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Abstrakt

I och med det 6kande antalet E-handelslosningar som skapas idag blir identitet allt
viktigare. Ett féretag maste profilera sig, inge trygghet hos anvéandaren och visa upp en
E-handelsldsning som representerar de som foretag. Det vi vill med denna uppsats ar att
visa pa vilket satt utvecklare arbetar med foretagsidentitet och om det finns
forbattringsmaojligheter. Vi har utgatt ifran teorier inom foretagsidentitet, Human-
Computer Interaction och kognition for att sedan kunna utfora intervjuer med utvecklare
av E-handelssidor. Utifran dessa intervjuer har vi sedan arbetat fram hur
foretagsidentitet arbetas med idag och vad som kan goras annorlunda. Slutsatserna vi
har dragit ifran detta arbete ar: 1) Foretagsidentitet beaktas val av utvecklarna, men inte
pa ett strukturerat satt, 2) Slutanvandarna borde involveras mer i utvecklingsprocessen.
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1. Inledning

| detta kapitel kommer vi forst att ga igenom bakgrunden till var studie,
problemomradet, vilka forskningsfragor vi har, syftet med studien, de avgransningar vi
har gjort samt ett antal begreppsforklaringar som forklarar de viktigaste begreppen vi
anvander oss av.

1.1 Bakgrund

Pa senare tid har foretag varit inne i en period dar omradet foretagsidentitet har blivit
viktigare och storre. Foljaktligen har foretagens hantering av identitet och image blivit
mer framtradande, framfor allt i och for den finansiella marknaden och fér media.
Foretagsidentitet har vuxit fram som ett hett &mne for ledande foretagsmedlemmar och
de som rader dem liksom for akademiker som studerar inom omradet.

(Balmer och Greyser, 2003)

Idag ar vikten av foretagsidentitet allmént erkénd. En undersékning av Schmidt (1997)
visar att 95 % uppger att Corporate Identity ar viktigt for en lyckad marknadsféring -
och tva tredjedelar sager att det & mycket viktigt. De viktigaste fordelarna med en bra
foretagsidentitet ar att det ger stod for foretagets varumaérke, foretaget kan tydligt skilja
sig fran konkurrenterna, och marknadsféringselement sasom att fa kunder och
marknadsposition underlattas. (Schmidt, 1997)

Med standig utveckling och forbéttring av Internet-teknik, liksom den snabba
utvecklingen av vérldsekonomin har &ven elektronisk handel (E-handel) haft en snabb
utveckling. Vid slutet av 2008 lag antalet globala Internet-anvandare pa 1,574 miljarder,
vilket var en tillvaxt pa 19,2% jamfért med 2007. Med denna 6kning blir internet en allt
mer attraktiv marknad. E-handel, som forst dok upp pa 1960-talet men som framforallt
borjade vdxa under 1990-talet, ar idag en viktig del i manga stora organisationer.
(Shanshan & Lei, 2010)

For att skaffa sig en konkurrenskraftig E-handelslosning géller det att urskilja sig fran
mangden och fa kunden att kdnna sig trygg och bekvam. Genom att aterspegla
foretagets onskade identitet i sin E-handelslosning laggs en grund for att uppna detta.
For att, pa ett bra satt, kunna formedla foretagets identitet kravs det att hansyn tas till
riktlinjer inom design och anvandbarhet.

Nielsen (2003) sager att anvandbarhet &r en nddvandig forutsattning for éverlevnad pa
webben. Om en webbplats dr svart att anvanda, lamnar anvandaren sidan. Om hemsidan
inte tydligt anger vad ett foretag erbjuder och vad anvéandarna kan géra pa webbplatsen,
lamnar anvandaren. Om anvéndarna blir vilse pa en webbplats, lamnar de. Om en
webbplats information &r svar att lasa eller inte svarar pa anvandarnas viktiga fragor,

1
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lamnar de. Det finns gott om andra webbplatser tillgangliga, att lamna en sida &r den
forsta forsvarslinjen en anvandare tar nar den moter en svarighet. (Nielsen, 2003)

1.2 Problemomrade

Identitet pa internet &r viktigt, och blir alltmer viktigt, i och med det vaxande antalet e-
handelssidor pa internet. For att vara en konkurrenskraft blir det allt viktigare att foretag
profilerar sig och far en identitet. 1 och med detta blir det viktigare for webbutvecklare
att designa e-handelsldsningar som reflekterar foretagens identitet, sa att till exempel
webbsidorna inte lovar mer an vad foretaget kan leva upp till. E-handelslésningen borde
mota intressenternas forvantningar sa att dessa far en bra upplevelse av sidan, sa att tillit
for foretaget byggs upp.

1.3 Forskningsfraga

Vi har valt att gora var studie runt foretag och hur deras e-handelslésningar kan anses
reflektera deras identitet. VVad som gors fran utvecklarnas sida for att sakerstélla att
webbsidan ar trovardig och stammer 6verens med foretagsidén. Var forskningsfraga
kommer ifran de har tankarna och fran problemomradet, vilket har lett oss till dessa
fragestallningar:

Overgripande fragestallning:
| vilken omfattning kan e-handelslésningars granssnitt aterspegla ett foretags identitet?

Forskningsfraga:
Pa vilket satt och i vilken omfattning inkluderar och beaktar systemutvecklare
kundfdretagens identitet vid granssnittsutveckling av deras e-handelsldsningar?

1.4 Syfte

Syftet med studien &r att identifiera och ge en bild av hur systemutvecklare arbetar for
att skapa granssnitt som aterspeglar ett foretags identitet i e-handelslésningar. Samt att
foresla eventuella forbattringar utifran relevanta teorier. Bidraget till Informatik blir

okad insikt i hur man skapar E-handelslésningar som aterspeglar ett foretags identitet.

Den 6vergripande fragestallningen har for avsikt att visa att insikter och forstaelse for
design och identitetsskapande &r viktigt vid systemutveckling medan var valda
forskningsfraga handlar om hur och i vilken omfattning insikter kring detta hanteras
idag.
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1.5 Avgransningar

Pa grund av att denna uppsats handlar om hur webbutvecklingsforetag skapar en e-
handelslosning som reflekterar ett foretags identitet kommer vi inte att ga djupare in pa
andra aspekter, som sakerhet, betalning eller ekonomiska aspekter. Vi kommer inte att
intervjua foretag utanfor Sverige i denna undersokning eftersom vi har begransade
resurser. Vi kommer endast att intervjua medelstora till stora foretag, foretag som har
mellan tio och tjugo anstallda ser vi som medelstora och féretag med tjugo eller fler
anstallda som stora. For att fa en klar bild av hur det arbetas med att aterspegla identitet
i e-handelslésningar kommer vi inte att anvanda oss av mindre foretag med férre &n tio
anstallda, eftersom vi anser att dessa inte &r representativa for branschen.

1.6 Begreppsforklaringar

1.6.1 Corporate Identity (Foretagsidentitet)

Balmer och Greyser (2003) forklarar Corporate Identity som: mixen av attribut som gor
en entitet distinkt. Denna definition baseras pa attribut fran tre olika omraden, namligen
marknadsféring, kommunikation och grafisk design.

| var rapport kommer vi att syfta pa denna definition vid anvandandet av termen
Corporate Identity.

1.6.2 Interaktionsdesign

Det finns manga definitioner av Interaktionsdesign och vi har valt att utga och anvanda
o0ss av den definition som Ottersten och Berndtsson (2002) ger: Nér en IT-produkt
anvands sker detta i ett samspel mellan produkten och den eller de ménniskor som
anvander den. Ordet interaktionsdesign anvands for att beskriva utformningen av detta
samspel.

1.6.3 E-Handel

Elektronisk handel (e-handel) ar en term som skapats i och med utvecklingen av IT och
internet, e-handel innefattar ett stort antal olika “online” affarsaktiviteter for produkter
och tjanster. Vanligtvis &r e-handel forknippat med att kdpa eller sélja saker 6ver
internet, eller en transaktion Gver internet som innefattar att en vara eller tjanst byter
agare. E-handel handlar ocksa om att skapa, andra och omdefiniera relationerna mellan
organisationer och individer nar det galler att skapa vérde. (Rongrong, Shijian, Ji, 2009)
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1.6.4 Granssnitt

Det grundldggande syftet med ett granssnitt, eller Graphical User Interface (GUI), att
Oka anvéandbarhetsgraden av ett program. Istallet for att skriva kommandon till
programmet sa finns det fonster, menyer och ikoner som anvandaren anvander for att
kommunicera med programmet. Hur ett granssnitt ser ut och hur det anvands kan skifta
mycket mellan olika program, men de grundlaggande funktionerna sdsom hur man
anvander en knapp ar relativt standardiserade genom alla program. Detta gor att de blir
enklare att anvanda och dven lattare att lara sig. (Liu et al, 1993)
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2. Teorl

| detta kapitel kommer vi att ga igenom de teorier som vi anser vara viktiga for att
genomfora var studie. Vi gar framst igenom begrepp som féretagsidentitet och HCI
(Human-Computer Interaction), men &ven begrepp som Kognition. Dessa teorier binder
vi sedan samman i ett ramverk som visar hur vi anser att foretagsidentitet i E-
handelsldsningar bor beaktas. | denna uppsats kommer vi att anvénda oss av engelska
termer, detta for att de svenska motsvarigheterna kan gora att begreppen misstolkas.

2.1 Corporate Identity

Det senaste decenniet har vi sett ett viaxande intresse bland féretag och

i den akademiska varlden for vad vi, av hansyn till &ndamalsenlighet, kallar “Corporate
Identity”. Corporate Identity omfattar ett triumvirat av narstaende begrepp och litteratur
som innefattar: corporate identity; organisational identity; och visual identity.

(Balmer, 2001)

Det bor noteras att Corporate Identity omfattar institutioner inom den offentliga, icke-
vinstdrivande och privata sektorn samt andra organisatoriska identiteter sasom
industrier, allianser, branschorganisationer, affarsenheter och dotterbolag. Ett tecken pa
det véxande intresset for Corporate Identity kan ses i det 6kande antalet konferenser och
artiklar som &gnas at omradet. (Balmer, 2001)

Trots den omfattande litteraturen sa ar begreppet Corporate Identity fortfarande oklart
och tvetydigt eftersom inga allméant accepterade definitioner har dykt upp (Abratt, 1989;
Melewar, 2003).

Downie (1986/87) pastar att Corporate identity i dess mest grundlaggande bemarkelse,
ar den kvalitet, karaktar och personlighet som omger en organisation. De krafter som
definierar, motiverar och foérkroppsligar Organisationen som en entitet.

Enligt Bernstein (1984) &r daremot Corporate Identity summan av de visuella referenser
genom vilken allmanheten kéanner igen foretaget och skiljer det fran andra.

Van Rekom (1997) menar att Corporate Identity kan summeras som den uppséttning av
betydelser genom vilket organisationen later sig bli igenkant och hur organisationen
tillater manniskor att beskriva, minnas och relatera till den.

2.1.1 Corporate Visual Identity

Denna uppsats handlar om hur systemutvecklare fangar ett foretags identitet i
granssnittsutvecklingen av e-handelslésningar, darfor kommer fokus ligga pa den
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visuella representationen av identitet vilken experter inom omradet benamner som
”Visual Identity” eller ”Corporate Visual Identity” (CVI).

CVI &r den grafiska designen som &r stommen i ett foretags visuella identitet (Melewar
& Saunders, 1999). CVI &r de yttre tecken pa inre engagemang i ett bolag (Abratt,
1989). Melewar och Saunders (1999) havdar att CV1 ar en del av foretagets identitet
som foretag kan anvanda for att projicera sin kvalitet, prestige och stil till intressenter.
Melewar (2003) menar att CVI kan sammanfattas som en sammanséttning av de
visuella referenser som gor att allmanheten kan kénna igen foretaget och skilja det fran
andra.

Melewar och Saunders (2000) visar att CV1 hjélper ett foretag att formedla sin visuella
identitet genom ett brett spektrum av applikationer sdsom produkter, byggnader, fordon
och andra foretags kollateral.

Alla foretag producerar kontinuerligt varor som férmedlar tydliga budskap genom hur
de ar utformade och designade (Melewar, 2003).

Slutsatsen som kan dras av ovanstaende argument och pastaenden &r att allt ett foretag
producerar paverkar dess identitet. Det ar darfor, i var mening, viktigt att ta hansyn till
detta vid utvecklingen av e-handelslosningar for att, pa ett bra satt, kunna formedla och
forstarka sin dnskade identitet paA marknaden.

2.1.2 Corporate Brands

Enligt Balmer och Gray (2003) fyller Corporate Brands ett antal olika funktioner for ett
foretag, nagra av dem ér:

e De kommunicerar varumarkets varde (ses ofta som ett 16fte).
e De visar differentiering fran konkurrerande foretag.
e De forstarker anseendet och lojaliteten hos organisationens intressenter.

Corporate Brands ses alltmer som ett kraftfullt navigationsverktyg fér en organisations
intressenter nar det galler syften sdsom anstéllningar, investeringar och, viktigast av allt,
konsumenters kopbeteenden. (Balmer, Gray, 2003)

2.1.3 Brand Names

Informations- och teknikspridning idag har gjort att marknaden &r full av produkter som
liknar varandra. Som ett resultat, ar det svarare att uppratthalla en konkurrensfordel pa
endast attribut som har med prestanda att gora. (Kohli & LaBahn, 1995)

Ett varumarkes namn &r en viktig del av varumérkets image, ankaret for dess
positionering. Detta namn kan med hjalp av reklam fa varumarket att véxa. Hogre
chefer har borjat inse hur viktigt det ar att valja ett namn som aterspeglar det foretaget
vill formedla. (Kohli & LaBahn, 1995; Keller, Heckler & Houston, 1998)
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2.1.3 Logos & Symboler

Logotyper &r symboler som visar, symboliserar och formar med hjélp av speciella och
enkla figurer, tecken och farger (Wang, 2009).

Internet ar en informationsintensiv och komplex miljé som nar ut pa global niva, dar det
laggs stor vikt pa att skapa foretagslogotyper som kan dra at sig anvandarens
uppmarksamhet och férmedla en positiv kénsla (Foo, 2003). Van Riel och van den Ban
(2001) menar att symboler, mer specifikt logotyper, &r ett effektivt verktyg for att
formedla 6nskade egenskaper som organisationen vill uttrycka gentemot sina
intressenter. Det laggs darfor stor vikt pa skapandet av logotyper i dagens organisationer
(van Riel & van den Ban, 2001).

Det &r en svar uppgift for foretag att komma fram till en logotyp. Svarigheterna ligger i
att komma fram till den logotyp som skulle bli ihagkommen bést, vara mest omtyckt,
eller skapa starkast kansla av fortrogenhet vid forsta anblick (van Riel & van den Ban
2001). Det ar mojligt att onskad effekt inte uppnas eftersom logon kan vara svar att
lagra eller fa tillganglig i minnet, inte ar tilltalande, eller misslyckas med att férmedla
nagon kansla av mening. (Dubberly, 1995 enligt VVan Riel & van den Ban, 2001)

Logotyper i sig sjalva har en egen innebdrd men denna innebdrd kan starkas eller
forsvagas da den anvands intensivt av en organisation. Den ursprungliga uppfattningen
av logotypen kommer pa lang sikt att fargas av associationerna med organisationen. Till
detta bor tillaggas att individers uppfattning av logotypers mening skapas av interna och
externa egenskaper. De interna egenskaperna utgors av sjalva designen och hur den talar
till individen medan de externa egenskaperna utgors av de referenser individen
forknippar med logotypens foretag. (van Riel & van den Ban, 2001)

Van Riel (1995) konstaterar att en stark foretagssymbol kan véacka inte bara en
kanslomassig reaktion, utan ocksa underlatta uppgiften att utfora foretagets formella
kommunikation lattare. Av detta harleder vi att en logotyp kan ha en avgérande
betydelse for hur individer uppfattar ett foretags identitet.

2.1.4 Slogans

Tillsammans med varumarkets namn och logotyp, representerar slogans en av

de tre centrala delarna av ett varumarkes identitet (Kohli, Suri, & Thakor,

2002). Slogans &r en viktig del av ett varumarkes identitet, och bidrar till ett varumérkes
slagkraftighet. P4 dagens marknad har néstan alla stora varumarken en slogan, de
forbattrar varumarkets image, gor det lattare att kanna igen samt komma ihag
varumarket och bidrar till att skapa méarkesdifferentiering hos konsumenter. (Kohli,
Leuthesser & Suri, 2007)
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2.2 Human Computer Interaction

Nér datorer forst borjade tillverkas var de gjorda endast for att bearbeta siffror och gora
kalkyleringar, ingen interaktion dgde rum mellan datorer och manniskor. Detta andrades
i borjan av 70-talet da datorernas andamal andrades till att hjalpa méanniskorna med
olika uppgifter, designers och ingenjorer borjade leta efter satt som datorer och
méanniskor kunde interagera for att effektivisera olika uppgifter. Detta resulterade i
Human-Computer Interaction (HCI) som handlar om hur manniskor och datorer
interagerar med varandra. HCI spelar nu en stor roll nar det handlar om att utveckla ett
system, program eller en hemsida dar manniskor ska, med datorns hjalp, utféra en
uppgift. (Jacko & Sears, 2003)

2.2.1 User-centered design

User-centered design fokuserar pa slutanvandarens behov for att guida designen av
produkter, tjanster och behov. Den satter fokus pa anvandaren for att fa fram, till
exempel, en produkt som tillmotesgar en anvandares behov.

(Lai, Honda, Yang, 2010; Nummiaho, 2006)

Needfinding

I kdrnan finns “needfinding” som anvénder olika hjidlpmedel for att sikerstélla vad det
ar som anvandarna behover eller vill ha. Det handlar framst om att fa reda pa vilka
behov som anvandarna har och att fa fram okéanda behov, genom att tala med de tankta
anvandarna gar det att, pa basta satt, fa fram vilka behov som finns. Det finns fyra olika
nivaer av behovsuttryck:

e Observerbara: Genom studier och liknande upptacks dessa behov.

e Explicita: Behov som anvandaren verbalt delar med sig av.

e Tacita: Behov som anvéndaren vet om men som denna inte kan dela med sig av
verbalt.

e Latenta: Behov som d&r omedvetna, mojligtvis okanda eller outsagliga av
anvéndaren.

Needfinding kan vara givande for designern men det ar en komplicerad process och om
den inte gors pa ratt satt sa kan den vara ett sloseri med tid och resurser. (Lai, Honda,
Yang, 2010)

User-centered design Metoder

Det finns &ven ett antal metoder som en designer kan anvanda nér den interagerar med
relevanta intressenter for den aktuella produkten eller systemet. Dessa anvands ocksa
for att fa fram relevant information om anvandarnas och intressenternas behov. De olika
metoderna &r:
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e Intervjuer: Att prata med anvéndaren genom att anvénda sig av ett antal
forberedda fragor.

e Undersokningar: Har anvéands en enkat som delas ut till ett stort antal personer
for att samla in data snabbt.

e Wants and Needs analys: Har “brainstormar” designern med en grupp av
anvandare for att skilja pa vad de vill ha gentemot vad de har behov av.

e Card Sorting: Anvandaren far sortera olika kort som har olika attribut som
produkten kan ha for att fa fram en mental modell av vad som é&r viktigast for
anvandaren.

e Group Task analys: Har arbetar designern med en grupp av anvandare for att
analysera produktens olika anvandningsomraden.

e Focus groups: Har mater designern en grupp med potentiella anvandare for att
diskutera olika fragor de har som galler produkten eller konceptet.

e Faltstudier: Att observera anvandarna nér de anvander produkten i verkligheten.

e User feedback testing: Har visar designern anvandaren olika prototyper for att fa
feedback.

e Bug list: Skapa utmaningar en anvandargrupp kan moéta i deras vardag och lata
de l6sa dem genom att anvénda sig av produkten. (Lai, Honda, Yang, 2010)

2.2.2 Usability Heuristics

FoOr att skapa ett bra granssnitt till en hemsida, applikation, program m.m. kravs det att
granssnittet utformas s att anvandare kanner sig bekvama med det och sa att
anvandaren inte stors av detaljer som inte hér hemma dar. Det kan vara svart att veta
vad som behdvs goras for att utforma ett bra granssnitt, svarigheterna ligger i att veta
vad som ar rétt och vad som é&r fel.

Vilka farger kan anvandas? Vilken information ska finnas? Kan anvandaren fa hjalp om
den inte vet vad som ska goras? Fragorna som stalls har ar bara en del av alla de fragor
och problem som designers och ingenjorer kan mota under designarbetet med ett
granssnitt. Alla delar av granssnittet maste vara utformat efter det den tankta
anvandaren vill ha och vill astadkomma, anvandaren ska inte stéras av onédig
information och tidsédande processer som inte gar att avsluta.

Nielsen(1993) kom fram till ett antal olika riktlinjer som kan anvéndas for att fa en god
design pa sitt granssnitt, dessa kallas for heuristics. De gar att anvanda till de flesta
typer av anvandargranssnittsfragor (Nielsen, 1993). Lodhi (2010) séger att dessa
riktlinjer ska ses mer som fingervisningar mot vad bra design kan innehalla an som
specifika design riktlinjer. De olika riktlinjerna &r:

e Simple and natural dialog

e Speak the users’ language

e Minimize the users’ memory load
e Consistency
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e Feedback

e Clearly marked exits

e Shortcuts

e Good error messages

e Prevent errors

e Help and documentation

For ytterligare information om de olika riktlinjerna se bilaga 1.

2.2.3 Kognition

Kognition &r kunskaper om hur det ménskliga systemet fungerar och &r en nédvéndig
grund for att genomfora expertutvarderingar och interaktionsdesign. Dessa kunskaper
behdvs for att fatta och motivera bra designbeslut, samt for att formulera nya
I6sningsforslag (Ottersten & Berndtsson, 2002).

Det manskliga systemet ar begransat i kapacitet. Det finns bara sa mycket vi kan minnas
och lara oss. Vi har dock férmagan att utforma artificiella enheter som utoka var
kapacitet. Vi uppfinner saker som gor oss smarta. Genom teknik, kan vi tdnka battre och
tydligare. (Norman, 1993)

Att forstd hur det manskliga systemet fungerar &r viktigt i utvecklingen av
anvandargranssnitt for att uppna en hog grad av anvandbarhet. For att skapa ett grafiskt
granssnitt med hog anvandbarhet maste det tas hansyn till arbetsuppgifter, arbetsflode,
mal, utbildning, personlighet och kultur av anvandaren. (Helander, Landauer & Prabhu,
1997)

Syn, minne och tanke ar tre aspekter av det méanskliga systemet som ar starkt kopplade
till hur ett anvandargranssnitt bor utformas (Ottersten & Berndtsson, 2002). Darfor har
vi valt att gora en vidare fordjupning och forklaring kring dessa.

Syn

Att vi kan se beror pa att 6gat tar emot ett flode av impulser. Dessa impulser tolkas
sedan av hjarnan och byggs upp till en tredimensionell bild. Att se med 6gonen &r en
komplex process som styrs av hjarnan och ar delvis styrd av erfarenhet och intresse.
(Ottersten & Berndtsson, 2002)

Var syn tar in all information pa en bild och det ar sedan hjarnans uppgift att rensa bort
sadant som bedoms som onddigt eller irrelevant. Detta ar en kostsam och tidskravande
process och det ar darfor viktigt vid utveckling av anvandargranssnitt att ta bort onddiga
upprepningar, onddig information och andra element som inte tillfor nagot extra varde.
(Ottersten & Berndtsson, 2002; Nielsen, 1993)
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Nielsen (1993) menar att anvandargranssnitt bor forenklas sa mycket som mojligt,
eftersom varje funktion och varje objekt pa en skarm &r en sak till att lara sig och
eventuellt missforsta.

Detta bor aven tas hansyn till vid utformning av ikoner och dylikt. For att skapa en
omedelbar igenkénning ska vasentliga och informationsbarande detaljer forstarkas och
de som inte ar informationsbharande bor, om mojligt, elimineras helt. (Ottersten &
Berndtsson, 2002; Helander, Landauer & Prabhu, 1997)

Helander, Landauer & Prabhu (1997) pastar att utgangspunkten for ett val utformat
anvandargranssnitt ar dess layout. Vidare forklarar de att layout hénvisar till den
rumsliga organisationen av alla dialoger lador och fonster enligt ett underliggande rutnéat
av horisontella och vertikala linjer.

Nar vi tittar pa en bild sveper dgat pa ett oregelbundet sétt 6ver bilden och forsoker
avgora vad som &r vasentligt. Utan att medvetet kunna styra det soker vi igenom bilden
och identifierar vad som ar form, vad som &r bakgrund och vad som &r brus. (Ottersten
& Berndtsson, 2002)

Det finns ett antal olika tekniker for att skapa grupper och mening i ett granssnitt. Att
anvanda sig av grupperingar gor det lattare for anvandaren att forsta och se saker som
hor ihop.

Nérhet ar ett satt att skapa grupper. Vi uppfattar saker som ligger néra varandra som en
grupp, dven om de ar olika. Genom att anvanda sig av tomrum i granssnittsdesign gar
det att skapa grupperingar som kanns naturliga for anvandaren. (Ottersten &
Berndtsson, 2002; Nielsen, 1993)

Likhet ar ocksa ett satt skapar grupper. Om det inte finns ndgot tomrum kan manniskan
istallet uppfatta och skilja grupper genom deras form. (Ottersten & Berndtsson, 2002;
Nielsen, 1993)

Ett annat sétt att skapa grupperingar &r med hjélp av fyllnad och farg. Denna teknik kan
med fordel anvandas nar objekt som har tomrum mellan sig och/eller har olika form ska
grupperas. Genom att anvanda samma fyllning pa objekten kan anvéandaren registrera att
de tillhér samma grupp. (Ottersten & Berndtsson, 2002; Nielsen, 1993; Helander,
Landauer & Prabhu, 1997)

Férg och dven texturer, ar kraftfulla kommunikationsverktyg som é&r létta att missbruka
eller 6veranvanda. Granssnittsutvecklare maste darfor forsta vikten av dessa funktioner
for att kunna anvanda farg pa ratt satt. (Helander, Landaue & Prabhu, 1997)

| granssnittsdesign ar det viktigt att skapa grupper genom att anvanda sig av mellanrum
och om det eventuellt lider brist pa utrymme gar det att anvanda sig av ramar for att
gruppera objekt. Det &r viktigt att gruppera saker som hor ihop for att en anvandare
snabbt och latt ska kunna tolka innehallet pa ett bra satt. (Ottersten & Berndtsson, 2002;
Nielsen, 1993)
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Det blir lattare att l&sa om det ar 1att att finna och identifiera tydliga linjer som dgat kan
folja. Ogat ar valdigt kansligt och registrerar d&ven sma skillnader i avstand, det &r darfor
viktigt att anvanda samma avstand mellan samma typer av objekt for att skapa en grupp.
Detta bor tankas pa t.ex. nar en meny utvecklas, att det &r samma avstand mellan alla
knappar. (Ottersten & Berndtsson, 2002; Helander, Landauer & Prabhu, 1997)

Vid lasning soker Ggat efter ordbilder. Dessa skapas bast genom att anvanda bade
versaler och gemener i sin text (Ottersten & Berndtsson, 2002; Helander, Landauer &
Prabhu, 1997).

Ljud, rorelse, storlek, form och farg har stark signaleffekt. Blicken dras till rorliga
objekt, det storsta elementet och dven fargglada texter och bilder. Det blir darfor valdigt
svart att lasa text pa sidor som innehaller rorliga objekt. Framst bor det anvandas starka
signaleffekter for att forstarka budskap, men med matta sa att fokus inte tas fran det
viktiga. (Ottersten & Berndtsson, 2002)

Minne
Ottersten och Berndtsson (2002) pastar att det finns tre olika typer av minnen;

e Sensoriskt register som tar emot information fran vara sinnen.

e Korttidsminnet som tar emot utvalda sinnesfornimmelser och kan liknas vid det vi
kallar medvetandet.

e Langtidsminnet som lagrar viss utvald information och som i efterhand kan
aterkalla och vidarebearbeta intryck. Annan information sallas bort.

Det &r viktigt att forsta att manniskan har lattare for att kdnna igen an att komma ihag
information. Detta bor vara i atanke nar man designar. (Ottersten & Berndtsson, 2002;
Nielsen, 1993)

Tanke

Vart tankande sker till viss del medvetet, men merparten sker ickemedvetet. | den
medvetna delen kan vi beddma och analysera information. Ett problem &r dock att vi
hanterar informationen sekventiellt och vi kan inte hantera sarskilt mycket information i
taget. Vi bedomer element i ett granssnitt efter hur vi tror att de bor fungera, baserat pa
tidigare erfarenheter, varderingar och kulturella aspekter. Aven om hjarnan kan hantera
stora mangder data kan inte all bearbetning ske samtidigt. Darfor sker prioritering.
Hjarnan har t.ex. en tendens att prioritera text dver farg. Hjarnan forsoker hela tiden
hitta monster for att lattare automatisera processer, vilket i sin tur leder till minskad
belastning. Darfor borde det strévas efter att skapa enhetliga granssnitt. (Ottersten &
Berndtsson, 2002)

Helander, Landauer och Prabhu (1997) forklarar att principen om enhetlighet sager att:
observera samma konventioner och regler for alla delar av det grafiska grénssnittet.

For att en anvandare ska kunna forsta ett granssnitts uppbyggnad och funktion kravs
relevant aterkoppling pa anvandarens handlingar. Genom att tala om for anvandaren vad
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som hander, vad som kan goras eller vilket resultat den uppnatt genom en funktion
underlattar skapandet av forstaelse och monster. Systemet bor fortlopande informera
anvéandaren om vad det gér och hur det tolkar anvéandarens input. Aterkoppling pa
anvandarens handlingar bor ske kontinuerligt och inte bara da fel uppstar. (Ottersten &
Berndtsson, 2002; Nielsen, 1993)

2.2.4 Metaforer & lkoner

De forsta fallen av metaforanvandning i anvandargréanssnitt och HCI utgjordes av bilder
av fonster, stationdra datorer, moss, rullningslister och andra ikoner. Det initiala fokuset
lag pa att efterlikna en naturlig dialog for att forbattra kommunikationen mellan
anvandaren och system. (Sease, 2008)

Anvandningen av metaforer i design av anvandargranssnitt har breddats under senare ar.
Enligt Helander, Landauer och Prabhu (1997) underlattar dagens anvandargranssnitt
med rikligt multimediaformat anvandningen av olika metaforer.

Carrol och Thomas (1982) menar att manniskor tenderar att forsdka lara sig nya saker
genom att utnyttja sitt forflutna larande. Nya idéer ar oftast tankt i termer av gamla
begrepp, atminstone inledningsvis. Enligt Helander, Landauer & Prabhu (1997) kan
metaforer pa sa satt bidra till att uppratta anvandarnas férvantningar och uppmuntra
forutsdgelser om systemets beteende.

Garver (1995) pastar att metaforer fungerar annorlunda i anvandargranssnitt an i
vardagen. Vanligtvis markerar metaforer strukturella och begreppsmassiga likheterna
mellan befintliga enheter medan metaforer i anvandargrénssnitt, som "knappar" eller
"Fonster", tjanar till att definiera nya enheter.

Garver (1995) menar att pa sa satt kan gar det att utnyttja anvandarens konceptuella bild
av verkligheten for att blanda olika metaforer for att definiera nya enheter och
underlétta anvindningen av ett system. Ett exempel dr metaforen ”familjetrad” som tar
tva bekanta begrepp for att skapa en ny lattforstalig entitet.

Nar det galler att skapa grafiska anvandargranssnitt gar det framforallt att anvanda sig
av metaforer vid skapandet av ikoner. Blattner, Sumikawa & Greenberg (1989) pastar
att en av de mest framgangsrika forbattringar som gjorts av grafiska anvandargranssnitt
senaste tio aren ar inforandet av ikoner - grafiska symboler som visuellt representerar
information i datorns bildskarm. lkoner kan representera mycket information pa ett
koncist sétt.

Marcus (1984) kopplar detta till Corporate Identity genom att forklara att enhetlig
anvandning av texter, siffror, farger, linjer och utrymme bidrar till att skapa
identifierbarhet, tydlighet och konsekvens lika bra som genom verbala eller sprakliga
tekniker.
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2.3 Teoretiskt Ramverk

Utifran den teori som lagts fram sa har vi kommit fram till ett ramverk for hur de olika
delarna tillsammans kan forstérka ett foretags identitet nér det géller E-
handelsldsningar. Vi ser det som att foretagsidentitet alltid bor vara i fokus ndr man
utvecklar en E-handelssida, mest pa grund av att da skapas en sida som &r representativ
for foretaget.

De bla trianglarna representerar HCI delen av en E-handelslésning medan den grona ar
foretagsidentitet. Det vi vill illustrera med denna modell ar att foretagsidentitet berdrs
av alla de olika delarna av HCI, sa nar granssnittet skapas sa skapas ocksa en bild av
foretagets identitet. Vilket i sin tur gor att nar man arbetar med HCI i en E-
handelslosning sa bor man ha identitet i atanke och se till att det genomsyrar hela
I6sningen.

Vi anser att i och med detta far kundféretagets identitet mer plats i utvecklingsarbetet
och det gor att e-handelsldsningen blir mer representativ for foretaget i fraga. Identitet
blir alltsa en viktigare byggsten i utvecklingen av en e-handelslésning.
Systemutvecklare ar formodligen medvetna om att foretagsidentitet ar viktigt, fragan ar
i vilken omfattning de beaktar det?

B Ha

! Corporate Identity

User Centered
Design

Corporate Visual
Identity,
Corporate

Brands, Brand
name, logos &
symbols, slogans

Heuristics,
Kognition Metaforer &
Ikoner

Figur 2.1 Sammanslagning av teorin till ett mer lattfrstaligt ramverk
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3. Metod

Detta kapitel ar amnat for att beskriva och presentera hur vi gatt till vaga for att
genomfora vart arbete. Har far lasaren en presentation av vart utforande och vara val av
metoder samt beskrivning av hur vi kom fram till var intervjuguide och hur vi har
forhallit oss till validitet, reliabilitet och etiska aspekter.

3.1 Litteraturstudie

| detta delkapitel kommer vi kort att presentera hur vi arbetat for att komma fram till var
valda forskningsfraga, darefter féljer en beskrivning av hur vi gatt till vaga for att
identifiera de teorier vi kom att anvénda oss av. Vi avslutar med en sektion som
forklarar hur vi forhallit oss till kallkritik.

Till att borja med hade vi en diskussion om vad vi skulle vilja skriva om. Vi gjorde en
lista pd omraden som vi kande intresserade oss och kunde sedan genom diskussioner oss
emellan komma fram till vad vi skulle inrikta oss pa. Vi bestamde oss ganska snabbt for
att vi ville skriva om nagot inom omradet for Human Computer Interaction. Efter att ha
tilldelats en handledare diskuterade vi vidare med denna vad vi skulle inrikta oss pa
inom HCI. Det blev snabbt tydligt att vi var intresserade av granssnitt och anvandbarhet.
Att skriva om detta i allménhet vore dock en alldeles for stor uppgift och genom
iterationer av diskussioner och kontakt genom mail med handledaren lyckades vi tillslut
bestamma oss for var forskningsfraga: Pa vilket satt och i vilken omfattning inkluderar
och beaktar systemutvecklare kundféretagens identitet vid granssnittsutveckling av
deras e-handelslésningar?

Skribenter saknar ofta erfarenheter av systematisk litteratursokning, och far darfor
onddigt svart att hitta litteratur till specifika &mnen (Rienecker & Jorgensen 2008).
Darfor valde vi att borja med att ga pa en kurs introduktion till litteratursékning” som
holls av Lunds Universitets Bibliotekspersonal. Detta gav 0ss en bra grund och idé om
vad det fanns for alternativ for att hitta information om vart amne. Tillsammans med
denna kunskap och med tips fran handledaren granskade vi noggrant litteratur i form av,
artiklar, bocker, tidsskrifter, och andra vetenskapliga publikationer for att skapa en
gedigen teoretisk bas att grunda vart arbete pa. Vi anvéande oss i huvudsak av de verktyg
och databaser som var tillgangliga for oss genom Lunds Universitet; LibHub, Lovisa,
EBSCOHost m.fl. men dven andra verktyg som t.ex. Google scholar. Litteraturstudien
skedde i iterationer dar vi metodiskt fyllde pa i teori kapitlet allteftersom vi blev palasta
inom omradet.

Utifran den teori vi identifierat som relevant for var forskningsfraga kom vi fram till de
fragor som vi skulle stélla till systemutvecklare. Med de svar vi fick in fran
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undersokningen kom vi fram till olika forbattringsmajligheter samt en béttre bild pa hur
man arbetar med foretagsidentitet idag.

3.1.1 Kallkritik

Man ska forhalla sig kritiskt till kallorna. Det innebar inte att de nédvandigtvis maste
utsattas for hard kritik, utan att de maste prévas mot det som man ska anvanda dem till
(Rienecker & Jorgensen, 2008). Vi har sakerstallt att vara referenser ar relevanta i
forhallande till vart amne genom att anvanda oss av det Rienecker och Jorgensen (2008)
tar upp om kallkritik.

3.2 Metodval & Utférande

”... valet av metodisk ansats bor vara ett pragmatiskt val med utgangspunkt fran vad
som &r lampligt for en given problemstillning.” (Jacobsen, 2002, s50)

Jacobsen (2002) menar att problemstéliningar kan delas in i fyra typer, oklara eller klara
och beskrivande eller forklarande. Vidare forklaras att detta ar fyra idealtyper och att
overgangen mellan de olika typerna ar ganska glidande i verkligheten.

For att komma fram till vart val av metod anvéande vi dessa idealtyper for att
kategorisera vart problem. Vi kom fram till att vart problem var av oklar karaktar och av
forklarande natur efter att ha brutit ner fragestéllningen enligt anvisningar fran Jacobsen
(2002). En oklar fragestallning anvands vid tillfallen da forskaren vill uppna mer klarhet
kring ett fenomen, och forklarande undersékningar anvénds for att klargéra samband
mellan fenomen (Jacobsen, 2002). Dessa tva idealtyper ar de vi férknippar med var
forskningsfraga.

FOr att ge oss vidare stdd i valet av metod kan vi konstatera att vi anvander oss av ett
stickprov. Eftersom det finns s& manga systemutvecklare i Sverige kan vi inte, utav
kostnads- och tidsskal, fa med samtliga i unders6kningen. Jacobsen (2002) menar att ett
stickprov kan definieras som en undergrupp av populationen, en grupp som liknar
populationen i fraga i alla relevanta drag, vilken kan anvéndas for att generalisera
resultaten. Hand i hand med denna stickprovsmetod gar nagot som Jacobsen (2002)
kallar for sma-N-studier. ”Sma-N-studier innebér att det véljs ut bara ett fatal enheter —
ofta inte fler &n fem eller tio. Denna 6verskadliga mangd enheter gor det mojligt for
forskaren att ga pa djupet med varje enskild enhet.” (Jacobsen, 2002, s98)

Eftersom var forskningsfraga ar av denna oklara och éppna art valde vi att anvénda oss
av en kvalitativ ansatts for att samla in var empiri. En explorativ fragestéllning kraver
ofta en metod som gar pa djupet och &r éppen for ovantade forhallanden. Detta medfor
ett behov att forhalla sig till nagra fa undersokningsenheter, vilket kallas for en intensiv
upplaggning. (Jacobsen, 2002)
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En kvalitativ metod betonar ofta narhet som ett viktigt element for att forsta andra
manniskors uppfattning av verkligheten (Jacobsen, 2002). Vi valde darfor att forhalla
oss till ett individualistiskt angreppssétt dar individernas asikter tillsammans ska skapa
en generaliserad bild av helheten. En individualistisk ansats innebér att enskilda
personer ar den viktigaste datakéllan (Jacobsen, 2002).

Vi utférde var undersokning genom att gora ett antal 6ppna, semi-strukturerade
intervjuer med systemutvecklare som arbetat med e-handelslésningar. Oppna intervjuer
lampar sig bast nar relativt fa enheter undersoks och nar den enskilda individens asikter
ar intressanta (Jacobsen, 2002). Anledningen till att vi valde att gora intervjuer pa olika
foretag ar for att vi ville fa in empiri fran olika kallor och inte endast forlita oss pa en
enda kalla. Genom att variera med enheter fran olika kontexter kunde vi fa en rikare
beskrivning av fenomenet an om bara ett fallféretag studerats (Jacobsen, 2002).

Jacobsen (2002) séger att personer tycks ha lattare att tala om kansliga &mnen i
intervjuer ansikte mot ansikte och det skapas lattare en fortrolig stimning. Det ar lattare
att fora en dppen intervju vid en besoksintervju an vid en telefonintervju, dessutom
forloras inte mojligheten att observera och ldsa av hur intervjuobjektet upptrader vid en
besoksintervju. Nackdelar med besoksintervjuer ar att de &r resurskravande och den
okade betydelsen av intervjuareffekten. Da vi ville fa fram sa 6ppna och arliga svar som
mojligt fran vara respondenter valde vi att anvanda oss av besoksintervijuer.

Innan intervjutillfallet forsag vi intervjupersonen med en kort beskrivning av vad vi
menar med identitet och vad definitionen av det ar. Detta gjorde vi sa att intervjuerna
skulle bli smidigare att genomfora och for att det skulle bli battre resultat nar vi
sammanstallde materialet. Vid samtliga intervjuer bérjade vi genom att tydligt forklara
for respondenten att allt var helt anonymt och att de skulle fa en chans att ga igenom de
transkriberade intervjuerna for att gora eventuella tillagg eller andringar. Vi sag ocksa
till att forhalla oss till vad Jacobsen (2002) menar ar viktigt i utférandet av en intervju
genom att presentera vilka vi var, vara namn och var bakgrund samt vad dndamalet med
undersokningen var. Detta var viktigt for att sakerstalla att svaren var arliga och
sjalvklart ocksa viktigt for att fa respondenten att kanna sig tryggare under
intervjutillfallet. ”For att uppné en 6ppen informationsutvéxling ar det nddvandigt att
det etableras en tillitsrelation mellan intervjuobjekt och intervjuare” (Jacobsen, 2002,
5168)

Vid var intervju med Respondent 4 fick vi kommentarer fran en av dennes kollegor som
egentligen endast skulle sitta med och lyssna. Denna kollega har vi inte raknat som en
respondent men vi vill anda framhalla att kommentarerna ar av relevans da denne brot
sin tystnad for att framhalla sina asikter. Vi valde att inte betrakta denna intervju som en
gruppintervju eftersom det endast rorde sig om ett fatal kommentarer under hela
intervjutillfallet.
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3.3 Design av Intervjuguide

Enligt Jacobsen (2002) kan de centrala komponenterna i varje problem brytas ner i
variabler och enheter. For att komma fram till en intervjuguide som var riktad mot var
forskningsfraga brot vi ner den i dessa komponenter och identifierade tva variabler,
granssnittsutveckling och foretagsidentitet, som gav oss en grov utgangspunkt. For att fa
variablerna att st i korrelation till det teoretiska ramverket valde vi att formulera om
variabeln granssnittsutveckling till det mer omfattande begreppet HCI da detta enligt
0ss gav ett storre utrymme for att svara pa var valda forskningsfraga. Utifran variablerna
i kombination med vart teoretiska ramverk definierade vi sedan tva stycken
intervjukategorier som skulle ligga till grund for vara intervjufragor: Design och
identitet.

| enlighet med vad Jacobsen (2002) sdger om genomférandet av intervjuer valde vi att
inleda intervjuguiden med fragor av en mer allméan typ. Vi bestamde oss for att bérja
med fragor om respondenterna, alltsa personlig information sasom utbildning och
roll/ansvar pa foretaget. Detta var viktigt for att fa in data som visar att respondenterna
var plockade enligt vara urvalskriterier.

Tabell 3.1 Samband mellan forskningsfrdgans variabel, intervjukategorier och huvudfragor

Forskningsfragans variabel Intervjukategorier Huvudfragor

e  Granssnittsutveckling/(HCl) e Design e Hur kommer man fram
till den grundlaggande
designen av webbsidan?

e  Vad ar viktigt nar det
galler
anvandarupplevelser?

e Foretagsidentitet e Identitet e Beaktas kundféretagets
identitet i
utvecklingsprocessen?

e Ar foretagsidentitet en
forbisedd parameter i
utvecklingen av e-
handelslésningar?

e Vilka delar ave-
handelslésningen ses som
identitetsartefakter?

e  P3vilket satt sakerstaller
ni att ett foretags
identitet aterspeglasi en
e-handelslosning?

| tabell 3.1 visar vi vilka huvudfragor vi kom fram till efter var uppdelning i variabler
och intervjukategorier. For att komma fram till dessa huvudfragor arbetade vi i
iterationer med var handledare, allt for att sékerstélla att fragorna verkligen kunde
anvandas for att samla empiri som stod i relation till forskningsfragan. Efter
huvudfragorna var formulerade anvande vi oss av var teoribas for att komplettera dessa
med stddjande underfragor. Var fardiga intervjuguide aterfinns i bilaga 2.
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Med vara intervjuer ville vi fa mer insikt i granssnittsutveckling och i vilken omfattning
det bidrar till att sakerstélla att ett foretags identitet visualiseras pa e-handelssidan. Vi
ville dven veta hur viktigt foretagsidentitet ansags vara for systemutvecklarna och om
den borde fa ett stérre utrymme i utvecklingsprocessen.

3.4 Urval

For att gora urvalet av respondenter utgick vi fran den metod Jacobsen (2002) gar
igenom for 6ppna intervjuer. Denna metod bestar av tre steg: Skaffa dverblick av alla
som du skulle vilja underséka om du hade obegrénsat med tid och pengar, dela in
populationen i undergrupper och vélj kriterier for urval av respondenter.

Jacobsen (2002) menar att en estimering av hur manga enheter den totala populationen
bestar av bor goras. Detta blev valdigt svart att gora eftersom antalet systemutvecklare i
Sverige ar svart att uppskatta. Jacobsen (2002) forklarar vidare att ett tidsperspektiv bor
véljas for att gora ytterligare avgransningar. Da den forskningsfraga vi valt syftar pa hur
arbete med granssnittsutveckling sker idag, blev det naturligt att leta efter respondenter
som faktiskt jobbar med utveckling av e-handelssidor i dagsléaget.

Steget att dela in populationen i undergrupper var nagot vi valde att inte att gora. Detta
for att arbete med representativa urval vid kvalitativa metoder ofta leder till att antalet
personer som ska intervjuas véxer véldigt snabbt (Jacobsen, 2002).

For att gora vart urval av respondenter fick vi anvanda oss av andra kriterier. | detta
moment valde vi att anvanda oss av en kombination av tva olika metoder. Vi borjade
med att anvanda en metod som Jacobsen (2002) kallar for information. Detta syftar pa
att vi rétt och slatt valt ut uppgiftslamnare som vi anser kan ge oss riklig och god
information. Vi valde att gora vara intervjuer med systemutvecklare darfor att det &r en
malgrupp som vi anser har goda kunskaper och insikter i hur utvecklingen av e-
handelslosningar ser ut och pa vilket satt arbete med granssnittsdesign och kunden
utfors. Jacobsen (2002) forklarar att detta urvalskriterium kan vara svart att anvanda da
man forst maste veta nagot om hur goda informationskéllor de olika uppgiftslamnarna
ar. For att komplettera information metoden anvénde vi oss darfor aven av det Jacobsen
(2002) kallar for snébollsmetoden. I denna metod anvénds respondenten for att fa tips
och idéer om andra enheter som kan vara intressanta att beakta. Denna metod hjalpte
0ss att hitta respondenter med god amneskunskap vilket 6kade resultatets validitet och
reliabilitet.

En annan viktig kriterie vid val av respondenter var att de hade erfarenhet av att jobba
med kunden som bestéllt e-handelslésningen. Detta var viktigt for att sékerstalla att de
kunde ge relevanta svar pa fragor som var riktade mot samarbetet med kunden.
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Infor intervjuerna var vi tvungna att hitta ett antal féretag som var intresserade av att
vara med i var studie, vi besokte och ringde runt till olika foretag som var intressanta for
oss. Vi valde att kontakta féretag utifran tva kriterier:

e Det ska vara normalstora till stora foretag. Detta pa grund av att vi anser att
smaforetag inte ar representativa for hur granssnittsutveckling verkligen
fungerar idag.

e Foretagen ska ha jobbat med e-handelsldsningar. | och med att denna studie ar
riktad mot foretagsidentitet gallande e-handelssidor sa vore ett
utvecklingsforetag som inte jobbat med detta ointressant for studien.

Utifran vara kriterier for val av respondenter och foretag fick vi tag i fem respondenter
fran fyra olika foretag. Val av respondenter gjordes dven baserat pa vilka som kunde
stalla upp sa snabbt som majligt. | Tabell 3.2 visas sambandet mellan foretagen och
respondenterna.

Tabell 3.2 Foretag och respondenter

Féretag (Antal anstallda) Respondent (Roll)
e Foretagl (17 150st) e Respondentl (Projektledare)
e Foretag2 (15st) e Respondent2 (Programmerare, Drift och serveransvarig)

e Respontent3 (Art Director)

o  Foretag3 (40st) e Respondent4 (Creative Director)

e Foretagd (10st) e Respondent5 (Projektledare)

3.5 Analysmetod

Det forsta som maste goras ar att reducera komplexiteten av datan och strukturera den
for att fa en battre Gverblick. Analys av kvalitativ data rér sig om tre ting: Beskrivning,
systematisering och kategorisering, och kombination. (Jacobsen, 2002)

Eftersom vi anvant oss av ljudinspelningar vid vara intervjuer foll det sig naturligt att
gora beskrivningen av var data genom att renskriva dessa inspelningar i s.k.
transkriberingar. Fordelen med denna metod &r att vi garanteras att fa med allt och det
underlattar kategorisering av datan (Jacobsen, 2002).

I enlighet med Jacobsen (2002) tog vi hjalp av de transkriberade intervjuerna, vart
teoretiska ramverk och var intervjuguide for att kategorisera var information for att
underlatta en systematiserad sammanstéllning av helheten. Vi identifierade tva
kategorier: Arbetsmetoder och beaktande av foretagsidentitet.
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For att presentera vart empiriska material valde vi att lagga upp var analysdel fordelad
pa dessa tva kategorier. Detta gjordes for att sakerstalla att analysen ger lasaren goda
mojligheter att dra egna slutsatser efter att ha l&st den presenterade empirin.

Né&r man presenterar kvalitativ data ska 6verblick och systematik kombineras med
detaljer och nyanser. En central aspekt for den kvalitativa metoden ar darfor att anvanda
sig av citat dar bade generella ron och avvikelser bor betonas. (Jacobsen, 2002)

Vi valde darfor att presentera var empiri pa ett satt som lamnar stort utrymme for citat,
dar vi forsoker anvanda dessa citat for att starka de viktiga aspekterna av var data och
framhalla eventuella avvikelser. Detta reducerar aven upprepningar i fall dar flera av
respondenterna svarat likadant eller véldigt snarlikt. En annan anledning till att vi valde
att lagga upp det pa detta viset var att det underlattar aterknytningar till empirin i bade
diskussions- och resultatkapitlen eftersom lasaren har fatt lasa citat som trycker pa de
som &r relevant for forskningsfragan.

3.6 Validitet & Reliabilitet

Det finns ett par nackdelar med att vélja en kvalitativ metod som man bor ha i atanke
nar det galler resultatets reliabilitet. For det forsta gar det att ndmna intervjuareffekten,
som innebdr att intervjuarens narvaro kan skapa speciella resultat genom att paverka
respondenten (Jacobsen, 2002). Aven kontexteffekten bor noteras, denna innebér att den
plats dar intervjun ager rum kan paverka resultatet (Jacobsen 2002). Eftersom vi i var
undersokning utforde besoksintervjuer maste bada dessa kriterier beaktas. Vi forsokte sa
langt som mojligt halla vara personliga asikter for oss sjalva under intervjuerna samt att
vi forsokte behalla ett neutralt kroppssprak for att inte paverka respondenternas svar. Da
vi utforde vara besoksintervjuer pa respondenternas egna kontor kan vi anta att det var
en miljo som de kéande till och troligtvis kande sig trygga i.

Ett annat hot mot reliabiliteten &r att forskaren helt enkelt har slarvat vid nedteckning
och analys av data (Jacobsen, 2002). For att undvika detta anvénde vi 0ss av
ljudinspelningar under vara intervjuer for att sedan transkribera dessa ord for ord och
bifoga dem som bilagor i denna rapport.

Jacobsen (2002) menar att en kvalitativ metod ar resurskravande och att ingaende
intervjuer ofta kan ta lang tid och att med begransade resurser far ngja sig med fa
respondenter. Att anvéanda sig av fa respondenter kan gora att man far ett snett urval och
det blir darmed svart att havda att resultatet stammer for hela populationen. Genom att
anvanda oss av strukturerade metoder for urval har vi forsokt undvika detta.

Datans validitet ar starkt beroende av de respondenter som valts ut (Jacobsen, 2002).
Aterigen pekar vi p& de metoder for urval vi anvant oss av, dessa har hjélpt oss att vélja
ut respondenter vars information kan anses vara av hog validitet.
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Vissa respondenter eller situationer ger battre information &n andra. Kallornas narhet till
det fenomen som belyses genom undersékningen spelar en roll i detta (Jacobsen, 2002).
Genom att sakerstalla att alla vara respondenter arbetar nara de variabler som finns i var
forskningsfraga forsokte vi sakerstélla att kvaliteten av informationen.

3.7 Etiska aspekter

Den som undersoks ska frivilligt delta i undersokningen och veta allt om risker och
vinster som ett sadant deltagande kan medféra. Fullstandig information om
undersdkningens syfte samt hur uppgifterna kommer att utnyttjas ska presenteras for
den frivillige. Det &r dven viktigt att ta hansyn till att folk har ratt till ett privatliv och
man bor arbeta utifran idealet att de undersokta ska kunna forbli helt anonyma
(Jacobsen, 2002).

Samtliga av vara respondenter tillfragades om de frivilligt ville stalla upp pa intervjuer.
Vi var tydliga med att forse dem med fullstandig information om vad var uppsats gick

ut pa och vilka fragor vi ville ha svar pa. Vi informerade aven alla respondenter om att
de skulle ha total anonymitet i denna undersokning.

3.8 Metodkritik

En svaghet i metoden &r att det endast &r ett fatal olika foretag som intervjuas och dessa
kan endast ge en generaliserad bild av hur identitet behandlas. Jacobsen (2002) varnar
for problem med representativiteten hos respondenterna da endast ett fatal enheter
anvands, detta leder ofta till en typ av generaliseringsproblem. Under andra
forutsattningar sa hade en mer omfattande undersékning kunnat géras och pa det sattet
minska generaliseringsproblemet och darmed 6ka resultatets trovardighet.

| och med att vi endast intervjuar medelstora till stora foretag sa &r inte alla foretag
representerade i undersokningen, for att fa en battre helhetshild hade sma foretagen
ocksa kunnat vara representerade. Ett annat alternativ hade varit att begransa oss helt till
antingen medelstora eller stora foretag for att ge en tydligare avgransning och i viss man
ett mer relevant resultat. Eftersom antalet medelstora foretag som ville stalla upp pa
intervjuer var begransat sa fick vi aven inkludera storre foretag for att fa in tillrackligt
empiri.

Vad ett foretag definierar som identitet kan ocksa skifta mellan de olika kallorna, detta
gor att intervjuernas validitet minskar. Trots att vi férbereder foretagen med vad
identitet ar, vad vi menar med identitet och vad definitionen av det &r, sa kan synsattet
skifta mellan de olika foretagen.
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4. Analys

| detta kapitel kommer vi att presentera den data vi fatt in. Har far lasaren chansen att
skaffa sig egna asikter om empirin innan vi gar in pa var diskussion. Presentationen av
empirin kommer att bérja med en sammanfattande presentation av respondenterna for
att sedan ga vidare med att utgd ifran de tva kategorier vi kom fram till i sektion 3.1.4:
Arbetsmetoder och beaktande av foretagsidentitet.

4.1 Respondenterna

| detta delkapitel gar vi igenom empirin som ror det personliga om vara respondenter sa
att ni lasare kan fa en tydlig bild av vart den empiriska datan kommer ifran.

Den akademiska utbildningen som vara respondenter hade varierade stort. En av
respondenterna hade ingen utbildning alls utdver gymnasiet medan andra hade
utbildningar sa som systemvetenskap, programmering, grafisk design och ekonomi i
bagaget.

”jag har last bade till civilekonom och systemvetare” (Respondent 1, 2011-05-17)
”Gymnasiet har jag gétt, mer &n sa har jag inte.” (Respondent 2, 2011-05-14)

Roller och ansvar som vara respondenter hade pa sina respektive foretag var ocksa
mycket varierande. Alla var involverade nagon form av systemutveckling men inom
olika omraden. Exempel pa olika titlar vara respondenter hade &r: programmerare,
projektledare, creative director och designansvarig.

”[...] projektledare dr min formella titel kan man vél sdga” (Respondent 1, 2011-05-17)

”Ja, jag dr vil designansvarig och art director” (Respondent 3, 2011-05-16)

Vissa hade tydligare roller &n andra och vissa hade roller dér de fick anpassa sig efter de
projekt de jobbade med.

”’[...] min roll varierar beroende pa hur projektet ser ut, vi har ju da véldigt olika typer av projekt.
Vi har véldigt stora projekt, lite mindre projekt men allting rér sig om E-handel eller oftast
iallafall, men &nda sé kan rollen variera.” (Respondent 4, 2011-05-13)

Samtliga respondenter hade god erfarenhet av att jobba med e-handelslésningar och de
flesta hade flera ars erfarenhet inom omradet.

”Jag har programmerat till kunder i tva ar ungefér.” (Respondent 2, 2011-05-14)
”[...] jag har ju jobbat i E-handelsbranschen i 10 ar faktiskt.” (Respondent 4, 2011-05-13)
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” Ja jag har vil gjort en hel del webshoppar hittills och bade gjort det fran grunden forbattrat [...].”
(Respondent 3, 2011-05-16)

4.2 Arbetsmetoder

For att fa en bra bild av hur vara respondenter arbetar med E-handelslésning och hur de
samarbetar med kunden sa gar vi har igenom deras svar pa vara fragor om
arbetsmetoder.

De flesta foretagen borjade sitt arbete med att studera kundens grafiska profil for att fa
en bild av hur kundforetaget ville synas. Flera av respondenterna papekade vikten av en
grafisk profil och nyttan av att ha en tidigare sida att utga ifran. Det var tydligt att de
anvande sig av den grafiska profil som anvénts vid kundens tidigare sida. Vid fall dér
kundforetagen var storre fanns oftast en tydlig grafisk profil att folja. Aven att forhalla
sig till den bransch de utvecklar sidan for papekades som viktigt av Respondent 3.

”Oftast brukar man kolla med kunden om dom haft nagon tidigare sida [...]” (Respondent 2, 2011-
05-14)

”[...] Beroende pé hur sidan ser ut innan och vad foretaget har for grafisk profil [...]. Finns det
nagot material att ga pa s& maste man halla sig till det. Det ar framst viktigt med storre foretag,
mindre foretag har séllan nagon grafisk profil som &r satt [...]. [...]Jden grundlaggande delen ar
baserad pa om det finns en grafisk profil och inom vilken bransch man ska slé sig fram.”
(Respondent 3, 2011-05-16)

”Alla foretag har ju en grafisk profil. Néstan alla foretag har det, eller vad ska man siga, alla har
mer eller mindre en grafisk profil. De oftast redan en befintlig kommunikation i kataloger, pa sidor
och sé vidare. Och det vi gor &r att vi inte hittar pa nagon ny grafisk profil men vi forsoker omsatta
kundens befintliga grafiska profil s& lngt det dr méjligt pa nitet.” (Respondent 5, 2011-05-18)

De riktlinjer som de olika respondenterna ansag sig jobba efter var de som kom med
den grafiska profil som kundforetaget hade. Att forhalla sig till den framhévdes.
Respondent 3, Respondent 4 och Respondent 6 passade dven pa att papeka vissa andra
riktlinjer som de jobbar efter for att komma fram till den grundldggande designen av e-
handelsldsningen.

”’[...] oskrivna och skrivna regler inom design som att fundera pé placeringar och luft och
spaceningar och avslut pa moduler for att fa konvertering.” (Respondent 3, 2011-05-16)

”’[....] det handlar ju mer om att strukturera innehallet [...]. Vi grupperar innehallet sa att det blir
meningsfullt och logiskt [...] konsekvenser ar givetvis ocksa viktigt, sa att vi ateranvander objekt.
[...] Det som inte ar relevant ska inte finnas dar, varje sida ska ha ett syfte [...] sa att det blir enkelt
da for slutanvéndaren.” (Respondent 4 2011-05-13)

”Informationsstruktur, interaktion, sidlayout och funktion/funktionalitet det &r det man skissar upp
forst.”(Respondent 5, 2011-05-18)
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Nér den grafiska profilen har analyserats borjar samarbetet med kunden for att reda ut
eventuella fragetecken, detta for att se till att E-handelslésningen utvecklas till det
kunden vill ha. Workshops och samarbete med kunden &r enligt respondenterna en
forutsattning for att arbeta fram den grundldggande designen. En noggrann process for
att ta reda pa kundens forutsattningar anvands och genom detta forsoker de gora
webbsidan anpassad for slutanvandaren. Samtliga respondenter menar att en hel del
fokus ligger pa kunden i skedet av den grundlaggande designen.

”Vi inleder alltid med en forstudie, och under den forstudien har vi workshoppar med kunden. [...]
Hela vart jobb &r att forenkla och for att kunna gora det méste vi veta alla forutsittningar.”
(Respondent 4, 2011-05-13)

”’[...] sen brukar man dra upp en wireframe, kallas det, dédr man placerar ut olika element pa sidan
och sen nar kunden har godkant det sa bérjar man dra fram alla monster och s.” (Respondent 2,
2011-05-14)

Nér det galler att involvera kunderna i utvecklingsprocessen ar samtliga respondenter
eniga om att det ar viktigt och de trycker dven pa att det ar en kontinuerlig dialog med
kunden som gor att de kommer fram till en slutgiltig l6sning. I viss man skiljer sig
metoderna for samarbetet med kunden men 6verlag gar det att saga att det ar ett samspel
mellan féretaget och kunden som ligger till grund fér den grundldggande designen av e-
handelssidan.

”Ja, Det ér hela designbiten, far dom godkénna bit for bit.” (Respondent 2, 2011-05-14)

”Ja jag brukar forsoka fa med kunden sd mycket som mojligt [...]. Redan nédr man sitter strukturen
far dom vara med och tycka till [...] dom ska vara med och tycka till och ge feedback.”
(Respondent 3, 2011-05-16)

Respondent 3 papekar ocksa att det &r svart att landa ratt om de inte involverar
kundfdretaget i utvecklingsprocessen.

””[...] tar man inte med de i processen 6ver huvud taget och sen visar upp nagot fardigt. Da ar det
valdigt svart att pricka ritt tycker jag.” (Respondent 3, 2011-05-16)

Kundforetaget ar alltsa en vital del i utvecklingsarbetet, det var alla respondenter eniga
om, men involveras slutanvandarna i utvecklingsarbetet? De flesta respondenterna var
eniga om att slutanvandaren borde involveras mer i utvecklingsprocessen men att
kundfdretaget séllan ser nyttan med det. P& frdgan om de involverar slutanvandarna i
utvecklingsprocessen var det endast pa foretaget dar respondent 1 arbetade som de
jobbade aktivt med detta. En del av de 6vriga respondenterna hade jobbat med
slutanvandarna i nagra enstaka tillfallen men 6verlag sa var de inte involverade i
utvecklingsprocessen 6ver huvudtaget. Samtliga av de respondenter som inte jobbade
med slutanvandare menade dock att det borde laggas mer fokus och vikt pa detta
omrade men att det i manga fall kan vara svart att motivera koparna till att utféra
anvéndartester.
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”Ja, absolut [...]. Det vi brukar gora [...] r att vi gatt ut massa med en kundenkit till en avgransad
del och dar fick de svara ganska mycket pé vilka delar de tycker fungerar bra och fungerar mindre
bra liksom.” (Respondent 1, 2011-05-17)

”Nej, inte for var del i alla fall” (Respondent 2, 2011-05-14)

”Ja, vi hade ju onskat att de hade varit med lite mer, men det finns faktiskt ett problem idag och
det &r svart idag att fa foretagen att se vikten av att dra in anvandare tidigt i anvandartester,
intervjuer och sa vidare. [...] dér jag jobbat tidigare [...] har vi haft testgrupper och man behéver
inte ha speciellt stor testgrupp for att fa bra resultat.” (Respondent 4, 2011-05-13)

| och med att slutanvandarna inte involveras sa mycket som utvecklarna vill sa namns
det att de arbetar mycket efter vedertagna upplagg och funktioner for att anvandarna ska
ké&nna igen sig. Att anvandaren kan kdnna igen sidan och kénna att den har ”kommit
ritt” var enligt respondenterna viktigt. Genom att anvédnda sig av saker som logos och
ett rent och tydligt grénssnitt forsoker de att sédkerstalla en positiv upplevelse av
webbsidan. Trygghet, struktur och igenkanning ar uttryck som flera av vara
respondenter anvéander sig av nér de pratar om anvandarupplevelser.

trygghet ir en viktig faktor alltid i e-handel [...]. Det &r i allt ifrdn att du k&nner igen kundens
identitet, att du kanner till dem tidigare, kommer du in pa sajten sa ska du snabbt kanna igen dig,
du ska inte tvivla pa att det dr dem” (Respondent 4, 2011-05-13)

”’[...] det inte ska vara for manga jobbiga element pa sidan att allt inte &r grotigt utan att allt ar
cleant och tydligt” (Respondent 2, 2011-05-14)

[...] det ar vél ett antal olika saker, del sé ar det viktigt [...] att kunden vet att den &r inne pa
foretagets sidor ju. [...] sedan att man har en tydlig struktur pa sidan sa att du vet hela tiden vart du
ar nagonstans och att informationen du vill komma &t finns lattillganglig. (Respondent 3, 2011-05-
16)

Respondent 3 séger att de lagger ner tid pa att undersoka eventuella konkurrenter for att
sakerstalla att de kan skilja sig fran mangden men samtidigt att de inte gar for langt ifran
den standard som anvands inom nischen.

” Annars forsdker man vl kolla upp konkurrenter sé att man forst och framst inte ser ut som alla
andra konkurrenter, det brukar jag forsoka borja med. Men samtidigt inte ga for langt ifrdn den
nischen som webbshopen eller foretaget sysslar med.” (Respondent 3, 2011-05-16)

Vikten av kontinuitet och riktlinjer framhavs av respondent 1, och respondent 4 vill
framhava att vikt aven bor laggas pa de produkter eller tjanster som ska séljas, allt for
att kunna underlatta for slutanvandaren.

”[...] vi analyserar givetvis ocksé sortimentet och relationer mellan olika produkter, det &r ocksa
viktigt for att i slutdndan n& anvandarens behov sd att vi kan bygga ihop en sajt som verkligen blir
latt att anvinda.” (Respondent 4, 2011-05-13)

”[...] dé har vi valdigt mycket samarbete med en som &r sa att saga profilansvarig i banken som ser
till sa att vi har samma profil oavsett vart kunden ar. Vare sig det ar tryckt material eller pa
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webben eller var det nu &r ndgonstans och de har en tydlig kanal till var IT-avdelning och dar har
vi d& byggt upp en gruppering som ser till att bygga upp ett ramverk sa att all utveckling som sker
i alla olika kanaler har en mall att utgé ifran.” (Respondent 1, 2011-05-17)

Samma tema foljer oss i fragorna om hur de skapar en kinsla av ”goodwill” mellan
kunden och foretaget. Respondenterna lagger mycket vikt pa enkelhet och tydlighet for
att pa sa satt ge ett professionellt intryck. Att aterspegla och formedla foretagets
identitet/varumarke lyfts fram av Respondent 1 och Respondent 2.

”Det ska vara tydligt och enkelt att navigera och hitta det du s6ker.” (Respondent 5, 2011-05-18)

”Jag vill pasta att det handlar mycket om att den maste spegla, ge ett intryck av varumérket.”
(Respondent 1, 2011-05-17)

”Man kollar egentligen bara pd vad man kan gora [...] for att anvandaren ska relatera till foretaget
och kénna att [...] de kan lita pa foretaget och far en bra deal.” (Respondent 4, 2011-05-13)

Respondent 1 och 3 fyller pa med insikter om att den tankta malgruppen, som sidan
riktas mot, bor beaktas och pa vilket satt man bor jobba for att salja till just dem.

”[...] framst att stilen matchar malgruppen, [...] det beror lite pa vad man séljer, sa siljer man [...]
nagonting i pokervarlden till exempel da kanske man kan vara mer aggressiv mot om du ska
forsoka sélja nagot vilgérenhetsabbonemang [...] da kanske du inte ska dra pa allt for mycket.”
(Respondent 3, 2011-05-16)

”’[...] ibland skulle man kanske vilja utmana och vara mer sé att man “det hir bor du kopa”, ”det
hér ska du ha” liksom men inte vara for sidljande.” (Respondent 1, 2011-05-17)

Respons och laddningstider lyfts fram som viktiga av tva av vara respondenter.

”[...] &r sidan jattesnygg men den ar kanske segladdad eller att det dr buggar, da faller ju den
positiva upplevelsen ocksa.” (Respondent 3, 2011-05-16)

”Snabba laddningstider &r ocksé en sén grej som man inte tinker pd men om du &r inne pé en sajt
och det tar 4 sekunder att ladda varje sida sé trottnar du ganska fort.” (Respondent 4, 2011-05-13)

Respondent 4 tillagger aven en hel del andra saker som kan bidra till positiva
anvéandarupplevelser.

”Aven sméaeffekter kan bidra vildigt mycket [...] ritt pris, ritt information, [...]Jdet ska vara litt att
hitta [...] snabba laddningstider, [...] snabb leverans, [...] férpackningen, kundtjanst bidrar ocksa
givetvis, hur enkelt det ar att returnera en vara [...]. Allting bidrar till det, sen givetvis ocksa hela
formen, kanslan. Vi stravar ju ocksa alltid efter att skapa en ganska renad design, med mer luft s&
det k&nns behagligt att vara dér.” (Respondent 4, 2011-05-13)

Som avslutning papekar flera av vara respondenter att det ar e-handelssidan som helhet
som maste vara bra. Samtliga faktorer spelar in for att skapa positiva
anvandarupplevelser.
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“helheten och att bade att det ser snyggt ut och att det fungerar, och det &r ju inte bara med
grafiken utan det tekniska ockséd.” (Respondent 3, 2011-05-16)

”Det dr verkligen allting frén det att du kommer in pé sidan. Det &r rétt pris, rétt information, ech
det ska vara latt att hitta.” (Respondent 4, 2011-05-13)

4.3 Beaktande av foretagsidentitet

Efter att vi har fatt fram hur de jobbar genom utvecklingen av en E-handelslsning sa
kommer vi att ga in pa hur kundforetagets identitet beaktas under denna process. Pa
vilket satt identiteten kan framhdvas, vad som forstarker identiteten och om identitet
beaktas pa ett bra satt.

Samtliga respondenter ansag att det tas hansyn till kundforetagens identitet i
utvecklingen av e-handelssidor. Manga av respondenterna var aven tydliga med att detta
var en valdigt viktig del i utvecklingen och en del som inte fick forbises.

”’[...] absolut liksom, det ar aterigen tillbaka till att det &r viktigt att vi vdrnar om varumairket”
(Respondent 1, 2011-05-17)

”Ja det gor den ju verkligen, vi méste ju se till att formedla ratt budskap och ratt kansla. Vi far ju
den ratt ofta fran foretagen vi jobbar med och &r ganska stora, de har en grafisk profil och manual.
De vet vad de vill formedla och dédr méste vi ga ratt, vi maste ha det med oss genom hela arbetet
med e-handelslésningar.” (Respondent 4, 2011-05-13)

Respondent 5 forklarar att det inte racker med att bara titta pa profilen pa webben utan
att de helst vill ga djupare &n sa for att verkligen fa forstaelse for kundens identitet men
att det i vissa fall kan vara svart att fa kunderna att slappa in dem sa djupt.

”Att man sldpper in oss som producerande foretag i helhetsbilden, i hela strategin, i hela tinket.
[...] det &r viktigt och tyvarr ar det inte riktigt alla féretag som slapper in oss producerande foretag.

De sdger ”Nu ska ni gora det hér, sen berittar inte vi mer”, da far vi vara lite envisa och pédriva”
(Respondent 5, 2011-05-18)

Respondenterna fran samtliga foretag pekade pa att identitetens visualisering
sékerstalldes genom ett nira samarbete med kunden. Aterigen kom den grafiska profil
som kundforetaget hade innan projektet startade till nytta och fungerade som
vagledning.

Respondent 3 menar &ven att hansyn bor tas till omgivningen och de konkurrenter
kundforetaget har for att mojligtvis utveckla den befintliga identiteten och kunna skapa
en konkurrenskraftig e-handelssida.

”Vissa har ju ganska trakig grafisk profil for print sa kan man forsoka fa lite mer lekfull pd webben
och &ven fast du kénner igen den fortfarande men du ska anda forsoka lyfta den ett steg.]...]
Mycket gar ju ut pa att kolla konkurrenter och géra en analys runtomkring da for att leverera en
bittre produkt.” (Respondent 3, 2011-05-16)
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Respondent 5 pekar dven pa hur viktigt det &r att utveckla med framtiden i baktankarna
hela tiden. Att verkligen komma foretaget nara och ta reda pa i vilken riktning de ar pa
vég for att kunna skapa en e-handelslosning som &r skalbar efter kundens framtida
behov.

”De kanske ska #indra sin identitet, indra nigon form utav inriktning om ett ar eller tva. Det ar
valdigt viktigt att det framkommer redan innan vi producerar nagonting idag. Det vi producerar
idag ska ju halla i 3,4,5 ar tminstone. [...] Far vi da fel input s& gor vi ju inget som &r sé skalbart
eller utvecklingsbart for att stddja denna utvecklingsstrategi. Dels behdver vi initialt en bra
helhetsbild pa var foretaget dr idag, men vi behdver ocksé en bra bild av var foretaget &r pa vig.”
(Respondent 5, 2011-05-18)

Respondenterna &r dven eniga om att mycket varierar fran projekt till projekt och att
foretagsidentitet bor beaktas olika beroende pa foretagens storlek och om de for tillféllet
har en etablerad identitet eller inte.

“har man en vildigt vag identitet s& ska man ju forsdka pusha pé det sé att det kanske upplevs som
ett storre foretag an vad det &r medans ett redan etablerat och k&nt varumaérke ska man férsoka att
inte gd ifran for mycket om inte kunden begir” (Respondent 3, 2011-05-16)

Foretagsidentitet var alltsa en viktig faktor att beakta, men vad ses som
identitetsforhojande? Det ledde till en fraga som handlade om identitetsartefakter som
visade sig vara svar for respondenterna att fa ett grepp om. De flesta hade olika
definitioner pa vad en identitetsartefakt var och vi fick ganska skilda svar fran alla
deltagare.

”Ja, det ar vl loggan da och séljer de nadgot unikt sé ar det val det ocksa” (Respondent 2, 2011-05-
14)

”En logotype sé som jag ser det dr en identitetsartefakt. [...] Ja, sa att det 4r ocksa vildigt olika fran
foretag till foretag men det &r ju framforallt det vi har arbeta med att trycka in produkter,
presentera dem, inspirera besokaren och hjélpa dem att hitta ratt och sant. Sa det ar det mycket
handlar om, men de identitetsartefakter vi anvénder oftast ar givetvis en logga, signalfarger, om de
har en specifik farg som verkligen ar kopplad till deras varumarke.” (Respondent 4, 2011-05-13)

”Dels dr det ju den grafiska formen, sen dr det ju ocksa hur man viktar olika delar. Sant som
kunden tycker ar viktigt for sin identitet, det ska ju da fa storre utrymme och mer vikt. Det lagger
man langre upp i navigering och sadant som ar mindre viktigt lagger man langre ner. Sen ar det ju
vidare kunden som séatter innehallet, satter texter, bilder och s& vidare. Som sjalva far styra den
kommunikationen.” (Respondent 5, 2011-05-18)

Logotypen sags dverlag som en sjalvklar identitetsartefakt, men det var dven andra
saker som specifika farger som var synonyma med kundféretagen och bilder som kunde
ses som artefakter.

De flesta av respondenterna ansag dock att det var helheten som var viktigast och att
hela 16sningen i sig var en identitetsartefakt.
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”[...]Storsta vikten lags vil pa att grinssnittet ska kénnas intuitivt och logiskt. Ja om jag ska plocka
ut en d& dr det ju allt &r viktigt. Det géller att fA med alla bitar.” (Respondent 3, 2011-05-16)

”For var del dr det ju mest den grafiska profilen, ramverket. Innehéllet &r nagot som de sjdlva sen
paverkar. De producerar ju innehallet i 16sningen, vi producerar bara ramverket och
funktionaliteten. Dar kan man inte siga att ndgot ar mer viktigt &n det andra. Allt ar lika viktigt
skulle jag sédga.” (Respondent 5, 2011-05-18)

En del svar vi fick definierade nagra andra artefakter som var viktigare an andra.

”Ja alltsa, loggan ér alltid viktigast sen beror det ocksé pa foretaget. Vissa har egentligen ingen
identitetsfarg utan det ar forst och framst loggan. Ja annars skulle jag vl saga, farg och bildsprak
och sant dir.” (Respondent 4, 2011-05-13)

Respondenterna har tydligt pavisat att identitet ar en viktig parameter, som de alla
beaktar, men att det finns vissa tendenser for andra att forbise det.

”Nja, i vért fall ar det ju inte det [...].Ddremot tror jag tyvérr i manga fall att man glommer bort
liksom, att man hoppar dver det foretaget man hjalper och tittar direkt pa slutkunden.”
(Respondent 1, 2011-05-17)

”Ja, det jag kan tyda lite fran fragan &r att jag tror att manga borjar i fel &nde ndr man bygger e-
handelsldsningar. Det &r att man bygger upp det tekniska och kollar liksom vilka funktioner ska
finnas med men vi forsoker att borja i helt andra dnden. Vi ser ju pa anvandaren i ursprungslaget.
Och om foretaget har nagon tydlig identitet da. Alltsa vi borjar fran andra hallet och sen bygger
man pa tekniken pa det.” (Respondent 3, 2011-05-16 )

Respondent 5 definierar mer vilka som kan forbise identitet som parameter.

”Det finns mindre foretag som fortfarande gor det, men alla stdrre och mer seridsa aktdrer lagger
ner lite mer pengar och tid pa att verkligen fa sin identitet pa ratt stt pa natet.” (Respondent 5,
2011-05-18)

Identitet kan alltsa vara det som skiljer en bra E-handelslésning fran en dalig, vilket
papekas av respondenterna nir vi stéllde underfrdgan: ”Om man utvecklar en ny e-

handelslésning och beaktar foretagsidentitet, tror du att denna l6sning blir béattre &n

I6sningar som inte fokuserat pa identitet?”

”Ja det tror jag absolut, d& kdnner man igen foretaget direkt nar man ser sidan eller vad man ska
sdga.” (Respondent 2, 2011-05-14)

”Ja, ja jag tycker det definitivt. Jag tycker att det, kanske just for E-handel &r det viktigt att man
kanner trygghet, var man ar nagonstans, man kor pé igenkanning.” (Respondent 5, 2011-05-18)
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5. Diskussion

| Detta kapitel kommer vi att féra en diskussion kring den empiri vi samlat in genom
vara intervjuer. Vi kommer att framfora vara egna tankar och varderingar samt koppla
detta till den teori vi har presenterat.

5.1 Arbetsmetoder

For att arbeta fram en grundldggande design till e-handelsléningarna anvéndes
kundfdretagens befintliga grafiska profil, d&ven kallad corporate visual identity (CVI),
som utgangspunkt for de allra flesta. Denna profil tillhandagavs oftast av kundforetaget
eller s& skapade de sig en 6verblick genom att titta pa foretagets andra, tidigare
webbsidor.

Att tanka pd i de fall da man arbetar med foretag som inte har en tydlig grafisk profil &r
att man bor analysera dem och komma med eventuella forslag till forbattring for att
hjalpa kundforetagen att bygga sin identitet som sedan kan aterspeglas i e-
handelslésningen. CVI &r stommen i ett foretags visuella identitet (Melewar &
Saunders, 1999) och det ar darfor viktigt att ta hansyn till detta i designen av e-
handelssidor. I de fall dar kundforetaget saknar en tydligare identitet anvande de sig av
konkurrenters webbsidor for att fa en bild av hur man skulle vilja forhalla sig till design
av e-handelssidan. Vi vill argumentera att i dessa fall bor det goras en genomgaende
analys tillsammans med kundforetaget for att sakerstalla att det skapas en lyckad design
som formedlar foretagets onskade identitet. Bernstein (1984) forklarar att Corporate
Identity a&r summan av de visuella referenser genom vilken allménheten kénner igen
foretaget. | denna man menar vi att det ar e-handelssidan, som ofta fungerar som
foretagets “ansikte utat”, bor ses som en valdigt viktig visuell referens dér det &r viktigt
att formedla foretagets identitet pa ett bra satt for att lyckas. En e-handelssida ar ett
kraftigt verktyg som kan anvandas for att forknippa olika kanslor och asikter mellan
foretaget och sidans bestkare. Nar det kommer till den tekniska biten av sjalva designen
var det flera av foretagen som saknade bestdmda riktlinjer. Beslut om sjdlva designen
togs ofta med hjilp av “fingertoppskansla” eller “magkénsla”. Aven om riktlinjer si
som enkelhet, luft, och struktur togs upp menar vi att systemutvecklare bor forhalla sig
till mer strukturerade metoder for att sakerstalla att slutanvandaren far en sa positiv
upplevelse som mojligt och darmed forknippar dessa kénslor med foretaget. Nielsen
(1993) gar igenom heuristics som vi anser ar en bra utgangspunkt for design av e-
handelslosningar da dessa ar framtagna med fokus pa slutanvandarna och tar hansyn till
de kognitiva begrénsningar dom har. Norman (1993) menar att det ménskliga systemet
ar begrénsat i kapacitet men att vi kan anvanda oss av olika enheter for att 6ka denna
kapacitet. Genom att utveckla en e-handelssida till ett verktyg som hjélper anvandarna
med dessa begrénsningar 6kar mojligheterna till en positiv anvandarupplevelse.
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Efter de intervjuer vi har gjort och sammanstallt sa star det klart att kundféretagen ar
involverade igenom nastan hela processen. Det ar viktigt for utvecklarna att fa en bra
bild av vad det ar som foretaget vill att E-handelslésningen ska visa och pa vilket satt de
vill att anvandarna ska uppleva losningen. Det géller ocksa for webbutvecklarna att
kontinuerligt uppdatera kunden pa vad som &r gjort och om det &r vad kunden vill ha.

For att anvandaren ska kunna fa en bra upplevelse av E-handelssidan sa ar det mycket
som ska tillmatesgas. Det vi méarkte efter intervjuerna var att de flesta av respondenterna
ville ha mer anvandartester och involvera slutanvédndarna mer i utvecklingsprocessen,
men ofta sag inte kundforetagen vardet i detta. Vi anser i detta fall att om User-centered
design (Lai, Honda, Yang, 2010) hade anvants mer nar E-handelslésningar utvecklas
och kunden hade informerats om dess vérde sa hade slutresultatet kunnat forbéattras. Det
finns dock andra satt att forsakra sig om att anvandarupplevelsen blir bra, till exempel
sa var respondenterna 6verlag 6verens om att en stilren design och att en tydlig struktur
var valdigt viktigt for att forhdja anvandarupplevelsen. Om anvandarna &r tvungna att
leta sig fram pa sidan efter standardfunktioner sa blir det en forsamrad upplevelse av
sidan. Utover detta var det &ven fargupplagg som kunde forstarka anvandarupplevelsen,
om ratt farger anvands pa ratt plats i ratt tid sa blir det lattare for anvandaren att arbeta
med sidan. Till exempel s& gar det att anvanda sig av en gron farg for att visa att en vara
har lagts i kundvagnen och en rod farg for att visa att kundvagnen har tomts, dessa
signaleffekter (Ottersten & Berndtsson 2002) har en direkt paverkan pa hur anvandarna
uppfattar webbsidan. Gront ar generellt sett en jakande farg som visar nar nagot &r
godkant eller korrekt utfort, om det ar rott som anvands for detta istallet sa hade det
forvirrat anvandaren och gjort att helhetsupplevelsen hade férsamrats. Att sidan &r
konsekvent och haller sig till samma struktur igenom allt ar ocksa viktigt, for att
forsakra sig om att detta ar fallet sa kan utvecklarna anvéanda sig av Usability Heuristics
(Nielsen, 1993) dir Consistency” ér en av riktlinjerna. Det dr viktigt att se till att sidan
inte blir otydlig eller ostrukturerad for detta paverkar ocksa helhetsintrycket. Om
anvandaren far ett positivt intryck av sidan och anvandarupplevelsen ar bra sa paverkar
detta dven foretagets identitet, den blir forstarkt. Ett foretags Corporate Visual Identity
(Melewar och Saunders, 1999) blir da starkare och det lockar i sig tills sig fler kunder.

Sa hir i efterhand anser vi att det hade varit intressant att inkludera en intervju med ett
kundforetag, for att se vad ett kundféretag tycker om hur webbutvecklare forvaltar deras
foretagsidentitet. Det hade dock inte varit relevant for studien savida man inte hade haft
ett annat perspektiv pa forskningsfragan, dar det var kundforetagen som var i fokus
istallet for utvecklarna.

5.2 Beaktande av foretagsidentitet

Foretagsidentitet beaktades mycket av vara respondenter och det ansags vara viktigt for
att skapa en bra E-handelssida. Att aterspegla foretagsidentitet pa E-handelssidan ansag
vara det som kunde vara avgorande for om en sida lyckades eller inte. Alla respondenter
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ansag att sidor som var fokuserade mot identitet har storre chans att lyckas an sidor som
inte var det. Det var viktigt att fa en forstaelse for kunden och att helst fa djup kunskap
om kundens identitet, ett problem med detta &r att ibland vill inte kunden sléppa in
utvecklarna for mycket. De anser att utvecklarna endast ska gora en webbsida som inte
kraver mer an den framtagna grafiska profilen, men for att skapa en E-handelssida som
verkligen framhéver kundens identitet kan det ibland kravas en djupare kunskap. Vi
anser att det ar viktigt att utvecklarna star pa sig och far kunden att forsta vardet med att
sléppa in utvecklarna i sin organisation, kunden kan anse att detta ar ett sléseri med tid
men det 6kar vardet av produkten som utvecklarna skapar.

De objekt som ansags vara identitetsforhdjande var, enligt respondenterna, bland annat:
logotyper, farger, sid-layout, grafiska profiler, ramverk m.m. Utvecklarna bor beakta att
desto mer logotypen anvénds desto mer associeras den med organisationen (van Riel &
van den Ban 2001). Detta gér att om den ska anvandas sa ar det viktigt att det ar i ratt
sammanhang sa att den inte beflackas med ett daligt rykte, vilket utvecklarna borde ha i
baktankarna nér utvecklingsarbetet genomfors. Innan intervjuerna tyckte vi att logotyper
och liknande var sjalvklara sa nar vi fragade om artefakter hade vi hoppats pa lite
annorlunda svar. Det som skilde sig mest fran dessa var det att nastan alla respondenter
tyckte att helheten pd E-handelssidan ocksa var en artefakt. Det ar sjalvklart viktigt, de
olika delarna kan vara bra for sig sjalva men om de inte fungerar ihop sa blir
anvandarupplevelsen forsamrad likasa foretagsidentiteten.

For att helheten ska bli bra sa kan Usability Heuristics (Nielsen, 1993) anvandas for att
utvérdera hur vél sidan &r designad, pa det sattet gar det att se hur vl de olika delarna ar
uppbyggda och hur helhetsintrycket blir av sidan.

5.5 Arbetet & Rapportskrivandet

| detta delkapitel kommer vi att fora en diskussion om sjélva arbetet och
rapportskrivandet, vilka saker vi tycker vi kunde gjort battre, och hur vi kunde ha gjort
dem béttre men &ven vad vi tycker gick bra och varfor.

| det stora hela tycker vi att arbetet gick véldigt bra och problemfritt fram till och med
teoridelen av rapporten. Vi anvande oss av de resurser som fanns till hands via Lunds
Universitet pa ett bra sétt och hade inga problem med att hitta och sammanstalla teorin
pa det sétt vi ville. Efter att vi gjort vara intervjuer anser vi att interaktiva medier i sa
som t.ex. anvandandet av filmklipp eller spel kan vara en viktig del att beakta i
skapandet av identitet i e-handelsldsningar.

Aven arbetet med metodval gick valdigt smidigt och det foll sig naturligt att gora en
kvalitativ studie da vi kande att vart omrade i manga fall vad diffust och odefinierat.
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Jacobsen (2002) sager att den kvalitativa metoden ar resurskravande och att ingaende
intervjuer ofta kan ta lang tid och att med begransade resurser far néja sig med fa
respondenter.

Detta markte vi snabbt av nér vi borjade vart arbete med intervjuer. For det forsta var
det valdigt svart att hitta foretag som ville ge oss 30 minuter intervju med en anstalld,
manga ansag att det var valdigt lang tid. Efter att ha pratat med en ansvarig
projektledare pa ett av foretagen fick vi reda pa att de flesta troligen sager nej da de inte
kan motivera kostnaden for det. Vidare tog det valdigt lang tid att tyda och transkribera
de ljudinspelningar vi gjorde.

Vi anser dnda att vi valde ratt metod for att pa bésta satt besvara var forskningsfraga. En
kvalitativ metod ar lamplig nér vi vill skapa klarhet om ett begrepp eller fenomen
(Jacobsen, 2002). Da var undersokning i manga fall handlar om foretagsidentitet, som ar
ett begrepp med manga definitioner, passade denna metod valdigt bra.

For att kunna fa in battre och tydligare svar pa vilka identitetsartefakter som anvands i
utvecklingen av e-handelssidor hade vi en idé om att komplettera vara intervjuer med en
blankettundersdkning. Tyvarr var det lite val ambitiost tankande och vi fick lagga den
planen at sidan pa grund av den tidslinje vi arbetade efter. Vi anser dock att detta hade
varit ett bra komplement for att ytterligare 6ka resultatets reliabilitet.

Efter att ha utfért samtliga intervjuer kande vi att vi hade kunnat géra mer
avgransningar vad det gallde urval. Systemutvecklare innefattar valdigt manga olika
roller och vissa av respondenterna jobbade néstan enbart med de tekniska bitarna som
programmering. Det blev da svarare for dem att svara pa de fragor som handlade om
design eftersom de inte arbetade med det pa samma sétt som vissa andra respondenter.
Sahar i efterhand anser vi att vi borde ha avgransat oss till respondenter som arbetar
riktat mot det grafiska utvecklandet, t.ex. formgivare och granssnittsutvecklare. |
letandet av intervjuer forsokte vi faktiskt att fa tag i sddana som var inriktade mot
design men svarigheterna att fa tag i respondenter gjorde att vi fick ta de
systemutvecklare som erbjods helt enkelt.

Vi anser att vi jobbade efter de resurser som fanns till hands men forslagsvis sa skulle vi
kunnat ha med annu fler avgransningar for att verkligen ge tyngd i resultatet som i
denna rapport blev av en mer allman typ.

En avgransning dar vi endast undersoker féretag som erbjuder utveckling av e-
handelssidor till externa kunder hade varit ett satt att férdjupa sig. En annan
avgransning ar att vi kunde ha avgransat oss till e-handelssidor som endast riktar sig
mot konsumenter och inte business to business losningar.

Efter ett bra samarbete med var handledare och mycket slit ar vi anda néjda med vad vi
kommit fram till och anser att resultatet &r av hog relevans och nytta och kan anvandas
av de som vill forska vidare i amnet.
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6. Resultat

| detta kapitel kommer vi att ga igenom resultaten av undersokningen for att besvara var
forskningsfraga. Vi gor det genom att dela in den i tva delkapitel for att fortydliga
resultaten: Pa vilket satt, och i vilken omfattning inkluderar och beaktar
systemutvecklare kundféretagens identitet vid granssnittsutveckling av deras e-
handelslésningar? Kapitlet avslutas sedan med forslag till vidare forskning.

6.1 Pa vilket satt?

Vi fann att systemutvecklarna jobbar med ett ndra samarbete med sina kunder och den
grafiska profil de har for att forsoka komma fram till hur e-handelssidan bor se ut.
Forstaelse och insikt om vad pa en webbsida som faktiskt formedlar identitet var
varierad. Vi kom fram till att tydliga riktlinjer for hur systemutvecklarna jobbar med
sjalva designen for att kunna férmedla kundforetagets identitet i e-handelslésningen ofta
saknades och de forlitar sig mycket pa den kunskap och rutin som systemutvecklarna
besitter. Vi vill pasta att en strukturerad arbetsmetod centrerad kring kundféretagets
identitet skulle leda till e-handelssidor som béttre representerar féretagens verkliga
identitet och pa sa sétt kunna formedla detta till anvandarna.

Vi fann att systemutvecklarna valde att inkludera foretagens identitet i sin utveckling av
e-handelsl6sningar genom att titta pa kundforetagets tidigare e-handelslésningar och
utga ifran dessa. Systemutvecklarna anvande sig aven i vissa fall av konkurrenters
I6sningar for att komma fram till I6sningsforslag. En I6sning baserad pa en konkurrents
e-handelssida kommer att resultera i en sida som reflekterar konkurrentens identitet och
inte det egna foretagets. For att skaffa sig en konkurrensfordel maste e-handelssidan
erbjuda ndgonting extra, genom att basera sin I6sning pa andras blir den bara en i
mangden och foretagets verkliga identitet aterspeglas inte i 16sningen.

Vi har aven kommit fram till att slutanvandarna ofta forbises och att detta, i manga fall,
ses som ett stort problem. En diskussion om vem som ska sta for de kostnaderna ar
oftast dar det skér sig mellan utvecklingsforetaget och bestéllaren. Ett arbetssatt dér
principerna for user-centered design anvands &r vad vi anser att systemutvecklarna bor
anvanda sig av for att sakerstalla att anvandarna verkligen uppfattar den aterspeglade
identiteten som kundforetagen vill.

6.2 | vilken omfattning?

Vi fann att systemutvecklare tar, i stor omfattning, foretagsidentitet i beaktande da de
utvecklar e-handelslésningar. Manga av utvecklarna lagger inte fokus pa sjalva termen
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foretagsidentitet men de beaktar och tar hansyn till manga av de riktlinjer och verktyg
som kan anvéndas for att skapa identitet.

Undersokningen visar att systemutvecklarna tar foretagsidentitet i beaktande dnda fran
forsta kundkontakt till fardig produkt i sitt skapande av e-handelslésningar. Daremot
verkar inga bestdamda metoder eller riktlinjer for i vilken omfattning identiteten bor
beaktas. Genom att anvanda sig av vart teoretiska ramverk i sin utveckling av
granssnitten till e-handelslésningar kan systemutvecklarna sékerstalla att
foretagsidentitet beaktas strukturerat genom hela utvecklingsprocessen.

En tydlig slutsats &r att om foretagsidentitet beaktas i utvecklandet av e-
handelsldsningar ger man sidan stérre mojligheter att formedla den identitet man vill
och pa sa satt géra bade kund och slutanvandare nojda.

6.3 Forslag till vidare forskning

Som forslag till vidare forskning menar vi att man skulle kunna understka fenomenet
foretagsidentitet utifrdn kundforetagens perspektiv. Pa vilket satt och i vilken
omfattning arbetar foretag med att férmedla sin identitet till systemutvecklare som
jobbar med deras e-handelslésningar? Fenomenet foretagsidentitet &r i dagsléget valdigt
oppet for tolkning och vi foreslar att vidare forskning bor goras for att komma fram till
nagon form av enig definition bland d&mnets experter.
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Bilagor

Bilaga 1: Usability Heuristics

Detta &r en utdkad forklaring av de olika riktlinjer som definierats i teorikapitlet.
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Simple and natural dialog:

Granssnittet ska vara sa forenklat som majligt, pa grund av att desto mer
information som moter anvandarens 6gon desto mer maste anvandaren beakta for
att kunna slutfora sin process. Gréanssnittet ska dven passa med anvéndarens uppgift
pa ett sa naturligt satt som mojligt. Processdelar ska komma i en naturlig ordning sa
att det blir ett flyt i anvandarens arbete. Idealet &r att ge anvandaren precis den
information som den behdver precis néar den behdver det.

For att fa en bra grafisk design sa hjélper det att gruppera objekt som hér ihop med
hjélp av linjer och lador. Pa det sattet blir de, for det manskliga 6gat, grupperade
och lattare att sarskilja ifran annan information. Det gar dven att gruppera objekt
genom att ge dem liknande férger, former, storlek och typsnitt. (Nielsen, 1993)
Speak the users’ language:

Terminologin i ett granssnitt ska, sa langt det ar mojligt, vara pd anvandarens sprak
och inte i systemorienterade termer. Om designen utformas sa att anvandaren
forstar det direkt istallet for att den ska vara tvungen att leta sig runt i granssnittet
sa Okar anvandbarheten. Granssnittet ska dven det, sa langt som mojligt, vara pa
anvandarens modersmal och inte pa ett annat sprak, vilket gor att anvandaren
lattare kan anvanda systemet. Detta galler ocksa for interaktioner, som ska vara
sedda utifran anvandarens perspektiv och hur denna kommer att uppleva
granssnittet. (Nielsen, 1993)

Minimize the users’ memory load:

| och med att datorer ar bra pa att minnas saker valdigt precist sa finns det
mojligheter att minimisera anvandarens egna minneskrav. Anvandare har svart for
att komma ihag saker utan hjalpmedel, sdésom menyer eller tips om format (till
exempel: yyyy-mm-dd), och det &r har systemet ska hjalpa dem. Genom att
systemet ger tips eller menyer som anvéandaren kan félja sa okar effektiviteten av
systemet och anvéandaren kan fullfélja sin uppgift mer problemfritt. (Nielsen, 1993)
Consistency:

Det &r viktigt att designen och funktionerna i ett gréanssnitt ar konsekventa, att
samma funktion alltid gér samma sak gor att anvéndaren kanner sig mer bekvam
med granssnittet. Information ska alltid finnas pa samma stélle pa alla olika
granssnittssidor och bér ha samma format. (Nielsen, 1993)

Feedback:

Systemet ska hela tiden informera anvandaren om vad den gor sa att anvandaren
inte blir osaker pa vad det & som hander. Detta géller speciellt for situationer nar
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anvandaren haller pa att géra nagot som inte gar att angrar nar processen ar Klar, ett
varningsmeddelande som anvandaren far godkéanna eller avsluta &r ett exempel pa
feedback. (Nielsen, 1993)

Clearly marked exits:

Anvandare tycker om att vara i kontroll nér de hanterar ett system, for att 6ka
kanslan av att vara i kontroll bor systemet, i sa manga situationer som majligt, ge
anvandaren en méjlighet att avbryta en process. Att skapa en angra knapp nar
granssnittet designas ar en mojlighet, det ska vara enkelt for en anvéandare att angra
sig och den ska inte behdva skriva ett komplicerat kommando for att kunna angra
sig. Det ska aven ga att avbryta processer som anvandaren startat av misstag utan
att forlora viktig information. (Nielsen, 1993)

Shortcuts:

For erfarna anvandare av systemet (grénssnittet) ska det finnas funktioner for
snabbkommandon s att de som har arbetat med systemet tidigare kan ytterligare
effektivisera sitt arbete. Exempel pa vanliga snabbkommandon é&r ctrl-c (kopiera),
ctrl-v (klistra in). Att designa granssnittet sa att det tillater liknande
snabbkommandon gor det mojligt att fardigstélla en arbetsprocess snabbare.
(Nielsen, 1993)

Good error messages:

Att ha bra fel meddelanden &r viktigt for tva huvudanledningar: 1) De visar
situationer for anvandaren dar den stétt pa ett problem och majligtvis inte kan
uppna sitt mal. 2) Det &r en majlighet for anvandaren att lara sig systemet béttre.

Felmeddelanden bor folja fyra enkla regler:

o Felmeddelanden ska vara skrivna med ett klart sprak och ska undvika
komplicerad kod. Anvandaren ska kunna forsta vad det ar som gatt fel utan
att vara tvungen att bladdra i instruktionsmanualer.

o De ska vara precisa och exakta i vad det & som har gatt fel. Till exempel
istallet for att det star ”Cannot open this document” bor det sta ’Cannot
open ’Chapter 5’ because the application is not on the disc”.

o De ska, pa ett konstruktivt satt, hjalpa anvandaren att 16sa problemet.

o Felmeddelanden ska vara hovliga och de ska inte skylla pa anvandaren eller
skramma den. (Nielsen, 1993)

Prevent errors:

Att forhindra fel &r battre &n att ha bra felmeddelanden, systemet ska vara designat
sa att risken for att nagot gar fel ar minimal. Till exempel, istallet for att lata
anvandaren skriva in ett filnamn for att hitta filen sa ar det att foredra att
anvandaren far leta i en meny av filer. 1 och med detta sa elimineras risken for att
anvandaren stavar fel till ett filnamn. Ett annat exempel pa att minimera risken for
fel ar att systemet fragar anvandaren att bekrafta ytterligare en gang, detta géller
speciellt for operationer som anses som “farliga”. (Nielsen, 1993)

Help and documentation:
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Aven om ett system ar anvandarvanligt och latt att lara sig s dr det bra att ha
ytterligare dokumentation om systemet tillgangligt for anvandaren. Det kan vara sa
att de vill fa mer expertis om systemet. (Nielsen, 1993)
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Bilaga 2: Intervjuguide

Vi &r tva studenter pa Institutionen for Informatik pa Lunds Universitet som gor vart
examensarbete kring E-handelsldsningar och foretagsidentitet, det som foljer &r en
forberedande text som forklarar vad det ar vi undersoker och vilka &mnen vi vill ta upp
under intervjun.

Studiekoncept

Vi gor en studie som forsoker fa fram hur systemutvecklare och webbutvecklare arbetar
med foretagsidentitet for att gora en E-handelssida mer attraktiv for kunder och
intressenter. Vi har under vart arbete med detta kommit fram till att i och med att det
kommer allt mer E-handelssidor pa internet sa blir foretagsidentitet allt viktigare och
om ett foretag blir anonymt eller oattraktivt sa ar det latt for den potentiella kunden att
leta efter andra e-handelslosningar som verkar mer trovérdiga eller legitima. Darfor
anser vi att foretagsidentitet borde vara en viktigare faktor under utvecklingsprocessen
av webbsidan, detta sa att sidan blir mer trovardig och attraktiv. Om en webbsida lyckas
formedla ett positivt budskap och en trovardighet sa dkar chanserna for att den kommer
locka fler kunder, alltsa borde sidan reflektera foretagets identitet och inte lova mer an
vad foretaget kan halla.

Intervju

Intervjun kommer att innehalla ett antal fragor som handlar om dels
granssnittsutveckling och dels om foretagsidentitet och hur dessa arbetas med. Denna
intervju kommer att hjalpa oss att fa reda pa hur man arbetar idag samt hur viktigt
foretagsidentitet &r och pa vilket satt man kan arbeta med det for att 6ka en e-
handelsldsnings legitimitet.
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1. Personligt

Vad har du for akademisk utbildning?
Vad har du for roll/ansvar pa foretaget?
Vad har du for erfarenheter av e-handelslésningar?

2. Human Computer Interaction

Hur kommer man fram till den grundldggande designen av webbsidan?
o Vilka riktlinjer inom granssnittsdesign tar man hansyn till?
o Involveras kundforetaget i utvecklingsprocessen? Hur och i vilken
utstrackning?
o Involveras de tdnkta anvandarna i utvecklingsprocessen? Hur och i
vilken utstrackning?
Vad &r viktigt nér det géller anvandarupplevelser?
o Vad ar viktigt nar det géller en sidas grafiska upplégg for att en kénsla av
”goodwill” ska skapas mellan anvidndaren och foretaget?
o For att anvandaren ska fa en positiv upplevelse av sidan?

3. ldentitet
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Beaktas kundforetagets identitet i utvecklingsprocessen?

o Om den gor det, pa vilket satt beaktas den?

o Om inte, ser du foretagsidentitet som en viktig del att borja beakta?
| vilken omfattning tar ni hansyn till ett foretags identitet i skapandet av en e-
handelslosning?
Pa vilket satt sakerstaller ni att ett foretags identitet aterspeglas i en e-
handelsldsning?

o Hur far ni en bild av kundforetagets identitet? Skapar ni den sjélva,
bidrar kunden med den informationen eller &r det ett samarbete?

Vilka delar av e-handelslésningen ses som identitetsartefakter?

o Vilka av de du namnt laggs det mest vikt pa?

o Ar det de man bor lagga mest vikt p& nar man ser till identitet, eller bor
nagon annan beaktas mer?

Ar foretagsidentitet en forbisedd parameter i utvecklingen av e-
handelslésningar?

o Om man utvecklar en ny e-handelsldsning och beaktar foretagsidentitet,
tror du att denna I6sning blir battre &n I6sningar som inte fokuserat pa
identitet?

= Om ja, vad dr det som gor att den blir battre?
= Om nej, varfor skulle den inte bli battre?
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Bilaga 3: Intervju 1

Datum: 2011-05-17
R = Respondent 1

L = Liam Salomonsson

1 L Ja, vi borjar med fragor personliga da

2 R mm.

3 L Och borjar med, vad har du for akademisk utbildning?

4 R Jag har akademisk utbildning bade i form av en ekonomi och it
utbildning, jag har last bade till civilekonom och systemvetare.

5 L Okej. Ja, vi gar vidare med, vad har du for roll och ansvar pa
foretaget?

6 R Vi kan kalla det for typ projektledare &r min formella titel kan man
val sdga

7 L Japp. Okej. Yes, och vad har du for erfarenheter av e-
handelsldsningar?

8 R Vi vill val pasta att det ar mycket det vi haller pa med helt och
hallet. Sen ar begreppet e-handel for mig ganska stort begrepp
sadar ju.

9 L Ja.

10 R Men jag vill &nda saga att banktjanster pa internet liksom, det &r val
i stor man valdigt mycket e-handel

11 L Ja just det. Ja da gar vi vidare pa lite human computer interaction
da

12 R mm.

13 L Da borjar vi med, hur kommer man fram till den grundlaggande

designen av webbsidan?

14 R Ja, det &r en stor fraga, assa har har vi val foredelen att vi sitter
massa pa ett stort foretag och da har vi valdigt mycket samarbete
med en som &r sa att saga profilansvarig i banken som ser till s att
vi har samma profil oavsett vart kunden ar. Vare sig det ar tryckt
material eller pd webben eller var det nu ar nagonstans och de har
en tydlig kanal till var it avdelning och dar har vi da byggt upp en
gruppering som ser till att bygga upp ett ramverk sa att all
utveckling som sker i alla olika kanaler har en mall att utga ifran.
Pa sa satt sakerstaller vi att vi har den biten

15 L mm. da var vi vl inne pa den, nésta fraga lite dar. Vilka riktlinjer
som anvands.

16 R Ja precis.

17 L Det &r alltsa en fardig mall kan man saga?

18 R Ja det ar en fardig mall

19 L Sen har vi da. Involveras kundféretaget i utvecklingsprocessen?
Hur och i vilken utstrackning?

20 R Ja, alltsa i det har fallet ar vi egentligen samma del kan man saga.

Men litegranna kan man ga i forvdg i fragorna sa att saga. Vi jobbar
ju valdigt nara alltsa, dven om vi dr. Alltsd om man sager att IT &r
varan leverantdr och bestéllare sa jobbar vi valdigt tatt tillsammans
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ju. Sa att darfor kan man séaga att alla projekt som drivs blir massa
bemannade med olika delar.

21 L Ja, sen har vi, involveras de tdnkta anvandarna i
utvecklingsprocessen?

22 R Ja, absolut, man kan séga att det &r beroende pa storlek pa projekt
kan man sdga. Jag sag att du hade en fraga hur vi involverar de
ocksa.

23 L Ja.

24 R Det vi brukar gora, det vi gjort senast ar att vi gatt ut massa med en
kundenkat till en avgransad del och déar fick de svara ganska
mycket pa vilka delar dom tycker fungerar bra och fungerar mindre
bra liksom.

25 L okej

26 R Da hittar man ett antal saker och utifran de sa férsoker vi att
utveckla vara tjanster och sen sa hittar vi kanske sen nan specifik
kund som man tycker att, det har ar en extra viktig kund i det har
omradet och da forsoker vi att stiamma av med dom. | basta fall

27 L Ja just det. VVad &r viktigt nar det galler anvandarupplevelser?

28 R Ja, men det ar val ett antal olika saker, del sa &r det viktigt, det vi
var inne pa, att kunden vet att den &r inne pa foretagets sidor ju. Det
ar en viktig bit ju. Sa att det inte finns nagra fragetecken om det
liksom. Och sedan att man har en tydlig struktur pa sidan sa att du
vet hela tiden vart du &r ndgonstans och att informationen du vill
komma at finns lattillganglig.

29 L Ja. Ja vad &r viktigt nar det galler en sidas grafiska upplagg for att
en kénsla av goodwill ska skapas mellan anvandaren och foretaget?

30 R Ja, vad ska man séga. Jag vill pasta att det handlar mycket om att
den maste spegla, ge ett intryck av varumarket. | var fall blir det
ganska enkelt, som bank maste du vara politiskt korrekt for att
kunden ska uppfatta en pa ratt satt liksom.

31 L Mm. Ja, nasta va val for att dom ska fa en positiv upplevelse men
den har du redan svarat pa kan man séaga.

32 R Ja precis.

33 L Vi gar vidare da pa lite frdgor om identitet.

34 R ja

35 L Beaktas kundforetagets identitet i utvecklingsprocessen?

36 R Ja det vill jag pasta. Det har ar en fraga som egentligen lampas bast
om man har manga olika foretag involverade liksom

37 L Ja precis

38 R Men absolut liksom, det ar aterigen tillbaka till att det &r viktigt att
vi varnar om varumarket liksom nar vi tar fram nya tjanster.

39 L Ja. Pa vilket satt sakerstaller ni att identiteten aterspeglas i e-
handelslésningen?

40 R Ja, alltsa min forhoppning &r ju att, det ar darfor man har tagit fram
det har ramverket for utvecklingen. Da underlattar vi den biten.

41 L Sedan har vi en fraga da. Hur far ni en bild av kundftretagets
identitet? Den bilden har vl ni kanske skapad redan hér?

42 R Ja, precis. Den &r ju, vi lever ju med kunden sa att sdga sa den
kanner vi val till ju.
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43 L Ja precis. Vi gar vidare pa vilka delar av e-handelslosningen kan
ses som identitetsartefakter? Alltsa saker som aterspeglar identitet.
44 R Ja alltsa. Jag ska forsoka svara pa fragan. Men det handlar val

ocksa om att man pa natt satt forsoker att bygga upp ett trovardigt
budskap i det man presenterar.

45 L Mm, ja

46 R Att i vissa fall liksom, det ar en gransdragning liksom att leva med
att ibland skulle man kanske vilja utmana och vara mer sa att man
”det hir bor du kdpa”, ”det hir ska du ha” liksom men inte vara for
séljande.

47 L Ja just det

48 R Och likadant maste vi ta hansyn till massa olika finansiella regler

som finns, som lagen om radgivning eller finansiell radgivning. Da
kan vi inte kanske trycka pa sa mycket utan da maste det ha
forsiggatt av en radgivning. Men det ar ett satt liksom att
forhoppningsvis kunden ska ké&nna sig trygg. Vi har satt upp ett
regelverk for att kunna mota kunden.

49 L Yes. Ja vi fortsatter lite pa den da. Alltsa va kan man anvanda for
saker for att anvandaren ska forsta att det har ar foretagets sida jag
ar pa nu. Ett vanligt exempel ar logotypen.

50 R Ja, ja just det. Men det &r val mycket. Logotypen &r en viktig sak
liksom men sen har vi sa att man anvander ett speciellt typsnitt och
speciella farger och mycket sént. Aterigen &r det hér tacksamt for
det byggs upp i det hdr ramverket vi prata om innan.

51 L Ja, det finns bestamt alltsa?
52 R ja
53 L Vi gar vidare pa sista fragan da. Ar identitet en férbisedd parameter

i utvecklingen av e-handelssidor?

54 R Nja, i vart fall ar det ju inte det, dar ar den ju sa att saga valdigt
viktig va. Sen om man skulle ta andra exempel, jag var inne och
kolla pa en sida som ett foretag hade hjélpt ett mindre foretag att
bygga upp sin e-handelslésning och dér fick man kanslan utav att
det var sa otroligt proffsigt genomfort alltihopa ju och det galler nar
kunden kommer till foretaget att han mots av samma bild.

55 L Ja precis, att de stimmer Overense

R Ja det sag lite for bra ut for att vara det lilla kéllarforetaget sa att
sdga, men jag tycker att i vart fall sa stdammer det ganska val.
Déremot tror jag tyvarr i manga fall att man glommer bort liksom,
att man hoppar 6ver det foretaget man hjélper och tittar direkt pa
slutkunden

L Ja precis.

R Da kan kunden fa svart att veta vart den ar nagonstans

L Fa fel bild alltsa?

R Ja.

L Om man utvecklar en e-handelslésning och beaktar
foretagsidentitet tror du att den blir battre &n en d&r man inte gor
det?

R Definitivt.

L Ja. Okej, det var allt. Tack sa mycket
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| R | Detérlugnt
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Bilaga 4: Intervju 2

Datum: 2011-05-14
R = Respondent 2

L = Liam Salomonsson

1 L Okej. Vi borjar med fragor om det personliga da och borjar med att
fraga, Vad har du for akademisk utbildning?

2 R Ehh, inte sd mycket. Gymnasiet har jag gatt, mer dn sa har jag inte.

3 L Yes, sa har vi nasta da, vad har du for roll eller ansvar pa foretaget?

4 R Jag &r programmerare och server och driftansvarig

5 L Vad har du for erfarenheter av e-handelslésningar?

6 R Jag har programmerat till kunder i tva ar ungefar

7 L Yes. Vi gar da in pa lite riktiga fragor har

8 R Ja, hehe

9 L Vi borjar med &mnen om human computer interaction- Borjar med
hur kommer man fram till den grundldggande designen av
webbsidan?

10 R Oftast brukar man kolla med kunden om de haft nagon tidigare sida

sen brukar man dra upp en wireframe, kallas det, dar man placerar
ut olika element pa sidan och sen nar kunden har godkant det sa
borjar man dra fram alla ménster och sa.

11 L Ja okej. Ja da va du inne lite pa riktlinjer, till exempel wireframes
ar ju en riktlinje.

12 Ja. En ganska stor riktlinje

|

13 Ja, sa har vi, involveras kundféretaget i utvecklingsprocessen? Hur

och i vilken utstrackning?

14 R Ja, Det ar hela designbiten, far de godkanna bit for bit. Forst
wireframesen s att de tycker det ska se ut sa, sen den slutgiltiga
designen. Sen efter det ar de inte involverade s mycket forran all

kod ar klar.

15 L okej

16 R Nar vi 6verlamnar det hér sa far de gora en egen liten buggtestning.

17 L okej

18 R Vi gor ju en intern buggtestning ocksa saklart

19 L Okej, men de ar med hela vagen tills de helt godként sjalva
designen alltsa?

20 R yes

21 L Okej. Sen har vi, involveras de tankta anvandarna i
utvecklingsprocessen?

22 R Nej, inte for var del i alla fall

23 L Nej, okej.

24 L Da kommer vi vidare pa, vad &r viktigt nar det galler
anvandarupplevelser?

25 R Ja, det &r ju att det inte ska vara fér manga jobbiga element pa sidan
att allt inte &r grotigt utan att allt &r cleant och tydligt.

26 L Ja okej. Vad &r viktigt nar det géller en sidas grafiska upplagg for
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att fa en kansla av goodwill att skapas mellan anvéandaren och
foretaget? Alltsa foretroende typ.

27 R Ja. Det ar mest att, eeh, det &r mest fargupplagg och sé& och att sidan
inte innehaller for manga olika steg. Till exempel i kassan. Man bor
till exempel inte ha rod farg pa kop knappen

28 L Ja, just det. Vi gar vidare da pa fragor som handlar mer om
identitet. Beaktas kundforetagets identitet i utvecklingsprocessen?
29 R Ja, har de haft en sida tidigare sa brukar man kolla pa den, kolla pa

hur den ser ut. Sa brukar man forsoka halla samma stil bara det att
man gor en senare version av designen eller vad man ska kalla det.
Men &r det ett helt nytt foretag, da ar det fran scratch sa att saga.

30 L Ja, men pa vilket satt sakerstéller man att foretagets identitet
aterspeglas i e-handelslosningen?

31 R Ja du.

32 L Till exempel. Hur far ni en bild av kundforetagets identitet? Ar det
diskussioner med dom eller...

33 R Ja det &r fram och tillbaka med dom hur dom vill att det ska se ut
och sa

34 L ja

35 R Sen kanske dom redan har.. ibland gor vi loggan och ibland har
dom redan en fardig logga. Da brukar man oftast utga ifran loggan

36 L Okej. Sa det ar logon som oftast ar centerpunkten kan man siga?

37 R Ja

38 L Yes, da kan vi ga vidare pa det. Det ar vi inne pa lite nu. Vilka
delar av en e-handelsldsning ses som identitetsartefakter?

39 R Ja, det ar val loggan da och séljer de nagot unikt sa ar det vl det
ocksa

40 L Ja, just det. VVarorna?

41 R Ja, till exempel

42 L Vilka av de du namnt laggs det mest vikt pa? Det antar jag att det &r
logon?

43 R Ja det &r den storsta biten

44 L Yes. Ar det nagot annat som du tycker att man bor lagga mer vikt
pa?

45 R Nej, det ar egentligen upp till féretaget som ska ha sidan. Vi gor ju
mestadels bara designen, inte sjélva identiteten. Dom har ju redan
en identitet nar de kommer till oss

46 L Ja just det. Det ar de som forser er med identiteten kan man saga?

47 R Ja.

48 L Ja, s& da ar vi inne pa sista fragan da. Ar foretagsidentitet en
forbisedd parameter i utvecklingen av e-handelslésningar?

49 R Det vet jag faktiskt inte

50 L Nej okej. Alltsa, tar man mycket hansyn till foretagets nar man

utvecklar hemsidan eller?

51 R Ja visst gors det det. Det ska ju passa deras utseende sa att saga.
Sen en e-handelsldsning ser oftast ut som en e-handelslésning. Man
visar produkterna och har en kundvagn liksom. Men grafiken &r ju
viktig pa den biten

52 L Okej. Om man nu utvecklar en e-handelsldsning och beaktar
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foretagsidentitet tror du att den I6sningen blir battre an en 16sning
som inte fokuserat pa identitet?

53 R Ja det tror jag absolut, da kanner man igen foretaget direkt nar man
ser sidan eller vad man ska séga

54 L Ja... det var allt. Tack for att du stallde upp

55 R Det var sa lite sg, tack sjalv.
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Bilaga 5: Intervju 3

Datum: 2011-05-16

R = Respondent 3

L = Liam Salomonsson

1 L Okej, vi borjar med lite personligt da och fragar, vad har du for
akademisk utbildning?

2 R Forst laste jag fristaende kurser i linkoping dar jag laste grafisk
design, formgivning och digitalt ljud och bild. Sen var det lite
filmklippning och sana bitar dér ocksa.

3 L Okej

4 R Sen har jag last ett program pa Orebro universitet,
mediadesignprogrammet som &r en tre arig utbildning

5 L Okej, ja vi gar vidare da. Vad har du for roll eller ansvar pa
foretaget?

6 R Ja, jag &r val design ansvarig och art director

7 L Yes. Vad har du for erfarenheter av e-handelslésningar?

8 R Ja jag har val gjort en hel del webshoppar hittills och bade gjort det
fran grunden forbattrat och gjort ab tester pa shoppar, jag sitter och
jobbar med en for tillfallet just nu.

9 L Jaha okej. Ja vi gar vidare med lite riktiga fragor da

10 R Ja

11 L Hur kommer man fram till den grundldggande designen av
webbsidan?

12 R Ja, nu vill jag inte svara pa for manga fragor som kommer senare
men det gar lite in pa. beroende pa hur sidan ser ut innan och vad
foretaget har for grafisk profil och sadana saker

13 L Ja.

14 R Sa finns det nagot material att ga pa sa maste man halla sig till det.
Det &r framst viktigt med storre foretag, mindre foretag har séllan
nagon grafisk profil som &r satt sa att saga

15 L Nej, just det.

16 R Annars forsoker man vél kolla upp konkurrenter sa att man forst
och framst inte ser ut som alla andra konkurrenter, det brukar jag
forsoka borja med. Men samtidigt inte ga for langt ifran den
nischen som webbshopen eller foretaget sysslar med. Sa att det ar
manga saker som ska végas in dar men den grundlaggande delen ar
baserat pa om det finns en grafisk profil och inom vilken bransch
man ska sla sig fram

17 L Yes, sen har vi da, vilka riktlinjer inom gréanssnitsdesign tar man
hénsyn till?

18 R Ja, vissa av riktlinjerna kan komma fran den grafiska profilen och

dar kan det ju vara mer eller mindre begransningar. Men annars,
rent design massigt sa kollar man den tekniska prestandan, alltsa
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vad sitter anvandarna pa for plattformar och den biten. Sen ar det
val massa oskrivna och skrivna regler inom design som att fundera
pa placeringar och luft och spaceningar och avslut pa moduler for
att fa konvertering.

19 Yes, sa har vi..

20 Du far hojta till om du tycker att jag mambo jambo for mycket

21 Nejda, det gar jattebra, det &r bara babbla pa

22 Ja, okej.

|orr|or

23 Involveras kundféretaget i utvecklingsprocessen. Hur och i vilken

utstrackning?

24

X

Ja jag brukar forsoka fa med kunden s mycket som majligt, de far
bidra beroende pa formaga dar da men tar man inte med de i
processen dver huvud taget och sen visar upp nagot fardigt. Da ar
det valdigt svart att pricka ratt tycker jag. Sa det vi brukar gora det
ar val att redan nar man sétter strukturen far de vara med och tycka
till men det ar fortfarande vi som kommer med I6sningen men de
ska vara med och tycka till och ge feedback. Bade inom strukturen
och ndr vi gor wireframes prototyper

25 Ja okej.

-

26 Och sen pa designen sa att look and feel &r sa att de tycker att det

speglar sin verksamhet.

27 L Mm. Ja, involveras de tankta anvandarna i i utvecklingsprocessen,
hur och i vilken utstrackning?

28 R Ja, tyvarr ar det svart att fa kunden att betala for anvandartester
men det &r jatteviktigt med det och jag, just nu tycker jag vi jobbar
for lite med det.

29 Ja okej.

-

30 Men dér jag jobbat tidigare pa nagra stéllen sa har vi haft
testgrupper och man behdver inte ha speciellt stor testgrupp for att

fa bra resultat.

31 Nej juste.

-

32 Sa att ja, jag har ju anvant mig av det och tycker det ar jattebra men
svarigheten ar just att lagga fram det for kunden att ta och lagga tid
till det da. Sa ibland far man ta egna pengar for att fa en béattre
produkt till kunden s att sdga. Men ja, jag tycker det &r nagonting
positivt och jag tycker att fler borde anvénda det och vi borde

anvanda det mer ocksa tycker jag.

33 Ja okej. Vad ér viktigt nar det géller anvandarupplevelser?

-

34 Ja det dr val att, besbkaren om man nu.. oavsett hur man kommer in
pa sidan, om du googlar eller kommer via rekommendationer, nar
man knappar in URL:en s& ska man ju métas med nagonting man
forvantar sig och att det ska kannas intuitivt alltsa hur interagerar

sidan och hur hittar du din information.

35 mm.

-

36 Och dar &r det lite balansgang ocksa for besokare beter sig olika sa
man far gardera sig for olika sorters anvandare. Vissa ar sadana
som soker valdigt mycket och anvéander sékboxar och vissa ar
sadana som bladdrar sig fram via menyer och sa. Sa det &r en fin
avvagning dar. Det &r ju oftast lite gissning fran borjan sen

egentligen ska man testa sidan nar den val ar uppe sen da. For att fa
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grepp och se om man har riktat sig ratt

37 L Ja. Vad ar viktigt nér det géller en sidas grafiska upplégg for att en
kansla av goodwill ska skapas mellan anvandaren och foretaget?

38 hmm

39 Alltsa fortroende typ

|- |0

40 Ja men precis. Ja det &r val manga grejer man kan anvanda dar men
ja det ar val framst att stilen matchar malgruppen, det &r val en
viktig sak men samtidigt ocksa att... det beror lite pa vad man
saljer, sa saljer man, inte vet jag ndgonting i pokervarlden till
exempel da kanske man kan vara mer aggressiv mot om du ska
forsoka salja nagot véalgorenhetsabbonemang, typ satta in 99 kronor
pa radiohjélpen, da kanske du inte ska dra pa allt fér mycket. Men...

vad var fragan nu forresten? haha

41 Hehe, att skapa fortroende med det grafiska och vad som &r viktigt

-

42 Ja men det ar val att den matchar malgruppen och att den har, vad
ska man saga, vasentliga symboler eller sigill kan ju vara bra ocksa

for just fortroende.

43 L Mm

44 R Sa att, ja, om man har natt utmarkelse eller sddana saker inom en
viss bransch som ar etablerad, sant ar bra att ha med for att skapa
goodwill,

45 L Ja just det. Yes. Vad ar viktigt for att anvandaren ska fa en positiv
upplevelse av sidan? Det ar val det ar val lite det vi va inne pa.

46 R Ja, det &r ju det, men annars ar det helheten och att bade att det ser
snyggt ut och att det fungerar, och det &r ju inte bara med grafiken
utan det tekniska ocksa.

47 Ja, mm.

-

48 Sa ar sidan jattesnygg men den ar kanske segladdad eller att det ar

buggar, da faller ju den positiva upplevelsen ocksa.

49 Just det.

polinn

50 Det ar val det man vill at, en positiv helhetsupplevelse. Det ar det

det handlar om. Det dr vad alla stravar efter tror jag.

51 Yes, vi gar vidare da pa fragor om identitet

52 mm.

53 Beaktas kundforetagets identitet i utvecklingsprocessen?

|- o

54 Ja det tycker jag i hogsta grad och att den beaktas, inte bara den

nuvarande identiteten utan att man forsoker utveckla den ocksa.

55 mm.

-

56 Sa att vissa har ju ganska trakig grafisk profil for print sa kan man
forsoka fa lite mer lekfull pa webben och aven fast du kanner igen

den fortfarande men du ska danda forsoka lyfta den ett steg.

57 L mm. ja okej. | vilken omfattning tar ni hansyn till féretagsidentitet i
skapandet av e-handelslésningar? Det ar vél ndstan samma som
forra fragan.

58 R Ja, egentligen. Dar &r det ocksa beroende lite pa hur stort foretag
det ar och vad man har for grundidentitet. Sa har man en valdigt
vag identitet sa ska man ju forsoka pusha pa det sa att det kanske
upplevs som ett storre foretag an vad det &r medans ett redan
etablerat och kéant varumarke ska man forsoka att inte ga ifran for
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mycket om inte kunden begér det da.

59 L Ja. Nu kommer vi in pa nasta litegrann dar. Pa vilket satt
sakerstaller ni att foretagets identitet aterspeglas i e-
handelslGsningen?

60 R Ja. Det ar val bade lite fingertoppskansla fran oss da men aven att
kunden ar involverad under stegens gang sa brukar man ju mérka
ratt tidigt om man ar pa ratt spar eller inte.

61 L Mm, ja. Hur far ni en bild av kundféretagets identitet? Ar det ni
sjalva som skapar den eller tillsammans med kunden?
62 R Ja det brukar ju vara ocksa lite fall till fall saklart men vi brukar ju

forsoka hjalpas at dar med kunden och liksom hora vad ar det dom
vill formedla och vad &r det dom séljer och hur vill ni rikta er
litegranna och vet dom inte om det s& brukar vi ju kolla pa
konkurrenter och se liksom hur man ska forsoka ta sig fram. Sa
forsoker vi gora det battre. Sa mycket gar ju ut pa att kolla
konkurrenter och gora en analys runtomkring da for att leverera en
battre produkt.

63 L Mm, ja. Vilka delar av en e-handelslésning kan ses som
identitetsartefakter? Alltsa identitetsskapande, eller sadant som
formedlar identitet. Vilka saker pa hemsidan?

64 R Just det ja. Ja men det ar vél, det visuella och helhetsdesignen i
kombination med copy gor ju ganska stor del ocksa. Alltsa vad man
sager i rubriker och hur pass aggressiv man ar pa knappar som kop
nu och sadana har saker och de bitarna. Sa copy i kombination med
att man lyckas formedla bildspraket och det visuella rent grafiskt.

65 L Yes. Ja, vilka av de du namnt lags det mest vikt pa?

66 R Ja, svart att sdga. Storsta vikten lags val pa att granssnittet ska
kdnnas intuitivt och logiskt. Ja om jag ska plocka ut en da ar det ju
allt ar viktigt. Det galler att fa med alla bitar

67 L Ja, sa helheten kan man saga?

68 R Ja, ja det tycker jag definitivt

69 L Ja, da skippar vi den nasta dar. S kan vi ga direkt pa sista fragan

da. Ar foretagsidentitet en forbisedd parameter i utvecklingen av e-
handelsldsningar?

70 R Ja, det jag kan tyda lite fran fragan 4r att jag tror att manga borjar i
fel &nde nér man bygger e-handelsldsningar. Det &r att man bygger
upp det tekniska och kollar liksom vilka funktioner ska finnas med
men vi forsoker att borja i helt andra dnden. Vi ser ju pa
anvandaren i ursprungslaget

71 L mm

72 R Och om foretaget har ndgon tydlig identitet da. Alltsa vi borjar fran
andra hallet och sen bygger man pa tekniken pa det. Och da tror jag
man inte forbiser det, men om man nu borjar med dom tekniska
sakerna och bara sminkar det da tror jag att det ar valdigt latt att
man missar. Att man forbiser det.

73 L Yes. Om man da utvecklar en e-handelslésning dar man beaktar
foretagsidentitet blir den battre &n en 16sning dar man inte har
beaktat det?

74 R Ja det tror jag, definitivt.

75 L Yes okej, det var val det.
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76 R Ja, var du nojd nu eller?

77 L Ja, nu &r jag mycket nojd hehe.

78 R Var det nagot som var otydligt eller?
79 L Nejda det var jattebra. Tack sa mycket.
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Bilaga 6: Intervju 4
Datum: 2011-05-13

R = Respondent 4

K = Kollega

L = Liam Salomonsson

J = Jacob Rikardsson

1 J Vad har du for akademisk utbildning?

2 R Faktum 4r att jag har gatt den langa végen sa jag borjade med
programmering faktiskt, C och C++ for langesedan. Sen sa som
hobby har alltid hallt pA med att koda sa jag var tvungen att borja
designa det jag hade byggt ihop da. Sen bérjade jag bli intresserad
av ASP och HTML och sana hér grejer sa jag gjorde da en
hemsida till min innebandyklubb pa den tiden. Och den fick pris
for Sveriges basta faktiskt, sa att, sen blev jag nappad av ett
foretag da och kom in och gick dar som AD-assistent forst och
gatt den langa végen. Sen efter ett tag blev jag AD och min titel
har idag ar Creative Director dven om egentligen ar en ganska
liten organisation sa vi fyller ratt manga av de rollerna nerat ocksa
som AD och Interaktionsdesigner, hela kittet faktiskt.

3 J Ja, da gick du in lite dér pa néasta fraga: vad du har for roll och
ansvar.

4 R Precis.

5 J Vad gor en Creative Director?

6 R Det kan man val egentligen séga att det ar olika fran olika projekt
ocksa som sagt eftersom vi har en ganska liten personalstyrka.

7 Intervjun avbryts av att en anstalld (Observanten) vill komma in

och lyssna. Forsta intervjudeltagaren anser att det gar bra och att
den anstallda kan bidra ocksa. Intervjun fortsatter.

8 R Sa som sagt, min roll varierar beroende pa hur projektet ser ut, vi
har ju da véldigt olika typer av projekt. Vi har valdigt stora
projekt, lite mindre projekt men allting ror sig om E-handel eller
oftast iallafall, men dnda sa kan rollen variera.

9 J Vilka erfarenheter har du av E-handelsldsningar, lite kort?

10 R Ja, jag har ju jobbat i E-handelsbranschen i 10 ar faktiskt. Tidigare
pa ett foretag som hette [censur].

11 J D4 gér vi in pa de “riktiga” frigorna.

12 R Ja, just det.

13 J Hur kommer man fram till den grundlaggande designen
webbsidan, alltsa hur funkar det?

14 R Vi inleder alltid med en forstudie, och under den forstudien har vi

workshoppar med kunden. Och under dessa workshoppar tar vi
fram forutsattningarna, vi maste fa fram alla forutséttningar. Vilka
mal har kunden, hur ser de tekniska forutsattningarna ut. Det finns
redan, oftast, databaser och sa vidare. Vi tittar ocksa pa, ja vi
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analyserar givetvis ocksa sortimentet och relationer mellan olika
produkter, det ar ocksa viktigt for att i slutdndan na anvandarns
behov sa att vi kan bygga ihop en sajt som verkligen blir latt att
anvanda. Hela vart jobb ar att férenkla och for att kunna géra det
maste vi veta alla forutsattningar. Sa det tas fram i de har
workshopparna.

15

Vilka riktlinjer tar du hansyn till, eller sg, finns det nagra specifika
riktlinjer som ni har med i arbetet?

16

Alltsa vi har ju egentligen ingen dokumentation, det handlar ju
mer om att strukturera innehallet, sa det ar en princip som vi alltid
anvander da. Det &r ju som sagt i grund och botten sa handlar det
alltid om att forenkla for kunden. Men da maste vi framst hitta en
bra struktur pa allt innehall. Sa att vi grupperar innehallet sa att
det blir meningsfullt och logiskt, sa vi maste ha den biten ocksa.
Ja vad mer, konsekvenser ar givetvis ocksa viktigt, s att vi
ateranvander objekt. Det maste vara latt for besokarna att kanna
igen sig hela vagen ocksa. S4, i princip: vi ska undanrdja alla
hinder pa véagen egentligen. Fran det att besokaren kommer in pa
sajten tills dess att den har avslutat sitt kop. Vi maste ju kunna ge
feedback, vi vill garna skala bort sa mycket som méjligt som inte
ar relevant. Det som inte &r relevant ska inte finnas dar, varje sida
ska ha ett syfte, och for oss galler da att ta de har komplexa
relationerna och flodena och forenkla dem sa att det blir enkelt da
for slutanvéndaren.

17

Ja, involveras kundforetaget under utvecklingsprocessen? Det har
vi redan fatt svaret pa, men i vilken utstrackning och hur lange ar
kunden med?

18

Kunderna &r egentligen med faktiskt I6pande under hela projektet
da, vi borjar ju da med forstudien och workshopparna. Och sen
under implementationsfasen da ar ju inte allt arbete gjort utan vi
ska fortfarande designa stora delar av sajten och de ska byggas
ihop. Och da har vi ocksa lopande aterkoppling mot kunden ocksa
och da ocksa framforallt i borjan sa sékerstaller man att man
verkligen &r pa ratt vag och att man lyckas fa fram deras budskap
och deras identitet, vilket vi ska prata mer om senare. Och att vi
nar deras mal sa att vi inte skjuter snett.

19

Ar det likadant med anvéandarna, eller sa, hur ar de med?

20

Ja, vi hade ju 6nskat att de hade varit med lite mer, men det finns
faktiskt ett problem idag och det &r svart idag att fa foretagen att
se vikten av att dra in anvéndare tidigt i anvandartester, intervjuer
och s vidare. En del stora organisationer gor ju det och dar vi har
mojlighet sa gor vi det. Annars ar det valdigt mycket, vad ska man
saga, det ar var erfarenhet, kundernas erfarenhet, generella
designmonster eller riktlinjer som &r vedertagna som vi anvander
da. Sa att, vi hade onskat att hade kunnat dra in kunderna, eller
forlat, anvandarna mycket tidigare. Men ibland sa, vi har ju inte
bara publik e-handel. Alltsa en e-handel som du ser ute pa natet.
Vi har dven e-handelssystem som ar...

21

Business-to-Business.

22

Ja precis, dar har du ju en mer sluten malgrupp, sa du vet exakt
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vilka anvéandarna ar. Och déar har vi mycket stérre méjlighet att
dra in dem och ha intervjuer med dem och kora anvéndartester
tidigt for att sakerstalla att vi verkligen hamnar ratt. Har du nagot
att tillagga dar?

23

Nej, det stdmmer.

24

Eeh, ja du var inne dar lite pa anvandarupplevelser. Vad &r viktigt
nar det galler en sidas grafiska upplagg for att fa en kansla av
”goodwill” att skapas mellan anvéndaren och foretaget?

25

Oj, eeh. For en kansla av goodwill... Alltsa det &r ju viktigt att,
trygghet ar en viktig faktor alltid i e-handel och da &r det
egentligen oavsett vilket foretag det ar sa ar det tryggheten som
man anvander genom hela projektet. Det &r i allt ifran att du
kanner igen kundens identitet, att du kénner till dem tidigare,
kommer du in pa sajten sa ska du snabbt kanna igen dig, du ska
inte tvivla pa att det &r dem. Vi anvander, vad ska man saga, det ar
trygghetslogo, tonfall allt egentligen ska bygga trygghet hela
vagen. Trampar jag at sidan nu forresten?

26

Nej, det ar...

27

Vilken fraga var vi pa? Goodwill pratade vi om dar.

28

Japp.

29

|«

Ja, den &r svar. Det ar ocksa, ska man séga, anpassat utifran
kundens behov. Man kollar egentligen bara pa vad man kan gora
for att de ska, for att anvéndaren ska relatera till foretaget och
kdnna att det ar, att de kan lita pa foretaget och far en bra deal.

Det finns olika riktlinjer dar ocksa, vissa foretag ar ju valdigt sa
hér pushiga de gar bara pa pris. [censur] till exempel: du vet att
[censur] billigt, du behdver kanske inte ens titta ndgon annanstans
for att jamfora priset. Men de &r ocksa véldigt krangiga, de
kranger sina produkter. Andra som, vi haller pa att jobba med
[censur] nu till exempel. De vill inte alls krédnga produkter utan
de vill bygga trygghet istéllet och fortroende for sin kunskap sa att
vi bygger da in deras kunskap sa mycket vi kan pa webben dar.
Kopplar ihop det med produkterna och, sa det ar viktigt dar. For
[censur] &r det viktigt for att bygga upp goodwill men for
[censur] till exempel kanske det handlar mer om att du far ett bra
pris och du vet att det ar snabba leveranser.

30

Far jag flika in dar lite, du pratar om [censur]. Da ar val goodwill
ocksa, de gor ju sa har sma filmer dar de testar sina
mobiltelefoner. Det &r ju nagonting de gor och levererar till
anvandarna da. Det gor ju att anvandarna kommer dit och lyssnar
pa de hér testerna de gor om telefonerna innan de bestammer sig
for vilken de vill ha. Det blir lite mer mervarde.

31

Ja det ar ju som sagt allting i bildsprak ocksa. Vi kan ju bara
paverka bildspraket ganska tidigt for sen ar det kunden som tar
over. En e-handelssajt &r ju ofta fylld med en massa olika
erbjudanden och banners och sana grejer. Dar kan vi hjalpa dem
att ta fram, vad ska man saga, riktlinjer men sen &r det anda de
som tar Over det. Da dr det viktigt att de satter ratt ton med
bildsprak och i kommunikation. Alltsa det tonfall de anvander sig
av ndr de kommunicerar i text med kunder.
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32

Vad &r viktigt for att anvandaren ska fa en positiv upplevelse av
sidan? Det har du ju ungefér redan svarat pa, men lite kort kanske.

33

Det viktigaste ar ju, ja vad ska man saga, dar ar fruktansvart
mycket kanns det som. Det &r ju sa mycket mer an snygga
effekter, det ar verkligen allting fran det att du kommer in pa
sidan. Det ar rétt pris, ratt information, eeh det ska vara latt att
hitta. Snabba laddningstider ar ocksa en san grej som man inte
tanker pa men om du &r inne pa en sajt och det tar 4 sekunder att
ladda varje sida sa trottnar du ganska fort. Det kan vara en sak
som att du far snabb leverans, att forpackningen ser bra ut nar den
kommer hem. Till exempel, jag vet inte om ni kér apple men nér
man far hem den sa far man en valdigt snygg forpackning allt &r
liksom snyggt och prydligt paketerat och det bidrar ocksa till
upplevelsen faktiskt. Sa att ja, kundtjanst bidrar ocksa givetvis,
hur enkelt det ar att returnera en vara. Ar det gratis att returnera en
vara? Det bygger ju ocksa goodwill givetvis. Allting bidrar till
det, sen givetvis ocksa hela formen, kanslan. Vi stravar ju ocksa
alltid efter att skapa en ganska renad design, med mer luft sa det
kanns behagligt att vara dar. Vi lyckas inte alltid 6vertyga
kunderna Gver att detta ar ratt, men det bidrar ocksa till
helhetsupplevelsen. Aven sméaeffekter kan bidra véldigt mycket,
bara till exempel att du for pekaren 6ver en knapp och du far en
feedback pa den genom att den bli lite morkare bidrar ocksa till
helhetsupplevelsen. Fonster och sant som animeras snyggt in. Sa
ja, allting bidrar verkligen till helhetsupplevelsen.

34

Ja men da sa gar vi vidare till identitet nu da. Beaktas
kundforetagets identitet i utvecklingsprocessen?

35

Ja det gor den ju verkligen, vi maste ju se till att formedla ratt
budskap och ratt kansla. Vi far ju den ratt ofta fran foretagen vi
jobbar med och ar ganska stora, de har en grafisk profil och
manual. De vet vad de vill formedla och dar maste vi ga rtt, vi
maste ha det med oss genom hela arbetet med e-handelslésningar.

36

Pa vilket satt beaktas den?

37

Ja, vad ska man sdga det &r ju egentligen i allting farg, form, stil
och tonfall det ar lite samma som jag sa dér.

38

Det &r val ungefar samma pa nasta da, i vilken omfattning tar ni
hansyn till ett foretags identitet i skapandet av en e-
handelsldsning?

39

Ja det ar samma dar.

40

Ja genom alltihopa dar da.

41

Ja precis. Vi kan inte ga fel dar helt enkelt, eller vi far inte ga fel.
Utan det &r valdigt viktigt for oss att vi knyter ihop hela helheten.

42

Pa vilket satt sakerstaller ni att ett foretags identitet aterspeglas i
en e-handelslésning?

43

Det ar helt enkelt i kommunikation med kunden sa att det &r de
som far sikerstilla detta sa att det ir “good-enough” for de helt
enkelt. Vi samarbetar just nu med [censur] och deras
marknadsforingsavdelning for att sakerstélla att vi anvander ratt
farger, ratt bildsprak, ratt format. De har rétt tuff grafisk manual
faktiskt.
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44

Ar det fram och tillbaka hela tiden eller &r det nar ni kommit fram
till en 16sning?

45

Det &r, vad ska man siga, vi brukar gora sa att under de har
workshopparna eller forstudien tar vi fram tradskisser forst. Vet ni
vad det &r?

46

Ja.

47

Wireframes eller?

48

o~

Ja alltsd interaktiva tradskisser. Och dar satter vi flode och
disposition och sana har grejer. Nar det ar gjort tar vi sen fram en
eller tva designskisser da. Pa de tva viktigaste sidorna till exempel
produktsidan da kanske i en e-handelssida. Utifran det diskuterar
vi sen med kunden far att fa ett godkénnande for den 6vergripande
designen sa att saga. Eller sa bollar vi fram och tillbakaanda tills
dess att den ar satt. Men da har vi fatt manéret, vi har fatt
grunderna for att sen arbeta vidare. Och da behdver vi inte
stamma av lika ofta med kunden. Det &r ocksa olika som [censur]
till exempel sa skickar vi i princip allt som vi designar for att fa
ett godkénnande.

49

Hur far ni en bild av kundféretagets identitet ar det mellan er och
kunden da som det ar diskussioner, det ar ingenting som ni gor
sjalva?

50

Alltsa det ar under de har workshopparna far vi ju en bild, vi
brukar fa material i form av en grafisk profil. De berattar givetvis
om vilka de &r och hur de vill bli sedda och vad de har for mal. Sa
att det blir en dialog mellan oss dar vi kan sakerstélla deras mal
och att vi har uppfattat det rétt.

51

Vilka delar av e-handelslésningen ses som identitetsartefakter?

52

Ja det var den vi var lite kluvna till. Identitetsartefakter som jag
tolkar det sa ar det objekt eller saker som man kopplar till ett visst
varumarke. Vi har ju till exempel [censur] som séljer
mobiltelefoner de har en kung, en illustrerad kung.

53

En logotype?

54

Ja det &r ju ett komplement till logotypen.

55

Jaha ok.

56

|- o

En logotype sa som jag ser det ar en identitetsartefakt, om det ar
det ni ocksd menar med det?

57

Japp.

58

)

Ja, sa att det ar ocksa valdigt olika fran foretag till foretag men
det ar ju framforallt det vi har arbeta med att trycka in produkter,
presentera dem, inspirera besdkaren och hjélpa dem att hitta ratt
och sant. Sa det ar det mycket handlar om, men de
identitetsartefakter vi anvander oftast ar givetvis en logga,
signalfarger, om de har en specifik farg som verkligen &r kopplad
till deras varumarke. Det kan vara i illustrationer som till exempel
kungen pa [censur]. | [censur] ar det ju deras kunskap, saljarna i
butikerna, deras kunskap som ar valdigt viktig att fa ut pa natet
ocksa. Sa dar ateranvander vi, eller anvander vi bilder. Jag kan
visa ett exempel har pa...
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59

Tar fram datorn och visar en e-handelssida de arbetar pa nu.

60

Detta ar en prototyp som vi haller pa med nu dar da den har bla
fargen den tillhor [censur]. Sa den ar en artefakt och loggan da
givetvis. Vi hade ett forslag dar vi hade faktiskt allting blatt, hela
bakgrunden bla. Men de ville ha det s har med den hér listen som
ocksa tydligen &r en artefakt for dem. Bakgrunden har &r ifran
deras butik den &r mer en detalj &n en artefakt. Jag tror inte folk
forknippar den med [censur]. Men de har bilderna pa personalen
kommer ju att bli en igenkanningsfaktor da for [censur].

61

Ja just det.

62

-

Sa att de kommer ju att anvanda det i kampanjer, tryckta pa
webben och pa sajten. Sa jag vet inte ar det nagonting jag har
missat som ni kdnner?

63

Nej du namnde ju det, syftar ni till sociala medier ocksa?

64

[

Ja, till viss del.

65

For da i sana fall &r det ju blogg och twitter och den typen, hur
vara kunder arbetar med det. Det &r ju ocksa en form av
identitetsskapande for dem.

66

Det hjélper ju att forstarka identitet. Om det &r det ni ute efter?

67

Ja for att forstarka. Man kan ju se till exempel om man sager flyt i
en sida eller sa. Att det ar latt att kanna igen sig pa direkten. Att
dar ar produkter da gar jag ner dar alltsa att flytet ar bra. Det kan
ju ocksa vara en identitetsforstarkare for det kan ju bidra till att
man kanner ett fortroende for de da det ar lattare att hitta.

68

Ja just det.

69

Det blir ju mer trygghet i sidan ocksa for om man hittar och inte
behover leta sig runt da blir det ju ocksa en identitetsartefakt for
den visar att man har tankt efter, och man kanner trygghet i sidan.

70

For oss, konsekvens &r ju en viktig del. Det du pratar om déar &ar
egentligen, vi forsoker ateranvanda etablerade monster som med
navigering. Det gar inte att kdra samma losning till alla kunder,
det gar absolut inte. Men anda att man kanner igen sig, det ar latt
att anvanda. Men daremot tror jag det &r svart att fa den
kopplingen direkt till till exempel [censur] utan det bidrar nog
mer till helhetsupplevelsen &n att det bidrar till att man gor den
anknytningen.

71

Men det kan ju vara det att det ar daligt flyt pa det att det blir
negativt 1 baktankarna. Att man tinker “Nej jag gér inte in pa den
sidan, jag har varit ddr inne innan.”. Eller s&, da blir det ju ocksa
en negativ identitetshild av det. Om man inte har tankt pa det. Det
var lite sa vi hade tankt.

72

Ja definitivt. Det vi har att arbeta med &r ju ofta logotype, férg,
typsnitt till viss man med faktiskt. Det ar ju lite battre stod for det
idag.

73

Vilka av dem laggs det mest vikt pa? Vilka av de du har namnt da
ar absolut viktigast.

74

Ja alltsd, loggan ar alltid viktigast sen beror det ocksa pa foretaget.
Vissa har egentligen ingen identitetsfarg utan det ar forst och
framst loggan. Ja annars skulle jag val saga, farg och bildsprak
och sant dar.
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75

I din asikt, ar det de man bor lagga mest vikt pa eller bor nagon
annan beaktas mer?

76

Nja, det ar vél egentligen de faktiskt. Det jag tycker egentligen ar
val att manga slarvar faktiskt. Manga webbsajter, av nagon
anledning blir det mycket slarv pa dem. Blir ofta att egna
utvecklingsavdelningar eller nagon webbadministrator sitter och
jobbar och till exempel gor egna banners. Det kanske ar flera
personer pa flera olika avdelningar som sitter och lagger upp
material utan att faktiskt folja de grafiska riktlinjerna och
identiteten och de har bitarna ocksa. Det ar for att snabbt fa upp
ett erbjudande till exempel. DA kastar man ihop nagonting och da
frangar man identiteten. Sa det ar valdigt manga som slarvar med
det. Och déar hade jag gérna sett att fler var konsekventa och foljer
det.

77

Ar foretagsidentitet en forbisedd parameter vid utvecklandet av en
e-handelslosning? Det har du ju svarat pa att det ar det inte.

78

Nej precis.

79

Om man utvecklar en ny e-handelsldsning och beaktar
foretagsidentitet tror du att denna I6sning blir béttre an I6sningar
som inte fokuserat pa identitet?

80

Ja absolut. Det &r alltid en tydlig identitet i allting bra. Det som du
sager ocksa i, eller det ni sager rattare sagt, ar att det finns manga
aktorer pa marknaden. Det ar viktigt att sarskilja sig, det ar viktigt
att man kanner igen sig. Att man kan, vad ska man s&ga, att man
far reda pa vad ar det har foretaget for nagonting, vad star de for,
vilka &r de, vad kan jag forvanta mig av de, kan jag knyta an till
dem. Det blir mycket lattare om man har en tydlig identitet och
tydlig kommunikation mot mig. Aterigen apple som ett exempel
de har ju en ganska rak linje pa allting och far valdigt manga
anhéngare som identifierar sig med dem och stéttar dem trots att
tekniken faktiskt i manga fall inte &r den béasta. De skalar av,
begrénsar anvandargranssnittet valdigt mycket for att passa
massorna givetvis. Och det funkar. Sen ibland nar man behdver en
viss funktion sa kan man bli lite irriterad. Men det funkar.
Generellt, vad ska man séga.

81

Enkelhet ar underskattat.

82

-

Ja det kan man verkligen séga. Och det ar ju som sagt massornas
behov som ska tillfredstéllas forst. Det ar det absolut viktigaste.
Och det ar darfor jag tror, som sagt, att de lyckas. De haller en
Klar linje i allting de gor, de har en telefon som de slapper. Medan
Sony Ericsson har tusentals telefoner. Allting foljer en viss
designlinje, som granssnitt, du kan koppla ihop dem. Det &r
valdigt tydligt, och det gor som sagt att folk kan knyta an till dem,
an till manga andra faktiskt. Jag vet inte om det & ndgon som
knyter an till Dell till exempel.

83

Nej det tror jag inte.

84

Inte pd samma sétt.

85

|«

Nej. Acer, kanske inte det heller. Sony kanske litegrann och HP
och sa. Men det &r inte den, folk blir nastan fanatiker som Apple
anvandare. Jag ar inte det, jag kommer fran PC-vérlden, men de

60




Foretagsidentitet i E-Handelslosningar, Salomonsson och Rikardsson

har jékligt schyssta produkter.

86

Men da svarade du pa sista fragan ocksa.

87

Ja det gjorde jag kanske. Ja just det och fordelen med att man
knyter an &r ju givetvis att det skapar en langsiktig relation och
det vill ju alla ha. Det &r ju det det gar ut pa. Sa darfor ar det ocksa
viktigt att det ar attraktivt, att du far en positiv upplevelse av
sajten. Det &r extremt viktigt och dar ar grénssnittet ofta forbisett.
Man kastar in funktioner utan att tdnka, man vet utvecklaren sitter
dar och vet att det ska fungerar sa har och sa har utan att tanka pa
anvandarens behov. Och, ja da far man problem att lagga till
upplevelsen.

88

Ja men det var det, det var alla fragor vi hade.
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Bilaga 7: Intervju 5

Datum: 2011-05-18

R = Respondent 5

L = Liam Salomonsson

J = Jacob Rikardsson

1

Da &r vi igang.

2

L
R

Ok, [Censur] héar. VD for [Censur], ett litet IT-Internet foretag i
Lund som arbetar med E-handel. Jag har 120p i akademisk
utbildning och har studerat vid hogskolan i Halmstad pa
utvecklingsingenjorslinjen. Det gjorde jag mellan 1985 och 89. Min
roll i foretaget ar VD, projektledare. Nar det galler erfarenhet av E-
handelslésningar sa har jag, sa startade jag detta foretaget [Censur]
1999. Egentligen kan man s&ga att foretaget ar registrerat sen 2000
men vi har arbetat med en teknisk plattform for E-handel redan i
slutat av 90-talet. Jag har jobbat med E-handelslésningar sedan
dess, bade for mindre foretag och for storre foretag.

Ja da ska vi bara stélla fragorna med, det blir lattare for oss att
transkribera det sen.

Japp.

o1

Hur kommer man fram till den grundldggande designen av
webbsidan?

Alla foretag har ju en grafisk profil. Néstan alla foretag har det,
eller vad ska man sédga, alla har mer eller mindre en grafisk profil.
De oftast redan en befintlig kommunikation i kataloger, pa sidor
och s vidare. Och det vi gor &r att vi inte hittar pa nagon ny grafisk
profil men vi forsoker omsatta kundens befintliga grafiska profil sa
langt det ar mojligt pa natet. Sa att det ser attraktivt ut och att det
finns en igenkanning med all annan kommunikation. Det &r den
grundlaggande designen. Och sen sé givetvis sa anvander man sig
av ramverk och grafisk design runt omkring som bygger pa aktuella
trender, aktuella utseenden. Det &r ju forandring dar hela tiden kan
man séga dven om vi fortfarande till exempel ser ett mycket
vansternavigering, darfor att vi har haft vansternavigering sen natet
kom -94, -95. Och man placerar ofta lite allmann
foretagsinformation lite hdgre upp. Kassorna har flyttats runt en hel
del, det lag valdigt mycket nere pa sidfoten tidigare. Numera mer
synligt at hoger eller vanster som ett exempel nér det galler kassor
sa har vi en kassa som man inte gar till utan en kassa som laggs
ovanpa den befintliga sajten dar man befinner sig. Sa nar man
stanger ner kassan och kundvagnen sa ar man tillbaka dar man var
istallet for att man ska bege sig till kassa/kundvagn och sen hitta
tillbaka. Nar det galler den grundlaggande trenden sa &r det ocksa
vad det ar for regler som galler for tillfallet.

Vilka riktlinjer tar ni hénsyn till nér ni jobbar med
grénssnittsdesign?
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8 R Ja det ar ju, det &r ju riktlinjerna som ges fran kundens grafiska
guidelines, riktlinjer, grafiska profil. Ja som sagt, ja det jag sa innan
ocksa.

9 J Men da involveras ju, ja som du sa kundforetagen ocksa. | vilken

utstrackning &r de med i utvecklandet , alltsd kundforetaget da. Ar
det fran borjan till slut eller?

10 R Kunden &r involverad ganska aktivt regelbundet hela tiden, men vi
borjar med att ta fram dispositionsskisser dar vi visar i stora drag
blockindelning, hur vi tanker oss sidlayout och dess interaktion och
informationsstruktur.

11 L Nagon form av wireframes?

12 R Ja det kan man saga. Och sen nar man &r Gverens om de stora
byggstenarna, jag kan repetera det jag sa. Informationsstruktur,
interaktion, sidlayout och funktion/funktionalitet det &r det man
skissar upp forst. Och da ar man dverens med kunden om det, sen
ar nasta steg att man pa for den grafiska formen lite mer. Photoshop
kan man sdga, photoshopskisser. Da kan det handa att i den
processen upptacker man att det som man kom fram till i forra
processen inte riktigt haller. Att man behover gora en del andringar,
aven om man har spikat vissa grejer sa sker det nastan alltid
forandringar med det som man bestamt sen tidigare.

13 J Ar de tidnkta anvandarna med i utvecklingsprocessen ocksa?

14 R Det ar ratt séllan, men en del féretag &r ambitiésa och tar med
anvandarna for att testa. Det mesta &r ju, natet ar ju inte sa mycket
experiment langre. Valdigt mycket ar ju vedertaget redan, vi gor
inga... det blir mindre och mindre vanligt att... Det &r ju inga
foretag som vill gora de hér, vad ska man sdga, experimentsajterna.
For det ar egentligen inget foretag som vill ha sin narvaro pa
internet som ett experiment. Man vill ju ha ndgonting som &r
vedertaget, som folk kanner igen sig i, som folk kanner sig
komfortabla i. An att det ska vara en san har mystisk lada som man
star och pekar pa. Vad hander nu om jag klickar dar?

15 J Nej precis.

16 R Och jag ar valdigt glad Gver att den tiden &r 6ver, men det var séa pa
den tiden. Vi gjorde de forsta webbplatserna i mitten av 90-talet. -
96, -97, -98, -99 sa var det ju nagra foretag som lamnade sin
narvaro pa natet i handerna pa reklamavdelningar och da fick man
ju experimentera litegrann. Det gér man ju inte idag, natet ar for
viktigt for det. Och da brukar man séga att, det mesta som man
anvander sig av det ar redan testat och vedertaget, avbockat sa att
sdga. Man behover oftast inte gora nagra ytterligare tester for det.

17 J Vad ar viktigt nér det galler anvandarupplevelserna, for att skap
goodwill mellan foretaget och anvandaren?
18 R Hm, jag tror det ar viktigt att ha en professionell narvaro pa nétet.

Det ska vara tydligt och enkelt att navigera och hitta det du soker.
Och sajterna blir ju, tycker jag, tydligare och enklare. Sa det &r ju
en positiv trend pa det séttet.

19 J Ja, du svarade ratt bra pa den fragan dar. Beaktas kundforetagets
identitet i utvecklingsprocessen?
20 R Ja.
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21 J P4 vilket satt?

22 R Det kréver att vi satter oss in i kundens befintliga grafiska profil.
Och kanske ocksa fa en mojlighet att fa ett bredare perspektiv av
foretagets narvaro pa natet. Att man slapper in 0ss som
producerande foretag i helhetsbilden, i hela strategin, i hela tanket.
Det kan vara sant som annars missas , Som om vi gor en
funktionalitet som i langden strider med foretagets storre vision
eller mal. Ju mer helhet vi far, inte dverdrivet, men vi behdver ofta
ha ett lite bredare perspektiv an just bara det vi ska producera. Det
ar min erfarenhet, det ar viktigt och tyvérr ar det inte riktigt alla
foretag som sldpper in oss producerande foretag. De séger ”Nu ska
ni gora det hér, sen beréttar inte vi mer”, da fér vi vara lite envisa
och padriva att ”Nej men vi vill veta det hédr och det har”.

23 J I vilken omfattning tar ni hansyn till ett foretags identitet?

24 R Vi tar hansyn till det sa langt det ar mojligt, omsatter i det grafiska,
stilen pé natet s& langt det ar mojligt. Aven forstarker ngra
speciella budskap eller nagon speciell tanke, nagon speciell idé i
foretagets identitet. Sa vill vi ju i det vi producerar lyfta fram det
hér, forstarka det har sa mycket som mojligt. Och sana saker som
inte ar sa viktiga ska ju da reduceras.

25 J Hur sékerstéller ni att foretagets identitet visas i sidan?

26 R Det &r ju en medvetenhet hos oss och en efterkontroll dar man
stammer av med kunden att det ar det har som de tanker. Ar det
nagot som inte &r riktigt enligt er identitet eller vad ni star for? Ar
det ndgot som star direkt i strid med er identitet? Vad ska vi isafall
gora annorlunda? Det ar dels I6pande under arbetets gang men éven
en efterkontroll. Sen kan man saga det ocksa, att det som ar valdigt
viktigt ocksa ar att om kunden har nagon, vad ska man siga, steg 2
strategi. De kanske ska andra sin identitet, andra nagon form utav
inriktning om ett ar eller tva. Det ar valdigt viktigt att det
framkommer redan innan vi producerar ndgonting idag. Det vi
producerar idag ska ju halla i 3,4,5 ar atminstone. Och iallafall
grunden pa det vi producerar idag ska ha livslangden pa iallafall
dessa 3,4,5 aren. Far vi da fel input sa gor vi ju inget som &r sa
skalbart eller utvecklingsbart for att stodja denna
utvecklingsstrategi. Dels behover vi initialt en bra helhetsbild pa
var foretaget ar idag, men vi behover ocksa en bra bild av var
foretaget ar pa vag. Dels i ett kortare perspektiv men garna ocksa i
ett langre perspektiv. Det korta perspektivet 1-2 ar och sa det lite
langre perspektivet 3-5 ar. Ju mer helhetsbild vi har desto sékrare ar
det att vi bygger pa ratt satt at kunden.

27 J Vilka delar av E-handelslésningar ses som identitetsartefakter?

28 R Dels ar det ju den grafiska formen, sen ar det ju ocksa hur man
viktar olika delar. Sant som kunden tycker ar viktigt for sin
identitet, det ska ju da fa storre utrymme och mer vikt. Det lagger
man langre upp i navigering och sadant som ar mindre viktigt
ldgger man langre ner. Sen &r det ju vidare kunden som sétter
innehallet, satter texter, bilder och sa vidare. Som sjalva far styra
den kommunikationen.

29 J Vilka bor man lagga mest vikt pa? Av artefakterna, vilka ar
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viktigast?

30 R For var del ar det ju mest den grafiska profilen, ramverket.
Innehallet ar nagot som de sjalva sen paverkar. De producerar ju
innehallet i I6sningen, vi producerar bara ramverket och
funktionaliteten. Dar kan man inte séga att nagot ar mer viktigt an
det andra. Allt &r lika viktigt skulle jag sdga.

31 L Det ar helheten som...
32 R Ja, det ar helheten som réknas.
33 J Tycker du att foretagsidentitet &r en forbisedd parameter nér man

utvecklar E-handelslosningar?

34 R Nej jag tycker det ar ratt sa bra faktiskt, jag tycker det fungerar
ganska bra. Nej jag tycker man &r ratt noga med det. Mojligtvis
langre tillbaka nar natet var ganska ungt da kunde det vara sa att
man kopte ndgon standard l6sning. Da byggde man sin sajt kring
den dar standard I6sningen, dar det inte fanns nagot storre utrymme
for att pafora sin egna identitet. Det finns mindre foretag som
fortfarande gor det, men alla stdrre och mer seridsa aktorer lagger
ner lite mer pengar och tid pa att verkligen fa sin identitet pa ratt
satt pa natet.

35 J Ja da har du typ svarat pa, om man utvecklar en E-handelslésning
och fokuserar pa identitet ar den da battre &n en ldsning som inte
gor det?

36 R Ja, ja jag tycker det definitivt. Jag tycker att det, kanske just for E-

handel &r det viktigt att man kénner trygghet, var man ar
nagonstans, man kor pa igenkénning. “Ja just det, det dr det hir
foretaget”, och att det finns en identitet. Att det finns nagot bakom,
att det inte kanns slatstruket och anonymt. Man maste veta att det
har ar ett foretag och det finns professionalitet bakom, men det
viktigaste ar trygghet nar man handlar pa natet.

37 J Ja da var vi klara.
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