betalningsforfarande kan komma att bli ett kompletterande
betalningsmedel, men dock utanfor och skilt fran mobilapplikationen. Det visade sig att
betalningsmetoden haft valdigt begransad genomslagskraft. Inget mervarde hade annu skapats
for de naringsidkare vi kommit i kontakt med, vilket var annu en anledning till varfor vi nu valt
att bortse fran detta krav. Tillsammans med systemagarna kom vi fram till att de enda
transaktionerna som genomfors i mobilapplikationen dr mellan anvandaren och onlineshoppen.

4.2.2 Design prototyp v.2 — High-fidelity prototyp

Utifran den pappersmock-up som tidigare skapats utifran de sammanstallda kraven i iteration
ett och den forsta evalueringen med fokusgrupp har resultatet av data sammanstallts. Detta
skedde under forsta fasen enligt metoden throw-away prototyping, en high-fidelity prototyp har
sedan utvecklats digitalt. Detta med fokus pa en navigerbar prototyp da fokusgruppen ansag att
funktionerna i den tankta applikationen var bra men att de saknade en Overgripande navigering
for att forsta helheten. Forsta steget i denna process var darfor ett navigeringsdiagram.

—  Scannavarm
— Lloggain | —> Karta *
—»| Onlineshop
> Startvy | Erbjudanden |«—

Registrera d |
meddlemskap =N Shop w
Inkdpslista  |—
Registrera —» Flanerade kip j Bevaka vara
N |
senare
Achievements
L Mina sidor
Kaphistorik
Installningar

Figur 15 Navigeringsdiagram

Navigeringsdiagrammet ovan (Figur 15) visar hur navigeringen ar tankt att fungera for
anvandaren. Den startvyn som presenteras enligt diagrammet ar for narvarande samma som
erbjudandevyn. Pilarna visar hur en anvandare kan navigera sig genom de olika vyerna.

Prototyp v.2 har arbetats fram enligt en high-fidelity prototyp och ar digital. Denna version av
designforslaget har baserats pa vardedimensionerna utifran ett systemagarperspektiv vilka ar
marknadsféring-, kundinformation- och e-commercedimensionerna.

Anvandaren kommer logga in for att fa tillgang till en rikare applikation. Detta ar viktigt enligt
ett systemagarperspektiv for kundinformationsdimensionen, da relevant information om
kunden kan fangas in (Kourouthanassis & Roussos, 2003). Inloggningen eller registreringen av
nya klubbkundskonton sker direkt och pa liknande satt som i den forsta iterationen. Vidare mots
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anvandaren av ett antal val. Antingen tar sig anvdndaren en ndrmare titt pa en viss sko och
kommer da vidare till onlineshoppen eller tar sig en narmare titt pa de erbjudanden som finns.
Applikationens navigeringen sker genom menyraden nedtill.
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Figur 16 Startvy och meddelandevy

Den snabba tillgangen till erbjudanden och som berikas av kundinformationsdimensionen da
erbjudanden kan anpassas till den specifika kunden ger hégt marknadsforingsvarde (Barnes &
Scornavacca, 2004). Bilden till hdger (Figur 16) visar en vy Over ett meddelande/notifikation.
Bakgrunden kommer da tonas ned och ge anvandaren val genom antingen ta sig vidare till det
specifika erbjudandet eller avvisa detta med hjalp av kryssymbolen. Till vanster i menyraden
navigeras anvandaren till kartvyn. Denna karta utgar fran den geografiska positionering
anvandaren befinner sig i.

Ao E

Figur 17 Kartvy

For att belysa kartan ur marknadsforingsdimensionen (Barnes & Scornavacca, 2004) visas
butiker och dess erbjudanden. Men adven enligt detta exempel, en produkt som anvandaren lagt
till inkdpslistan och darmed starka kundinformationsdimensionen (Kourouthanassis & Roussos,
2003). Det ar aven tankt en sokfunktion for butiker i viss stad eller gata som inte ligger i
anvandarens narhet. Om anvandaren sedan valjer att vrida telefonen till horisontellt lage visas
augmented reality for basta anvandarupplevelse.

Shoppingbagen i menyradens mitt ger anvandaren tva alternativ. Antingen funktionen for att
scanna en varas streckkod eller tillgang till onlineshoppen.
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Figur 18 Vy for shoppingbagsmenyn och Scannad vara

Dessa funktioner ger ett hogt e-commercevarde fér systemégaren (Carlsson, 2000). Alternativet
for att scanna en vara kommer aktivera mobiltelefonens kamerafunktion och anvandaren kan
sedan scanna in en streckkod direkt fran en vara i butik eller pa alternativ plats. Nar anvandaren
har gjort detta visas information om produkten fér anvandaren enligt bild (Figur 18). Om
anvandaren har gjort detta i butik enligt bilden ovan (Figur 18) visas information om varan finns
i just denna butik i anvandarens storlek. Vidare kan anvandaren vilja att genomfoéra kopet
direkt i butik eller anvdnda sig av de funktioner som applikationen tillhandahaller. Om
anvandaren viéljer att inte genomféra kopet kan produkten laggas i inkopslistan eller fran en
alternativ plats hitta narmaste butik eller genomféra kopet online. Dessa funktioner kommer
dven vara tillgdngliga i butik for att ge anvandaren alternativ som passar just fér stunden. Ovriga
funktioner som kommer finnas tillgdngliga for anvandaren i denna vy &r produktens
fargalternativ, liknande produkter och tillbehor, som passande skovardsprodukter. Det finns
dven en funktion for att dela med sig av produkten pa sociala natverk sa som facebook och
twitter for ett 6kat marknadsféringsvarde (Barnes & Scornavacca, 2004).

Utifran den pappersbaserade upplagan vi gjorde under iteration ett har vi nu valt att
sammanfoga vyn for inkopslistan och funktionen for att bevaka en vara. D3 dessa funktioner
ligger varandra nara inom omradet ej képta varor har vi valt att kalla denna vy for “planerade
inkdp”. Ur ett systemagarperspektiv ar detta hogst relevant da data kan utvinnas enligt
kundinformationsdimensionen och ge en personanpassad shoppingupplevelse (Kourouthanassis
& Roussos, 2003). Utvunnen data kan dven anvadndas for marknadsféringsdimensionen och
generera val anpassade erbjudanden (Barnes & Scornavacca, 2004). Men aven utifran dessa tva
dimensioner som grund ge ett hogt e-commercevarde (Carlsson, 2000). Anvandaren mots har
av tva alternativ; antingen visa sin inkopslista eller starta en bevakning pa en sko som
anvandaren ar intresserad av att kopa.
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Figur 19 Vy for planerade ink6p och funktionen bevaka vara

Bilden ovan (Figur 19) till vanster ger anvdndaren en overblick pa de produkter som lagts till
inkopslistan. Utropstecknet markerar att det finns ett erbjudande kopplat till just denna
produkt. Detta erbjudande har anvdndaren sedan tidigare fatt skickat till sig genom en
pushnotifikation, markeringen paminner anvdndaren om detta. Denna &ar klickbar for att
underlatta for anvéndaren att ta del av meddelandet pa nytt. Anvandaren kan férutom att
studera inkopslistan vilja att bevaka en viss produkt. Denna funktion kan generera data till
systemagaren i form av individuell produkt- och kundinformation,
kundinformationsdimensionen (Kourouthanassis & Roussos, 2003). Genom en knapptryckning
leds anvandaren till en vyn dar olika kriterier kan stéllas in for en 6nskad produkt. Anvandaren
valjer att stalla in de olika parametrarna och utifran forsta motet med fokusgruppen har dven
en kategori for material lagts till. Da denna applikation bygger pa att den vet vem anvandaren ar
och tillhandahaller information om denne, skall parametrar som herr/dam/barnsko och storlek
redan existera. Om anvandaren vill dndra dessa ska en funktion angaende profil kunna tillgas.
Né&r en produkt stallts in och lagts for bevakning kommer anvandaren att fa en pushnotifikation
nar en produkt som uppfyller dessa krav finns att tillgd i handeln eller online enligt den
tidskritiska dimensionen (Anckar & D'incau, 2002).

|”

Genom ikonen nere till hoger i menyraden navigeras anvandaren till "min sida”. Har kan
anvandaren ta del av sina bonuspodng, kdphistorik men dven kunna registrera sig om detta inte
redan skett. Dessa funktioner berikar bade marknadsforingsdimensionen (Barnes &
Scornavacca, 2004) och kundinformationsdimensionen (Kourouthanassis & Roussos, 2003).

Aven olika installningar for applikationen &r tinkt att nds frdn denna vyn.
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Figur 20 Vy for min sida och dess funktioner
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Ovan (Figur 20) visas i den mittersta vyn for achievements dar anvandaren kan se sina
nuvarande bonuspodng, men aven forslag pa aktiviteter som anvandaren kan utfora for att
tjdna mer bonuspoang. Bonuspoang delas idag ut vid kop av produkter hos detaljist och baserar
sig pa antalet kronor vid ett koptillfdlle, dessa bonuspodng kan sedan utbytas mot pengar i
kassan vid kommande kép. Med denna funktion kan anvandaren tjana ytterligare bonuspodng
genom exempelvis dela med sig av sina kop pa sociala natverk. Bilden ovan langst till hoger
(Figur 20) visar en vy dar anvdndarens kophistorik presenteras. Med hjdlp av denna kan
anvandaren slippa spara sina papperskvitton som enligt fokusgruppen var en funktion i
applikationen som skulle locka och sags som ett Overvagande att faktiskt ladda hem
applikationen. Med hjalp av tillgangen till kvittonummer kan anvédndaren lattare genomfora
returer eller liknande hos detaljist.

4.2.3 Evaluering

Evalueringen av prototyp tva gjordes i samarbete med tilltdnkt systeméagare, intervjugruppen
bestod av verksamhetens IT-chef, marketingansvarig och e-commerceansvarig.
Sammansattningen av gruppen gav oss flera olika infallsvinklar pa prototypen da aktoérerna
diskuterade utifran sin yrkesverksamma kontext.

Efter en kort introduktion av projektet for e-commerce och maketingansvarige, som inte var
inbegripna i projektet tidigare, visas inloggningsvyn upp. Fran systemé&garens perspektiv var det
intressant att man blev erbjuden ett medlemskap i kundklubben direkt i mobilen, vilket innebar
ytterligare en rekryteringskanal, samt att anviandare som redan ar kundklubbsmedlemmar
ombads att identifiera sig. For att minska troskeln for nya anvandare gar det att logga in som
gast.

”Dd dr den Idst till mig som anvéndare? Och jag fdr riktade utskick samtidigt som vi far kundunik
information? Utmdrkt! ”
— Marketingansvarig

Sedan visades nyhets- och erbjudandevyn dar det framholls att dessa vyers innehall baseras pa
kundprofiler och den data som finns tillganglig kring den unika anvdandaren. Om det ar ett nytt
medlemskap utan nagon kophistorik eller annan information hamtas preferenserna fran
generella kundprofiler som t.ex. kon och alderssegment vilket enkelt utvinns ur personnumret.
Gruppdeltagarna fick navigera runt i prototypen och vartefter de olika vyerna visades pa
skdarmen diskuteras tillampning och inneboérd fér vyn. En vy som gruppen stannade upp vid och
som skapade en del diskussioner var vyn med ”scanna vara” funktionen. Intervjuledaren
berattade om de tva parallella scenarion(se Scanna Vara, designiteration 1) som legat till grund

for funktionen och det visade sig att de lag val i linje med systemagarnas egna tankebanor
“Ni berdttar saker som vi diskuterat ganska intensivt kan jag sdga.”
— IT-chef
Moijligheten att med enkla medel satta upp digitala streckkoder i skyltfonster sa att dessa kan
scannas av forbipasserande applikationsanvdndare som antingen &r intresserade av att
genomféra kdp omedelbart fast dn butiken inte ar Oppen alternativt bara vill lagga den i
inkopslistan for att komma ihag senare togs val emot av intervjugruppen.

”Fénstershoppande pd riktigt alltsg!”
— IT-chef
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Till foljd av detta anvandningsfall andrade diskussionen riktning och kundbeteende blev en
fokusfraga.

“Det stérsta dilemmat néir du séljer kidder eller andra modevaror ér att fd en kille att kdnna ett
képbehov [...] beteendet dr att tjejer sténdigt skapar sig ett behov, man féljer bloggar och
modetidningar, man har koll helt enkelt. Medan killar bara képer ndr det dr dags eller nér
behovet pdtalas av ndgon annan. Och ddr dr det da intressant att se pd vilket sdtt man skulle
kunna anvdnda telefonen fér att attrahera killen.”

— Marketingansvarig

Systemagarna var valdigt intresserade av resultatet for designprocessens forsta evaluering med
fokusgruppen och hade manga fragor kring hur mannen i gruppen hade uppfattat olika
funktioner och vyer. En av de mest uppskattade funktionerna hos mannen i fokusgruppen var
bevakningsfunktionen dar anvandaren berattar for applikationen vad den letar efter och sedan
tar emot forslag, ur en systeméagares perspektiv ar den informationen valdigt anvandbar da den
aggregerad kan utgdéra underlag for spot-sales. En vara som stdmmer 6verens med manga
anvandares preferenser eller finns pa manga inkopslistor kan tillges ett reducerat pris fér att
framkalla en reaktion hos kunderna.

“Man mdste ge killarna incitament fér att komma in i butiken. Tjejer kommer gérna in i butiken,
provar, kénner och kldmmer fér att sedan ga hem och képa varan online. DG dr vi tillbaka pé det
hdr med att skapa sig behov och man kan Idgga upp skon pa véntelistan[inképslistan] i telefonen
och képa den ndr I6nen kommer.”

— Marketingansvarig
Samtalet utvecklades nu till att kretsa kring olika idéer for att fa man att kdnna koplust.
Strategiska samarbeten med organisationer med populédra applikationer dar anvandarbasen ar
mansdominerad diskuterades. Ett konkret exempel var Eurosport applikationen hade givit en
notifikation till en gruppmedlem om att Audi hade en ny applikation. Organisationen har med
jdmna mellanrum TV-sidnda reklamkampanjer och mobilapplikationens funktion som
komplement diskuterades.

”Ndr du tittar pd skoreklamen ndr tjejen gdr férbi i ett par snygga pumps sa far alla appar ett
erbjudande Vill du képa skorna?’, om man képer skorna direkt i mobilen far man 10 %.”
— E-commerce ansvarig

Vad som vidrérs har ar applikationens funktion och plats i en évergripande marknadsstrategi. En
reklamfilm med bade herr- och dammode skulle kunna ackompanjeras av riktade erbjudanden
till applikationsanvandarna baserat pa parametrar som kon, alder och képvanor. En kvinna som
regelbundet kopt stovletter i storlek 38 skall fa ett erbjudande om stovletter, om de ar med i
reklamfilmen. Detta ledde samtalet in till huruvida en applikation kan uppfattas som stérande
eller “spammig” om de kommer for manga erbjudanden som kanske inte &r speciellt relevanta
for kunden.

“Framférallt dér det viktigt att kunderna godkdnner att man skickar erbjudanden”
— E-commerce ansvarig
Det diskuterades mycket och val kring yttre faktorer som kunde paverka kunder och pa ett eller
annat satt fanga in dessa och rikta erbjudanden till specifika kundgrupper beroende av dess
intresse. Aven pa den nivan att kunna placera reklam p4 ett stille dir man vet att den specifika
kundgruppen befinner sig och lagger marke till den.
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“Det hdr dr da ett kundcase ddr jag som marketingansvarig, dr intresserad av att veta mer om
kundklubbsmedlemmar. Vilka intressen man har och andra tankar och idéer for att knyta ihop
eller veta vad|...] ”

— Marketingansvarig

De var rorande Overens om att de yttre faktorerna var hogst relevanta men hur denna
information skulle kunna fangas in ansag de var problematiskt. Detta formulerades vidare till
ytterligare ett krav som systeméagaren stéllde pa applikationen infor nédsta prototypupplaga.

Avslutningsvis ger intervjudeltagarna oss sina reflektioner kring applikationen som helhet och
de lyfter upp olika aspekter av applikationen som nyckelfunktioner. Att kunna fanga kunden pa
stan ansags valdigt intressant och ett koncept som de trodde pa och framférallt redan
diskuterat valdigt mycket inom gruppen innan prototypen introducerades. Att applikationen
redan innehaller den informationen som annars kan skapa en troskel fér spontankép ansags
ocksa valdigt viktigt, en potentiell kund som &r intresserad av en vara skall kunna bestélla hem
den fran onlineshopen i tre knapptryckningar utan att behéva ange storlek, leveransadress och
fakturaadress. Dessa variabler skall falla under good defaults (Tidwell, 2005)principen och vara
forinstallt for registrerade klubbkundsanvandare.

En konsekvens av applikationen ar att plastkortet som idag anvands for att identifiera sig som
klubbkund och for att registrera bonus inte langre blir nédvandigt. En anvandare kommer alltid
att ha sina klubbkontouppgifter, kuponger och erbjudanden tillgangliga sa lange de bar med sig
sin mobiltelefon. Foéretaget behover inte konkurera med andra verksamheter om att fa
utrymme for sitt plastkort i kunders planbocker utan istdllet konkurera om
datalagringsutrymme i deras mobiltelefoner, en konkurens som an sa lange inte ar speciellt
omfattande bland modedetaljister.
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4.3 Prototyping iteration 3

Prototyp 3 karaktéariseras av att den testas pa malplattformen, under evalueringstillfallena koérs

den pa en iPad och inte en smartphone eftersom en iPad har betydligt storre skarm och lampar

sig battre som demonstrationsverktyg i moten med fokusgrupp. Stora delar av applikationens

onskade funktionalitet och design ar nu faststalld men det ar oklart vilka krav applikationen

skulle stélla pa detaljistens IT-infrastruktur.

4.3.1 Datainsamling

Datainsamlingen for iteration 3 bygger pa evalueringen fran iteration 2 déar ett nytt krav tillkom

om hur yttre faktorer ska kunna fangas in for annu rikare och riktad marknadsforing.

Tabell 3 Kravsammanstallning iteration 3

Krav Forklaring Atgard

Iteration 1

Onlineshop i mobilen Anvandaren av applikation skall kunna genomfora Onlineshops-
kop online direkt i mobilen. funktionen

Finansiella
transaktioner via
mobiltelefonen till
kassastation

Anvandaren skall med hjalp av mobilen kunna
genomfdra ett kop av en vara i butikens kassastation
utan att sta i ko. Ett alternativt betalningsmedel i
butik

Stryks och kommer
inte att behandlas
vidare

Scanna vara med
mobiltelefonen

Anvandaren skall kunna scanna av en streckkod i
butik eller fran alternativ plats och fa upp detaljerad
information om varan som pris, material, tillgangliga
storlekar och narmaste butik.

Mobiltelefonens
inbyggda
kamerafunktion

Hitta ndrmaste butik

Applikationen skall hjdlpa anvdndaren att navigera
till narmaste butik.

Anvdndarens
geografiska
positionering

Anpassade Applikationen skall forse anvandaren med riktade Kraver web services
erbjudanden erbjudanden som ar av intresse for anvandaren.
Kophistorik Applikationen skall ge anvandaren en 6versikt 6ver Kraver web services
dennes kophistorik samt férse denne med kdpbevis
om sa Onskas.
Mervardefor Applikationen skall erbjuda ett mervarde for Inloggningsfunktion
klubbkund klubbkunder hos detaljist. Mobilexklusiva for klubbkund
erbjudanden eller dylikt.
Iteration 2
Navigering Genomtankt navigering for kommande prototyp. Navigeringsdiagram
Atkomst till lagersaldo | For att kunna ge service till kunder i butik och online | Kraver en Web
fysisk butik och maste det ga att etablera kontakt till lagersaldo. serviceslosning
onlineshop

Utféra kop via
inscannad streckkod

K6p ska kunna genomforas direkt via produktens
streckkod i butik eller alternativ plats

Via onlineshoppen

Iteration 3

Fangain yttre
parametrar om kund

Fanga in mer information om kund, yttre parametrar
som kan paverka kunders kdpbeteende. Ska kunna
ligga som underlag for mer riktade kampanjer och
erbjudanden.

Frageformuldr som
ger anvandaren
bonuspoang
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Utifran de krav av mer teknisk karaktar har vi studerat huruvida denna 16sning kan férverkligas.
En 16sning via web services ar mojlig och tas upp vidare (kapitel 4.3.2.1).

4.3.2 Design prototyp v.3 — High-fidelity prototype

Prototyp v.3 ar ett resultat av kravsammanstallningar och evalueringsresultat fran tidigare
iterationer. Den tar hansyn till det nya kravet om informationsinsamling av yttre faktorer. Det ar
dven ett resultat av den feedback fran bade ett anvandar- och systemagarperspektiv vilket leder
till ett 6kat uppfattat varde for bada parter . Fokus har lagts pa interaktionsdesign och kommer
som prototypupplaga evalueras tillsammans med bade potentiella anvdndare och systemégare.

Navigeringen har fatt nagra sma justeringar den storsta férandringen ar dock att startsidan har
bytts ut fran det att anvandaren méts av en vy med erbjudanden till den vyn som nu blivit det
centrala i denna applikation.

GEfla soem

ModeDetaljist

Scanna produkt

Shoppa online @
Din shoppingbag (1)

—x,

Figur 21 Ny startvy

Vyn som presenteras ovan (Figur 21) ger anvandaren snabb tillgdng att scanna in en vara for
vidare information och eventuella kop; &ven snabbare tillgang till onlineshoppen och
shoppingbagen for att genomféra kop.
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Figur 22 Scenario for bevaka vara

Ovan visas ett tdnkt scenario dar anvandaren valjer att bevaka en vara. Genom angivna
parametrar stalls kriterier in utifrdn anviandarens behov och 6nskemal som ger anvandaren en
pushnotifikation nar en produkt matchar de installda kriterierna. Anvandaren far en notifikation
nar en produkt matchar anvdndarens kriterier vilket illustreras i bilden ovan i mitten (Figur 22).
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Anvandaren far sedan agera utifran denna funktion. Antingen kan anvdndaren vilja att lagga
produkten i dnskelistan som illustreras i bilden ovan (Figur 22) till vanster, lamna notifikationen
genom kryssymbolen, eller fa mer information om produkten och eventuellt genomféra ett kdp
genom notifikationen. Om anvandaren valjer vidare information visas bilden nedan till vanster
(Figur 23). Detta sker dven nar anvandaren valjer att scanna in en streckkod i butik enligt bilden
eller via alternativ plats. Enligt ett tankt scenario dar anvandaren i butik scannar in en vara visas
det om produkten finns i butik i anvandarens storlek enligt anvandarens kdpprofil. Produkten
kan enkelt bestillas online via denna vy oberoende vart anvandaren befinner sig och sedan
genomfdra bestallningen via bilden nedan till vanster (Figur 23).
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Figur 23 Scenario for kop

Vid motet med systeméagaren under foregdende iteration tillkom ett krav angaende huruvida
man genom applikationen skulle kunna fanga in ytterligare information om anvandaren.
Informationen som efterfragades var hur yttre faktorer paverkade anvandarens kdpbeteende.
Detta ansags viktigt for att hoja de vardeskapande dimensionerna for kundinformation
(Kourouthanassis & Roussos, 2003) och marknadsforing (Barnes & Scornavacca, 2004) ur ett
systemagarperspektiv. Vi foljde upp detta krav via funktionen achievements, anvandaren far
ytterligare bonuspoang for att besvara fragor.
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Figur 24 Achievements och informationsinsamling

Bilderna ovan (Figur 24) visar hur denna funktion kan presenteras for anvandaren och vi har valt
att lagga denna typ av informationsinsamling pa manadsbasis. Den data som samlas in via
formuldren till systemagaren kan sedan ligga som beslutsunderlag for mer kundspecifika

37



kampanjer och erbjudanden. Denna typ av insamling gor dven applikationen rikare i dess
kontext.

4.3.2.1 Konceptuell systemdesign for prototyp

Under designprocessen har kontinuerligt nya krav pa applikationens funktionalitet specificerats,
dessa krav medfér en ny och komplex interaktion mellan mobiltelefonapplikationen och
detaljistens affarssystem (Densinger, Dekhil, Ghosh, & Hsu, 2010). For att
mobiltelefonapplikationen skall kunna goéra goda rekommendationer och fungera forbattra
shoppingupplevelsen for en anvdandare maste anvandarens omedelbara kontext tas med i
berdkningarna. Under interaktionen med applikationen ges de basta ledtradarna till vilket
problem anvandaren forsoker 16sa eller vilket “uppdrag” som skall utféras. Av den anledningen
ar realtidsbaserat beslutsstod den teknik som &r den mest relevanta I6sningen ur ett
anvandarperspektiv. De tva nyckelkraven fér en sadan Idsning ar att halla dataanalysen nara
systemets masterdata, att upprdtta en IT-struktur bestdende av varandra oberoende
komponenter som enkelt kan utvecklas eller bytas ut (Turban, Sharda, Aronson, & King, 2008).
Traditionella Bl-system haller isdr datalager och operationella och transaktionella funktioner
och optimerar systemet for att hantera stora utsékningsprocesser. Dessa Bl-system matas
traditionellt med massiva ETL-feeds det ar inte ovanligt att utsdkningsprocesser kérs dver en
natt. Sadana datalagercentrerade Bl system skulle alltsd inte klara av att ge stéd at en
mobilanvandare i rorelse. Operationella Bl system maste bygga pa en arkitektur som ger stéd at
realtidsprocessering av kunddata (master data).

Processen kring att ge rekommendationer innebar att ett antal olika antaganden eller gissningar
méste goras. Aven de mest sofistikerade CRM systemen kommer att ha en del luckor i sin data
som maste fyllas baserat pa monster och aggregerade karaktdrsdrag fran anvadndarens
kundsegment (Densinger, Dekhil, Ghosh, & Hsu, 2010). Anvandaren tillhor ett kundsegment
innehallandes data fran tusentals andra kunder som visar upp ett statistiskt forutsagbart
beteende. Anviandaren tittar dven pa en speciell produktkategori vilket ger ytterligare data till
systemet som kan hjalpa att fylla i de nédvandiga informationsluckorna for att systemet skall ge
goda rekommendationer. FOr att hantera detta i realtid behover systemet ha flera
microprocesser igang samtidigt med begrdnsat ansvarsomrade. En uppsattning processer
kommer hantera olika aggregat — kundsegment, kategorier, geografi, handelskanaler. En annan
uppsattning processer som ansvarar Over att bevaka affarsresurser — lagersaldon och lokala
prissdankningar. En annan process kan bevaka bonuspoadngen, rabatter och kuponger. Ytterligare
en process kan vara ansvarig for att samla in kundfakta — preferenser, sokhistorik och
kophistorik. Slutligen kommer en uppsattning processer arbeta med att sammanstélla dessa
informationsstrommar for att generera ett beslutsunderlag som hjalper anvdandaren att utféra
sitt “uppdrag” med applikationsanvandandet.

Det har later som en valdigt komplicerad l6sning och systemet kommer generera ett komplext
resultat. Men varje komponent i systemet har en relativt enkel och tydlig roll samt dess
beteende kan andras, utvecklas eller forbattras over tiden utan att hela systemet behoéver
testas eller férandras (Densinger, Dekhil, Ghosh, & Hsu, 2010).

For att hantera dessa microprocesser behover detaljisten utdka sin web serviceslosning som
idag ar applicerad pa verksamhetens e-commerce system. En liknande web serviceslésning
behover appliceras pa verksamhetens CRM system och varje butiks back-office system. Detta
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skulle innebéra att systemen skulle ha ett web services lager som lyssnar efter signaler fran
mobiltelefonapplikationerna och baserat pa signalens karaktar berdknar det basta svaret. Svaret
pushas sedan ut till mobiltelefonapplikationen vars granssnitt forandras for att skapa en
personanpassad vy.

4.3.3 Evaluering

Evalueringen av prototyp 3 genomférdes i samarbete med applikationsanvdandarna och med
systemdagarna. Prototyparbetet hade nu kommit sa langt att vi var i en position att hantera
feedback fran bade anvdndar- och systemagarperspektivet.

| det andra motet med fokusgruppen fick anvandarna for forsta gangen interagera med en
digital prototyp av applikationen, till skillnad den tidigare sessionen dar de fick se en low-fidelity
prototyp och lyssna pa olika scenarion. Sessionen inleddes saledes med att anvandarna sjilva
fick navigera runt och testa olika funktioner utan styrning fran intervjuare. Det framgick av
deras fragor att en del av symbolerna i navigeringsmenyn var otydliga och det undrades om det
kanske inte hade hjdlpt med en text till de olika menyknapparna vilket ar ett tecken pa att
symbolerna istdllet behover arbetas om. De tva vyerna som anvandarna direkt uppfattade
innebdrden av var profil och karta, och sedan insag de att en menysymbol var en shoppingbag
som antagligen hade blivit sjdlvklar om en detaljistlogotyp hade adderats till ikonen.

An en gdng uppskattades att applikationen gav anvindaren en god 6versikt gillande sin
kophistorik, applikationen skall vara ett hjalpverktyg for slutanvandaren, vilket ledde
diskussionen vidare till bevakningsvyn som nu var tydligare foér anvandarna an vid den ganska
grova pappersprototyp de tidigare varit i kontakt med. En av deltagarna som har en son
uppskattade sarskilt bevakningsfunktionen da hon menade att hon koper fler skor till sin son an
till sig sjalv. Vidare var hon intresserad av att ta del att fa reda pa nar en barnsko var sankt och
andra kampanjer som ar relevanta for henne och hennes son. Hon ville ddremot ha majlighet
att valja bort alla erbjudanden kring flickskor da hon har en son.

“Rent generellt dr det nog inte en specifik sko men snarare en specifik kategori av skor, typ
gummistéviar eller sneakers. Fdrg spelar inte lika stor roll da, en grén sko kan ju vara snygg och
en annan grén sko kan ju vara ful.[ ...] Erbjudanden om alla barnskor skulle inte vara speciellt
aktuellt, jag har en son och det finns mdnga riktigt tjejiga sandaler som skulle vara helt
ointressanta fér mig.”

— Fokusgruppsrespondent

Detta anknyter till systemagarnas 6nskan om att ta del av mer unik kundinformation, det visar
sig att det finns ett gemensamt intresse i att systemdgarna har goda kunskaper om sina
anvandare, forutsatt att det forvaltas val. En av respondenterna gjorde en koppling till
pappersbaserade erbjudanden och sa att de enda erbjudanden som var av nagot intresse for
denne var de fran ICA eller Coop eftersom de baserades pad hans shoppingbeteende och ar
anpassade till honom. Intervjuledaren visade respondenterna achievementvyn dar ett uppdrag
man kan gora for att fa bonuspodng ar att svara pa ett par fragor om sig sjalv. Nagra av
respondenterna hade deltagit i undersékningar i utbyte mot enklare bel6ningar tidigare och
tyckte det |at som en bra affar att man enkelt svarade pa lite olika fragor i mobilen for att fa
bonuspoang som beldning.

”Det kan man ju géra pa bussen ndr man dndad inte har ndgot annat fér sig”
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— Fokusgruppsrespondent

Som uppfoljning fragades respondenterna om de kunde ténka sig kopa ett par skor i mobilen
nar de aker buss och ser en annons pa fonstret eller i metro. Respondenterna svarade nej pa
den fragan men sa att de nog skulle kunna ténka sig scanna annonsen for att fa mer information
om varan, vilka farger den finns i och vilket material den ar gjord av och om den fortfarande var
intressant kunde de spara den i onskelistan for att prova i butik vid senare tillfdlle. Samtalet
uppeholl sig en langre tid kring scannerfunktionens innebord och hur den kan fungera som ett
hjalpverktyg for en konsument.

En respondent berattar om hur hon ofta rakar ut for att hennes storlek av ett par skor ar slut
och hur hon skulle uppskatta att sjalv undersoka i vilken butik i hennes narhet som har samma
modell i hennes storlek. Pa fragan om hon kontrollerar huruvida hennes storlek finns i
detaljistens onlineshop nar hon inte hittar den i butik svarar hon att hon istallet staller sig i kon
och ber expediten att ringa till alla butiker i stan tills hon hittar en butik som har skon. Det &r en
tidsddande process for bade kunden och expediten och respondenten skulle hellre kontrollera
sjalv vilken butik som har den skon hon soéker och ga direkt till den dn att valja mellan att sjalv
leta i flera butiker eller stéra expediten och be denne ringa flera butiker. Manga av de andra
deltagarna i fokusgruppen kande igen den beskrivna problematiken, om &an i varierande
utstrackning. En respondent menade att applikationens scannerfunktion och 6nskelista skulle
fungera val som verktyg i slutet av en shoppingdag dar hon bestammer sig for att de skor hon
testade forst pa dagen var de bésta skorna. Istéllet for att ga tillbaka for att kopa dem skulle hon
enkelt ta fram dem i mobiltelefonen och bestalla hem dem fran onlineshoppen och sedan aka
hem med alla sina pasar och varkande fotter.

Efter att fokusgruppen bekantat sig med applikationen ombads de svara pa ett antal olika
fragor. Forst fragades det huruvida de redan hade en liknande applikation pa sin mobiltelefon.
Samtliga svarade nej och de applikationer de hade idag var snarare av en enklare karaktar, se
turlistor hos vasttrafik, folja fotbollsresultat, boka traningspass pa gymmet. En 6vervagande del
av applikationerna hanterar bara envdagskommunikation och anvands bara for att ta del
information, med undantag for lite olika bankapplikationer.

Pa frdgan om huruvida en sddan héar applikation skulle paverka deras shoppingbeteende blev
svaret efter ett visst resonemang inom gruppen ja for samtliga.

”Ja det skulle nog kunna pdverka mig. Om jag far ett erbjudande pa en sko som jag tycker verkar
intressant. Annars mdste jag ju gd in i affdren och det dr ju lite jobbigt. *Ah, nu finns det en
intressant sko, man kanske skall titta pG den’ Och da kanske man hittar en annan sko.”

— Fokusgruppsrespondent

”Jag brukar inte se speciellt mdnga skor som jag dr intresserad av men ndr jag vdl ser ett par s
blir jag ju intresserad och vill testa dem.”

— Fokusgruppsrespondent
Mannen i gruppen refererade till butiksbesék som nagot obekvamt och inte speciellt 6nskvard
butik och man resonerade kring applikationen som ett hjalpmedel for att valja bra tillfallen att
besoka butiken dda man redan pa forhand kunde veta vad man skulle kunna hitta i butiken.
Vidare kom man fram till att om en tillrdkligt intressant vara introducerades i mobiltelefonen
skulle de besoka butiken fast dn de inte hade tankt det fran borjan. De menade att de snarare
skulle planera in ett besok till en butik efter att ha sett en intressant sko i butiken dn att man
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skulle ga in i butiken i hopp om att hitta en intressant sko. Pa fragan huruvida en
mobilapplikation var en bra kommunikationskanal for att na dem svarade en av ménnen sa hér:

“Det dr nog den enda plattformen som kan fungera fér mig, jag tittar inte pd reklam pé TV och
bryr mig inte om tidningsannonser eller papperslapparna de skickar till en. Men eftersom jag
sjélv gér ett aktivt val att tanka deras app sG kommer jag ju ge den min uppmdérksamhet sé Ilinge
jag dr intresserad av innehdllet.”

— Fokusgruppsrespondent

Ur ett systemagarperspektiv dr detta glada nyheter men anvandarens uppmarksamhet ar ett
skort privilegium och respondenterna ar tydliga med att de kommer kasta applikationen om de
uppfattar den som patrdngande eller irriterande. Innehallet maste kannas relevant och
anpassat.

Vid vidare evaluering med systeméagare pavisades de tekniska |6sningarna som krdvs vid
realtidslsningar for integration med inblandade system. Detaljisten anvande sig idag av en SOA
(service oriented architecture) baserad I6sning i form av web services. Men i dagsldget inte i
den utstrackningen som kravs for den mobilapplikation vi designat. Detta ansag de inte som ett
hinder da de papekade den bakomliggande teknik som i dagsldget inte exponerades externt
hade potential till en sadan |6sning.

Pa fragan huruvida systemdgaren s3ag ett potentiellt varde i en sadan har
mobiltelefonapplikation fick vi svaret:

“en liten omstdllning frén att vara som det dr idag, men du gdr fran att ha ett visst antal butiker
och ndgra e-handelsplatser sG kommer du nu ut pa stan helt enkelt. Stérre exponeringsméjlighet
helt enkelt som dr ganska annorlunda”

— Systemdgare
Vid uppstartsmotet med systemdgaren utformades ett visst antal krav som vi sedan har
behandlat iterativt. Krav har strukits och tillkommit, darav fanns ett intresse att se om resultatet
har uppfyllt de férvantningar systemagaren haft fran borjan. Detta for att upptéacka eventuella
brister eller om vasentliga krav inte uppfyllts. Detta visade pa positiv respons.

”Ja det tycker jag absolut! Det dr vdldigt aktuellt och vildigt trevligt att fG ndgonting visuellt. Det
dr vdldigt kraftfullt”

— Systemdgare

| 6vrigt ansag systemagaren att vi utfort ett mycket bra jobb och var positiv 6ver de parametrar
som vi lyft fram i applikationen.

4.4 Avslutning av designprocessen

Ur evalueringen av den tredje iterationen framgar det att anvandarna och systemégarna stéller
sig positiva till prototypens utforande. De oOnskade forbattringarna av prototypen var
uteslutande av en mer detaljerad designkaraktdr snarare dn 6nskemal kring ny funktionalitet
eller andrat arbetsfléde i systemet. | enlighet med throw-away prototypingmetodiken har vi
darfor valt att avsluta designprocessen. Den tredje iterationens prototyp och kravspecifikation
utgor beslutsunderlaget for huruvida ett separat projekt for realisering av mobilapplikationen ar
efterstravansvart.
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5. Diskussion

Studiens syfte ar att utforska kontextmedvetna applikationers potentiella varde och eventuella
inverkan pa svenska modedetaljisters marknadsféring och kundrelationer. Studiens resultat ar
en prototypdriven designprocess. | det har kapitlet diskuterar vi inledningsvis designprocessen
for i kapitlets senare del diskutera det teoretiska ramverkets olika vardedimensioners vikt vid
mobilapplikationsutveckling. Vilket innebar att vi diskuterar studiens fragestallningar i omvand
ordning.

"hur kan vérdedimensioner konkritiseras i ett designférslag?”

Studiens resultat avslutades i en anvandbar prototyp som skapats enligt metoden throw-away
prototyping. Den iterativa designprocessen pagick i tre steg med det teoretiska remverket som
grund. Under den forsta iterationen betonades varde utifran ett anvandarperspektiv. Den low-
fidelity prototyp som utvecklats var en grogrund for ett designforslag och evaluerades
tillsammans slutanvandare. | iteration tva betonades varde utifran systemagarperspektivet samt
design for applikationens navigering. | den avslutande iterationen, som evaluerades med bade
systemagare och applikationsanvandare, forfinades anvandarupplevelsen samtidigt som de sista
kraven fran systemagaren foljdes upp. Var resultatredovisning dr en konkretisering av hur de
olika vardedimensionerna kan integreras i ett designforslag.

| studien framgar det att low-fidelity prototyping tillsammans med gruppintervjuer tidigt
genererar en stor mangd anvandbar data, forutsatt goda forberedelser kring sessionens
diskussionspunkter. Majoriteten av systemspecifikationerna for applikationen kartlades i
samband med den forsta iterationen av designprocessen och i takt med att prototypen
forfinades blev intervjugruppernas respons mer nyanserad. Under den sista evalueringen av
high-fidelity prototypen uppmarksammades och diskuterades detaljer som ur studiens
perspektiv var ovidkommande. Det kan dven tolkas som att prototypprocessen har tjanat sitt
syfte och att prototypen ar en relevant konkretisering av hur en kontextmedveten applikation
med hogt uppskattat varde ur bade anvandar- och systemagarperspektiv kan vara utformad.
Vilket leder oss vidare till studiens andra fragestallning:

Vilka vérdedimensioner dr avgérande fér en mobilapplikations framgdng?

Studiens teoretiska ramverk har definierat atta olika dimensioner av uppskattat varde utifran
tva olika perspektiv. De fem vardedimensionerna som identifierats ur ett anvandarperspektiv ar
den tidskritiska, spontana, effektiva, underhallande och mobila dimensionen. Alla har haft en
roll i utformandet av prototypen, dock i olika utstrackning. For en modeapplikation som studien
har kretsat kring kan vi konstatera att underhallningsdimensionen ar den dimension som har
minst paverkan for en applikations framgang. Resultatet ar specifikt for just den har
applikationen, manga applikationer nar stor framgang samtidigt som deras enda syfte ar att
underhalla. Prototypens utformning ar ténkt att tillgodose anvandarens sponta behov. Skulle
koplust uppsta skall det vara enkelt att genomféra ett kdp direkt i mobilen utan att behova fylla
flera olika falt och ange kreditkortsnummer da sadana hinder kan hdmma den spontana
koplusten. Vid utformandet av en modedetaljistapplikation &r det viktigt att skapa
forutsattningar for att anvandaren skall kunna vara spontan. Precis som att det ar viktigt att
skapa forutsattningar for den spontana kunden bor dven den effektiva kunden tillgodoses i en
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modedetaljistapplikation. | studiens prototyp konkretiseras den har dimensionen inkdpslistan,
sjalvscanning och bevakningsfunktionen. De har tre funktionerna var uppskattade av
fokusgruppen och funktionerna ar av en saddan karaktéar att de ar applicerbara pa alla former av
detaljhandelsapplikationer. De tva mest centrala viardedimensionerna i studiens designprocess
ar den tidskritiska och den mobila dimensionen. Den tidskritiska dimensionen innebar att
applikationsanvandaren far ett externt stimuli som hon sedan skall forhalla sig till. Det kan vara
ett tidsbegrénsat erbjudande pa en sko som systemagaren vet att hon har scannat in i mobilen
vid tidigare tillfalle utan att kopa eller att hon befinner sig i narheten av en av detaljistens
butiker. Mobilitetsdimensionen ar den mest centrala av de olika vardedimensionerna och kritisk
for en modedetaljistapplikations framgang. Mobilitet ska genomsyra alla tjanster och funktioner
i applikationen, allt fran att den hjdlper anvandaren att hitta narmaste butik till att den ar
medveten om att anvandaren inte skall bli stérd nar den ar pa sin arbetsplats.

Ur ett systemagarperspektiv identifierades tre vardedimensioner; marknadsférings-, e-
commerce- och kundinformationsdimensionen. Precis som vdrdedimensionerna ur ett
anvandarperspektiv dr dimensionerna Overlappande fast med specifika saregenskaper.
Marknadsféringsdimensionen ar den mest tongivande av dimensionerna. Detaljhandelns
traditionella affarsmodell baseras pa att kunden gar in i en butiksmiljo, vilket gér butikens lage
till en av de viktigaste konkurrensférdelarna (Shankar, Venkatesh, Hofacker, & Naik, 2010).
Mobil marknadsféring forandrar den bilden genom att goéra det mojligt for detaljisten att na
kunden i hennes egen miljé genom mobiltelefonen och da den alltid & med kunden kan
detaljisten alltsa na kunden var och nar som helst. | studien framgar det dven att detta kan vara
en bra kanal for att nd mannliga kunder, ett kundsegment som detaljisten annars har haft svart
att nd. Inom samma dimension ryms dven social marknadsforing dar applikationsanvandare kan
vdlja att marknadsfora detaljistens produkter och erbjudanden i sina sociala natverk i utbyte
mot bonuspoang eller annat incitament.

Mobiltelefonen ar kundens standiga foljeslagare och indirekt en vardefull informationskalla for
en detaljist. Kundinformationsdimensionen har starka band till marknadsforingsdimensionen,
vet detaljisten mycket om sina kunder kan den leverera battre och mer anpassade erbjudanden.
| studiens designprocess utvarderades fokusgruppens installning till att svara pa enklare fragor
om sig sjdlva i utbyte mot bonuspoang och rabatterade kop. Respondenterna var positivt
installda till en sadan funktion vilket skulle forse detaljisten med kundspecifik information som
de idag inte har ndgra mojligheter att samla in. Vidare utgor applikationen en vardefull datakalla
for olika kundsegments beteendemonster och kundunik information.

Den sista vardedimensioner ar e-commercedimensionen, mobiltelefonins  hoga
penetreringsgrad medfoér att mojligheten for en detaljist att generera trafik till sin redan
existerande e-commercelOdsning ar intressant. Mobiltelefonen som alternativ férsaljningskanal
skulle innebara marginella forandringar for en detaljist som redan har en infrastrukturlosning
for en e-commercetjanst. | studiens prototyp ar det mojligt att genomféra ett kop i via
detaljistens e-commercetjdnst dven om anvdndaren befinner sig i en butik. Av
bekvamlighetsskal kan applikationsanvandaren valja att fa en vara hemkord till dérren genom
att kopa en sko i mobilapplikationen istéllet for butik. Ett beteendemdnster som skulle kunna ha
stor inverkan pa detaljistens affarsmodell.
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6. Slutsats

Throw-away prototyping ar en bra metod for att snabbt skapa en gemensam referensram for
ett malsystems design och funktionalitet. Kombinerat med gruppintervjuer genereras snabbt en
stor mangd kvalitativ data. En risk med prototyping ar att den dverlever sig sjalv, vid arbete med
en low-fidelity prototyp rekommenderar vi att begransa tiden som investeras i den. Risken ar
att utvecklarna borjar suboptimera processen och designen blir for detaljerad eller omfattande
for pappersformatet. En liknande risk finns dven i slutet av prototypprocessen men da kan det
vara anvandarna som fokuserar kring enklare designprinciper snarare an den o6vergripande
funktionaliteten hos systemet i sin feedback.

Studien visar att mobilitetsvardet ar centralt for en detaljhandelsapplikations framgang ur ett
anvandarperspektiv. Ur ett systemagarperspektiv. ar  marknadsféringsvardet och
kundinformationsvardet de tva storsta incitamenten for utvecklandet av en kontextmedveten
modedetaljistapplikation.

Vi vill pavisa att denna studie ar riktad mot modeindustrin och de vardedimensioner som
framkommit som centrala ar ett resultat av applikationens kontext. Darfor rekommenderar vi
vidare forskning runt kontextmedvetna mobiltelefonapplikationers uppfattade varde applicerat
pa andra kontexter for att skapa en bredare forstaelse. Vi uppfattar det som troligt att
effektivitetsdimensionen har ett storre varde for en applikation vars syfte ar att underlatta
hushallets veckohandlande, eller att underhallningsdimensionen far hogre relativt varde for en
film och bioapplikation. Dock anser vi att mobilitetsdimensionen genererar hogst uppfattat
varde for en mobilapplikation med syfte att skapa en interaktion mellan systemagare och
mobilapplikationsanvandare.

For detaljister finns det goda incitament att utveckla en kontextmedveten mobilapplikation.
Mobiltelefonen kan bli en kanal for interaktion mellan kunder och detaljister, kunder kan direkt
och indirekt ge detaljisten mer information om sig sjalv i utbyte mot battre och individanpassad
service. Detaljister som 6vervager utveckling och implementation av en kontextmedveten
mobilapplikation som beskrivits i arbetet boér utvdardera applikationens inverkan pa
verksamhetens IT-arkitektur. Detta for att sdkerstdlla de forutsattningar applikationen kraver
vid realtidsfunktioner for acceptabla svarstider. Den tekniska l6sningen ar nagonting vi endast
har berort vid ytan. En vidare rekommendation for ytterligare forskning kring kontextmedvetna
mobiltelefonsapplikationer ar att djupare undersdka de tekniska forutsattningar som kravs for
en realisering av den mobilapplikation som beskrivits i den har studien.
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