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Abstract

This study explores which factors that affect organizations in developing a mobile
application for Smartphone. The aim was to produce knowledge that makes it possible for
organizations in the future to streamline and improve the development of mobile
applications. The study was conducted as a qualitative, inductive and normative study
with action research as a research method. Relevant literature has also been consulted and
the study was conducted during a development project of a mobile application at the
company Jula AB. The issue that the study dealt with was what underlying factors affect
the development of a mobile application? The conclusions were that the organization's
approach to IT / IS interacts with its overall strategy and impact on the functionality of
the mobile application. Also the actions of competitors and customers affects the
development of the mobile application. This essay is written in Swedish.

Keywords: Mobile application, Smartphone, Development

Sammanfattning

Studien utforskar vilka faktorer som péaverkar organisationer i utvecklandet av en
mobilapplikation fér Smartphone. Syftet har varit att kunna bidra med kunskaper som gor
det mojligt for organisationer att i framtiden effektivisera och forbattra
utvecklingsprocessen av mobilapplikationer. Studien dr genomford som en kvalitativ,
induktiv och normativ studie med aktionsforskning som forskningsmetod. Relevant
litteratur har dven studerats och studien har genomforts under ett utvecklingsprojekt av en
mobilapplikation hos foretaget Jula AB. Fragestillningen som studien behandlade var
vilka bakomliggande faktorer ar det som styr utvecklingen av en mobilapplikation?
Slutsatserna som drogs var att organisationens instéllning till IT/IS samverkar med dess
generella strategi och paverkar valet av funktionaliteten i mobilapplikationen. Aven
konkurrenters agerande och kunderna paverkar utvecklingen av mobilapplikationen.

Nyckelord: Mobilapplikation, Smartphone, Utveckling
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1. Inledning
1.1 Introduktion

Smartphonen &r en forlingning pa den vanliga mobiltelefonen och finns i grianslandet
mellan mobiltelefonen och handdatorn (Sprakradet, 2012). 49,7 procent av alla nyinkopta
mobiltelefoner i USA i februari 2012 var av typen Smartphones (Nielsen, 2012). En
Smartphone har mgjligheten att kunna exekvera olika godkénda tredjeparts program som
oftast dr utvecklade av andra én tillverkaren av telefonen eller sjdlva mjukvaran som
Smartphonen anvander sig av. Det har lett till att ett stort antal olika aktorer har kunnat ta
sig in pa denna marknad och erbjuda olika typer av tredjeparts program, allt ifran spel,
nyttoprogram till andra typer av mobilapplikationer. Det finns foretag som helt har som
affdrsidé att enbart rikta in sig pa att gora olika mobilapplikationer, antingen direkt riktat
till anvandaren eller riktat till ett extern foretag som i sin tur vill erbjuda sina anvéindare
eller kunder de mgjligheter som en mobilapplikation medfor. Det har lett till att fler
foretag, som har sin egentliga huvudinkomstkélla utanfor den digitala vérlden, blivit
intresserade av att ha en egen mobilapplikation. Det kan rora sig om allt ifran informativa
mobilapplikationer som for anvidndaren presenterar foretagets tjanster, till att visa var
foretaget fysiskt har sina butiker eller andra interaktiva tjénster dér anvindaren i samband
kan anvinda de olika attributen som en Smartphone erbjuder, s som GPS, kamera och
internetanslutning.

Idag krévs det av foretag att synas i s manga olika kommunikationskanaler som majligt
(Kim & Sugai, 2008). Trots att majoriteten av foretagets storsta malgrupp inte har en
Smartphone sé 6kar - som tidigare ndmnt - dessa enheter markant och det ar bra att tidigt
visa sig och etablera sig pa en ny marknad (Nielsen, 2012).

Studien har resulterat i en prototyp av en mobilapplikation at foretaget Jula AB (Jula).
Jula etablerades 1979 och erbjuder olika produkter till villa/fritidsdgare, hemmafixare,
lantbrukare och hantverkare. De profilerar sig for konsumenten som ett 1agprisforetag.
Jula har en traditionell produktforsdljning som man har och bedriver via sina - i skrivande
stund - 52 olika varuhus i Sverige, Norge och Polen. Jula har tidigare erbjudit forsdljning
via deras webbutik, men avvecklade denna i slutet av 2011 med motivationen att den inte
var tillrackligt vinstdrivande. Man har dock valt att ha kvar strukturen som webbutiken
tidigare haft och istillet for en “Kop”-knapp bytt ut denna mot en “Légg i listan”-knapp,
som sedan gor att man kan skriva ut en lista pa produkter som man &r intresserad av att
kopa i Julas varuhus.

1.2 Problemdiskussion

Nér en organisation viljer att skapa en for dem ny mobilapplikation, tar de steget in pa en
ny marknad och anvinder ett nytt medium for att kommunicera med sina kunder. Vilken
nytta och effekt som en mobilapplikation har beror pa hur den &r utformad. Om man ser
forbi det estetiska designelementet och fokuserar pa ovrig design och funktionalitet ser vi
en problematik. Det finns inga etablerade strategier eller principer som kan hjélpa
organisationer i sitt intrdde pa denna marknad. Smartphones erbjuder mojligheter nér det
géller funktionalitet som en dator inte gor, men de har ocksa i dagslaget begransningar
jamfort med datorer. En mobilapplikation kan ha manga olika syften hos en organisation



och det dr svart for organisationer att identifiera vilket virde eller syfte en
mobilapplikation kan ha for dem.

1.3 Syfte

Studiens syfte dr att utforska vilka faktorer som styr utvecklingen av mobilapplikationer
till Smartphones. Genom att utforska det kan studien bidra med kunskaper som
effektiviserar och forbattrar framtida utvecklingsprocesser av mobilapplikationer.
Organisationer kan anvidnda studien som vagledning i sina egna projekt, da de kan styra
sina resurser mer fokuserat och fa ett effektivare tillvigagéngsétt fran borjan, vilket
resulterar i battre mobilapplikationer.

1.3.1 Fragestillning

Vilka bakomliggande faktorer ar det som styr utvecklingen av en mobilapplikation?

1.4 Avgrinsning

Dé mobilapplikationer finns i en stor variation och kan tjina manga olika syften har vi
valt att avgrénsa oss. Vi kommer att studera ett foretag och delta i deras skapande av en
mobilapplikation riktat mot deras kunder. Att studera flera foretag skulle inte ge oss
mojligheten att vara involverad i utvecklingsprocessen och undersdokningen skulle inte na
samma djup under samma tid. Vi véljer att inte titta pa den estetiska designen av
mobilapplikationen dé foretaget redan har en grafisk profil som de har arbetat in och
slagit fast, att utmana den dr ett projekt med en helt annan inriktning dn den vi har valt.

2. Metod
2.1 Vetenskapligt tillvigagangssitt

2.1.1 Kvalitativ ansats

Studien dr en kvalitativ ansats d& vi studerar en utvecklingsprocess hos en organisation pa
djupet. Studien har kvantitativa element, som de fragor som en person fran varje
avdelning hos Jula besvarade sa utforligt som majligt, i syftet att kartligga faktorer inom
organisationen. Samarbetet med Jula som skedde i iterationer dr av kvalitativ art da det
var flera moten pa Julas huvudkontor dér vi diskuterade utvecklingen av
mobilapplikationen. Forstudierna ar bada kvantitativa da dess mynnade ut i numeriskt
métbara svar (Backman, 2008).

2.1.2 Induktiv ansats

Studien baseras pa en induktiv forskningsansats dér vi utforskar faktorer kring
utvecklandet av en mobilapplikation. Att arbeta induktivt &r att forst samla data och sedan
formulera teorier (Backman, 2008). Det dr lampligt for kvalitativa ansatser och det finns
brist pa teorier inom omradet for studien. Darfor var det 1ampligt for oss att ha en
induktiv forskningsansats.



2.1.3 Deskriptiv ansats

Vi anser att studien har en deskriptiv ansats da vi utforskar hur ndgonting ar i syfte att fa
en 0kad forstaelse. Vi kommer inte forsdka beskriva hur nagonting bor vara i uppsatsen
utan endast redogora for hur det dr och pa sa sétt bidra med en grundsten for framtida
normativa ansatser.

2.2 Praktiskt tillvigagangssatt
2.2.1 Urvalsmetod

Forstudien genomfordes pa Julas varuhus i Sisjon stillde fragor till personer som visade
upp ett JulaClub-kort i kassan. Jula har d&ven genomfort en studie dir de undersokte hur
manga av deras kunder som dger en Smartphone. Dar stilldes fradgan i samband med att
kunden registrerade sig som medlem i JulaClub.

Vi har valt att frdga en person fran varje avdelning hos foretaget samt en person som
arbetar i varhuset for att f4 en bra spridning av svaren. Spridningen har vi for att
undersoka vart i organisationen som det kan finnas faktorer som paverkar utvecklingen av
mobilapplikationen. Om en person fran en specifik avdelning har en helt annan
uppfattning &n resterande dr det av intresse for oss. Det visar att personen i den rollen inte
har involverats i tankeprocessen kring utvecklingen eller inte haft mdjligheten att paverka
den. Det gav oss dven mojligheten att undersoka instillningen till IT/IS-projekt hos Jula
pa ett mer detaljerat plan.

2.2.2 Kvalitativa/kvantitativa intervjuer

Forstudien var av kvantitativ karaktir da vi samlade in statistik 6ver JulaClub-
medlemmarnas asikter pa Julas varuhus i Sisjén. Aven Julas forstudie 4r av kvantitativ
karaktir. Fragorna som besvarades av olika avdelningar hos Jula dr ocksa av kvantitativ
karaktér da det var en enkét bestdende av tre 6ppna fragor.

Jula sjdlva genomforde dven en kvantitativ studie pa deras varuhus i Kalmar som vi fick
ta del av. I den studien fick kunder svara pa om de hade en Smartphone eller e;j.

Vi genomforde dven fyra stycken méten pd Julas huvudkontor i Skara med representanter
frdn Jula som var involverade i projektet. Dessa moten var av kvalitativ karaktéar da vi
demonstrerade och erhdll aterkoppling pa prototyperna som vi skapat under de olika
faserna.

Forutom detta sd genomfordes dven en kvalitativ intervju med en i personalstyrkan i Julas
varuhus i Partille. Under denna intervju stélldes de tre fragor vi tidigare hade i den enkét
som vi skickat till Julas olika avdelningar. Skillnaden hér var att vi hade mojlighet att
stdlla foljdfragor till de svar som gavs. Forutom dessa fragor s avslutades dven intervjun
fritt med Ovriga asikter kring en kommande mobilapplikation.

2.3 Aktionsforskning

Aktionsforskning har i sin linda anvénts som en forskningsform i olika sociala
sammanhang. Aktionsforskning myntades av Kurt Lewin 1946 (Kindon, Pain & Kesby,



2009). Det var dock inte forrdn 1960-talet som det da mest uppmérksammade fallet med
aktionsforskning genomfordes av Paulo Freire i Brazilien. Freire 14t engagera sina
deltagare direkt i sjdlva kunskapsproduktionen och pa sa sétt omvandla forskningen till
ett medel for social fordndring.

Grundtanken med aktionsforskning &r att via sin egen praktik fa kunskap inom det
undersdokningsomradet man inriktat sig pa (Koshy, 2009). Sammankopplingen mellan
genomforandet av praktiken och praktikern &r stark inom aktionsforskning, det dr hér
tyngdpunkten med iterativa processer och lirande genom de olika iterationerna
framkommer. Att genom praktiken fa respons pa vad som &r positivt respektive negativt
inom undersokningsomradet och till ndstkommande iteration omarbeta det som inte anses
legitimt eller anvandbart for studien. Aktionsforskningen avslutas sedan med nagon form
av dokumentation 6ver vad man kommit fram till i undersokningsomradet.

Aktionsforskning handlar om att generera kunskap inom det undersokningsomradet man
riktar sig mot (Koshy, 2009). Kunskapen genereras genom olika iterationer dir planering,
verkande tillsammans med observering och reflektion ingér. Efter en iteration har
genomforts paborjas en ny iteration med samma uppsittning av aktiviteter, med
skillnaden att planeringsstadiet &r en reviderad version av tidigare iteration och de
lardomar man dragit ifrdn denna, se bild 1. Dock é&r inte alltid de olika faserna i varje
iteration fristdende fran varandra, utan dessa kan komma att 6verlappas (Koshy, 2009).
De olika faserna och iterationerna beskrivs i den sa kallade Spiralmodellen som ofta anses
vara den mest vedertagna modellen inom aktionsforskning, se bild 1. Utover
Spiralmodellen finns det ett flertal andra modeller som har anvénts i andra
aktionsforskningsprojekt och Koshy (2009) beskriver dven att man ska applicera den
modellen som passar syftet med studien bast.

REVISED
PLAN

Bild 1. Spiralmodellen (Koschy, 2009)

Det genererande viardet inom aktionsforskning skapas genom att praktikerna deltar i de



moment som studien innefattar (Koschy, 2009). Genom deltagandet inforskaffar sig
praktikerna kunskap inom studiens omrade och kan sedan dra olika slutsatser. Dessa
slutsatser dr sedan tankt att leda fram till 6kad social vetenskap samt social fordndring
inom undersékningsomradet.

Det karaktéristiska huvudmomenten for aktionsforskning ar (Koschy, 2009):
- Deltagande

- Demokratisk forandring

- Bidra till den sociala vetenskapen och sociala férdndringen

Aktionsforskning har haft svart att bli accepterad som en vetenskaplig
undersokningsmetod (Ottosson, 2003). Det grundldggande och accepterade synsittet pa
klassisk forskning bottnar i [saac Netwons genomforande och tankar i mekaniken,
presenterad 1672. Synséttet dr att en forskare inte bor paverka studiens syfte samt heller
inte interagera med miljon kring forskningsdmnet. Stig Ottosson (2003) beskriver dock
att oberoende av vad for sorts forskningsmetod man anvénder sig av sa paverkar man
studien i vilket fall som helst, sann objektivitet existerar inte.

Vi valde att anvénda oss av aktionsforskning som forskningsmetod, eftersom vi fick
mojlighet att pa ett néra satt bade folja och delta i utvecklingsprocessen for Julas
kommande mobilapplikation. Den arbetsmodell vi har valt att anvénda oss av har passat
in bra pa spiralmodellen dé vi har genomfort tre olika iterationer alla innehallande
planering, verkande tillsammans med observering och reflektion.

2.4 Genomforande

Forstudien genomfordes pa Julas varuhus i Sisjon déir vi intervjuade personer efter de
passerat kassorna. Vi observerade forst om de visade upp ett JulaClub-kort for personalen
i kassan — for att vi skulle kunna identifiera dem som JulaClub-medlemmar — och sedan
stdllde vi ett antal forbestimda fragor. Julas egna forstudie skedde péa deras varuhus i
Kalmar, dar de som registrerade sig som JulaClub-kunder fick svara pa om de hade en
Smartphone eller ej.

De fragorna som séndes ut till Julas olika avdelningar skickades och besvarades med
hjdlp av e-post.

Intervjun med personen pa Julas varuhus i Partille skedde pa plats i varuhuset och
inneholl samma fragor som det fragor som stélldes till Julas olika avdelningar. Men en
Oppnare dialog skedde ocksa kring idéer som intervjuade hade. Anledningen ar att i de
moten som vi genomforde tillsammans med Jula framkom ledningens dnskemal men inte
personalens 6nskemal som arbetar i varuhusen. Under intervjun fordes anteckningar
16pande. De méten som vi deltog 1 tillsammans med Jula skedde pa deras huvudkontor i
Skara dar tva webmasters, Jula Club ansvarig och IT-ansvarig var med och framforde
asikter, onskemal och forhoppningar kring mobilapplikationen. Anteckningar fordes
16pande och dialogen var 6ppen men kretsade kring den prototyp som vi visade under
respektive iteration.



2.5 Sammanfattning av studiens utredningsmetodik

Utifran fragestdllningen har vi grundat var litteraturstudie. Litteraturstudien har skett
parallellt med hela studien. Efter insamling av data har vi gatt 6ver till de tre iterationerna
dér utvecklingen av mobilapplikationen har skett. Varje iteration har avslutats med en
utvdrderingsfas dér resultatet i denna har statt i direkt relation med vad vi sedan behandlat
i planeringsfasen i nésta iteration. Efter iterationerna genomforde vi en analys av det
material som vi samlat in. Detta har sedan lett fram till en diskussion och avslutningsvis
vara slutsatser av studien. Vi har illustrerat vart arbetsflode i bild 3 nedan.
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Bild 3. Arbetsflode

3. Teori
3.1 Strategi

En kritisk komponent i utvecklandet av IT-strategi 4r att den ar integrerad med
organisationens dvergripande strategi. En niva av strategisk validitet uppnas nir
langsiktig foretagsstrategi dr formulerad med hinsyn till existerande och potentiellt
anvindande av IT (Segers, Grover & Kettinger, 1994).

Miles, Snow, Meyer och Coleman (2006) beskriver fyra olika typer av klassificeringar av
organisationer som gor IT-satsningar, forsvarare, prospektdr, analytiker och reaktorer.
Med dessa fyra typer av klassificeringar menar Segers, Grover och Kettinger (1994) att



man kan dela in alla organisationer som gor nagon form av IT-satsning inom.

Miles, Snow, Meyer och Coleman (2006) definierar de olika klassificeringarna pa
foljande satt.

Forsvarare

Organisationer som definieras som forsvarare gor enbart IT-satsningar inom eget domén.
Kiénnetecken for de hir organisationerna ar att de har 14g organisatorisk slack' i linje med
ledningens kontroll och vilja. Aven att de har en stram resurskontroll.

Prospektor

Ar i stort sett motsatsen till en forsvarare. Soker nya kanaler att kunna utnyttja nya
produkter och processer. Inom en organisation som klassificeras som prospektor sé ar
utrymmet storre for organisatorisk slack’, detta for att kunna underlitta for innovationer
inom organisationen. Andra saker som kénnetecknar en organisation klassificerad som
prospektor ar ett storre risktagande beteende, en 16sare resurskontroll samt mindre fokus
pa kostnad och verkningsgrad.

Analytiker

Definieras som nagot som ligger mellan forsvarare och prospektor. Analytiker rdknas
som en hybrid mellan dessa tva och férsoker minimera riskerna med att genomfora
innovationer men samtidigt som att forsoka maximera vinst.

Reaktor

Reaktorer beskrivs bdde som inkonsekventa och instabila. Vilket leder till att dessa
organisationer standigt existerar i ett vildigt osékert tillstind. Dessa organisationer anses
inte ha ndgon konkurrenskraftig anpassningsformaga.

Det finns fyra generella strategier for att skapa en 16nsam verksamhet differentiering,
kostnadsledande, omfattning och fokus (Papazoglou & Ribbers, 2010). Differentiering
och kostnadsledande &r de strategier som dr intressanta for var studie da differentiering
liknar prospektor och kostnadsledande liknar forsvarare (Lee, Koo & Nam, 2010; Segars,
Grover & Kettinger, 1994). Differentiering dr en strategi dér foretaget skapar en produkt
som skiljer sig mot konkurrenter genom innovation eller en unik image (Lee, Koo &
Nam, 2010; Papazoglou & Ribbers, 2010). Kostnadsledning ar nér foretag konkurrerar
med laga priser och stravar efter hogre marginalerna i produktionen gentemot
konkurrenter.

Bland organisationer finns en forutfattad mening att de fordelar som erhalls genom
informationsteknologi (IT) &r kortsiktig for att datorbaserade informationssystem (IS) &r
latta att replikera (Dehning & Stratopoulos, 2003). Konkurrenter kommer forsoka
neutralisera eller 6vertriffa de lyckade IT-satsningar som gors, ibland omedelbart. Den
teoretiska litteraturen kring IT och konkurrensférdelar motsitter sig denna instdllning och
menar istdllet att det inte dr utan anstrdngning att replikera den prestation som uppnas
genom framgéngsrikt anvindande av IT, och att strategier som mojliggor IT kan leda till
héllbara konkurrensfordelar.

Organisatorisk slack betyder att det inom organisationen finns utrymme for att ta ut svingarna. Organisationen &r
inte s& hart styrd och det finns en viss frihet.



Nya medier ersitter inte existerande informationskanaler utan kompletterar existerande
(Kim & Sugai, 2008). Dagens kommunikation mellan kunder och organisationer kraver
kommunikationsinitiativ ver multipla kanaler som bild 2 beskriver. Kunders beteende
skiljer sig at baserat pa de unika kvalitéer som mediet innehar. Det har visat sig att online
baserade kanaler har forutsittningar for att bygga djupare lojalitetsrelationer &n offline
kanaler (ibid). Donghun och Philip (2008) menar ocksa att mobila kanaler kan bli en
distinkt online kanal separat fran internetdtkomst via persondator och kapabel till att
underhalla djupare och mer 16nsamma forhallanden.

—

Firm

Consumer

...........................

Bild 2. Bilden beskriver hur konsumenter och féretag kommunicerar 6ver multipla kanaler, badde online
och offline (Kim & Sugai, 2008)

Nojda kunder dr mindre prismedvetna, tenderar att kdpa extra produkter, paverkas mindre
av konkurrenter och &r lojala under en langre tid (Ryding, 2010). Kundnojdhet anses vara
en av de viktigaste konkurrensfordelarna och en av de bista indikationerna for ett foretags
framtida vinst dé det 4r associerat med avkastning pé investeringar (ROI) samt
marknadsvarde. For att underhalla eller bygga upp en relation med sina kunder anvinds
olika metoder, teknologier och e-Handels kapaciteter som samlas i begreppet Customer
Relationship Management (CRM) (ibid). CRM refererar till kundfokuserad affarsstrategi
och det dr inte ett nytt koncept utan en naturlig utveckling av relationsmarknadsforing
vilket dr ett val accepterat koncept i marknadsforingssfaren (Chalmeta, 2005). CRM ér en
bendmning pa ett mer heltickande koncept kring kundrelationer men vi anser att en
mobilapplikation kan ses som ett verktyg eller en del av CRM. Att varda relationen med
existerande kunder &r viktigt da studier har visat att det dr upp till fem ganger sa kostsamt
att vinna nya kunder som att underhalla existerande kundrelationer (Bauer, Grether &
Leach, 2001).

3.2 Designteori

Det finns ett flertal utarbetade teorier om hur man ska designa for olika sorters handhallna
enheter. Utover det finns flera mer generella designprinciper att ta hénsyn till som
stricker sig over atskilliga doméner. Genom att f6lja dessa sa underléttar man for
anvindaren att interagera med den artefakt man designar for. Dessa principer harleds till
hur vi ménniskor uppfattar saker genom véara sinnen (Rogers, Sharp & Preece, 2011). De
brukar delas upp inom fem kategorier, vilka &r och beskrivs pa foljande sétt:
® Synlighet. Funktionens synlighet avgor hur troligt det dr att anvdndaren vet vad
den ska gora i nésta steg.
* Aterkoppling. Ger anviindaren bekriftelse p4 att artefakten har uppfattat
anvindarens kommando, i form av exempelvis ljud eller animation.



® Begrisningar. Hjdlper anvidndaren att inte gora fel genom olika sorter och former
av begrinsningar.

* Konsekvens. Att konsekvent ha samma typ av element genom en artefakt for att
inte forvirra anvindaren.

® Affordance, saknar en bra dversittning till svenska. Syftar till att designa objekt
pa sadant vis att anvandaren intuitivt forstar objektets funktion.

4. Empiri
4.1 Forstudie

Forstudien ar resultatet av den undersokning som genomfordes pa ett av Julas varuhus
och fragorna stélldes till kunder som visade sitt JulaClub-kort i kassan. Fragorna handlade
om deras anviandande av Julas hemsida, om de dger en Smartphone, om de kan tinka sig
att installera en mobilapplikation fran Jula samt 6nskemal om funktioner och hur de tar
del av erbjudanden idag.

Nio av de 14 tillfrigade svarade att de anvinder hemsidan for att tillskansa sig
information. Primért anvinde de hemsidan for att ta del av erbjudanden och soka efter
information om artiklar. Det var sex personer av de tillfrdgade som hade en Smartphone
och flertalet var positivt instédllda till att installera en mobilapplikation fran Jula. De
forslag till funktioner som vi fick fran kunderna var karttjénst for att hitta till Jula, soka
artiklar for att se lagerstatus, erbjudanden och produktlista i ritt ordning sett till butikens
planlésning. Av de tillfragade var det tre personer som fick information om erbjudanden
via e-post, fem personer hittade erbjudanden via hemsidan och sex personer tog del av
aktuella erbjudanden via post.

Tabellen redovisar resultatet av forundersokningen som genomfordes pa varuhuset Jula
Sisjon:

Kon Alder Smartphone = Besoker Erbjudande  Erbjudande  Erbjudande

Julas post e-post hemsida

hemsida
Man 62 0 0 1 0 0
Man 60 0 1 0 0 1
Kvinna = 58 1 0 0 0 0
Man 57 0 0 0 1 0
Man 42 1 1 0 0 1
Man 48 0 1 1 0 0
Man 34 1 1 0 0 1
Man 60 0 0 1 0 0
Man 50 1 1 1 0 0



Man 59 0 1 0 0 1

Man 53 0 1 1 0 0
Man 33 1 1 0 1 1
Man 35 0 0 1 0 0
Man 61 1 1 0 1 0
- 50,8 6 9 6 3 5

Etta i tabellen star for ja och noll for nej. En person kan svara ja eller nej pé flera olika
alternativ.

Resultat ifran Julas undersokning pa varuhuset i Kalmar.

Datum Ja  Nej  iPhone Android Totalt

16/3 6 7 6 1 13
17/3 19 25 11 8 44
18/3 14 22 7 7 36
19/3 11 22 1 6 33
20/3 12 32 5 7 44
21/3 19 25 11 8 44
22/3 38 42 17 21 80
23/3 16 36 10 6 52
24/3 17 28 12 5 45
Totalt 152 239 80 69 391

Bara en del av de tillfrdgade svarade pa om de hade en iPhone eller Androidbaserad
Smartphone.

4.2 Internstudie

Vi genomforde dven en studie pa Julas olika avdelningar. Vi tillfragade elva personer
avdelningarna IT, Kundservice, Marknad och Varuhus. De svarande hade féljande roller
inom organisationen:

IT
e CIO
e IT-tekniker
* Systemutvecklare
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Webbmaster

Marknad

Informator
Content Manager
JulaClub-ansvarig

Kundservice

Kundservicechef

Varuhus

Kedjekoordinator
Regionschef
Butikspersonal

Foljande fragor stilldes.

1.
2.
3.

Varfor tror du Jula vill ha en mobilapplikation?
Vad tror du att en mobilapplikation kan bidra med?
Vilka moéjligheter ser du att en mobilapplikation kan ge i framtiden?

Foljande svar gavs pa de ovantsdende fragorna.

Svar fran avdelningen IT

Fraga 1

Fraga 2

For att fa in varumarket i displayen pd mobiltelefonen

For publicitet och en mer personlig anknytning till sina kunder som ger mervirde.
For att kunna finnas i de medier som kunderna vistas i. For att inte tappa mark pa
konkurrenter som har. Kunna rikta erbjudanden till intresserade kunder(det ar
troligtvis personer som dr intresserade av JULA som skulle anvédnda sig av denna
app), vilket ger okad trafik till varuhusen = 6kad forséljning.

For att finnas med pa den ’nya” marknaden och vara i fas eller fore
konkurrenterna.

Det ar apphysteri bland Sveriges alla foretag och det upplevs da viktigt att ga i
bréaschen och skaffa sig en egen app. En app har ldnge haft manga fordelar
jamfort med mobilanpassade hemsidor, t.ex. stod for offline-lage, positionering
med gps, kamera och inbyggt gyro. En bra gjord app stannar kvar i anvindarens
mobiltelefon och da har man en logotyp inlagd pa en enhet som kunden alltid har
med sig. Kan fungera som en marknadspelare.

Oka medvetenheten och “hipp”-faktorn med Jula som varumirke att ga in i butik
samt att dra in folk till butiken

Funktioner som specifikt en vanlig hemsida inte kan. Push-notiser &r en av de
funktioner som en app kan bidra med, dér t.ex. erbjudanden pushas ut vid
kampanjer etc. Hogre prestanda och snabbare respons eftersom mycket av det
grafiska materialet kan vara forladdat i appen, och endast mindre dataméngder
behover hamtas fran Internet. Det gér att bygga in mindre ”spel”’-moment for at
engagera kunden. Direktldnka till andra program sa som twitter- eller facebook-
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app, alltsa knyta an till andra appar pa samma telefon. ”Kolla in detta
erbjudande”-typ av lankning. Personlig login for sitt Jula/Jula Club-konto och
GPS-koordinering gar via webbldsaren men ar givetvis tva funktioner som bor
finnas dven i appen.

Riktade kampanjer till kunder. Okad tillgéinglighet.

Underlatta for de trognaste kunderna dvs. JulaClub och férenkla deras forhallande
med Jula.

Forst och framst tror jag att en app kan stirka ens profil i och med att man far en
marknadsplats i t.ex. App Store. Mobila webbar nérmar sig appar i stod for
funktionalitet sé ett sjélvklart val teknikméssigt tycker jag inte appen ar.

Skapa en interaktivitet och samt en plattform for att skapa Jula som det sjdlvklara
valet for hemmafixare och proffs.

Okad exponering globalt via nya kanaler. Ett mer mobilt arbetsforhallande.

F& ut riktade erbjudande/kampanjer till vara kunder. En trognare kundgrupp
Fungerar det bra kan det vara en bra stolpe i marknadsforingssammanhang for att
virva nya medlemmar. Aven anvindning av push-notiser beroende pa
positionering (tex. Just nu i varuhusen 1 Géteborg sénker vi priset pa XXxx pga
védret) oavsett hemvaruhus.

Jag tror marknaden for appar kommer att fordndras inom négra ar. I och med att
hastigheten i véra telefonnat standigt okar tror jag inte behovet av att ladda hem
en app kommer finnas i framtiden. D& kommer den mobila appen och den mobila
webben ha liknande funktionalitet men komplettera varandra pa olika plattformar.

For Julas del vill jag att en mobil applikation ska vara det sjdlvklara hjalpmedlet
for kunden nér de planerar sitt besok i vara butiker. Appen ska lata kunden reda ut
vad den vill ha, ldgga produkten i en inkopslista, hitta till butiken och beritta for
kunden var i butiken produkten finns. Efter kdpet ska kunden kunna hitta
information om tillbehor & reservdelar och kunna ldsa produktens manual pé ett
latt och smidigt sitt. For de mobila kunderna vill jag att mobila applikationen ska
kunna ersétta hemsidan. Mobilitet kommer att védxa och behovet av att kunna
arbeta och planera kop mobilt kommer dka under de kommande aren.

Jula dr sena i starten, men jag tror vi har potential att ta hem slutspurten.

Svar fran avdelningen Marknad

Fraga 1

For att hinga med i utvecklingen.

For att kunna utdka och samtidigt forenkla kunders kopupplevelse. Men kanske
aven kunna underlétta for butiksanstéillda pa flera sétt vad géller produktinfo,
relaterade produkter etc. En bonus skulle ju dven vara att for anstillda kunna kolla
upp personalpris pa artiklar ;)

Men f6rst och fraimst handlar det ju naturligtvis om att géra Julas webbplats
tillgdnglig pa ett bra sétt pa sma skdrmar. Nésta steg dr ju att utnyttja och
presentera Julabutikerna och dess sortiment fran ett annorlunda perspektiv, det
vill sdga kunden &r rimligtvis inte hemma utan pa vigen, i butiken etc. vilket
Oppnar for merkop och en effektivare beslutsprocess for kunden. Den kan redan
ha bestdmt sig for att kopa en produkt och da skall man passa pa att underlatta for
kunden samtidigt som man forhoppningsvis genererar merkop.

12



Fraga 2

Fraga 3

For att utveckla ytterligare en kanal ut mot kunden dér kunden kan fa nédvéndig
information och en mdjlighet att hantera sin relation med Jula i ett nytt medium.
En mobil app ar ocksa lite inne och att starta med en ger mojligheter att bli lite
mer trendiga

Allt beror pa vilka funktioner appen kommer att inneha. Men om den har
funktioner som var mélgrupp aktivt kommer att anvianda sa tror jag att en app kan
gora att Jula kéinns som ett modernt foretag som hanger med i tiden. Jag tror att
det kan vara viktigt da enbart en katalog och en hemsida kan kdnnas omodernt.
Det kan dven leda till merforsiljning da den ger mojligheten att undersoka vilket
utbud Jula har, vart man &n ér.

En personligare kundupplevelse:

Kunna ta med sig sin “kundvagn”. Synka mellan desktop och mobil tack vare
konto/inloggning.

Appen borde specialisera sig pa att hitta relaterade produkter och tillbehdr till
respektive artikel for ett mer komplett kop. Men dven komma ihag vilka
produkter kunden kopt for att langt senare enkelt kunna hitta tillbehor.

Scanna en produkt i varuhuset och fa upp den i appen. (och samtidigt komma till
ritt avdelning med &vriga produkter i appen)

Elektroniska och ”justerbara” reklamblad dér kategorier kunden inte ar
intresserad av kan filtreras bort

Anpassa kategorier/varugrupper efter varuhusen men ocksé specialkategorier
utefter vad kunden har for behov (tex “’ta hand om bilen”, “’lastsdkra”, bygga
altan”, “tapetsera”, ”plantera” etc.)

Kortast, smartaste, logiska vég till att hitta en artikel i appen utan att anvinda
sokfunktionen och behdva scrolla flera kilometer. Kunden skall kunna filtrera ner
till t.ex. sockel-niva nér de ir pa jakt efter en lampa

Rétt info pa rétt plats vid rétt tillfdlle. Pa ett snyggt sétt. Utga fran Metro Ul och
windows phone;)

Annat gott:

Lista artiklar som finns pa Outlet

Lista rea/nedsatta priser efter kategori.

Notifiera kunden ndr den dr i ndrheten av ett Jula-varuhus och tipsa om artiklar.
Notifiera kunden nidr den &r i narheten av Jula-hotellet och tipsa om dagens lunch.
Ta ner manualer till artiklar pé ett enkelt sdtt och gora dem ldsbara vart kunden dn
ar. Hitta relaterade klipp pa t.ex. youtube.

Visa live-streaming fran butiker sa kunden snabbt kan fa en uppfattning om
kundtrycket.

Uppladdning av recensioner/videorecensioner

Oka tillgéingligheten for kund, spara tid och géra inkdp enklare for kund. Det ir
en marknadsforingskanal pa kundens villkor, dvs nér kunden vill ha information,
tar de fram mobilen.

Som sagt tidigare sa tror jag att en app kan ge mojligheten att ge en bild av Jula
som ett foretag som hianger med i utvecklingen. Sedan beror det pa vilka
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funktioner man véljer att anvdnda, men det finns odndliga mojligheter. Det dr upp
till Jula har man véljer att anvdnda appen. Mdjligheterna finns.
Augmented reality — Leta upp artikel i appen, och hitta den i butiken.

Synka/lédsa tredjeparts shoppinglistor/appar och hitta artiklar kunden ar pa jakt
efter som han/hon inte tdnkt pa finns pa hos Jula.

Automatisk lokal(gps) prisjustering gentemot konkurrenter enligt en viss
mall/gransvéarden(affarssystemet).

Tradlos dverforing av kvitton

Betalning med Jula Club-kort.

Mojlighet att utveckla affaren mot kund och skapa kundlojalitet samt finnas med
pa en vixande plattform. Via personliga erbjudanden, streckkoder i mobilen far vi
en storre tillgdnglighet och kanske hogre grad av inlosen av erbjudanden for
kund. Genom att koppla information och kund till mobilen, ligger JulaClub inte
rakt pd mal, utan mitt i mal.

Svar fran avdelningen Kundservice

Fraga 1

Fraga 2

For att kunden skall kunna né vért sortiment pa ett enkelt sétt. Vi skall kunna vara
med kunden och vara ett naturligt val nér det géiller allt som rér hemmafixare.

Pris

Erbjudanden generellt, lokalt, bara for mig, bara just nu.
Lagersaldo i "min” butik,
Leverans till ”min” butik

Lagga undan i ”min” butik
Kontakta ”min” butik

Hitta ndrmaste butik
Instruktionsbocker

FAQ

Instruktionsvideo

Andra kunders video

Andra har kopt

Andra har gjort, med hjélp av ....
Tips

Ink&pslistor

Ritningar hur man bygger olika saker
Presentkort

Virdecheckar

Idéer

Proffs hjélp

Tavlingar

Inbjudningar

Spel

Ringsignaler

Bakgrundsbilder

Saldo JulaClub

Kvittokoll

Servicerapport
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Fraga 3

Tillbehor till ”min” produkt
Reservdelar

Springskisser

Inspiration

Jula vet nér, och 1 vilken butik kunden ér.

Vi kan skicka en forfragan till kunden ett par timmar efter kop for att hra om
kunden &r ndjd, vad som var bra, vad som var daligt.

Konstant och direkt feedback fran kunden.

Kunden blir delaktig i utvecklingen av Jula.

Svar fran avdelningen Varuhus

Fraga 1

Fraga 2

Fraga 3

For att hinga med i utvecklingen, manga andra foretag har redan en app. Sen for
att kunna erbjuda kunderna information om produkterna direkt i mobiltelefonen.
For att vi enklare och snabbare ska kunna fa ut och delge information inom
foretaget!

For att f4 n6jda kunder. Avlasta personalen. Kundterminalerna som vi har idag &r
inte bra. Du kan exempelvis inte soka pa produkter med en fritext utan bara scana
en befintlig produkt du har i handen. Du kan dock skriva in ett artikelnummer och
fa reda pé vart produkten ligger, men da maste du ha tagit reda pa artikelnummer
forst via var katalog. En app skulle underlatta for oss

Snabb information till kunderna, ett bra sétt att nd ut med sitt budskap och
sortiment. Ett 14tt sitt att soka lagerstille, saldo och pris om man &r pé vag till
varuhuset.

Se exakt svar pa fraga 1.

Avlasta personalen. Hjdlpa kunderna att hitta produkter i butiken. Om kunderna
har latt att hitta produkter i butiken betyder det att vi séljer mer. Om vi
exempelvis skulle ha lite personal har de storre mojlighet att &ndé hitta produkter
de letar efter om en funktion dver vart vi har vara produkter i butikerna finns.

Kampanjer som ar riktade till just ett enskilt varuhus beroende pé vart kunden
befinner sig s far den unik information om det varuhus som finns nérmast.
Anvénder jag fantasin sa finns nistan inga grénser for all mdjlig kommunikation,
lite exempel!?

Information om forsiljning och andra nyckeltal!

Information om projektstatus

Information om personliga arbetsscheman

Fragor "om” man kan arbeta en viss tid!

Information om pressmeddelanden

M.m.

Nyheter som beskriver vilka event vi har pa varhusniva. En reklamdel. Visa
klubbdagar, vissa dagar har vi speciella jippon som skulle kunna synas.
Framforallt kunna skicka ut nér vi har olika event via appen sé vi slipper dela ut
sd mycket lappar om detta istdllet. Ett problem vi stoter pa ar att alla inte har en e-
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Fas 1

postadress, som vi idag anvander for att skicka ut erbjudanden och nér vi har
eventdagar till. Detta medfor att man lanar en familjemedlems e-postadress och
att denna far information om eventdagar, som egentligen ska komma fram till den
personen som dr medlem hos oss. Det blir helt enkelt fel.

De funktioner som Jula 6nskade till en borjan var:

Inloggning for att kunna anvénda mobilapplikationen.

Se aktuella samt kommande erbjudanden.

Kvitton fran tidigare kop.

Antalet insamlade bonuspoédng.

Karta till varuhusen.

En sida med uppgifter om personen

Kalender som visar kommande event.

Pushfunktioner

Speciella erbjudanden som endast géller personer som anvinder
mobilapplikationen.

Bonuscheckar i mobilapplikationen som kan anvindas i kassan.

I slutet pa Fas 1 sag mobilapplikationen ut s& hér:
il TELIA 2 11:28 77%

GS

monokrom.se/jc/GS2/ &

il

Erbjudanden

Fas 2

Sok artiklar

L ]

De foridndringar som Jula vill gora &r att:

Andra bilden som ir i det hogra hdrnet i menyvalet.

Ha bilder som genereras automatisk fran information som finns i systemet.
Lanken till Julas mobilsida skall inte se ut som att anvéndaren &r kvar i
mobilapplikationen

Andra vissa firgelement och ligga till mer information om produkterna.
Ha med lagersaldo for produkt i sitt forvalda varuhus.

Hénvisa till mobilsida f6r mer information.
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e “Mina sidor” skall bytas till “Mina uppgifter”

e Anvindaren skall inte kunna &ndra information utan endast se.

* Designen av ikonen for applikationen bestdmdes.

» Ikoner pa kartan skall vara klickbara och visa mer information om varuhuset.

I slutet pa Fas 2 sag mobilapplikationen ut sa hér:
il TELIA 2 11:28 77%&®  wil.TELIA & 11:24 79% b

o

o

Bakat Erbjudanden

<

Bakit Mina Uppgifter Bakit  Hitta till Jula

0 | Karta | Satelit |
- v 190
94 bonuspoing 1)
Tuve Hisings ‘ {
ngeby Backa | EH
; Bosse Persson |
ssby ) L
Bostadvagen 12 L
54200 Mariestad PN
[15:] U
@ bosse.persson@gmail.com Gma/a,ym'
P
@&I{ggg 4 Kartdata ©2012 Google - Anvén;ﬂarvillkor
< > » M @ < » » M [
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Fas 3
De foridndringar som Jula vill genomfora &r:
o “Cluberbjudanden” istdllet for “Erbjudanden”.
* Mina uppgifter skall innehélla vilken typ av medlemskap som anvéndaren har.
e Till vilket datum bonuspoédngen giller.
« Kvittot i mobilen skall g att anvinda som ett vanligt kvitto.

Sa hdr sag mobilapplikationen ut efter Fas 3:
il TELIA 2 11:28 77%&3  wiTELIA 2 11:28 77%

o

monokrom.se/jc/GS2/ & - monokrom.se/jc/GS2/ G -

Bakst Cluberbjudanden

“uil. TELIA 2 11:28 77 % (= Lall TELIA 2 11:28 77 % =

monokrom.se/jc/GS2/ G -

monokrom.se/jc/GS2/ & -

Bakat Mina Uppgifter Bakit Hitta till Jula

@ 192 poéng @ . Hallekis R

JULA Julahuset
. . Skaraborgsgatan 49 e
& Sven Nilsson 532 30 SKARA
[+ (+46) (0)511-246 50
.. Oppetider
ﬁ BOStadsvagen 1 2 Vardagar: 10-18 Timmersda

Kalby B3 Lordagar: 10-14
Sondagar: 10-14

54200 T Speciella 6ppetider
Vinnipga .
Mariestad _»g End
S
t, 0707123456 AL
larnhem m
0 14‘«;'\' [E20]
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18



5. Analys

Forstudie

Undersokningen bland JulaClub-medlemmar pa varuhuset i Sisjon visade att det finns ett
intresse bland medlemmarna fér en mobilapplikation. Mer &n hélften av JulaClub-
medlemmarna uppgav att de 4gde en Smartphone vid undersékningen pa varuhuset i
Sisjon. Det dementerades av Julas egna undersokning i Kalmar ddr nagot mindre dn
hélften dgde en Smartphone. De forslag pa funktioner till en mobilapplikation som
medlemmarna gav skilde sig inte fran Julas 6nskemal.

Fas 1

Den forsta fasen borjade med ett mdte dér Jula presenterade resultatet av en
brainstorming-session som de genomfort. De funktioner som Jula presenterade var helt
fokuserat pé att endast JulaClub-medlemmar skall kunna anvdnda mobilapplikationen.
Det primira syftet med mobilapplikationen som Jula sag var att kunna na ut med
information till anvindaren som rérde dennes medlemskap. Hér ser Jula pa
mobilapplikationen som ett komplement till de delar pd hemsidan som hor till JulaClub.
Ett synsétt som styrks av Kim och Sugai (2008) som anser att nya medier inte ersitter
gamla utan kompletterar dem och att kommunikationen med kunder kraver flera
kommunikationskanaler. Julas pagédende utveckling av en mobilanpassad hemsida spelade
in hér och de ville inte konkurrera med den. Jula papekade att det viktigaste med
mobilapplikationens utformning var att den var enkel att forsta och navigera i. Vi tog
hjilp av etablerade designprinciper for att uppné det kravet (Rogers, Sharp & Preece,
2011).

Fas 2

Den andra fasens fordndringar handlade mestadels om estetiska fordndringar men beslut
fattades dven kring den personliga informationen. Anvéndaren skall inte kunna &ndra
nagon information genom mobilapplikationen utan endast se den. De ikoner pa kartan
som representerar varuhus skall vara klickbara och visa grundldggande information om
varuhuset. For mer information skall anvéndaren ldnkas vidare eller hdnvisas till Julas
annu ej existerande mobilanpassade hemsida. Det visade sig att det ej var genomforbart
med streckoder i mobilapplikationen, pa grund av att kassa scannern inte klarar av ldsa pa
en LCD skdrm. Ett alternativ till streckkoder i mobilapplikationen - som diskuterades
under motet - var att ha med den sifferf6ljd som scannern tolkar strecckoden till.
Sifferfoljden kan sedan personalen skriva in i kassasystemet som da hittar rétt
bonuscheck. Det bedomdes som ett oeffektivt forfarande dé det skulle ta for lang tid for
personalen att sl in varje bonuscheck manuellt. Fler 6ppna kassor skulle da behovas for
att undvika langa koer vilket kostar pengar. Kostnadseffektivisering dr nagonting som
passar in pa en forsvarare och kostnadsledare (Miles m.fl., 2006; Papazoglou & Ribbers,
2010).

Fas 3

Forédndringen i den tredje fasen innehdll ett byte fran “Erbjudanden” till
“Cluberbjudanden” och det handlar inte bara om att férdndra rubriksittningen av
menyvalen. Mobilapplikationen skall nu vara 6ppen for alla anvéndare och endast de
funktioner som dr medlemsanpassade skall kridva inloggning. Det betyder att det finns fler
potentiella anvindare till mobilapplikationen samtidigt som det lockar till sig fler
medlemmar da det skall gé att registrera sig som medlem genom mobilapplikationen.
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Internstudie

Alla organisationer dr olika och har dérfor olika tillvigagangsétt vid utveckling av IT-
baserade projekt. Ett ramverk for att klassificera olika organisationers medvetna eller
omedvetna strategi vid IT/IS-projekt har presenterats i uppsatsen (Miles m.fl., 2006).
Vilken klassificering som en organisation tillhor dr av stor vikt for att kunna specificera
vilka faktorer som mest paverkar dem. For att kunna klassificera Jula har vi stillt fragor
till personer pé flera olika avdelningar, det ger oss information om instdllning och attityd
for IT-projekt inom hela foretaget.

IT

Vi uppfattar svaren fran IT-avdelningen som spretiga och utan en gemensam vision for
mobilapplikationen. Det kan bero pa att det 4r den avdelning som har flest svar och flera
olika roller. Det vanligaste svaret dr att Jula gér en mobilapplikation for att inte tappa mot
konkurrenter, skapa en relation med kunderna och finnas dér kunderna finns. De ser att
konkurrenter har borjat slippa mobilapplikationer, det finns mojligheter for att skapa
kundrelationer och 6ka forsdljningen. De ér inte sist och inte forst utan har avvaktat och
beddmt situationen som gynnsam for Jula att ge sin in i. Det dr egenskaper som en
analytisk organisation har (Miles m.fl., 2006).

Marknad

Svaren frdn marknadsavdelningen &r mer fokuserade dn de fran IT-avdelningen i den man
att de handlar om relationen till kunden och hur kunden uppfattar Jula. Effektivisering av
kundens kopupplevelse och beslutprocess dr ndgonting som marknadsavdelningen ser
som mojlighet med en mobilapplikation. Det ar typiskt for forsvarare som endast gor
IT/IS-investeringen inom dess egen domén (Miles m.fl., 2006).

Kundservice

Kundservice svar har ocksa ett hogt kundfokus. Mer fokus pa funktioner och tjédnster som
en mobilapplikation kan innehélla dn 6vriga avdelningar. Forslag pa spel och tjanster for
kunder att ldgga upp videofilmer av sitt anvindande ges av kundservice. Svaren frén
kundservice var mestadels inriktade pa mdjliga funktioner och tjdnster i en
mobilapplikation och var inte begransad i Julas nuvarande domén. Kundservice svar visar
tecken pa att vara en prospektor dé de inte dr begransade av Julas domén och
intresseomrade i sina idéer (Miles m.fl., 2006).

Varuhus

Varuhusavdelningen ér den enda avdelningen som ndmner internkommunikation som en
mojlighet med en mobilapplikation. Att tdnka utanfor ramarna ar ndgonting som
kinnetecknar en prospektdr (Miles m.fl., 2006). Ovriga forslag och mojligheter som
varuhusavdelningen ger och ser &r inte utanfor ramarna. De andra svaren handlar om att
Jula skall hinga med i utvecklingen, kunna na ut till kunder med information och
underlétta for personalen i varuhusen vilket dr forslag inom Julas domén och é&r typiska
for en forsvarare (ibid).

Jula AB

Att Jula har attribut som passar in pé flera olika klassificeringar av IT-strategi var vintat.
Aven Segars, Grover och Kettinger (1994) fann i sin studie att de undersokta
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organisationern hade egenskaper som passade in pa varje klassificering. Julas affarsidé
som dr att erbjuda ett attraktivt sortiment till laga priser visar att deras generella strategi ar
att vara kostnadsledande (Jula hemsida, 2012; Papazoglou & Ribbers, 2010). Julas
resonemang under utvecklingsprocessen och resultatet av internstudien ger intrycket av
att Jula ér en forsvarare. Kombinerar man det med Julas generella strategi som ar
kostnadsledande forstirks det intrycket dé kostnadsledare kan jamstédllas med forsvarare
(Lee, Koo & Nam, 2010; Segars, Grover & Kettinger, 1994).

6. Diskussion

Vi har i studien analyserat utvecklingen av en mobilapplikation som ett IT/IS-projekt. En
mobilapplikation kan ha manga olika syften och funktioner, i det hér fallet var det en del
av ett CRM men mdjligheterna ar bara begransade av fantasin. Kédrngruppen i
utvecklingsprocessen bestod av tvad webmasters, JulaClub-ansvarige och oss. Nagonting
som kunde 6kat var insyn i hur Jula resonerar som organisation dr om den tekniska
utvecklingen inte enbart genomforts av oss. Aven om samarbetet var niira och samtliga i
kdrngruppen var insatta i utvecklingen. En frdga som vi vid flera tillfdllen under studien
stillde oss dr om en mobilapplikation verkligen &r en IT/IS-satsning. En mobilapplikation
i sig &r ett IT/IS-projekt men nir en organisation sétter upp ett syfte som marknadsforing.
Blir det inte da ett marknadsforingsprojekt som innehaller IT/IS-element precis som
mycket annat i det moderna samhéllet. Kanske dr vara funderingar fargade av att vi gar en
IT-utbildning och tror att allting i samhaillet dr beroende och samverkar med IT.

Nagonting som inte besvarar fragestdllningen men som vi under studien har fatt insikt i,
ar att ett viktigt steg i sammanséttningen av utvecklingsgruppen for en
mobilapplikationsutveckling dr att identifiera vilken kompetens man har inom foretaget
pa de olika avdelningarna. Vér undersokning visar att det inte behdver ga hand i hand att
man innehar ett stort tekniskt kunnande kring olika tekniker enbart for man har en
arbetsroll inriktad pa detta omrade. Att ha IT-personal med spetskompetens inom alla
tekniska doméner som kan vara relevant for foretaget 4r narmare en utopi dn ett verkligt
scenario. Darfor bor man identifiera vilken kompetens hela personalstyrkan innehar och
rekrytera utanfor de normalt tdnka utvecklingskandidaterna, i det hér fallet IT-
avdelningen. Nagot som styrker detta &r att vi genom var internstudie identifierade en
person pa kundavdelningen som hade mer &n en generell kunskap kring
mobilapplikationer. Att involvera flera personer fran hela organisationen som en
representant for sin avdelning har vi identifierat som en av de viktigare delarna i
utvecklingsprocessen kring mobilapplikationen.

7. Slutsats

Fragestillningen sokte efter faktorer som paverkar utvecklingen av en mobilapplikation.

* Kunderna dr en faktor som har paverkat utvecklingen, att finnas dér kunderna
finns och mojligheten att skapa en relation med kunderna har varit en av de
framsta krafterna i utvecklingen. Att infria eller 6vertrdffa kunders forvéntan av
en mobilapplikation, ger en kundndjdhet och gor att mobilapplikationen anvands
och ej raderas ur Smartphonen.
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Konkurrenter &r en faktor som paverkar, om en konkurrent bestimmer sig for att
inforskaffa en mobilapplikation dkar trycket att utveckla en egen
mobilapplikation.

Ytterligare en faktor som vi har identifierat ar vilken instéllning till IT/IS-
satsningar som organisationen har, om organisationen dr en prospektdr kommer
utvecklingen av mobilapplikationen vara mer innovativ och ske i ett tidigare
skede. Det &r ocksa troligt att deras generella strategi dr differentiering. En
forsvarare kommer endast utveckla en mobilapplikation om det ligger inom deras
domén och effektiviserar ndgonting i verksamheten. Det dr ocksa troligt att deras
generella strategi dr kostnadsledarskap. En analytiker kommer att avvakta och se
om det finns nagonting av virde for dem att utveckla samt hur det gar for
konkurrenter. Reaktdren ér svar att forutsdga och kommer att agera efter de
mojligheter som den ser utan ett vél formulerat syfte med mobilapplikationen.
Genom att vara medveten om sambandet mellan sin egen organisations IT/IS-
strategi och generella strategi kan utvecklingen av mobilapplikationen redan i ett
tidigt skede fa rétt fokus.

Ytterligare en faktor som vi har identifierat dr kostnaden, det dr vanligtvis inte en
dyr IT/IS-satsning for organisationer att utveckla en mobilapplikation. Darfor sker
det ganska lattvindigt och det finns en risk att mobilapplikationen inte ar i linje
med Ovrig IT/IS-strategi.

Vi har identifierat olika faktorer som péaverkar vilken avdelning man bor
involvera i ett utvecklingsprojekt av en mobilapplikation. Beroende pa
foretagsstruktur gédllande hur foretaget dr uppbyggt bidrar det till vilket sdtt man
ska ndrma sig utvecklingsfasen och sammanséttningen av utvecklingsgruppen.
Beroende pa vad det ér for typ av mobilapplikation star det i relation till vilken
avdelning man bdr involvera mest. I vérat fall &r mobilapplikationens direkta
syfte att skapa en djupare relation med lojalitetskunder. Det i sin tur gor att det
blir en forldngning av foretagets CRM, vilket resulterar i att kundavdelningen bor
ha en stor del i utvecklingsprocessen. Analysen av vara undersdkningar visar pa
att det inte alltid dr den som har det hogsta IT-ansvaret som alltid 4r den som
absolut bor involveras i en utvecklingsfas kring en mobilapplikation.
Medvetenheten kring en teknik - i vart fall - mobilapplikationer dkar inte enbart
pa grund av den roll personen innehar. Enligt var undersokning och vér analys
fanns det en person pa kundavdelningen som var vél insatt i olika tekniker kring
mobilapplikationer. Darfor dr det viktigt att man inte sammansétter gruppen efter
de traditionella monster och roller som man brukar. Utan istdllet letar
gruppdeltagare utanfor det vanliga doménet.

8. Framtida forskning

I och med att vi har genomfort en djupgéende studie pa ett foretag sé vore det intressant
att undersoka om véra teorier och slutsatser 4ven dverensstimmer pa andra foretag. Det
vore da dven intressant att kolla pa foretag inom samma savél som andra branscher &dn den
Jula verkar inom. Aven studera hur utvecklingsprocessen av en mobilapplikation ser ut
ndr en extern part genomfor utvecklingen pa uppdrag av en organisation. Vidare onskar vi
att framtida forskning underséker om utvecklandet av en mobilapplikation verkligen ar ett
IT/IS-projekt eller om det r ett projekt med inslag av IT. Om det inte &r ett IT/IS-projekt
finns det formodligen andra strategier och principer som kan hjdlpa organisationer med
att uppna sitt syfte med mobilapplikationen.
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