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Abstrakt

Utveckling av tjanster som férmedlas via mobil applikationsteknik har i dagens IT-
samhaélle blivit en helt egen marknad, dar méngder av aktorer forsoker gora sig horda
med allt ifrdn nya innovativa tjanster till vidareutveckling av befintliga tjanster. I dessa
tjanster vill aktorer hitta nya anvandningsomraden genom att utnyttja den mobila
tekniken.

Vi har undersokt hur varde skapas och hur vérde fangas i tjanster som formedlas via
mobil applikationsteknik. Genom detta har vi velat identifiera kritiska nyckelfaktorer for
hur en tjanst bor utformas for att skapa vérde. Detta har gjorts genom en grundlig
litteraturstudie tillsammans med en djupgaende utvardering av befintliga applikationer.
Vidare har vi undersokt hur de varden man skapar kan fangas upp i flera dimensioner
utifran affarsmodellens utformning.

Vi har under var studie identifierat fyra olika kategorier av applikationer som analyserats
i form av en sambandsmatris som visar samband och relevans hos de olika férhallanden
som finns mellan kategorier och de Critical Design Issues vi presenterat.

Vi har saledes kommit fram till att det handlar om att férsta sasmmanhang och inte

utesluta kringliggande faktorer utan snarare anvanda de for att ga vidare i processen.

Rapporten ar skriven pa svenska.

Nyckelord: Mobil applikation, Vardeskapande, Vardefangande, Affarsmodell,

Vérdenatverk, Critical Design Issues



Abstract

Development of services that’s provided through mobile application technology in
today's modern IT society has become a full-fledged market where numerous players
trying to make themselves heard in everything from innovative new services to the
further development of existing services. In these services actors wants to find new areas
of use by taking advantage of the mobile technology.

We have investigated how value is created and how the value is captured in the services
provided through mobile applications. Through this, we wanted to identify the critical
success factors in how a newly developed service should be designed to create value.
This has been done through a thorough literature review, together with an indepth
evaluation of existing applications. Furthermore, we investigated how the value creation
can be captured in multiple dimensions based on the design of the business model.

In our study we have identified four different categories of applications that have been
analyzed in terms of a connection matrix, showing the relationships and relevance of the
various connections that exist between the categories and the Critical Design Issues we
have presented. We have therefore come to the conclusion that it is about understanding
the context and not exclude surrounding factors, but rather use those to move on in the

process.

The report is written in swedish.

Keywords: Mobile applications, Value creation, Value capture, Business model, Value
network, Critical Design Issues
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1. Introduktion

Applikationsutveckling for mobila plattformar har under senaste aren tagit rejal fart och
allt fler lanserar bade befintliga tjanster och nya tjanster i mobila versioner. | vart arbete
har vi undersokt de kritiska nyckelfaktorer som kan identifieras som gemensamma
namnare vid arbetet mot att framgangsrikt utveckla en tjanst som mobil applikation. Vi
har arbetat utifran tesen att det finns faktorer som &r avgorande for att lyckas utforma en
tjanst kring en idé om en innovation. Vi tror att vardeskapande och vardefangade till stor
del &r avgdrande for hur val en mobil tjanst lyckas och det ar ndgot vi har valt att
undersoka narmare. Vi vill darmed undersoka hur man kan ga tillvaga for att uppna dessa
tva dimensioner for utveckling av mobila tjanster sa att alla involverade parter nar ett
mervéarde med tjénsten for den egna organisationen eller individen nar det handlar om
slutanvandare. Vi har forsokt identifiera dessa aspekter med hjalp av teoretiska studier,
ett antal fallstudier av befintliga tjanster samt relevanta affarsmodeller som grund for hur

man utformar en affarsverksamhet kring sin tjanst.

1.1 Bakgrund

Att det idag dr mojligt att “ha Internet 1 fickan™ oavsett var man befinner sig, 6ppnar upp
for otroliga mojligheter och bereder darmed vag for helt nya typer av tjanster som helt
eller delvis bygger pa att anvandaren ar rorlig i sitt anvandande. Detta &r nagot vi vill
undersoka narmare pa flera plan och har fatt upp intresset for vad det ar som gor att
tjanster som utvecklas idag lyckas eller inte lyckas. Finns det nagra systematiska likheter
eller skillnader som kan visa pa hur man bor ga tillvaga vid utformning av den tjanst man

syftar till att utveckla?

1.2 Problemomrade

Det finns relativt mycket forskning (Lepak, 2007) om vardeskapande och vardefangande.
Forskningen runt mobila applikationer och affarsmodeller som &r det omrade vi studerat
ar idag relativt outforskat omrade (Holzer & Ondrus, 2011; Osterwalder, Pigneur, Tucci.
2005). Dér ser vi en lucka dar vi vill skapa en fokuserad forskning och genom detta ta
fram mer specifikt inriktade nyckelfaktorer som kan appliceras vid utveckling av nya
applikationstjanster. Den mobila applikationsmarknaden har utvecklats med stormsteg
under de senaste aren (Takahashi, 2013) och allt fler tjanster lanseras pa de olika
marknaderna vilket gor det allt svarare for aspirerande innovatorer att sla sig in pa
marknaden (Porter, 2001).



1.3 Syfte och fragestallning

Vi har genom vart arbete velat undersoka hur man vid utveckling och utformning av nya
tjanster via mobil applikationsteknik bor arbeta for att se till att tjansten skapar och
fangar upp ett eller flera mervarden for de parter som kommer att beréras av den. Vi har
sokt samband mellan utformningsaspekter och affarsmodeller for att kunna identifiera
avgorande nyckelfaktorer for vardefangst och vardeskapande. Vi har genom detta velat
hitta monster och eventuella systematiska likheter och skillnader, och om det genom

detta gar att hitta sa kallade “success factors” for hur mobila applikationer skall designas.

Fragestallningen som vi arbetat utifran lyder:

Hur skapas och fangas varde i tjanster som formedlas via mobil applikationsteknik?

1.4 Definition och avgransning

Vi har valt att fokusera arbetet kring mobil applikationsteknik och de tjanster som
utvecklas specifikt for detta medium. Fokus ligger darmed i forsta hand pa att undersoka
tjanstebaserade applikationer. En hel del applikationer som lanseras idag gor det som en
forlangning av en befintlig tjanst som eventuellt inte nddvandigtvis bygger pa att vara
mobil men dar man upptéckt ett mervérde for anvandaren genom att mojliggora atkomst
av den ursprungliga tjansten i mobiltelefonen. Vi kommer i ett par fall att behandla
tjanster av detta slag ocksa men da kommer vi med andra ord att utelamna den stationéra
motparten till tjansten. Vi har i vara utvéarderingar valt att titta pa applikationer for 10S
och Android och da valt sadana som finns tillgangliga pa bada plattformarna (Se fig. 1
nedan). Vi har valt att avgransa oss till dessa tva plattformar pa grund av deras
utbredning pa den globala marknaden jamfort med plattformar som Windows phone
(gron stapel i diagrammet) eller Symbian som pa ett ar drastiskt tappat marknadsandelar

(ljusgron stapel i diagrammet). Se fig. 1 nedan.
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Fig. 1 [IDC Worldwide Mobile Phone Tracker, November 1, 2012 ]

1.5 Arbetets upplagg

Vi har gjort en grundlig litteraturstudie for att genom befintliga teorier kring
vardeskapande och vardefangande egenskaper i form av nyckelpunkter som vi anser som
kritiska for att uppna dessa egenskaper via sin tjanst. Vi har ocksa tittat pa befintliga
affarsmodeller och dari sokt samband mellan dessa och de nyckelpunkter vi identifierat
for vardeskapande. Vi har sedan utvarderat applikationer som idag anses ledande (mest
nedladdade, mest anvéanda, funnits langst och sa vidare) samt att i dessa underséka hur
val de uppfyller eller kanske rattare sagt svarar mot de fragestallningar vi utformat
genom var litteraturstudie. | de fall vi inte genom framtagna teorier kunnat svara pa hur
eller varfor en applikation kan anses uppfylla vara krav har vi valt att vanda oss till

applikationernas hemsidor och dar soka information for att besvara vara fragestallningar.

2. Teori

| teoriavsnittet har vi samlat faktorer for att identifiera nyckelaspekter som ligger till
grund for vara utvarderingar av befintliga applikationer. Vi har letat efter vilka faktorer
som vi tror kan vara avgorande for att lyckas med en mobil tjanst eller applikation. Vi
har sokt efter dimensioner som kan identifieras hos en mobilapplikation, genom dessa
dimensioner har vi utvecklat en tes om vilka faktorer som &r avgorande for att

framgangsrikt utveckla och férmedla en tjanst via en mobilapplikation. Under vart arbete



har vi identifierat manga olika aspekter men bara tagit med de som vi ansett vara

relevanta for var modell.

2.1 Vardenatverk

Nar man staller fragan om hur varde skapas i en affarsverksamhet sa far man ofta svaret
att det skapas genom vérdekedjor. Vardekedjor har sitt ursprung i den industriella sektorn
och passar inte riktigt in i den nya e-affarsverksamheten (Allee, 2000). Vi har darmed
fokuserat pa att undersoka vardeskapande och vardefangande i vardenatverk istallet for
vardekedjor. Orsaken till detta ar att vi anser att vardenatverk ar mer relevanta for e-
affarsverksamheter i form av mobila tjanster och applikationer, vilket ar i linje med

argumenten som fors av Peppard & Rylander (2006).

2.2 Skapa varde

For att hitta hur varde skapas i mobilapplikationer har vi utgatt fran ett antal sa kallade
“Critical Design Issues” enkelt forklarat, kritiska designfragor som utgér viktiga element
i vardeskapandet (CDI i fortsattningen) (Bouwman, Faber, Fielt, Haaker, and De Reuver
2008; De Reuver & Haaker, 2009). Vi har vidare identifierat vad dessa CDI &r

uppbyggda av och pa sa vis kunnat skapa oss en béttre bild 6ver véardeskapandet.

+ New transaction structures
Novelty * New transactional content
* New partlcapams etc.

Eff iciency Lock-In
Search costs + Switching costs
+ Selection range * Loyalty programs
* Symmetric » Dominant Design
information « Trust

. Smphaty + Customization,
' etc.
. Scaleoconomles + Positive network
w Complementantles T
Between products and services for * Indirect

customers (vertical versus horizontal)
+ Between on-line and off-line assets
+ Between technologies
+ Between activities

Fig. 2, Vardeskapande enligt Amit & Zott (2001)

(Amit & Zott, 2001) har i sin artikel “Value Creation in e-business” kommit fram till fyra
stycken huvudpunkter som bygger vardeskapande, se fig. 2. Vidare har Amit & Zott
(2001) identifierat ett antal underkriterer inom de fyra olika huvudpunkterna som

sarskiljer e-affarsverksamheter fran traditionella affarsverksamheter.



Efficency forklaras enligt Amit & Zott (2001) som hur effektiv en e-affarsverksamhet ar

i sitt utforande av transaktioner.

Begreppet Complementeries syftar till att beskriva inbyggda kompletterande tjanster och
tekniker som kan 6ka vardet av e-affarsverksamheten. Kringliggande tjanster och
tekniker kompletterar och forstarker ytterligare den huvudsakliga tjanstens funktion.
Dessa tjanster kan ge anvandaren en 6kad helhetsnytta av e-affarsverksamheten och

skapar vidare incitament till att fortsatta anvénda tjansten.

Novelty syftar pa hur nyskapande en e-affarsverksamhet ar, som till exempel nya véagar
att genomfora transaktioner, och nytt innehall som mal for dessa transaktioner. Det finns
en tydlig fordel med nyskapande som vardeskapande faktor. Om nagon ar forst ut pa en
marknad sa har den en fordel i att ta tillvara en feedback som skapas och genom detta fa
ett forsprang mot eventuell framtida konkurrens, vilket kan medfcra en battre
varumarkesmedvetenhet och ett battre framtida rykte (Amit & Zott, 2001).

Profilering eller Branding inom vérdeskapande bygger pa hur en produkt eller ett foretag
syns pa marknaden (Wang, 2007). Branding kan inte i sig sjalv skapa vérde utan behéver

forknippas med en producerad produkt eller tjanst (Bowman & Ambrosini, 2000).

En annan viktig aspekt for vardeskapande ar anvandarna. Dessa kan kategoriseras via
den faktor man kallar Targeting. Targeting riktar in sig pa hur man fangar upp
anvandarna genom att satta upp ett antal underkriterier (Bouwman, 2010; Winer et al,
2001).

Kriteriet Market beskriver vilken typ av marknad det &r som avses. Med en massmarknad
menar man en marknad dar det ryms flera typer olika kundsegment, till skillnad fran en
nischad marknad som &r betydligt smalare och riktar sig mot en eller ett fatal
kundsegment.

Man maste dven se till vilken typ av anvandare (users) och malgrupp (target group) som
applikationen ar riktad till. Exempel pa anvéandare ar affarsanvandare eller konsumenter.
Malgruppen avser till exempel aldersgrupp, kon eller olika intressegrupper. Man kan
genom att identifiera dessa aspekter besluta sig for den tilltdnkta tjdnstens huvudsakliga
aktivitet (activity) (Bouwman, 2010).



2.3 Kriterier

Under vart arbete med teorisokning sa har vi lyckats urskilja ett antal kriterier och
underkriterier som vi nedan beskriver. Vi har bland annat identifierat sex stycken sa
kallade Critical Design Issues (CDI) (De Reuver & Bouwman & Haaker, 2008; Amit &
Zott, 2001; Ming Li & Shao Yeh, 2010). Dessa CDI har vi i sin tur brutit ner for att
identifiera ett antal underkriterier och genom detta dka forstaelsen kring uppbyggnaden
av de huvudsakliga faktorer som utgér CDI. Det kriterium som bendmns Target
Accuracy har vi valt att inte definiera som en CDI, men vi anser den danda som relevant

att ta med som ett kriterium.

2.3.1 Trust (Tillit)

Att skapa tillit till sin applikation eller tjanst gors enligt flera forfattare (e.g., Bouwman et
al, 2006; Ming Li och Shao Yeh, 2010) genom att uppfylla olika typer av aspekter som
syftar till att skapa en trygg anvandarmiljo i sin tjanst. Vad som avgor huruvida man som
anvandare upplever tjansten i fraga som trygg eller trovardig uppstar enligt forfattarna ur
en kedja av intryck, d&r man vid en forsta anblick ska uppfatta tjansten som stilren och
enkel. Sedan skall tjansten uppfattas som och garna vara lattanvand, med detta menas
inte att tjansten ska vara simpel i sitt utforande, utan att det ska vara enkelt att utféra det
man vill med hjalp av de verktyg man tilldelas. Vidare bor man ocksa se till att
anvéandaren upplever tjansten som transparent med vilket menas att man klart och tydligt
vet vad avsikten &r med applikationen och att detta formedlas till anvandaren. For att
sedan ytterligare 6ka upplevelsen av trovardighet bor tjansten vara till viss del

anpassningsbar utifran anvandarens egna 6nskemal.
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Design
aesthetics

M-trust

Fig. 3, (Ming Li & Shao Yeh, 2010)

Enligt forfattarna (Ming Li & Shao Yeh, 2010) och deras undersékning ser skapandet av
fortroende ut som illustreras i fig. 3 ovan.

Figuren visar hur designestetik tillsammans med usefuleness, ease of use och
customization bor resultera i “Mobile-trust”. Detta beskrivs som tillit for mobila tjénster
om man kan skapa en tilltalande design och enkelhet, och detta menar férfattarna kan
attrahera en stor skara mobila anvéndare. Fig. 3 visar att ease of use och usefulness ar
nyckelelementen i den sa kallade teknologiska acceptans modellen (TAM) som syftar till
att forklara och forutspa effekterna av teknologiska inféranden (Ming Li & Shao Yeh,
2010).

Privacy - (Anvéandarens integritet) Personlig information kring anvandare bor hanteras
varsamt, viss information kan tillatas att spridas i form av statistik som underlag for
framtida utskick av riktad reklam samt forbattringar av mjukvara. Enligt (Barnes, 2002)
bor man garantera sakra losningar genom digitala certifikat, starka krypteringar och
digitala signaturer, speciellt om det ror sig om storre transaktioner via
mobilapplikationer. Vissa mobila tjanster kan spara anvandare med hjalp av GPS eller
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annan positioneringsteknik, om inte detta meddelas pa nagot satt kan sa kan anvandare
kanna en mindre tillit till tjansten (Rogers, Sharp & Preece, 2011).

Transparency of company/applications - (Oppenhet med avsikter for foretag/tjanst)
Genom denna aspekt vill man visa pa huruvida tjansten eller foretagets syfte ar tydligt
och Klart definierat samt om det finns dolda kostnader eller delas information med tredje
parter (Deinoff, 2012)

Ease of use - (Enkelhet i anvandande) Syftet med vad man kan gora i en applikation bor
vara sjalvklart vid forsta anvandningen. Detta bor foljas for att inte riskera att forlora
anvandare pa grund av tveksamheter kring tilliten till applikationen (Ming Li & Shao
Yeh, 2010).

Costumization - (Anspassningsbarhet) Genom anpassningsbarhet vill man tillata
anvandaren att anpassa tjansten efter egna 6nskemal sa att den blir mer personlig och
genom detta Oka tilliten till tjansten (Li & Yhe, 2010). Finns det mojlighet att kunna
anpassa Vvilken information som visas utifran vad anvandaren anser relevant for sin
personliga anvandning av applikationen &r aven detta ett matt av anpassningsbarhet (Lee
& Benbasat, 2003).

Clean/Clear design - (Ren/avskalad/klar/stilren utformning) Genom att skapa en design
som ger intrycket av rent, snyggt och avskalat ger man anvandaren en storre kénsla av
tillit (Li & Yhe, 2010). Forfattarna forklarar att en stor skara anvandare oftast gar pa
kansla nar man anvander en webbtjanst eller applikation, och om man da kan erbjuda en
design som Okar tilliten hos anvandarna sa ar chansen stor att de véljer att anvanda
applikationen (Tidwell, 2010).

2.3.2 Branding (Profilering)

Som aspekt handlar Branding om hur man véljer att visa upp sin produkt eller tjanst
gentemot sina konsumenter och konkurrenter (Murphy, 1998). Via detta skapas 6nskad
bild av vem eller vilka aktérerna bakom tjansten ar samt hur man vill att tjansten eller

produkten skall uppfattas vid kontakt med den.

Communicate value elements - (Férmedla unika varden i tjansten) Via sa kallad Branding

har man mojlighet att 6ka det upplevda fortroendet genom olika kanaler som slogans,
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logotyper, namn, och ryktesvégar formedla vérdefulla unika styrkor hos den egna
tjansten och pa sa vis visa kunden varfor han eller hon ska vélja just den produkten till

skillnad fran nagon annan.

Visibility of service - (Tydlighet om tjanstens funktion) Detta dr en annan viktig aspekt
nér det kommer till profilering, vilket innebé&r att man ska exponera (tydliggora for
anvandaren vad tjansten kan och bor anvandas till) syftet med sin produkt sa mycket som
mojligt (Bouwman, et al, 2008; Kirt & Holm, 2012).

Personal Relevance - (Hur relevant ar applikationen fér den enskilde anvandaren) Kan
man till exempel personifiera applikationen med egna teman (Venkatesh, Ramesh, &
Massey, 2003) och framfor allt, hur tilltalar den har applikationen mig och for det jag vill
g6ra med den. Applikationen ska &ven kunna personifieras utan att den kraver en
inloggning(Lee & Benbasat, 2003)

Name relevance - (Namn kontra tjanst) Genom denna aspekt har vi tittat pa hur val
tjanstens namn anknyter till sjalva tjansten i fraga, och huruvida man kan utlasa vad

tjanstens syfte &r genom att enbart titta pa namnet.

2.3.3 Efficiency (Effektivitet)

Efficiency aterspeglar applikationens formaga att fungera effektivt, det vill sdga att den
uppnar snabbhet, enkelhet i att utféra 6nskad funktion med tjansten (Amit & Zott, 2001)
samt att man minimerar tidsatgangen for att soka fram information. Det vill sdga att man

uppfyller ett effektivt flode av information.

Simplicity - (Enkelheten i en applikation) Enkelhet som faktor syftar till att man via sin
applikation skall kunna utféra énskade atgarder med sa enkla medel som majligt, det vill
séga att man helt enkelt undviker att gora det komplicerat att anvénda tjansten. Genom
detta minskar risken for misstag och onodig frustration.

Search Cost - (Den mentala tidskostnaden vid sokning) Beskriver den mentala
tidsatgangen for att fa fram sin information, alltsa istallet for att man talar om
bakomliggande monetara faktorer (transaction cost) sa menar man istéllet kostnad i form
av tid.
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Speed - (Hur snabb ar applikationen) Nér vi talar om snabbhet handlar detta om hur fort
en applikation ar kapabel att utfora sitt huvudsakliga syfte. Som exempel i en applikation
som syftar till att formedla information kring lokaltrafiken och dess tidtabeller sa tittar
man pa hur lang tid det tar for anvandaren att ta sig fran utgangslaget i granssnittet till att

fa reda pa den information som eftersoks.

2.3.4 Novelty (Nyskapande eller inte)
Till vilken grad &r tjansten nyskapande i det den gér om den &r det 6verhuvudtaget.
Tillfor applikationsvarianten av tjansten nagot nyskapande for anvandaren som loser

problem pa nya satt samt hur sarskiljer sig applikationen mot andra liknande tjanster.

2.3.5 Complementaries (Kompletterande funktionalitet)

Anvander man tillaggstjanster i applikationen kring den huvudsakliga tjansten som
kanske inte bokstavligen har nagon koppling till den ursprungliga tjansten men trots allt
indirekt hjalper anvandaren att utféra dnskade moment och anvéandning av tjansten pa ett
battre satt. Det finns bade teknologiska och tjansteorienterade delar av denna aspekt. Den
teknlogiska delen handlar om hur man anvénder sig av teknologi runt om for att utféra
nagot som tillfér mervarde till huvudtjansten (Tidwell, 2010). Tjansteorienterade tillagg
kan vara sadana som kopplas till andra tjanster som ocksa de hjélper anvandaren att pa

ett mer tillfredstallande satt nyttja huvudtjénsten.

2.3.6 Deliverables (Levererar den funktionalitet)
Levererar applikationen det som forvantas av den i enlighet med det anvéndaren
forvantar sig, utifran vad utvecklarna bakom applikationen presenterar som huvudsakligt

syfte och funktionalitet
2.3.7 Target Accuracy (Traffa ratt)

Med Target Accuracy syftar man pa hur val ratt malgrupp traffas i form av att utfora det
som malgruppen i fraga soker hos en tjanst.
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2.4 Vardefangande

Den ekonomiska litteraturen definierar vardefangandet som det véarde som skapas av en
produkt som kan delas eller fangas av olika aktorer som till exempel andra
aktieinnehavare, anstéllda, konkurrenter eller samhallet (Lepak, 2007; Fischer, 2011).
Man kan séga att vardeskapande etablerar storleken av vardet och véardefangandet visar
pa hur stor del som kan tas till vara pa av vardet av respektive part. Konkurrenter
erbjuder konsumenter liknade produkter genom att erbjuda dem skillnaden mellan det
“anvinda virdet” det vill siga det maximala véardet som nagon ar villig att betala for en
produkt, service eller tjanst och den faktiska kostnaden som en séljare far fran en kopare
(utvaxlingsvarde), detta kallas konsumentoverskott. Konsumenterna fangar
konsumentdverskottet, medan skillnaden mellan utvéaxlingsvardet och den sa kallade
alternativkostnaden, som man forenklat kan beskriva som tillverkningskostnaden, delas

mellan de andra parterna (Fischer, 2011).

Use value A\ Value Seller
Created
As Competitors Shares of
> perceived S;tleaéed
b u
chtomers Customers > Captured
Suppliers
Others
Y PR [renemeee Y,
Opportunity
costs As
required
for
Y, resources

Fig.4, Konceptuell beskrivning av vardeskapande och vardefangande enligt Fischer
(2011).

Den fjarde huvudpunkten som bendmns som “Lock In” i Amit & Zott (2001) artikel (se
fig 2) har vi sett som ett kriterium fér vardefangande istéllet for vardeskapande. Vi kan
forklara Lock In som en langsiktig strategi dar man uppmuntrar anvandare till
aterkommande anvandning av tjansten eller varan. Man kan aven ge eventuella aktorer
incitament for partnerskap istéllet for 16sa kopplingar och samarbeten genom att motivera
att det finns ett vardeskapande (Amit & Zott 2001).
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Da man férenklat kan se vardefangande som olika affarsmodeller (Zott & Amit. 2008) sa
har vi koncentrerat oss till just affarsmodeller som existerar mestadels inom
mjukvarubranschen for att senare kunna hérleda vara resultat till dessa.

Forskningen kring affarsmodeller &r fortfarande relativt ny samt att litteraturen ofta
diskuterar affarsmodeller ganska ytligt och ofta utan att forsta dess rétter (Osterwalder,
Pigneur, Tucci. 2005). Litteraturen beskriver affarsmodeller pa olika satt vilket bidrar till
att det kan uppsta forvirring nar forfattare beskriver affarsmodeller. Det finns
beskrivningar av begreppet som pekar ut en del av en storre affarsmodell som en egen
affarsmodell. Andra definierar olika typer av affarsmodeller eller som en konkret
affarsmodell for ett specifikt foretag eller konceptuella delar av en affarsmodell som till
exempel olika element och relationer (Osterwalder et al, 2005). Osterwalder urskiljer tre

olika kategorier pa hur forfattare beskriver affarsmodeller.

1. Forfattare som beskriver begreppet affarsmodell som ett abstrakt dvergripande
begrepp som kan beskriva alla verkliga foretag. (Exempelvis hur féretag tjanar
pengar.)

2. FOrfattare som beskriver ett antal olika abstrakta typer av affarsmodeller, det vill
séga genom ett klassificeringssystem, dar samtliga beskriver en uppséttning
foretag med likartade egenskaper. (Exempelvis hur fangar liknande foretag varde
vid anvéndning av Freemiummodellen som affarsmodell).

3. Forfattarna presenterar aspekter genom en konceptualisering av en existerande

affarsmodell.(Exempel vilka relationer bestar Spotifys freemiummodell av.)

En affarsmodell kan definieras som ett konceptuellt verktyg som innehaller ett antal
element och deras relation till varandra och som tillats uttrycka affarslogiken hos ett
specifikt foretag. Det ar en beskrivning av det varde ett foretag erbjuder till ett eller flera
segment av kunder och arkitekturen av foretaget och deras natverk av partners for
skapandet av marknaden och leveransen av detta varde och forhallandekapital for att

generera lonsamma och hallbara intaktskallor (Osterwalder et al, 2005).
Osterwalder har identifierat de nio vanligaste byggblocken som ar relevanta for en

affarsmodell och presenterat dessa in en tabell, se fig. 5 nedan (Osterwalder et al, 2005).

Nedan kommer vi kortfattat forklara de nio byggblocken.
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Pillar

Product

Business Model
Building Block

Value Proposition

Description

Gives an overall view of a company's bundle of products
and services.

Customer Interface

Target Customer

Describes the segments of customers a company wants o
offer value to.

Distribution Channel

Describes the various means of the company to get in
touch with its customers.

Relationship

Explains the kind of links a company establishes between
itself and its different customer segments.

Infrastructure
Management

Value Configuration

Describes the arrangement of activities and resources.

Core Competency

Cutlines the competencies necessary to execute the
company's business model.

Partner Network

Portrays the network of cooperative agreements with other
companies necessary to efficiently offer and commercialize
value.

Financial Aspects

Cost Structure

Sums up the monetary consequences of the means
employed in the business model.

Revenue Model

Describes the way a company makes money through a
variety of revenue flows.

Fig. 5 Byggblock i en affarsmodell. Efter Osterwalder et al. (2005).

Value Proposition enkelt 6versatt vardeerbjudande definierar hur saker av varde, som till

exempel produkter och tjanster packas och erbjuds for att tillfredsstélla kunders behov.

Value proposition &r en 6versiktlig vy av ett foretags produkter och tjanster som

tillsammans representerar ett vérde for ett specifikt kundsegment. Det beskriver hur ett

foretag sarskiljer sig fran sina konkurrenter och ar orsaken till att kunder handlar fran ett

sarskilt foretag och inte nagot annat (Osterwalder & Pigneur, 2004).

Target Customer syftar pa vilket eller vilka kundsegment ett foretag ska sikta in sig pa

for att foretaget bast ska kunna avsatta resurser for investeringar sa kunder blir

attraherade av foretagets Value proposition. Target customer vill dven hjalpa foretaget att

definiera vilka kanaler man ska anvénda for att effektivt na ut till sina klienter
(Osterwalder & Pigneur, 2004).

Distribution Channels enkelt 6versatt distributionskanal beskriver hur ett foretag

kommer i kontakt med sina kunder. Dess syfte ar att kunna leverera ratt mangd av rétt

produkter eller tjanster till rétt plats, i ratt tid och till ratt ménniskor. Generellt kan man

séga att det ska skicka ratt VValue proposition till ratt Target customer (Osterwalder &

Pigneur, 2004).

Relationship eller kundrelationskomponenten beskriver den relation ett foretag etablerar

med dess kundsegment for att kunna bidra med kundens egna kapital till féretaget genom

17




att forbattra forvarvandet av nya kunder, bibehallandet av gamla kunder samt
merforsaljning till befintliga kunder (Osterwalder & Pigneur, 2004).

Value Configuration eller vardekonfiguration av ett foretag beskriver arrangemanget av
en eller flera aktiviteter som leder till VValue proposition, dér en aktivitet & en handelse
som foretaget utfor for att gora affarer och uppna mal (Osterwalder & Pigneur, 2004).

Core Competency eller karnkompetens innebér formagan att upprepa monster av olika
handlingar for att kunna leverera Value proposition (Osterwalder & Pigneur, 2004). Core
competency definieras som ett foretags huvudsakliga styrkor eller strategier. Det ar den
samlade kunskapen och den tekniska kapaciteten ett foretag har for att vara

konkurrenskraftig pa marknaden(Investopedia.com).

Partner Network eller partnerskap ar ett frivilligt initierande av samarbete mellan tva
eller fler fristaende foretag i syfte att utfora ett projekt eller annan aktivitet dar man
koordinerar dem nédvéndiga resurserna, kompetenserna och aktiviteterna. Partner

Network &r synonymt med Value networks (Osterwalder & Pigneur, 2004).

Cost Structure enkelt dversatt kostnadsstrukturen syftar pa hur det monetara flodet visas.
En aktor anvéander sig av en Value port (vardehamn) for att visa omvarlden vilka objekt
han besitter eller stravar efter att forvarva. Olika vardehamnar knyts ihop av ett Value
exchange (vardeutbyte). Dessa véardeutbyten skapar tillsammans med vérdehamnar
kostnadsstrukturer (Gordijn & Akkermans, 2003).

Revenue Model eller intdktsmodellen beskriver hur féretag tjdnar pengar genom en

variation av intéktsstrémmar (Osterwalder & Pigneur, 2004).

2.5 Olika affarsmodeller

Vi kommer har kort forklara ett antal olika affarsmodeller som mestadels ar webbaserade

som vi identifierat som relevanta for var undersokning.

Freemium-modellen bestar av att man upplater grunduppforandet av mjukvaran gratis
och tar betalt for premium egenskaper (Niculescu, 2010). Om vi tar Skype som exempel
sa kan man i gratisversionen bara ringa samt ha videosamtal med Skype-kontakter. Om

man betalar for ett premiumkonto sa far man tillgang till gruppvideosamtal och majlighet
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att ringa till fasta telefoner samt mobiltelefoner. Freemium modellen existerar bland
annat i tva olika former, en av dem &r tidsbegransad freemium och den andra &r
funktionsbegransad. Vi har valt att fokusera pa den funktionsbegransande modellen da
den ar mer relevant for mobila applikationer. En beslédktad modell av freemium ar Cross-
selling strategy som anvéands av manga mobilspel. Cross-selling strategy gar ut pa att
man erbjuder applikationen gratis for att fa sa manga anvandare som majligt . Om
applikationen ar tillrackligt beroendeframkallande sa & manga anvandare mer villiga att

betala for extramaterial (De Mey, 2011).

En annan affdrsmodell som existerar inom mjukvarubranchen ar Uniform Seeding, vilket
innebar att foretaget erbjuder hela produkten gratis till en viss procent av den tankta
marknaden under en viss period. Resterande potentiella kunder far kopa hela produkten
(Niculescu, 2010).

En tredje modell som presenteras i Niculescu (2010) dr “Charge for everything” vilket
helt enkelt innebér att man tar betalt for hela mjukvaran rakt av till ett pris som bestdms

av tillverkaren.

I kontrast till “Charge for everthing” sa finns det en affirsmodell som gar under namnet
“Pay-what-you-want” som innebér att man som konsument bestimmer vad priset ska
vara. Denna modell har med framgang anvénts av indiespelutvecklare som har gatt
samman och gjort ett paket av olika indiespel som konsumenten far kdpa. Konsumenten
ser vad andra har valt att betala och far darmed en riktlinje vad paketet ar vart (De Mey,
2011). “Pay-with-a-tweet” modellen gar ut pa att man i stéllet for att betala med pengar
sa betalar man med ett tweet eller facebookinlagg. Med Pay-with-a-tweet sa ligger fokus

av vardefangandet i marknadsexponering istallet for rent valutamassigt (De Mey, 2011).

Community platform ar en affarsmodell som bygger pa att dela med sig av sin privata
information. Anvéndarna delar med sig av sin privata information som till exempel
sjukjournaler pa en specifik hemsida for att kunna jamfora eller fa information av andra
anvandare som har liknade information. Genom att godké&nna foretaget bakom hemsidans
anvandarvillkor sa ger man dem rétt att samla in data som man sedan kan sélja vidare till
tredje parter (De Mey, 2011). Affarsmodellen “Broker platform” som till exempel
annonsforetaget Groupon byggs utifran, anvander villkorad betalning vilket innebar att
man lovar ett visst minsta antal kdpare av en rabatterad vara eller tjanst. Nar tillrackligt
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manga anvandare kopt varan sa slapper foretaget varan till forséljning. Saljaren av
annonsen tar en viss procent av intakterna (De Mey, 2011).

3. Metod

Vi har i metodavsnittet forklarat hur vi gatt tillvaga nar vi genomfort vara utvarderingar
och framtagande av litteraturmaterial.

Vi har gjort vara utvarderingar pa ett hermeneutiskt tillvdgagangssatt genom att vi forst
tittat pa applikationerna i sin helhet for att forsta deras syfte och funktion. Vidare gick vi
mer ner i detaljniva och tittade pa applikationerna genom det teoretiska ramverk vi
skapat (Patel & Davidson, 2003). Vi har haft ett hermeneutiskt forhallningsatt och har
huvudsakligen gatt till vaga genom abduktion nar vi gjort var undersékning. Med
abduktion sa borjar man forst att arbeta induktivt for att formulera ett hypotetiskt monster
pa ett enskilt fall. | nasta steg sa prévar man denna teori pa andra fall, man ska da arbeta
deduktivt (Patel & Davidson, 2003).

| den litteraturstudie som vi genomfért har vi sokt forskningsartiklar som vi ansett
relevanta for var studie. For att hitta dessa artiklar har vi utgatt fran vart syfte och var
fragestallning(Patel & Davidson, 2003), genom att soka litteratur pa internet och da
framst genom Google Schoolar och Goteborgs universitetshibliotek. Vi inriktade vart
sokande till omradena kring mobil applikationsutveckling med hjélp av nyckelord som
till exempel mobil utveckling, applikationsutveckling, nyckelfaktorer inom mobil
applikationsutveckling, samt forskning kring ekonomi och da i synnerhet forskning kring
vardeskapande och vardefangande. Litteraturen vi anvant oss av ér till stor del publicerad
i tidsskrifter som vi tror ar valrenommerade i forskningsvérlden. Den Litteratur kring
mobil applikationsutveckling som vi sokt ar av senare argang. Pa sa satt har vi lyckas
avgransa var litteratursokning och begransat urvalet (Patel & Davidsson, 2003). Manga
av de artiklar kring mobil applikationsutveckling som &r skrivna innan millennieskiftet
fokuserar pa element som inte har relevans for var studie da applikationsutveckling for
mobila plattformar inte fungerade pa samma satt da. Nar vi hittat litteratur som varit
intressant for oss har vi studerat och diskuterat den och vissa fall sokt djupare ner i
specifika omraden som varit intressanta med hjalp av kéllorna i den lésta litteraturen for
att hitta k&rnpunkter som vi kunnat anvanda oss av. Vad det galler den litteratur vi sokt
for vardeskapande, vardefangande och dvriga ekonomiska delar i studien har vi tittat pa
litteratur fran 1900-talet och framat, da den tidiga ekonomiska forskningen fortfarande
har relevans for var studie. For att lyckas identifierat de kritiska nyckelfaktorer som vi
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anser spelar avgorande roller for att lyckas med applikationsutveckling, sa har vi
gemensamt utvarderat litteraturen vi ansett relevant for detta andamal (Patel &
Davidsson, 2003). Vi har arbetat fram dessa genom att stalla en rad befintliga teorier mot
varandra och med hjélp av egna resonemang komplettera dessa. Vi har sokt efter
gemensamma namnare inom den befintliga forskning som finns och tittat pa vad som allt
som oftast omnamns som kritiska punkter for att uppna de kriterier som anses vara
avgorande. Nar vi lyckats identifiera dessa sa kallade “Critical design issues” testade vi
ett urval av applikationer mot de Kriterier vi tagit fram, for att genom detta utlésa hur vl

en viss typ av tjanst uppfyller kriterierna och pa sa vis skapa validitet i teorierna.

| var utvarderingsmetod har vi utgatt fran boken Interaction design (Rogers, Sharp &
Preece, 2011) och de presenterar tre stycken utvérderings modeller. Dessa utvarderingar
ar foljande:

- Kontrollerade utvéarderingar som involverar anvandare

- Naturliga utvarderingar som involverar anvandare men som ger friare tyglar

- Utvérderingar som inte involverar anvandare
Det tillvagagangssatt vi har tagit delar utav for att utvardera vara applikationer ar den
utvardering som inte involverar anvandare och utifran den utfardat en heuristisk
utvardering. Rogers, Sharp & Preece(2011) menar att det heuristiska sattet passar sig

lampligt for utvardering av bland annat mobila tjnster och teknologier.

| de fall dar vi har tittat pa rent visuellt designméssiga delar sa har vi anvént oss av
Jennifer Tidwells olika designmonster fér mobildesign nér vi utvarderat applikationerna
(Tidwell, 2010).

Vi har har skapat modeller for att kunna bryta ner varje évergripande CDI i dess
byggstenar och individuellt titta pa dessa var for sig. Vi bedomer dem utifran information
vi kan lasa oss till pa utvecklarnas webbplatser samt via den marknad som applikationen
hamtats ifran. Vi har ocksa i stérsta mojliga man via applikationen sjalv och diverse
hjalpavsnitt tittat pa vilken bild man sjélv haft nar man utvecklat tjansten och hur man
forhaller sig till de olika kriterierna. Efter detta har vi rent design och teknikmassigt tittat
pa applikationerna och enligt en forutbestamd poangskala som varit satt fran 1-5 dar lagst
betyg innebér att var uppfattning varit att man haft valdigt lite eller ingen fokus pa CDI i
fraga, mallen for utvarderingarna presenteras i fig. 6 nedan. Detta i kombination med hur

val tjansten faktiskt utfor det som efterfragas utgor poangsattningen baserat pa den egna
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upplevda bilden av oss som lekman, hur detta har utférts. Hogst betyg innebéar att man
lagt ner valdigt mycket fokus pa att formedla och skapa en tjanst som uppfyller vart
kriterium. Det skall fungera eller uppfyllas i det ndrmast perfekt utan fel eller
tveksamheter dven i detta fall baserat pa dels vad man som utvecklare formedlar till oss
som anvandare tillsammans med var egen uppfattning vid vara genomforda tester av

aspekten.

Vi har skapat en utvarderingsmall med hjalp av de Critical design issues vi identifierat i
var litteraturstudie, vi valde att arbeta enligt vad Patel och Davidson (2003) kallar ett
induktivt satt vid framtagandet av mallen, eftersom mallens utformning inte bygger pa
tidigare teorier men innehaller element som vi identifierat i tidigare forskning. Vi har
tagit fram mallen genom att vi sammanstallt de olika Critical design issues som vi hittat
tillsammans med tillhérande underkriterier for varje faktor och placerat dessa i en
tabellstruktur for att skapa en bra 6versikt och kunna utldsa eventuella samband. Mallens
utformning itererades tre ganger sa att vi skulle fa en bra 6verblick 6ver samtliga CDI
samt att kunna poédngsétta de olika faktorerna. Vi har i mallen markerat alla utvarderingar
med vilken av de fyra applikationskategorierna applikationen tillhor for att kunna sortera
utvarderingarna nar vi letat monster. Vi har ocksa skapat falt for den aspekt vi i teorin
identifierat som “Targeting” dér vi ndrmare vill definiera vilken typ av tjdnst det ror sig
om och for vem den dr &mnad. Detta var for att skapa en ytterligare dimension i de
samband vi identifierat. Vardet som angetts i faltet for “Target Accuracy” &r ett
medelvérde utav poangen fran de tre underkategorierna, personal relevance, visibility of
service och deliverables. Syftet med detta var att fa en ytterligare jamforelsepunkt och
valet av de tre underkategorierna grundar sig i att vi bedémt att dessa tre ar de som har
nérmast anknytning till vilken grad man traffat ratt med sin tjanst. Vi presenterar mallen
vi skapat genom att bifoga ett exempel pa en av utvéarderingarna nedan (se fig. 6). Detta
for att visuellt illustrera hur den ser ut och for att skapa kontext. De olika dimensionernas
placering uppifran och ned &r egentligen inte viktigt for arbetet med utvérderingen utan
hade kunnat placeras i en annan ordning med samma utfall. Valet av placeringen grundar
sig till storsta delen pa vara beskrivningar av dimensionerna i text, for att félja ordningen

dar.

Arbetsséttet har varit att vi initialt gemensamt utvarderat applikationerna vi valt ut for att
se till att var uppfattning om hur bedémningarna ska goras ar sa lika hos oss alla tre som
mojligt. Nar vi kéant att vara uppfattningar varit synkroniserade har vi efter de fem forsta

utvarderingarna fortsatt indivudellt och utvarderat resterande applikationer.
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Utvarderingarna har genomforts genom att vi tittat pa de olika faktorerna for varje
applikation och genom var uppfattning tillsammans med den information som ges av
utvecklarna via respektive utvecklares webbsida om hur val man tagit hansyn till
aspekten i fraga vid utformningen av applikationen. Bedémningen vi gjort nar de varden
delats ut har byggts pa de intryck vi haft genom att systematiskt testa funktionalitet och
lasa information. Poang skalan som é&r satt fran 1-5 valde vi for att kunna ha precision
samtidigt som vi ville undvika att skapa ett sa stort spann att det skulle medféra en av oss
oonskad komplexitet. Vi hade initialt en poangskala pa 1-4 men insag att det behovdes
ett mittenvarde for att kunna gora bedomningar dar aspekten uppfyllts men att det inte
varit med en direkt vare sig negativ eller positiv betoning. Vi har aven lagt till ett
kommentarsfalt for att kunna skriva tankar vi haft nar vi satt poangen och kunna spara
hur vi resonerat nar poangen delats ut. Nar utvarderingarna var genomférda skrev vi ut
samtliga och gick sedan systematiskt igenom alla gemensamt och ville genom detta
kvalitetssakra vara resultat. Vi diskuterade hur vi satt podng och laste vara kommentarer
for att forsakra oss om att vi delat ut poang pa samma satt for att fa ett enligt oss sa
korrekt resultat som mojligt. | de fall det visade sig att vi haft olika uppfattning om poang
lyftes den applikation ut for att gemensamt av oss tre utvéardera den pa nytt. Syftet med
att vi sjalva gjort utvérderingarna var att samtliga av oss har en liknande grad av intresse
och IT-mognad utan att for den sakens skull vara allt for insatta i applikationsutveckling
och pa sa vis kunna basera bedomningarna pa intryck av oss som lekmén. Detta for att fa
en kombination av ett objektivt intryck som samtidigt starks av var niva av 1T-mognad.
Syftet med undersokningen ar att undersoka hur man gatt tillvaga nar man utformat de
olika applikationerna och vad som prioriterats i respektive kategori samt vilka skillnader
som finns om nagra mellan olika typer av applikationer. Det vi ville uppna med detta var
att spara om man kan se systematiska likheter i utformningarna som i det fallet kan tolkas
som indikationer pa hur man bor ga tillvaga for att framgangsrikt utforma en tjanst som
skall formedlas via mobil applikationsteknik. Resultatet av utvarderingarna presenterar vi
i tabeller i figurerna 7 — 10 nedan dar vi sammanstallt resultatet for att askadliggora
utfallet. Efter varje Critical design issue som tilldelats poang har vi lagt in en rad dar vi
summerar vardena och detta har vi gjort for att kunna spara samband och gora
jamforelser mellan de olika kategorierna av applikationer. Tabellerna har ocksa anvants
for att utforma det vi kallat for sambandsmatris (se fig. 11) nedan. | den tabellen har vi
sammanstallt samband mellan de olika kategorierna med hjalp av vardena som tilldelats
respektive applikation och dess Critical Design Issues. Vi har definierat tre olika nivaer
av varden som Lagt varde (LV), Medelhogt varde (MHV) och Hogt véarde (HV) dar lagt
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varde rdknas som mindre an hélften av mojliga poang, medelhdgt vérde rdknades ut som
50-70% av mojliga podng och hogt varde raknas som allt dver 70% av mojliga poang. Vi
ansag indelningen lamplig for att kunna illustrera spridning mellan de olika nivaerna av
poangsattningen for att pa sa vis kunna identifiera samband mellan olika Critical design

issues och kategorier av applikationer.

Vi har haft ett kritiskt forhallningssatt till valda kriterier under utvarderingarna for att
vara noggranna med att dessa kriterier har relevans for var undersokning. Samtliga
kriterier har visat sig vara mojliga att identifiera hos alla valda applikationer med mer
eller mindre relevans hos de olika tjnsterna, dessutom med tydliga moénster som skiljer

vikten av dem at mellan olika typer av tjanster.

Det vi har identifierat som CDI aspekter ar de dimensioner vi i enlighet med var teori har
tagit fram som vardeskapande element i applikationerna. Genom att ta fram dessa och
beddma relevansen av de olika har vi letat efter samband mellan de olika kriterierna och
hur dessa skapar véarde genom att verka for tjanstens totala leverans.

Vi har valt att kategorisera applikationerna vi utvarderat utefter generella omraden dar vi
har placerat dem baserat pa dess huvudsakliga syfte och anvandningsomrade. Vi valde att
gora pa sa vis for att kunna urskilja monster i och bedéma huruvida applikationernas

olika syften har relevans for vilken typ av kriterier som blir viktigast.

Nar vi identifierat monster i vara utvarderingar undersokte vi vilka underliggande
faktorer inom respektive kriterium som vardesattes hdgst och jamforde dessa mellan
olika kategorier av applikationer. Detta har gjorts for att ta reda pa kritiska faktorer som
kan utlasas som nyckelpunkter for att bygga huvudkriteriet. Vi har sedan valt att titta pa
hur olika kategorier av applikationer skiljer sig fran varandra genom att titta pa varje
kriteriums samlade totalpodng och sedan kategori for kategori jamféra dessa for att utlésa

vad som vardeséatts hogst och om det finns nagot samband med typen av applikation.

Vi har sedan valt att ta ut skillnaden mellan det hdgsta och l&gsta vardet och jamfor dven
dessa mellan kategorigranserna for att kunna utesluta att en enskild applikation med
valdigt hogt eller lagt varde far for mycket spelrum. Vi har genom det ocksa kunnat
utldsa en av de faktorer som vi valt att ha med i véar formel for att identifiera “Critical
success factors”. Ar skillnaden mellan hdgsta och ligsta viirde att betrakta som “lag”

samt att den dvergripande totalpoangen ar i férhallande till andra kategorier “h6g” s
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konstaterar vi att stor vikt lagts vid just denna aspekt nar man utvecklat sin applikation
eller tjanst.

Formeln vi utformat lyder saledes enligt foljande:
Hog totalpodng pa ett kriterium inom en kategori i forhallande till de andra + en liten
skillnad mellan hogsta och lagsta vardet = att faktorn dr hogst troligt en “Critical

success factor” for att lyckas uppna en framgangsrik utformning.

3.1 Identifiera samband vid utvardering

| steget efter detta har vi valt att titta pa att undersoka eventuella samband mellan
faktorer inom en kategori av applikationer. Detta har gjorts genom att ta ut vilket
Kriterium som véardesétts nast hogst tatt efter det som verkar vérdeséttas allra hogst, sedan
har samband mellan dessa identifierats genom att lasa vara egna kommentarer kring
varfor vi valt att podngsatta kriteriet som vi har gjort. Vi har utgatt ifran antagandet att
om tva kriterier genomgaende vérdesétts hogt i forhallande till andra kategorier av
applikationer sa har vi sokt samband mellan dessa tva 6vergripande dimensioner, genom
att som tidigare namnt analysera kommentarer och varfér man valt att podngsétta som

man gjort vid den initiala utvarderingen.

Om man pa utvecklingssidan av dessa tjanster kan hitta vad som skapar vérde for
inblandade parter kan man pa den affarsméssiga sidan leta efter hur man applicerar
diverse affarsmodeller pa dessa for att finna de dimensioner i vilka man fangar upp

vardet som skapas.

Vi har till viss del valt att betrakta vardefangande genom att titta pa det utifran samband
mellan vardeskapande aktiviteter och de byggstenar som utgor affarsmodellerna. Genom
att titta pa befintliga affarsmodeller inom den mobila applikationsmarknaden sa hoppas
vi kunna forknippa ett antal Critical Design issues med olika Critical Succes Factors som
i sin tur kan harledas till en affarsmodell.

Vi har genom detta arbete, gatt mot en slutsats dar vi vill identifiera hur vérde skapas och
fangas pa béasta satt i tjanster som formedlas via mobil applikationsteknik och detta har vi
gjort forst och framst genom utvérderingar av applikationerna. For att sedan jamfora med

befintliga teorier kring vardeskapande och vérdefangande.
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3.2 Mall for utvardering

_ Applikationsnamn: _ Vibeer _

__u_u_ [Critical design issues)

Kategori: Trust
Transaktion Felevans |Kommentar:
K ammunik ation - Privacy 3 Viber zamlar __._qo_._._._.m._o_._ _u_._...w_.__._mjn_.wqmj och dess kontakter meninformationen raderas ndr medelanden raderas fran applikationen
InfarmationdUppluzning Tranzparency 3 Suftet med applikationen Sr klar ‘Eamt hur Viber gér tillvEga fér att skapa en gratis tgnst som |aver anvindare med hislp av sinkontaklistarings eller sms:a.
Erbjudanden Eaze af use 5 Enkel att arvanda och 2 konsekwent duer mebilplatformar ANDROIDNCS
Custumiz ation 2 Det gérinte att personligt pragla Viber farutom attbuta namn och synca information med Sociala medier
Targeting Clean/Clear dezign B Haller erkel design =4 att anwindaren e blir _w_._m:.c_._._._....._.mn_ 2w information och funktioner
_ ~
Market 2. Mazsmarknad
Uzerz 2. Consumers _ Branding
Target group Smartphone-anvandare Relevans |Kommentar;]
Activity =mz: a och ringa aratis Sud Visibiliy of zervice 5 Viber ger ett tudligr _uc_u_mrm_u _.:mn_ girrapplikation vad Rér tjgnst de villlevereratil zsina .m_._rn.m .mﬂ_._mjn_.wqm
Target Accuracy 4, 333333333 Communicate valus element 4 Viberikon och deras slogan berstar fér anuSridaren wirdet av applikationsn
Personal relevance 4 Applikationen r vardefull om du sitter och anwander denover 4/IF1 samt om du vill fra gruppdialog me rigtet _umm_:w_-_mm— kvalitén ach funktioner som har relew:
Mamerelevance 2 Mamret ger dilig beskrivning av applikationens sufte ach funktion
__Um...m-m__ information: _
Val g
e e e e alue creatin
Felevans |Kommentar: I
Speed 4 Viber fungerar bra och smarttrit: m _ m 3 m j .ﬁm .
Search cost 4 Fa moment far att uppna dnskat resultat
Simplicity 4 Funktionerna &r l5tta att hitta, dock =5 kan f5rsta registrering vara live komplicerad
| -
Novelty —
Felevans |Kommentar:
Movely value 3 Skype & applikationen som den kankurrerar _.:mn_ som fanins férer, hen n_m._-_ El jcmrm_umjn_m d&mian rmj ringaa till mobiler Sver 'IF|
| -
1. Mischad Complementaries Value Capture results:
2. Mazsmarknad Felevans |Kommentar:
Technaological 2 Pozitionering
1. Buziness Service ariented 1 Applikationen geringa r.u_._.__u_m_:m_qm_-_n_m_ *er:ojmq till sima arwEndare
2. Consumers _ — 1 Irrelevant
g 2
Deliverables 3
Fielevans |Kommentar: 4
Deliverables 4 Den témEntade upplevelsen upplulls, dock 54 ger namnet ingen tudlig definition av de: 5 Mucket Relevant
]

tvarderingar.

ara u

i anvant vid v°

Fig. 6, Bilden ovan visar den mall v
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3.3 Metodkritik

Da vi har arbetat pa ett abduktivt satt sa &r vi medvetna om att viss kritik kan riktas mot
sattet att genomfora utvarderingarna, da vi endast ar tre deltagande personer som
genomfort utvarderingarna sa finns en viss risk att personliga asikter kan paverka svaren
i undantagsfall (Patel & Davidsson, 2003).

4. Resultat

Urval av applikationer har gjorts utifran dels att applikationerna som vaéljs i storsta
mojliga man skall vara sddana som &r ofta nedladdade, vi har identifierat dessa genom att
hamta statistik 6ver detta fran Google Play plattformen som enligt vara undersokningar
ar den mest anvanda pa den svenska marknaden. Siffrorna till hdger om varje
applikations namn visar alltsa antalet installationer under de senaste 30 dagarna. Vi har
ocksa valt att forsoka fa till en spridning mellan olika kategorier av applikationer som
dock alla har gemensamt att de grundar sig i att utfora nagon form av tjanst for
anvandaren. Valet av kategorier syftar till att fa med ett relativt brett spektrum av
tjanstebaserade applikationer inom fyra stora vanligt forekommande omraden som
anvands av manga. Detta dels for att kunna gora jamforelser dem emellan samt att inom
varje kategori kunna se monster och kunna utldasa vad som kan ténkas skilja olika
applikationer at ur ett perspektiv dar man tittar pa olika grader av skillnader mellan
applikationer. Vi har alltsa bortsett ifran exempelvis spelapplikationer eller andra rena

nojesapplikationer.

4.1 Transaktionsbaserade applikationer

Transaktionsbaserade applikationer innefattar de typer av tjanster som huvudsakligen
syftar till att anvandaren utfor nagon form av ekonomisk transaktion, antingen mellan
flera anvandare med samma applikation eller rena ekonomiska transaktioner mellan
bankkonton. Anledningen till att transaktionsbaserade applikationer valdes som en av de
fyra kategorierna dr att vi sett att denna typ av tjanst under de senaste aren blivit allt mer
forekommande vilket gor den intressant, samt att man under denna kategori finner flera
relativt atskilda applikationer.

Inom transaktionsbaserade applikationer fann vi allt fran renodlade bankapplikationer,
dar anvandare 6vervakar sitt konto pa samma satt som man gor utifran internetbanken via
datorn, till applikationer med de enda syfte att 6verfora pengar eller gora betalningar via
QR-koder.
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SEQR 10000 - 50 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hémtat frén googleplay (2013-05-19)

Applikation som syftar till att lata anvandaren betala for varor eller tjanster inom handeln
via sin mobiltelefon for att pa sa vis slippa anvéanda sig av traditionella betalkort.
Applikationen anvands via skapande av ett anvandarkonto som kan vara knutet till ett
konto pa den egna banken alternativt kan man ansoka om en kredit hos en av SEQR
forutbestamda kreditgivare som dock ligger utanfor SEQR sjalva. Detta konto belastas
vid kop vilket medfor att anvandaren far hem en manadsfaktura pa alla sina kop i likhet
med ett kreditkort. Betalning sker med hjalp av sa kallade QR-koder som finns placerade

vid kassan, dessa lases av med hjélp av mobiltelefonens kamera varpa kopet registreras.

Swish 100 000 - 500 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)

Tjéanst som véxt fram genom samarbete mellan ett flertal av Sveriges storsta banker, som
syftar till att lata anvandaren gora transaktioner direkt pa plats mellan sig och en
ytterligare anvandare som ocksa har applikationen installerad. Telefonnumret kopplas till
kontonumret och 6verforingen sker genom att man helt enkelt véljer den mottagande
partens telefonnummer och skickar pengarna till denne. Overforingen sker direkt och
hjalper alltsa till att utfora transaktioner snabbt och utan hjélp av sa kallade digipass som

vanligtvis anvands for identifiering vid anvandning av den elektroniska banken.

iZettle 10000 - 50 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat frén googleplay (2013-05-19)
Kortbetalningar via mobiltelefon, som hjalper anvandaren att kunna ta emot
kortbetalningar pa plats direkt i den egna mobiltelefonen. Det erbjuds tva satt att overfora
pengar, antingen direkt via telefonen eller genom att man anvander iZettles egna

kortl&sare vilket dven minskar transaktionsavgiften.

SEB 100 000 - 500 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)

En forlangning av den elektroniska internetbaserade banktjansten som SEB haft i manga
ar som syftar till att ge anvandaren en mobil anvandning av de flesta stora delar av
“internetbanken” dven utan tillgang till dator. Applikationen ar fokuserad pé
karntjansterna men har trots detta med sig mycket av det som aterfinns via den fasta

tjansten.

Bart s00-1 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat frn googleplay (2013-05-19)
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Betalningar via mobiltelefonen inom handeln som syftar till att hjalpa anvéndaren att
slippa vanliga betalkort. Applikationen knyts till anvandarens bankkonto och vid
betalning med hjalp av applikationen dras pengarna darifran. Tekniken bygger
huvudsakligen pa sa kallade QR-koder som genereras i telefonen och visas upp for en

lasare placerad vid kassan dar kopet sker.

Critical Design Issues SEB Bart Swish iZettle SEQR

Trust

Privacy 5 4 3 3 4

Transparency 4 2 3 4 3

Ease-of-use 3 4 4 5 4

Customization 3 1 2 3 1

Clean/clear design 3 5 5 i | 5
18 16 17 19 17

Branding

Visibility of service 4 5 5 5 5

Communicate value elements 3 2 3 5 2

Personal relevance 4 1 2 3 1

MNamerelevance 5 1 2 2 3
16 9 12 15 11

Efficiency

Speed 4 2 5 3

Search cost 4 3 4 2

simplicity 2 4 5 5 4
10 9 14 10 10

Novelty

MNovelty 1 4 4 5

=
=
=
[*a}

Complementaries

Technological 4 3 1 2

Service oriented 3 2 2 1 3
7 5 3 3 8

Deliverables

Deliverables 4 4 5 5 3
4 4

Fig. 7, Transaktionsbaserade applikationer

Undersokningen vi gjort visar pa att transaktionshaserade applikationer genomgaende har

hoga varden pa det kriterium vi kallat for Trust i forhallande till andra kategorier av
applikationer. Vi har noterat att customization generellt satt ar 1ag hos alla

transaktionbaserade applikationer.
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Vi ser ocksa att manga applikationer inom denna kategori upplevs som nyskapande med
undantaget SEB, som &r det enda av de fem med en val etablerad tjanst sedan tidigare.

Aven Efficiency har relativt hdga varden med vissa undantag.

4.2 Informationsformedlande applikationer

Informationsformedlande applikationer &r sddana som huvudsakligen syftar till att forse
anvandaren med en specifikt eftersokt information inom nagot &mnesomrade.
Applikationerna &r tydligt definierade efter amnesomrade for att halla fokus och ge
anvandaren basta mojliga information kring det som eftersoks. | vissa fall tillater man
anvandaren att ga vidare till en eventuell efterfoljande bestéllning av en vara eller tjanst
som i fallet med SJs “Min Resa” dir man som anvéindare kan soka tagtider for att sedan
bestélla biljetter. | andra fall slussas man vidare till en partner for att méjligen genomféra
kop eller liknande dar. Informationen som eftersoks handlar saledes om nagon typ av
tjanst eller produkt och var dessa kan inhandlas. Man kan ocksa gora jamforelser mellan

olika aktorer som tillhandahaller tjansten eller produkten.

Min resa (SJ) 100 000 - 500 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)
Syftar till att formedla information kring tagresor for att sedan kopa biljetter till aktuell

resa.

Prisjakt 100 000 - 500 000, antal installationer under de senaste 30 dagara hamtat fran googleplay (2013-05-19)
Huvudfunktionen med prisjakt som ocksa denna precis som fallet med SEB tidigare
namnt ar en forlangning av en fran borjan fast tjanst som fanns tillganglig genom
webbl&saren i datorn. Har har man velat skapa mojligheten att utan dessa forutséattningar
fortfarande kunna utnyttja samma tjanst och darmed gora prisjamforelser av olika
produkter hos olika handlare. Inga direkta kdp sker via applikationen utan endast

information om andra aktorer férmedlas.

Hotels.com 1000 000 - 5 000 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)
Forser anvandaren med mojligheten att leta efter hotell och &ven har géra jamforelser
mellan olika hotell. Har ligger jamforandet mellan sjalva produkterna sa att saga snarare
an aktéren som saljer produkten. Hotels tillater anvandaren att genomfora kop direkt i sin
applikation och slapper darmed inte sjalva handelsmomentet ifran sig till skillnad fran

exempelvis Prisjakt.
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Booking.com 5000 000 - 10 000 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hidmtat frén googleplay (2013-05-19)
Aven booking.com ar en applikation av typen som forlangts fran sin ursprungliga form
fran datorn dar man syftar till att géra tjansten mobil. Denna tjanst fungerar i mangt och
mycket likadant som Hotels.com det vill sdga att syftet ar att lata anvandaren soka efter

och jamfora olika hotellvistelser for att sedan eventuellt boka dessa.

Resplan 100 000 - 500 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)

Detta &r en applikation som skiljer sig fran de évriga inom samma kategori pa ganska
manga punkter, huvudsyftet ar att férse anvandaren med information kring resor med
kollektivtrafiken hos Vasttrafik alltsa hallplatsernas position, tider for avgangar och
kartor 6ver de olika linjernas trafik. Man har lagt in en tjanst for att kbpa biljetter i
applikationen men detta ter sig enbart vara en vad vi kallar f6r “complementary” tjénst

for att till viss del underlatta for anvandaren.
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Critical Design Issues Hotels.com Resplan 5)JMinresa Prisjakt Booking

Trust

Privacy 3 3 3 4 2

Transparency 2 5 2 2 2

Ease-of-use 4 4 2 4 2

Customization 3 2 3 2 2

Clean/clear design 2 4 4 4 2
14 18 14 16 10

Branding

Visibility of service 5 5 4 5 5

Communicate value elements 3 2 3 4 2

Personal relevance 3 3 3 2 2

MNamerelevance 5 3 5 4 3
16 13 15 15 12

Efficiency

Speed 2 3 2 4 4

Search cost 3 3 3 3

simplicity 5 3 2 4 3
10 10 7 11 10

Novelty

MNovelty 2 1 1 1 2
2 1 1 1 2

Complementaries

Technological 3 3 3 4 3

Service oriented 4 3 4 4 4
7 b 7 ] 7

Deliverables

Deliverables 4 4 3 4 3
4 4 3 4q 3

Fig. 8, Informationsférmedlande applikationer

Vid var undersokning visar det sig att den CDI som sticker ut mest har i forhallande till
de andra kategorierna av applikationer dr den vi valt att definiera som “Branding”.

Vi ser har att nyskapandet upplevs som lagt hos samtliga av de applikationer vi
utvarderat. Inom informationskategorin hittar vi det i jamférelse med alla andra

kategorier hogsta vardet pa tillaggstjanster.

4.3 Kommunikationsbaserade applikationer

Applikationer for kommunikation ar den tredje kategorin vi har bestamt dar vi samlat
applikationer vars huvudsakliga syfte ar att skapa vagar for anvandarna att kommunicera
med varandra. Detta kan gdras antingen via samtal likt ett vanligt telefonsamtal,
videosamtal eller rena meddelandeapplikationer for att skicka meddelande och bilder
mellan sig och mottagaren. Begreppet kommunikation kan uppfattas som valdigt brett i

den bemarkelse att social media har tillkommit som en form av kommunikation, denna
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typ av applikationer har vi valt att inte ta med har utan istallet fokusera pa de som
formedlar en tydligt definierad tjanst déar rak kommunikation mellan tva eller i vissa fall

flera parter ar huvudsyftet.

Viber 50000 000 - 200 000 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)

Viber vill ge anvandaren mgjligheten att dels ringa via vanliga samtal samt skicka
meddelanden gratis mellan tva anvandare som har applikationen installerad. Man vill helt
enkelt ge anvéndaren en extra dimension av telefonen dar allt sker gratis och via deras

egen tjanst istallet for vanliga samtal och sms.

SKkype 100 000 000 - 500 000 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)

Ar en tjanst som &r en forlangning av en ursprunglig tjanst knuten till datorn som man
velat gora mobil. Syftet ar &ven har att ge anvandaren mojlighet till gratis samtal mellan
anvandare med samma applikation installerad pa sin enhet. Har har man dock lagt till
mojligheten att ringa till det vanliga telefonnatet mot betalning for att man som
anvandaren inte ska behodva lamna applikationen och helst hallas kvar déri oavsett vag
man valjer att ringa. Dessutom har man som Value Element att samtalet skall bli billigare

an vad det vanligtvis skulle vara.

WhatsApp 100 000 000 - 500 000 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat frén googleplay (2013-05-19)
Ar en meddelandefokuserad applikation som var den forsta i sitt slag dar man velat ge
anvandaren tillgang till gratis meddelanden mellan sig sjalv och andra anvandare av

tjansten. Det ska ga snabbt och mojligheten till att skicka bade bilder och meddelande

finns.

Tango 50 000 000 - 100 000 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)

Tango liknar till storsta delen Viber i sin funktionalitet och man har har precis som i det
andra fallet skapat en telefon i telefonen sa att sédga, dar man ges mojlighet att ringa bade
vanliga samtal och videosamtal men att ocksa skicka meddelanden till andra anvandare.

Kik 10 000 000 - 50 000 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat frén googleplay (2013-05-19)

Om vi ska likna Kik vid nagon av de andra applikationerna sa ar det WhatsApp som ar
mest lik. Applikationen syftar till att skapa en ny plattform for att skicka meddelanden
mellan anvandare av applikationen dér &ven i detta fall bilder &r inréknat. Kik lanserades

senare pa marknaden och man séger sjalva pa sin hemsida (Kik.com, 2012) att Kik
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endast &r starten pa nagonting storre, alltsa en deltjanst i en i framtiden tilltankt storre
tjanst, vad detta ar framgar inte riktigt.
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Critical Design1ssues _________REUE skype  Kik  Whatsapp Viber

Trust
Privacy 2 2 3 5
Transparency 5 4 3 2
Ease-of-use 3 4 4 3
Customization 2 4 2 a4
Clean/clear design | | | 5
18 18 16 21
Branding
Visibility of service 5 2 4 5
Communicate value elements 4 3 4 3
Personal relevance 4 3 2 4
Mamerelevance 1 2 2 4
14 10 12 18
Efficiency
Speed 5 4 5 a4
Search cost 4 3 4
simplicity 5 2 a4 5
14 9 13 13
MNovelty
Movelty 2 3 1 4
2 3 1 i |
Complementaries
Technological 4 4 3
Service oriented 3 4 1 3
7 8 4 4
Deliverables
Deliverables 5 5 4 5
4 &

Fig. 9, Visar kommunikationsbaserade applikationer

Aven inom kommunikationsbaserade applikationer vardesatts faktorn Trust hogt och &r
den som mest sticker ut samt man ser hoga varden pa Efficiency, alltsa att
applikationerna ar snabba och smidiga. Pa 6vriga CDI ser vi ndgot hoga spridningar

mellan de olika applikationerna.
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4.4 Annons och erbjudandebaserade applikationer

| ovan namnda kategori av applikationer har vi letat efter sadana vars huvudsakliga syfte
ar att verka som annonsplattformar inom olika typer av handel. Man vill genom dessa
applikationer verka for merforséljning for respektive foretag genom att presentera
slagkraftiga erbjudanden for deras tilltdnkta kunder. Det finns inom denna kategori lite
olika angreppssétt dar man dels soker en slags marknadsforing for att locka fler kunder at
nagon annan aktor (Groupon, LetsDeal). Vi har sedan ocksa exempel pa en form av
digitala annonsblad som &r fallen for ICA-handla och Willys+, sedan har vi varianten
som ar en renodlad annonsplattform for bade privatpersoner och till och med foretag om
man sa vill som i fallet med Tradera. Tradera ar den applikation som skiljer sig mest fran
de andra da den bygger pa auktionering.

Groupon 10 000 000 - 50 000 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat frén googleplay (2013-05-19)
Applikation vars huvudsakliga syfte ar att formedla erbjudanden till kunder som man
hoppas kunna knyta till den eller de som levererar produkten eller tjansten som saljs.
Man séljer den billigare d4n ndgon annan och hoppas pa sa vis kunna locka nya kunder.
Foretagen forlorar marginal genom att nyttja tjansten men hoppas pa att vinna manga nya
kunder i andra anden. Slutkunden far en vad som forhoppningsvis upplevs som en bra

affar och far en ny kontakt med foretaget och en bra initial kansla.

LetsDeal 50000 - 100 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)

Fungerar i mangt och mycket som Groupon med skillnaden att man endast inriktar sig pa
den svenska marknaden. Man formedlar unika erbjudanden till sina kunder i hopp om att
fungera som en marknadsforningskanal for foretagen som nyttjar tjansten. Bade Groupon
och LetsDeals mobilapplikationer ar forlangningar av en ursprungligen sa kallad fast

tjanst med vilket vi menar knuten till en vanlig dator.

Willys+ 100 000 - 500 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat frén googleplay (2013-05-19)
Formedling av annonser dar anvandaren av applikationen far unika erbjudanden varje
vecka. Kop knyts till bankkort och sparas sedan i applikationen for att skapa sparbarhet i
vad som kops och hur mycket som har sparats for kunden vid kép av annonsvaror.
Tjansten syftar till att ge konsumenten ytterligare incitament till att handla pa Willys och

forhoppningsvis stanna som aterkommande kunder.
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ICA handla 100 000 - 500 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat fran googleplay (2013-05-19)
Applikationen syftar till att knyta kunderna ytterligare ndrmare ICA-koncernen genom
formedling av unika erbjudanden samt att man som anvéandare ges majlighet att fa

tillgang till personliga erbjudanden via inképshistorik.

Tradera 100 000 - 500 000, antal installationer under de senaste 30 dagarna hamtat frin googleplay (2013-05-19)
Annonsplattform dar bade privatpersoner och foretag kan publicera annonser for
forséljning av alla mojliga produkter och tjanster. Applikationen &r dven denna en
forlangning av en fran borjan fast tjanst. Traderas tjanst bygger pa auktionering dar syftet
ar att bade saljare och kopare ska kunna kanna att priset som satts har kunnat paverkas av

dem for béasta mojliga affar.

Critical Design Issues LetsDeal Willys+ ICAHandla Tradera Groupon

Trust
Privacy 2 4 4 3 2
Transparency 2 4 4 4 3
Ease-of-use 2 3 4 3 3
Customization 1 2 3 1 2
Clean/clear design | | | | |
11 19 19 15 14
Branding
Visibility of service 5 5 2 5 4
Communicate value elements 4 3 4 4 2
Personal relevance 1 3 4 2 2
MNamerelevance 4 3 3 3 2
14 18 13 16 10
Efficiency
Speed 5 4 4 4
Search cost 4 4 3
simplicity 3 5 a a4
10 14 12 11 10
Novelty
MNovelty 3 4 1 1 2
3 4 1 1 2
Complementaries
Technological 1 2 2 1 3
Service oriented 2 2 2 2 3
3 4 4 3 b
Deliverables
Deliverables 2 5 4 5 2
2 4 2

Fig. 10, Visar applikationer for formedling av erbjudanden eller annonser.
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| tabellen ovan ser vi generellt sett hoga varden pa aspekten Efficiency, vi ser ocksa att
Clean/Clear design tilldelats hoga véarden hos samtliga utvarderade applikationer.Vi kan
utlésa att LetsDeal ar den applikation inom kategorin som drar ner vérdet for kriteriet

Trust

4.5 Sambandsmatris

Relevans-tabell Trust Branding Efficiency Novelty Complementaries| Deliverables
Transaktion HV+LS HV+MHS HV+LS HV+HS LV+MHS HV+LS
Information MHV+LS HV+LS LV+LS LV+LS HV+LS HV+LS
Kommunikation |HV+LS HV+MHS HV+LS LV+MHS LV+MHS HV+LS
Erbjudanden MHV+MHS HV+MHS HV+LS LV+MHS LV+LS HV+MHS

HV = Hogt varde HS = Hog spridning Relevant

MHV = Medelhogt varde MHS = Medelhég spridning Viss relevans

LV = Lagt varde LS = Lag spridning Ingen relevans

Fig. 11, Sambandsmatris som visar relevans och samband

Med hjalp av vara utvéarderingar av samtliga 20 applikationer har vi skapat tabellen vi
visar i Fig. 11 som visar oss vilka relevanta nyckelfaktorer varje applikations kategori har
samt vilka monster vi kan spara for att hitta samband mellan kriterierna for vara Critical
design issues (CDI). Det maste aven tilldggas att i kategorierna kan det finnas undantag
som kan dra ner eller 6ka skillnaden mellan applikationerna om man jamfér hdgsta och

lagsta varde mellan dem.

Det som vi letat efter i den tabellen ar hogst relevanta CDI med formeln:

Hogt vérde + Lag spridning (HV+LS).

Man kan dven utlasa de CDI som har en viss relevans, da vi har kommit fram till att CDI
med formlerna: Medelhdgt varde + Lag spridning (MHV+LS), Hogt varde + Medelhdg
spridning (HV+MHYS)

samt HOgt vérde + Hog spridning (HV+HS) har en viss relevans.

Till sist har vi kommit fram till de CDI som har véldigt liten relevans med hjalp av

formlerna: Medelhdgt véarde + Medelhdg spridning (MHV+MHS), Lagt varde +
Medelhdg spridning (LV+MHS) samt L&gt varde + L3g spridning (LV+LS).
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Virt att tilldgga ar att CDI’n Deliverables ej bor rdknas som en enskild vardeskapande
faktor utan istéllet skall den sta i relation till de andra CDI:s, med detta menar vi att om
en applikation generellt satt far hoga varden, bor detta resultera i att applikationen i sig

levererar en anvéndbar upplevelse for anvéndaren.

4.5.1 Transaktion

Trust, Efficiency ar relevanta CDI nér det géller transaktionsbaserade applikationer. Ur
tabellen kan man utldsa att Branding ar en CDI som har en viss relevans inom den hér
typen av applikation. Varfor Branding far medelh6g spridning har att géra med
skillnaden mellan Bart(lagst poéng bland transaktionsapplikationerna), som &r en ny
applikation pa marknaden och inte har hunnit etablera sig pa applikationsmarknaden, till

skillnad fran SEB som och andra sidan ar en val etablerad aktér inom banksektorn.

Vi ser &ven att transaktionsapplikationerna bidrar med nyskapande tjanster med undantag
for SEB som genom var tabell har inte visat sig vara en applikation som utmarker sig
som nyskapande pa marknaden.

Genom var utvérdering av applikationer inom kategorin Transaktioner sa ser vi att
samtliga applikationer generellt satt levererar och utfor de tjanster samt funktioner som

anvandaren forvantar sig vilket ger hoga siffror under kriteriet “Leverabler”.

4.5.2 Information

Branding och Complementaries ar relevanta CDI nar det kommer till
informationsbaserade applikationer med undantag for Resplan fran Vasttrafik samt
Booking.com som inte lyckas formedla nyckelpunkterna och varfér man skall anvanda
deras applikationer.

CDI som har en viss relevans for Informationsbaserade applikationer ar Trust, med
undantag for Booking.com som inte inger nagon tillit alls utifran de underkriterier som

bygger Trust.

Det som ar gemensamt for samtliga applikationer som vi har testat inom de
informationsbaserade applikationerna ar att ingen av dem medfor nagot nyskapande i
form av funktioner. Genom var utvardering av dessa informationsbaserade applikationer
kan vi utlasa att applikationerna generellt sétt levererar det som véntas av dem, med

undantag for Booking.com.
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4.5.3 Kommunikation

Trust och Efficiency ar relevanta CDI for kommunikationsbaserade applikationer dér
man tydligt ser att samtliga applikationer generellt satt far hogt varde med undantag for
Kik som under Trust inte ger den optimala kanslan av tillit. Detta beror pa att man samlar
information fran anvandaren och eventuellt formedlar denna vidare till tredjepartsaktorer,
samt att deras framtida syfte med tjansten &r otydligt. Den CDI som utmérker viss
relevans for kommunikationsbaserade applikationer ar Branding med undantag fér Skype
som forvirrar anvandaren huruvida man skall ringa gratis eller via inkdpta krediter.
Eftersom Skype ar en sapass etablerad applikation sa blir Branding for den har
applikationen inte relevant. Den andra applikationen som ocksa ar undantag i Branding
ar Kik som inte ger anvandaren en personlig anledning till att anvanda Kik som

meddelandetjanst.

I de kommunikationsbaserade applikationer vi har valt att utvardera ser man att samtliga
inte erbjuder nagot nyskapande i deras sétt att formedla tjanst och funktion med undantag
for WatsApp som utmérker sig pa grund av att det var den applikation som forst erbjod
anvandare en gratis meddelandetjénst. Samtliga applikationer anser vi levererar mer an
godkanda upplevelser ndr man sitter och anvander dem vilket visar sig i kriteriet

Deliverables.

4.5.4 Annons och erbjudanden

Efficiency ar den CDI som ar relevant for samtliga Erbjudandebaserade applikationer
med undantag for Groupon och LetsDeal som bade visar laga varden pa kriteriet Search
cost da tid och den mentala kostnaden for att séka information kan belasta anvandaren.
Det gar aven att utlasa Branding som den CDI som medfor viss relevans for
erbjudandebaserade applikationer med undantag fér Groupon som inte kommunicerar

vardet for anvandaren samt varfor man skall anvanda applikationen.

Né&r det kommer till nyskapande applikationer har vi kommit fram till att den enda som
skiljer sig fran mangden ar Willys+applikationen som ger Willyskunder ett nytt satt att
finna bra och billiga produkter via mobilen. De dvriga erbjudandebaserade
applikationerna ger inte anvandaren en unik upplevelse som ké&nns ny, och ger dérav inte
anvandaren nagra direkta anledningar att nyttja applikationerna i avseende att vara
nyskapande.
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Huruvida applikationerna levererar sa ser vi att totalt satt uppnas hoga varden, men att
aterigen erbjudandebaserade applikationer dras ner av Groupon och LetsDeal pa grund
av att vi inte anser att de ger den kvalitet och kvantitet man vill ha utav en applikation

med det enda syftet att leverera dem basta erbjudanden pa marknaden.

4.6 Sambandsanalys

Foljande tre modeller har vi tagit fram for att illustrera sambanden mellan de olika
underkriterierna i tre stycken av vara CDI dar vi kunnat identifiera tydliga samband med
olika grad av relevans for att underbygga aktuell CDI. Modellerna har utformats med
resultaten av vara utvarderingar i atanke men illustrerar inte exakta véarden i forhallande
till storlek utan syftar snarare till att vara en visuell presentation av vilka samband vi
kunnat identifiera mellan olika underkriterier vid vara undersokningar for att fortydliga
dessa. (Fig. 12-14)

Ease of use

Costumization

Fig. 12, Samband inom Trust
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Vid vara understékningar visar det sig att det underkriterium som har storst inverkan for
att bygga Trust ar det som vi identifierat som Clean/Clear design. Detta monster ser vi
évergripande inom alla de kategorier vi valt ut i var undersokning. Resultatet vi sett
ligger i linje med den undersokning som gjorts av Karvonen (2000) dar man pa den
svenska marknaden fragade vilka faktorer som var mest avgorande for anvandarna for att
skapa fortroende for tjansteleverantdren bakom en tjanst. Undersdkningen i det fallet
riktade sig framst mot den som upplevs pa internet det vill séga for granssnitt pa
hemsidor, men visade ocksa den pa att just Clean/Clear design var den faktor som var
den viktigaste. Vara kriterier Privacy och Transparency har ett samband mellan varandra

da den ena kompletterar den andra samt bade har visat sig ha en viss relevans inom Trust.

Communicate
value elements

MName
relevance

Visibility
of service

Personal
relevance

Fig. 13, Samband inom Branding

Branding som &r var nasta CDI, och det underkriterium som upprepade ganger i vara
applikationskategorier far hoga vérden &r Visibility of Service. Har kan vi se samband
mellan detta kriterium och det som kallas Communicate value elements. Detta kan
forklaras genom att beddéma hur val man tydliggor sjélva huvudsyftet med applikationen
samt vad den kan gora rent funktionellt (Visibility of service) och hur val man

kommunicerar sjalva anledningen till varfor just en specifik funktion i applikationen gor
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anvandningen mer vardefull for anvandaren (Communicate value elements). Om man da
slar ihop dessa tva kriterier ser man tydligt sambandet mellan de tva. Name relevance
och Personal relevance visar sig vara kriterier som inte har nadgot samband med andra
kriterier pa grund av att forstnamnda enbart syftar pa huruvida applikationsnamnet
relateras till tjansten och den sistnamnda ger en definition av personlig betydelse for
anvandaren. Name relevance kan namnas far ett generellt daligt véarde da utvecklare

oftast inte haft applikationen i atanke nar man dopt dem.

Fig. 14, Visar pa sambanden inom Efficiency
Vi ser att de olika underkriterier som vi identifierat for att bygga en upplevd Efficiency

ar valdigt tatt sammanslutna och att samtliga har starka samband och &r mer eller mindre

lika viktiga for att ndrma sig den CDI vi kallar for Efficiency.
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5. Diskussion

| detta kapitel beskrivs de samband vi ser mellan teorin och de resultat som visat sig vid
vara undersokningar. Vi har har sokt svaret pa var huvudsakliga fragestallning och har
genom nedan beskrivna resonemang narmat oss de standpunkter vi ser som viktigast for
att kunna svara pa detta. Vi har valt att presentera teorier forst for att sedan fordjupa eller
forstarka vad dessa sager med resultaten fran var egna undersékning och de samband vi
kunnat utldsa ur dessa. Vi har forst avhandlat vardeskapandet och vad teori och
undersokning sager om detta, efter detta presenteras vardefangade aktiviteter och element

och dess forhallanden till vardeskapandet.

Den teoretiska grund vi lagt visar pa att en framgangsrik utformning av en tjanst i form
av en applikation byggs upp av ett flertal olika faktorer som behdver existera tillsammans
for att uppna 6nskat syfte, det vill saga att skapa varde for anvandaren i fraga. Det rader
inom teorin delade meningar om de element som lyfts fram som viktigast for
vardeskapande. Dock visar det sig att man &r éverens om att det alltid handlar om flera
dimensioner och sallan eller aldrig nagon enstaka vilket gor sambanden mellan dessa

viktiga for okad overgripande forstaelse.

Vardeskapande element eller aktiviteter beskrivs enligt teorin utifran sa kallade Critical
design issues dar man menar pa att varde skapas i en tjanst genom att uppfylla olika
kriterier i sin utformning av tjansten. Vilka de olika kriterierna ar skiljer sig at beroende
pa vem som bedrivit forskningen och vad deras huvudsakliga syfte ar. Flertalet av de
teorier vi titta pd menar att varde skapas genom att uppfylla forutbestamda kriterier i
utformningen av den tilltdnkta tjansten. Amit & Zott(2001) beskriver sin teori kring hur
varde skapas enligt fig. 2, genom att presentera 4 CDI som skapar varde tillsammans, och
dessa ar Efficiency, Novelty, Lock In och Complementaries, lika sa Ming Li & Shao Yeh

(2010) visar likartad teori kring vardeskapande.

Till skillnad fran Amit & Zotts modell pa vardeskapande visar var undersékning pa att
det & mycket svart att identifiera just generella kriterier for uppbyggande av véarde. Utan
har vill vi pasta att det handlar om vilken typ av tjanst som ska utvecklas, samt for vem
den ar amnad for ar det som styr vilka kriterier som bor laggas storst vikt vid for att

skapa vérde.
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Nar vi tittat narmare pa de olika modeller som finns tillgangliga for att beskriva
vardeskapande sa ser som i ovan namnda exempel att dven har finns en forenkling av
konceptet dar man utgar ifran att det finns givna kriterier for hur varde skapas och fangas
och detta &r nagonting vi motsager. Vi menar att det inte gar att fastsla ett satt att skapa
varde utan man behdver forst definiera vilken typ av tjanst som skall utvecklas for att
sedan titta pa vilka faktorer som &r viktiga for just den aktuella typ av tjanst som avses.
Detta &r nagot vi har pavisat genom vara utvarderingar, alltsa att olika CDI har hogre
relevans beroende pa vilken kategori av applikation den befinner sig i samt att det gar ej
att avfarda en CDI utan istéllet papeka pa att den har en viss relevans da vi har markt att
det finns undantag i vart satt att bedoma. Detta bor undersokas i en ytterligare detaljerad
grad for att se ytterligare faktorer som spelar roll, samt djupare ga in pa varfor det finns

en skillnad inom kategorierna med hanvisning till vara tabeller fig. 7-11.

Begreppet Value chain eller vardekedja anvénds ofta nar man talar om att skapa vérde
(Allee, 2000) dock menar man pa att detta ar ett daterat begrepp som lampar sig val inom
den industriella sektorn dar vérde skapas genom foradling av produkter som sedan gar
vidare i kedjan till nédsta part. Nar man talar om tjanstebaserad applikationsutveckling bor
man istéllet anvénda sig av begreppet Value Network eller Partner Network (Osterwalder
& Pigneur 2004) som syftar till att beskriva ett nat av kopplingar mellan olika parter dar
varde skapas och fangas at flera olika hall istéllet for i ett rakt led. Vi menar att detta &r
det satt man behover betrakta vardeskapande och vardefangande pa nar det géller den typ
av mobila tjanster vi studerat. Vi menar ocksa att vardekedjebegreppet ar en forenkling
av vardeskapandet som marginaliserar komplexiteten i de strukturer som byggs och

darfor inte bor anvéandas i detta sammanhang.

Vi menar darmed att man maste vaga in fler faktorer och tillata flexibilitet i sina

modeller. Kan detta goras sa kommer man att na mer precisa resultat vid utvecklingen.

Amit & Zott inkluderar inte Trust i sin vardeskapande modell, som vi i var undersokning
anser ha en betydande roll som CDI for skapa ett varde. Deras modell syftar mer till att
beskriva hur varde skapas pa ett generellt plan inom e-affarsverksamhet och innehaller
inte den dynamik av Kriterier som vi anser bor overvédgas. Vi har valt att anvénda delar av

deras kriterier i var modell for hur vérde skapas. Men att utelamna trovéardighetsfaktorn

45



Trust helt anser vi vara ett misstag oavsett i vilket ssmmanhang det handlar om att skapa
varde. Det vill sdga vare sig det handlar om e-affarsverksamheter pa ett mer generellt
plan eller som i vart fall med en tydlig inriktning inom e-affarsverksamheter mot mobila

applikationsbaserade tjanster.

Sambandet mellan vardeskapande och vardefangande ligger i att forvalta det varde som
skapas genom att implementera ratt affarsmodell for sin tjanst dar huvudsyftet med
affarsmodellen ska bygga pa att ta till vara pa de faktorer som uppnas genom att méta de
kriterier vi identifierat. Affarsmodellerna vi hittat lever pa olika typer av vardeskapande
och drar mer eller mindre nytta av en hég niva av olika faktorer. Vill man exempelvis
bygga langsiktiga relationer med sina kunder utifran en relativt ny ide behéver man
bygga en stor kundbas som dessutom valjer att stanna kvar i sitt anvdndande 6ver en
langre tid (Osterwalder & Pigneur 2004). Da &r Trust en valdigt viktigt faktor att strava
efter i sin utveckling. Sedan visar det sig ocksa vid vara utvarderingar att stora
valetablerade aktorer lagger mindre fokus pa Branding inom sina applikationer da man
forlitar sig pa sitt varumarke.

Detta visar alltsa pa att nya innovatérer beroende pa vald affarsmodell bor lagga energi
pa profilering av tjansten. Med detta inte sagt att strre aktorer inte bor gora det utan att

vi snarare ser att det ar nadgot mer eftersatt inom denna grupp vilket ar ett misstag.

Hur varde skapas bor alltsa till viss utga fran vilken typ av affirsmodell man tankt sig
anvinda for sin tjinst for att virdet skall kunna fingas upp pa ritt sitt. Aven “valet av
affirsmodell” menar (Osterwalder et al, 2005) &r en process dar man bor lata modellen
véxa ihop med sin produkt for att kunna fanga upp vérde pa basta maéjliga satt. Det gar
alltsa inte att tro att man bara kan valja en modell och lagga den ovanpa sin produkt och
rékna med vinst utan man behéver som ovan namnt jobba in affarsmodellen kring
produkten. Vad som ar en stark eller svag affarsmodell kan alltsa inte i forvag avgoras
utan att vaga in produkten i fraga och dess egenskaper, det vill saga i hur den skapar

varde.

Vi har i var undersokning kommit fram till att Trust &r en dem mest relevanta kriterier for
Transaktion och kommunikationsbaserade applikationer. Vi tror detta beror pa att
anvandare ar mer mana att varna om sin integritet nar det kommer till dessa tva typer av
applikationer jamfort med erbjudande och informationsbaserade applikationer. Vidare

upptéckte vi aven att Efficiency var relevant for transaktion och
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kommunikationshaserade applikationer. Detta kan tyda pa att man vill lita pa att
datadverforingar sker snabbt (Efficiency), enkelt och sdkert (Trust) samt man vill vara
saker pa att applikationen i sig gor det som vantas utav den, utifran syftet och

funktionaliteten (Deliverables).

Informationbaserade applikationer dar applikationens huvudsakliga syfte &r svarare att
definiera generellt sett &n de 6vriga kategorierna tenderar att satsa mer pa kringliggande
tjanster. Fokusgraden kring den huvudsakliga tjansten & med andra ord mindre da de
olika applikationerna erbjuder anvandaren olika typer av tillaggstjanster. Detta ser vi
resulterar i ett hogt varde inom Branding da dessa applikationer tvingas vara mer tydliga
med det som anvandare kan soka efter samt varfor det &r bast att anvénda till exempel
Hotels.com istallet for booking.com. Det visar sig ocksa att informationsférmedlande
applikationer till skillnad fran de andra kategorierna inte nédvandigtvis behéver uppfattas

som Efficient for att uppfattas som att den levererar sitt varde.

Vi har med ovanstaende argument kommit fram till foljande: For att lyckas skapa ett
varde i en mobil applikation sa bor man borja med att identifiera foljande vardefangande
faktorer:

— hur en idé (Value proposition), alltsa ett tankbart véarde fangas upp

— vilket/vilka kundsegment man ska inrikta sig pa (target customer)

— vilka dvriga aktorer som paverkas av idén (Partner network)

Nésta steg &r enligt oss ar att utrona vilka Critical design issues som ar barande for att
uppna de element som behdvs for att rikta processen at ratt hall. Med utformningen av
tjansten menar vi alltsa ska byggas utefter vilken typ av tjanst det handlar om, vem eller
vilka den riktar sig till och vilka inblandade parter som finns med i berékningen. Vi vill
med andra ord lyfta det initiala fokuset fran den detaljniva som rader i dagens forskning
och menar att detta ar steg tva i kedjan. Det finns fler faktorer som bor finnas med i

berdkningen &n vad man idag pekar ut att det gor.
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6. Slutsats

Nedan presenteras de slutsatser vi natt genom vart arbete.

Vi menar att man behover bredda synen pa vardeskapande och vérdefangande och inte
simplifiera den nar det inte ar mojligt. For att forsta pa vilket satt man ska agera for att att
skapa varde genom sin tjanst bor Value proposition i den tilltdnkta tjansten forst och
framst identifieras. Efter detta menar vi att nasta steg i kedjan ska vara att titta pa vilken
malgrupp som &r den tilltankta for att forsta till vem man riktar sin tjanst. Efter detta bor
man se efter vilket partner network som ar intressant for tjansten i fraga for att forsta
vilka parter som kommer att beroras av tjansten. Detta gors for att forsta for vem eller
vilka man skapar varde for och hur dessa pa sikt kan fanga upp det. Nar det ar faststallt
kan man borja titta pa hur man ska bete sig for att skapa de nddvandiga varden man
eftersoker i sin produkt genom de rent designmaéssiga faktorer vi valt ut som Critical
Design Issues. Det bor finnas forstaelse for att det inte finns ett generellt sétt att gora
detta utan att det finns foreliggande andra faktorer som avgor hur varde skapas. Nar man
natt till den punkten kan man forsta vilken affarsmodell som ar lamplig eller om man rent
utav behover skapa en ny affarsmodell for att na 6nskade mal. Vi ser ocksa att
vardeskapande aktiviteter sallan eller aldrig verkar ensamma utan behover existera i

samband med andra véardeskapande aktiviteter for att uppfylla sitt syfte.

Vill man bygga langsiktiga relationer bor hog trovérdighet tatt foljt av Effeciency uppnas
i forsta hand. Trust faktorn byggs till viss del pa Branding dar man i viss man pa ett tidigt
stadie kan skapa den bild av sin applikation man vill och att genom detta formedla det
man vill till sina tilltankta kunder. Vill man skapa en stor kundbas ur nagonting nytt ar
Nyskapandet eller Novelty en viktig faktor for att vacka intresse for att bredda kundbasen
eller till och med skapa en fran borjan. Lanserar man en ny I6sning pa nagon typ av
problem genom sin tjanst ar Trust tillsammans med nyskapandet ett absolut maste dar de
tva tillsammans blir receptet for framgang. Formedlas en befintlig tjanst genom nytt
medium &r Efficiency det som styr potentiella anvéndares val av tjanst dar man genom att
utféra nagot befintligt snabbt och snyggt utan irritationsmoment bor anses vara en smart

vag att ga.

Det bor identifieras vad det ar som ska fangas upp och hur det skall gora det forst. Alltsa
vad véardet av tjansten skall vara, steg nummer tva ar att bestamma sig for vilka

byggstenar som behdvs for att skapa det varde man eftersoker, utefter detta formas valet
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av eller alternativt skapandet av affarsmodellen som kommer att anvéndas.

Vilken typ av tjanst ar det vi vill utveckla?
Vad ar vart Value proposition?
For vem dr detta ett value proposition?

Vem eller vilka kan eller kommer att fanga upp det varde som skapas?

o b~ w0 DN oE

Vilka element behover tjansten innehalla for att skapa de varden vi i steg ett
identifierat som Value?
6. Vilka faktorer ar kritiska nyckelpunkter for att uppna onskade varden?

7. Hur skall dessa vérden fangas upp?

Var initiala fragestallning var: Hur skapas och fangas varde i mobila applikationer?

Svaret pa detta ar alltsa foljande:

Skapa varde: Genom att ta hansyn till de kritiska faktorer som utgor det universum i
vilket tjansten skall verka och darefter noggrant vélja de element som behdvs for att na
onskad effekt.

Fanga varde: Kartlagga vem eller vilka som berors av tjansten ifraga, forvalta de varden

som skapats genom ratt affarsmodeller som tillats leva dynamiskt genom processens

gang.

Att forsoka sla fast dessa faktorer och i forvag bestamma dem kommer med stor
sannolikhet att sluta med att man fokuserar pa fel saker eller att vagen till malet blir
onddigt lang. Att arbeta i sma steg och utfora varje steg med stor omsorg utan att
komplicera det men inte heller simplifiera det ar receptet pa en lyckad vag att ga.

Processen ar séledes en cirkular s&dan.
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