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Sammanfattning

Bakgrunden till f6ljande rapport dr den for varje ar vixande e-handeln i Sverige och en
utbredd tillgang till handel i olika digitala kanaler. Vanligtvis besoks e-handlare fran
smartphones via dess webbldsare men vissa foretag tar det ett steg lingre och utvecklar en
mobilapplikation. Ett i flera fall forekommande problem ér att foretag skapar en app 1
marknadsforingssyfte, ibland endast for att ha en app, och bygger sedan in exakt samma
funktioner som i sin mobilanpassade hemsida utan att veta vilka behov appen ska uppfylla.
Detta arbetet handlar om att pd uppdrag av en stor svensk e-handlare av herrkldder utreda vad
en app ska erbjuda och vilka behov hos konsumenterna som finns att fylla.

Till hjélp for att svara pa dessa fragor har problemet granskats ur ett
relationsmarknadsforings-perspektiv och undersdkningar kring hur man kan skapa ett
mervérde for bade kunden och foretaget samt hur en app kan medverka till att bygga ldngre
relationer genomforts. For att identifiera behov och vérden undersoktes vad som gor en app
intressant att anvénda och hur ett kontinuerligt vdrde skapas, men ocksd hur en app kan bidra
till en mer héllbar konsumtion. Arbetet har utgatt fran ett flertal olika metoder f6r insamling
av data. Till att borja med gjordes en forstudie dér tre existerande 16sningar hos andra foretag
undersoktes tillsammans med en trendanalys av marknaden.

Vidare fortsatte arbetet med en intern fokusgrupp med fyra av foretagets medarbetare med
syftet att undersoka krav, onskemal och idéer. Dér utkristalliserades sex dvergripande
funktioner med underliggande delfunktioner.

Kvantitativa data rorande konsumenters asikter samlades in via en webbbaserad
enkitundersokning som distribuerades pa sociala medier och nddde 90 stycken respondenter.
Den syftade till kartlaggning av savél generell appanvéndning som e-handelsvana via
smartphone. Resultatet pekade pé att appar som bygger pa kommunikation, inspiration och
tidsfordriv var de vanligaste.

Som ett sista steg i informationsinsamlingen anvindes resultatet frdn den interna
fokusgruppen och enkétundersokningen som diskussionsunderlag for en extern fokusgrupp
med fyra olika typer av potentiella kunder med olika instédllning och erfarenhet av e-handel.

All data analyserades och resulterade i slutindan i en sammanstillning av funktioner och
deras bakomliggande behov. Dessa anvindes sedan som utgdngspunkt i en idégenerering som
utgjordes av brainstorming. Koncept utvanns i form av funktioner hos en app samt en grafisk
representation av hur de hade kunnat utformas. De ar tillsammans mervérdeskapande verktyg
for bade kunden vid inkdp och foretaget vid forséljning och genomsyras av relationsbyggande
och hallbarhet.



Abstract

The background of this study is the accelerating growth of e-commerce in Sweden the recent
years and the increasing access and abilities of digital channels and infrastructure. Today
many e-commerce websites are visited via smartphone’s web browsers but there is also a
possibility to develop an application, an app. A common mistake is to launch an app with the
primary purpose of having an app and not to take the real needs and possibilities into account.
This often leads to an app that’s merely a copy of the mobile version of a site packaged into
an app and is rarely a successful approach. This case is about investigating what functionality
to embed into an app for a large Swedish e-commerce store, selling clothing for men, and
what customer demands can be satisfied.

In the process of finding these needs, a perspective of Relationship Marketing was used to
investigate how to create value for both customers and the seller and how to strengthen their
relationship. In order to find needs and values the perception of successful apps was
investigated and the specific features making them provide a continuous value was studied.
Also, the aspect of sustainable consumption was looked into.

Different methods of data collection was used starting with a pre-study looking into current
solutions combined with a trend analysis of the market. To spot the needs of the seller, a focus
group was held with a selected group of people representing the company. A web based
survey was designed to collect quantitative data to identify patterns regarding use of popular
apps, view of e-commerce and ideas related to it. Finally a focus group of consumers with
different experience of e-commerce was put together to give quality insight of the needs of
customers.

The data collected was analyzed and resulted in a summary of functions and their respective
needs. Through a creative process of brainstorming concepts and graphical representations of
features was created which together are value-making tools for both the customer in the
buying process and the seller. They all implement a relation- and sustainability aspect.



Innehall

L INI@ANING. ..t e 1
1.1 ProblembesKIiving ..........coccueeeiiieriiiieniieeieeeiee et 2
L2 SYTE et e 2

2. TeoretiSk TefereNSIAM .....cc.eeeiiieeiiieeiie ettt et 3
2.1 Presentation av tre olika synsitt pa marknadsforing ............c..c.cccveee. 3

2.1.1 Traditionell syn pad marknadsforing ..........ccccceeeevieniiieinieencieenienne 3
2.1.2 Relationsmarknadsforing ..........cccccceeeveevciiiiniiieeiieeciie e 5
2.1.3 Tjanstedominant marknadsforing ..........cccccceevvvveeiieinciieenieeeiie e, 9

2.2 Kano-modellen .........c.ccccvieriiiiiiiiiiieeiieeiie et 11
2.3 Marknadsforing speciellt inriktad pd sociala medier ............cccooceenee. 13
2.4 Appar och digitala plattformar ...........ccccoeeeeiiiiniiiii e, 13
2.5 Hallbar konsumtion av KIader .........ccccceveviiiiniiiiicee e, 15
2.5.1 Vad ar hallbar konsumtion? ...........cccecevieeriiiieeniiieeeeee e 15
2.5.2 Konsumentens PAVETKAN ...........cceevevieeeeiiiieeiiie e 16
2.5.3 Hallbarhet 1 kladbranschen...........cccceeeuiiieniiiiieniieeeee e, 16
3. Precisering av fragestallningar ..........ccoccvevieiiiiiiiiiiieeiee e 19
3.1 AVEIANSIINGAT ... .eeiiiirieeeeiieeeeitteeeeiteeeestreeeessreaessssaeesssseeeesssseeeassseeeans 19
Y] (5 oY RO USSR 20
4.1 Kopplingar mellan frdgestillning och metod ..........cccceeveiiiiiieninnnnnen. 20
4.2 FOTSTUAIC ...ccouivieieeiiiee ettt e et e et e e e e aae e e e eaabeeeeenraee s 21
4.2.1 Befintliga 10SNINGAr........c.ceoviiiiiiieeiieee et 21
4.2.2 Trender och utveckling (trendanalys)..........cccceeevviiiiiiieececiieeene. 22
4.3 ANVANAATSTUAIET ....eviieiiieeiieeciieeeeee et et 22
4.3.1 Intern fOKUSZIUPD ..vvveeeeriieeeiiie e e 22
4.3.2 EnkKAtundersOKNING .........cccvveeeeiiiiiiiiieeeecieee et 23
4.3.3 EXtern fOKUSZIUPD ..ecovveeeiiieeiieeiiee ettt e 24
4.4 Analys av informationsinSamling ............ccccceeveveeerieeeiieeniiieeiieeeiee e 26
4.4.1 KJ-analys (KategOTISETING) ........eeevvererreeeiieenieeeiireeeieeesereeeseeesveeens 26
4.4.2 FunKtionSliSta ........ccccouiiieiiiiieiiiiee et e e e e e 26
4.5 TAEZENETETING ...cceevieeeiiieeeiieeeecieeeeeieeeeteeeeeeaeeeesraeeeennnneesesseeeennsneeas 27
4.5.1 BrainStOTMING.......cvvveeeriieeeeireeeesiieeesireeeesareeeeeneeessnneesssreeessssneess 27
4.6 MetodrefleKtion...........eeieeiiiiieiiie e 27
4.6.1 ValIAIOt ..oceeiiieeiiee et 28
4.6.2 REHADIILEL .....ceeiiiiiieeiiieeeiiee e 28
4.6.3 KAIKITEK ...vveeieiieeieeieesie ettt 29

5. RESUIAL ...t e e e eaeeeean 30

5.1 Resultat forundersOKning ..........cccceeeeeiieieeiiiee e 30



5.1.1 Befintliga appar .......cccveeevieeiieeeiieeieeeiee e 30

5.1.2 Trender och utvecklingar...........ccccveviviiiiieniiieeeee e, 34
5.2 AnVANAArStUAIET ....coouviiiiiiiiiieeieee e 36
5.2.1 Intern fOKUSZIUPD ..vvveeeriiieieiiieeeriee et 36
5.2.2 EnkatundersOKNINg..........ccccvveieriiiieeiiieeeeiee e eereeeevree e erea e 38
5.2.3 EXtern FOKUSZIUPD ..cocuvviieeiiieeeiiee ettt e e e e 47
5.2.4 Analys av insamlad data............ccceeeviiiiiriiiiee e 50
5.2.5 Funktionslista - slutsats av insamlad data ................ccccveeeeevieeennnen.. 53
I B (6 (<1045 1 1<) () 1 0 YU 54
R B ) 1 (1<) o) USSR 55
5.4.1 Nyhetsflode med Push-prenumerationer............ccccceeeevveeeecveeeennnnenn. 55
5.4.2 Match-maKing ..........coooiieiiiieiiieciie et 56
5.4.3 BONUSPOANE .....eeeiiiiiieieiiiieeeitteeesitee e et e e et ee e st e e s saaeeeeaeeeeseabeeeas 57
5.4.4 Orderhantering med virtuell garderob...........c.ceecveeviiiiniiiiiieeniee 58
5.4.5 KUNAEANST oooovviiiieiiieeeee et e 59
5.4.6 SUGUIAC ... e 59

0. STULSALS ...eeiiiiiieeiie ettt ettt sttt et et 61
7. DISKUSSION ...ttt ettt ettt et et e bt e st enaeesaneens 63
7.1 InformationSinSAmMIING .........ccccvieeiuiieriiieiiieeriee et e eieeesreeeseeeeeaeeesereeens 63
7.1.1 Befintliga lOSNINGATr .........cccvvieiiieeiieiiee et ens 63
7.1.2 AnvaAndarstudier ..........oovuieiiiiiiiieeee e 63
7.2 IAEZENETEIING. ....cccevieeeiieeeeiieeeeiee e et e e e et e e esateeeeeaeeesenereeeessseesennnneeas 64
R 0] 1 1<) o U UPTRRPPPP 64
7.3.1 Nyhetsflode med push-notiser.........ccccccvveeevciieeeiiiieeeiee e 64
7.3.2 Match-making ..........ccoeeuviiiioiiieeciie e e 65
7.3.3 BONUSPOANG ...eeeeeeeiiiiiieeeeeiiiiiieeeeeritireeeeeesiitreeeeessnbrreeeeeessrseeeeesnnnns 65
7.3.4 Orderhistorik med Virtuell Garderob ............cocceeeviiiiniiiniiiinieenne 65
7.3.5 KUNALJANSE oot e e e e e e 66
7.3.6 SHUGUIAC ...t e e 66
737 OVIIGE oottt 66
7.4 Héllbar konsumtion av KIAder ...........cccvvieeiiiiieiiiieeciiee e 66
7.5 Kravda f0retagsreSUISET....cuvieiiiieiiieeiiieeiieeeieeeriteeeieeesreeereeeesaeeesareeens 67
8. RETCTENSET ..eiiiiiiieieeee et aae e e 69

Appendix 1- Utformning av webbenkat.............cccoevviiiiiiiniiiiniiciieeieeee 73



1. Inledning

E-handel ar nagot som idag dr vélbekant for de flesta konsumenter men for bara 20 ar sedan
var det ndgot som inte existerade alls. Det finns ingen egentlig definition pa vad e-handel ér,

utan det 4r den handeln som sker nir ndgon koper eller séljer en vara eller tjinst i en butik pa
nétet (Iis.se, 2008).

Introduktionen av e-handel borjade i slutet av 1990-talet och ar 2000 stod den for endast 1,1%
av den sammanlagda detaljhandeln (Iis.se, 2008). Sedan dess och én idag védxer branschen
kraftigt och det blir bara ldttare och léttare att bade kopa och silja dver internet i takt med att
alltmer tillgdngliga webbplattformar och logistiska system utvecklas. Enligt Postnord, som
sammanfattar e-handelsstatistik arligen, vixer e-handeln med 15% varje ér, och bara under

2015 konsumerade befolkningen i Norden varor for 141,3 miljarder SEK 6ver internet
(Postnord, 2015).

E-handeln tog dnnu ett kliv i samband med att smartphone’n borjade bli allt vanligare bland
konsumenter. Genom att mobilanpassa sin e-handelssida fanns dirmed mojlighet till portabel
forsiljning. En smartphone, dven kallad smart telefon pa svenska, dr en mobil enhet med
funktioner liknande en dator med mojlighet till internetuppkoppling (Ne.se, 2015). Den forsta
smarta telefonen lanserades under 2007 i samband med att Apple sldppte den dé sedan lédnge
omtalade Iphone (Mobil.se, 2013). I dagslédget sldss de storsta tillverkarna om marknaden,
som bara under 2014 bestod av 367,5 miljoner sdlda enheter (Feber.se, 2015). Konsumenter
idag anvander sin smartphone till allt frdn research och att ta emot erbjudanden fran foretag
till att fota varor for att komma ihag dem till ett senare kop (Postnord E-barometern Q1,
2015).

Samma undersokning visar att var femte konsument har handlat ngot via sin smartphone
under det senaste kvartalet och bara under det senaste aret har andelen foretag med
mobilanpassade hemsidor dkat frn 37 till 58 procent. Undersdkningen utford av Postnord
redogdr ocksa for att forsdljning via smartphones kommer att vara en forutséttning for ett
foretags Overlevnad i framtiden eftersom smartphones ér av betydande vikt i vardagen for de
flesta.

Utvecklingen av smartphones erbjod, forutom mojlighet till mobilanpassade hemsidor,
speciella applikationer kallade appar. Dessa gér att ladda ned och spara pa sin hemskérm for
att personifiera sin mobil och enkelt ha tillgéng till sina favoriter. I januari 2015 berdknades
det finnas sammanlagt 2,65 miljoner appar tillgidngligt fér nedladdning pé
nedladdningstjansterna App Store och Google Play (Feber.se, 2015). Bland de 10 mest
anvénda apparna under samma ar dterfinns exempelvis Facebook, Youtube, Facebook
Messenger, Gmail och Instagram (Feber.se, 2015).



Manga foretag forsoker idag anvinda sig av appar i marknadsforingssyfte men i ménga fall
misslyckas man i sitt uppsédt. Exempelvis skapar foretag ofta en app och bygger in exakt
samma funktioner som de redan erbjuder pd sin webbsida/mobilanpassade hemsida och
didrmed blir appen av marginellt virde. Detta arbete syftar till att undersoka hur en e-

handelsapp ska utformas for att skapa mervirde for bade anviandare och e-handlare.

1.1 Problembeskrivning

Foretaget och samarbetspartnern i arbetet heter Care of Carl, vilket ar ett e-handelsforetag
inriktat pa herrkonfektion. De vill genom personlig service och engagemang, forenkla och
forgylla vardagen for sina kunder. Detta gor de genom att erbjuda mén majligheten att
utforma sin garderob och personliga stil genom att tillhandahalla omsorgsfullt utvalda
kvalitetsvarumérken (Careofcarl.se, 2015).

Foretaget dr intresserade av att vara up-to-date och folja utvecklingen. Nu vill de ta nésta steg
fran en vanlig webbsida och mobilanpassad hemsida genom en app for att pd sé satt komma
narmre kunden for att 6ka dennes tillfredsstillelse samt gora affaren och relationen mellan
foretag och kund mer personlig. Problemet de upplever ir att de inte vet hur de ska g tillviga
samt hur det skulle kunna gynna dem sjélva och deras kunder.

De ér som namnt tidigare inte ensamma om att ha det hér problemet. Manga foretag, sirskilt
de som redan har vilfungerande hemsidor och vill hdnga med i utvecklingen, vill ta
kommunikationen med kunden ett steg langre och ser ofta appen som en 16sning. Dock vet de
flesta inte riktigt varfor, bara att det dr sd. Darfor syftar detta arbete till att reda ut vilka behov
det finns att fylla och hur en app hade kunnat uppfylla dessa, sa att den skapar mervérde for
kunden och nytta for foretaget.

1.2 Syfte

Syftet med projektet dr att under varterminen 2016 utreda vilka behov man, med digital teknik
1 form av en app for smartphones, kan ticka for att skapa bade mervarde for kunder och nytta
for foretaget 1 samband med forsdljning av en sipass analog och traditionell produkt som

textil konfektion.

Detta gors genom studier av bade tillimpbar litteratur, anvindare och omvirld. Resultatet ska
besta av behov hos anvéndarna som gar att fylla, samt ett koncept pa en digital tjansts
funktioner som kan skapa ett mervirde for bade kunden och ett nétforsédljande foretag
verksamt inom textil konfektion. Detta ska sedan presenteras i form av en rad framtagna
funktioner som ticker potentiella anvandares behov, med tillhérande grafiska koncept.



2. Teoretisk referensram

Detta kapitel kommer att presentera den teoretiska referensramen som lag till grund for val av
metoder, analys och diskussion. Den innehéller olika synsétt pa marknadsforing,
kundtillfredstéllelse i form av Kano-modellen, sociala medier, information om appar och
hallbar utveckling/hallbar konsumtion.

2.1 Presentation av tre olika synsatt pa marknadsforing

Eftersom en app ofta &r ett sétt att marknadsfora ett foretag belyser denna teori att
marknadsforing kan ske ur olika perspektiv. Gemensamt for alla dr att aktiviteten
huvudsakligen sker mellan organisationen och kunden. Var fokus ligger varierar dock
beroende pé valt synsitt. Till att borja med kan en diskussion héllas kring vilken av
marknadsforingsteorierna som dr mest lamplig att implementera. Efter instudering i de olika
teorierna valdes relationsmarknadsforingen som mest relevant genom sin fokus pa att
interagera med konsumenterna och bygga relationer i natverk. Interaktion med kunden ar en
lamplig faktor att ta fasta pa da smartphones med sina appar ar en personlig enhet och pa sa
vis utgor en utmirkt kommunikationskanal. Den &dr ddremot valdigt kénslig 1 det avseendet att
irrelevant eller patringande information och massutskick far direkt negativa konsekvenser pé
grund av kanalens ytterst personliga karaktér.

Eftersom utbudet hos Care of Carl dr sdpass omfattande, i den mening att de erbjuder allt fran
underklader, via kldder till skor och accessoarer fran en mingd olika varumirken, och ddrmed
kan uppfylla en mans totala behov av ovanstiende, &r l1dngvariga relationer med
aterkommande kunder oerhort viktigt. Saledes ansags relationsmarknadsforingen tillfora
relevanta perspektiv kring ett uttalat mal om att skapa relationer med kunder och dérigenom
fa aterkommande kunder som i forlangningen till och med kan aktivt verka for foretagets bild
utat.

En app kan vara ett personligt verktyg for att skapa en ldngre relation genom att kunden
laddar ned foretagets app och en direkt, personlig kanal har skapats dir forsatta interaktioner
kan ske. Vidare kan faktumet av att ha en app relateras till en av ekonomins tva dimensioner
som man brukar tala om inom relationsmarknadsfoéring och som det redogors for langre fram i
rapporten, ndmligen betoningen av virdeskapande som en konsekvens av ekonomisk
verksamhet. Allt som kops och siljs har ett vérde, ett virde som kan upplevas olika for olika
personer.

2.1.1 Traditionell syn pa marknadsforing

Traditionell marknadsforing med inriktning pé att nd massan dr den som majoriteten
forknippar med marknadsforing eftersom den genomsyrar de flesta
marknadsforingsutbildningar runt om i védrlden (Gummesson, 2002. s. 24). Dér ligger allt



fokus pé att generera sa bra forsdljning som mdjligt och kunderna nds genom dess tillimpning
kallad marknadsforingsmixen, vilket dr det verktyg som anvénds for att influera forsdljningen
(Gummesson, 2002. s. 321). Marknadsforingsmixen brukar traditionellt kallas f6r 4P och
bestar av produkt, pris, plats och paverkan. (Kotler, 2003. s. 107). En vanlig anmérkning pa
detta dr att 4P svarar for sdljarens perspektiv och inte tar hinsyn till vad kunden egentligen
vill ha. Darfor foreslog Robert Lauterborn redan 1990 att forséljare ska borja arbeta med 4C
innan de anvéinder 4P” (Kotler, 2003. s. 108). Dar 4C ersétter produkt, pris, plats och
paverkan med kundvérde (customer value), kundkostnader (customer cost), bekvamlighet
(convenience) och kommunikation (communication). Ett vanligt problem med
marknadsmixen, 4P dr hur olika kombinationer av de skapar olika effekter, och vad som anses

vara den perfekta mixen (Gummesson, 2002. s. 321).

Upptickten, eller uppfinningen av 4P-modellen brukar tillskrivas E. Jerome McCarthy
(1960), aven om det har formulerats liknande modeller bade tidigare och senare (Blythe,
2011. s. 70). Det finns liknande modeller som utvecklats till att innefatta bade 7- och 12P, da
en modell endast innehdllande fyra komponenter ofta anses vara en for trubbig forenkling av
den egentliga virlden. Modellen brukar dock vara uppskattad ocksé just for att den dr en
forenkling och anvinds dérfor ofta i skolvirlden. Dock far den ocksé utstd mycket kritik da
den kan tyckas strida mot marknadsféringens grunder, eftersom den pekar pa att
marknadsforing dr ndgot man ska utséitta ménniskor for, och inte gora for deras skull (Blythe,
2011. s 71). Mixen anses av manga vara nagot som enbart gors for att skapa vinst for foretaget
pa marknaden. Den hamnar darfor 1 konflikt med fokusering pé kunden, eftersom denne
fordras vinta pa att fa ett erbjudandet serverat oavsett vad som egentligen 6nskas. Darmed
utgér den ocksa fran ett antagande om att en séljare och kdpare ér 1 konstant disharmoni med
varandra nér de egentligen borde arbeta ihop 1 samma vérdekedja (Blythe, 2011. s. 103-104).
Kritik riktas ocksa ofta mot att modellen inte ger upphov till ett marknadsforingssynséitt som
paverkar hela organisationen utan hanteras ensamt av marknadsavdelningen, vilket skapar en

alltfor styrningsinriktad askadning.

Traditionell marknadsforing forknippas ocksa ofta med traditionella metoder, exempelvis
marknadsanalyser. Dessa kan organisationerna, enligt Kotler (Kotler, 2003. s. 95), utfora pa
mingder av olika sétt, for att skapa forstéelse for sina kunder och marknaden generellt. I detta
fallet finns det nagra metoder som &r sdrskilt relevanta, nirmre bestdmt fokusgrupper,
frdgeformuldr och datamining. Fokusgrupperna syftar till att svara och diskutera kring fragor 1
grupp, fraigeformulédren samlar in representativ information f6r malgrupperna och vid
datamining analyseras databaser for att hitta nya segment och trender (Kotler, 2003. s. 96-98).

Den traditionella marknadsforingen med marknadsmixen kinns generellt svar att applicera pa
en applikation at ett e-handelsforetag eftersom maélet inte dr att sélja appen, utan snarare att

med hjélp av appen skapa mervérde for kunderna. Darfor bor istéllet andra



marknadsforingsteorier undersokas, som fokuserar pé relationer mellan kund och organisation
och pé virdeskapande. Kotler (Kotler, 2003. s. 165) uttrycker det som att man maste gé “Fran
fokusering pa att locka nya kunder till fokusering p4 att behélla kunder”, alltsa helt enkelt g
frén transaktionsmarknadsforing till relationsmarknadsforing.

Vi vill med denna teori belysa att den traditionella marknadsforingsmetodiken inte dr
applicerbar utan att det krdvs nytdnkande i arbetet.

2.1.2 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing ér ett fenomen som funnits dnda sedan handeln uppstod men
borjade under 1970-talet att fangas i termer, sdsom Nétverks- och interaktionsansatsen och A
new concept of marketing (Gummesson, 2002. s. 332). Just termen Relationsmarknadsforing,
forkortat RM 1 fortsdttningen, fick ordentlig spridning forst i borjan pd 1990-talet och har pa
grund av sin langa historik ingen egentlig upptéckare (Gummesson, 2002. s.332). RM syftar
till att skapa virde for parterna i ett ndtverk genom interaktion och &r egentligen motsatsen till
det synsitt pa marknadsforing som syftar till engangsforséljning kallat
transaktionsmarknadsforing, vilket diskuterats tidigare. (Gummesson, 2002. s. 347). Det finns
ingen direkt definition men pa det stora hela dr det en marknadsforing vars fokus ligger pa
nitverk, relationer och interaktioner (Gummesson, 2002. s. 16). Nitverken och relationerna
som asyftas dr mellan leverantdren av en produkt/tjdnst och kund medan interaktionen stér for
samspelet och aktiviteterna som sker dem emellan (Gummesson, 2002. s. 18). Ett begrepp
som &r néra forknippat med RM dr CRM, Customer Relationsship Management. “CRM éar
relationsmarknadsforingens varderingar och strategier- med sdrskild betoning pé relationerna
mellan kund och leverantor- omsatta i1 praktiskt tillimpning och beroende av bade ménskliga

handlingar och informationsteknologi”, enligt Gummessons definition (Gummesson, 2004. s.
14).

Inom RM talar man om dagens ekonomis tvé olika dimensioner, virdesamhéllet och
nédtverksamhillet (Gummesson, 2002. s. 21). I det forstndmnda ligger tyngden pé
viardeskapande som konsekvens av ekonomisk verksamhet och konsumtion. Enkelt forklarat
ar det inte produkten eller tjansten i sig som &r lockande for en konsument utan viardet som
det medfor, vilket forr kallades nytta av ekonomer. I ndtverksamhillet ligger tyngden pa
strukturen hos de nuvarande organisationerna och samhillet. Det handlar alltsa om att foretag
och marknader interagerar i natverk av relationer, vilket helt foljer grunderna for RM
(Gummesson, 2002. s. 21).

Som det beskrivits tidigare riktar sig den traditionella marknadsforingsteorin till opersonlig
handel med hjélp av masskommunikation. RM riktar sig istéllet till individen och mot
”communities”, samlingar av kunder med forenade intressen. Vanligt &r att dessa vill ha en

mer langvarig relation med leverantdren och ibland ocksa med varandra (Gummesson, 2002.



s. 23). Dérfor kan ocksa RM litt kopplas samman med sociala medier (vilka kommer att
behandlas i ett eget avsnitt) som dr dagens mest aktuella plattform for att uppfylla
ovanstaende behov. Kotler (Kotler, 2003. s. 166) samstimmer nidr han menar att man maste ga
“Fréan marknadsféringsmonolog till kunddialog”, eftersom det stiarker kopplingarna till

kunderna om man kommunicerar tillsammans med dem, istéllet for till dem.

I transaktionsmarknadsforingen, sdger en genomford affar inte nagot om chansen att gora en
affar till eftersom transaktioner ségs sakna bade minne och sentimentalitet (Gummesson,
2002. s. 31). Dir beror istdllet dterkop oftast pd det som kallas switching costs, kostnaden att
byta leverantor. Men i RM déremot framhévs vikten av kundlojaliteten, alltsa att kunden
anlitar samma leverantor upprepade ganger for att tillgodose de behov som ticks av
leverantorens produkter/tjanster (Blomqvist, Dahl & Haeger 2004, s. 22). De olika nivaerna
av lojalitet som finns kan visualiseras med en stege kallad Lojalitetsstegen (Christopher,
Payne och Ballantyne, 1991. s. 22). Den ldgsta pinnen betecknar den forsta kontakten med ett
kunddmne, som forhoppningsvis ska leda till affar och ddrmed bli till en kund. En
regelbunden kund har inlett ett starkare band och kallas istéllet klient. Om man skoter
relationen vél kan kan denna bli en supporter. Den hogsta pinnen nds genom att kunden &r s
bunden till leverant6ren att den i sin tur blir en aktiv marknadsforare (Gummesson, 2002. s.
32).

Det finns méngder av egenskaper som paverkar relationerna men man brukar sdga att det gar
att tillimpa 20/80 regeln, alltsa att 20% av egenskaperna utgor 80% av utfallet (Gummesson,
2002. s. 43). Den mest grundldggande dr samarbete, som i de flesta gemenskaperna, dé det
kréavs arbete fran bada hall for att en relation ska hélla. Viktigt dr ocksa att man kan lita pa
varandra genom Omsesidigt fortroende och att man dr engagerade i relationen (Gummesson,

2002. s. 43).

Nér man pratar om RM pa engelska brukar det benimnas som “total relationship marketing”,
vilket innebar en stdrre omfattning &n exempelvis den traditionella marknadsforingen. Detta
bland annat genom att tillimpa de 30R:en, tillskillnad mot den traditionella
marknadsforingens 4P. De 30R:en beskrivs enligt Gummesson (Gummesson, 2002. s. 44)
vara “konkreta och identifierbara och far betydelse for beslutsfattande, handling och resultat”.
Sammanfattningsvis dr 30R foremaél for alla typer av relationer, och relationernas egenskaper,
som ett foretag befattar sig med (kunder, konkurrenter, media etc). De brukar delas in i tre
kategorier for att bli mer overskéadliga: marknads-, mega- och nanorelationer (Gummesson,
2002. s. 44). Nano &r de mer inatriktade relationerna, exempelvis till dgare och finansidrer,
medan mega verkar pa en niva ovanfor organisationen, exempelvis lobbying och
foretagsallianser (Gummesson, 2002. s. 45). Marknadsrelationer 4r den storsta biten och utgor

fundamentet for marknadsforingen.



De ér indelade i tvd grupper, de “Klassiska” som bestar av 3 R och de “Speciella” som utgors
av 14 R (Gummesson, 2002. s. 49). De klassiska utgors av R2: Kund-, leverantor- och
konkurrentrelationen, R3: Den fysiska distributionen samt R1: Kund-leverantorsrelationen,
som brukar nimnas som den mest elementira och handlar alltsa om forhallandet mellan den

som koper nagot och den som séljer ndgot (Gummesson, 2002. s. 49).

I R1 &r kundvérd, att skota om befintliga kunder pa olika sitt, ndgot som blir allt viktigare.
For att om befintliga kunder underhalls och relationerna utvecklas, sa behélls de ofta langre.
Denna verksamhet borjar bli alltmer prioriterad, tillskillnad mot forr da fokus 14g pa att jaga
nya kunder, eftersom en kund idag anses vara en begrinsad resurs (Gummesson, 2002. s. 50).
Direkt marknadsforing, eller skrdddarsydd marknadsforing dér man riktar sig till en kund och
individualiserar meddelandet eller tjdnsten ar ocksa ndgot som forbéttrar relationen mellan
kund och leverantor (Gummesson, 2002. s. 53). Att rikta specifik information till specifika
kunder dr mojligt genom att lagra data om kunderna, kallat Data Warehousing. Utnyttjandet
av denna kundfakta mdjliggors genom Data mining, vilket ofta dr en avancerad men
automatiserad process. Gummesson (Gummesson, 2002. s. 56) beskriver det som att “Datorn
soker efter monster och kombinerar data om kunder och deras inkdpsbeteende och utvecklar
hypoteser och forslag”. Data mining ger en mojlighet att se strukturer och samband som kan
Overforas till praktiskt tilldimpbar kunskap”. Han menar ocksa att denna kunskap gor att
foretag kan anpassa efter kunden och rikta sina budskap for att bli mer konkurrenskraftiga och
behélla befintliga kunder. Detta kallas Category Management, med vilket “avses att man
sammanfor sortiment i butikerna efter kundernas inkdpsbehov och sitt att

tanka” (Gummesson, 2004. s. 154).

Bland de 14 “Speciella” R:en aterfinns bland annat R5; “Servicemotet: Interaktionen mellan
kund och tjansteleverantor” (Gummesson, 2002. s. 88). Enligt Gummesson (Gummesson,
2002. s. 89) finns det ur ett kundperspektiv ndgra interaktiva relationer som kan definieras och
som spelar en betydande roll: Interaktionen mellan leverantérens kontaktpersoner och
kunden, Interaktionen mellan kunderna, dven kallat Customer-to-customer (C2C), samt
interaktionen mellan kunden och leverantorens system. Det sistndmnda &r viktigt darfor att
om inte systemet dr véalutformat finns risken att kunden vantrivs, vilket pverkar relationen
negativt. Likasd med de tva forsta, eftersom kunden och organisationen eller kunden och
andra kunder frambringar virde tillsammans om rétt system finns tillgdngligt. Malet maste bli
att astadkomma anvéndarnytta for konsumenten, genom en problemfri service som motsvarar
forvantningarna (Gummesson, 2002. s. 91).

C2C, att kunder interagerar med varandra genom att diskutera och jimfora produkter och
utbyta erfarenheter har pagatt linge men internet har forstéarkt detta ytterligare och utvecklat
nya mojligheter (Gummesson, 2004. s. 93). Exempelvis det sociala livet online som pagér

genom konversationer mellan bade leverantor och kund, C2C men ocksé via det som brukar



kallas artifical consumers, mellanhdnder vars uppgift ér att hjdlpa konsumenterna att séka och
vélja (Gummesson, 2004. s. 106). En annan bra illustration av den utvecklade interaktionen &r
den som sker i alla C2C-ndtverk kopplade till dataspel. Gummesson menar att dataspel inte
langre ar leksaker utan underhallning av hog klass, dven kallat “interactive entertainment”.

Interaktionen sker diar mellan bade spelet och spelaren men ocksa online C2C (Gummesson,
2004. s. 107).

R11, “Kunden som medlem”, r ett annat exempel fran de “Speciella” R:en. Det handlar
precis som det later som att kunden blir ansluten till organisationen pd ndgot sétt, ofta for att
erhélla stamkunder och bygga langa relationer (Gummesson, 2002. s. 125). Nér det kommer
till medlemskap i kommersiellt syfte brukar man tala om pseudomedlemskap, alltsa att alla,
eller atminstone med oanselig kvalificering, kan bli medlemmar (Gummesson, 2002. s. 125).
Enligt Gummesson (Gummesson, 2002. s. 126) har Gruen och Ferguson (1994) foreslagit att
pseudomedlemskapen ska klassificeras enligt foljande: “Full valfrihet for kunden (kunden kan
vélja att vara med eller inte, men i1 béda fallen utnyttja leverantoren), Prisdrivet medlemskap
(ger lagre priser), Intjdnat medlemskap (man maste kopa for ett visst belopp for att fa
fordelar), samt Accessmedlemskap (man fér endast tilltrdde om man dr medlem)”. Som
Gummesson vidare listar ger det olika fordelar, han tar Buylando som exempel: “En
videobutik som mot en arlig avgift ger rabatt varje gang man hyr en film”. Han menar att
detta stimulerar kundlojaliteten, eftersom avgiften aterbetalar sig forst efter att man hyrt ett
antal filmer.

Medlemskap ger ocksa nytta internt genom att det blir lttare att skapa en kunddatabas, Data
warehousing (Gummesson, 2002. s.128). Detta ger i sig mdjligheten till individualiserad
marknadsforing, som ocksa nimndes under R1. Dock bér man se upp med vilka uppgifter
som faktiskt lagras s man inte kommer i1 konflikt med Personuppgiftslagens bestimmelser
om behandlingen av personuppgifter (Datainspektionen.se, 2015). Datainspektionen framfor
att “Utgéngspunkten ar att personuppgiftsbehandling ar tillaten endast om den registrerade har
lamnat sitt samtycke”. Vidare ska ett samtycke vara Individuellt, “ det ska alltsd vara den
registrerade sjidlv som med egen vilja godtar behandlingen av personuppgifter”. Det ska ocksa
vara frivilligt, “kan ségas innebdra att den enskilde 1 praktiken maste ha ett fritt val att avgora
om hans eller hennes uppgifter ska fa behandlas” samt sdrskilt, “vilket innebdr att ett generellt
samtycke till behandling av personuppgifter inte kan godtas” (Datainspektionen.se, 2015).

Enligt Gummesson (Gummesson, 2002. s. 129) gar medlemskapets syfte att kort ssmmanfatta
i 3 punkter; “1: belona kunden for trohet och darmed behalla kunden langre och fa dkad
kundandel; 2. bygga CRM-system med information om kunden och dédrmed ldra kdnna
kunderna béttre dven vid stordrift, na ut battre till kunden och individualisera kundkontakten;
3. om konkurrenterna erbjuder medlemskap sd maste alla gora det for att bli kvar i

marknaden”.



Enligt Philip Kotler (Kotler, 2003. s. 141) behdver en organisationen inte dverge 4P till fullo
utan kan driva sin verksamhet med en blandning av RM och traditionell marknadsforing. Han
menar pa att “ Relationsmarknadsforing kraver nya metoder inom de 4P:na”. Exempelvis
under Produkt borde “Fler produkter anpassas till kundens preferenser”, under Pris:
“Foretaget sdtter ett pris som baseras pa relationen med kunden tillsammans med de
egenskaper och tjdnster som bestills av kunden”, under Plats (distribution): “RM betonar
direkt marknadsforing till kunden, vilket minskar betydelsen av mellanhénder” och Paverkan
(kommunikation): “RM installerar extranét for storkunder for att forenkla informationsutbyte,
gemensam planering, bestillningar och betalningar”. (Kotler, 2003. s. 141).

Den storsta foljden av att implementera RM é&r att den medfor mojligheter till 1dngre
kundrelationer och ldngre relationer innebar ligre kostnader, vilket resulterar 1 hogre
lonsamhet for leverantdren. Detta kallas return on relationships, forkortat ROR (Gummesson,
2002. s.20). For att effekten ska sld igenom maste RM implementeras pa hela organisationen
och dé uppnas dven en mer produktiv marknadsfoéring och en bittre managementstruktur . RM
ar ocksa positivt for samhéllet och konsumenterna dé det innebdr 6kad fokusering pa

kundanpassad forsiljning och individrelaterad marknadsfoéring (Gummesson, 2002. s.20).

Vi vill med denna teori belysa vikten av relationsskapande och ddrmed undersoka hur det gar
att bygga ndrmre och ldgre relationer till kunderna och ocksd skapa en utvecklingsbar
lojalitet.

2.1.3 Tjanstedominant marknadsféring

Det har ldnge diskuterats vad som skiljer en vara fran en tjénst och huruvida en tjénst ska
behova marknadsforas pa ett annat sétt 4n en vara. Det vanliga dr att det finns fyra sirdrag hos
tjanster som atskiljer de fran varor: tjdnster 4r immateriella, mindre standardiserade, ej
mojliga att lagra och till sist produktion och konsumtion sker samtidigt och kunden deltar
dirmed i produktionen (Gummesson, 2002. s. 325). De tre forsta 4r mycket omstridda och
brukar negligeras men den fjidrde ddremot innebir en viktigt skillnad mot varor och var
central &ven 1 RM (Gummesson, 2002. s. 326). Eftersom produktion och konsumtion sker
samtidigt sker en interaktion i relationen mellan leverantér och konsument. Denna sker for ett
e-handelsforetag vanligtvis pa telefon eller via mail, tillskillnad fran i en vanlig butik déar den
sker direkt (Gummesson, 2002. s. 326).

Det finns en vixande managementidé som man kallar den Tjdnstedominanta logiken, Service
Dominant Logic pd engelska och vidare forkortad SDL, som utgér ifrén att allting &r olika
former av tjanster (Kristensson, 2009. s. 7). Den tjdnstedominanta logikens grundldggande
mening dr enligt Per Kristensson pa Vinnova (Kristensson, 2009. s.8) “att organisationer
(marknader och samhillen) existerar for att kunna erbjuda forutséttningar for en tjénst till en

part som kan realisera det virde denna &r 1 behov av”. Tjinsten finns helt enkelt till for att



skapa ett virde som uppstér i anvindandet. Det innebér att ett viarde for kunden inte realiseras
forrdn denna involveras och blir en anvéndare, tillskillnad mot det traditionella synséttet som
fokuseras pa varor, dir man tror att vardet skapas redan i produktionen (Kristensson, 2009. s.
8). ”SDL handlar alltsa inte bara om marknadsforing utan minst lika mycket om innovation
och overgripande management eftersom det sitter fingret pa verksamhetens syfte (att skapa
virde for en annan part)”.

Nér man talar om SDL brukar man utgé frdn 10 fundamentala utgangspunkter, som utgér en
plattform for teorin. I stora drag handlar de om det som ndmnts ovan: att alla erbjudanden &r
en tjdnst, varor dr distributionsmekanismer for tjdnster, kunden dr medskapare och att ett
tjénstecentrerat synsitt till sin natur dr kundorienterad och relationsfokuserad (Kristensson,
20009. s. 13). Problemet med utgdngspunkterna ér bland annat att de inte ar fullt utvecklade
och framfGrallt att det centrala organet for marknadsforing- American Marketing Assocoation-
under aren har dndrat sin definition pa vad marknadsforing ar fran:

“Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating,
and delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that

benefit the organization and its stakeholders.”

tall:

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and

’

society at large.’

Kontentan av detta &r att den nyare definitionen dr mycket mer kundfokuserad och ser
anviandarna som partners mer dn overksamma mottagare vilket gér SDL till mer av en

managementfilosofi 4n en organisatorisk funktion (Kristensson, 2009. s. 14).

Det finns ingen utstakad plan for hur man gér fran en varudominerande logik till en som
fokuserar pé erbjudandet och virdet som skapas. Men Kristensson (Kristensson, 2009. s. 15).
beskriver ndgra punkter som skiljer de tva at och fungerar som nagon slags forklaring av vad
som sker: ”man gér fran en syn dir den huvudsakliga ekonomiska aktiviteten dr att 1)
framstilla varor, 2) bidda in vérdet vid produktionen, 3) strdva efter att optimera vissa
produktionsvariabler 4) uppna 16nsamhet genom standardisering- till en syn dér 1) kunskap ar
killan till konkurrens, 2) vérde realiseras av en anvindare, 3) effektivitet uppnds genom att
underlitta relationer med de som é&r intresserade av en viss kunskap och

kompetens.” (Kristensson, 2009. s. 16).
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Som en naturlig f6ljd av detta, beskriver Kristensson att hjdrtat i SDL &r just medskapande,
och en direkt f6ljd av detta dr att det blir nddvéndigt att mdjliggoéra medskapande for kunden 1
vidare omfattning (Kristensson, 2009. s. 18). Men for att forstd hur man som organisation ska
ga tillvdga kridvs nya metoder for att undersdka kunders viardeskapande. Det beskrivs som
problematiskt for kunder att svara pa fragor om sérskilda behov, bade nutida och framtida, 1
exempelvis intervjuer eller fokusgrupper. Att studera situationer dér virde uppstér lyfts fram
som en viktig punkt for att forsta virdeskapande, i jaimforelse med traditionell
marknadsforingsmetodik dér fragor om beteenden, tankar och kéanslor édr vanligare. Ett annat
satt for att oka nivan av medskapande é&r att eftertrakta en storre andel av kunder som besitter
expertis inom omradet for bedriven verksamhet, eftersom dessa antas vara mer benigna att
medverka i medskapande processer (Kristensson, 2009. s. 21). Expertis ses i ssmmanhanget
som en operant resurs, det vill sdga driftig och rorlig, och bygger pa kompetens, kunnande
och andra saker som det krdvs ménniskor till (Kristensson, 2009. s. 10).

Vidare dr medskapande nyckeln till innovation, vilket med utgdngspunkt i SDL medfor tyngd
pa den fordndrade situationen som kunden genererar vérde i, alltsd reformer for kunden och
inte for sjélva varan/tjiansten (Kristensson, 2009. s. 28). En viktigt notis dr att fokus inte ligger
pa exempelvis hur ”snabb” en ny bil &r, utan fokus ska ligga pa hur innovationen mdjliggdr att
kunden kan ta sig fram sa mycket snabbare. SDL ser olika pa fordandringar utifran foretaget
och utifran kunden, for hur kundens vardeskapande fordndras (Kristensson, 2009. s. 29).

Vi vill med denna teori belysa vikten av att kunden dr medskapare av tjdinsten och vill ddrmed
ocksd underséka hur denne kan bli det och hur det kan generera ett mervirde i anvindandet,
bade for kunden och foretaget.

2.2 Kano-modellen

Négot som gér hand i hand med det vardeskapande som det talas om i bAde SDL och RM, dr
konsumenters olika behov och uppfattning av produkters och tjansters kvalitet. Detta fenomen
kan sammanfattas med ordet ’kundtillfredstéllelse”. En teori som anvinds for att beskriva
olika nivaer av kundtillfredstéllelsen d&r Kano-modellen, utvecklad pa 1980-talet av en japansk
professor vid namn Noriaki Kano (Coleman, 2014. kap, 1). Teorin kom till vid en
vetenskaplig studie kring de olika definitionerna av kvalitet som finns. Studien resulterade i
tva tydliga perspektiv pa kvalitet, ett objektivt och ett subjektivt, samt férhallandet dem
emellan (Coleman, 2014. kap, 1). I nuldget anvéinds modellen for att prioritera bland vilka
viktiga egenskaper som anses vara mest virdefulla for en framgéngsrik funktion. Men ocksé
for att urskilja outtalade och uttalade kundbehov (Coleman, 2014. kap, 1).

Noriaki Kano tog fram de fem olika kategorierna av kundbehov nedan, dven kallade
kvalitetsfaktorer, dér tre bor erbjudas och tva undvikas (Coleman, 2014. kap, 1).
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Must-be Quality Elements, Basbehov eller outtalade krav, alltsé ett uppfyllande av
grundldggande krav som kunden redan forvéntar sig en 16sning pa och som ddrmed inte leder
till ndgon direkt 6kning nér det kommer till kundtillfredstillelse. Men om de saknas &r ett
starkt missndje oundvikligt. Den andra kategorin av krav dr: One-dimensional Quality
Elements, prestandakrav eller uttalade krav. Krav som kunden sjilv kan uttrycka, och som vid
uppfyllande forbattrar upplevelsen avsevirt. Dock fungerar det likadant &t andra hallet, ¢j
uppfyllda uttalade krav kan forsdmra kvaliteten markant. Den tredje typen av krav, och den
som ofta &r en stor del av mélet med en produkt eller en tjdnst, kallas Attractive Quality
Elements, 6verraskningskrav. Det dr outtalade krav som kunden inte sjdlv kénner till forrén de
presenteras och star ofta for den innovativa delen av en 16sning. Overraskningskraven
genererar en mycket positiv dverraskning nir de dterfinns men ar sdledes ocksa krav som inte
skadar om 16sning till dem saknas, eftersom kunden inte vet att de finns (Coleman, 2014. kap,
1).

De andra tva forekommer mer sillan men dr dndé viktiga att ha i atanke, for att om inte annat
undvika. Dessa kallas Indifferent- och Reverse Quality Elements, och handlar i forsta fallet
om neutrala krav som varken resulterar i tillfredstéllelse eller missndje om de uppfylls, och i
andra fallet om krav som resulterar i missndje om de uppfylls och tillfredstéllelse om de inte
gOr det, alltsé tviart om mot vad de borde vara (Coleman, 2014. kap, 1).

Modellen brukar visualiseras med hjélp av att placera ut dessa fem kategorier pé tva axlar i ett
diagram. Y-axeln representerar graden av tillfredstéllelse av kravet, alltsa hur belaten kunden

ar, medan X-axeln foretrdder hur vél produkten eller tjansten har uppfyllt behovet (Verduyn,
2014).

v

fig 2.1. lllustration av Kanomodellen. Baskrav
symboliseras av nedersta pilen, prestandakrav av
mittpilen och overraskningskrav av dversta pilen.
(Kdlla: Egen)

Denna teori belyser att det dr svart for deltagarna i studien att uttrycka vad de sjélva vill ha.

Ibland uppnas istdllet kundtillfredstdillelse ndr en ny och innovativ lésning presenteras.
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2.3 Marknadsforing speciellt inriktad pa sociala medier

Ett allt vanligare verktyg for marknadsforing, och en naturlig forldngning av nétbaserade
relationer som ndmndes tidigare, dr sociala medier 1 olika former. Sociala medier brukar
anvindas som ett samlingsnamn pa nagot som gor det genomforbart for minniskor att
interagera Over hela vérlden pa en och samma plattform (Koning, 2012, s. 13). De sociala
medierna utgor alltsé granslosa mojligheter for att skapa relationer och dela information
mellan sig, pd sd sétt att de dr helt oberoende av var pé jorden man befinner sig sa ldnge det

finns uppkoppling mot internet.

For foretag fungerar de sociala medierna framforallt som redskap for att komma nérmre sina
kunder, gora dessa mer ndjda och ddrmed ockséd generera bittre affarer (Koning, 2012, s. 6).
Detta gors genom att i huvudsak skapa en bra dialog och uppritthélla kontinuerlig aktivitet for
att bade behélla sina kunder och locka nya.

Eftersom sociala medier har utvecklats for att manniskor har ett behov att kopplas ithop med
varandra bor ett foretag inte se det som en plats for direkt marknadsforing, utan mer som en
tjénst for att inhdmta information, dela egen information, bemdta andra och delta 1 eller skapa
diskussioner och dialoger (Koning, 2012, s. 14). Detta kan resultera i en méngd fordelar,
exempelvis kunder som hjélper varandra/foretaget, mer ldngsiktiga relationer, nya malgrupper
och nya sdljkanaler. I stora drag handlar en vl tillimpad nédrvaro om att anvinda en Pull-
strategi, dir information bara sidnds ut till de som efterfragat den. Helt enkelt dér relevant
material skapas for de som é&r intresserade av att f4 den och dér information kan rora sig at
bada héllen (Koning, 2012, s. 18). Om detta utfors vél kan man skaffa sig lojala och
deltagande kunder som i sin tur kommunicerar med sin egen omgivning och pa sa sitt sprider

foretagets anda.

Vi vill med denna teori belysa vikten av att konsumenter kan kopplas ihop och ddrmed utreda

huruvida appen skulle kunna fungera som en tjdnst ddr man kan hdmta och dela information.

2.4 Appar och digitala plattformar

Anvindandet av sociala medier dr som sagt vanligt i dagens samhélle, och inte séllan via
smartphones och det som vi brukar kalla appar. App ér forkortning for applikation och &r ett
program som installeras lokalt i en anvéndares enhet sésom en smartphone eller surfplatta.
Namnet app blev en allmén angeldgenhet 1 samband med lanseringen av Apples iPhone och
med Apples “App Store”. Sedan dess har ordet blivit ett universalord for program till smarta
enheter men borjar d&ven nu anviandas 1 samband med storre operativsystem for datorer.
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Generellt fungerar en app pa s vis att strukturen och programkoden installeras lokalt pa
enheten som ett program varpa vid anvdndning programmet anvinder internetuppkoppling for
att forskaffa sig uppdaterat innehéll. Siledes kor enheten programkoden och innehallet
kommer via internet.

En mobilanpassad hemsida nas via enhetens webldsare och kan se ut pa lite olika sétt. Man
brukar framforallt prata om responsiv design eller webappar. Responsiv design innebér att
man har precis eller néstan precis samma innehéll som pé en vanlig hemsida men att det
grafiska grianssnittet for sidan anpassas till en mindre skdrm och pekskdrm niar man besoker
websidan pd en smartphone eller surfplatta. Detta gors oftast genom att detektera
skidrmstorleken pa enheten men kan ocksé gbras genom att titta pd den s.k. user-agent-
headern 1 serveranropet som talar om vilken enhet anropet kommer fran. Den sistnimnda
metoden faller egentligen inte under definitionen for responsiv design, trots resultatet ofta ar
snarlikt, och det anvinds mer och mer sillan men ar fortfarande forekommande.

En webbapp dr en hybrid av en app och en webbsida, dirav namnet. Istéllet for att all logik
sker pa en webbserver, som en webbsida, och resultatet levereras till enheten, skickas
programkod, s.k. script, som kors i enhetens webblédsare som hanterar logiken. Pa sé vis
behdver inte ett nytt anrop goras for varje hdandelse 1 granssnittet som da kdnns mer responsivt
och kvickt nar webbldsaren behover inte ladda om. Skillnaden mellan denna tekniken och en
app ér att ingen programkod lagras pa enheten utan laddas om varje gang du besoker
webbappen. Det enda som lagras pé din enhet kan vara anviandaruppgifter eller ndgon form av
kontext som gor att webbappen kénns anpassad till dig nédr du besdker och anvinder den.

Beroende pa vilken plattform enheten ar baserad distribueras appar lite olika. Fér Apple-
enheter (10S) distribueras och kontrolleras appar genom App Store. For konsumentappar ar
detta enda mojliga distributionskanalen da iOS inte &r Gppet for att installera program fran
nagon annan kélla av sékerhetsskél. Alla appar som finns for nedladdning via App Store
kontrolleras och kvalitetsverifieras av Apple med avseende pa funktion och
anvéndargrinssnitt. Darfor kan man alltid lita pd att appar pad App Store &r och fungerar som
angett 1 beskrivningen (App Store Guidelines, 2016, 2.4).

For Android ar inte distributionskanalerna lika kontrollerade &ven om Google Play fyller
ungefdr samma funktion som huvudsaklig distributionskanal. Android-appar dr dock inte
begrinsade till endast denna kanal och kvalitetskontrollen &r inte lika omfattande.
Webbsidor, inklusive webbappar, ar helt 6ppet och gér att né fran vilken enhet som helst som
har internetuppkoppling och en webblédsare om inte annan spérrfunktionallitet byggts in.

Vi vill med denna teori peka ut de vdsentliga skillnaderna mellan en app mot en

mobilanpassad hemsida och hur man kan utnyttja skillnaderna.
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2.5 Hallbar konsumtion av klader

I takt med att jordens population vaxer och konsumtionen 6kar sa dkar ockséd ansvaret for att
bidra till hallbarhet. Ett héllbarhetsperspektiv kan vara svart att inforliva i en bransch som
konfektionsbranschen, vars mal ar att 6ka konsumtionen hos sina kunder. Finns det
overhuvudtaget hallbar konsumtion och vad kan olika intressenter gora for att bidra till en
héllbar konsumtion? Foljande kapitel syftar till att redogdra for denna typen av frigor.

2.5.1 Vad ar hallbar konsumtion?

Redan pa 1960-talet i efterkrigstiden introducerades begreppet “’Slit-och-sling”, ett beteende
som bygger pa att kdpa, anvdnda och sldnga produkter under en relativt kort tidsperiod och till
ett 14gt pris (Sommar, Helgeson, 2012. s.102). Att handla till l14ga priser gav da storre
mojligheter till att snabbt kunna skapa sig en identitet och kénna tillfredsstéllelse. Det
fungerar pa samma sitt aven 1 nutid, med lagpriskedjor som matar ut produkter i hog takt till
lagt pris. Om man studerar sédttet att handla kldder pé idag sa ror det sig inte om ett faktiskt
behov av anvéndning, utan fokus ligger snarare pa sjdlva akten, att leta upp plagg, kénna,
fantisera om och planera framtida scenarion, tillfredsstéllelsen vid betalning och slutligen fa
varan 1 handen (Sommar, Helgeson, 2012. 5.103). Jonas Arnberg, analytiker p4 Handelns
Utredningsinstitut menar att ”’Vi maste inse att det dr hog tid att att 6verge slit-och-sling-
mentaliteten” och att det finns tre saker som hade framjat en mer héllbar och ansvarstagande
konsumtion: ”Utbildning av den yngre generationen och upplysning av den dldre. Och
lagstiftning pa EU-niva.” (Sommar, Helgeson, 2012. s.109-110).

Ingen konsumtion dr héllbar konsumtion men det finns béttre och det finns sémre. Annika
Carlsson-Kanyama, forskningschef vid Totalforsvarets forskningsinstitut, menar att ”’Varje
spenderad krona innebér genast 6kade utsldpp”, eftersom varor méaste produceras,
transporteras. etc (Ref. i Sommar, Helgeson, 2012. s. 114). Men hon siger ocksé att ”Dyra
kop ar bittre”, eftersom “Den avgorande variabeln dr inte antalet spenderade kronor, utan
antalet kopta varor”, och ett lagt pris ofta lockar till fler kop. Sjdlvklart dr det diskutabelt om
vad som dr billigt och vad som &r dyrt eftersom ménniskor har olika forutsittningar. Sedan
finns det andra faktorer. Exempelvis kan en dyr men mer hallbar produkt vars kostnad slis ut
pa hela livslingden i slutdndan vara billigare 4n den vars pris var mer 6verkomligt vid kopet
men som var tillverkad av simre kvalitet (Sommar, Helgeson, 2012. s. 118). Sa istdllet for en
snabb forbrukning borde man se det langsiktigt, som mobelhandlaren Johan Sjoberg uttrycker
det ”Pengarna borde istillet gi till att skapa miljéer som vi trivs i och vill leva 1.” (Sommar,
Helgeson, 2012. s. 119). Ofta kraver inkop av produkter med okad livsldngd battre planering
eftersom utgifterna behdver spridas over ett storre tidsspann (Sommar, Helgeson, 2012. s.
118).
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2.5.2 Konsumentens paverkan

Hallbara och hogkvalitativa produkter bygger 1 dagsldget pa tva saker, etik och design
(Sommar, Helgeson, 2012. s. 185). Men ocksa pé rittvis tillverkning och handel for att trygga
att radande miljo- och arbetsforhéllanden &r bra. For att som konsument vidare stodja
hallbarhet kan man engagera sig i sitt lokala samhélle, alltsd aktivera resurser i sin omgivning
vilket Otto von Bush, forskare vid Business & Design Lab menar pé. ”Dessa initiativ handlar
lika mycket om social som miljomassig hallbarhet”. Sommar och Helgeson (Sommar,
Helgeson, 2012. s.148) listar tre vanliga miljoord: reduce, reuse och recycle och menar att
dessa bor kompletteras med redistribute och repair. Otto von Bush séger ocksa ”Att reparera
handlar inte bara om funktion, det handlar om att aterknyta affektion, att visa omsorg, kirlek
och att dterge hopp om framtiden.” (Sommar, Helgeson, 2012. s.148). Designern Andreas
Engsevik talar 1 en intervju med Nyt Rom vintern 2011, om vikten att utveckla en relation till
sina produkter och att bra produkter kan undervisa oss om héllbarhet (Sommar, Helgeson,
2012. s.116).

Ett problem for konsumenten nir det kommer till héllbar konsumtion &r att informationen
som krévs for att kunna vilja mellan olika alternativ vid kop ar otydlig eller obefintlig. Da
det, for att kunna gora aktiva val som konsument, krdvs information om exempelvis
materialets hdarkomst, tillverkningsplats och -metoder samt radande fabriksforhédllanden
(Sommar, Helgeson, 2012. s.155). Men eftersom delgivningen av denna information och
eventuella mirkningar, i form av Fairtrade, Svanen etc, ligger hos den producerande

leverantdren, dr det ofta svart for konsumenten att komma at den (Sommar, Helgeson, 2012. s.
160).

2.5.3 Hallbarhet i kladbranschen

Det mesta som listas ovanfor bygger pa, eller d&tminstone forenklas om producenten och
aterforsdljaren dr samma organisation, da hallbarhetstéinket ofta maste inforlivas redan 1
designprocessen. Detta kan exempelvis goras via en metod som en grupp Nordamerikanska
forskare, kallade de The Okala Team”, har skapat. Metoden bendmns som “The Ecodesign
Strategy Wheel” eller ”Ekostrategihjulet” som det oversitts till pa svenska och gér kortfattat
ut pé att reducera den ekologiska miljopaverkan av en produkt eller tjanst under olika stadier
av dess livscykeln (White, 2013. s.5). Hjulet bestar av 8 rubriker som man ska ha i dtanke

under designprocessen for att uppna ekologisk design. Det borjar med:

1) Att hélla en hog innovationshdjd for att exempelvis tdnka om kring hur man kan
tillfredsstélla behov.

2) Reducera miljopaverkan vid materialval (undvika hilsofarliga material, minimera
materialméngd)

3) Innovation av tillverkningsprocesser (minimera materialspill och energianvéindning)
4) Reducera paverkan fran distributionen(tillverkningsplats, transportval)
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5) Andra beteendet kring anviindning (uppmuntra ligkonsumtion)

6) Designa for 14ng livslingd (hallbarhet, kdnsloméssig anknytning, designa for underhéll och
reparation)

7) Smidiga dvergangssystem (uppgraderbara produkter, ett andra liv med annan funktion)

8) Optimering av sluthantering (inga farliga &mnen, litt att atervinna) (White, 2013. s.5).

Som sagt &r detta svart att tillimpa pé ett foretag som star for endast aterforsiljning av olika
varumdrken och som ddrmed inte kan paverka de tidigare stegen. Men genom att titta pa det
ur ett natverksperspektiv och identifiera ett antal olika aktdrer som terfinns 1 Care of Carls

sortiment, kan det exemplifieras hur man som producent kan jobba med en 6kad héllbarhet.

Boomerang

Ett av de varumérken som aterfinns i butiken och som jobbar med héllbarhet p4 méanga plan &r
svenska Boomerang. Deras filosofi r att tidlds stil alltid dverlever kortvariga trender
(boomerang.se, 2016). De har implementerat nagot som de kallar for Boomerang effekten,
som enligt de sjdlva ”dr ett hallbarhetsinitiativ som ger dldre och anvéinda plagg en chans att
leva vidare”. Det dr uppbyggt pa sa sitt att redan vid tillverkningen av plaggen har de
hallbarhet i dtanke och tillimpar 6) genom att vélja hallbara material och mgjlighet till
ateranvandning genom att kunder kan l&dmna in anvinda plagg och fa kompensation i form av
rabatter (boomerang.se, 2016). Vidare anvinder de sig ocksa av bade 7) och 8) genom att
plagg som inte séljs igen anvénds bade till deras mdbelkollektioner och som innerfoder i
exempelvis byxfickor samt att de genom hela processen vill reducera anvindandet av allt fran

vatten till kemikalier och energi (boomerang.se, 2016).

Nudie Jeans

En annan aktor dr Nudie Jeans, ett foretag som startades 2001 1 Goteborg och vars
huvudsakliga produkt r jeans av olika slag. De uttrycker sin vision som ”The naked truth
about denim” och erbjuder A high quality product made in a fair way” (nudiejeans.com,

2016). Detta gor de genom ett antal olika steg som ocksa de foljer ndgra av punkterna i
Okalas Ekostrategihjul for en mer hallbar design. Exempelvis uppfyller de 2) och 3) genom
att vélja ekologiskt odlad bomull som reducerar vattenkonsumtionen med 91% och
energibehovet med 62% (nudiejeans.com, 2016). De uppfyller ocksa 6) genom att erbjuda fri

reparationsservice i sé kallade repair shops och aterforsiljning av inldimnade plagg i form av
second-hand, samt 8) genom omhéndertagande av gamla produkter for atervinning. Dessutom
verkar de ha hittat ett sitt att knyta an till sina jeans pa ett kiinsloméssigt plan genom att man
paborjar en resa ndr man handlar ett par jeans fran Nudie, dér man sjélv star for hur de
kommer se ut i framtiden i form av slitage etc. Nudie uttrycker 4gandet, birandet och
underhallandet av jeansen som “They all carry history in every rip and repair, like pages in a

diary.” (nudiejeans.se, 2016).
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Slowear

Andra aktorer som kan vara vérda att ndmna ar byxtillverkaren Incotex och specialisten pa
stickade plagg, Zanone, som bada ingar i den italienska koncernen Slowear. Slowear
beskriver sjilva sina strykor enligt ”Our carefully designed details, impeccable fit and fabric
quality will stand the test of time, without falling into the trap of passing

trends” (slowear.com, 2016). Detta gor de framforallt genom att tillverka tyger som ska vara
bade hallbara och pélitliga och ddrmed uppfyller 6). Slow:et i ”Slowear” ska representera att
saker som kvalitet, hantverksskicklighet och miljohénsyn tar tid (slowear.com, 2016).

Varumérkena ovan &r bara nagra ur mangden for att exemplifiera att det faktiskt finns
organisationer som arbetar aktivt med att bidra till en mer hallbar konsumtion, &ven om deras

affairsmodeller i grund och botten géar ut pa att 6ka densamma. Hur man senare tar sig an
problemet som aterforséljare dr en annan sak, och ndgot som ocksa ska undersokas i arbetet.

Vi vill med denna teori belysa vikten av en mer hallbar utveckling och finna exempel att géra

detta pa for att undersoka problemet ur konsumentens synvinkel.
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3. Precisering av fragestallningar

Nedan listade fragor syftar till att precisera syftet med arbetet och uppkom ur foregaende
kapitel.

1. Hur kan man med en app skapa mervirde for bade kund och e-handelsforetag?

Hur gor man kunden till medskapare av detta varde? Finns det mdjlighet att utnyttja enskilda
kunders kunskaper och erfarenheter for att skapa mervarde for andra? Detta ér dven av
foretagets intresse eftersom en stor del av SDL bygger pa mervardesskapande aktiviteter, da
virdet 1 ndgot realiseras forst vid anvdndning.

2. Hur kan en app medverka till relationsbyggande?

Pa vilket sétt kan en app erbjuda mojlighet till titare relation mellan ett e-handelsforetag och
konsument och dirmed 6ka lojaliteten? Kan man skapa funktionalitet for att erbjuda kanslan
av en mer personlig kontakt och dédrigenom uppfylla Gummesons R1, Kund-leverantors-
relationen? Kan man dven uppfylla, utvidga eller underlétta RS, Servicemoétet, med en app?
Detta ér av foretagets intresse eftersom ldngre och ndrmre relationer ofta leder till

merforsiljning i form av ROR.

3. Hur skapar man ett kontinuerligt virde i appen?

Vad gor en app intressant att fortsétta anvandas 6ver tid, med andra ord vilka behov finns att
fylla? Pa vilket sétt kan man se till att mervardet skapas kontinuerligt till s manga som
mdjligt? Kan en app vara en plattform for att konkretisera Gummesons R11, Kunden som
medlem?

4. Hur kan en app bidra till en mer hillbar konsumtion?

Hur hade en app kunnat bidra till att man skapar ldngvariga relationer till sina plagg och till
mer planerade ink6p for att minska pd den “onddiga konsumtionen”? Hur hade en app kunnat
forenkla vard och reparationer av befintliga plagg for att bidra till minskad konsumtion eller
motivera dyrare inkop istéllet for “slit-och-sldng”. Intressant framforallt ur kundernas
synvinkel dé det dr de som konsumerar men ocksa ur foretagets perspektiv eftersom ett

foretag som arbetar aktivt med hallbarhet ofta far good will.

3.1 Avgransningar

Resultatet ska bli koncept pa funktioner till en app. Appens utformning ska vara baserad pé
dagens teknik, for att gé att implementera i dagens smartphones, och inte pa hypotetisk
framtida teknik. P& grund av arbetets ringa omfattning, bade vad géller tid och resurser, ska
resultatet stanna vid endast grafiska- och konceptuella 16sningar, alltsa forslag pa hur
funktioner hade kunnat utformas och fungera. Darfor utreds inga tekniska eller
programmeringsrelaterade begrinsningar av sjdlva mjukvaran och inte heller detaljerad
interaktionsdesign.
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4. Metod

Kapitlet presenterar den process som foljts tillsammans med de metoder som anvénts for att
na arbetets syfte att besvara de fyra preciserade frigorna med underbyggande delfragor.
Metodernas tillvigagangssitt kommer att gas igenom och en diskussion kring alternativa val
till varje metod kommer att hdllas under respektive rubrik. En djupare diskussion kring
tillforlitlighet och kallkritik hélls 1 ett eget avsnitt efter genomgéngen av metoderna.

4.1 Kopplingar mellan fragestallning och metod

For att skapa sig en bild av hur i frigestdllningen efterfrigade egenskaper eventuellt uppfylls
av konkurrenter undersoktes redan befintliga 16sningar av foretag med samma typ av
verksamhet med Gummesons R2 (Kund-, leverantdr- och konkurrentrelationen) i atanke.
Vidare kindes det centralt att blicka framat for att utforska hur framtiden i branschen spas att
utvecklas, vilket motiverade en enklare trendanalys av e-handel och anvindandet av digitala

plattformar.

Fragestdllningen i stort besvarades med hjdlp av data insamlad frén anvandarstudier i form av
dels kvantitativa undersdkningar for att identifiera generella monster och dels genom
kvalitativa unders6kningar for att na ett djup och vécka diskussion.

Anvindarstudierna som bestod i en enkdtundersdkning, en intern fokusgrupp med
foretagsrepresentanter och en extern fokusgrupp med konsumenter, syftade till att i olika
avseenden svara pa samtliga fragor i fragestéllningen.

En webbaserad enkitundersokning stod for en bred, kvantitativ datainsamling for att kunna
analysera generella monster i dels anvdndning av populdra befintliga appar och pé sé sitt
besvara frdga 3, och dels monster 1 uttalade behov och dnskemal av funktioner relaterade till
e-handel. Det senare gav en inblick i konsumentperspektivet av fraga 1 och se potentialen till
relationsbyggande 1 fraga 2.

En intern fokusgrupp stod for att pa ett kvalitativt sétt utreda foretagsperspektivet i fraga 1.
Genom att pa djupet diskutera med foretagsrepresentanter uttyddes foretagets villkor och
behov for ett mervirde och séledes erholls foretagsperspektivet pd Gummesons olika R,
sasom exempelvis R1 (Kund-leverantorsrelationen), RS (Servicemétet) och R11 (Kunden som
medlem) (Gummeson, 2002). Aven héllbarhetsaspekter i friga 4 utreddes pa foretagsniva.

Vad som kom att kallas en extern fokusgrupp bestod av e-handelskonsumenter med olika
erfarenhet och kdpvanor. Syftet var att samla kvalitativ data for att besvara
konsumentperspektivet pa fraga 1, fraga 2 och frdga 3 samt diskutera 16sningar och vanor och
tankesatt kring fraga 4.

20



Insamlad data analyserades och tolkades genom kategorisering med KJ-metoden for att kunna
se samband och konceptualisera konkreta problem- eller behovsbeskrivningar och
sammanstilla till en funktionslista med avskalade behov. Denna lista kunde sedan anvéndas in

1 en idé- och konceptgenereringsprocess.

4.2 Forstudie

Som nésta steg efter genomford litteraturstudie gjordes en dvergripande analys av den
befintliga marknaden med syftet att skapa forstielse for denna. Denna utfordes i tva steg, en
analys av nagra befintliga I6sningar (appar) pa marknaden och en trendanalys.

4.2.1 Befintliga |I6sningar

Forsta delen av forstudien bestod av en undersdkning av existerande 16sningar hos liknande
foretag. Med existerande 16sningar menades e-handlare med appar tillgdngliga for
nedladdning av konsumenter. Till att bérja med definierades vilka som skulle undersokas,
vilket gjordes genom ett val utifran foljande kriterier: ska vara en e-handlare, ska sélja klader,
ska ha en app, ska vara verksamma i Norden och ska erbjuda ett unikt sortiment. Med unikt
menas ett sortiment som skiljer sig fran de dvriga e-handlarna i studien. Kriterierna syftade
till att {4 fram ett urval pd tre ganska olika foretag med tillhdrande appar som kédndes
relevanta for undersokningen eftersom anvindandet av en app kan se annorlunda ut beroende
pa om foretaget har en fysisk eller webbaserad butik, vad de erbjuder kunderna for produkter/
tjanster och vart nagonstans foretaget dr verksamt. Foretagen som valdes ut var H&M,
Zalando och Mr Porter.

Efter urvalet specificerades ett antal fragor, huvudsakligen himtade frén den tidigare
studerade teorin, for att anvédndas till analysen av de befintliga 16sningarna. I korthet gick de
ut pé att kort beskriva foretaget, e-handelsplattformarna och appen samt ge svar pa hur
relationer byggs, hur kundlojalitet skapas, hur interaktioner mellan organisation och
konsument sker, hur kunden dr medskapare och hur de bidrar till hallbar konsumtion. Svaren
pa frdgorna himtades genom att studera foretagen och de befintliga apparna, exempelvis pa
deras webbsidor, i webbshopparna och framforallt genom att testa apparna for att se hur de
var utformade och vilka funktioner de erbjod. Extra vikt lades pa att samla in information om
16sningar som stack ut och som kunde vara anvéndbara i den egna designprocessen.

Syftet med metoden var att kartldgga befintliga I6sningar for att bilda en uppfattning om hur
andra organisationers 16sningar besvarar ndgra av de fragestillningar som satts upp.
Undersokningen kunde ocksa ha genomforts genom att soka upp respektive foretag for att
sedan hélla intervjuer med dem for att direkt svara pa frdgorna. Men da det med stor
sannolikhet hade varit bade svért och tidskriavande av olika skél, framforallt pa grund av
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organisationernas storlek och omfattning samt att de fragor som listats gick att besvara genom
att sjdlva hamta information och testa existerande 16sningar, valdes detta istéllet.

4.2.2 Trender och utveckling (trendanalys)

Vidare fortsatte forstudien genom att gora en enkel trendanalys dér befintliga och kommande
trender och utvecklingar inom e-handel med kldder som huvudinriktning och appanvéndning
och -utveckling analyserades. Syftet med analysen var att se vartdt utvecklingen ar pa vig och
vad som kommer skapa mervirde framover. Undersokningen utfordes genom att studera
rapporter av data insamlat under senaste aren for att svara pa foljande fragor: ”Hur utvecklar
sig e-handeln for konfektion?”, ”Vad ér viktiga eller avgorande faktorer inom e-handel?”,
“Vilka trender finns for appar och hur kan appar anvindas 1 olika kommersiella
sammanhang?”. Grunden for arbetet bestod av statistiska kéllor i form av exempelvis svenska
HUI Research som tillsammans med Postnord och Svensk Digital Handel presenterar en
redovisning av nithandelns utveckling via den sa kallade E-barometern. E-barometern
sammanstélls genom att studera 1500 utvalda svenska foretag tillsammans med en
konsumentundersokning bestdende av 1000 svarande (HUI Research, 2016).

Trendanalysen kunde ocksa gjorts eller kompletterats med exempelvis en egen
konsumentundersdkning for att finga upp potentiella anvéndares framtidsutsikter och andra
asikter. Ett annat alternativ hade varit att intervju personer som r insatta i branschen for att fa
ett “inifranperspektiv”. Detta ansags dock vara for tidskravande for en sdpass liten del som

trendanalysen faktiskt utgjorde 1 arbetet och darfor valdes metoden ovan istillet.

4.3 Anvandarstudier

Anvindarstudierna syftade bland annat till att finna svar pé frdgorna i fragestdllningen men
ocksa till att ta reda pa behov som behdvde tickas.

4.3.1 Intern fokusgrupp

I ett tidigt skede av arbetet bildades en fokusgrupp internt pa foretaget. Gruppen liknade en
vanlig fokusgrupp men med den stora skillnaden att gruppen triffades vid flera tillfillen
under arbetets gang. Detta mojliggjorde att asikter och tankar kunde samlas in i flera faser
(CTH, Metodappendix, 2006. s.12). Multipla traffar var ocksa det som motiverade valet av att
bilda en intern fokusgrupp eftersom det bedomdes vara av stor fordel att fa ny input frn
foretaget under processen vartefter ny data inkom och kunde presenteras. Brukandet av
gruppen syftade till att samla in kvalitativ information i form av att fa foretagets synpunkter
och perspektiv pa exempelvis krav, innehall och utformning av den eventuella appen. Till
gruppen utsag foretaget ett arbetslag bestdende av: en visionir, en marknads/-webbansvarig,
en projektledare och en kreatdr/skribent. Nyttan med att samla dessa personer och skapa en
gemensam diskussion, framfor att gora det individuellt, var att deltagarna gemensamt kunde
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komma pa nya idéer baserade pa andras tankar och &sikter. En mdjlighet som man eventuellt
hade kunnat g& miste om vid enskilda djupintervjuer (CTH, Metodappendix, 2006. s.12).
Dessutom var detta ocksa mer tidseffektiv och logistiskt sétt enklare att samordna dé all input
kunde samlas in pd en ging, istéllet for att boka in flera méten och sitta en timme med varje

deltagare &t gangen.

Gruppen tréffades i tva olika stadier under arbetets gang, under cirka 1-2 timmar per gang.
Det borjade med ett initierande och ostrukturerat méte dér uppgiften presenterades for
deltagarna och en fri diskussion hoélls eftersom malet med motet var att skapa en forstéelse for
processen och utbyte av tankar, krav och dnskemél. Nista gdng holls ett mittmote med nya
diskussioner efter att anvéndarstudier var genomforda, dir &ndamalet var att Gverldgga kring
funktionslistan for att specificera vilka funktioner som var viktigast.

4.3.2 Enkatundersokning

Kvantitativa data kring anvéndares betéendemonster gillande appanvindning samlades in till
undersdkningen genom en webbbaserad enkidtundersokning. Enkdtundersokningen
distribuerades via sociala medier for att fa en bred spridning. Utformningen bestod av 6ppna
och stingda fragor, dir 6ppna innebar att de responderande fick formulera sina svar fritt
medan stdngda innebar valbara alternativ. Blandningen av 6ppna och stingda fragor anses
vara den mest effektiva metoden, eftersom de stingda medger att enkéten blir bade enkel att
svara pa och analysera, medan de 6ppna ger respondenterna frihet att uttrycka egna asikter
samtidigt som de ger ett djup (Metodappendix- anvindarstudier s.9). Syftet med enkéten var
en kartldggning av sdvil generell apphantering som e-handelsvana via smartphone, samtidigt
som den syftade till att utreda vilka funktioner potentiella anvédndare hade funnit intressanta i
en eventuell app. I enkéten undersoktes bland annat antal anvéndare inom olika grupperingar
av alder och kon, vilka typer av funktioner som lockar till frekvent anvindande, funktioner for
att uppfylla sociala behov och vad som uppfattas som mervirdesskapande. Att undersokning
av konsfordelning togs med kan tyckas konstigt eftersom det dr en e-handel for herrklader
men faktum &r att minga av kunderna utgérs ocksé av kvinnor som handlar at sina mén.

Resultaten av enkdtundersokningen anvédndes for att bilda en sammanstéllning av funktioner
och dess vikt, som diskussionsunderlag i den kommande fokusgruppen och for att stodja
pastaenden och resultat i senare steg.

Enkéten utfordes genom att 21 enkétfragor utformades efter vilka svar som dnskades (for att
se frageformuléret i sin helhet se Appendix 1). Skapandet av enkiten gjordes via
onlinetjansten Typeform (Typeform.com, 2016), vilken valdes for att den antogs vara smidig
att anvénda och erbjod funktioner/gréanssnitt som gjorde det roligare for studiedeltagarna att
svara pa enkéten. Ett pilotest skickades ut till 14 utvalda personer for sidkerstillande av

enkitens tydlighet och for mojlighet till eventuella omformuleringar om négra fragor
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upplevdes otydliga eller svara att svara pa samt for att bekrifta anvandarvénligheten i
Typeform. Enkiten distribuerades via Facebook under en period pé tvd veckor.
Respondenterna som naddes bestod av bdde méan och kvinnor i &ldrarna 18 till 65. Flest var
dock inom spannet 22-26 ar. Paminnelser skedde tva ganger for att fanga upp s& manga
svaranden som mojligt. Sammanstillningen av enkéten skedde 1 ett tillhorande
databehandlingsprogram i Typeform-tjénsten.

Syftet hade ocksa kunnat uppnds genom att utfora kortare och strukturerade intervjuer, pa
exempelvis telefon, eftersom dessa ocksa bygger pé ett svarsformulér med forbestdmda fragor
(CTH, Metodappendix, 2006. s.6). Men intervjuer stiller ocksa hogre krav pa resurser,
framfGrallt vad géller tid, och ansdgs vara svarare att genomfora. Dessutom beddmdes det inte
tillfora nagot extra till studien eftersom de bara hade anvénts till att besvara samma fragor
som enkéten.

4.3.3 Extern fokusgrupp

For att diskutera innehéllet i en eventuell applikation och inforskaffa en konkret uppfattning
om vad potentiella anvéndare hade velat fa ut av en applikation genomfordes en kvalitativ
studie 1 form av en fokusgrupp med fyra deltagare. Uppfattningar, idéer, tankar och krav
insamlades for att bekréfta/dementera enkéten, utgdra material for funktions-/behovslistan och
for att styrka val och andra handlingar langre fram i arbetet. Detta hade ocksa kunnat insamlas
person for person i exempelvis individuella djupintervjuer, dér respondenter intervjuas var for
sig men med utgéngspunkt i samma frdgor. Fordelen med valet av en fokusgrupp framfor
individuella djupintervjuer var att gruppen kunde ge varandra idéer och hjilp pa traven med
formuleringar. Som CTH beskriver i Metodappendix (CTH, Metodappendix, 2006. s.6) “vad
en person siger kan initiera andra personer att gora nya associationer”. I och med detta fanns
det ocksa en risk inblandad, eftersom gruppens samverkan kunde fungera at bada héllen.
Deltagarna kunde exempelvis blockera varandras idéer eller himma diskussionen, vilket togs
1 beaktning i form av en utsedd moderator som styrde samtalet. Moderatorn och urvalet av en
nagorlunda homogen grupp bidrog ocksa till att se till att stimningen holls lattsam och att alla
deltagare blev horda (Johannesson, 2004. s. 77)

Fokusgruppen som utfordes var semistrukturerad, vilket innebar att diskussionen var
nagorlunda 6ppen for att respondenterna skulle fa tillfille att formulera sig sig fritt (CTH,
Metodappendix, 2006. s.6). En intervjuguide, bestdende av ett dokument pa 30 fragor med
tillhorande foljdfradgor, skapades och skrevs ut for att anvdndas som ett stod for att halla
diskussionen igdng. Guiden utformades som en tratt, med enkla frdgor i borjan for att fa igdng
samtalet och blev mer specificerade dérefter for att fora ner deltagarna pa djupet i &mnet.
Borjan utgjordes huvudsakligen av diskussionsfrigor byggda pa svar fran enkiten. Aven nya
fragor adderades som berdrde sddant som bedomdes vara problematiskt att frdga om i en

enkét och darfor sparades till fokusgruppen. Det handlade framforallt om vardeskapande,
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relationer och interaktioner, lojalitet och hallbarhet. Exempelvis stilldes fragor som “Hur kan

man utnyttja enskilda kunders kunskaper for att skapa mervdirde for alla?”, “Man brukar

sdga att det inte finns nagon hallbar konsumtion men hur kan man bidra till en mer hdllbar

konsumtion tror ni? ”,” Har ni nagra bra exempel pa vad som bygger kundlojaliteten idag?”

och “Vad far er att vilja bygga en langvarig relation med e-handlarna? ”.

Valet av deltagare till studien gjordes genom att diskutera fram vilka olika typer av kunder det

kan tinkas finnas. Anledningen till att detta gjordes var att ticka in olika eventuella

intressenters syn pd saken. Dérfor valdes fyra konsumenter ut, alla i &ldrarna 22-26 for att {or

att halla studien konsekvent eftersom det ocksa var det dldersspannet som

enkdtundersokningen utfordes pd primart.

Expert pa kldder- En person vars yrke och storsta intresse édr kldder/skor. Han valdes
ut fOr att att fa input fran en person med mycket erfarenhet och insyn i branschen.
Genuint intresserad av kldder- En person med stort klddintresse men i form av hobby
och inte yrke. Personen i fraga hade ocksé stor erfarenhet av e-handel men endast som
kund. Hon valdes ut {or att {4 input frn en erfaren person men utan
foretagsperspektiv.

Normalt intresserad av kldder- En person som gillar kldder i méttlig mingd och har en
normal erfarenhet av e-handel, for att fa input frdn normalkunden.

Mindre intresserad av kldder- En person som klér sig vdl men som inte lagger
speciellt mycket tid pa vare sig urval eller inhandling. Lite eller ingen erfarenhet av e-
handel med klader/skor for att kunna bidra med de mest grundldggande kraven och en
“utifrdn-syn”.

Inbjudning av deltagare skedde genom kontakt med de aktuella personerna ovan, som alla

befann sig inom bekantskapskretsen. En beskrivning av uppgiften skickades till dessa

tillsammans med forfragan.

Genomforande av fokusgruppen skedde under tva timmar med en moderator som styrde

diskussionen samtidigt som denne antecknade sddant som uppfattades som sérskilt viktigt.

Ovrig nedteckning av samtalet gjordes av utsedd sekreterare.

Bearbetning av samtalet skedde genom insamlande av anteckningar och sortering utifrdn en

kategoriseringsmetod, vilken beskrivs under ndstkommande rubrik. Den syftade till

sammanstédllning och utsortering av det viktigaste for att ta med till analysen.
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4.4 Analys av informationsinsamling

Informationen som samlades in fran forstudien och anvindarstudierna analyserades och
strukturerades med metoderna nedan. Metodiken som anvindes himtades primirt fran boken
Produktutveckling (Johannesson, 2004).

4.4.1 KJ-analys (kategorisering)

KlJ-analysen, dven kallad Affinity Diagram (pmhut.com, 2008), 4r en kreativ och
intuitionsbaserad metod och anvéndes fOr att gruppera data fran informationsinsamlingen och
uttrycka denna pé ett tydligt sitt. Det dr en metod som dr vida anvénd av allt fran
projektledare till marknadsforare for att kategorisera data pa ett smidigt sitt (pmhut.com,
2008).

Genomforandet gick till enligt foljande: Information 1 form av &sikter, krav, funktioner etc
skrevs ned pé lappar. En lapp valdes och placerades ut pa en tavla. Nésta lapp i ordningen
valdes och placerades ut. Om den var relaterad till den f6rra placerades de ihop, annars
bildades en ny grupp. Utplacering av resten av lapparna skedde efter samma princip. De olika
grupperingarna rubriksattes for att symbolisera sina gemensamma nidmnare. Lapparna som
befann sig i samma grupp kunde sedan skrivas om till kdrnfulla meningar, exempelvis
problemformuleringar eller villkor, vilka kunde anvindas 1 funktionsanalysen. Metoden
genomfordes pa bade den interna och externa fokusgruppen och resultatet av metoden gér
saledes att hitta bade under 5.2.1 Intern fokusgrupp, 5.2.3 Extern fokusgrupp samt under den
overgripande sammanstéllningen 5.2.4 Analys av insamlad data.

Kategoriseringen var nédvéndig for att koncentrera mangden data till ett hanterbart antal. KJ-
metoden var bra for den var effektiv och enkel att genomfora och valdes framfor att
exempelvis genomfora ett Triddiagram eftersom triddiagrammet uppfattades vara mer
omstdndig och mer tidskrdvande. Traddiagrammet hade visserligen inneburit béttre
mdjligheter till visualisering och uppdelning av kraven men KJ-analysen berdknades vara god
nog.

4 .4.2 Funktionslista

Kategoriseringen av respektive datainsamling mynnade slutligen ut i en sammanstéllning av
onskade eller potentiella funktioner i en funktionslista, d&ven kallad behovslista. Denna syftade
till att presentera ett urval av den stora miangden av funktioner och behov som framkommit i
studien och och gora det overblickbart.

Det fanns flera punkter som var viktiga vid skapande av en funktionslista, bland annat urval,
gruppering och formulering av funktionerna (Johannesson, 2004. s. 406). Hénsyn till dessa
togs bland annat genom att de funktioner som ansags vara viktigast valdes ut, for att inte
presentera ett alltfor omfattande urval. Funktionerna grupperades ocksa i olika omraden for
att tydligare aterspegla vilka fragestdllningar som de syftade till att besvara. Slutligen var
formuleringen av storsta vikt for att undvika missforstand och feltolkningar. Funktionerna
formulerades darfor som brukligt enligt verb och substantiv, f6ljt av en kolumn for eventuella
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kommentarer. Ett fel som ofta gors, och som noga undveks, ir att istdllet for att lista en
funktion listas en redan utvecklad teknisk 16sning (Johannesson, 2004. s. 406). Det var dérfor
viktigt att begrdnsa listan till rena funktioner som uppkommit i studierna och dirmed undveks
16sningsforslag eller omformulering av dessa till krav.

4.5 ldégenerering

For att ett koncept bestaende av funktionerna i funktionslistan skulle kunna tas fram

genomfordes en variant pd den traditionella brainstormingen. Genomforandet beskrivs nedan.

4.5.1 Brainstorming

Idégenereringen handlar om att identifiera olika typer av 16sningsforslag och hur dessa kan
forverkligas (Johannesson, 2004. s.425). Med in 1 brainstormingen togs alltsd alla krav och
Onskemaél som stéllts av anvdndare/foretag/marknadsféringsmodeller i tidigare steg och syftet
blev att kombinera dessa till enhetliga och fungerande koncept. Malet med denna metod var
att ta fram tre olika koncept. Dessa tre skulle utgoras av en maximallosning innehallande sa
ménga funktioner som mdjligt, en minimallosning som skulle vara si enkel som mojligt och
en kreativ 16sning, med inriktning pa kanomodellens dverraskningskrav. Slutligen var det den
senare som valdes att vidareutveckla till grafiska koncept.

Brainstormingen skedde 1 projektgruppen under uppskattningsvis tre timmar vilket
mojliggjorde fordndring och forbéttring av varandras idéer tills enhélliga koncept kunde
urskiljas utan att for manga personers viljor var inblandade. Dokumentation av processen
skedde framst 1 form av skrift men ocksa med hjilp av skisser.

En diskussion kan foras angdende om brainstormingen var en alltfor fri metod och om en
annan idégenerering skulle anvints istéllet. Valet motiverades av att forfattarna av boken
Produktutveckling (Johannesson, 2004. s. 42) beskriver den som “en vél utprovad och strikt
beskriven metod”. Eventuellt hade metoden Osborns Idésporrar kunnat vara ett
kompletterande alternativ. Metoden hade gatt ut pa att utveckla redan framtagna forslag
genom att stélla ett antal frigor som exempelvis “Kan forslaget forstoras/forminskas?”,
“Omplaceras?” “Ersittas?” etc. Detta kdndes dock inte riktigt aktuellt for den typen av
koncept som skulle tas fram utan brainstormingen upplevdes som tillrdcklig i detta fallet.

4.6 Metodreflektion

Foljande kapitel redogor for en kort reflektion kring metodernas validitet och reliabilitet samt
ett kort avsnitt om kéllkritik. Begreppen validitet och reliabilitet anvénds for att reflektera
kring metodernas relevans och kvalitet, trots att vi &r medvetna om att de i forsta hand hor
thop med statistiska undersokningar, eftersom de ar sdpass vilkénda.
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4.6.1 Validitet

For att gora studien bade djup och bred anvédnde vi oss av bade kvalitativ och kvantitativ
datainsamling, kvalitativ i form av fokusgrupper samt en kvantitativ enkdtundersokning. For
att kunna utvirdera och mita relevansen i en studies resultat samt hur vil de valda metoderna
madter det de avser att mita, anviands ofta begreppet validitet. Vad géller den aktuella studiens
fragestéllningar har vi i undersdkningarna inte stillt exakt de fragor som listas dar men
resultatet har dndé gett oss underlag att besvara fragestillningarna. Darmed finner vi att de
valda metoderna, 1 relativt hog grad, genererat i resultat med hog relevans for studien. Det
som kan ndmnas ar att undersokningen kan ha varit nigot bristfillig gdllande att undersoka de
frégestdllningarna som rorde hallbar utveckling, da dessa endast berérdes 1 den externa
fokusgruppen.

Vad giller enkédtundersokningen fick vi i stor utstrickning de svar som vi efterfragade. En
bidragande faktor till detta kan ha varit att vi skickade ut en pilotstudie for att testa var enkat.
Detta gav oss mojlighet att dndra saker som respondenter tenderade att missforstd samt
forsidkrade oss om att enkédtundersdkningen gav oss de svar vi sokte. Vi fann dock trots detta
en viss problematik nar det kom till fraga 9. (ansett mervérde), &ven om den redan fanns i
pilotstudien och dndrades innan den riktiga studien distribuerades. For att ge svar som kunde
anses anvindbara hade troligtvis fragan behovts formuleras annorlunda.

4.6.2 Reliabilitet

Forstudien som gjordes uppfattades som ganska tillforlitlig pa sa sétt att alla befintliga
16sningar studerades pa samma sétt eftersom det fanns ett antal fragor att utga ifrén.
Eventuellt hade en visuell dokumentation kompletterat undersokningen ytterligare. Analysen
av trender och utvecklingar pd marknaden &r ockséd ganska tillforlitlig, d& den till stora delar
ar uppbyggd av statistik frdn E-barometern. Kanske hade den behdvt kompletteras av
intervjuer med branschfolk eller liknande for att hdjas en niva.

En brist med alla kvalitativa studier ar att man endast far in data fran ett fatal individer, vilket
gor att allméngiltigheten av dessa kan diskuteras. Vad géller den interna fokusgruppen hade
det nog inte gatt att gora s& mycket at, med tanke pa att gruppen var ganska vil sammansatt
genom att den fylldes av personer frén alla foretagets avdelningar. Dar tror vi att vi fick det
som fanns att hdmta, i alla fall om metoden for fokusgruppen upprepades. Nér det kommer till
den externa fokusgruppen hade eventuellt resultatet blivit mer allmangiltigt om fler
fokusgrupper hade gjorts. Detta for att kunna sammanstélla data fran fler personer och léttare
kunnat dra mer generaliserade slutsatser. De kvalitativa undersdkningarna missgynnande
mojligtvis ocksa arbetets objektivitet, i form av att enskilda deltagare paverkade resultatet i
ganska stor utstrickning och val av andra deltagare hade kunnat ge ett annat resultat.
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Vad giller tillforlitligheten i enkdtundersdokningen hade den kanske kunnat 6ka med fler
respondenter, eller om den hade distribuerats via andra kanaler. Att den endast delades via
vara egna “viggar” pd Facebook gjorde att den i princip endast ndddes av véra vénner.
Problemet med detta var att majoriteten var i vér alder, 21-27. Kanske hade resultatet
paverkats om andra hade distribuerat enkiten, sa att fler personer 1 andra aldersgrupper hade
natts? Ett alternativ som borde ha dvervégts mer hade varit att dela den till befintliga kunder.
Genom att inte gora det blev dock undersdkningen mer generell men andelen anvéndare i
samma aldersspann lite for hog. Detta géller ocksé deltagarna i den externa fokusgruppen som
alla himtades ur bekantskapskretsen. Att vi kdnde de som deltog kan ha péverkat resultatet i
form av jargonen kan ha varit for intern eller att studien inte blev tillrdckligt generaliserbar.

Kanske borde faktiska kunder till foretaget anvénts som deltagare istillet.

Det kan dven ha varit var det ocksa problematiskt att undersdkningarna var siapass fokuserade
pa de idéer som den interna fokusgruppen genererat, och inte gav tillrickligt med utrymme
for respondenterna att tdnka fritt kring de frdgor som vi ville ha svar pé.

4.6.3 Kallkritik

Litteraturen som studerades skulle vara bade mangfaldig och omfangsrik, vilket den ocksa
bedomdes vara under tiden. Men 1 efterhand hade ett bredare urval nog kunnat goras, d4 de
flesta teoretiska delarna i arbetet 1 dagsldget endast &r uppbyggda av en eller {4 kéllor.
Tillforlitligheten till dessa kéllor ansags dock vara hog, eftersom de ér publicerade verk och
anvinds till utbildning. Nackdelen med att vi anvint oss av ldrobdcker r att de ofta speglar
vad blott en person tycker och tanker. Att studera och jimfora ménga olika vetenskapliga
artiklar inom samma omrade hade kanske gett en bredare syn pa saken.

Vad giller teoristudierna av appar och andra digitala plattformar var det svart att finna stod 1
vetenskapliga artiklar eller annan informativ litteratur. Istdllet fick stdd sokas dér
informationen fanns tillgénglig, alltsd fran direkta kéllor sésom Appstore och andra
utvecklare. Det upplevdes som nyttigt att hamta information direkt fran kidllan men kan av
andra uppfattas vara okritiskt och borde kanske darfér ha undvikits.

Vidare hade det mgjligtvis varit mer lampligt att anvénda sig av ljudupptagning och
transkribering vid de bada fokusgrupperna istéllet for att forlita sig pa anteckningar, for att
undvika missuppfattningar och felcitering av deltagarna. Dessutom blir anteckningar gjorda
av oss inte deras direkta 4sikter utan istillet vér tolkning, om #n bekriftad av deltagarna. A
andra sidan dterges inga direkta citat i resultatet.

29



5. Resultat

Foljande avsnitt redogdr for resultatet av de genomforda metoderna. Resultatet anvéandes
senare som utgdngspunkt for analysen och diskussionen.

5.1 Resultat forundersokning

Det initierande steget i1 arbetet var att undersoka befintliga 16sningar av appar for e-handlare
ute pa marknaden idag och samla in information kring radande trender och kommande
utvecklingar pa app-marknaden.

5.1.1 Befintliga appar

Vid ndrmare undersokning fanns det fler e-handlare med klddinriktning med tillhérande app
dn vad som hade uppskattats tidigare. Utifran kriterierna som listades i metoden - e-handel
som saljer kldder, har en app och dr verksam i Norden, valdes tre stora och ganska olika
aktorer ut. Dessa var lagprisjatten H&M, Europas storsta aterforséljare av klader och skor
Zalando och online-lyxbutiken Mr Porter. Trots ganska olika inriktning hade de mycket
gemensamt, &ven om det fanns vissa punkter som sérskiljde dem. Resultatet fran
forundersokningen av de befintliga apparna presenteras nedan i form av ett avsnitt rorande det
som verkade vara grundliggande och allmingiltiga drag for de tre apparna, f6ljt av en kort
beskrivning av respektive foretag med tillhérande app.

Gemensamt

Studien av de tre foretagen med tillhorande appar visade att de hade vissa saker gemensamt
och gav ddrmed ocksé en inblick i vad som antas vara grundldggande funktioner. De tre
foretagen hade alla en webbsida, mobilanpassad hemsida och en app for bdde iPhone och
Android. I Zalandos fall d&ven for Windows Phone.

Alla apparna hade en introduktionssida ddr man fick gora ndgot slags val, antingen vilja
vilket land man tillhorde for att sétta rétt sprak eller vélja att logga in/registrera en profil.
Vidare hade alla appar en meny, antingen i botten av skérmen eller i 6vre, hdgra hornet.
Menyerna i sig dolde undermenyer som i vissa fall sjdlva dolde ytterligare menyer. De tre
apparna hade alla integrerat sjdlva e-butiken i appen dér man kom &t hela produktutbudet.
Alla tre krdvde inloggning for att spara information, vare sig sig det handlade om mérkning av
favoritvaror, addera varor i1 onskelistan eller varukorgen.

Gemensamt for de befintliga 16sningarna var att de erbjod en omfattande kundtjanst via bade
mail och telefon, dir Mr Porter stack ut med sin dygnet-runt-service. De tre foretagen var alla
representerade pa de flesta sociala medier (Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest och
Youtube). Ingen erbjod en tjinst for att koppla ihop kunder med gemensamma intressen, i

form av exempelvis communities.
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Generellt sett var det ocksa svart att hitta information om négot som handlade om hallbarhet
och milj6, bdde pa hemsidan och i appen. Undantaget var H&M som marknadsforde sin
Consious-collection, vilket dr en produktlinje av plagg med héllbarhet i fokus. Men ingenting
hittades kring saker man som konsument bor tédnka pé och inte heller gavs nagon majlighet till

aktiva val for en mer hallbar konsumtion.

H&M

Hé&m ér ett svenskt lagpris- och modeforetag som séljer bade dam-, herr- och barnklider.
”Erbjuder mode och kvalitet till bista pris”, genom egen produktion och avsaknad av
mellanhdnder (H&M.com, 2016). Siljer online 1 23 ldnder och har fysiska butiker 1 61 ldnder.

Deras app bestéar egentligen av en startsida med en meny i botten, innehallande funktionerna
nedan:
® Scanna: scannar streckkoder 1 butik med telefonkameran for att se produktdetaljer
online
e Campaigns: titta pa aktuella kampanjer som &r ute, exempelvis lookbooks och olika
erbjudanden (rabatter, fri frakt osv)
e Shoppingbag: Vid inloggning laggs valda varor ur shoppen i sin egen varukorg
e Mer: Doljer en rullmeny med Kundtjinst (hitta butik, kundservice, katalog, kontakta
oss, etc), Mitt H&M (aktuella bestéillningar, orderhistorik, meddelanden, instillningar,
etc), H&M Life (inspirationssidor), Hitta butik och Nyhetsbrev.

Genom att man maste logga in fOr att se sin varukorg, nyhetsbrev (prenumeration via e-mail),
kampanjer som pushas ut och att H&M Lifestyle ar léttillgéngligt 1 appen, skapas ett behov av
anvandning.

De skapar kundlojalitet genom att locka kunden till dterkdp via kampanjkoder och H&M
Club, vilket ar en kundklubb med exklusiva erbjudanden bara fo6r medlemmar i form av

forhandsinformation, rabatter och bonusar.

Kunden ar medskapare till tjinsten genom att man sjdlv kan scanna varor for att fa tillgéng till
mer detaljerad produktinformation. Man har ocksé mojligheten att dela plagg frén
webbshoppen pa sociala medier.

H&M jobbar ganska mycket med hallbarhet, bland annat genom det de kallar for H&M
Consious, vilket innebér béttre material 1 kladerna och mer miljovénliga tillverkningsmetoder.
H&M marknadsfors ganska hért utdt men det handlar inte s& mycket om vad kunden kan gora
forutom att vilja Consious-produkterna.
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Appen var mestadels en forldngning av den mobilanpassade hemsidan men gor dnda
anvindningen lite mer funktionell genom att det var léttare att navigera och hitta rétt saker.
Den storsta skillnaden dr scannings-funktionen som &r bra for ett foretag som har bade
fysiska- och e-butiker.

Zalando
Zalando &r Europas storsta e-handlare for livsstils-produkter (kldder, skor, accessoarer).

Kommer ursprungligen fran Berlin i Tyskland men finns nu i femton olika ldnder och har
150000 produkter frdn 1500 olika mérken (Zalando.se, 2016)

Zalandos app bestar av en startsida med en bottenmeny, innehédllande funktionerna nedan:

e Scrollbart flode: ett nyhetsflode med uppdateringar om exempelvis rea, inspirerande
inldgg, nyheter 1 butiken och liknande.

e Sokfuntion: dir kan val av olika kategorier (klider, skor, trining, rea etc) goras. Aven
en funktion fOr att scanna streckkoder i fysiska butiker for att se om plaggen finns i
Zalandos webbshop fanns. Som komplement till streckkods-ldasaren gar det ocksa att
fota kladesplagg for att soka efter liknande 1 webbshoppen.

e Onskelista: en dnskelista dir plagg som markeras med en stjirna av anvindaren
sparas vid inloggning.

e Jarukorg: en funktion fOr att spara plagg som ska kopas

e Anvdndarkonto: en meny bestdende av standardfunktioner som anvandaruppgifter,
adresser, innestdende presentkort, standardbetalningssétt, instillningar och
sOkhistorik.

Appen skapar ett behov av anvindning genom att inlogg krévs for att fa tillgang till
funktioner dir nagot sparas, exempelvis sokhistorik, favoriter, dnskelista, varukorg etc. Aven
att feed-funktionen uppdateras beroende pa det som anvéndaren frekvent soker pa och sedan

sétter ithop stilar och nyheter anpassade efter denne.

Zalando bygger kundlojalitet nir de erbjuder ett stort utbud av produkter, fri frakt och retur
och genom att anpassa erbjudande efter kunden.

Kunden dr medskapare av vérdet 1 tjansten genom mdgjligheten till att gora en egen onskelista,
att tidigare sokhistorik sparas fOr att lattare hitta favoriter, att man kan scanna streckkoder 1
befintliga butiker eller fota plagg som man ser pa gatan for att se om de/liknande finns i
webbshoppen.

Ingenstans finns ndgot som uttrycker héllbarhet, utan snarare tvdrtom. Zalando verkar mest

intresserade av att sélja s mycket som mdjligt nér de pressar priserna som de gor och med sitt
breda utbud.
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Appen dr en forlangning av den mobilanpassade hemsidan men kénns overlag lite smidigare
att navigera i. Dessutom finns foto/scannings-funktionen som verkligen sérskiljer fran
mobilanpassade hemsidan och gér den mer funktionell att anvénda.

Mr Porter

Mr Porter ér en global aterforséljare for herrklader inom lyxsegmentet. Siljer 6ver 300 olika
mérken till 170 ldnder. De dr ocksa kdnda for att publicera ett magasin med inspiration varje
vecka och sldpper en tidning kallad Mr Porter Post sex génger om aret (Mr Porter.com, 2016)

Vid start av appen finns ett val for logga in/sign up eller anvdnda som gést. Darefter kommer
en startsida med rubrikerna "What's new”- vilket leder till senast inkommet, ”Designer A-Z"-
en visualisering av alla varumaérken 1 bokstavsordning och ”The Journal”- vilket leder
besokaren direkt till online-magazinet. Varukorgen finns uppe till hdger medan det uppe i
vénstra hornet finns en rullmeny med huvudkategorierna ”Shop” och My Account’:
e Shop: dir dnskade val att titta pa gors utifran olika kategorier (Designers, Clothing,
Shoes, Accessories, Sport, Lifestyle, Grooming och The Journal)
® My Account: dir finns en Onskelista dér varor som anvindaren markerat i shopen
hamnar, Hjalp, Instdllningar, Personlig information (Personliga detaljer, adresser,
ordar, etc) och Notifikationer, vilket mojliggoér val av push-notiser.

Appen skapar ett behov av anvdndning genom att det krdvs inlogg for att fa tillgang till
onskelistan och varukorg. Aven genom ett gediget nyhetsbrev och ett frekvent uppdaterat
online-magasin samt mdojligheterna till att motta push-notiser. Dessutom uppfattades det vara
vildigt 1att att filtrera mellan kategorier i appen och att zooma in-och-ut pa bilder.

Mr Porter skapar kundlojalitet genom att ge kunden en helhetsupplevelse 1 form av:
inspiration, stilrad, stort utbud, samt snabba och fria leveranser och returer. Men dven genom
tillgdng till kundtjianst dygnet runt, med alltifrdn orderhantering och storleks- och stilhjélp till

paminnelser nir slutsalda varor ater &r till forséljning.

Inte heller Mr Porter verkar arbeta med miljo pd ndgot sétt. Det som kan vara virt att anteckna
var att The Journal kan skriva om hur kldder ska vardas och vad som é&r viktigt att tinka pa
vid inkdp och liknande.

Appen dr egentligen bara en version av den mobilanpassade hemsidan men ir enkel att logga
in 1 och nér vél det dr gjort en gang &r det litt att g8 in och ldgga saker i 6nskelistan eller
handla.
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5.1.2 Trender och utvecklingar

Appar

Nér man tittar pa trender och utveckling av appar under 2015 kan man uttyda en riktning mot
appar som del av ett ekosystem (App Annie, 2016). Mer konkret betyder det att appar géar fran
att vara fristiende applikationer till att vara en del av en storre helhet eller tjanst. Ofta ar det
da inte sjdlva appen som genererar intikter, utan tjdnsten, som en prenumeration, vilken
appen ar en del av. Exempel pé detta kan vara bank-appar, tidnings-appar eller kanske det
mest tydliga exemplet - appar for video- och musikstreaming. Till samma kategori tillhér dven
appar 1 system dar intdkterna genereras av nigot helt annat och till exempel Visttrafik, Ikea
och Skatteverket ligger hogt upp 1 popularitet (Apple App Store, 2016). Detta ar appar som
underlattar eller mgjliggdér anvéndning av ett foretags 6vriga, huvudsakliga tjénster och ar
utmairkta exempel pa ekosystem-appar.

En annan utveckling som pa allvar tagit fart under 2015 dr IoT - Internet of Things. Det
innebadr att appar och mjukvara, pé liknande sétt som tidigare nimnda appar, integrerar med
sina ekosystem vilka utgdrs delvis eller helt av fysiska produkter. Det kan vara allt ifran att se
notiser pa en klocka pa armen till att fickparkera bilen medan du stir utanfér den (Mercedes
Benz, 2016).

Trots framvéxten av tidigare ndmnda appar &r det fortfarande sociala medier som ar allra
populédrast. Om man ser till antalet nedladdningar under 2015 domineras topp tio mest
nedladdade av appar for sociala medier. Som mest nedladdade app ar 2015 aterfinns
WhatsApp Messenger 4tfoljd av Facebook Messenger och Facebook pa en andra- respektive
tredjeplats (App Annie, 2016). En anledning till varfor detta &r mest nedladdad &r troligen att
en social media app inte krdver inkdp av ndgon produkt eller prenumeration av en tjénst och
har saledes en mycket stérre mélgrupp.

Overlag tenderar vi spendera mer och mer bade tid och pengar i appar (App Annie
Predictions, 2016)

E-handel och Smartphones

E-handeln har sett tillvixt varje ar det senaste aren och 2015 var e-handelns hittills basta ar
med en tillvaxt pd 19% och en omséttning pa drygt 50 MDR SEK (E-barometern 2015, 2016).
Av detta stod e-handel av kldder och skor for en omséttning pa 8,4 MDR SEK, vilket dr en 12

procentig 6kning sedan foregéende ar.
Om man ser till beteenden och preferenser kan man sammanfatta trender 1 lite olika kategorier

men allmént kan sdgas att for framgangsrik e-handel krévs, forutom bra priser, tydlig
information, bra kundtjénst och fri frakt och retur (E-barometern 2015, 2016).
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Kunder som handlar pé e-butiker tenderar i mycket storre utstrickning gora research innan
kop, 47% medan motsvarande siffra for fysiska butiker var 19% (E-barometern 2015, 2016).
Detta kan troligtvis bero pa att man redan sitter vid en enhet med internetuppkoppling och
bara dr nagra tryck bort, medan tillgdngligheten for research ar simre.

Tendenser till omfattande research stéller stora krav pé information hos en e-butik. Férutom
information om produkten i sig behdvs framforallt information om hur frakt och retur
fungerar och eventuella avgifter. Detta kan vara avgdrande for att konvertera ett besok till ett
kop (E-barometern 2015, 2016).

“Trenden gar mot en digitaliserad returprocess dir kunden eller ombudet knappar in returen i
en app. D4 ér det littare att styra om varan dit den behdvs, utan att den behdver skickas via
centrallagret.” - Klas Hjort, forskare 1 forpackningslogistik pad Lunds Universitet (Ref. 1 E-
barometern 2015, 2016 s. 59).

Eftersom e-handel innebér avsaknad av fysisk- och ménsklig interaktion med varumirke eller
personal tenderar prisjimforelser ligga till mycket stor grund infor kop (E-barometern 2015,
2016). Darfor ar nyckeln till lojala kunder att skapa fortroende och trygghet. Idag finns det ett
antal sdtt och verktyg for att skapa trygghet. Det kanske viktigaste ér att ha en tillgénglig
kundtjanst som &r latt att hitta till och att fa tag pa. Andra verktyg kan vara att ha trygghets-
certifiering och att kunder enkelt kan ta del av andra kunders erfarenheter och asikter (E-
barometern 2015, 2016).

Om man tittar pad betydelsen av mobiltelefoner, eller smartphones, i e-handeln har antalet som
tagit emot erbjudanden via mobilen 6kat fran 36% 2014 till 56% 2015. Mobilen blir &ven en
viktigare kélla till information och jamf6relser, hemma eller pé plats 1 butik och hela 71% av
svenska folket anvénde sina mobiler 1 inkdpsprocessen (E-barometern 2015, 2016). Antalet
som handlade kldder via mobilen 6kade dock bara med 0,5 procentenheter fran 2014 till 2015
fran 12,5% till 13% (E-barometern 2014, 2015).

Omnikanal

Omnikanal eller omnichannel innebér att man har en transparens mellan olika kanaler sdsom
fysisk butik, e-handel eller en app. Rent konkret betyder det att kanalen kunden véljer inte ska
paverka vilket intryck, vilken information eller vilka mdjligheter kunden har eller far.
Exempel pa detta kan vara nagot sé enkelt som att priset &r samma i butiken och pa
webbshoppen till mer avancerade logistiska 16sningar som innebér att kunden kan returnera
en webborder i en butik eller tvért om.
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5.2 Anvandarstudier

Kapitlet redogor for resultatet av anviandarstudierna i den ordningen de utfordes 1, det vill
sdga intern fokusgrupp, enkdtundersokning och extern fokusgrupp, for att tydligt redogora for
processen och for att vissa saker i undersokningarna byggde pa tidigare steg.

5.2.1 Intern fokusgrupp

Det forsta motet med den interna fokusgruppen syftade som tidigare angivet till att {2 tillgdng
till foretagets input och idéer. I huvudsak var det en kreativ och fri process dér deltagarna
forsokte reda ut Onskvirda funktioner i en app och krav pa dessa. Resultaten fran motet
sammanstélldes och analyserades via en KJ-analys.

Manga av idéerna och forslagen under moétet var likvirdiga och kunde snabbt sammanfogas
och skapa tydliga grupperingar. Andra idéer var mer unika eller svarforstaeliga och ddrmed
problematiska att placera ut direkt. Darfor fick arbetet ibland stanna upp for att forsoka reda
ut forslagets egentliga innebord. I slutdindan kunde dnda en tydlig sammanstillning av idéerna
i form av sex overgripande funktioner med delfunktioner nedtecknas.

Inspiration
En funktion 1 appen for att inspirera kunderna, bade for att generera merforséljning och for att
f4 dem att kinna att appen faktiskt genererar ett mervarde s den ocksé brukas.

e Traditionella lookbooks- bildserier med forslag pa olika outfits. Lookbooken skulle i
sig kompletteras med ldnkar for snabbartiklar, for att anvindaren latt ska hitta plaggen
pa bilderna.

e Min stilbok- méjligheten for anvéndaren att enkelt sitta ihop en personlig stilguide att
alltid ha tillgénglig i fickan.

Personliga rekommendationer/Min butik
En funktion i appen for att mojliggoéra rekommendationer inne i appen utifran personliga
attribut.

e Personlig filtrering- mojliggdra filtrering utifrdn exempelvis favoriserade varumérken,
kategorier

e Rekommendera varor- automatiskt foreslagna varor ur butiken, baserade pa tidigare
kop, favoritmarkeringar eller cookies.

e Stilhjilp- en onlineguide for att hjdlpa kunden att vilja ritt varor ur butiken eller
matcha tidigare kop. Eventuellt ocksa en funktion for att boka stilradgivning pa plats
hos foretaget.

e Storleksguide- en funktion for att mata in storleksuppgifter i appen for att enbart visa

plagg som passar anvindaren.
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Virtuell garderob
En digital sammanstillning av egna, fysiska plagg.

”Min garderob”- en funktion for att enkelt kunna 6verblicka innehallet 1 anvindarens
garderob, for att pa sa sitt exempelvis sjdlv matcha outfits eller fa forslag i appen
utifran innehéllet i garderoben. Funktionen hade ocksa kunnat anvéndas for att
planera packning infor resor eller undvika dubbelkdp.

Information- digitala "nack-lappar” for alla kopta plagg i appen med tvéttrad,
materialinformation etc.

Vard och service- pdminnelser om plagg eller skor som behdver omvérdnad eller
”service” 1 form av exempelvis kemtvitt eller omsulning baserat pa hur lang tid man
agt plagget/skorna (mdjlighet till tidsinstdllning som serviceintervall pé en bil).
Checklista for basgarderob- ndgon slags sammanstéllning/stege for att jobba sig mot
en komplett basgarderob. Hade kunnat goras i form av "Mal och framsteg”,
exempelvis av appen foreslagna alternativ for att kunden ska kunna komplettera
garderoben eller fOr att ta ndsta steg. Mjlighet till att posta framsteg och beloning vid
malgéng.

Socialt

En funktion i appen som syftar till att koppla ihop bade anvéndare med foretag och anviandare

med andra anvédndare. Ska fungera som stod for att stirka inkdp och som stdd efter inkop for

att stirka graden av hur ndjd du &r. Den sociala delen ska fungera som ett dragpldster genom

att f4 anvédndaren att kontinuerligt anvdnda appen for att frekvent uppdatera sig om nyheter.

Community med andra medlemmar- for att dela inspirationsbilder i en feed, alternativt
nagon form av diskussionsforum.

Social shopping, handlar om att man kan dela och ta del av erfarenheter och omdémen
frdn och med andra som ocksé handlar pa samma stéllen. Alltsé kunder
rekommenderar varandra, och skriver recensioner om passformar, kvaliteter etc.
Direktchatt med andra kunder- for att utbyta information 1 form av erfarenheter av
produkter, stiltips, inspiration etc.

Integration med sociala medier- hur appen ska integreras med befintliga sociala
medier, om det ska ske genom hashtags, eller rena inlogg via ex Facebook.

Administration
Grundliaggande funktioner i appen som skoter praktiska saker.

Min Profil- for att f4 kunder att faktiskt logga in i appen och spara sin information.
Returer- forenkla returhanteringen genom att administrera de direkt i appen, eventuellt
gr-koder eller liknande.

Orderhistorik- fa en 6verblick 6ver tidigare kdp och returer

Status pa bestillningar- for att mojliggora att kunden kan f6lja orderstatusen och
dérmed halla koll pé forvéntad leveransstatus for produkterna.
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e [ ojalitetsniva- ndgon form av beloningssystem for aterkommande kunder, sdsom
Amex, Eurobonus.
e Direktchatt med kundridgivare- for att kunden ska kunna stélla frigor om sortimentet,

orderstatus, allménna tips etc.

Push-notiser
En funktion for att mojliggora att onskade meddelanden nar anvindaren utan att denne
behover 6ppna appen.

e Prenumeration- att kunden sjélv kan vilja vad denne vill prenumerera pa, exempelvis
senast inkommet, inspirerande inldgg eller artiklar och nyheter kopplade till plagg/
varumérken som man redan dger. Viktigt att man sjédlv ska kunna vilja pa vad man vill
prenumerera pa, ex vid skapande av konto for att det ska bli personligt och inte
patvingat.

e Kommunikation med specifika kundgrupper- for att effektivt kunna kommunicera
med vissa kundgrupper, exempelvis exklusiva forhandsvisningar av produkter/
varumarken, forhandsinformation om realisationer etc.

5.2.2 Enkatundersokning

Av de 167 personerna som 0ppnade enkiten slutforde 90 personer, alltsa erholls en
svarsfrekvens péd 54%. Dessa 90 personer svarade pd alla frdgor. Den genomsnittliga tiden var
05:52 min for att slutféra enkéten via alla plattformar. Andelen unika besok var hogst for
smartphone med % av alla besok, medan PC/Laptops endast stod for 31% och surfplattor 3%.

111 unika besok i enkéten skedde via smartphone, dir 66 stycken slutforde, vilket innebér
59%. Den genomsnittliga tiden for genomforandet av enkédten var 1 sekund langsammare 4n

genomsnittet for alla svar.

PC/Laptops hade mindre &n hélften s manga unika bes6k om man jaimfor med smartphone,
nidrmre bestdmt 51 stycken dir endast 22 stycken slutforde, alltsa 43%. Det gick 1 sekund
snabbare for deltagarna att svara via PC/Laptop.

Endast 5 stycken besokte enkéten via ndgon form av surfplatta, dir endast 2 slutforde
undersokningen, alltsd 40% av de besdkande. Den genomsnittliga tiden for att slutfora var
dock 3% léagre, 5:43 min.

Enkéten distribuerades i slutindan endast via Facebook pé vara egna véiggar/walls. Den blev
ocksé delad av fyra stycken respondenter.
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5.2.2.1 Sammanstallning av enkatsvaren

Nedan presenteras en enkel sammanstéllning av svaren som hamtades ur enkéten tillsammans
med en kortare reflektion kring svaret.

1. Kon
Kvinnor var overrepresenterade i undersokningen med 61% gentemot 39% mdn.

Mgjliga anledningar till detta kan vara att kvinnor var mer intresserade av fragestéllningen
eller bero pd hur vara nétverk pa Facebook ser ut. Att vi anda fick en sépass stor spridning var
bra for att bdde méin och kvinnor handlar pa nétet.

2. Alder

De svarande i dldrarna 15-25 var klart overrepresenterade i undersékningen med 52%, vilket
var mer dn det dubbla gentemot efterfoljande i aldrarna 35-50 pa 22%. Andelen 50+ var 19%
och 25-35 ar var 7%.

Mojliga anledningar till detta kan vara att berérda natverk av vdanner pa Facebook ser ut pa det
sattet eller att folk i de &ldrarna dr mer benégna att svara pa digitala enkétundersokningar.
Dock var det ett onskat utfall da det stimmer bra 6verens med den generella mélgruppen for
foretag med e-handel av klider.

3. Innehav att smartphone
100% av de svarande hade en smartphone.

De flesta i dagens samhélle har en smartphone, i alla fall de som ocksa har ett Facebook-

konto.

4. Typ av smartphone
En klar majoritet hade iPhone. Av de svarande hade 79% en iPhone, 23% en Android-telefon
och 2% en Windows phone.

Det var for oss en lite 6verraskande stor majoritet av iPhones. Anledningen till att summan
procent dverstiger 100 dr att man kunde vélja flera alternativ.

5. Vanligaste appen

26 stycken angav att Facebook dr deras mest anvdinda app och gor den till den vanligaste
appen tdtt foljd av Instagram med 21 stycken svar. Andra vanliga var Snapchat med 7 stycken
svar och (Facebook) Messenger som 6 stycken angivit. Andra vanliga appar bland de

svarande var Spotify, Omni och olika bankapplikationer.
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Resultatet &r inte forvanande d& Facebook och Instagram dr mycket populéra sociala medier
och toppar listor av nedladdade appar varlden 6ver. Mer intressant blir frigan dir anvindarna
har listat vilka anledningar/funktioner det finns till den frekventa anvdndningen.

6. Antalet ganger vanligaste appen anvands pa en dag
Ett snitt pa 20 ggr/dag med ett max pd 200 ggr och ett minimum pd 1 gdng per dag.
Medianen ligger pd 10 ggr/dag.

Formodligen underskattar respondenterna grovt antalet ganger de 6ppnar sina telefoner och
appar, alternativt har de missforstétt fragan och valt en app av andra skél én att det dr den de
anvander mest frekvent. Den stora skillnaden mellan median och genomsnitt tyder pé att ett

fatal respondenter har svarat med hoga siffror och majoriteten med ldgre.

7. Vanliga anledningar/funktioner i appen som gor att den anvands oftast
Nedan listas vanligt forekommande anledningar/funktioner till att de mest anvinda apparna
anvands frekvent. Anledningar/funktioner som uttrycks pd olika sdtt men som innebdr samma
sak har slagits ihop till den tydligaste beskrivningen.

Facebook:

12 stycken: Kontakt/kommunikation med vinner
3 stycken: Flodet

3 stycken: Tidsfordriv

3 stycken: Bevakningar/kop och sdlj

2 stycken: Grupper for gemensamma intressen

Instagram:

9 stycken: Social uppdatering
6 stycken: Bilder

6 stycken: Inspiration

2 stycken: Tidsfordriv

2 stycken: Nyheter

De tva apparna har ganska mycket gemensamt, dir kontakten och den konstanta sociala
uppdateringen stod i centrum.
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8. Hur vanligt kop i smartphone ar

59% anger att de har handlat via sin smartphone ndagon gdng, medan 24% anser sig gora det
ofta. 10% och 6% anger att de inte gjort det men skulle kunna tinka sig respektive inte har
ként behov. Endast 1% skulle inte handla via smartphone.

Det blir nog allt vanligare att man vill kunna handla direkt i sin telefon nir man &r inne och
surfar, istillet for att vénta tills man sitter vid en dator.

9. Ansett mervarde pga app i samband med e-handel

Generellt dr att de flesta verkar antyda att en app dr ldttare och snabbare att navigera i dn en
webbsida. Dock verkar mdnga ha tolkat fragan vdildigt olika och svaren spretar dt manga hdll
och jamfor med olika saker, t.ex. app jamfort med mobilanpassad hemsida eller app jamfort
med att anvdnda dator.

10. Intresse av push-notiser
65% hade inget intresse av att fa push-notiser i en app kopplat till e-handel medan endast
24% angav att de var intresserade. 11% angav att de inte visste.

Troligen véljer respondenterna att svara nej for att de instinktivt tolkar det som patringande
reklam. Kanske hade fler svarat ja om det specificerats att man sjélv har kontroll dver vilken
typ av nyheter man far?

11. Intresse for social shopping i appen

36% var intresserade av en funktion for social shopping, och lika manga hade ingen dsikt.

13% var mycket intresserade av funktionen medan 11% och 4% angav ett “Nej” respektive
“Nej, inte alls” som svar pd fragan “Skulle det vara intressant med en funktion for "social

shopping" kopplat till de e-handelsforetag du handlar fran? .

Mojliga anledningar till det relativt svaga intressent kan vara att social shopping inte ar ett
begrepp som ér tillrdckligt implementerat for att alla svarande skulle kunna ta stillning till

fragan. Kanske hade begreppet behovt en djupare forklaring.

12. Vad man kan tanka sig att dela med sig av i en social shopping- app
67% anger att de hade kunnat tinka sig att skriva produktrecensioner

61% anger att de hade kunnat skriva butiksomdémen

60% anger att de hade kunnat dela med sig av rekommendationer

16% anger att de kan tinka sig att posta bilder

12% anger att de kan tinka sig att dela produkter pa sociala medier

6% anger att de hade kunnat skriva inldigg
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Generellt kan man se att majoriteten dr villiga att dela med sig av sddant som hade hjélpt till
vid beslut om kdp. De svarande dr inte 1 ndrheten av att var lika villiga nér det krédvs lite mer
anstringning eller ndgon form av kreativitet.

13. Huruvida man har mest fortroende for en app eller mobilanpassad hemsida
40% av de svarande angav att de har likvdrdigt fortroende for appar och mobilanpassade
hemsidor, medan 33% angav att de hade storre fortroende for en app. 23% ansadg att en
mobilanpassad hemsida ingav stérre fortroende och 3% kdnde inte fértroende for nagot av

dem .

Det troligt att flest svarade att fortroende f6r en app och en mobilanpassad hemsida ar
likvardig d& de i manga fall ar lika samt att inloggning sker 1 bada. Att det var sdpass manga
som angav att en app inger storre fortroende kan bero pa att det kéinns mer sakert med nigot
som installerats pa smartphonen jaimfort med att logga in pd en webbsida.

Rankning av eventuella funktioner i en app knuten till e-handel

Enkiten avslutades med fragor déir respondenterna fick ranka olika funktioner enligt systemet
nedan. Svarsdatan strukturerades och sammanstélldes i svarshistogram for att kunna analysera
funktionernas betydelse och vikt for anvéindarna. Aven medelvirden togs fram som en enklare
fingervisning av hur betydelsefulla funktionerna ér, trots att histogrammen beskriver
spridningen bittre.

- Negativt for appen
- Spelar ingen roll

- Ganska viktigt

- Viktigt

- Helt avgdrande

WD = O

14. Nyhetsflode fran foretaget

De som ansag att det inte spelade ndgon roll var overrepresenterande med 32%, titt foljt av
de som ansag att det var viktigt, respektive ganska viktigt, bade med 28%. 9% ansdg att det
var helt avgérande medan 3% tyckte att det hade dragit ned intrycket av appen. Genomsnittet
ldg alltsd pd 1,84 vilket far representera att de svarande ansag att ett nyhetsflode fran

foretaget var mindre dn ganska viktigt men viktigare dn att de inte brydde sig.

Antal
respondenter

N W A O

o O O O

—
o O

fig 5.1. Svarshistogram for: Ett flode med
nyheter fran foretaget
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Kanske beror utslaget pé att folk redan dr 6verbelastade med nyhetsfldden redan nu men att
de dnda inte riktigt kan vara utan dem.

15. Flode med inspirationsbilder fran foretaget

40% av de svarande ansdg att det var viktigt, medan hdlften sa mdnga, 24% respektive 21%,
ansag att det var ganska viktigt respektive spelar ingen roll. 12% tyckte att det var helt
avgorande och endast 2% tyckte att det hade varit negativt. Genomsnittet lag alltsd pa 2,39
vilket fdr representera att de svarande ansdg att ett flode med inspirationsbilder fran

foretaget var mer dn ganska viktigt.
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fig 5.2. Svarshistogram for: Ett flode med
inspirationsbilder frdn foretaget

Ett flode med inspirationsbilder ansags alltsa vara viktigare an ett fldde med nyheter. En
mojlig anledning till detta kan vara att ménga ar duktiga pa att sjdlva soka efter nya saker men
att inspiration alltid uppskattas.

16. Recensioner fran andra anvéndare

Ndstan hdlften, 48%, av de svarande angav att recensioner frdan andra anvdndare var viktigt,
och hela 23% angav att det var helt avgérande. 21% tyckte det var ganska viktigt medan 8%
inte hade nagon asikt. Ingen tyckte att det var negativt for appen. Genomsnittet lag alltsa pa
2,87 vilket far representera att de svarande ansag att recensioner fran andra anvindare dr
lite mindre dn viktigt.

50

40

30

20

10
0

Antal
respondenter

0 1 2 3 4

fig 5.3. Svarshistogram for: Recensioner
fran andra anvindare

En mojlig anledning till att de svarande ansag att detta var sapass viktigt kan ha att géra med
att nar man handlar online vill man fa det ritt frin borjan. Det dr ofta jobbigt att behova
skicka tillbaka och vénta pa nya varor/pengarna tillbaka om nagot ér fel. Kan man da redan
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innan fa tillgang till andras &sikter anses det som vildigt uppskattat och underléttar den egna
kdpprocessen.

17. Bildfléde fran andra anvandare

Intresset for bildflode fran andra anvdindare var relativt svalt dd ca % angav att det det inte
spelade ndgon roll (36%) eller var ganska viktigt (34%). 19% tyckte att det var viktigt, 7% att
det vore negativt for appen och endast 4% att det vore helt avgorande. Genomsnittet lag
alltsa pa 1,79 vilket far representera att de svarande ansag att recensioner fran andra

anvdndare dr mindre dn ganska viktigt.
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fig 5.4. Svarshistogram for: Ett flode med
bilder frdn andra kunder/anvindare

Mojliga anledningar till det svala intresset kan vara att folk helt sjdlva véljer vilka de vill {6lja
for att inhdmta inspiration liksom sjilva vill vélja vilka de vill dela med sig av sin egna
inspiration till.

18. Hantering av ordar via appen

Hiilften av de svarande (51%) ansag att det var viktigt att kunna hantera ordar via appen.
Hela 37% ansdg att det var helt avgérande och endast 10% respektive 2% ansag att det
ganska viktigt eller inte hade ndgon dsikt. Ingen tyckte att det vore negativt. Genomsnittet lag
alltsa pa 3,22 vilket far representera att de svarande ansdag att mojligheten till att hantera
ordrar dr mer dn viktigt.
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fig 5.5. Svarshistogram for: Hantera ordar
via appen

Hantering av ordar var mer an viktigt, vilket verkar helt rimligt da det 4r en sipass
grundldggande funktion.
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19. Sammanstallning av klader/Virtuell garderob

% av de svarande (34%) ansdg att en virtuell garderob vore ganska viktigt, medan 28%
respektive 26% inte hade ndgon dsikt respektive tyckte att det var viktigt. 9% svarade att det
vore helt avgorande och endast 3% tyckte att det vore negativt. Genomsnittet ldg alltsd pd
2,09 vilket far representera att de svarande ansag att mojligheten till att se en

sammanstdllning av sina kildder i appen dr ganska viktigt.
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fig 5.6. Svarshistogram for: Se en
sammanstdllning av dina kldder/virtuell
garderob

En anledning till det mattliga intressent kan vara att funktionen var otydligt beskriven eller de
svarande bara sag det krangliga i det istillet for fordelarna. Detta ar en typisk fraga som ar
viktigt att fa diskutera ordentligt och som dr svér att bara beddma med en skala innan man
riktigt vet vad funktionen innebér.

20. Stilguide med tips och rad for vard och barande av plagg

Intresset for en inbyggd stilguide var stort da 37% ansag att det var viktigt, 33% att det var
ganska viktigt medan 23% inte hade ndagon dsikt. Endast 6% tyckte att vore helt avgérande
och 1% att det vore negativt. Genomsnittet lag alltsa pa 2,29 vilket fdr representera att de
svarande ansdg att mojligheten till att se en sammanstdllning av sina kldder i appen dr mer
dn ganska viktigt.
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fig 5.7. Svarshistogram for: En stilguide
med tips och rdd om hur man vdrdar sina
kldder

Stilguiden ansdgs aningen viktigare dn den virtuella garderoben, vilket kanske kan forklaras
av att intresse for stil finns men att inte alla vet hur man ska ga till viga. En mgjlig anledning
till att intresset inte var starkare kan vara att stil ocksa &r mer individuell 4n ndgonsin och ir
nagot som dr i standig fordndring.
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21. Insamling av bonuspoang vid olika typer av deltagande eller inkop

Intresset for insamling av bonuspodng var ndgot hégre dn for stilguiden, med 37% som ansag
att det var viktigt, 30% ganska viktigt och 22% utan dsikt. Dock var det 10% som tyckte att
det var helt avgérande och endast 1% som tyckte att det vore negativt. Genomsnittet lag alltsd
pa 2,32 vilket far representera att de svarande ansdg att mojligheten till insamling av
bonuspodng dr mer dn ganska viktigt.
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fig 5.8. Svarshistogram for: Att kunna samla
bonuspodng for olika typer av kop

Insamling av bonuspodng var ndgot som ansags ytterligare lite viktigare dn stilguiden och kan
bero pa att folk gillar att bli belonade for engagemang.

22. Onskemal av funktioner i appen
12 personer svarade med idéer som sammanfattat rérde:
- Interaktiv storleksguide med sortering
- Orderhistorik
- Digitala kvitton
- Stilguide
- Tips pa matchande plagg
- Se nuvarande plagg
- Inspiration

- Kundomdomen

Ett vanligt forekommande fenomen inom teknikutveckling &r att ménniskor séllan vet vad de
vill ha innan det finns som beskrivs i kanomodellen i form av 6verraskningskrav. Relativt fa
stracker sig utanfor rymden av redan befintliga 10sningar och darfor var svarsandelen ganska
véintad. Svaren bor ses mer som en riktlinje for vilka redan befintliga funktioner som é&r
betydande eller skulle fungera underléttande, dn som killa for nya tankestt.

23. Exempel pa funktioner i befintliga appar som aldrig anvéands
Som avslutande fraga i enkdten fick respondenterna vdilja om de ville svara pd fragan om
funktioner i befintliga appar som inte anvinds. 9 stycken angav ett svar, ddr det vanligaste

exemplet var “Knappen for att dela pa sociala medier”, som 78% angav. De tvd andra svaren
var “Onskelista” och “QR-koder”.
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5.2.3 Extern Fokusgrupp

Fokusgruppen genomfordes under tva timmar med fyra deltagare. Deltagarna hade olika
erfarenhet och instdllning till e-handel for att fa till en bred och nyansrik diskussion. I
huvudsak diskuterades fragor ur det framarbetade frageformuléret, som bland annat byggde
pa fragor himtade ur teorin, intressanta idéer som framkommit i den interna fokusgruppen
och frdgor som berdrde vissa av enkdtsvaren. Diskussionen leddes av en moderator som
styrde samtalsdmnen genom att stilla direkta fragor och sedan 14t deltagarna diskutera fritt.
Vid behov stélldes foljdfragor for att komma djupare och forsoka né kérnan i asikterna. Under
samtalet antecknades viktiga kommentarer och citat fran deltagarna, som grupperades efter
likhet och analyserades med hjilp av en KJ-analys. Resultatet redovisas i form av
grupperingar av olika omraden, foljt av en sammanstéllning av deltagarnas dsikter
tillsammans med kortare forklaringar av dess innebdrd. De forsta rubrikerna handlar om e-
handel och appanviandning i allménhet medan resterande dr mer specificerade i form av
exempelvis funktioner for push-notiser, orderhantering, kundvard och hallbar konsumtion.

Anledning till att inte handla online

® Prova forst- det finns ett behov av att fysiskt testa plagget for for att se hur det sitter
och kinna pd materialet.

e Ddliga leveransvillkor- ménga foretag har daliga leveransvillkor ddr man 1 slutindan
har betalt for ett plagg som man skickat tillbaka. Fri frakt och fria returer dr ett maste
vid e-handel.

® Osdkerhet- ibland dr man oséker pa om paketet ska komma fram eller férsvinna pa
végen.

Fortroende for appar

e [nger seriositet- att ett foretag har lagt ner mycket tid och pengar pa att bygga en
gedigen app inger ett seridst intryck och bidrar till en mer positiv syn pa foretaget.

® ngen skillnad i fortroende- fortroendet f6r en app och en mobilanpassad hemsida
verkar vara lika. Men allra helst anvinds datorns webblésare, 1 alla fall nér det
kommer till kdp via e-handel. Anledningen till detta var en béttre Gverblick i form av
att man kan ha flera flikar uppe och att det generellt dr storre bilder som gar att zooma
pa.

® Smidigare betalning- andelen kop 1 smartphonen hade 6kat om betalningen kunde
goras smidigare och kénnas sdkrare.

Argument till appar

e Lattillgdnglighet- apparna erbjuder snabb tillgéng till det man &r ute efter genom ett
bara klicka pa ikonen.
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o Smidighet- vissa saker kdnns smidigare att anvdnda ndr funktionerna blir tydliggjorda.

o Tidsdédare- manga appar anvénds fOr att doda tid, snarare an till faktiskt nytta.

e Prenumerationer- i appar brukar det vara litt att prenumerera och darmed fa konstanta
uppdateringar pa sadant man vill f6lja

® Jobbigt att knappa in information- det &r jobbigt att 1 smartphonen knappa in
information. Dock vill man hellre gora det en gang 1 en app och sen ha mojligheten att
spara, dn att behdva gora det varje gang i en mobilanpassad hemsida.

Argument mot appar
e Dualig uppdatering- appar som inte uppdateras tas bort, darfor ar kontinuerliga
uppdateringar nodviandiga.
® Ddlig funktionalitet- appar som bara &r en forlangning av en mobilanpassad hemsida
eller som inte fyller ndgon funktion uppfattas ofta vara i vidgen, bor vara nagot extra.

Push-notiser
® Bor finnas- mojligheten till push-notiser bor finnas men ej tvingas pa for att man ska
kunna vélja vad/om du &r intresserad.
® Aktiva val- funktionen att att vélja ut vilka notiser du &r intresserad av dr nddvandig.
® Notis-kategorier- foljande kategorier ansags vara intressanta att fa notiser om:
o Nyheter
Erbjudanden
Nyhetsbrev
Inspirationsfléde

Orderuppdateringar

o O O O O

Utgaende produkter/Lagerstatus for favoritplagg
o Bevakningar

e [6redras framfor mail/sms- deltagarna ansdg att push-notiser foredras framfor nyheter
via sms/mail eftersom de inte behdver raderas 1 de vanliga inkorgarna. Push-hdndelser
sparas istéllet i appen och stor inte den vardagliga anvindningen.

® Prenumerationer vs. Push-notiser- deltagarna ansag att vid prenumerationer kinns
valet mer som ens eget och att push-notiser kan ha en negativ klang.

® Avaktivering- viktigt att bade push och prenumerationer ska ga att logiskt plocka bort.
Alltsé att aktiveringsplatsen dr densamma som platsen for avaktivering, tillskillnad
fran att gora valen 1 ett automatiskt pop-up-fonster och sen inte veta vart man stanger

av.

Orderhantering
e Andra/ligga till- viktigt att kunna dindra/ldgga till saker i ordern fast den ir lagd,
istéllet for att behova gora tva olika ordrar och fa hem tvé paket.
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e Avbryta- vill enkelt kunna avbryta ordern inom en viss tid, alltsd innan den &r
behandlad. I nuldget méste man ringa.

e Orderstatus- en funktion for att f6lja en order live 1 appen hade varit dnskvird.
Kanske till och med push-notiser nér paketet ror pa sig mellan destinationerna, for att
veta ndr man far sitt paket. Aven om man som foretag skickar med forsindelse-1D ir
det svart for oerfarna kunder att hitta vart man ser status. Aven for de som #r vana vid
det maste man leta reda pa rétt mail och klicka sig vidare eller klistra in 1dnken pa
exempelvis Postnords hemsida.

Personlig profil

e Kophistorik- En lista pa tidigare kop och sokhistorik for att kunna fa riktade
rekommendationer. Alltsa inte enbart cookies, for man vill inte se sddant som man sett
innan, utan vill ha tips pé nya produkter.

e Spara matt- exempelvis skriva in matt och ha en funktion som snabbt rdknar ut vilka
storlekar som passar dig (eftersom alla tillverkare av kldder har olika stora kléder).
Smidigt att kunna sortera pa sina matt istillet for ex ’Visa kldder i storlek S”

® Spara information- viktigt att man bara ska behdva knappa in saker en gng och att
det sen sparas, da fyller appen verkligen en funktion. Ingen i1 fokusgruppen kéinde att
det fanns nagon anledning till att inte ldgga in personlig information i en app

Kundvard

e Kop hela looken- bra for de som inte kan sa mycket men dnda vill kld sig snyggt.
Alternativt att man far lagga till sdnt man har och fa tips pd matchningar (antingen
med befintliga plagg eller med forslag pa kop)

e Favoriter- "det hir vill jag snabbt hitta igen”, istédllet for att man ska leta runt och
forsoka komma ihég vad det var som var intressant senaste gdngen man var inne.

e Foregdende kop- bra att synliggora tidigare kop for att fa bra koll pé sina plagg

e Stilguide- Inspiration, ’sahér kan man matcha”, ”Vad fungerar till vad?”. Kunder
orkar inte alltid tdnka sjélv, bra dd om foretaget kan gora arbetet &t dem.

® Lojalitetsstege och bonuspodng- ofta samlar man podng i onddan eftersom de inte
utnyttjas. Bonuspoing pa klubbkort anvinds ofta inte, dirmed ses det som onddigt.
Men om det hade funnits ett bra sitt att gora det pa hade det verkligen varit ett
alternativ, for allt extra som géar att utnyttja pa ett bra sitt 4r ansags vara positivt.

Hallbar konsumtion
® Handla produkter med hog kvalitet- bor handla kvalitet for att det ska hélla lingre,
battre att kopa dyrare plagg som haller, for att undvika att istéllet kopa tvd sdmre for
samma pris.
e Information om material och tillverkning- viktigt att kontrollera att produkterna man
koper ar réttvist tillverkade och av bra material.
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o Svartillginglig information- i dagsliaget svart att hitta information om héllbarhet och
miljo ndr man koper klader

e Foretagsengagemang- 1 form av val av produktsortiment och transportsitt. Minga
hade nog velat stddja foretag som arbetar med hallbarhet och miljéfragor.

®  Mdrkning av produkter- bra om man pa ett tydligt och universellt kunde méarka ut
produkter hos e-handlaren som var mer héllbara eller om det fanns en egen avdelning.

® Runda upp- ett enkelt sitt att visa att man stddjer hallbarhet &r att ha en funktion dér
kunden kan ha valet att runda upp en krona som sedan skénks till ett projekt som
foretaget stodjer. Man maste sjdlv vélja om man vill runda upp, for att kénna att man
sjalv gor ndgot bra. Hojer virdet av kopet och paverkar foretagssynen positivt.

®  Underlitta for konsumenten- spara kop 1 en profil for att undvika dubbelkép samt
tillgdng till informationen som behovs for att géra héllbara inkop.

Utforska utbudet pa ett roligt satt

e [nbyggt spel/Gamification- ndgon form av slumpgenerator som spontant tar fram
varor for att pd ett roligt sétt utforska utbudet. Kunder kollar alltid nyheter/topplista
och ddrmed 4r det en stor mdngd avdelningar/plagg som inte blir besokta. Ett spel
eller liknande hade kunnat vara ett bra sitt att synliggéra varorna i1 butiken

o Tinder for e-handel- forslag pa klader dyker upp och man swipar hoger for sint som
man finner intressant och vanster for det som ogillas. Pa sa satt kan ocksé
upplosningen for rekommenderade plagg bli finare.

5.2.4 Analys av insamlad data

Nedan redovisas en sammanstéllning av det som KJ-analyserna fran bade den interna och
externa fokusgruppen resulterade i tillsammans med analysen av enkdtundersdkningen. En
lyckad insamling av data fran korrekt mélgrupp uppnaddes relativt vil sett till kon, alder och
innehav av smartphone. Aven aspekten av att en klar majoritet handlat &tminstone nigon géng

via sin smartphone.

Genrellt:

Overgripande funktioner som kan anses vara grundliggande for en app och e-handel.

Fortroende

Nér respondenterna far frigan om fortroende for appar respektive mobilanpassade webbsidor
har 40% lika fortroende for bada. Av resterande har en majoritet storre fortroende for en app.
Det storre fortroendet for en app tros ha sin grund i att app-butikerna har en auktoritet och att

man maste genomga en formell registrering som utvecklare.

Push
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Enkéten ger ett 6vervigande intryck av att man inte dr intresserad av push-notiser for nyheter
och erbjudanden men i en fokusgrupp diskuterades att det 4r av stor vikt pa vilket sétt man
presenterar mojligheten till att ta emot push-notiser. Grundinstéllningen sades vara att man ser
notiser som man inte sjédlv tackat ja till som patrdngande reklam. Om man ddremot sjilv fick
valet av vilken typ av notiser man tar emot och enkelt kan stdnga av dem var intresset
betydligt storre dd man upplever att notiserna ar for att man bett om dem.

Social Shopping

Aven om det finns en dvervigande positivism till social shopping ér det manga som stiller sig
neutrala i enkdten. Detta tros bero pa avsaknad av detaljférklaring av vad social shopping ar.
Det ménga &r Gverens om dr att “Dela pa Facebook”-knappen ér en onddig funktion som
aldrig anvénds.

Nir det kommer till att dela med sig av ndgon typ av material dr produktrecensioner storst
men dven butiksomddomen och rekommendationer. Det som inte ar attraktivt dr de
traditionella sociala medier-aktiviteterna att posta bilder, dela pa sociala medier samt allra
lagst rankat, att skriva inldgg. Detta tros bero pd att befintliga sociala medier redan &r
etablerade och vilfungerande plattformar.

Mervardesskapande och relationsbyggande:

Funktioner som var speciella for undersékningen och som 1 huvudsak byggde pé ett skapande
av mervarde och ladngre relationer.

Nyheter/Inspiration

Enligt enkédten var ett flode med nyheter fran foretaget inte viktigt for 32% och avgoérande for
endast 3%. Daremot ansags ett fldde med inspirationsbilder fran foretaget vara mycket viktigt
for 40% av respondenterna. Hér anas ett monster som tyder pé att ordet nyheter har en negativ
klang. Samma mdnster fanns i fragan om push-notiser dir en majoritet var emot notiser nir
fragan stilldes med ordet nyheter, medan om man framstiller det som en hjélp och fokuserar
pa att hitta det kunden letar efter, var det vilkommet.

Vad giller nyheter och inspirationsbilder tros ocksé en nyckel vara ordet bilder. Media &r mer
intressant och tillgéngligt &n text. En tydlig trend &r ocksé att andra appar med floden anvénds
som tidsfordriv och underhéllning, vilket media uppfyller battre dn text. Har fanns ocksd idéer
och 6nskemal fran fokusgruppen att kunna utforska utbudet pa ett roligt sétt. Ibland kan det
vara roligt att inte fa upp skrdddarsydda saker for just dig eller behova bldddra i manga manga
sidor 1 webbshoppen for att hitta nya saker.

Innehall fran andra kunder

Att se recensioner fran andra kunder var mycket viktigt for 48% i enkéten och helt avgdrande
for 23%. Det var dverlag en mycket eftertraktad funktionalitet. Att ha ett flode med bilder fran
andra anvédndare var dock inte lika intressant for majoriteten av deltagarna i enkéten. Har kan
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eventuellt en diskrepans finnas pa grund av bristande sjélvinsikt och instinktiva svar. Det ar
inte ovanligt att man f6ljer eller soker upp bloggare eller forebilder som visar upp kldderna
man planerar kopa 1 verkliga sammanhang. Darfor tros svaren till fragan om bildflode fran

andra kanske vara viktigare &dn enkétresultatet anger.

Orderhantering

Att kunna hantera och 6vervaka ordrar var mycket viktigt for strax dver hélften 1 enkéten och
helt avgorande for ytterligare 37%. Detta tyder pa att det dr en given funktion som véger tungt
for de flesta. Aven fokusgruppen var det av stor vikt diir noggrannare realtidshantering av
ordrar var en 6nskad funktionalitet for samtliga. Har uppkom 6nskemal om detaljerad
leveransstatus, girna via push-notiser, och att enkelt kunna se och cancelera ordrar fram tills

de ar skickade osv.

Virtuell Garderob

Reflektioner kring konceptet med en virtuell garderob under fokusgrupp var att det ér
krangligt att ldgga in alla sina nuvarande plagg. Detta kan kanske ocksa forklara resultatet i
enkiten dér intresset inte var obefintligt men aningen svalare &n till exempel
inspirationsbilder och recensioner. En annan anledning kan vara att funktionen inte riktigt
finns 1 dagsldget och fordelarna och nyttan med det inte gér att utldsa i fradgan i sig. Dock tros
funktionaliteten battre beskrivas eller utformas som en sammanstéllning av inkdpta plagg dn
garderob.

Stilguide

Detta var ndgot som var uppskattat bade i enkédten och i fokusgrupp. Att ha en guide hur man
bir och vérdar sina kldder tyckte de flesta var en god idé. Formen av den diskuterades om det
ska vara en samling av rdd eller utspritt i en shoppingmiljo som smd inldgg eller pAminnelser.

Bonus- eller lojalitetssystem

Att samla bonuspoéng var ocksa populart hos de tillfrigade. Det som framkom é&r att det ar
avgorande for hur detta framstélls och att det blir anvandbart. Det finns en generell
uppfattning att man tecknar sig for en kundklubb och sedan far skrdppost och ser inte mycket
av sina samlade poéng eller att de dr véldigt begrénsade i sin anvindbarhet.

Hallbar utveckling:

Kontentan av diskussionen var att det dr svart att forena foretagets intresse av merforsiljning
med en hallbar utveckling, i synnerhet om foretaget bara ér aterforséljare och inte har
inflytande dver produktionen. Det var tydligt att det som konsument var svért att tillgodogdra
sig information om héllbarhetsperspektiv. Det som gér att gora dr sdledes att upplysa kunden
att gora medvetna beslut genom att rekommendera saker eller ge podng pd plagg med ett
hallbarhetsarbete bakom sig. Idéer kring att runda upp 1 kassan for miljoarbete och att ha
markningar av olika slag samt att jobba med hallbara leveransmetoder uppkom ocksa.
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5.2.5 Funktionslista - slutsats av insamlad data

Som nésta del 1 arbetsprocessen sammanstilldes en funktionslista som grundas pa det

analyserade resultatet fran anviandarstudierna. Funktionerna som listas i form av verb och

substantiv under respektive rubrik/gruppering dr en sammanfattning av de slutsatser som

drogs i analysen av uppkomna funktioner/krav/onskemal.

Verb Substantiv Kommentar

Inspiration

Erbjuda Inspiration Media i form av ex, bilder, video och
liud

Utgora Tidsfordriv Underhallande

Erbjuda Stilradgivning

Mojliggora Nyhets-/informations-

prenumerationer

Erbjuda Utbudsutforskning Utforska e-handlarens utbud pa ett
innovativt séatt

Relation

Erbjuda Radgivning Personlig radgivning, kundtjgnst mm.

Forenkla Returhantering

Visualisera Orderhistorik Ex, gamla bestéllningar, képta varor

Erbjuda Orderhantering EXx, se och avbryta ordar

Visa Leveransinformation Ex, orderstatus, leveransdatum etc

Erbjuda Beloningssystem For att f& kunden att kléttra pa
lojalitetsstegen

Visualisera Bonuspoing

Socialt

Kénnas Personlig EXx, inlogg, historik etc

Tillhandahalla | Rekommendationer Statistikbaserade.

Tillata Informationsutbyte Omdémen, rekommendationer mm.

Hallbarhet

Tillgdngliggora | Hallbarhetsinformation

53




Locka Miljomedvetenhet Locka anvéndare att handla
miljbmedvetet

Uttrycka Foretagsengagemang

Allméant

Vara Intuitiv Enkel att navigera,

Vara Tilltalande Grafiskt tilltalande

fig 5.9. Funktionslista

5.3 Idégenerering

Med en idégenerering utvanns koncept for funktioner som ansédgs prioriterade och vitala for
en attraktiv app med mojlighet till kundnytta baserat pa de behov anvdndarstudierna
uppvisade.

I idégenereringen utvecklades en maximal 16sning och en minimal 16sning for att utvirdera
16sningsrymden. Maximallosningen var en app som innehdll samtlig funktionalitet
webbshoppen erbjuder idag samt ett community likt dagens sociala medier ddr anvéndare kan
ligga upp bilder, video och text. Aven en virtuell garderob med méjlighet att mata in alla sina
klader med bild och tvittrad inkluderades tillsammans med ett digitalt provrum som med
hjilp av smartphonens kamera och augmented reality tillit dig att virtuellt prova klader.

Minimalldsningen var att helt enkelt avstd frin att utveckla en app och i1 viss man utveckla
orderhanteringsmojligheter pa den befintliga webbshoppen.

Under anvindarstudierna sdgs en stor diskrepans mellan vad anvéindarna anvénde sina appar
till mest och vad de sdg for forbattringspotential i e-handel med hjilp av en app. Det som i
storst utstrackning beskrevs som forbittring var prestandakrav s.k. “One dimensional quality
elements”. Det som i regel beskrevs var:

- lattare att navigera

- mer information

- lattare att knappa in information
Allt detta beskriver en redan befintlig funktionalitet som forbéttras en aning for mer
kundnytta och dr ddrmed prestandakrav. Majoriteten av dessa forslag ér applicerbart pa
flertalet plattformar och kanaler och séledes valdes att fokusera pa dverraskningskrav s.k.
“Attractive quality elements” och de behov som kretsar kring den befintliga app-
anvindningen tog fasta pd. Ddrmed brainstormades vidare idéer kring innovativa 16sningar
som riktar sig mot behov anvindare kanske inte vet att de har och dirmed inte beskriver 1
anvindarstudierna.
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5.4 Koncept

Anvindarstudierna gav underlag for att utveckla koncept i form av funktioner hos en app och
en grafisk representation av hur de skulle kunna gestaltas.

5.4.1 Nyhetsflode med Push-prenumerationer

Ett nyhetsflode 1 form av en lista dir inslag eller artiklar frdn Carl Magazine eller nyinkomna
plagg presenteras (fig 5.10). Denna bor hallas i storsta mojliga man till bilder och video och
via artiklar linka vidare till artikel. Aven inkomna kundrecensioner pé plagg fran
webbshoppen visas i flodet.

Till detta flode tilldts man att prenumerera pd push-notiser (fig 5.11) inom olika omrdden
sasom:

- olika kategorier av kldder och accessoarer

- nyinkommet

- inspirationsinlagg

- nya omdomen frén andra anvidndare

- erbjudanden
Griénssnittet visar tydligt hur man viljer att ta emot push och hur man lika enkelt stanger av

prenumerationen.

— NYHETER

Prenumeration

Erbjudanden

Nyheter

L A
ATT BETALA FOR KVALITE

Kvalitet ar ett viildigt brett begrepp, kopplat till upplev-

elsen av de plagg du koper. Du tjanar dock alltid i laingden
pé att investera i god kvalitet. Lis vira tankar om varfor Leveransinformation
lagt pris inte alltid ar billigt.

Nar mina plagg namns

STIL

Bevakningar

fig 5.10. Visualisering av funktionen for 55 fig 5.11. Prenumerationspanel
nyhetsflode i appen



5.4.2 Match-making

Denna funktion hdrstammar framforallt ur det pdvisat stora behovet av underhéllningsvérde 1
en app. Anvéndarstudierna visar tydligt att en majoritet av personerna i dldrar inom
malgruppen for klddes-e-handel i stort (E-barometern 2015, 2016), anvénder sina mest
frekvent anvinda appar till underhallning, tidsférdriv och inspiration. Match-making
funktionaliteten véntas tilltala denna gruppen genom att erbjuda precis dessa vérden.

Anviéndandet av funktionen gar till pa sa vis att en bild pé ett slumpmissigt plagg visas
antingen 1 form av en produktbild eller 1 en kontext (fig 5.12). Anvidndaren

“swipe’ar” (sveper) sedan bilden at hoger eller vinster beroende pd om man gillar plagget
eller inte (fig 5.13). Genom att svepa bilden uppét kan man ldgga plagget pa en 6nskelista
som sparas till ndr du loggar in pa webbshoppen. Funktionen leder saledes till en spinnande
utforskning av utbudet pa ett inspirerande sétt diar man kan hitta plagg som man i vanliga fall
inte skulle tittat pa. Detta gar att relatera till det Gummeson kallar Interactive entertainment
(Gummesson, 2002. s. 91) och gér att likna vid ett slags C2C-nédtverk for att sammanfora

olika kunders smak och tycke.

Utefter anvdndarens svar kan foretaget bygga statistik pa savil vad den enskilda anvindaren
gillar som vad hela klientelet generellt gillar. Man kan dé erbjuda traffsékrare personliga
erbjudanden och rekommendationer till kunderna och fa indikationer pa vad som &r populért
utan att kop maste goras forst vilket gar helt i linje med Gummesons forsta R (Kundvérd) och
med det som han kallar Category Management.

UTFORSKA UTFORSKA

GILLAR  LAGGTILLI GILLAR GILLAR  LAGGTILLI GILLAR
INTE ONSKELISTAN INTE ONSKELISTAN

fig 5.12. Visualisering av interfacet for ~ 56  fig 5.13. Visualisering av hur
utbudsutforskning i appen. utbudsutforskningen fungerar.



5.4.3 Bonuspoang

Som det talas om i RM och speciellt i Gummesons 11:e R (Kunden som medlem) ar
kundlojalitet en viktig faktor och for att behalla kunder for vidare inkdp dr ndgon form av
bonussystem ett bra verktyg. Forutom att locka aterkommande och mer lojala kunder kan man
med ett bonussystem dven paverka inkOpens tidpunkter och vilka varor de utgors av. Detta
togs tillvara pa for att bidra till en mer hallbar konsumtion i form av att stimulera till inkop av
produkter vars produktion involverar initiativ till en mer hallbar kladesindustri sdésom
ndmndes tidigare 1 fallen med exempelvis Boomerang och Slowear.

Funktionen visualiserar pa ett tilltalande sétt dina insamlade bonuspoéng (fig 5.14) och visar
konsumentens grad av miljoengagemang genom de kldder som valts att kopas (fig 5.15). Den
visualiserar ocksé mél och nivéer vilka konsumenten kan na upp till genom poénginsamling
och de fordelar nivéerna innebir. Detta kan vara ett prisdrivet medlemskap (Gummeson,
2002. s.126) 1 form rabatter, bonusprodukter, fri frakt (om inte det redan aterfinns) eller andra
erbjudanden. Detta kan locka kunden att mer aktivt genomfora sina kop hos samma
aterforsdljare for att kléttra pa Lojalitetsstegen och i sin tur ta steget frén att vara en vanlig
kund till att bli en supporter eller i bista fall en aktiv marknadsforare.

— DINA POANG — DINA POANG

C/O

C/O

258 420

258 POANG  ECO-POANG
POANG
Nista niva Nista niva
5% Rabatt vid 500p 5% Rabatt vid 500p
fig 5.14. Bild pa hur bonuspodingen i appen fig 5.15 Bild pa hur olika typer av
visualiseras. bonuspodng i appen kan visualiseras.
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5.4.4 Orderhantering med virtuell garderob

Ur anvéndarstudierna och sirskilt externa fokusgruppen kunde utlésas att orderhantering var
en viktig funktion for kundvard. Férutom att kunna se pagéende leveranser och ordrar var det
dven viktigt att kunna skapa sig en overblick av tidigare ordrar. Med idéer fran interna
fokusgruppen kring en virtuell garderob framtogs en funktion for orderdversikt som
visualiserar de inkdpta plaggen snarare én att utga fran ordern i sig (fig 5.16). Ordernummer
och tillhérande data sdsom pris och datum &terfinns i samband med plagget men dven
information om plagget sasom till exempel tvittradd (fig 5.17) och relevanta nyhetsartiklar frén
Carl Magazine som &r Care of Carl’s nyhetskanal. All information om plaggen sammanstills
automatiskt och ingenting behdver matas in for att minimera hindren, vilket gar att relatera till
R5 (Servicemdétet), dér ett av malen &r att astadkomma en problemfri service som motsvarar
kundens forvantningar (Gummeson, 2002. s.91).

Funktionen visualiserar dven leveransen pd ett detaljerat sétt och anvdndaren ges mojlighet att
prenumerera pa push-notiser for uppdatering av leveransstatus. Anvéndaren (kunden) far
saledes detaljerad information om leveransen och blir uppdaterad sa fort ndgon
statusuppdatering registreras.

CARY DENIM

MINA PLAGG

Morris
Light Twill Shorts Blue »
2016-05-06
b

B/ \‘ Ralph Lauren

é Slim Fit Knit Oxford Shirt Harbour Island >>
[ l |
i |

2016-04-18

Morris
Cary Grant Denim Shirt Light Blue )>

2016-04-18

Wilkinson Chukka Boot Suede Brown

2015-10-28

‘ Paul Smith Shoe

. &
Skotselrad
FARG: Bla
J.Lindeberg PASSFORM:  Smal
Damien Chrashed Jeans Black » MATERIAL:  100% bomull
TVATTRAD: 40 graders maskintvatt.
2016-03-05 Klorblekmedel far ej anvandas.

Varmt strykiarn. Far ej torktumlas.

fig 5.16. Visualisering av orderhantering/ fig 5.17. Skotselrdad och produktinformation.
virtuell garderob.
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5.4.5 Kundtjanst

En funktion for direkt hjilp och rid antingen f6r fragor kring e-handeln och ordrar eller for
generell stilradgivning och stilkunskap. Funktionen bestar av en personlig chatt med radgivare
eller kundtjinst (fig 5.18). Att ha enkel tillgang till direktkontakt med foretaget beskrevs som
valdigt viktig 1 den externa fokusgruppen, 1 E-barometerns undersokning och beskrivs i RM’s
femte R och dr med allt det i dtanke en mycket viktig och avgdrande funktion. En omfattande
kundtjanst kan ocksa bidra till en mer hdllbar konsumtion genom att det kan hjélpa kunden att

guidas ritt fran borjan och pé sa sitt eliminera onddiga returer och byten.

FRAGA 0SS

Hej Rasmus!

Hir kan du prata med oss om du behdver radgivning for i
din personliga stil eller bara har allménna friagor kring en
order eller négon produkt.

PERSONLIG ORDRAR & OVRIGA
STILRADGIVNING FRAGOR

Hej Rasmus, vad kan jag

hjdlpa dig med idag?

@ 0O

QWE RTYU 1l OFPA
A'SDFGHUJIKTLOA
* Z XCVBNM &

123 @ O mellanslag retur

fig 5.18. Visualisering av appens funktion for
kundtjdnst.

5.4.6 Stilguide

Stilguiden dr en handbok med stilrdd och tips pa allt fran klddkoder och skovard till hur man
knyter en slips (fig 5.19). Den erbjuder ett mervérde till kunden i form av att vara en
stilhandbok och en hjélp som anvindaren alltid har med sig. Denna funktion aterfinns redan
pa Care of Carl’s hemsida men genom att finnas i en app pa anvéndarens smartphone-
hemskdrm okas tillgdangligheten kraftigt och &ven medvetandet om den.
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Foérutom att bidra med kunskap som anvéndaren och kunden kan ha nytta av kring stil och att
béra kldder, ger guiden dven insikt i hur man vérdar sina klader for en maximal livslangd.
Genom att varda sina kldder istéllet for att kdpa nya bidrar man till att minska miljopaverkan
och utsliapp. I kombination med stilguiden rekommenderas dven samarbeten med vad som
valts att kallas Caretakers (fig 5.20). Caretakers bygger pa ett samarbete med mer eller mindre
lokala skomakare och skriaddare som innebar att kunder till Care of Carl tillhandahaller rabatt
nir de lagar sina inhandlade produkter och blir da s.k. repair shops. Detta bygger ocksa pé det
som Otto Von Bush (Sommar, Helgeson, 2012. s. 148) nimnde om vikten att aktivera resurser
1 sin omgivning d4. Den kan ocksa bidra till att tydliggdra information om vilka material,
tillverkningsplatser och -metoder som man bor vilja eller undvika som enligt Sommar och
Helgeson (Sommar, Helgeson, 2012. s. 116) var viktigt for att kunna géra mer aktiva val som
konsument.

— STILGUIDE =— HITTA CARETAKERS

KLADKODER FLUG- & SLIPSGUIDE
1 Lir di

il wardag och till fest. g knyta din slips och fluga

Hitta var du kan laga dina klider och skor

HITTA CARETAKERS 9 j:

fig 5.19. Visualisering av hur funktionen for fig 5.20. Visualisering av funktionen for att
en stilguide kan utformas i appen. hitta Caretakers.
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6. Slutsats

De slutgiltiga funktionerna resulterar i en innovativ app som for kunden é&r ett verktyg saval
fore inkop, med inspiration och utforskning av utbud, som kundvérd efter inkdp med
kundtjinst, radgivning och orderhantering. Den dr alltsa inte en forlingning av den
mobilanpassade hemsidan som de befintliga 16sningarna pd marknaden tycktes vara och som
bor undvikas enligt den externa fokusgruppen.

Appen dr ocksaé ett verktyg for foretaget vilket kan forskaffa sig information om kunder samt
sitt utbud och underlétta for en trygg och snabb kontakt med kunden, vilket stirker relationen
foretag och kund emellan. Saledes skapar appen mervarde for saval kund som e-
handelsforetag dir dven kunden ar delaktig i vardeskapandet helt i linje med det som
Kristensson beskriver som hjértat i SDL (Kristensson, 2009. s.18).

Kontinuerligt védrde i en app dr ndrmast knutet till kontinuerligt uppdaterat innehdll. Genom
att stindigt uppdatera innehéllet upprétthélls en nyfikenhet forutsatt att innehallet ar relevant
for anvédndaren av appen.

Nedan genomgas funktionskoncepten och pa vilket sitt de svarar mot fragestéllningen.

Nyhetsfode med push-prenumerationer

Funktionen bidrar till ett kontinuerligt virde av appen genom att erbjuda nytt och uppdaterat
innehéll. Den later ocksa, tillsammans med webbshoppens recensionfunktion, anvéndare att
vara medskapare till tjdnsten och mervérde for andra anvdndare. Den forankrar 4ven en form
av relation till kunden genom att notifiera kunden om nyheter som kunden pé egen hand valt
ut.

Match-making

Insamling av data hjélper foretaget att skapa vérde for sina kunder genom att erbjuda rétt
produkter till ritt personer. Monster i datan kan ge information om hela kundgrupper och pa
sa vis dr kunderna delaktiga i att skapa virde tillsammans och for varann. I forlangningen kan
dven en héllbarhetsaspekt dterfinnas da insamlad data skulle kunna anvéndas for att
dimensionera ordrar frdn producenter baserat pa vad som ar mer populért och inte for att
minimera returer och spill. Orderdimensioneringen hade gétt att implementera bade pé séddant
som redan finns 1 butiken nér foretaget exempelvis ska ldgga kompletterande ordar men dven
innan ink&p gors. Da som en form av intressecheck hos kunderna.

Funktionen bidrar @ven till ett kontinuerligt vérde i form av en kénsla av kontinuerligt
uppdaterande innehéll da utbudet slumpas fram.
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Bonuspoang
Genom att visualisera bonuspodng utdelade pa inkdp och sérskilt for hallbarhetsinitiativ
uppnas en medvetenhet och ett incitament att handla mer miljomedvetet.

Ett patagligt, tydligt beloningssystem skapar ocksa ett incitament till att gora nésta inkdp av

samma aktor och hjélper séledes till att 6ka kundlojaliteten.

Orderhatering med Virtuell garderob

Tydlig information dr en nyckel till fortroende och fortroende ér en nyckel till en god
kundrelation. Darfor ér tydlig information kring leverans, som dr den kénsligaste fasen med e-
handel, en faktor som bidrar till battre kundrelationer.

Med en tydlig och estetiskt tilltalande dverblick dver tidigare inkdp dels pdminner man
kunden om att de dger plaggen, dels finns en mojlighet till att skapa en léngre attraktiv
livslangd pa plagg genom att framstélla dem pa ett attraktivt sdtt. Genom att dessutom

tillhandahalla tvattrad kan dven den verkliga livsldangden pé plagget forlangas.

Kundtjanst

Hir uppfylls det mest grundléggande relationsbyggandet med en tydlig direktkontakt ned
foretaget genom en chatt. Genom att erbjuda personlig stilrddgivning erhélls en hog niva av
personlig kontakt och service vilket bidrar till nira relationsbyggnad.

Stilguide

Stilguiden hjélper anvidndaren att anvénda och vada sina plagg pa rétt sétt. Sdledes okar
livsldngden pé plaggen samtidigt som guiden som informationskalla leder till forbattrad
kundrelation da den bistdr med en 16sning till ett 6verraskningskrav och dirigenom ett
mervérde for kunden.

Funktionaliteten som hjélper dig hitta Caretakers uppmuntrar till att laga sina plagg och

produkter och ger en mening att tinka langsiktigt vid nya inkop. Detta ér ett stort steg mot en

mer hallbar konsumtion.
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7. Diskussion

Nedan foljer ett avslutande kapitel dir vi diskuterar de olika delarna i arbetet med borjan 1
informationsinsamlingen

7.1 Informationsinsamling

Har diskuteras vissa stillningstaganden fran informationsinsamlingen.

7.1.1 Befintliga I6sningar

Generellt tenderar konkurrenternas 19sningar ligga i linje med e-handelns grundfunktionalitet
med undantag for ndgon funktion som utnyttjar en apps tekniska mgjligheter. Detta ingav
kdnslan av att de byggt en app bara for att bygga en app, vilket var nagot som vi direkt ville

undvika.

7.1.2 Anvandarstudier

En trend som snabbt kom fram vid utvérdering av anvéndarstudier, bade enkét och
fokusgrupp, var att det fanns en stor skillnad mellan vad som beskrevs attraktivt hos av
anvandarna frekvent anvinda appar och vad som skulle vara attraktivt hos en app for att
tillféra mervirde till e-handel av kldder. De i sirklass viktigaste faktorerna hos frekvent
anvénda appar var att de hade ett underhéllningsvérde, att de bidrog med inspiration och

anvindes i stor utstrickning som tidsfordriv.

Som forbéttringsforslag genom utveckling av en app beskrevs frekvent enkelhet som
huvudsaklig fordel. I 6vrigt horde forbéattringsforlagen till just forbéttringar av befintliga
funktioner vilka uppfattades ha marginell potential och lika girna kunde implementeras 1
befintlig webbshopp. Undersokningen visar dock att en app har en liten fordel i trovéardighet i

jamforelse med en mobilanpassad webbsida.

Pa grund av bristande potential i efterfridgade forslag tillsammans med gapet till beskrivna
behov forknippade med de populdraste apparna, valdes fokus att ldggas pa vad kano-modellen
kallar 6verraskningskrav, de behov anvindaren eller kunden inte visste de hade f6rdn man
presenterar dem en 16sning. Aven Apples tidigare VD Steve Jobs har yttrat att “A lot of times,
people don’t know what they want until you show it to them.” (Forbes, 2011). Detta gav en
mojlighet till mer innovation i idégenereringsprocessen.

I anvéndarstudierna var efterfragan pa nyhetsflode frdn foretaget inte sirskilt stort, dock var
efterfrigan pa flode med inspirationsbilder frdn foretaget desto storre. Det antogs ha att géra
med anvandningen av ordet nyheter tolkades som att innehallet var i textformat och kan dven
ha att gora med att ordet kan ha en pétrangande effekt frén erfarenheter av nyhetsbrev o.s.v.
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Samma sak uppticktes kring begreppet push-notiser som verkar ge en klang av patvingande i
ménga anvindares 6ron. Niar samma uppldgg presenterades 1 form av prenumerationer pa
onskade nyheter togs det emot betydligt mer positivt i fokusgruppen med anvindare.
Slutsatsen som drogs dr att anvdandaren maste ha kontroll 6ver vad som ska tas emot och det
ska enkelt framgé hur man stanger av. Uppfylls detta kan samma information uppfattas
betydligt mer positivt.

7.2 Idégenerering

I inledande idégenerering framtogs en maximal 16sning och minimal 16sning.
Maximallosningen avfiardades snabbt da den inte direkt uppfyller varken den huvudsakliga
anledningen anvidndarna angav till att utveckla och anvénda en app istéillet for webbsidan,
eller smartphonetillverkarnas rad for appar. Enkelhet visade sig vara en viktig egenskap hos
appar och for mycket osammanhingande funktionalitet &r oonskat. Dessutom é&r det en tung
uppgift att konkurrera med Facebook, Instagram och Twitter om det sociala utrymmet och
sdrhélla poster och information frin dessa medier. Ett digitalt provrum utesldts ocksa pa grund
av bristande kvalitet med dagens teknik. Care of Carl séljer premiumklider och en funktion
for virtuell provning tros inte ha den tekniska mojligheten att halla tillrdacklig kvalitet.

Minimala losningen faller egentligen utom ramen for arbetet och bidrar endast med marginell
forbittring. Overtygelse fanns i att det existerade mer virde att utvinna ur ndgot mer

innovativt.

Kundomddmen var populért i anvindarstudierna och ett bra sitt att enligt RM’s C2C léta
kunden samverka till att skapa vérde 1 tjinsten. Problemet var att pa ett rimligt sitt
implementera funktionen eftersom omdomen pa produkter kraver att produkten finns
tillgdnglig 1 appen. Om hela produktkatalogen ska finnas 1 appen ér det véldigt missledande
och ointuitivt att inte ocksa kunna handla via appen och ett sddant koncept blev likt
maximalldsningen vilket avfiardats pa grund av sin omfattning och komplexitet. Losningen
blev att 14ta kunders omdomen utgdra en del av nyhetsflodet med en ldnkning till
webbshoppen och produkten.

7.3 Koncept

Hir diskuteras varje enskild funktion samt generella 6vriga aspekter kring slutkoncepten.

7.3.1 Nyhetsflode med push-notiser

Detta &r en klassisk funktion for sociala medier och ar ett effektivt verktyg for att skapa
nyfikenhet och erbjuda ett tidsfordriv. Det viktigaste och rent av avgdrande med en sddan
funktion &r frekvent uppdatering. Upplevelsen av att flodet stindigt uppdateras verkar vara
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viktigare dn den egentliga kvalitén pa inslagen dven om en blandning av lattsamma och mer
kvalitativa inslag tycks vara att foredra.

7.3.2 Match-making

En innovativ funktion som svarar pa behovet kring tidsfordriv och att utforska utbudet pa ett
nytdnkande sétt. Den utgdr ocksé en inspirerande funktion genom att skildra plagg du
eventuellt inte sjdlv intresserat dig tillrackligt for for att ta stéllning till.

Funktionen genererar samtidigt mycket opinionsdata som foretaget sedan kan anvinda dels
for att erbjuda triaffsdkra forslag till den enskilda anvindaren men dven data warehousing for
att analysera monster 1 vad alla kunder tycker om olika plagg. Genom att ha inspirationsbilder
i form av plagget pa en modell eller i en kontext kan man dven utvirdera vilka typer av bilder
och motiv som far genomslag och inte. P4 sé vis kan funktionen fungera som tidsfordriv,
inspiration och underhallning f6r kunden och ett kraftfullt utviarderingsverktyg for foretaget.

7.3.3 Bonuspoang

I fokusgruppen med anvindare kommenterades att det i sig ar positivt med att samla poing i
en kundklubb. Dock radde det delade meningar om omsténdigheterna d&ven om den samlade
kontentan var att klubbkort och svérigheter att halla reda pé intjanade poing tog udden av
intresset och sdnkte anvindningsgraden. Genom att tydligt visualisera bade intjinade poing
och beloningssteg, helt utan kort eller krav pa annat dn inloggning nar man handlar online tros

gora lojalitetsstrategin mer attraktiv och pataglig for anvindaren och kunden.

Genom att distribuera poéngen olika kan foretaget dven ges vissa styrmedel i sin forsiljning
och ddrmed ett bra verktyg for miljomedveten konsumtion. Genom att utdela mer poing till
plagg med miljdinitiativ bakom finns en mojlighet till att styra kunder till ett mer miljovanligt
alternativ men dven paverka leverantdrerna genom att synliggdra miljéarbete. Man kan ocksa
tdnka sig att man jobbar efter principen “Intjanat medlemskap” (Gummeson, 2004. s. 154)
och belonar kunder pa olika nivaer efter hur mycket de handlar, for att pa sa sitt verkligen
premiera trogna storkunder. Implementering av bonuspoédng och andra fordelar kan dven tjdna
till att vara konkurrenskraftig pd marknaden eftersom ménga andra aktorer visade sig arbeta
med detta, exempelvis H&M.

7.3.4 Orderhistorik med Virtuell Garderob

Att utesluta mojligheten att ldgga in andra klddesplagg handlar 1 forsta hand om att 1 storsta
mdjliga mén utesluta manuell inmatning. Detta &r ett oonskat moment som avskriacker
anvéindaren fran att i virsta fall anvénda funktionen helt och héllet. Funktionen maskerades
och slogs dédrfor samman med orderhistorik for att inte forvantningen pé inmatningen skulle
uppkomma frén borjan. En annan 6nskvird effekt beslutet kan bidra till dr att anvéindaren

viljer att kdpa nésta plagg av samma foretag och pa sa sitt bidrar till 6kad kundlojalitet.
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7.3.5 Kundtjanst

Funktionen erbjuds redan idag av foretaget men har mgjlighet att bli enklare och finnas
ndrmare till hands for kunden 1 en app. Enkelhet var den viktigaste podngen appar hade mot
webbsidor och funktionen utnyttjar detta for att skapa en personlig och néra relation till
anvéndaren som inger trygghet.

7.3.6 Stilguide

Appens forméga att vara en stiandigt tillgdnglig handbok for till exempel slipsknuten eller
kladkoder tros ha en inverkan pa anvéndare att behalla appen i sin smartphone samt skapa en
kénsla av omtdnksamhet. Funktionen visar pa ett genuint intresse i dig och din stil fran
foretaget 1 form av kundvérd vilket inger fortroende och stirker kundrelationen jamf{ort med
att endast visa intresse tills man sélt dig en produkt

7.3.7 Ovrigt

En app visar sig ha potential att 6ka trovérdigheten hos ett foretag vilket antas vara dels pa
grund av vissa av smartphone-tillverkarnas kontroll av appar men ocksa dels for nerlagt
arbete 1 att skapa en app. Dock ér fortroendet mellan appar och mobilanpassade webbsidor i
stort sett lika var for sig.

Valet att inte l1ata appen innehalla produktkatalogen och ink&psprocessen, vilket egentligen
strider mot omnikanal-konceptet, gjordes till formén for enkelheten och det faktum att
webbshoppen har en vil fungerande mobilanpassning. Arbetets syfte var att skapa mervirde
och att bara paketera redan befintlig funktion i en annan kanal anséags inte uppfylla
mervérdesskapandet tillrdckligt. Vissa aspekter och funktioner uppfyller delvis
omnikanalteorin sdsom kundtjanst och orderhantering vilket ocksé dr nigra av de viktigaste
faktorerna for framgéngsrik e-handel.

7.4 Hallbar konsumtion av klader

Som beskrivet tidigare finns det ingen konsumtion som kan anses vara héllbar, utan bara mer
eller mindre hallbar. Som det ocksé visats innan ligger mycket av ansvaret pa det
producerande foretaget men dven aterforsdljare har ett ansvar i sig att uppmana till en béttre
konsumtion i form av att exempelvis vilja att salufora “gronare” produkter. Studierna visade
faktiskt att konsumenter uppskattade nir foretag engagerade sig i ndgon form av miljéarbete
och att det darfor skulle gynna bade konsument och organisation. Detta &r ndgot appen kan
bidra till eftersom den pa flera sétt uppmanar till att konsumera pé ett mer miljomedvetet satt,
bade genom att tillhandahélla information som forldnger hallbarheten pa plaggen men ocksa
genom att hjélpa kunden att hitta Caretakers, erbjuda hogre bonuspodng pa “grona kép” och
en omfattande kundtjénst som i sin tur kan hjilpa kunden att vélja rétt frin borjan for att
undvika onddiga returer och byten.
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Aven match-makingfunktionen r nigot som kan bidra till en mer hallbar konsumtion, d4 i
forsta hand i form av att den gar att anvinda for att dimensionera ordar fran producenter
utefter vad kunder verkar gilla och inte gilla. En central sak som ocksa maste tas i beaktande
och som beskrivs i kap 2.5.1, dr att inkop av kldder idag inte handlar om att fylla faktiska
behov av anvindning, utan snarare om ett fokus som ligger pa sjilva akten att leta, fantisera
om och vilja ut plagg. Detta ar ett behov, liksom behovet av underhéllning och tidsfordriv,
som match-makingfunktionen finns till for att fylla. Genom den kan man alltsa
forhoppningsvis forldnga tiden innan kdpet for att utdka kdpupplevelsen och pa sa sitt stilla
ett begér.

For att aterkoppla till Okala’s Ekostrategihjul som beskrevs tidigare kan man se hur
koncepten uppfyller nagra av de olika delarna trots att den inte implementeras pa ett
producerande foretag. Exempelvis gér den att relatera till 1) genom att halla en hog
innovationshdjd och tdnka om hur man kan tillfredsstélla behov. Dessutom &r bade 2), 4), 5)
och 6) aktuella genom att appen kan hjélpa till i valet av béttre material, reducerar
miljopdverkan fran distributionen (undvika onddiga returer), kan &ndra konsumtionsbeteendet
vid anvéndning samt hjélper till att erbjuda produkterna en léangre livslingd bade genom
hallbarhetsrad och Caretakers.

I 6vrigt var det svért att undersdka hur en mer héllbar konsumtion kan uppnés, sarskilt
eftersom manga anser att en saddan inte existerar. Det var ocksa darfor fragan huvudsakligen
diskuterades i den externa fokusgruppen och undersoktes i forstudien. Men vi anser dnda att
héllbarhet har stétt i fokus i de senare delarna av arbetet och att den spelar en betydande roll 1
de framtagna koncepten. Att uppna en mer hllbar konsumtion 4r ocksa ett bra sétt att skapa
ett storre mervirde, bade for konsument och foretag. For konsumenten pa sé sitt att undvika
slit-och-sldng och for foretaget genom att saluféra mer hogkvalitativa premiumprodukter och

ddrmed motivera det hogre priset ut till kund.

7.5 Kravda foretagsresurser

Malet var dnda frén borjan att skapa mervardesfunktionalitet men minimerar resurskrav pé
foretaget och sdledes var resursaspekten alltid ndrvarande genom arbetet. Detta 1 form av att
forsoka anvinda befintlig eller automatiskt genererad data i storsta mojliga man. Detta ar
fallet for information sasom nyheter och artiklar som redan finns pa webbsidan idag samt
kundomddmen, stilkunskap och kundtjanst. Vissa funktioner kréver utdkade verktyg och
resurser och dessa beskrivs nedan.
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Analysverktyg for Match-making-data

For att utvinna bra data ur funktionen kallad match-making krivs utveckling av ett
analysverktyg. Sjdlva analysen dr dock ténkt att ske automatiskt men algoritmer fér vad som
ska tas fram och vilka slutsatser som skall dras maste fastslas och utvecklas.

Kunskap kring miljoarbete och datasammanstallning

En kunskap kring miljdinitiativ och deras paverkan ér av vikt for att pa ett rimligt och réttvist
sdtt klassa och distribuera bonuspodng mellan produkter. Datan kring miljopaverkan behover
ocksa, forutom att efterforskas, lagras 1 produktdatabasen tillsammans med
produktbeskrivningar o.s.v. En implementering av detta behdver ocksa goras i den befintliga
webbshoppen for att skildra informationen vid inkop.

Tvattrad
Liksom for miljoinformationen behdver dven tvittrad och specifika kladvardstips
tillhandahallas och matas in 1 produktdatabasen.

API for datadtkomst

Ett API (Application Programming Interface) behdver utvecklas tillsammans med appen for
att ge appen atkomst till datan som tillhandahalls 1 databaserna 1 webbshoppen. Detta &r en
engangsutveckling och datautbytet sker sedan automatiskt. API’n bevakar ocksé
nyhetsinmatning och skickar automatiskt ut push-notifikationer till berérda parter.

Kategorisering av nyheter

For att kunna anvénda sig av en automatiserad process dr det viktigt att indexera och
kategorisera inmatad data noggrant for att de automatiska processerna ska kunna tolka och
avldsa datan. Detta dr avgdrande for till exempel utskick av notiser till ritt prenumeranter och
att nyheter visas for ratt malgrupp.

Sammarbeten med Caretakers

Slutligen kridvs samarbeten med lokala skomakare och skriddare. Detta skulle kunna ske 1
form av ett avtal om rabatterade priser for Care of Carl-kunder mot marknadsforingsvérdet av
att vara med 1 Caretaker-programmet.
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Appendix 1- Utformning av webbenkat

Hér &r nagra fragor som handlar om hur du anvénder appar och hur man kan utforma en app
med anknytning till e-handel fér kldder

1. Kbn
Man Kvinna

2. Hur gammal ar du?
15-15 25-35 35-50 50+

3. Har du en smartphone?
Ja Nej Vad ar en smartphone?

4. Vilken typ av smartphone har du? (Vilket operativsystem kér den? Har du flera sa
markera alla.)

iPhone- iOS Android Windows Blackberry

Annat

5. Vilken app skulle du uppskatta att du anvander oftast?
Fritext

6. Hur manga ganger skulle du uppskatta att du anvéander eller tittar pa ****-appen per
dag?

Fritext

7. Vilken funktion i .-appen gor att du anvander just den oftast? Beskriv garna kort om
vad du kanner att du far ut av den.

Fritext

Hér kommer nagra fragor som rér e-handel

8. Har du handlat via din smartphone nagon gang?*

Ja, ofta Ja, nagon gang Nej, inte blivit av men skulle kunna téanka
mig
Nej, inte kant behov Nej, skulle inte handla via smartphone

9. Hur hade en app kopplat till ett e-handelsforetag som séljer klader skapat mervarde
for dig? (*mervérde i form av andra funktioner an att képa produkter)
Fritext

10. Skulle du vara intresserad av att fa nyheter fran din favoritwebbshop via push-
notiser? (Push-notiser &r meddelanden i din smartphone likt nédr du far meddelanden
och liknande)

Ja Nej Vet inte

11. Skulle det vara intressant med en funktion fér "social shopping" kopplat till de e-
handelsféretag du handlar fran? (Social shopping handlar om att man kan dela och ta
del av erfarenheter och omdémen fran och med andra som ocksa handlar pa samma
stéllen.)

Ja, mycket Ja Kanske, vet gj Nej Nej, inte
alls

73



12. Vad hade du kunnat tanka dig att dela med dig av i en social shopping-app?
Dela produkter pa sociala medier Rekommendationer Butiksomddmen
Produktrecensioner Skriva inlagg Posta bilder

13. Vad har du mest fortroende for, en app eller en mobilanpassad webbsida?
App Mobilanpassad webbsida Bada Inget av dem

Ranka hur mycket du skulle uppskatta féljande funktioner i en app knuten till e-handel
med kléddesinriktning:

14. Ett flode med nyheter fran foretaget
0 - Negativt for appen

1 - Spelar ingen roll

2 - Ganska viktigt

3 - Viktigt

4 - Helt avgérande

15. Ett flode med inspirationsbilder fran foretaget
0 - Negativt for appen

1 - Spelar ingen roll

2 - Ganska viktigt

3 - Viktigt

4 - Helt avgérande

16. Recensioner fran andra kunder/anvandare
0 - Negativt for appen

1 - Spelar ingen roll

2 - Ganska viktigt

3 - Viktigt

4 - Helt avgérande

17. Flode med bilder fran andra kunder/anvandare
0 - Negativt for appen

1 - Spelar ingen roll

2 - Ganska viktigt

3 - Viktigt

4 - Helt avgérande

18. Hantera ordrar via appen
0 - Negativt for appen

1 - Spelar ingen roll

2 - Ganska viktigt

3 - Viktigt

4 - Helt avgérande

19. Se en sammanstallning av dina klader, en virtuell garderob
0 - Negativt for appen

1 - Spelar ingen roll

2 - Ganska viktigt

3 - Viktigt

4 - Helt avgérande
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20. En stilguide med tips och rad om hur man vardar och bar sina klader
0 - Negativt for appen

1 - Spelar ingen roll

2 - Ganska viktigt

3 - Viktigt

4 - Helt avgérande

21. Att kunna samla bonuspoang for olika typer av deltagande eller ink6p
0 - Negativt for appen

1 - Spelar ingen roll

2 - Ganska viktigt

3 - Viktigt

4 - Helt avgérande

22. Har du nagra andra forslag pa vad du skulle vilja kunna gora i en app som ar
komplement* till e-handel? (Fragan ar valfri) (*en app som man inte handlar i utan som
ar en mervardes- eller stodfunktion till e-handel)

Fritext

23. Har du nagot exempel pa en funktion i en app som du aldrig anvdnder? (Fragan ar
valfri)
Fritext

Det var allt, tack sa mycket for din tid!
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