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Abstrakt

En grundforutsittning for att lyckas driva en framgéngsrik verksamhet online, &r tillgngen till en
hemsida som tydligt reflekterar dess anvandningsomrade och som konverterar besokare till kunder.
Sedan ldnge har webbutvecklare varit inférstddda med fordelarna av granssnitt utvecklade utifran
besokares preferenser. Numera finns digitala verktyg som mojliggoér kontrollerade experiment pa
hemsidor dér stora volymer data analyseras s& att &ndamalsenliga slutsatser om anvindarmonster
kan dras. Verktygen ér betydelsefulla for att optimera hemsidors formaga att konvertera besokare
till kunder.

Aberopad litteratur anviindes nir vi konstruerade en mognadsmatris som graderar verksamheters
optimeringsformaga utifrdn parametrarna kompetens och regelbundenhet. Underlaget for var studie
har insamlats utifrdn en kvalitativ metod dér vi gjort atta djupintervjuer med sex framgangsrika
Internetaktorer. Vi har bett dem att beddma deras egna optimeringsféormiga genom att pricka in
deras foretag i mognadsmatrisen. Deras bedomning har sedan jamforts med var evaluering, vilket
ligger till grund for var klassning av undersokningsobjektens sjidlvuppfattning i mognad av
conversion rate-optimering.

Vir studie visar att sjélvuppfattningen hos respondenterna &r hog men att en viss forskonande bild
av verkligheten forekommer. Hogst skattade mognadsniva dr dock inte en avgorande faktor for att
bli en framgingsrik webbaktor. Vért arbete lyfter &ven fram problemsituationer som gar att relatera
till mognadsgrad, samt svarigheter som alla respondenter erfarit i deras arbete med
webboptimering.
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Begreppsforteckning

A/B-test - Optimeringsmetod dér tva variationer testas mot varandra

Bounce rate - Andel besokare som ldmnar en sida direkt efter landningssidan
Call to action - Hanvisa besdkare att utfora en viss dnskad handling pa en hemsida
Churned customers - Kunder som av ndgon anledning upphort att vara kunder
Clickthrough rate (CTR) - Andel besokare som klickar sig vidare fran en annons etc.
Conversion rate (CR) - Andel besokare som utfor en 6nskad handling

Customer Lifetime Value - En kunds forvintade totala vérde

Exit rate - Andel som ldmnar en sida efter att ha integrerat med sidan.
Landing page - Sidan en besokare kommer till forst

Low hanging fruits - En term som beskriver hur enkla vinster prioriteras forst
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White paper - Dokument med sammanfattade upptiackter for kunskapsspridning
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Att optimera webbplatser genom att analysera besokares anvindarmonster har blivit allt mer
vanligt. Under president Obamas valkampanj 2012, spelade presidentens hemsida en betydande roll
for att samla in donationer berdttar Rush (2012), optimeringsexpert hos demokraterna. Genom
experimentella optimeringsmetoder testade de samma sida fast med sma variationer 1 bilder, text
och design. P4 si sitt lyckades de metodiskt utforma sidor som fick fler besokare att donera pengar.
Rush beskriver att teamet bakom Obamas onlinekampanj genomforde over 500 anvéndartester
under 20 ménader, pa savdl kampanjsidor som i nyhetsbrev. Till exempel rapporterar Christian
(2012) hur demokraternas optimeringsteam med stor forvaning sag hur en stillbild dvertraffade en
filmsekvens 1 formaga att fa besokare att registrera sig for nyhetsbrev. Webbsidan hade inte tidigare
utformats enligt filosofin att lata testa olika alternativ for att hitta sidversionen som gav optimalt
gensvar hos besdkarna. Det slutgiltiga resultatet visade pa en 6kning av antalet donationer med 49%
och antalet nyregistreringar med 161%. Detta gav insikter i hur mycket en sida kan optimeras bara
genom att den anpassas efter anvindarna.

Fallbeskrivningen ovan dr ett exempel pd hur granssnitt kan optimeras i syfte att dka antalet
konverteringar, dven kallat conversion rate. Med konverterade besdkare avses de besdkare som
utfor en aktivitet som gynnar verksamheten (Ash, Page & Ginty, 2012). I exemplet med Obamas
valkampanj representeras det av handlingarna att registrera sig for nyhetsbrev och/eller donera
pengar. Beroende pa vilken handling som tillsdtts konverteringen s& kan en sida optimeras for olika
dndamal. Det dr vanligt att tillimpa conversion rate som maétt pa andel besokare som utfor ett kop,
andel besdkare som registrerar sig pa ett nyhetsbrev eller andel besékare som laddar ned en fil etc.

Ett annat exempel pad hur effektivt det kan vara att optimera conversion rate dr hur funktionen
”Andra varor du kan vara intresserad av” utvecklades ur experimentella metoder. Kohavi,
Longbotham, Sommerfield et al. (2008) beréttar hur Greg Linden, anstilld pa Amazon, utvecklade
prototypen som foreslog produkter for konsumenten baserat pd befintliga varor 1 den virtuella
kundkorgen. Greg Linden blev till en borjan hart kritiserad av ledningen hos marknadsforings-
avdelningen som papekade att kunderna kommer att bli distraherade i sin kopprocess och dirmed
glomma eller avstd fran att genomfora sina kop. Linden beordrades att sluta arbeta pd sin prototyp
men pa eget initiativ utforde han 4nd3 ett kontrollerat experiment.

I experimentet jamforde han forséljningen till kunder som getts tillgang till hans nyutvecklade
prototyp, med fOrsdljningen som skett till kunder som anvidnt den officiella Amazon-sidan.
Resultatet visade att produktrekommendationer medforde en betydande forséljningsokning och att

det dérfor vore rent idiotisk av Amazon att inte ta prototypen i bruk pa den officiella sidan.
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Béde Amazonexemplet och Obamas ndtkampanj talar for att en webbsidas utformning har stor
betydelse for resultatet. Med metoder for webbdesign som utvecklats utifrdn kunskaper om
beteenden och kognition, kan conversion rate optimeras pa ett sidtt som kan liknas vid
paradigmskiften. Det finns flertalet metoder som kan utnyttjas for att 6ka conversion rate, dir
merparten gir ut pa att utvdrdera besokares anviandarbeteenden (Rubin & Chisnell, 2008).
Branschmedier uppmiarksammar i regel de experimentella optimeringsmetoderna, vilka anvinds i
bada fallbeskrivningarna ovan, som en snabb vég till positivt resultat (Siu, 2012; bin Uzayr, 2013).

1.1.1 Kritik mot experimentella optimeringsmetoder

Christian (2012) hivdar att det dr svért att dra allméngiltiga slutsatser av denna typ av optimering,
utan att det frimst ger insikter i enskilda fall. I Obama-kampanjen fangade en stillbild bittre
besokarnas intresse én ett filmklipp, dock finns det inga beldgg for att detta skulle vara en generell

regel som gar att tilldimpa i alla sammanhang.

Vidare argumenterar artikelforfattaren att sadan testning gir emot uppfattningar for hur innovation
uppstar. Steve Jobs, grundaren till Apple, ldr ha svarat att ingen marknadsundersékning utfordes vid
utvecklingen av Ipad vilken senare revolutionerade marknaden for hemelektronik. Christian menar
att experimentell anvdndartestning gor det mgjligt att anpassa sig efter besokares anvindarbeteende
och pa sd vis med tiden forbattra sin marknadsposition. Dock understryker han att manga sma
justeringar inte ger samma effekt som en enskild fundamental fordndring, vilket verksamheter vid
ndgon tidpunkt kan behova.

Parizek (2013), senior optimeringsspecialist, har kommit fram till att verksamheter kan beddmas
vara olika kvalificerade for optimeringsarbete. Han har erfarit att ménga verksamheter anammar
experimentella metoder utan att vara inforstdidda med dess komplexitet. For dessa verksamheter
leder testningen inte fram till de forvintade resultaten. Ur denna problematik undersdkte Parizek
vilka organisatoriska forutséttningar som krivs for att foretag framgangsrikt ska kunna tillgodogora
sig optimering av sin hemsida. Undersokningen resulterade i en uppséittning principer for att
bestimma verksamheters varierande optimeringsmognad. Nagra av de viktigaste faktorerna som
skribenten angivit dr att ha kvalificerad personal, att utféra regelbundna tester och att
webboptimeringen dr forankrad hos ledningen.

1.2 Problemformulering

Statistiska centralbyrdn, SCB (2013) fastslar att Internetanvdndningen tilltar kontinuerligt i Sverige.
Den senaste métningen frdn 2012 visade att 80% av befolkningen anvéinde Internet dagligen.
Samtidigt véxer sig globaliseringen starkare vilket inneburit att webbaktdrer numera inte bara kan ta
hinsyn till lokala konkurrenter, utan det krivs ett virldsomfattande medvetande (Marklund, 2007).
Nar antalet konkurrerande aktorer dr fler s ser vi ett behov for foretag att lyckas std ut ur méangden.
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Fallbeskrivningarna i borjan pé kapitlet talar for att anvdndning av conversion rate-optimering &r ett
bra sitt att 6ka sin webbsidas fortjdnst och darmed etablera sig pd marknaden. Enligt Parizek (2013)
och Christian (2012) dr dock tilldampningen av dessa metoder inte en sa enkel vig till framgang som
manga branschmedier far det att lata som. Det framgar att verksamheter kan vara mer eller mindre
mogna fOr att goda resultat ska uppnés. Diaremot finner vi inte nagon uttdmmande information om
vilka svarigheter som verksamheter erfar i samband med sitt arbete med webboptimering.

Vidare har vi identifierat en potentiell fara med att branschmedia framstiller webboptimering som
ett smartfritt medel till goda resultat. Vi har en tes om att verksamheter riskerar att f& en skev
verklighetsuppfattning till sin egna optimeringsformaga som foljd av den forenklade syn som
portritteras. D4 mélscenariet framstélls som ldttdtkomligt, finns en uppenbar risk att beslutsfattare
blundar for hinder istillet for att uppmérksamma dem. Vi menar att detta i forlangningen kan fa
betydande konsekvenser, nér foretag inte utnyttjar sin webbsidas fulla potential och har en overtro
till den egna optimeringsmognaden.

Aven verksamheter som underskattat sin mognadsniva l6per risker men i sddana fall dr
konsekvenserna sannolikt inte lika allvarliga. En ogrundad 6dmjukhet kan hdmma en fortsatt
utveckling, eftersom man inte uppméarksammar, utnyttjar och forddlar mognaden som redan ér pa
plats.

Vi ifrdgasitter hur foretag som faktiskt &r framgéngsrika webbaktorer forhéller sig till optimering,
och vilken komplexitet de upplever kopplade till arbetet.

1.3 Forskningsfraga

For att skapa en bild av hur dagens etablerade webbaktorer anvénder och ser pa conversion rate-
optimering har vi fOr avsikt att svara pd foljande fragestéillningar:

1. Finns det en klyfta mellan upplevd och faktisk mognad av conversion rate-optimering?
2. Ar det ett nddvindigt krav att ha en hog optimeringsmognad for att vara framgéngsrik pa niitet?

3. Kan olika problemsituationer kopplas till olika nivéer av optimeringsmognad?

1.4 Syfte

Vi vill med denna rapport visa att webboptimering dr ett komplext arbete, som kréver organisatorisk
uppmérksamhet for att det ska anses utforas pa ett moget och medvetet sitt. Denna studie riktar sig
till bade nya och befintliga verksamheter dir en stor del av kundinteraktionen sker online.
Resultatet avser inte stapla upp regler for hur webboptimering bést bor utforas, utan vér
forhoppning dr snarare att ge ldsaren en kunskapsbas att ta lardomar fréan.
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Genom att kartldgga hur sex framgangsrika webbaktorer forhaller sig till och arbetar med
conversion rate-optimering, ska vi belysa svarigheter som bor tas i1 beaktning. Dértill dmnar vi
studera verksamheterna utifran uppsatta riktlinjer for var mognadsmatris (figur 2.4.), vilket ska leda
till insikter 1 hur god sjélvuppfattning verksamheterna har angaende sin mognad 1 webboptimering.
Vér forhoppning ar dven att kunna faststélla om det dr en nddvéindighet for webbaktorer att inneha
en hog optimeringsmognad for att vara framgéngsrika.

1.5 Avgransningar

Vi vill se hur olika kontexter paverkar organisationers formaga att implementera conversion rate-
optimering som en kontinuerlig webbstrategi. Resultatet antas kunna reflektera verkligheten bist,
om studien avgrénsas till organisationer med stark webbanknytning. Ddarmed har vi valt att endast ta
hidnsyn till conversion rate-optimering utférd pd webbplatser som utgdr verksamhetens
huvudsakliga affarsnytta. Var studie genomfors med intervjuobjekt som representerar vilkédnda och
framgangsrika aktorer pa nétet. Trots dessa hemsidors hoga anseende i form av god anviandbarhet
med stora kundbaser sé tror vi oss kunna pévisa en splittrad optimeringsmognad.

For statistiska begrepp och facktermer kommer séddana att beskrivas kortfattat och ej mer dn vad vi
tror behovs for att lasare ska kunna ta till sig rapportens innehall.
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2 Litteraturgenomgang

Detta kapitel utgdér var teoretiska grund, det kommer pa ett grundliggade sétt beskriva
webboptimering med fokus pd conversion rate. Vart att notera dr att &mnet inte har en rik
akademisk forankring 1 dagsldget. Vi har tagit del av sddan forskning vi funnit om bade conversion
rate-optimering och sédan litteratur som djupare kunnat beskriva dess kontext. For att vi skulle
kunna uppna en mer heltickande bild av fenomenet sa har vi d4ven anvint oss av empirisk litteratur
for de omrdden vi inte kunnat finna akademisk forskning. D& en praktiker i storre utstrackning
skulle vinda sig till empiriskt material 1 form av branschmedia, empiriskt bokmaterial och erfarna
bloggares uttalanden etc. sa tror vi inte att detta har skadat var undersokning. Snarare tror vi att det
hjélpt oss formedla en mer verklighetsforankrad forestidllning om denna typ av optimering.

Vi strivar efter att forklara olika forhéllningssitt till denna typ av optimering och upplysa
kringliggande faktorer som bor uppmirksammas. Vi borjar med att dversiktligt beskriva conversion
rate-optimeringens hirkomst ur webbutveckling, for att sedan i mer detalj beskriva olika klassiska
tekniker. Sedan beskriver vi metoder som vuxit fram ur dem och hur organisationer idag pa ett
moget sitt kan arbeta med optimering for att bli mer framgangsrika pa nétet. Utifran teorin har vi
konstruerat en matris for optimeringsmognad vilken ska ligga till grund for en stor del av vart
resultat.

Efter att ha last kapitlet hoppas vi att det finns en klar uppfattning om anvédndarcentrerad
interaktionsdesign, fordjupade insikter om begreppet conversion rate som framgangsmétt och hur
hog mognadsgrad olika organisationer kan anses ha, baserat pa deras sétt att arbeta med optimering.

2.1 Webbutveckling, ur ett historiskt perspektiv

Historiskt sett sa har utveckling av grinssnitt inte gatt till pA samma dynamiska vis mellan
anvéndare och utvecklare som det gor nu. Park (2007) forklarar att granssnittsdesign till en borjan
kretsade kring en utvecklares formaga att tolka hur anvéndare skulle utfora en specifik handling och
att dérefter skapa ett utseende som kunde stddja det. Park understryker att detta forhallningssétt
inneburit en ytterst begransad aterkoppling av de faktiska anvidndarnas dsikter och webbsidor har
dérfor underpresterat sin verkliga potential.

Under tidigt 2000-tal blev det allt mer vanligt att granssnitt utvecklades med anvandarupplevelsen i
fokus (Hassenzahl & Trancitinsky, 2006). Skribenterna menar att utvecklare har tagit ett steg bort
fran att enbart fokusera pa att praktiskt 16sa tekniska problem och istéllet borjat utveckla mer
inbjudande och attraktiva grénssnitt tillsammans med designers.

Malet med detta dr att ge anvéndaren ett positivt intryck av tjdnsten och péd sd sitt uppmuntra
framtida bruk. Teorin om att ett estetiskt tilltalande grinssnitt dr nog for att paverka besdkaren
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positivt eller negativt stods av Tuch, Bargas-Avila & Opwis (2010). Kortfattat sag Tuch et al. att en
besokare tar in funktionalitet i berdkningen forst om det estetiska visat sig tillrdckligt tilltalande.
Betydelsen av god design styrks av Parush, Schwarts, Shtub et al. (2005) som framhéller att
besdkare pa en webbplats inte ens behover en sekund for att gora sin beddmning om sidinnehéllet
kéanns tilltalande eller e;j.

I sammanhanget for optimering av en hemsida haller Irizawa (2013) med ovanstiende. Irizawa
menar att optimering i forsta hand bor kretsa kring att formedla en god anvédndarupplevelse, for att
sedan 1 andra hand kretsa kring conversion rate. Han motiverar detta genom att forklara hur en sida
som inte uppmuntrar besdkaren att utforska sidinnehallet knappast kommer generera manga
konverteringar. Kohavi et al. (2008) nyanserar foregdende resonemang ytterligare genom att
beskriva hur kortsiktiga conversion rate-mal, i form av desperata call-to-actions!, kan skada
anvandarupplevelsen och pa sa vis ha en negativ inverkan pa langsiktiga kundrelationer. For att
skapa en levande webbplats som uppritthaller anvdndarnas intresse, s& menar Park (2012) att
besdkarna bor vara med i utvecklingsarbetet genom att deras asikter konsulteras.

2.1.1 Metoder fér att utveckla grénssnitt tillsammans med slutanvédndarna

Hur fér man da tillgang till sin malgrupps asikter och hur de positivt kan pdverka olika granssnitts-
forslag? Rubin & Chisnell (2008) beskriver att ett urval av metoder for anviandarcentrerad design
ar:

o Personas
Forst introducerat av Cooper (1998) innebidr att imaginédra karaktdrer skapas. Dessa har vissa
specifika attribut som dr typiska for den tilltainkta malgruppen, med andra ord utgor en personas en
pahittad anvidndare. Att utforska ett grénssnitt i enlighet med olika personas gor det littare att
identifiera problem som &r kopplat till olika personlighetstyper.

« Scenarios
Vilket innebér att ett granssnitt utvirderas med hjélp av specifika scenarier. Genom att lata en
persona utfora en specifik uppgift kan problem med anvédndarvinligheten allokeras. Rubin &
Chisnell pédpekar att badde personas och scenarios vanligtvis anvinds i1 borjan péd ett
utvecklingsprojekt.

» Fokusgrupper
Anviands i tidiga stadier av utvecklingen for att identifiera hur accepterat vissa designkoncept ar.
Representanter fran den tilltdnkta malgruppen far utvirdera en tidig prototyp, exempelvis en

pappersritning, en storyboard, en enkel mockup? etc. Fokusgrupper mojliggér en djupare

I Call to action, Funktion for att uppmana en sidas besokare att utfora en onskad handling. Det kan exempelvis vara en
knapp med texten “Kop nu!”.

2 En mockup &r en designskiss som saknar funktionalitet.
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forstaelse for slutanvdndarnas kénslor och omdomen kopplade till ett granssnitt. Dock gar man

miste om insikter 1 besokarnas anvindarmonster, vilket anvédndartester gor.

 Enkdter
Forfattarna menar att enkiter kan anvindas 1 vilken utvecklingsfas som helst. Denna metod ger
inte lika djupgdende insikter som fokusgrupper, men det kan ta fram generaliserbara asikter fran
en bred massa angdende en befintlig eller potentiell layout. En svérighet &r betydelsen av att
spraket maste vara otvivelaktigt tydligt for att enkédten ska kunna reflektera en sanningsenlig bild.
Aterigen pavisas att det inte gir att jimstélla en utfrigning om hur ett system anviinds med att

faktiskt anvandartesta ett koncept.

« Intervjuer
Man intervjuar sin malgrupp antingen individuellt eller i grupp dér anvindare far berétta om sina

upplevelser, svérigheter och forslag pa forbattringar till hemsidan.

« Walk-throughs
En utvecklare guidar en annan kollega eller en anvindare att utfora specifika uppgifter. Detta ska
hjélpa till att uppméirksamma dolda problemsituationer.

 Expertutvirdering
En anvindbarhetsexpert som inte dr inblandad i utvecklingen utvérderar layouten med sina
expertiskunskaper.

 Anvdndartester
Olika tekniker for att samla empirisk data medan anvindares anvdndningsmonster observeras och
kartlaggs. Det dr denna typen av utvirderingar som forfattarna hédnvisar till som enda sittet att
kartlagga hur en viss design pdverkar anvindarens interaktionsmdnster, men som inte i lika stor

utstrackning tar hiansyn till varfor.

Holzinger (2005) beskriver att de klassiska anvidndartesterna utférs med Think aloud och filtstudier.
Think aloud innebér att en anvédndare eller ett par anvdndare observeras i en testmiljé dar de utfor
ndgra Ovningar i grinssnittet samtidigt som de beréttar vad de ténker under tiden. Under
féltstudierna observerar man anvidndarna i deras riktiga arbetsmiljo.

I ndsta avsnitt 2.2. beskrivs en nyare forgrening av anvéndartester: experimentella anvéindartester,

vilka dr vanliga att anvdnda for att optimera conversion rate.
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2.2 Anvandartester som experimentbaserad optimeringsmetod

Sedan sommaren 2006 (se figur. 2.1) har en ny trend snabbt vixt fram i1 form av

experimentbaserade anvindartester for dels granssnittsoptimering men framforallt optimering av
conversion rate.

Intresse over tid

Siffran 100 representerar det storsta sokintresset

Figur 2.1. Google Trends, sokintresset for A/B testing sedan 2004

Metoderna, vilka forklaras mer under 2.2.1. och 2.2.2., bygger pd att man slumpméssigt visar
besokare olika versioner av samma sida utan deras vetskap. Data samlas in om besdkarnas
anvandningsmonster och en analys visar sedan vilken variation som presterar bast utefter uppsatta
mal. Syftet dr att se om en viss design paverkar besdkarna at en speciell riktning. Vanliga element
som testas for att se om anvidndningsmonstret paverkas dr: knappfarger, bildval, storlek pé text,
textutformning, menyutformning m.m., det r bara fantasin som sitter granserna (Ash et al., 2012).

En fdlla som flera foretag gar i dr att nya idéer och layouter ivrigt implementeras utan att en
egentlig plan finns for hur resultaten ska analyseras och tolkas (Nickerson, 2000). En ldrdom som é&r
viktig att ta till sig forklarar Kohavi et al. (2008) &r att dven sma forandringar kan fa stora
konsekvenser 1 anvidndarbeteenden, dédrav tolkar forfattarna formagan att viga misslyckas och att
snabbt kunna tinka om &r en forutsittning for att lyckas.

2.2.1 A/B-testing

Den mest fundamentala metoden inom experimentbaserad optimering dr A/B-testing, konstaterar
Ash et al. (2012). A/B-testing kan beskrivas sd hér: tva variationer av samma sida testas parallellt,
dér vanligtvis hélften av trafiken slumpartat sdnds till sida A och den andra hélften skickas till sida
B.

Efter testet genomforts sd analyseras vilken av variationerna som lett till hogst conversion rate och
den publiceras ddrefter som den officiella sidan (Kohavi et al., 2008). Dessa tester utfors sedan i
iterationer dir hela tiden den bésta varianten sétter den nya standarden.
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2.2.2 Multivariate testing

I vissa avseenden kan A/B-testing tyckas vara langsamt och ineffektivt d enbart en eller ett fatal
variationer testas i taget, 1 de fall en storre optimeringsfordndring ska ta form kommer det krévas
manga sma testiterationer. Av samma skil kan dessutom A/B-testings tillforlitlighet ifragaséttas
med hénsyn till svarigheten att sékerstélla att testen leder till den mest fruktfulla kombinationen av
element, eller som Gofman, Moskowitz & Mets (2009, s.287), uttrycker sin asikt om A/B-testing:

“Since it is just a ‘beauty contest’, the visitor can only select the best from the tested solutions,

which might not be the best possible (optimized) page.”

Som svar pa dessa hinder finns MVT (multivariate test) dar flertalet olika designforslag testas mot
varandra under liknande forhallanden som vid A/B-testing. Ash et al. (2012) forklarar att MVT ger
webbutvecklare ett bittre stod for att hitta den kombination av element som leder till en hogre
conversion rate, medan A/B-testing &r anvindbart for att hitta det bittre alternativet av tvd element.
Mer precist beskrivet sa innefattar ett MVT flera separata designade varianter av en och samma sida
(Gofman, 2007), inte endast tva. Till skillnad frdn A/B-testing s gor MVT det mgjligt att betrakta
elementen isolerade fran varandra och dérav, som Chopra (2011) framhéller, ger det insikter i vilket
element pé en sida som har storst inverkan péd conversion rate.

Multivariate testing i praktiken

I forberedelserna av ett MVT sa delas landningssidan in i ett antal separata sektioner som
individuellt anses ha péaverkan pa conversion rate, exempelvis sidhuvud, rubrik, bild, menyer, text
och sidfot (Ash et al., 2012). Vidare beskrivs att for varje sektion skapas en samling, till utseendet
olika element. Vid implementation av testet sd genereras en sida av ett element for varje sektion.
For att fortydliga sa innebdr detta att for varje besokare som kommer till landningssidan sa
presenteras ett av sidalternativen. Antalet mgjliga unika landningssidor beror pd hur ménga
alternativa element som utvecklas for varje del av sidan d& det okar inkrementellt. Ett MVT kan
innebdra jamforelser av allt mellan ett tiotal till hundratals eller till och med tusentals olika
webbgrinssnitt (Chopra, 2011; Gofman et al., 2009). Chopra rekommenderar att halla antalet
testversioner till 25 eller farre pd grund av att ju storre testet &r, desto mer trafik och tid behovs for

att samla ihop tillforlitliga mangder med data som visar pa anvandartrender.

Anvéndartrenderna analyseras pd samma sétt som 1 A/B-testing men i och med MVT sa utvinns
information om ett helt designkoncept, vilket hjdlper webbutvecklare att hitta de bésta
forutsittningar for hoga conversion rates.

2.2.3 Analys av insamlad data

Nir testet dr avslutat analyseras datan utefter riktlinjerna for statistisk testning, for att avgora vilken
variation som uppfyller uppsatt mal bast (Kohavi et al., 2008). Forfattarna tydliggor att ett gott



Webboptimering, ett riskfyllt &ventyr? Bicklund & Nilsson

statistiskt underlag krdver insamling av relativt stora volymer data. Det sdger sig sjdlvt att det tar
langre tid for en hemsida med 250 unika besokare 1 veckan dn for en sida med 10 000 besdkare i
veckan att uppna ett resultat som ar statistiskt signifikant. Antalet variationer som jamfors spelar
ocksa roll for hur lang tid det tar att samla in en tillrdckligt stor datamingd som palitligt kan stodja
en designjustering(Ash et al., 2012).

Tolka statistiken enligt Null Hypothesis

En vanligt forekommande svarighet med experimentell anvindartestning giller forhdllningen till att
lita pa statistiken hidvdar Bowles, anstilld som digital product designer hos Twitter (2009). For att
kunna ta kvalificerade beslut utifrn siffrorna s& krivs att beroendeforhallandena i testet bevisas
med statistisk signifikans. Nickerson (2000) poédngterar dven att minga kritiker till signifikant
testning menar att ménniskor som faktiskt anvinder experimentverktyget 1 stor utstrickning
missforstar datan, vilket kan medfora beslutstagande pa vaga eller felaktiga grunder. Att ett
testresultat dr statistisk signifikant innebdr att det med storsta sannolikhet inte &r en produkt av
slumpen, slumpen kan i detta sammanhang beskrivas av begreppet Null Hypothesis.

Null Hypothesis, som for forsta gangen myntades av Fisher (1935) ér ett uttryck som beskriver ett
antagande om att scenariers uppkomst inte paverkas av yttre faktorer. Om diaremot en tillrackligt
stor andel av héndelser kan hinforas som ett resultat av yttre pdverkan sd anses Null Hypothesis
vara motbevisat.

Exemplifiering och problematisering av Null Hypothesis

I avseendet for A/B-testing géller detta for att man med sékerhet ska kunna séga att conversion rate
ar battre hos antingen ursprungssidan eller den utmanande versionen. Enligt Null Hypothesis antas
att avvikelsen i conversion rate mellan sida A och B inte &r ett resultat av en viss design, utan
snarare slumpen. Antag att ett A/B-test utfors, diar bada sidorna haft 500 besokare. Sida A uppvisar
en conversion rate pd 4% medan sida B har en conversion rate pa 6 %. Som administratér av A/B-
testet tar ménga den forhastade slutsatsen att sida B ger en 50 % 6kning av conversion rate utan att
ifragasitta underlaget. Faktum dr att en annan person skulle kunna se pd samma statistik och séga
att conversion rate 6kat pad sida B med blygsamma 2%-enheter, och ingen av dem skulle ljuga men
samtidigt skulle inte heller hela sanningen avsl6jas. Med en sé liten skillnad 1 conversion rate s kan
inte 1000 personer anses vara en tillrackligt stor population for att dra generaliserbara slutsatser pa,
antingen krévs ett storre dataunderlag eller en markant tydligare skillnad i conversion rate.

2.2.4 Tolka insamlad data med ett analysverktyg

Ett bland manga verktyg som kan anvidndas for att tolka den insamlade anvidndardatan dr Googles
Analytics (Waisberg & Kaushik, 2009). Verktyget ger statistisk om besokarnas anvindningsmonster
men forfattarna anmérker vikten av att ha personer som kan generera djupare insikter av all
insamlad data. Exempelvis kan verksamheter fa reda pa:
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Hur ménga besokare sidan haft

Hur stor andel av dessa som dr nya besokare

Hur ménga sidor den genomsnittliga besdkaren klickar sig in pa

Bounce rate, dvs. hur stor andel av besdkarna som lamnar sidan pa en géng.

Hur linge den genomsnittliga besdkaren befinner sig pa sidan

Vartifran besokarna kom ifrdn (s6kmotorer, refererande sidor, skrivit in URL i adressfiltet)
For sokmotorer kan verksamheten se vilka sokord som genererade flest besokare

Vilka landningssidor som dr vanligast, dvs. sidorna som besokare forst kommer till, det ar
nodvandigtvis inte den officiella startsidan som &r landningssida.

Vilka enheter som besdkarna anvinder (smartphones, laptops etc.)

2.3 Conversion rate-optimering

Conversion rate dr begreppet som beskriver hur stor andel av besdkarna som utfér en Onskad
handling, som dr mgjliga att méta (MarketingTerms, 2012). I stora drag kan man sédga att metoderna
A/B-testning och MVT anvinds for att arbeta med svérigheten att veta vilka kritiska faktorer som
gor att besokare konverterar till kunder. Vanligaste tolkningen av conversion rate dr andelen
besokare som slutar upp i att gora ett kdp, men begreppet dr fritt for egna tolkningar och
mattstockar (Cutler & Sterne, 2000). Olika verksamheter har olika mél for sina hemsidor, en kritisk
utgangspunkt i arbetet mot en optimerad hemsida &r att verksamheten 1 fraga har faststillt vad deras
sida har for syfte. Detta skapar en medvetenhet kring vilka nyckeltal som &r viktiga for just deras
organisation och didrmed vilka virden som &r viktiga att mita i conversion rate-terminologi
(Waisberg & Kaushik, 2009).

Givet ér att olika verksamheter kan ha olika mal for detta, en support-tjinst har med storsta
sannolikhet for avsikt att besokarna snabbt och enkelt ska hitta det de dr ute efter medan en e-
handelssida s& som Amazon snarare vill att besdkaren ska spendera lang tid och titta pd flera olika
produkter (Cutler & Sterne, 2000). Det kanske later 1att men det finns flertalet faktorer som bor
uppmdrksammas for att lyckas utfora ett gott optimeringsarbete. Nedan beskrivs nagra av de
vanligaste fallgroparna och grundliggande forutsittningar som webbintensiva verksamheter kan
forvintas lagga marke till.
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2.3.1 Custome Lifetime Value

Chopra (2010) besvéras dver brister i hur conversion rate-optimering tillimpas. Han har erfarit att
optimeringstester likt A/B-tester utgar fran vad en testledare vill testa, istéllet efterlyser Chopra
tester som grundas i problemsituationer som kunnat identifieras av anvéndare. Detta stods dven av
Gofman et al. (2009) som redogor for hur Forrester Research, 2007, upptéckte att stora varuméarken
brister i de mest enkla kontroller av anvdndbarhet och varumirkesuppbyggnad, dir felgraden lag
mellan 50-83%. Anledningen ligger enligt Gofman et al. (2009), i att utvecklingen av hemsidor &r
trangsynt, diar inga eller vildigt sma resurser laggs pd att undersoka hur marknaden faktiskt
upplever verksamheten. Utifran detta resonemang skulle 6kningar 1 conversion rate och forbattrad
anvéndarupplevelse kunna kombineras genom A/B-tester vars testelement grundas i resultatet av
klassiska anvéndartester sa som féltstudier eller think aloud (Ma, 2011; Chopra, 2010).

Varumirkets betydelse for kunden

Webster (1991) papekar att positionering av varumirket dr verksamhetens sitt att unikt presentera
sitt vdrde mot kunden. For att lyckas positionera varumérket har Manhas (2010) lyckats pavisa att
det krévs ett kortfattat, fokuserat och konsekvent budskap samtidigt som det behovs ett medvetande
kring hur potentiella kunder upplever produkten jamfort med konkurrenter inom samma omrade.
Att aggressivt fokusera pa en hemsidas dkade konverteringar, genom experimentella metoder, sa
pressas grinsen for vad varumirket tal utan att det paverkar positioneringen (Brinker, 2010).
Skribenten menar att detta i 1&nga loppet kan f4 bade forstagdngsbesokare och dterkommande
kunder att ldmna sidan med ett negativt intryck.

Styrkan i att ha en trogen kundkrets

Faktum ar att kunder bor ses som foretagstillgangar understryker Stahl, Matzler & Hinterhuber
(2003) som framhéller att langsiktiga kundrelationer bor skapas. Vidare beskriver forfattarna att alla
kunder inte &r lika finansiellt attraktiva for verksamheten och att principer for customer lifetime
value (CLV) da kan anvindas for att faststdlla hur vardefull en kund ar. I tilldgg till detta redovisar
Reichheld & Schefter (2000) att inom handeln &r det sd pass dyrt att vdrva nya kunder att ménga
kundrelationer dr olonsamma under de fOrsta aren. Det dr forst senare ndr kostnaden for att
uppréatthalla relationen till lojala kunder &ar ldgre och kundens koptrender dr hdgre som
verksamheten kan skorda vinsten fran goda investeringar i CLV. Mer exakt sa &r kostnaden fem till
tio ganger sa hog att rekrytera en ny kund jimfort med att bibehélla en befintlig kund (Pan & Lee,
2003).

Vidare forklarar Reichheld & Schefter (2000) att lojaliteten grundas i tillit till verksamheten, vilken
kan vara svarare for en Internetaktdr att uppna én for en fysisk butik utan hemsida. Kunders lojalitet
erhdlls inte med hjdlp av ldgstapris-erbjudanden etc., utan grundas i storre utstrickning pa ett
professionellt affirsmannaskap dar verksamheten héller vad de utlovar och under ldng tid skapar
relation till sina kunder.
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2.3.2 Rikta sig mot rétt malgrupp

Ash et al. (2012) forklarar att det &r dumdristigt att tro att varje besdkare som anlidnder till en
hemsida dr en potentiell kund som kan konverteras. De delar in webbsidebesdkare 1 tre typer:

1. Nej — de som aldrig kommer att konverteras
2. Ja—de som alltid kommer att utfora den 6nskade handlingen

3. Kanske — de som eventuellt kommer att konverteras.

Utmaningen som Ash et al. uttrycker ar att konvertera kanske-besokarna. White (2006) menar att
hogsta prioritet dr att undvika hoga bounce rate-virden. Gofman & Moskowitz, (2009) héller med
och forklarar att det dr svart att vinna kunder med allt fér hog bounce rate, dessutom bidrar det till
1ag return on investment’(ROI) fo6r annonseringen (Sculley, Malkin, Basu et al., 2009).

Det dr omojligt, pastar Ash et al., att definitivt veta vad anledningen ér till att en stor andel besdkare
lamnar sidan pé en ging, utan att egentligen ha sett ndgot annat 4n sidan de landade pa. Waisberg &
Kaushik (2009) argumenterar for att det kan bero pé att fel typ av personer eller en for bred massa
kanaliseras till sidan. De fOresprakar att verksamheter ska sokmotor-optimera och rikta sin
annonsering mer 1 syfte att synas for rétt personer samtidigt som onddig resursforbrukning kan
undvikas. Andra anledningar som King (2013) tar upp é&r att en hemsida inte motsvarar besokarnas

forvantningar.

Vidare redovisar Sculley et al. ett samband mellan click through rate* (CTR) och bounce rate, dér
CTR motsvarar antalet klick en annons far jamfort med hur manga annonsen éar tillgdnglig for.
Sambandet avspeglas i och med att sokningar pd en s6kmotor genererar annonser relaterade till
sokfrasen, anvindare som tycker att en annons verkar relevant for deras sokning &r mer benédgna att
klicka pa annonsen. Forfattarna forklarar att det visade sig att sidor med lag bounce rate hade en
hog CTR. Detta talar for Waisberg & Kaushiks teori om att verksamheter bor hitta rétt publik att
synas f0r, istéillet for att synas overallt hela tiden.

En annan vinkel att se pa problemet ar att attribuera det som marknadssegmentering. Tuma, Decker
& Scholz (2011) forklarar att segmentering inte uppnar sina malsittningar om rétt malgrupp inte
kan identifieras. Resultatet &r vanligtvis sloseri av resurser d& verksamheten istdllet forsoker
attrahera fel segment eller segment som dr svara att na ut till.

3 Return on investment dr andelen man tjédnar pé en investering

4 Click through rate innebdr andelen av det totala antalet som klickar sig vidare frén exempelvis en annons
13
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2.3.3 Ha en inbjudande och férvdntansuppfyllande hemsida

Besokare som kommer till en hemsida &r antingen dir pa grund av en specifik orsak eller s& hamnar
besokare pd sidan som ett resultat av att surfa runt pd nétet utan nagot sirskilt mal menar
Schenkman & Jonsson (2000). Vidare podngteras att det framforallt dr dessa surfande besdkarna
som ska uppvaktas, om sidinnehallet inte visar sig vara tillfredsstdllande sd ar det troligt att dessa
besokare ldmnar sidan. Ash et al. (2012) beskriver att ett sétt att minska risken for detta &r att se
over landningssidorna, det vill sdga de sidor som besdkarna landar pd forst ndr de kommer. De
forklarar att landningssidan inte nodvandigtvis dr sajtens startsida utan att det i princip kan vara
vilken sida som helst 1 och med att de flesta besdkarna kommer till en sida genom att klicka pd en
lank ifrdn ett sOkmotorresultat. Ash et al. fortsdtter med att poédngtera hur innehéllet pa
landningssidan méste reflektera den sokning som besdkaren gjorde initialt, annars ar risken stor att

sidan inte uppfyller besdkarens forvantningar.

Tuch et al. (2010) kunde pévisa att en symmetriskt strukturerad sida uppfattas som mer estetiskt
tilltalande dn en asymmetrisk sida. Hassenzahl (2004) menar da att skonhet 1 sin tur dr en parameter
som visat sig inverka pa besokares intresse av en viss siddesign. En undersékning av Van der
Heijden (2003) uppvisade monster som pekade péd att ’upplevd visuell attraktion’ influerar
anvindarnyttan®, néje och anviandbarheten® positivt, han anmérker att néje dr den parameter som
har storst effekt av upplevd visuell attraktion. Nar man lyckats finga besokarens intresse s bor
malet vara att konvertera honom/henne, detta beskrivs mer utforligt nedan.

2.3.4 Motivera anvandaren att bli kund

I e-handelssammanhang beskriver Booth (2006) att potentiella kunder i tre fall av fem, dverger sin
virtuella shopping-vagn och viljer att inte slutfora sitt kop. For att 6ka andelen conversions menar
Cutler & Sterne (2000) att det, forutom en inbjudande sida, kravs tydliga och snabba call-to-actions.

Exempelvis menar forfattarna att det ska vara smidigt att slutfora ett kop pa en e-handel, dels for att
det minskar risken for eftertinksamhet hos besdkaren och dels for att det i allmdnhet uppskattas av
besodkare ndr en sddan process inte dr onddigt komplicerad och tidskrévande.

Source Credibility

En nyckel for att konvertera passiva besokare till att bli aktiva konsumenter dr att bygga upp ett
fortroende och en trovirdighet. Hovland, Janis & Kelly (1953) berittar att de for forsta gangen 1951
empiriskt kunde bevisa sambandet mellan ett meddelandes trovirdighet som beroende av dess
ursprungskdlla, vilket de sammanfattar i sin Source Credibility Theory.

5 Anvindarnytta ar hur vl en sida erbjuder funktionalitet for det avsedda anvéandningsomradet.

6 Anvindbarhet ir hur enkelt en sida anses vara att anvinda.
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Detta fenomen har sedan studeras vidare fast med fokus pa hemsidors trovérdighet, dar forskare vid
Stanford Persuasive Technology Lab lyckats visa att en hemsidas dynamik klart paverkar
anvéandares fortroende (Fogg et al., 2002). De undersokte dven vilka olika element pd hemsidor som
paverkade anvéndare 1 storst utstrickning. Resultaten visade att néstan 75% beddmde en hemsidas
trovardighet efter dess visuella utseende snarare én att granska trovardigheten av informationen som
forfattats av sidans skapare. Det kan liknas med en studie genomford av Tractinsky et al., (2000) dar
ett samband mellan estetiskt tilltalande grénssnitt i en bankomat och stor kundndjdhet over
anvindbarheten, kunde sidkerstdllas.Forutom att bedoma en hemsidas trovérdighet efter dess
visuella egenskaper skriver Rieh (2002) i hennes studie hur organisationens namn, logo och
hemsidans URL péaverkar besokarna. Detta kan alltsd hérledas tillbaka till The Source Credibility
Theory.

Bevisligen paverkas var upplevda trovirdighet alltsd av bade visuella element och legitima objekt
(logos, URL, namn pa organisation etc.). Wathen & Burkell (2002) har i sin artikel, Believe it or
not: Factors influencing credibility on the Web, identifierat hur trovdrdighet uppstar ur antingen en
intuitiv visuella beddmning eller ur en djupare kognitiv beddmning av en hemsidas nedskrivna
information och budskap. Vi skapar oss alltsd snabbt ett forsta intryck efter den visuella
presentationen men det dr forst efter att vi bedomt innehdllet som vi kan utvirdera en sidas
trovardighet.

Overtygelsepsykologi for att piverka conversion rate

Ingen tycker om att bli manipulerad eller tvingad till ndgot, ddremot har f& ménniskor ndgot emot
att bli overtalad. Cialdini (2005) tar upp sex Overtalningsmetoder: Omsesidighet, forpliktelse,
omgivningens paverkan, sympati, auktoritet och brist, for att beskriva hur olika psykologiska
processer paverkar oss. Dessa paverkansmekanismer ar intressanta att studera i samband med hur
hemsidor kan optimeras for att 6ka deras conversion rate dd samtliga mekanismer har visat sig 6ka
graden da en person eller en grupp personer foljer en forfragan (Ash et al., 2012). Forfattarna driver
tesen om att varje mekanism kan utnyttjas i optimeringssammanhang:

Sympati talar for att nér en person fir en spontan géva si kinner sig personen i fraga skyldig att
gora en gentjdnst. Forfattarna menar pd att gratiserbjudanden kommer att betala sig i lingden.

Forpliktelse innebér att ndr en person har ingétt ett avtal sa ar det troligt att denne slutfor sin del
trots att det 1 slutdndan inte 4r gynnande for individen. P4 webben kan detta utnyttjas genom sméa
bekriftande ataganden fran besdkarna. Exempelvis sa dr det troligare att en person som gillar ett
foretag pa Facebook kommer bli en kund dir ndgon géng, 4n en person som inte har gillat. (Ash et
al., 2012)

Omgivningens pdverkan kan liknas vid grupptryck genom att ménniskor tenderar att réttfardiga
sadant som manga andra tycker &r rétt. I webbsammanhang ar det inte svért att komma till insikt om
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att detta #r effektivt och vanligt férekommande. Skribenterna exemplifierar med uttrycket "Over
20 000 nojda kunder”.

Omsesidighet innebir att personer kinner sig tryggare i nirheten av andra som har liknande
bakgrund och intressen och man &r d4 mer bendgen att influeras av dessa personer. Pa en hemsida
kan detta Gverséttas som att en layout bor reflektera sin malgrupp pé bésta sitt.

Auktoritet & mekanismen som gor att personer lyder vad andra personer, hdgre i rang, ber dem om
att gora. Att lata en auktoritet av ndgot slag visa sig pa en hemsida kan fa besdkare att dvertygas om
att produkten eller tjdnsten som erbjuds dr dkta.

Brist triggar igdng ménniskors uppmérksamhet genom att vi applicerar ett hogre véirde pd saker som
vi anser vara forbjudna, ovanliga eller svarersittliga. Exempelvis sd utnyttjas detta av manga e-
handelssidor som anger hur ménga produkter det finns i lager av en viss vara.

Untargeted Promotions Good Targeting
Attract Wrong People Persuasion Ineffective

Good Persuasion Good Persuasion
Poor Conversion Good Conversion

Persuasion

Conversion
Figur 2.2. - Customer Life Cycle Funnel (Cutler & Sterne, 2000 )

Figur 2.2. beskriver de tre flaskhalsarna kopplade till conversion rate optimering. Den &vre nivén i
trattarna symboliserar hur stor besokarkrets man nar. Den andra nivan motsvarar hur stor del av den
inkommande trafiken som finner ett vérde i sidans innehdll. Den tredje, och sista, nivan beskriver
formégan att konvertera besokare till kunder.

Waisberg & Kaushik (2009) poédngterar att online-verksamheter ska stridva efter att nd stadiet som
motsvaras av tratten lingst ned till hoger. Parizek (2013) har funnit ett samband mellan olika
mognadsnivéer i1 optimering hos verksamheter och deras formaga att nd detta malscenario. I nésta
avsnitt redogdrs mer ingédende for Parizeks mognadsresonemang.
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2.4 Optimeringsmognad

Genom flera ars erfarenhet har Parizek (2013) kunnat faststélla att manga webbaktiva foretag ér
duktiga pa att anamma nya optimeringstrender men att en stor del av foretagen fortfarande upplever
svarigheter med att generera bra resultat. Med detta i atanke skapade skribenten modellen
Conversion rate optimization maturity model (figur 2.3.) som kan anvéndas for att kartligga vilka
faktorer som paverkar ett foretags mojligheter att vara framgéngsrika med webboptimering. Sju
separata omraden har Parizek lyckats identifiera, olika mognadsgrad inom omradena har format fem
relativt konkreta nivaer som representerar hur vil optimering &r en sofistikerad del av verksamheter.

De sju omrddenas betydelse for mognaden beskrivs kortfattat nedan:

» Mdnniskor
Upphovsmannen forklarar att bade kvaliteten och kvantiteten bland méanniskor inblandade i
optimeringen &r viktigt. Vidare beskrivs att inga goda resultat kommer komma ur dyra och

kraftfulla verktyg om ingen vet hur de ska utnyttjas i arbetssituationen.

» Kompetens

Denna kategori hor ithop med maénniskor. Parizek (2013) uppmirksammar att foretag i det
generella far upp intresset for optimering 1 en stegvis progression. Det borjar med grundldggande
kunskap om hur marknadsforing pd webben utfors, vidare till en forstaelse for handel och sedan
Okar intresset for trafiktillforsel till sidan, hur Analytics fungerar och hur rapporterna frdn detta
kan utgora ett beslutsunderlag. Efter det byggs kunskapsomradet ut till kontrollerade experiment,
principer for user experience och vidare till kunskaper om djupare analys och copywriting.
Parizek fortydligar att dessa kompetensomraden inte kan besittas av en enskild person utan att det
krivs ett engagerat team som tillsammans delar kunskapen.

o Aktiviteter
Representerar vilka rutinméssiga foretagsaktiviteter som utfors for att forbéttra conversion rate.
Skribenten menar att det finns en méngd olika kvantitativa och kvalitativa analyser och aktiviteter
som kan utféras for att hjdlpa verksamheter forsta sina kunder och hur de kan forbéttra sina
affarer. Exempelvis: trafikinformation, test av anvdndbarheten, kundenkéter, personas etc. Vidare
framhalls att det framforallt finns tva faktorer som ska tas 1 beaktning: kvalitet och frekvens. Han
menar att det aldrig dr negativt med hogre kvalitet och frekvens.
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o Testningsstrategi & Frekvens
Denna kategori forvintas uppbringa ett medvetande kring att en strategi for testning, tillsammans
med kvalitet och frekvens i1 dina optimeringsataganden, séger en hel del om vilken mognadsgrad
for optimering verksamheten befinner sig 1. Allra bast, menar Parizek att det &r, nér testningen
utfors med regelbundenhet.

» Processer
Amnar visa att ett strukturerat arbetssitt for samarbete mellan organisatoriska funktioner #r en
nyckel for ett bra optimeringsarbete. Kommunikation mellan avdelningar dr oerhdrt vardefullt
dven hdr, trots att det 1 vissa fall kan verka som IT-avdelningens jobb att optimera hemsidan.

o Verktyg
Forfattaren forstarker, aterigen, vikten av kompetent personal som en hogre prioritet 4n valet av
analysverktyg. Verktygen dr dock viktiga for att verksamheter ska kunna utfoéra bra test och
analyser. Generellt sitt s innebér en hogre mognadsgrad mer specialiserade verktyg, vilka stoder
en specifik sorts test.

 Organisationellt stod
For att optimeringen ska f4 inflytande och utrymme sa krévs ett organisationellt stod, oftast frén
nagon person hogre upp i1 organisationshierarkin. Parizek hénvisar till dessa personer som
sponsorer, vilka har tilltro 1 optimeringsarbetet och som dérav aktivt arbetar for att detta omrade
ska f4 mer resurser. Det blir tydligare att detta dr viktigt 1 en starkt hierarkisk organisation, i
kontrast till en platt organisation

2.5 Kunskapspridning, en forutsattning for att lyckas

Kunskap 1 organsiationer dr en resurs som ofta dr starkt knutna till individerna som besitter den
(Davenport et al., 1998). Om inte den delas vidare till andra individer och enheter inom
organisationen kommer dessa kunskaper dock endast fa begrinsade effekter pd organisationen
(Nonaka & Takeuchi, 1995). Som Parizek (2013) poéngterar s& finns det anledningar for
verksamheter att etablera kanaler for informationsdverforing mellan olika organisatoriska enheter i
syfte att f4 en mer sofistikerad webboptimering. Han noterar att ett bra optimeringsteam behdver
olika omrdden av expertis. Exempelvis kridvs ndgon som dr kunnig inom user experience for att
skapa en sida som dr bra ur anvédndarsynpunkt, nagon som &r duktig pa marknadsféring och
copywriting for att kunna skapa relevant sidinnehall, skickliga data-analytiker som kan hitta
viardefulla mervédrden i insamlad data samt ndgon som kan styra optimeringen framat med god
formaga att resursfordela och utvérdera arbetet.

Huang & Newell (2003) vidhéller att det finns mycket gott att himta ur sddana Overlappande
samarbeten mellan olika expertisomrdden men att det samtidigt finns omstédndigheter som kan
forsvéra situationen. De menar att kunskapsutbytet som sker inom gruppen dven behdver forankras
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1 organisationen som helhet for att det ska uppfattas som meningsfullt. Med andra ord krévs en

organisationsstruktur och kultur som stddjer optimeringsinitiativet.

Kunskaper kan vara av olika natur dir utférandet av anvindartester vanligtvis ses som en explicit
kunskap, vilket innebér att den &r enkel att dokumentera och fora vidare. En optimeringsexperts
kunskaper om best practices hiarstammar dock fran erfarenhet av praktiskt arbete tillsammans med
teoretiska kunskaper. Denna kan dérfor ses som implicit, vilket innebédr att den &r svarare
dokumentera och sprida vidare (Nonaka, 1994). En alltfor formell struktur har bevisats himma
anstéllda frin att viga dela sina kunskaper medan en alltfor informell kommunikation dr svéra att
befdsta och utveckla best practices fran (Tsai, 2002). Han visade dven pd att hierarkiska
organisationer uppvisade ett storre behov for formella kommunikations-kanaler for att, pd sd sitt,
sprida information och lardommar bade horisontellt och lodritt.

2.6 Matris for optimeringsmognad

Vi anser att Parizeks mognadsmodell (figur 2.3) aterger viktiga punkter som vi kan anvénda for att
bestimma véra respondenters mognadsgrad. I enlighet med Parizeks prioritet s har vi beslutat att
de viktigaste faktorerna som vi kan bedoma véra respondenters optimeringsmorgnad pa &r: hur
regelbundet de utfor optimeringsarbetet, samt hur pass vilformaliserad kompetensen ér.

Gradering av kompetens Oversétter vi som en vigvisare for hur hogt verksamheter vérdesétter
optimering. Om expertkompetens for vissa optimeringsomrdden tillsétts tolkar vi det som att
verksamheten gor ett medvetet val for att styrka ett gott optimeringsarbete som med sannolikhet har
forankring 1 ledningen. Till vilken grad ett stod hos verksamhetens ledning finns &r en faktor vi
inkluderar inom kompetensen, eftersom forskning visat att just detta &r ett betydande villkor for att
initiativ ska fa utrymme och utvecklingsmojligheter (Luftman, 2000; Luftman, Papp & Brier, 1999).

I den méan optimeringsarbete utfors med regelbundenhet, ser vi det som en mognadsfaktor eftersom
att litteraturen i stor utstrickning aterkommer till att optimering kraver stindig uppmirksamhet for
att goda resultat ska uppnas. Med en hog kontinuitet och frekvens sé prioriteras arbetet bevisligen
eftersom resurser méste avsittas for &ndamaélet. En hog prioritet, i sin tur, indikerar att optimering &r
en sofistikerad del av verksamheten.

Genom valet av de priméra faktorerna, regelbundenhet och kompetens, dr var forhoppning att kunna
aterge en rattvis mognadsgradering for vara respondenter. Detta i kontrast till att primért vardera
respondenterna utefter vilka verktyg de har i sitt optimeringsarbete, eller exakt vilka
optimeringsmetoder de nyttjar etc. Vi anser att dessa skulle ge en missvisande bild av mogenheten
eftersom det mer eller mindre krdver en stdrre organisation som har rdd att investera i manga
verktyg och kompetensgrupper. Givet dr att dessa virden ocksé pekar pa i vilken mén foretagen har
en forfinad optimeringsmognad, ddrav kommer dven dessa parametrar avspeglas i viss mén.
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For att kunna analysera véra respondenters mognadsgrad efter de primédra faktorerna, kompetens
och regelbundenhet som diskuterades ovan, har vi valt att skapa en egen version av Boston
Consulting Groups kénda tillvixt-marknadsandelsmatris (Curry, Flett & Hollingsworth, 2006). Vér
mognadsmatris (figur 2.3) bygger istéllet for Tillvixtgrad och Marknadsandelar, pd Kompetens och
Regelbundhet. Lag kompetens motsvarar en grundliggande forstdelse och kunskap om online-
marknadsforing medan hdg kompetens innebédr att fOretaget har anstillda experter inom
konverteringsoptimering, UX-design, avancerad dataanalys etc. For foretag som tillsétter denna typ
av kvalificerad webboptimeringspersonal fOrutsétter vi dven att optimeringsarbetet har forankring
pa ledningsniva.

Regelbundenhet har vi valt att dela upp 1 “Ad-hoc” och “konstant”. Dér *Ad-hoc’ innebér att man
16ser problem nér de uppstér, och optimeringsprocessen sker mer reaktivt. Vi karaktériserar ocksa
organisationer som ¢j har ndgon kontinuitet i arbetet och dar allt optimeringsarbete sker informellt
under Ad-hoc.

Som motpol har vi valt konstant vilket vi kénnetecknar ett optimeringsarbete som utfors
rutinbaserat och systematiskt. Som Parizek (2013) understryker sé innebér dven en hogre frekvens 1
arbetet en hogre grad av regelbundenhet. Ett konstant utfort optimeringsarbete &r tydligt forankrat 1
verksamhetens arbetsprocesser och ses som en lika naturlig del som att man kontinuerligt arbetar
med buggfixar. En beskrivning 6ver hur vi valt att tillimpa mognadsmatrisen i var undersdkning
aterfinns 1 3.2.4.

REGELBUNDHET
KONSTANT Ad-hoc
HOG
“BEST IN CLASS” FOKUSERAD
K
0
M
p
E
T
E
N
S
VAGHALSIG OMEDVETEN
LAG

Figur 2.4 Mognadsmatris fér optimering
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2.7 Avslutande kommentar

I detta kapitel har vi kartlagt var conversion rate-optimering hérstammar fran. Till en borjan litades
det blint pa utvecklarnas och de egna designernas forméga att 16sa problem. Pa senare tid har det
dock gatt mer mot att utveckling och optimering gors via experimentbaserade anvéndartester. Med
ett storre fokus pa conversion rate och optimeringsarbetet har Parizek (2013) skapat en modell for
att mdta hur mogna foretag arbetar med optimering. Vi har dven uppmirksammat att det finns andra
faktorer, s som customer lifetime value, som ocksd bor tas in 1 berdkning for att 1dngsiktigt lyckas
pa nétet.

Med inspiration av Parizeks modell (figur 2.3.), Boston Consulting Groups kinda tillvixt-
marknadsandelsmatris och teorier kring optimering har vi skapat var egna mognadsmatris som vi
tillampar 1 var studie. I nista kapitel kommer vi i detalj att gd igenom hur vi valt att tilldimpa denna
matris och dven forklara hur vi genomfort var undersokning.
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3 Metod

I kapitel 3 redogors for metoden som anvénts for studiens genomférande samt motivering till varfor

vi valt detta tillvigagangssitt. I kapitlet redovisas ocksa fragor som stéllts till deltagarna.

Det ér vér forhoppning att redogorelserna ger sddan information att studiens resultat och slutsatser
anses vara vil underbyggda.

3.1 Metodval

Vart motiv till undersdkningen ar att kartligga véra respondenters relation till, och anvidndning av
webboptimering utifran principer for conversion rate. Med hjélp av den teoretiska grunden ska vi
tolka hur hog mognad inom conversion rate-optimering dessa verksamheter besitter och jaimfora det
med foretagets egenupplevda mognad. Utifrdn denna kunskap dr vér forhoppning att se hur dessa
framgangsrika webbaktdrer upplever och hanterar komplexitet i relation till uppnddd mognad. D4 vi
vill ge en vilnyanserad tolkning av forfarandet sa har vi med hjélp av Jacobsen (2002) beslutat att
en kvalitativ metod med djupgéende intervjuer dr det béast l1dimpade valet for denna studie. I syfte att
ha en god kunskapsgrund att vila vara intervjuer pa sa har vi valt en deduktiv metod dér vi fOrst
skapar en grund i litteratur och teorier, ddrefter har vi genomfort intervjuer (Jacobsen, 2002).

Fran en teoretisk grund avsag vi att bedéma hur hdég mognad inom conversion rate-optimering
verksamheterna besitter och dédrefter jimfora resultaten med hur dessa framgangsrika webbaktorer,
sjdlva upplever sin verksamhets mognad.

Var ambition ar att alla slutsatser i studien baseras pa en vilnyanserad bild. Vi har dérfor valt en
kvalitativ metod med djupgdende intervjuer (Jacobsen 2002). Syftet var att intervjuerna skulle goras
utifran en solid kunskapsgrund och f6ljdriktigt valdes en deduktiv metod utifrén teorier beskrivna i
litteraturen. Dérefter genomfordes intervjuerna (Jacobsen, 2002).

3.2 Tillvagagangssatt

3.2.1 Val av litteratur

Optimeringsproblematiken kan analyseras utifrdn en rad aspekter, men omrddet dr relativt
outforskat och utbudet av resultat, beskrivna i akademisk litteratur ar svéra att finna. Vi har darfor 1
varit hédnvisade till empirisk litteratur, artiklar och bloggar. Eftersom var studie analyserar
verksamheter ur ett praktiskt forhdllningssatt, ser vi det snarare som en fordel dn en nackdel att
empirisk kunskap fatt betydelse for intervjuernas utformning. Vi beddmer att den
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verklighetsforankring som det empiriska kunnandet hirror frdn, har underlittat vir forstéelse for

intervjuobjektens analyser och beslut.

3.2.2 Val av intervjuobjekt

Med studien avser vi redovisa hur nagra framgangsrika webbaktorer forhaller sig till
webboptimering. Mot bakgrund av teorier har atta kvalitativa intervjuer genomforts med foretradare
for sex organisationer. Valet av intervjuobjekt har gjorts utifrdn att organisationens hemsida pa
ndgot sitt ar affarsgrundande; en forutsittning for att conversion rate-optimering ska 16na sig.

Organisationer inom skilda verksamhetsomrdden valdes ut. En gemensam ndmnare for
verksamheterna dr deras starka etablering pa Internet. Samtliga har en hemsida dar all eller en stor
del av kundinteraktionen dger rum. Gemensamt for foretagen ar att de pa nagot sétt arbetar med
webboptimering. Vi menar att de divergerande verksamhetsomridena okar studiens vérde.

3.2.3 Val av datainsamlingsmetod

Praktiska forutsédttningar sdsom ldnga avstdnd gjorde att intervjuerna genomfordes med hjilp av
kommunikationsmedel som Skype. Samtliga intervjuer spelades in med video- och ljudupptagning
och transkriberades sedan fore svaren analyserades. Vi anser att videoinspelningar var ett vardefullt
komplement till vanlig ljudupptagning, eftersom det mdjliggjorde att vi i efterhand kunde studera
intervjuobjektens reaktioner och kroppssprak.

Djupintervjuerna har utforts under semistrukturerade forhéllanden med hjélp av 1 forvig upprittade
fragor (vilka redovisas 1 avsnitt 3.3.2). Vi anser att den semistrukturerade intervjumetoden, tilldt oss
att styra samtalen runt de d&mnen vi avsag att analysera. Den semistrukturerade intervjuformen
medgav att vi inte var bundna till att f6lja en strukturerad ordningsf6ljd. Respondenterna kunde ge

nagorlunda utsvdvande svar vilket vi anser gynnade undersokningen.

3.2.4 Val av metod fér analys av data

Da intervjuerna utfordes under semistrukturerade forhallanden s var det inte helt ovanligt att fragor
och svar kom 1 en nagot ostrukturerad ordning. Genom att samtliga intervjuer transkiberades sa
kunde vi lattare strukturera upp innehallet utefter vad varje respondent hade svarat, kopplat till varje
frdga. Tillgangen till en tydlig framstéllning av varje respondents svar pa alla fragor gjorde det
mojligt att analysera varje verksamhet i forhallande till varandra.
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Mognadsmatris

For att bestimma vilken mognadsgrad vara respondenter uppndr sd anvidnde vi oss av Var
egenkonstruerade mognadsmatris (figur 2.4). Genom analys av intervjusvar har vi samlat
information som lett till utplacering av varje undersokningsobjekt. Nedan foljer en beskrivning av
matrisens fyra mognadsnivaer, vilka vi utgitt fran vid beddmningen avseende fOretagens
optimeringsmognad:

1. Best in class (Hog kompetens, konstant regelbundhet) bedriver optimeringsarbete som
genomsyrar hela organisationen och som pa ett strukturerat vis stindigt optimerar sin sajt.
Specialkompetens inom konvertering, UX/UI-design, copywriting och dataanalys kompletteras av
stor kundkédnnedom och forstielse for den egna organisationen. Optimeringsarbetet dr en naturlig
process som &r forankrat i ledningsniva.

2. Fokuserad (Hog kompetens, med Ad-hoc -struktur) &r organisationer som har hog kompetens
inom webboptimering men som ej arbetar med det rutinbaserat utan det sker mer informellt eller
exempelvis nér brister uppdagas. En anledning kan vara brist pd resurser och en annan att det inte
finns nagra tydliga strategiska mal med optimeringsarbetet.

3. Vaghalsig (Lag kompetens, konstant regelbundenhet) dr organisationen som snabbt tar till sig nya
optimeringstekniker och systematiskt ldgger ner resurser pa att optimera, utan att egentligen besitta
den bakomliggande kunskapen, ett tillvigagédngssétt som &r mer eller mindre utforskande i sin natur.
Da kunskaper for hur man ska ga tillviga och hur insamlad data ska tolkas och analyseras é&r
bristfillig, sé blir darfor detta arbetssitt ofta ineffektivt och kan leda till felprioriteringar. Detta &r
mer forekommande i mindre organisationer dér ej resurser finns for att ha en stab av specialister.
Positiva resultat uppkommer dock genom kunskaper man forvirvar genom det systematiska arbetet
som utfors.

4. Omedveten (Lag kompetens, med Ad-hoc-struktur) &r organisationen som med begrinsade
kunskaper, ostrukturerat arbetar med sin webb-optimering. Exempelvis kan det vara organisationer
som endast tar till sig kritik frn sin kundtjinst och sedan optimerar dessa kritiserade problem.

3.3 Intervjuundersokning

I forberedande syfte har vi forklarat for vara respondenter att intervjuerna kommer behandla
webboptimering med fokus pa conversion rate. Med andra ord har vi inte skickat ut hela
frageformuldret i forhand. Detta var ett medvetet val da vi ansag att detta tillvigagangssitt skulle
formedla intervjuobjektens direkta tankar och kénslor kring de olika frdgorna.

Om vi skulle tillata personerna att i forvdg fa tillgang till frdgorna sé kan det hinda att vi erhallit

mer uttdmmande svar dd de fétt tid att tdnka igenom olika scenarier. Dock ansdg vi att det fanns en

risk att vi skulle f& missvisande svar som foljd av att respondenterna velat framsté i bittre dager 4n
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vad de faktiskt fortjanar. D& studien inkluderar att vi utifrdn svaren ska bestimma vilken
mognadsgrad de olika verksamheterna uppfyller gor att vi inte kunnat motivera en djupare
forberedelse. Detta gar i linje med vad Jacobsen (2002) rekommenderar for att erhalla tillforlitliga
svar.

3.3.1 Intervjuobjekt

Sveriges Radio

2 intervjuobjekt

Public service-foretag. Vara respondenter dr bada inblandade i webbtjdnsten sr.se men pa olika
nivaer administrativt sett. Den ena arbetar mer praktiskt med utveckling av tjdnsten, den andra
arbetar pa en strategisk ledningsniva.

Schibsted Tillvixtmedier

1 intervjuobjekt

Schibsted Tillvixtmedier ér ett holdingbolag med en stab pd 8 anstéllda exklusive dotterbolagen,
hela Schibsted-koncernen har éver 8 000 anstdllda i 29 lander. Schibsted Tillvixtmedier har en
bolagsportfolj med nigra av Sveriges snabbast véxande sajter och stort fokus ldggs pa
webboptimering.

Mr Green

2 intervjuobjekt

Ett av Sveriges storsta Online Kasino. Respondenterna arbetar pé olika avdelningar:
marknadsavdelning och IT-avdelning.

Google

1 intervjuobjekt

Ledande webbaktor med tjdnster som Google sok, Youtube, Gmail och Google Maps.
Viért intervjuobjekt arbetar dagligen med fragor som ror optimering och conversion rates.

The Iconic

1 intervjuobjekt

En Australiensk e-handel som séljer kldder. Respondenten arbetar med optimering av
konverteringar.

E-butik.se
1 intervjuobjekt
Foretaget erbjuder tjinster i att bibehalla andra foretag med e-handelssidor. De har god erfarenhet

av konverteringsoptimering.

Vi har anvint E-butik.se som en expertreferens i undersokningen da de kommit med mer generella
insikter kring optimeringsforfarandet i1 stort. E-butik.se driver ndmligen inte sjdlva en storskalig
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online-verksamhet. Vi har dirmed inte bedomt deras mognadsgrad likt vi gjort med resterande

undersokningsobjekt.

3.3.2 Intervjuformulér

Nedan foljer de intervjufrdgor som har styrt vara intervjuer. Varje fraga utgar fran teorin och 4mnar
behandla ett omrade som enligt Parizek (2012) har inverkan pa mognadsgraden for conversion rate-
optimering. Till varje fraga beskrivs vad vi hoppas eller antar fi reda pa genom fragestillningen:

1. Var syn pd webboptimering handlar om att konvertera fler besokare till aktiva konsumenter och
fa dem att integrera med en hemsida i storre utstrdckning. Att mdta conversion rate ger ddrfor ett
bra matt pa hur vdl en hemsida lyckas. (Hogre forsdljning, fler signups, fler sidvisningar)

Vad dr er syn pa conversion rate?

Har vill vi fanga intervjuobjektens syn pa conversion rate och hur de tolkar dess innerbord for deras
verksamhet. Vi tanker oss att vi kommer se en skillnad 1 hur man méter conversion rate mellan de
olika branscherna. Vidare hoppas vi att respondenterna for oss in pa andra betydelsefulla parametrar
som bor tas in i beaktning vid optimeringsarbete.

2. Bedriver ni systematiskt arbete for att forbdttra er conversion rate eller sker det informellt?

Denna fraga dmnar belysa hur pass strukturerat optimeringsarbete hos respektive foretag utfors. Vi
vill veta med vilken frekvens de utfor test, hur ménga roller och personer som é&r inblandade 1
optimeringen. Dessutom vill vi ha ett uttommande svar som beskriver om och till vilken grad
optimeringen ir ett prioritetsomrade dven hos foretagsledningen. Denna fraga har stark koppling till
var egenutvecklade matris for optimeringsmognad (figur 2.4), som tar vara pa hur hog kompetens
och med vilken kontinuitet optimering utfors.

3. Hur sprids kunskap och best practices om webboptimering inom er organisation?

Vi véntar oss att kommunikation inom organisationen sker pa olika sétt inom organisationerna. Da
Parizek (2013b) patalar att arbetsgrupper av blandade kompetenser &ar att foredra for ett gott
optimeringsarbete sa uppfattar vi att det &ven krévs goda rutiner for kunskapsdverforing. Vi ar alltsa
intresserade av hur organisationerna tillimpar informationsspridning och oOverforing av best
practices i syfte att forbéttra optimeringsarbetet.

4. Vilka webboptimeringsmetoder anvinder ni?

Tidskrifter talar for att experimentella anvéndartester blir vanligare for webbaktorer att anvénda. Vi
vill veta hur det ser ut hos de framgangsrika organisationerna studien utfors pa. Hér letar vi helt
enkelt efter vilka arbetssdtt som appliceras. Vi tror att det kan vara betydelsefullt for en mindre
framgéngsrik att {4 insikt 1 hur goda exempel arbetar.
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5. Vilka dir de storsta problemen med webboptimering som ni ser det?

Hir vill vi ta reda pa om arbetet med att optimera grinssnittet faktiskt okat antalet konverteringar.
Om anstringningarna leder till féga imponerande resultat, bor kanske metoderna revideras. Vi
hoppas dven kunna se problemsituationer som inte har en given anknytning till optimeringen som
saddan, men att det ur ett storre perspektiv har paverkan pa organisationen.

Grad av optimeringsmognad

Utover samtal kring fragorna har respondenterna dven fatt ange vilken grad av optimeringsmognad
verksamheten uppnar i mognadsmatrisen (figur 2.4). For att vi ska kunna veta att samtliga
respondenter utgick fran samma fOrutsdttningar nir de beddmde verksamhetens egna
optimeringsmognad sa fick de beskrivningen att:

Kompetens — Dér ldg kompetens motsvarar en grundldggande forstaelse och kunskap om online-
marknadsforing. Hog kompetens innebdr att foretaget har anstidllda experter inom
konverteringsoptimering, UX-design, avancerad dataanalys etc. En hdg inneboende kompetens
tyder ocksé pé att webboptimering dr forankrat hogt upp pé ledningsniva.

Regelbundenhet — Dér *Ad-hoc’ innebér att man l6ser problem nér de uppstéar, det finns ingen
kontinuitet 1 optimeringsarbetet. Detta 1 motsats till ’konstant’ som kénnetecknar ett
optimeringsarbete som &r rutinbaserat.

Genom att lata foretagen sjélv placera in sig i modellen och sedan jdmfora det med var vi har
placerat dem, grundat pa véra intervjuer och teorin inom omradet, har vi kunnat ge svar pa hur vl
foretags sjdlvbild stimmer dverens med verkligheten 1 friga om mognadsgrad.

3.4 Kvalitet

Med avsikt att sdkerstélla studiens kvalitet sd har vi, utdver de klargéranden som tagits upp tidigare,
tagit hansyn till nedanstaende kriterier.

3.4.1 Validitet

Validiteten 1 vér studie grundar sig pa intervjufrdgorna vilka dmnar ge oss underlag for att besvara
var forskarfraga. Genom att ge vara intervjuobjekt mojligheten att vara anonyma, om de vill, har vi
okat trovardigheten Over intervjuobjektets verkliga upplevelser snarare dn vad personen sédger att
han/hon upplever for att det ska léta bra.
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3.4.2 Reliabilitet

For att 0ka reliabiliteten i var studie har vi valt att efter varje intervjufraga kortfattat sammanfattat
svaret och fragat intervjuobjektet hur vl vér tolkning stimmer dverens. Genom att anvdnda oss av
metoden, interbedomardverstdmelse, har vi jamfort hur vi bada har bedomt intervjuerna och olika
observationer for att 6ka tillforlitligheten av var gemensamma analys.

3.4.3 Etik

Samtliga intervjuobjekt har blivit informerade om var undersoknings syfte och att deltagande har
varit frivilligt, vilket dr en grundforutséttning enligt Jacobsen (2002). Alla respondenter har haft
mojligen att vara anonyma i undersokningen och alla respondenter har godkint vér tolkning av
deras svar. Transkiberingarna har dven de blivit godkénda av intervjuobjekten, att presentera
intervjuerna i deras fullstdndiga utférande &r viktigt for trovardigheten enligt (Jacobsen, 2002).

Vi har dven klargjort att respondenternas uppgifter endast kommer att anvidndas for
forskningsdndamal och varit tydliga med alla potentiella konfidentiella uppgifter kan utlimnas om

sa Onskas.

3.5 Kritik av metodval

3.56.1 Representabilitet och giltighet

I och med att intervjuerna inte har kunnat héllas genom riktiga personméten sa kan man tdnka sig
att informationsinsamligen paverkats negativt. Videosamtal forsvarar formégan att skapa en kénsla
av trivsel mellan intervjuare och intervjuobjekt samtidigt som det lédttare uppstar missforstdnd nér
kroppssprak inte kan overforas naturligt. Ett annat problem é&r svéarigheterna for observationer av
situationer som uppstir. Guéguen & Jacob, 2002, hdvdar dock att videosamtal dr det ndst bista
kommunikationsmedlet efter kommunikation ansikte-mot-ansikte. Det vanligaste hindret, som dven
har storst negativ inverkan, for en transparent kommunikation dr nidr medverkande inte har
mdjlighet till 6gonkontakt. Genom videokommunikation &r detta dock till méngt och mycket inte
langre ett problem (Bohannon, Herbert, Peltz et al., 2012).

En annan kritik riktar vi mot validiteten Over hur vara interjvuobjekt tolkar olika begrepp.
Begreppsvaliditet dr svart att sdkerstdlla men vi anser att en kvalitativ metodteknik béttre kan
eliminera missforstdnd och tvetydigheter &n vad en kvantitativ undersokning kan. Genom att 1ata
respondenterna korrekturlisa transkiberingarna och tolkningarna av deras svar hoppas vi begrepp
och tolkningar ska fa s& hog validitet som mdjligt. Under intervjuerna har vi dven fragat véra
intervjuobjekt vad de har menat i de fall tveksamheter har forekommit.
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4 Empiri och Analys

I denna del kommer vi att presentera empirin som vi samlat in genom vara djupintervjuer. Vi inleder
med att ge véra respondenter en presentation. For att fa en s Overgripande forstdelse for hur
organisationer idag arbetar med webboptimering och hur mogna de kan anses vara, har vi valt att
intervjua befattningshavare som ar direkt involverade i optimeringsarbete. Efter presentationen sa
sammanfattas och analyseras respektive verksamhets svar pd varje intervjufraga. Avslutningsvis
positionerar vi in foretagen i var mognadsmatris (figur 2.4) baserat pa deras sitt att arbeta med
webboptimering.

4.1 Respondenter

I detta delkapitel presenteras de olika verksamheterna som valts ut for att undersdkningen och
skélen till varfor vi anser att deras experters erfarenheter ar av betydelse for var undersdkning. Vi
kommer dven beskriva vara respondenters arbetsuppgifter och bakgrund.

4.1.1 Sveriges Radio, Martin

Sveriges Radio ér ett public service-foretag med 6ver 4,2 miljoner dagliga lyssnare. Malet ar att
finnas tillgangliga for alla med relevant innehall. Sveriges Radio har ca 1670 anstéllda’.

Martin ar ny bitrddande programdirektor pa Sveriges Radio med ansvar for utformningen av deras
digitala strategier. Han studerade internationell ekonomi i Lund och har sedan varit journalist i drygt
30 ar. Han har erfarenheter fran dagspress, kvéllspress, tidskrifter, webb och de senaste tta dren har
Martin bland annat varit chef for SvD.se. Innan dess var han dven medieanalytiker pa Schibsted.
Martin har haft ett stort ansvar for hur SvD integrerat kanalerna mellan papper och webb och hur de
utvecklat den digitala journalistiken.

4.1.2 Sveriges Radio, Mattias

Mattias dr chef for tjanstutveckling av Digitala Medier pd Sveriges Radio. Han studerade
mediateknik for 10 &r sedan och har sedan dess jobbat pa Sveriges radio med webbutveckling.
Mattias arbetsuppgifter var tidigare webbutveckling men hans fokus ligger nu mera pa tekniken och
anvandarna. Han dr gruppchef for konceptutvecklare vars mal ar att optimera anvandarupplevelsen 1
Sveriges Radios digitala medier. I Mattias arbetsuppgifter ingar det att se till att redaktionellt
innehall tillhandahalls pa basta mdjliga sitt och att kanaler och program ges optimal disposition.

7 Hamtat frén sr.se den 26 april 2013 http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=3113&artikel=1971522
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4.1.3 Google, Christoffer

Christoffer ar product marketing manager pad Google Sverige och dr specialiserad pa
marknadsforing pa digitala kanaler. Han har en bakgrund som béde ingenjor och ekonom och har
dven arbetat som utvecklare innan han kom till Google. Christoffer har stor vana av att arbeta med
anvéandartester och optimering av hemsidor for att 6ka conversion rate. Google behdver knappast
ndgon ndrmare presentation men virt att ndmna &r att de har 6ver 58 000 anstéllda vérlden Gver.
Google ér kdnda for att stindigt jobba med att optimera deras tjdnster genom att analysera deras
anvéndares beteenden. Forutom Googles sokmotor med samma namn &r populdra produkter:

Youtube, Android, Chrome, Google Maps och Gmail.

4.1.4 Schibsted Tillvéxtmedier, Eddie

Eddie hat nyligen borjat som konverteringsspecialist pd Schibsted Tillvaxtmedier. Schibsted
Tillvixtmedier &r ett holdingbolag med en stab pa 8 anstdllda. Schibsted-koncernen har totalt dver
8000 anstdllda 1 29 lander. I Schibsted Tillvdxtmediers bolagsportfolj ingar nagra av Sveriges
snabbast vixande sajter. Man ldgger darfor stor vikt vid webboptimering.

Eddie har till uppgift att utveckla framgéangsrika onlinestrategier med fokus pd webboptimering.
Arbetet gOrs 1 samarbete med foretagets dotterbolag. Eddie har tidigare arbetat med
utvecklingsstrategier pa Payson, han har varit marknadschef pa Mdtesplatsen och har dven varit
management trainee pd Shibsted.

4.1.5 Mr Green, Kamilla

Kamilla dr produktutvecklare och UX-specialist (User Experience) pd Mr Green Online Casino.
Hon har en bakgrund fran KTH dér hon tog sin ingenjorsexamen med inriktning mot Human
Computer Interaction. Ddirefter arbetade hon pd EA DICE AB som grénssnitt och
interaktionsdesigner.

Kamilla har lang erfarenhet av grénssnittsoptimering och arbetar med produkten i fokus. Online
kasinon dr en bransch med stort fokus pa conversion rate och webboptimering, diar Kamilla som
expert har bidragit med viktiga insikter 6ver utvecklingsprocessen och vad man bor tdnka pa. Mr
Green &r ett globalt online kasino, och 1 Sverige ett av de storsta som har ca. 100 anstéllda.

4.1.6 Mr Green, Rasmus

Rasmus dr konverteringsspecialist med fokus pa kommunikation pd Mr Green. Han &r expert pa att
utforma séljande nyhetsbrev och kommunikation som konverterar. Med goda erfarenheter av A/B-
testing och optimering av nyhetsbrev for att 6ka conversion rate har Rasmus ménga vérdefulla
erfarenheter att dela med sig av.
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4.1.7 The Iconic, Niklas

Som kampanjansvarig och konverteringsspecialist pa Australiens storsta klddbutik online, The
Iconic, har Niklas hog kompetens inom webboptimering med fokus pa conversion rate. Han har en
industridesign-examen frdn Chalmers Universitet och har arbetat med marknadsforing i ett flertal
branscher och han har dven foreldst inom omradet conversion rate och webboptimering. Niklas
representerar en bransch dér conversion rate dr ett viktigt nyckeltal for att médta hur vél man lyckas
och webboptimering med hjilp av anvéndartester dr vél forankrat i organisationen. De har 30
anstdllda som kontinuerligt arbetar med webboptimering och for att forbéttra deras conversion rate.

4.1.8 E-Butik.se, Anders

Anders dr en senior E-handelsradgivare pd E-Butik.se. Han har lang erfarenhet av att hjélpa e-
butiker att optimera sina hemsidor for att lyckas battre pd nétet. Deras expertis inom webb-
optimering genom olika tekniker och deras egna analysmodell S.E.T.A for att utvdrdera hur vil
foretag lyckas och vad de kan fOrbattra online, gor att vi har tagit med dem for att ge ett
expertutlatande om optimering. E-butik.se har Over 1500 kunder som anvidnder deras e-
handelslosning och de hjidlper 6ver 200 kunder med att optimera och utvdrdera deras sidor
kontinuerligt.

4.2 Redovisning av respondenternas svar pa intervjufragor

I detta avsnitt behandlas de svar vi fétt pd frgorna i metoddelens 3.3.2 och en efterfoljande analys.

4.2.1 Vad é&r er syn pa conversion rate?

Sveriges Radio (SR)

Sveriges Radios syn pa conversion rate dr att det &dr ett relativ ointressant matt for att méita
framgang. Det handlar enligt Martin inte bara om att anvindarna ska integrera med innehallet utan
for dem é&r det viktigare med typen av lyssning. Digitalt lyssnande dr koncentrationslyssnande och
den storre andelen av lyssnarna gar aktivt och soker upp ett visst program, ett specifikt inslag eller
s& kommer man via en lidnk. Det ses darfor som viktigare att anvéindarna snabbt ska kunna hitta och
navigera sig till olika innehall. Intern cross-promotion® ar en annan del som ar véldigt viktig for att
fa4 anvéndare att hitta nya program.

8 Cross-promotion innebér att man marknadsfér liknande produkter eller tjanster som besdkare ev. kan vara
intresserade av
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SR ér inte stringt bundna till ett métt pd conversion rate. De “méitt” som arbetet utgar ifrén ar till
méngt och mycket besoksstatistik som analyseras med hjélp av Analytics. Mattias framhéller att det
ar svart for SR att ha ett definierat syfte 1 och med att de opererar som public service, ““/...] vad dr
affdren sd att sdga?”.

En grundpelare som de arbetar efter dr att na ut till en storre publik genom att fler besokare ska
lyssna pa mer material eller ldsa mer innehall pé sajten. Dessutom pépekar Mattias att det finns ett
vérde 1 att vara s& moderna som mojligt, men att det dr svart att séitta ett méatt pad det.

Schibsted Tillvixtmedier

Conversion rate dr en viktig del 1 kedjan men sen handlar det ocksd mycket om att fa in rétt kunder
fran borjan. Det &r en viktig del av konverteringsoptimeringen. Att spendera dyra
marknadsforingspengar pa att dra trafik till en sida dr meningslost om innehallet sedan ej &r relevant
for malgruppen, vilket resulterar i en hog bounce rate®. Conversion rate ar ett viktigt matt for oss, ur
ett marknadsforingsperspektiv dr det enkelt att se hur mycket pengar du far tillbaka pa dina insatser.

Konverteringen ér det sista steget nédr du vinner en kund och i samma 6gonblick tar jobbet vid att fa
dem att komma tillbaka och skapa en positiv relation med sidan. Att forhindra kunder frin att bli till
churned customers!'? dr en viktig del i detta. I detta arbetet ar tracking och analys av datatrafiken tva
viktiga komponenter.

Mr Green

Hos Mr Green dr det viktigt att rekrytera nya kunder men det ar kanske dnnu viktigare att bibehalla
de befintliga. De har flera nyckelvdrden ddr conversion rate antar olika skepnader for att kunna
specificera hur Mr Green lyckas pdverka anvindarna. Nar Mr Green skickar ut nyhetsbrev till sina
medlemmar sd mits conversion rate 1 hur stor andel av mottagarna som klickar sig vidare fran
brevet och ddrefter gor en inséttning pd Mr Green. Ett annat nyckeltal giller for om en befintlig
kund, som varit inaktiv under en period, ateraktiveras.

De papekar dven att det dr en hard konkurrens i branschen och att det krévs bra erbjudanden och
andra faktorer som gor att kunden vill komma tillbaka till Mr Green, det ér betydelsefullt att vara
omtyckta.

° Bounce rate dr andelen besdkare som lamnar en sida direkt fran ingangssidan.

10 Churned customers dr kunder som av nigon anledning upphort att vara kunder.
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Google

Christoffer tycker det dr viktigt att skilja pd kampanjsidor jamfort med foretagssidor som syftar till
att informera. Han tycker dven att man ska skilja pd e-handelssidor och sidor som framst har
offline-konverteringar'!.

Conversion rate ar ett véldigt bra méatt for att méta en hemsidas optimering nér det kommer till
faktisk forsdljning men viktigt att komma ihag enligt Christoffer ar att man vanligtvis har flera olika
konverteringsmal. For dem kan det priméra konverteringsmélet vara att driva nyregistreringar av
nya kunder och det sekundéra att se till att kunderna kollar deras utbildningsmaterial och liser deras
guider.

Christoffer framhédver att conversion rate dr ett véldigt viktigt matt for dem men att de mer
langsiktigt dr intresserade av ar hur stort livstidsvérdet ar for en kund.

The Iconic

De har sedan foretaget grundades for ca 172 ar sedan haft ett stort fokus pa att 6ka kundbasen och da
kan conversion rate vara ett bra riktmérke for att se nédr besdkare blir kunder. Niklas menar att de
fortfarande vill 6ka kundbasen men att de samtidigt har borjat tinka mer 14ngsiktigt. Nu fokuserar
de mer pa customer lifetime value, for att virna om de kunder som ger foretaget storst mervirde
tillbaka. Han sdger att konkurrensen dr sd pass hard och att marginalerna dr sma inom
modebranschen pé nitet att det skulle vara omojligt att klara sig utan optimering och kunskaper om
customer lifetime value.

E-butik.se

Pa E-butik.se ser man conversion rate som den egentliga grunden for att kunna summera hur en sida
faktiskt fungerar. Sen maste man enligt Anders ha i beaktning att konverteringen sker forst i det
sista steget. Forst maste man fa den potentiella kunden till sin sida och sedan visa pa fordelarna med
ens produkter. Darfor dr dven nyckeltal som bounce rate viktiga for att forstd hur vél en sida lyckas,
detta kan skilja ganska kraftigt mellan olika branscher.

Anders lyfter fram att det dr forst nar man konverterar fler besokare av potentiella malgrupper som
resultat brukar visa sig och att det darfor kan vara en dalig investering att pumpa in trafik till sidan.

' Nir verksamheter rekryterar kunder dver telefon, ansikte-mot-ansikte eller andra situationer som inte &r 6ver Internet.
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Respondenter Sammanfattning: Vad dr er syn pd conversion rate?

Sveriges Radio - Conversion rate dr inte ett intressant matt
- Oka den grad besokare tar till sig program och information pa webben.

Schibsted Tillvixtmedier | - Rétt trafik till rdtt sajt och direfter konvertera besdkarna till kunder.
- Conversion rate ger dessutom ett tydligt svar pa hur mycket pengar
investeringar ger tillbaka.

- Viktigt att arbeta med aterkommande kunder ocksé

Mr Green - Matt pé nyregistrerade kunder och grad av aterkommande besokare.

Google - Man bor ha flera olika konverteringsmal beroende pa vad man vill uppna.
- Livstidsvérdet &r i tillagg ett véldigt viktigt matt.

The Iconic - Det &r anvéndbart for att 6ka sin kundbas men en mer ldngsiktig forhallning
till kunderna behovs ocksa.

E-butik.se - Bra grund for att kunna summera hur vél en sida presterar

- Konvertering ar dock det sista steget i en kdpprocess, forst ska ratt
besokare fallas in och rétt erbjudande visas.

Tabell 4.1 Vad &ar er syn pa conversion rate?

4.2.2 Analys

Asikterna gér isir om conversion rate ir ett bra méatt pa framgang och en mojlig forklaring kan vara
att skillnader finns mellan olika branscher. Att conversion rate maste bedomas i1 forhallande till
foretagets affarsidé och syftet med hemsidan, understryks av Waisberg & Kaushik (2009) som
understryker att hdnsyn maste tas till nyckelvédrden for varje individuell verksamhet.

Att dsikterna kring hur vél conversion rate r ett bra matt pd framgang varierar {for olika branscher,
ar inte forvanande. Och att conversion rate ses pa olika sitt stimmer Overens med Waisberg &
Kaushik (2009) som forklarar att det maste passa ihop med nyckelvirden for varje individuell

verksamhet.

For Sveriges Radio som édr ett public service-foretag, dr inte snabba konverteringar och antalet
fullfoljda kop sérskilt relevant. Istéllet méter de hur minga besdkare de har och vilket innehéll som
anvdndarna integrerar mest med. Formagan att fi fler lyssnare att hora pa fler program &r den
primdra uppgiften. Dock inser de att lyssnandet dver webben skiljer sig at jimfort med FM, dér de
som lyssnar 6ver webben formodas ha ett mer fokuserat lyssningsmonster. Dessa konsumenter letar
aktivt upp det program de vill lyssna pa medan FM-lyssnare i storre utstrackning kan ha radion pa i
bakgrunden under tiden som de gor andra saker. For de andra fOretagen vi intervjuat anvédnds
conversion rate i sin naturligaste form som ett ett matt pa hur bra sidan ar pé ett eller annat sétt att
rekrytera nya kunder.
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Schibsted Tillvixtmedier och E-butik.se sétter dven fingret péd att en hog trafiktillforsel till sidan
inte dr l0sningen for en webbverksamhet, precis som Waisberg & Kaushik (2009) och King (2013)
beskriver i1 2.3.1. Dels maste rétt besokare kanaliseras till hemsidan men sajten maste dven uppfylla
den potentiella kundens forvantningar innan conversion rate optimering kan forvintas ha goda
resultat, precis som E-butik.se ocksd podngterar. Sddana resonemang tycker vi belyser att
verksamheterna har sett till kringliggande faktorer som faktiskt har stor inverkan pd ett conversion
rate-optimeringsinitiativ, istéllet for att blint tro att optimeringen kommer béra frukt med sig oavsett
forutsittningarna.

Samtliga foretag har understrukit att en hog conversion rate inte dr nog utan att det finns s& manga
fler punkter som é&r relevanta att méta och utvardera. Den vanligaste bland dessa punkter som kom
fram genom intervjuerna var att uppritthalla relationen med befintliga kunder vilket Mr Green,
Schibsted Tillvaxtmedier, Google, The Iconic och E-butik.se ansig vara kritiskt for affarerna. De far
medhall av Stahl et al. (2003) som uppmanar att se kunder som affarstillgangar.

Att SR inte poédngterade detta kan ha grund i flera orsaker, vi menar att det pa nigot sétt dr Sveriges
Radios hjértefrdga med att lyssnare ska komma tillbaka och bli en frekvent besdkare. Antingen sd ar
detta sa sjalvklart for SR att de helt enkelt inte kénde behovet av att formulera detta for oss eller sa
har de inte sett p4 fenomenet ifrin den synvinkeln. A andra sidan s& har inte SR mdjligheten att
folja upp besokarnas lyssningsmonster eftersom sajten inte tillimpar nidgon form av inlogg. Att
tillampa en sadan funktionalitet, som en inloggstjanst skulle innebéra, tror vi skulle vara gynnande
for SR. Da skulle de kunna genomf6ra mer riktade programforslag till individuella lyssnare. De
skulle dven kunna dra paralleller och se vilka av deras besdkare som lockar in &nnu fler nya
besokare till sajten, genom engagemang pa sociala medier eller liknande. Pa s sitt skulle de bade
kunna formedla en bittre anviandarvénlighet, anvéandarupplevelse och 1 tilligg Oversitta customer
lifetime value 1 deras egna termer.

4.2.3 Bedriver ni systematiskt arbete for att optimera er hemsida eller sker det informellt?
Sveriges Radio

Pa SR gor man kontinuerliga undersdkningar om attityder och sd tréffar man anvéndare som far ge
sina utlatande under olika faser av designprocessen. Dessa paneler och intervjuer har man sedan 1
atanke ndr man optimerar och utvecklar sidan. Man anvénder sig dven av analog A/B-testing dér
anvindare far kommentera olika skisser och hur utformning av knappar och generell struktur ser ut.
Detta arbete sker genom lopande anvéndartester dér syftet, forutom att optimera, dr att snabbt kunna

fdnga upp brister och fel i designen.

Martin berittade att de nu ska utvirdera forstasidan med hjilp av en medieforskare frdn Uppsala.
De ska méta vad de har for mix av inslag och kontrollera att det finns tillrackligt stor andel ljud pa
forstasidan. Mattias beréttar vidare att organisationen dr distribuerad Over méanga olika enheter
vilket skapar en del problem, citat:
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“[...] ett jittepuzzle att ta hdnsyn till alla Sveriges Radios strategier och visioner..”

Det skulle inte vara en god 10sning att lata alla enskilda enheter ta kontakt med utvecklarna direkt,
det maste finnas en bakomliggande prioritering menar Mattias. Martin forklarar vidare att hans
tjanst ar helt ny 1 organisationen och att han ska vara ldnken mellan avdelningen for digitala medier
och hogsta ledningen. Malet &r att relationerna och kommunikationen mellan IT och andra
avdelningar ska forbéttras med hjilp av nya verktyg och processer.

Inom SR finns ett bestédllarorgan som bestimmer vilka program och vilket innehdll som ska finnas
pa sajten. Vidare beskriver Mattias att det dr hans team som arbetar med att sammanfoga allas
onskemal om vilket programutbud som ska visas pé sajten, varpa ett utvecklingsteam forverkligar
idéerna. Utvecklingen av webbsidan sker huvudsakligen med resurser in-house, men viss
designkompetens kdps in utifran.

Schibsted Tillvixtmedier

Schibsted Tillvixtmedier bestir av 24 bolag sa webboptimering sker olika beroende pa vilket bolag
det géller. Eddie , som &r nytillsatt manager for Online Sales, beskriver sin position som en person
som ska inspirera och dela med sig av sina erfarenheter for att skapa synergieffekter hos
dotterbolagen i1 optimeringsforfarandet. Han ska ha insyn i arbetssitten och se sé att det sker pa ett
bra sétt, om det finns forbattringsmdjligheter sd ska han formedla det till berérda bolag. Nar arbetet
sker pa ett bra sétt sa dr hans uppgift att sdkerstilla att man arbetar kontinuerligt med det.

Initiativen for hur de olika bolagens sajter ska optimeras, sker pa varierande vis fran bolag till
bolag. Allt ifran vilka metoder man ska anvinda till vilka element som eventuellt ska testas sker
oftast lokalt. Kommunikation mellan kundtjéinst och utvecklare bidrar ocksd till vissa

forbattringsinitiativ.
Mr Green

Mr Green berittar att de kontinuerligt forbittras for att forenkla anvindandet for deras besokare.
Initiativet till utvecklingen grundar sig i huvudsak inte pa optimering av conversion rate, men
vanligtvis visar det sig har goda effekter pé detta i efterhand.

Produktégare och interaktionsdesigner hjélps tillsammans med IT-avdelningen 4t att varje ménad
gbra en analys Over forbéttringsomraden pa sidan. Kamilla berdttar att de inte anvénder ndgon
speciell angreppsmetod for att hitta forbattringsomraden, istillet uppmarksammas problem genom
erfarenheter eller att kundtjinst rapporterar in problem som kunderna har och feedback fran
kollegor. Dessa informationsfloden leder till utvecklingsinitiativ. En gang per &r gér Mr Green dven
en enkdtundersokning hos anvindare for att ta emot feedback pd anviandarupplevelsen. Sjilva
utvecklingsarbetet utfors framst med kompetens in-house.
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Nér det kommer till anvidndartester exempelvis A/B-tester, s kommenterar Kamilla att de har hyrt
in kompetens utifran och att den testning som utforts till storst del har handlat om optimering av

startsidan.

P& marknadsavdelningen sa utférs regelbundna A/B-tester for att méta framgangarna med olika
kampanjer och nyhetsbrev. De har en manual for hur varumérket ska se ut och lata varpa ansvariga
for marknadsforing har utrymme att utforma kampanjer inom ramarna for en viss budget.

Google

Hos Google dger marknadsforingsavdelningen optimeringsmalen och Christoffer forklarar att de ar
drivande 1 dialogerna att forbéttra konverteringsgraden generellt. Genom att konstruera team
bestdende av copywriters, webbutvecklare, webbanalysexperter med en person frdn marketing som
projekt- och resultatigare sker arbetet strukturerat. De bygger hypoteser och testar dem i iterativa
processer for att systematiskt utveckla och utvdrdera befintliga metoder. De flesta sidorna testas
regelbundet och Christoffers filosofi ar att de alltid ska ha flera olika tester igédng:

"Det far aldrig vara en period ddr ingenting forbdttras, sa ddrfor har vi en extrem regelbundhet”.
The Iconic

The Iconic har ett team av kompetens inom landing page optimization och user experience som ar
dedikerade for att bade langsiktigt och kortsiktigt optimera e-handeln. Optimering av
landningssidor handlar mer om den kortsiktiga optimeringen och detta gors stindigt medan
utveckling av anvéndarupplevelsen hor till de langsiktiga maélen, vilka de ocksd har veckovisa
rutiner for. Varje vecka halls moéten med project manager som bistdr optimeringsteamet med
marknadsforingsavdelningens prioritetsordning som de maste ta hinsyn till. Niklas hiller med om

att optimeringen har ett stort underbyggt stdd i ledningen.

E-butik.se

Anders arbetar dagligen med att konsultera E-butik.se’s kunder med optimering och strategiska
beslut. Svért dr dock att f4 foretagen de hjdlper att applicera nya metoder och tekniker. Pa senare tid
har Anders sett att fler och fler nya foretag visar pa storre mogenhet, man gor generellt sett storre
satsningar och optimering ingar allt som oftast redan fran borjan. De har sett hur foretag gatt fran att
ha en teknisk kunnig person som pysslat med allt som ror teknik till att nu ha en egen
webbansvarig. Optimeringsarbetet i sig sker oftast dock informellt hos de mindre foretagen och mer
systematiskt hos de storre.
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Respondenter Sammanfattning: Bedriver ni idag ndagot systematiskt arbete for att optimera er
hemsida eller sker det informellt?

Sveriges Radio - Stor organisation som kréver samordning for att skapa ett enat yttre.

- Har beslutsfattare péa olika nivaer som avgor hur prioriteringar mot sajten tas.

- Har mer eller mindre formaliserade arbetsrutiner kring hur utveckling utvérderas for
god anvéndbarhet.

Schibsted - Nytillsatt roll for koordinering och administrering av tillvéixtmediers vidare
Tillvaxtmedier utveckling.
- Olika arbetsmetodiker hos olika dotterbolag.

Mr Green - Beslutstagande for utveckling &r forankrat hogt upp 1 organisationen
- Har inte formaliserade arbetsmetoder for att utvérdera fordndringar
- Utveckling av hemsidan ér till storst del problembaserad.

- Marknadsforing har mer rutinartade optimeringsformer.

Google - Optimeringsarbete sker pé flera olika sidor samtidigt.
- Strukturerade grupper med tydligt dgarskap for resultat finns.
- Det far aldrig vara en period dér ingenting forbattras

The Iconic - Det finns ett dedikerat team &t optimering som arbetar med detta pa heltid.
- Optimeringen dr uppmérksammat dven pa ledningsniva.

E-butik.se - Hos ménga klienter sker det fortfarande valdigt informellt men det haller pa att
fordndras.

- Foretag har idag storre mognadsgrad pa nitet och da storre investeringar ofta skjuts
till frén starten forstar de hur viktigt webboptimering ér.

Tabell 4.2 Bedriver ni idag nagot systematiskt arbete for att optimera er hemsida eller sker det informelit?

4.2.4 Analys

Vi vill se om verksamheterna har avsatt resurser for ett idogt optimeringsarbete eftersom detta
enligt Parizek (2013) &r en av huvudingredienserna for en hog mognad. Om optimering dr en
prioritet for verksamheten sd finns en roll eller organisatorisk enhet for detta, att ndgon bér titeln
“konverteringsspecialist” behdver inte betyda att foretaget har en glasklar strategi for
optimeringsarbetet, men det talar om att det dr viktigt och att det har prioritet hos foretagsledningen.
Av de som ingatt i vér studie dr det endast SR som har en huvudsaklig verksamhet utanfér webben,
ovriga verkar bara genom sina webbplatser. SR skiljer sig dven i avseendet att de &r en betydligt
dldre organisation som funnits redan innan Internets och den avancerade teknologins intag. Detta
har troligen gjort det mer utmanande for SR att skapa sig en bra plattform pa webben da
organisationen byggts ut och behdvt anpassa sig for att ge utrymme at webben. Detta till skillnad
fran Ovriga respondenter som representerar en mycket yngre foretagsgeneration, ndr dessa foretag
etablerades sa byggdes organisationen runt det faktum att verksamheten drevs pa Internet.

Viéra intervjuer har visat att arbetssittet skiljer sig at mellan de olika foretagen, men att alla pé ett
eller annat sitt har uppsatta arbetssitt for hur vidare utveckling och optimering av respektive
webbsida ska fortlopa. Samtliga respondenter forutom SR sdger sig ha optimeringsfunktioner for att

kontinuerligt forbéttra sin conversion rate.
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Google och The Iconic dr de som utmérker sig i storst utstrackning i1 och med att de konstant utfor
optimeringstester och har arbetsgrupper byggda av olika kompetenser for att bygga bra tester, och
kunna dra kvalificerade slutsatser fran den insamlade datan. Vi fér intrycket av att optimeringen till
mangt och mycket utgor en del av de huvudsakliga stodfunktionerna i1 verksamheterna. Schibsted
Tillvaxtmedier dr mer svarbedomda i detta hinseendet eftersom de just tillsatt en ny funktion att
administrera och samordna optimering och vidare webbutveckling hos dotterbolagen. Inte heller far
vi veta s& mycket om hur de enskilda dotterbolagen ser pd conversion rate-optimering, men vi vet
som sagt att en konverteringsspecialist dr tillsatt och bara det, tycker vi, talar for att mognaden okar

1 foretaget.

Till skillnad frdn Google och The Iconic sd outsourcar Mr Green delvis kompetensen for att
optimera webbplatsen. Det faktum att de vénder sig till utomstdende kompetens ser vi som ett
moget optimeringsbeslut, vilket &r forankrat pd ledningsniva. Nackdelar med detta forhéallningssatt
ar att kunskaperna som kommer med testningen inte stannar kvar och sprids inom organisationen
(Nonaka & Takeuchi, 1995). I 06vrigt d&r Mr Greens webbutvecklingsinitiativ tdmligen
vilstrukturerade. Vér respondent séger att det till stor del dr problembaserat, men vi kan &nda
urskonja en viss proaktivitet i och med manatliga moten, vilka fokuserar pd forbattringsmojligheter.
Enligt oss finns plats till forbattringar 1 form av tydligare arbetsrutiner, uppfoljning och mer
frekventa iterationer i arbetet, men det framgar att en viss mognad finns. Virt att notera ar ocksa att
marknadsavdelningen pd Mr Green utfor optimering pé sina kampanjer for att konvertera sa ménga
som mdjligt, detta arbetet uppfattar vi som om det dr ett mer standardiserat inslag i arbetet vilket vi

tycker talar for optimeringsmedvetenhet.

Det framgar att Sveriges Radio inte har ett lika véletablerat optimeringsinitiativ som Ovriga
medverkande verksamheter. Daremot kan vi se en hog mognad i form av att organisationen
strukturerar upp stodfunktioner for att fa webbplatsen att formedla ritt innehall.

Anders pa E-butik.se ser att etablerade aktdrer har mer formaliserade rutiner for att hantera
optimering. Detta tycks stimma Overens med vara erfarna undersokningsobjekt. For SR som inte
tycker sig se conversion rate som ett viktigt matt har heller inte organisationen négra formaliserade
former for hur optimeringen ska utforas, istdllet ldgger de hogt fokus pd att bygga en IT-avdelning
som klarar av att bygga en webbplats som moter anvéindarmal etc.

4.2.5 Hur sprids kunskap och best practices inom er organisation?

Sveriges Radio

Arbetet dokumenteras men Mattias har en tanke om att mer kunskaper forvirvas genom att
utvecklare far komma 1 direkt kontakt med anvidndarna. Av erfarenhet ser han att det dr sillan
dokumentationen anvinds regelbundet och konstruktivt. Kunskapsspridningen sker framforallt
muntligt inom organisationen vilket Mattias anser vara ett mer kraftfullt verktyg dn vanlig
dokumentation.
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SR himtar mycket inspiration frdn SVT men &dven frdn andra public service-bolag i Europa. Vid
konferenser delas best-practices och de ldr av varandra. SVT anses, enligt Mattias, att ha lyckats
valdigt bra med deras digitala strategier och det &r nagot SR ofta tar goda exempel pa.

Schibsted Tillvixtmedier

Eddies roll ar att sprida informationen och best practices mellan dotterbolagen, men han kan
dessvérre inte uttala sig konkret dver hur det gér till.

Mr Green

Mr Green har kontor utspridda pa olika geografiska platser, vilket kan forsvara kommunikationen.
Idag har de inga rutiner kring hur kommunikation ska fortlopa, de pratar med varandra mycket via
Skype for att fraga saker och sa vidare. Inom ledningen didremot sa sker dverenskommelser och
beslut som berdr flera avdelningar, varpd avdelningschefer vidarebefordrar informationen till sina
team. Med jimna mellanrum triffas representanter frdn de lokala och centrala kontoren for att
utbyta kunskaper, planera och utveckla befintliga arbetssitt.

Idéer till kundkampanjer alstras centralt, men Rasmus forklarar att det sedan &r upp till varje land
att lokalisera det sd att kampanjen passar vdl thop med hur Mr Green framstélls som varumérke
lokalt. Vidare forklarar han att de test marknadsavdelningen utfér pd kampanjer och nyhetsbrev
utformas efter de individuella erfarenheterna. Han sédger att han med tiden har sett vad som gar bra
och mindre bra hos kunderna, dérav kan han gora béttre tester nu &n vad han kunde i borjan.

Google

Pa marknadsforingsavdelningen har de mycket best practice-sharing enligt Christoffer. Han ingar i
ett litet team 1 Europa som arbetar med knyta ihop kunskaper mellan olika marknader och dven
effektivisera kommunikationen mellan ldnder for att uppnd bittre kunskapsspridning. Vanliga
metoder man anvédnder dr regelbundna interna presentationer dir nya insikter presenteras, och
exempelvis utdelning av white papers!?> med den senaste informationen 6ver vad olika marknader
jobbar med for tillfallet.

The Iconic

Niklas beréttar att The Iconic dr en del av en storre koncern som heter Rocket Internet som driver
ménga framgangsrika e-handelsbolag. De héller med jamna mellanrum skypemdten och de har dven
deltagit pa konferenser dér alla internationella partners har fatt dela med sig av sina erfarenheter.

P& daglig basis s& hélls vanliga moten inom The Iconic for att sprida kunskaper. Alla moten
dokumenteras och publiceras pa foretagets intranit.

12 Dokument med sammanfattade upptickter for kunskapsspridning
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E-butik.se

Anders beskriver att de, E-butik.se, som erfarit ménga uppgangar och nedgéngar forsoker dela med
sig av nyttiga erfarenheter till sina klienter. Han beskriver det som att han har sadana kunskaper
som forenklar och snabbar upp ménga vanliga fallgropar. Anders och hans kollegor fungerar alltsa
som en form av best practice-spridare men han understryker att enligt hans erfarenhet s& finns det
inte ett koncept som fungerar felfritt for alla.

Respondenter Sammanfattning: Hur sprids kunskap och best practices inom er organisation?

Sveriges Radio - Allt dokumenteras men upplevelserna och den muntliga kommunikationen anses
vara mer vardefull.
- Konferenser och observationer av goda exempel ger intryck utifran.

Schibsted - Nytillsatt roll for att férenkla spridningen av information mellan dotterbolagen
Tillvaxtmedier
Mr Green - Centralt beslutsorgan som samarbetar i hog grad med underordnade filialer.

- De lokala kontoren har mojlighet att 6versétta det till lokala best practices.
- Har inget formellt upprittat arbetssitt for att sékerstéilla kunskapsspridning
mellan organisationens enheter.

Google - Kunskap sprids genom att bilda cross function team
- Interna presentationer
- Delning av white papers

The Iconic - Méten och samtal med bade internationella partners och internt inom
verksamheten.
E-butik.se - E-butik.se’s verksamhet gér till méngt och mycket ut pé att dela med sig av

upplevda best practices till klienter.

Tabell 4.3 Hur sprids kunskap och best practices inom er organisation?

4.2.6 Analys

I denna fragan syns en spridning i hur vél formaliserade rutiner organisationer har. Vi bedomer en
hogre mognad for de verksamheter som har artikulerade riktlinjer for kommunikation av best
practices. Ett informellt forhallningssétt till informationsspridningen behdvs ocksd som ett
komplement (Tsai, 2002). Att endast forlita sig pa informell spridning tror vi dock forsvarar
situationen da det bland annat inte sdkerstdlls att alla berdrda tar del av informationen. Dessutom
tenderar en bra kommunikationsapparat att ge effektivare informationskanaler vertikalt mellan
ledning och operativ personal.

E-butik.se’s verksamhet utmérker sig till storsta del som kunskapsspridare for e-handelsbranschen.
De framjar sina klienter genom att dela med sig av erfarenheter. Under intervjun har vi inte sett
ndgot utmirkande drag som dr vért att notera hér, men vi dterkommer senare till hur deras klienter
kan ha svarigheter att forvalta den kunskap som E-butik.se forser dem med.
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The Iconic och Google arbetar i1 optimeringsteam som bestar av spridda kompetensomréaden, precis
som Parizek (2013b) beskriver dr en nddvindighet for att uppnd en hog mognadsgrad. Dessutom &r
optimeringen hos dessa verksamheter hogt prioriterade hos ledningen vilket Huang & Newell
(2003) uppmanar till. De berittar att ett sddant stod behovs for att arbetet ska kénnas vérdefullt for
de inblandade, i kombination med att resterande organisationen da upplever vikten i arbetet.
Regelbundna moten bade pé ledarskaps och operativ niva sdkerstiller att verksamheten ar enad i
olika fragor. Vi ser Google och The Iconic som monsterexemplar i detta avseende.

SR tycks ha en sammansvetsad IT-organisation dér arbetet i sig till stor del drivs av
internkommunikation mellan utvecklare och intressenter. Vi ser att dokumentation av arbetet sker
men att det inte anvinds. Troligtvis dr det s& pa grund av att informationen inte ar tillrdckligt
lattillgénglig. Att ha rutiner for att sprida information snabbt, likt Google gor med white papers till
exempel, torde vara en 10sning péa problemet. Det dr svart att avgora hur pass vl informationen fran
ovriga organisationen nir IT-avdelningen och vice versa. Att de nu har anstillt en digital strateg
visar att webben har fatt hogre prioritering pa ledningsnivd och det framgar dven av tidigare
uttalande, om att béttre processer for béttre kommunikation ska utvecklas.

Mr Green utfor inte conversion rate-optimering av webbsidan in-house, ddrav finns inga direkta
kunskapsoverforingar for detta dndamél. De experimentella testen som utférs pa
marknadsavdelningen tycks inte forankras i ndgon dokumenterad best practice. Detta tycker vi &r
problematiskt eftersom kunskaperna ar och forblir implicita (Nonaka, 1994). Kopplat till nésta fraga
(avsnitt 4.3.7.) sa uppmdrksammas att de lokalt pd IT-avdelningen inte utvdrderar den webb-
utveckling som gors. Detta tycker vi dr orovickande dven for kunskapsoverforingen eftersom de
inte ges tillfdlle att reflektera dver arbetet. Utan reflektion sd kan de mista tillfdllen att vinna nya
kunskaper som kan ligga till grund for best practice-overforing.

Den befintliga informationséverforingen for kommunikation mellan avdelningarna hos Mr Green
tycks inte ha formella riktlinjer, det vdgs upp av en foretagskultur som gynnar
informationsspridningen pé ett informellt sitt. Mr Green verkar ddremot ha goda rutiner for vertikal
kommunikation mellan ledning och avdelningar, vilket Tsai (2002) menar ha paverkan for en bra
kunskapsspridning.

Schibsted Tillvaxtmedier har tillsatt en konverteringsspecialist, vilken har i uppgift att sprida
optimeringskunskaper mellan dotterbolagen. Detta pastir vi badar gott infor framtiden. Dessvérre
kunde vi inte fa ndgon forklaring hur arbetet pa operativ niva fungerar hos dotterbolagen, mer 4n att
det skiljer sig at mellan dem. Vi anser darfor att vi inte har tillrickligt med information for att vidare
kunna analysera deras mognad i kunskapsspridning.

Manga av respondenterna nimner att de har kunskapsutbyten utanfor foretagets grénser. Inspiration
och arbetsmetoder delas mellan branschkollegor vid olika sammankomster, exempelvis konferenser
och fritidsaktiviteter. Vi tycker att detta talar for ett &nnu mer moget optimeringsarbete eftersom det
uppenbarligen visar pé att personerna inblandade har ett genuint intresse for det de gor.
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4.2.7 Vilka webboptimeringsmetoder anvénder ni?
Sveriges Radio

Pa Sveriges Radio anvénds flera olika metoder for att optimera deras sajt. Vanligt ar att de gor
undersokningar om anvéndares attityder och genom paneler med intervjuer. Dessutom dr manga av
SRs lyssnare kommunikativa och meddelar organisationen nir nigonting &r bra eller daligt. Dock
anvinder man sig i mindre utstrickning av tekniska mitverktyg eller av tekniska anvindartester.
Mattias framhédver att de gor fysiska A/B-tester dir de visar anvéndare olika versioner av mockups
och samlar in asikter och analyserar beteenden utifran dem.

Deras lopande arbete med anvéndartester dr ett bra sétt for att eliminera fel och brister pd sidan
innan man gar live med fordndringarna. Tidigare arbetssitt var att samla flera forandringar i storre
implementeringar medan nuvarande arbetsmetoder mojliggor kortare intervaller ddr nya optimerade

funktioner rullas ut var tredje vecka.

Han fortydligar dven att de 1 nuldget arbetar med en stor fordndring av sajten och att det dérfor inte
ar aktuellt med storskalig A/B-testning. Efter denna period, nér det dr dags att forfina webbplatsen,
sé tycker Mattias att A/B-testing skulle vara ett passande koncept att anvénda.

Schibsted Tillvaxtmedier

Pé Schibsted Tillvaxtmedier finns det olika arbetsmetoder beroende pa dotterbolag da de har valdigt
olika budget. Vanligtvis arbetar de med klassiska A/B-tester, usability-tester, anvéndarintervjuer,
budskapsanpassning men dven med alternativa metoder som Eye tracking’?. En viktig del av arbetet
enligt Eddie dr att samla in anvéndarstatistik och analysera den for att identifiera flaskhalsar och
vilka delar som bor forbattras. Man tar dven hjélp av sina kundtjénster dar konkreta problem fran
anvandare noteras och sedan atgérdas. Som konverteringsspecialist ska Eddie se till att foretaget
blir battre pa att sprida framgéangsrika optimeringsmetoder mellan de olika bolagen och utveckla
nya bést practice-metoder.

Mr Green

Utvecklingen av sjélva sajten gér forst och frimst ut pé att tippa till brister och férenkla gentemot
anvindarna. Genom feedback frdn kundtjdnst, kollegor pa andra avdelningar och egna erfarenheter
s& uppmirksammas problemomrdden som bor atgirdas. For att ta in kundernas asikter om
anvandarvanligheten sd gors en enkdtundersokning per ar, vilket Kamilla papekar ér lite for séllan.
Vidare berittar Kamilla dock att utforda fordndringar pa sajten inte utvirderas systematiskt i
efterhand, iallafall inte av utvecklingsteamet. I vissa fall, om de haft problem med nigot sérskilt pa

sajten, sa utvirderar man detta for att se om fordndringen verkar ha 16st eller minskat problemet.

13 Eye tracking innebdr att man har ett plugin installerat som f6ljer anvéndarens dgonrorelse for att se var pa sidan
anvédndares uppmarksamhet &r.
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Utanfor IT-avdelningen sd anvidnds desto mer experimentella anvidndartester 1 form av A/B-tester.

Detta driver utvecklingen av kampanjer, landningssidor, nyhetsbrev och sajtens startsida.
Google

Nir Google webboptimerar &r det frimst med hjdlp av deras egenutvecklade content experiments'4
tillsammans med A/B-testing. Christoffer 4r med i en grupp som skoter optimeringen for 35 olika
lander vilket innebér att de har flertalet parallella tester igang samtidigt i olika marknader dér olika
element testas. Nér en stor médngd variationer och element ska optimeras anvinder de sig av
multivariate testing vilket snabbar upp processen. Forutom experimentella anvindartester sa gors
vildigt mycket UX-testing!>, UX-analyser och bl.a. eye tracking for att optimera granssnitt med
fokus pa conversion rate.

For att identifiera potentiella problemomrdden som maste testas s& utfors ett kontinuerligt
hypotesarbete. D& utfors intervjuer och dataanalyser som ska tydliggora vilken deras malgrupp ér.
Direfter utvecklas anvidndarmodeller och personas som ska hjilpa dem att se vad bestkarna
behover for att konvertera till kunder.

The Iconic

Niklas beréttar att de utfor A/B-tester hela tiden for att optimera sina landningssidor, dessa uppfyller
foretagets kortsiktigare mal. Utover detta sa gor de cirka fem anvindartester 1 veckan dir personer
bjuds in for att testa sajten med olika scenarier under observation. Intervjuer med slutanvindare
gors ocksa. Anvandartester utfors med ett mer langsiktigt syfte for att ta reda pa hur anviandare vill
kunna anvénda sidan.

E-butik.se

De har en egenutvecklad analysmetod de kallar for S.E.T.A.-analys (Sortiment, Erbjudande,
Tillforlitlighet och Avslut.) vilken de applicerar hos sina klienter. Denna bygger pa best practices
som E-butik.se har samlat pd sig genom sitt arbete. Utdver det beridttar Anders att de anvander
click-track och mouse recording for att se hur anvindarna beter sig pa sidan. Google Analytics ar ett
annat verktyg de anser vara vérdefullt for att fa insikt i vart trafiken kommer ifran och hur besokare
navigerar pa sajten. A/B-testing rekommenderas att tillimpa for att rétta till och stida upp
smidetaljer, han menar att den stora fundamentala biten maste finnas pé plats innan dess.

I syfte att optimera anvandarupplevelsen sa brukar de foresla sina klienter att anvianda intervjuer,
personas och enkdtundersokningar etc. Anders papekar dock att det dr fa av klienterna som ser
virdet i detta.

14 Content experiments 4r en del av Analytics dar A/B-tester och Multivariate tester bade kan utformas och analyseras

15 User experience -tester
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Respondenter Sammanfattat: Vilka webboptimeringsmetoder anvdnder ni?

Sveriges Radio - Arbetar mestadels med usability-tester, scenarier, paneler och intervjuer dér personer
far testa ett icke-officiellt granssnitt och bedoma det.

Schibsted - Arbetar med flertalet vilartikulerade metoder. Olika dotterbolag anvénder olika
Tillvixtmedier metoder.
- A/B-tester, personas, usability-tester, intervjuer m.m.

Mr Green - Marknadsforingsavdelning dr mest optimeringsorienterad i fraiga om hogre
conversion rates.

- IT-avdelning arbetar mer mer user experience och forbittring av den, men inte enligt
en specifik optimeringsmetod.

- Startsidan A/B-testas av utomstiaende bolag

Google - A/B-tester och Multivariate tester
- UX-testing, UX-analyser och eye tracking
- Intervjuer, personas och scenarier

The Iconic - A/B-testing
- Scenarier och intervjuer

E-butik.se - SETA-analys, egenuvecklad analysmetod
- Click-track, mouse recording
- A/B-tests

- Personas, use-cases, intervjuer etc. for att utveckla anvandarupplevelsen

Tabell 4.4 Vilka webboptimeringsmetoder anvander ni?

4.2.8 Analys

Alla verksamheter som ingér 1 undersdokningen har ett starkt etablerat varumirke pa webben men
det har visat sig att de anvédnder varierade optimeringsmetoder, vilket vi tycker dr intressant. Det
marks att verksamheterna 4r medvetna om nyttan att lyssna pa anvandarna i optimeringsforfarandet.
Detta i enlighet med Parizek (2013) tyder pa en bra mognadsgrad. I takt med att arbetet utférs med
mer regelbundenhet och inkorporerar olika metoder for att ta del av anvéndarnas asikter, sa tolkar vi
det som en hdgre mognad.

Hypotetiskt hade vi en fOrestillning om att foretag och verksamheter som arbetar med ett
vinstintresse ldgger storre vikt vid optimering. Didrmed kan vi anta att de har tydligare
arbetsmetoder for &ndamalet. Det har visat sig stimma till viss del men vi har kunnat se att 4ven
icke-vinstdrivande organisationer 4r medvetna och angeldgna om detta. Detta behdver givetvis inte
oversittas som att alla vinstdrivande och icke-vinstdrivande verksamheter foljer trenden som vi har
hittat. Vi méste understryka att SR dr en medial verksamhet sa det forefaller trots allt naturligt att de
har en viss utarbetad forhéllning till optimering d& de konkurrerar med andra vinstdrivande
mediebolag. Vi antar att verkligheten dr en annan for ideella verksamheter som inte har samma
mediala scenutrymme.

SR anvinder visserligen inte experimentella anvindartester, s& som exempelvis Google gor, men
deras regelbundna vanor att tillimpa metoder for att inkorporera besokarnas Onskemal i
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webbutvecklingen gor att det mérks hur optimering har fatt ett visst utrymme. Regelbundenhet &r
enligt Parizek (2013) en viktig del for hog optimeringsmognad. Vi stiller oss dock frdgande till om
implementerade forédndringar utvirderas med anvéndartester regelbundet eller om det bara ar
nyutvecklade delar som genomgér en sadan process innan installation. Detta tycker vi dr en viktig
aspekt till mognadsgraden eftersom ett antagande om sin sidas perfektion inte &r hallbart pa lang
sikt. Vi ser potential for hdgre mognad i och med Mattias uttalande om att de ska borja arbeta med
A/B-testing, ndr deras stora fordndringsarbete &r klart.

Google och The Iconic dr aterigen i toppskiktet med hur och vilka metoder som anvinds. Dér
anviandbarhetsmetoder som personas, use-cases och intervjuer m.m. utfors for att hitta
forbattringsomraden vilket Gverensstimmer med Rubin & Chisnell (2008). Efter det utfors
experimentella anvidndartester, si som A/B-testing och multivariate testing, for att hitta den mest
optimala designen for dandamalet. Att se pa utvecklingen i dessa tvé steg far medhall av Irizawa
(2013) som menar att man i forsta hand ska fokusera pa anvindarupplevelsen for att efter det ge
utrymme at optimering. Schibsted Tillvixtmedier och Mr Green kommer dérefter. Schibsted
Tillvixtmedier dr nadgot mer svarbeddmd da det framkommer att léget ser varierande ut hos olika
dotterbolag. Det tolkar vi som om optimeringen &nnu inte har en homogen mognadsgrad inom
koncernen, utan att vissa dr mer fokuserade dn andra.

Mr Green i sin tur bedomer vi vara mer reaktiv i utvecklingen av hemsidan eftersom de i storst
utstrdckning tdpper till brister som hindrar en bra anvéindarupplevelse. De har pa senare tid
outsourcat A/B-testing av startsidan, vilket tyder pd de borjar arbeta mer fokuserat med optimering.
Av intervjuerna kunde vi faststilla att de tar in anvindarnas d&sikter genom en Aarlig
enkdtundersdkning och kundtjdnstirenden. Vi tycker inte att detta &r tillrdckligt for att kunna anta
den hogsta mognadsfasen. Bristen pa anvindartester kan ha ett samband med Kamillas uttalande
om att de vanligtvis inte utvdrderar utvecklingen 1 efterhand. Vi menar pa att om de utvirderat
resultaten i hogre grad sé skulle de ocksa uppleva ett motiv for att utfora fler anvéndartester. Det
faktum att de varje ménad har moten med ledningspersonal for att se till forbattringsomraden pa
sajten gOr att vi ser en vilja att utvecklas. Dock A/B-testas kampanjsidor och nyhetsbrev
regelbundet vilket de séger hjilper till att konvertera bdde nya och gamla kunder. Bada dessa véger
upp Mr Greens optimeringsmognad.

Vi ser inga kopplingar hos véara respondenter till Anders pa E-butik.se’s besvdran dver att det ar fa
kunder léter sig Overtygas om anvindbarhetstesters mojligheter. Hans exempel ror nya webbaktorer

i behov av stdod, vi kan pd sd vis dra slutsatsen att for att bli framgangsrik s krdvs en hog
anvidndarmedvetenhet, vilket &ven Park (2012), Tuch et al. (2010) och Irizawa (2013) beskrivit.
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4.2.9 Vilka &r de storsta problemen med webboptimering som ni ser det?
Sveriges Radio

En svarighet for SR 1 deras jobb med webboptimering ar att deras sida ska rikta sig till alla. Med en
sadan stor malgrupp kan det vara svart att bestimma vilket innehéll som ska fa mest utrymme, vilka
farger som kan anvidndas (anvidndarvénlighet dven for fargblinda) och hur moderna webbtekniker
méste anpassas for alla enheter. Vid anvédndartester och intervjuer med anvindare dr det dérfor
viktigt att testpersonerna rittvist representerar alla malgrupper och det lyfts fram som en stor

utmaning att lyckas med.

Tid 4r en annan bristvara enligt Mattias: I den bdsta av vdrldar skulle alla fordndringar
utvdrderas. I dagsldiget dr det dock omdjligt att hinna med”.

En mer utpriglat specifik svérighet, vilken Martin anser ha effekter pa sajtens optimalitet, &r
ljudupplevelsen. SR podngterar att ljudet ar en sd pass central del i anvindandet av sajten att det ar
en kritisk faktor. Martin menar att om inte ljudet fungerar felfritt oavsett browser s& kommer
lyssnarna att bli besvikna. Ddrav gér SR en satsning for att skapa ett foljsamt ljud, det vill séga att
ljudet ska folja med lyssnaren dven om den laddar in en ny sida.

Schibsted Tillvaxtmedier

“...optimeringsproblemet dr ju att du mdste be utvecklarna att fixa det. Och utvecklare dr en

bristvara kan man sdga, da blir det alltid en prioriteringsfraga...” (Eddie )

Eddie ser det som ett klassiskt problem med brist pa utvecklare som har tid for att hjélpa andra
funktioner. Under de senaste 2-3 &ren har Eddie dock upplevt att ledningspersoner forstétt allvaret
och mdjligheterna med att arbeta med webboptimering, vilket har medfort 6kade resurser for
dndamalet. Eddie menar att det bor vara i utvecklarnas agenda att hjdlpa marknadsforings-
avdelningen med utveckling och anvéindartestning.

Mr Green

Under intervjuerna sé papekas att olika avdelningar hos Mr Green jobbar med olika tidsreferenser.
Hos marknadsforing arbetar de med korta intervaller och regelbundet nya kampanjer medan IT-
avdelningen har en ldngsammare rytm. Detta krockar d4 och d& genom att IT-teamet dr oférmdgna
att hjdlpa marknadsteamet med en sak for att tiden inte rdcker till. Arbete maste hela tiden
prioriteras mot varandra och det framgar att det bara finns en liten lucka med tid Gver till att
undersdka hur Mr Green faktiskt mottages hos slutanvéndarna.

Det &dr dven en utmaning att skapa en anviandarupplevelse som uppfattas positiv hos alla i deras
breda malgrupp. De vill kunna attrahera 35-aringar lika vil som 65-aringar. Det som dr svarast for
marknadsavdelningen &r att segmentera sina kampanjer mot ratt malgrupp. Rasmus séger:
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“... du kan skicka ett e-post varje dag sd ldnge det dr relevant information till mottagaren. [...]Sd
ldnge man kinner att man sjdlv har nytta av informationen sa dr det lugnt. Och dd kan man ju
konvertera ofta och det dr ju jittebra. Men man kan aldrig skicka samma sak till alla mdnniskor
och tro att alla ska gilla det.”

Angédende A/B-testing sa upplevs det som ett bra verktyg som ger bittre insikter om vad kunderna
tycker. Det storsta problemet, som Rasmus uppmédrksammar, dr om testningen inte ger en storre
forstaelse.

Google

Négra av de storsta problemen som Christoffer ser hos Google ér frustrationen med Opportunity
Cost'®. Det dr sd méanga saker som vi hade velat testa och experimentera med, men tiden ar en
begransad resurs, s& deras fraga dr hela tiden: vad dr 16nsamt att testa, kontra hur mycket tid det tar
att testa det, kontra vilka nya sidor de annars hade kunnat bygga. En uttalad svarighet ar dven att
veta ndr ett test &r tillrdckligt signifikant. Till exempel sa dr det svart att avgdra vilken variation som
g0r bist ifran sig 1 ett multivariate test, trots att det finns mjukvaror som hjélper till att analysera
datan. Christoffer pratar dessutom om att det finns en stdrre potential i statistiken &n vad
analysverktygen kan presentera och att duktiga analytiker dédrav ar vildigt viktiga.

Ett annat problem kan vara att det inte alltid 4r all data som fdngas in 1 Analytics. Kunder kan
exempelvis avsluta kop via en fysisk butik eller via ett telefonsamtal istéllet for pa en sida.

The Iconic

Niklas hdvdar att segmentering av riktad marknadsforing och att dokumentering av optimeringen ar
ndgot han vill att de ska bli béttre pa. De gor sd ofantligt manga tester, det dr dels svart att hinna
med att dokumentera dem och dels sd saknar de resurser for att hitta trender som ar 6verlappande
for ménga tester. Han menar att de ofta ser pa testerna som enskilda fall men han tror att det finns
kopplingar mellan ménga av testerna som skulle kunna belysas och pd sé sétt ge en battre insikt 1
datan.

En annan svarighet som Niklas pratar om &r hur hart optimeringen ska styra utvecklingen utan att
varumirket skadas. Vissa element pé sidan dr ur konverteringssynpunkt béttre men de kanske inte
alls matchar med hur The Iconic vill framsta.

E-butik.se

De upplever att deras klienter har svart att ta till sig optimeringen som en kontinuerlig process och
att forvalta kunskapen. Anders uttrycker det som om att kompetensen for omradet inte har mognat
tillrdckligt &nnu. Det &r inte ofta deras klienter gor en langvarig planering for hur optimeringen ska
etablera sig i foretaget.

16 Opportunity Cost ar kostnaden pa det du gar miste om p.g.a. alternativet du valde istéllet.
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Klienterna ser det snarare som en sak de testar, om inget resultat syns snabbt sd finns tendenser till
att sluta med det. Anders tycker att deras klienter bor vara mer tdlmodiga, dd det ofta tar ett tag

innan goda testresultat syns.

Anders uttrycker dven att han ser brister 1 optimeringsprioriteringen. Han ser att manga e-handlare
ar bra pa att optimera sin synlighet pa nétet for att fa in trafik till sidan men att de inte har lagt
nigon tanke pa att optimera for hogre conversion rate. Aven om de bdrjar optimera si ir E-
butik.se’s erfarenhet att ménga bolag inte vet hur de ska analysera datan pé ett djupare plan. Anders
understryker att man genom datan kan hitta viktig information om vilka typer av besokare
webbhandeln har och med vilka medel kan man péverka deras kdpvanor.

Respondenter Sammanfattning: Vilka dr de storsta problemen med webboptimering som ni
ser det?

Sveriges Radio - Att lyckas na ut till alla anvéindare, mélgruppen ar sé ofantligt stor.
- Tidsbrist, hinner inte utvéirdera i den mén de vill
- Foljsamt ljud

Schibsted Tillviaxtmedier | - Verktyg som inte &r helt anpassade for det arbete man vill gora i kombination
med att det inte finns tillrdckligt med tid.

Mr Green - Tidsbrist, avdelningar jobbar i olika tempo och de hinner inte utvirdera hur
produkten mottas av potentiella- och befintliga kunder.

- Malinriktad design och svérigheter att segmentera kampanjer i
marknadsforingssyfte.

Google - Tiden 4r en begransande resurs
- Svart att prioritera vad som ska testas
- Problem med att analysera datan och dess palitlighet

The Iconic - Svart att dokumentera alla tester och hitta monster bland utforda tests.
- Avvégning om hur varumaérket ser ut kontra hur vil hemsidan skapar
konverteringar.

E-butik.se - Att verksamheter, framforallt nystartade e-handelsbolag, inte inser styrkan

med webboptimering. De vet inte hur flexibelt conversion rate optimering ér.
- Det finns dven tydliga brister i hur analysen av data tillimpas.

Tabell 4.5 Vilka ar de storsta problemen med webboptimering som ni ser det?

4.2.10 Analys

Flera av respondenterna papekar att det finns svarigheter med att anpassa innehall mot sin tilltdnkta
malgrupp. SR som vinder sig till en vildigt bred massa, och som maste ta hdnsyn till en spridd
mingd intresseomraden, har kanske den storsta utmaningen. Detta anger dven Mr Green som en
problematisk del i utvecklingen. Att hitta sin malgrupp &r viktigt enligt Tuma et al. (2011) for att
man inte ska spendera onddiga resurser pa fel malgrupper. Ash et al. (2012) beskriver att alla
besokare inte kan ses som potentiella kunder utan att man maste fokusera pa att dra ritt typ av

besokare.
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Liksom Bowles (2009) och Nickerson (2000) pdpekar sa upplever ocksd Google och The Iconic
svérigheter med att analysera datan. Vi tycker det dr intressant med tanke pé att Google och The
Iconic ocksa ar de foretag som har hogst optimeringsmognadsgrad av vara undersokningsobjekt. De
utfor experimentella tester, s som A/B-tester och multivariate tester, 1 stor utstrackning och de har
dven flest analytiker och optimeringsexperter. Albert Einstein uttryckte sig en géng att ”The more [
learn, the more I realize I don't know.” vilket vi tycker sammanfattar bdde Google och The Iconics
problem.

De som vi anser ha hogst mognadsgrad &r ocksd de som uttrycker en svarighet dver att analysera
datan. Vi rdknar med att detta &ven kommer bli ett problem for 6vriga verksamheter om de uppnar
samma kompetens for data-analys. De verktyg som hjilper till att analysera datan, verkar endast
kunna bistd med stod till en viss grians. For att fa en djupgéende insikt av all den insamlade datan s&
kriavs det en manuell bearbetning. Ett resultat presenterat svart-pa-vitt ger kunskaper om ett visst
forfarande, men det séger ingenting om varfor resultaten ser ut som de gor. Utan den forstielsen sa
kan man omdjligtvis se dynamiken i hur en webbsidas utférande paverkar besokare.

I 6vrigt noterar de flesta att tidsbrist ar ett vanligt problem som leder till att snéva prioriteringar
maste goras. Christoffer fran Google forklarar frustrationen 6ver opportunity cost och att tiden som
knapp resurs alltid paverkar deras optimeringsarbete. Liknande problem beskriver dven Eddie frin
Schibsted Tillvixtmedier och Kamilla frin Mr Green. Det framgar dessutom att tidsbristen leder till
oformaga att utvirdera resultatet av utveckling hos SR och Mr Green. Frigan vi stéller oss r om
det rdcker att skjuta till mer resurser i form av arbetskraft, eller om optimeringsarbete i sin natur &r
sapass komplex att det tar tid att analysera och tolka resultaten? Med vetskapen att de olika
verksamheterna arbetar med optimering pd olika kompetensnivaer, men att samtliga fortfarande
upplever tidsbrist som péverkar deras kontinuerliga forbattringsarbete, sdger oss att mer resurser
inte ensamt kan ses som losningen. Av trenden s& uppfattar vi det som att problemen skjuts ldngre
fram pa sa vis att ndr mer resurser tillsitts sd underléttas ett prioritetsproblem men ett annat fods.
Till exempel sd kan mer resurser bidra till att man i stérre utstrdckning hinner med att utvirdera
optimeringen i efterhand. I takt med att detta blir rutinbaserat sd uppdagas nya brister som man
onskar tid for att atgérda.

4.3 Mognadsgrad

For att kunna analysera optimerings-mognadsgraden for respektive foretag har vi skapat en matris
dér vara respondenter sjilva fatt pricka in var de tycker att de befinner sig. Sedan har vi placerat in
dem 1 matrisen dér vi tycker att de befinner sig, grundat pa teorin och intervjuobjektens svar, for att

dé kunna jidmfora deras egna uppfattning mot vér (figur 4.1 och figur 4.2).
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4.3.1 Respondenternas egna bedémning

Till respondenterna skickade vi med var definition och syn pa kompetens och regelbundhet, vilket
finns 1 sin fullo att ldsa 1 kapitel 3.3.2. Nedan redovisas forst foretagens placering och motivering.
Direfter i 4.4.2. kommer vi ge var analys och tolkning av foretagens placeringar.
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Figur 4.1 Respondenternas svar pa deras optimeringsmognadsgrad
Sveriges Radio

Sveriges Radio har en webbpubliceringsstrategi som nyligen togs fram for att foretaget ska bli
béttre pd nd sina digitala strategiska méal. De strivar efter att ligga uppe i det vénstra hornet som
”Best in class” med hog kompetens och tydlig forankring genom hela organisationen. Deras
regelbundhet dr dock av mer Ad-hoc-liknande karaktir dir landningssidor och storre fordndringar
ofta gors i omgéngar.

Schibsted Tillvixtmedier
Schibsted Tillvixtmedier tycker det dr svért att placera in sig d& deras olika dotterbolag dels har

olika arbetsmetoder och dels olika mycket resurser att ldgga pa webboptimering.
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Det finns hog kompetens men den dr inte totalt forankrad hogst upp 1 ledningen. De forsoker dven

bli mer regelbundna i sina tester men enligt Eddie hamnar de 1 mitten.
Mr Green

Mr Green placerar sig 1 kolumnen ”Best in class” om dn mer mot mitten. De har goda kompetenser
in om interaktionsdesign, marknadsforing och &dven business intelligence-analytiker. Dock ej nagon
som pa heltid jobbar med konverteringsoptimering. De arbetar med A/B-testing och optimerar deras
startsida och marknadsforing fortlopande for att 6ka andelen konverteringar.

Google

Christoffer véljer att placera Google hogst upp 1 hérnet i kolumnen “Best in class”. De flesta
sidornas testas hela tiden och filosofin &r att de alltid ska ha flera olika tester igang, det fir aldrig
vara en period dir ingenting forbéttras. Regelbundheten ar alltsd total. Det samma giller for
kunskapsnivan, dér de har ndgra av de bdsta konverteringsspecialisterna i vérlden och de har en
kultur av att ”data ar kung”.

The Iconic

Niklas pa The Iconic placerar dem hdgt upp 1 mitten med motiveringen att de har hog kompetens
inom webboptimering och att de har flertalet anstdllda som kontinuerligt arbetar med
konverteringsoptimering. De vill dock bli &nnu mer regelbundna 1 sitt arbete.
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4.3.2 Var bedémning och analys av svaren

Efter att ha tolkat svaren fran véra respondenter, analyserade vi dem efter vara uppsatta riktlinjer (se
3.2.4). Denna analys ledde till att vi kunde pricka in var bedomning av var féretagen befinner sig.
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Figur 4.2. Var tolkning av respondenternas optimeringsmognadsgrad
Sveriges Radio

Sveriges Radio har en lang historia priglad av FM som enda kanal. P4 senare tid har dock
webbplattformen och deras appar blivit viktigare for att na ut med sitt innehall. Vi tolkar detta som
orsaken till att SR fokuserat mindre pa deras digitala strategier dn vad vara andra intervjuobjekt har
gjort. Nyligen har de dock rekryterat en digital strateg i ledningsgruppen och man har dven tillsatt
ett team som ska jobba med att rétt innehéll kommer fram pé deras hemsida och att sidan utvecklas
mer mot anviandarna. Ash et al. (2012) forklarar vikten av malgruppsanpassning och med lyssnare
fran alla tdnkbara bakgrunder tycker vi SR lyckas bra i att skapa en tillgéinglig sida for alla.

Var matris méter konverteringsmognad och dad SR é&r ett public service-foretag anser vi det ej
rattvist att mita hur manga konverteringsspecialister de har utan snarare vilken kompetens inom
digitala strategier de besitter. Darfor ser vi Sveriges Radios kompetens som hog.
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Deras optimeringsarbete sker i omgangar dér de sdkerstéller kvalitén infor nya lanseringar var tredje
vecka. Vi tolkar det dock som att de gor tester infor lanseringar och dérefter endast om det visar sig
finnas problem med en viss del. Darfor placerar vid dem i den hogra kolumnen ”Fokuserad”.

Schibsted Tillvixtmedier

Schibsted Tillvixtmedier har hog kompetens nir det kommer till digitala strategier och de bygger
hela sin verksamhet péd dotterbolag som har lyckats pa nitet. Manga av dem &r unga startups med fa
anstdllda. Optimeringsmognaden hos dem varierar darfor kraftigt och just darfér har Eddie blivit
tillsatt for att alla bolag ska bli béttre pa att optimera sina sidor och konvertera fler besokare. Enligt
Eddie bor konverteringsoptimering forankras mer utbrett i organisationen och pa ledningsniva
vilket stimmer vil 6verens med Parizeks (2013) teorier kring optimeringsmognad. Att ha en
konverteringsspecialist som kan sprida kunskaper mellan de olika dotterbolagen dr ocksa viktigt for
att forvirvade kunskaper ska fi synergieffekter genom hela organisationen (Nonaka & Takeuchi,
1995).

De arbetar med optimering pé olika nivder men med en konverteringsspecialist kommer arbetet att
nu ske mer strukturerat och resultat ska battre kunna foljas upp. De har dock inga systematiska
tester eller krav pa att anvéndartester kontinuerligt ska fortlopa vilket resulterar att vi placerar dem
over mitten till hoger, i kolumnen ”fokuserad”.

Mr Green

Mr Green har goda kunskaper inom interaktionsdesign och marknadsféring men de saknar
spetskompetens inom konverterigsoptimering, vilket de darfor outsourcar. De har alltsd en mognad
déar de ser mojligheterna med optimering genom anvandartester. I och med att de outsourcar sé ser
vi svarigheter med att hdlla kvar och sprida kunskaperna de fir nédr en extern byrd anlitas. Som
Huang & Newell (2003) vidhéller finns det utvecklingspotential genom att arbeta i grupper
sammansatta med olika kompetenser, vilket vi tycker att Mr Green hade kunnat bli mycket béttre
pa. Enligt Parizeks mognadsmodell dr dven frekvensen och regelbundheten en viktig komponent
for att se hur moget ett foretag arbetar med optimering. Mr Green genomfor kundenkiter och
analyser av data med jamna mellanrum, men inte tillrdckligt ofta for att de ska kunna klassificeras
som ett foretag med hog regelbundhet. Vid en hog regelbundenhet placerar vi foretag som alltid har
anvindartester igang och kontinuerligt arbetar med att ta fram och testa nya hypoteser. Vi viljer
dérfor att placera Mr Green helt i mitten med dver medel i kompetens.

Google

Google dr kinda for sitt sétt att arbeta pa och sitt enorma fokus pé att stindigt forbéttra sig. Vi
tycker dock det ar viktigt att ha i dtanke att de har valdigt mycket mer resurser 4n andra foretagen i
undersokningen. Enligt var mognadsmatris (Figur 2.4) sd uppfyller Google alla nivder genom att ha
ett stort team av nagra av virldens bésta konverteringsspecialister, dataanalytiker,
interaktionsdesigners och copywriters.
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Arbetet med konverteringsoptimering dr forankrat pd ledningsnivd och optimeringsarbetet ér en

kontinuerlig process som stindigt uppdateras och utvérderas.

I deras optimeringsarbete har de cross function-team med experter inom varje omrade. Detta enligt
Huang & Newell (2003) bidrar forutom bra resultat till okad, effektiv kunskapsspridning. De
tillampar dven de senaste optimeringsmetoderna A/B-testing och Multivariate-testing pa ett
professionellt vis. De viljer vad som ska optimeras genom att bygga hypoteser kring
anvindarproblem istéllet for att testa vad testledaren vill undersoka, resultatet blir enligt Chopra

(2010) da mer verklighetsbaserat.

Vi viljer att placera Google hogst uppe i det védnstra hornet, i kolumnen ”Best in class”. Det ar alltsa
pa samma stille som de sjdlva viljer att kryssa i sig, vilket far tolkas som att de har en god
sjalvuppfattning.

The Iconic

The Iconic dr en ung aktor pa e-handelsmarknaden men som redan efter 16 manaders verksamhet
lyckats bli en av Australiens ledande klddbutiker online. Vi tror att de har lyckats omvandla
svarigheterna med att vara nya pa marknaden till sin fordel genom att conversion rate redan fran
dag ett varit en viktig del. En annan stor bidragande faktor dr formodligen att de haft Rocket
Internet 1 ryggen. Genom att ha ett stort team av konverteringsspecialister tillsammans med
marknadsforingsteam, grafiker, webbutvecklare och copywriters dr kompetensen hog. Dessa cross
funcion-team skapar enligt Nonaka & Takeuchi (1995) en bra grund for att individuella kunskaper
kan spridas och fa positiva effekter i hela organisationen.

Jamfort med vara andra respondenter s anser vi att The Iconic arbetar vildigt moget med sin
webboptimering. Conversion rate dr ett viktigt matt for dem men likt ménga av véra andra
respondenter dr customer lifetime value minst lika viktigt. Deras stora team av medarbetare inom
optimering och utveckling utvirderar regelbundet deras insatser och planerar kommande héandelser,
detta gor att vi placerar dem hdgt upp till véinster 1 kolumnen “best in class”. Det dr oréttvist att
jdmfora dem mot Google i hidnseendet resurser de har att réra sig med, men &nda &r det
imponerande att ett s pass ungt foretag har kommit s 1dng, mognadsmaéssigt.

4.4 Kritik

Skillnaden i1 hur vi valt att placera aktdrerna och hur de sjdlva placerat sig i mognadsmatrisen
(jdmfor figur 4.1 med 4.2) skulle likvél kunna handla om en tolkningsfraga av kvalitetskriterierna
regelbundenhet och kompetens. Vi gav respondenterna en kortfattad beskrivning av hur dessa
kvalitetskriterier skulle tolkas (se 3.3.2) och det finns en risk att detta inte uppfattades pa samma
satt som vi haft avsikt for. En annan risk finns kopplat till att vi varit bundna till de svar som
respondenterna gav oss vid intervjutillfillena.

56



Webboptimering, ett riskfyllt &ventyr? Bicklund & Nilsson

I de fall vi haft tillfdlle att intervjua tvd personer frdn samma foretag sd har vi upplevt att svaren
kompletterat varandra. Vi har alltsd kunnat se djupare in i1 dessa organisationers
optimeringsverksamhet tack vare att vi fatt tva personers tolkningar.
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5 Diskussion

I detta kapitel foljer en diskussion utifran sex olika spaningar som vi beddmer ha inflytande pa
verksamheters optimeringsarbete. Under arbetets gang har vi identifierat att dessa faktorer okar
optimeringsarbetets komplexitet 1 storst utstrickning. Vi menar att studien lyfter fram
undersokningsobjektens praktiska arbete kring webboptimering och syftet med diskussionen ar att
ge ett fordjupat resonemang om Overensstimmelse mellan vara resultat och uppgifter hamtade 1
litteraturen.

I branschmedia framstills webboptimering som en sol utan flackar. Det dr totalt fokus pa fordelar. I
var studie ddremot, visas att arbetssdtt hos framgingsrika webbaktdrer har stétt pd problem
relaterade till webboptimering.

Vi avsdg att undersoka om det dr nddvéndigt att ha en hog konverteringsmognad for att lyckas pa
Internet. Studien avser att ge en god bild av webboptimering som fenomen och férhoppningsvis kan
resultaten ge stod for ndtaktorer som avser att ta nésta steg i sitt optimeringsarbete.

5.1 Analys av data ar en kritisk framgangsfaktor

Béde teorier och véra respondenter talar om att tolkningen av datan dr ndgot av det svaraste med
experimentella tester. Trots anvindning av avancerade analysverktyg sa upplevs svérigheter med att
veta ndr ett test har tillforlitlig signifikans och att utlisa mer information ur datan @n vad verktyget
presenterar. Ur vér analys (4.2.10) ser det ut som att en hog optimeringsmognad, vilket inkluderar
hog kompetens dven for dataanalys, inte underldttar problemet. Paradoxalt nog visar var
undersokning snarare att det dr nar verksamheter besitter en hog kompetens som problemen yttrar
sig. Detta forutsétter vi bero pa att en hog optimeringsmognad medfor djupare insikter i arbetet och
1 den insamlade datan. Vid ldgre mognader uppmiarksammas inte detta till en lika stor grad.

Eftersom att alla har tillgang till liknande analysverktyg, tror vi snarare att det handlar om
individers skicklighet att tolka och se monster 1 data. Den analytiska tolkningsférmédgan hos
personerna ir, enligt var forstaelse, ett resultat av tidigare erfarenheter och kunskaper. Med andra
ord verkar det som att kunskapen é&r till storsta del implicit bunden till de som utfér analyserna.
Dirmed &r det svart att dela med sig av insikterna inom organisationen (Nonaka, 1994). Vi hivdar
att det dr svérigheten att formedla vidare dessa kunskaper som ligger till grund for denna
problematik.
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5.2 Malgruppsanpassad design konverterar fler besokare

Som flera av vara respondenter papekat och som dven teorin har berort (Ash, et al, 2012; Waiberg &
Kaushik, 2009; Tuma et al., 2011) sa hjdlper ingen optimeringsstrategi om den inte tillimpas pa ratt
besokare. Svarigheter finns bade for verksamheter som vénder sig till en bred respektive smal
publik. For de verksamheter med en nischad malgrupp, anses det ldttare att designa en anpassad
hemsida men svérare att nd ut med den. Som Sculley et al. (2009) pdpekar ar det dock oekonomiskt
for sddana verksamheter att annonsera mot den stora massan. De verksamheter som vénder sig till
en bred publik har istéllet problemet att sidan ska passa alla. P& dessa sidor spelar webboptimering
en viktig del for att s manga besokare som mojligt ska konvertera.

Sveriges Radio och Mr Green har uppméarksammat svarigheten i att tilltala en bred malgrupp. Deras
utmaning ligger dérfor i att skapa en webbsajt som riktar sig och ér tillgdnglig for alla. Mr Green
har dven upplevt problem med att segmentera sin malgrupp for att béttre kunna rikta sin
marknadsforing. Genom optimeringsarbetet som Sveriges Radio och Mr Green utfor, visar de pa
goda kvalitéer 1 form av att de forsoker vdrna om sin kundkrets. E-butik.se och Schibsted
Tillvixtmedier beskriver att foretag ofta lagger storst fokus pa att tilldra trafik till sidan utan att
sedan ha ett relevant innehdll att presentera. Detta tar d&ven Waisberg & Kaushik (2009) upp och
menar att webbaktorer riktar sig till en for bred massa. King (2013) framhéller dven bristen i att
erbjuda en sida som inte tillmotesgar besokarnas forvintningarna. I och med att E-butik.se och
Schibsted Tillvdaxtmedier faktiskt podngterar att detta dr ndgonting som maste beaktas sa tycker vi
att de uppvisar en mognad 1 forstielse for malgrupper. Sarskilt viktigt dr det for E-butik.se d& deras
arbete gar ut pa att hjidlpa nyuppstartade e-handlare att lyckas online.

For The Iconic finns en 6nskan om att bli béttre pd segmentering. Detta skulle medfora att de pa ett
mer effektivt sétt kunnat na ut till ratt kunder med individuella erbjudanden. Vi tycker dérfor att The
Iconic visar pd en medvetenhet om att de kan forbéttra sin verksamhet genom att bli mer varse om
sin malgrupp.

Google lyfte inte fram identifikation av malgrupp som ett anmérkningsvért problem. Christoffer
berdttade att Google gor analyser av bade kvantitativa experimentella tester och kvalitativa
intervjuer med anvédndare. Detta hjidlper dem forsta sina olika malgrupper och hur de bist ska
anpassa sig efter dem. Utover detta arbete har de dven dataanalytiker som arbetar med att utldsa
insiktsfull information fran stora insamlade dataméngder om besokarnas anvéindningsmonster.

Véra respondenter har alla uppmérksammat svarigheterna med att tilltala och segmentera sina
mélgrupper. De flesta fOretagen arbetar aktivt med att bli béttre pa att skapa anpassade
anviandarupplevelser men det r en resurskrdvande process. De problem som Waisberg & Kaushik
(2009) samt King (2013) tar upp (se 2.3.2) verkar paverka oerfarna aktorer i storre utstrackning dn
de vi undersokt.
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5.3 Webboptimering bor forankras pa ledningsniva

Efter att ha analyserat véra intervjuer, kan vi sld fast att organisationer diar webboptimering och
digitala strategier ar vél forankrade pa ledningsniva, ofta resulterar 1 mer professionella
arbetsmetoder och hogre mognadsgrad. Hos foretag som har sin webbplats som huvudinkomstkalla,
verkar webboptimeringsstrategier slagit djupare rot i organisationen. Svarare tycks det ha varit for
Sveriges Radio som funnits sedan 1925 och vars primdra mél med sajten har varit att tillgéngliggora
FM-utbudet. Detta haller dock pa att fordndras och vi ser att dven public service har tagit ett
krafttag for att bli béttre online. Att ta in en digital strateg i direktionen vittnar tydligt pa att
Sveriges Radio vill forbéttra sin befintliga verksamhet online och fa hela organisationen att bli
battre pa den digitala kanalen.

Av var analys upplever vi det som att verksamheter kan vara framgangsrika trots att optimeringen
inte har tung forankring i ledningen. Vi har sett att ingen av intervjuobjekten utfér webboptimering
helt pd egen agenda utan ledningens vetskap, dock ser vi att ledningens inblandning i1 forfarandet
skiljer sig at. Mr Green har kontinuerliga planeringsméten mellan ledning och avdelningar men det
har inte framgétt hur stort utrymme optimering fir vid dessa tillfdllen. Schibsted Tillvixtmedier och
Sveriges Radio har forst nu tillsatt en hogt uppsatt roll som ska hjdlpa till att strukturera
optimeringsarbetet. Detta talar for att verksamheter kan nd en hdg marknadsposition utan att
webboptimering har full forankring i ledningen. Dédremot s& tolkar vi Sveriges Radios och

Schibsted Tillvixtmediers handlande som en f6ljd av att efterfragan pa béttre hemsidor okar.

Nir situationen betraktas ur ett storre perspektiv vill vi hdvda att det lutar mot att webbstrategiska
roller som kan formulera riktlinjer for optimering blir en stérre nddviandighet i och med ett mer
utbrett Internetanvindande. The Iconic hdvdar att deras bransch dr priglad av s& sma marginaler
och att conversion rate-optimering déarfor maste prioriteras for att kunna dverleva. Redan fran start,
for 16 manader sedan, gav de stort utrymme for optimering av bdde kortsiktiga och langsiktiga mal.
Med detta 1 bakhuvudet sd ser vi att ledningens engagemang skapade bra fOrutsdttningar for
optimeringsarbetet, vilket har mojliggjort dem att snabbt véxa till en av Australiens frimsta e-

handlare inom mode.

5.4 Kunskapsspridning eliminerar silo-tankande

Vi har kunnat se att framgangsrika foretag pa Internet inte nddvéandigtvis behover ha formella
riktlinjer for hur intern kunskapsspridning bor gé till. Emellertid framgér det av Parizeks (2013)
optimeringsmognadsteori (se 2.4) att det bor finnas goda kommunikationskanaler for informations-
spridningen om en hdg optimeringsmognad ska uppnds. Vidare ser vi att det finns anledningar att
uttrycka de implicita kunskaperna i explicita termer for att sidkerstidlla en god spridning, i enlighet
med med Nonakas teorier (1994).
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Google omvandlar implicit kunskap till explicit pd ett konstruktivt sétt. Information sprids till olika
delar av organisationen genom foredrag och "white papers" som beskriver pagédende arbeten och
resultat fran avslutade projekt. PA Mr Green har man déremot upplevt ett mindre behov av formell
internkommunikation. Istéllet sker horisontell kommunikation mellan avdelningar pa informell
basis.

Vi har fatt intrycket av att testning hos Google och The Iconic styrs av strikta ekonomiska krav och
att det krdvs ett kostnadsmotiv som styrker valet av ett test framfor ett annat. Hos Ovriga
verksamheter dir optimeringen inte sker lika rutinméssigt, ligger besluten 1 hogre grad pa operativ
personal. Sveriges Radio har exempelvis en arbetsgrupp som ansvarar for att bestdllningar
genomfors pd hemsidan pa bésta sitt. Marknadsavdelningen pd Mr Green tilldmpar {4 rutiner for att
ta dra nytta av enskilda lirdomar fran anvéndartester. Arbetsmetoden innebir att personal besitter
implicita kunskaper som ej kommer hela organisationen tillgodo. Vi ser en potentiell risk for s.k.
silo-tdnkande dér arbetet i hog grad utférs med avdelningens intressen for 6gonen istéllet for hela
organisationens bésta.

Vi har noterat att verksamheter med arbetsgrupper bestdende av blandade kompetenser, ofta har ett
mer formaliserat arbetssitt med bestimda rutiner, vilket dverensstimmer med Parizek (2013). Man
arbetar efter uppsatta riktlinjer for hur optimeringen ska utféras och hur kommunikationen med den
ovriga organisationen ska ske. Rutinerna skapar goda forutséttningar for att skapa best practices
men, en fara som vi ser med strikta rutiner &r, att sddana latt hAmmar personalens kreativitet och
nytinkande. Det forefaller som om det finns ett samband mellan mindre formaliserade
optimeringskrav och nydanande optimeringsarbete. Ur ett lidngre perspektiv kan dock ett
formaliserat arbetssétt vara en forutsdttning som krivs for att 'best practices' ska kunna tas tillvara
och delas 1 en storre organisation.

5.5 Snabba resultat triggar girighet

Foretag vars huvudmal endast &r att ha en hdg conversion rate, utan att ha ett mer langsiktigt
sekundart mal kommer skada varumarket och dess anseende (Manhas, 2010; Brinker, 2010). Som
flera av véra respondenter forklarat handlar det mer om att bygga langsiktiga kundrelationer med
lojalitet i1 fokus. Ett béttre matt pa det ar customer lifetime value, vilket stimmer med Stahl et al.
(2003). Om man ser pa conversion rate-optimering som en marknadsforingsstrategi, ser vi att det
finns en harfin grans mellan att framsta som girig och att driva en hard marknadsforingsstrategi.

The Iconic podngterar att det alltid finns flera viljor att ta hdnsyn till. De som arbetar nitiskt med att
oka conversion rate, har vanligtvis inte samma respekt for varumidrkets mjuka virden som

foretagets art director.
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Den ena parten vill se 6kade inkomster och fler kunder, medan den andra vérdesétter mer hur

foretaget framstdr. Foretagets anseende riskerar att skadas om inte alla perspektiv tas i beaktning
(Brinker, 2010).

Alla vara respondenter har understrukit vikten av att se langsiktigt pa sina kundrelationer vilket vi
tycker uppvisar ett sunt forhallningssétt till optimering. Daremot var det endast The Iconic som
papekade att konflikten mellan hur varumirket bor framtonas och jakten péd fler konverteringar
utgdr en svarighet. Google uppvisar att detta ocksé finns 1 deras organisation i och med att de har
tydliga dgarskap till olika tester. Anledningen till att Mr Green, Sveriges Radio och Schibsted
Tillvaxtmedier inte uttryckt detta tror vi beror pa att de inte utfér conversion rate-optimering i
samma omfattning. Sammanfattningsvis vill vi understryka att det krdvs ett medvetet
forhallningssitt, for att foretagen framgangsrikt ska kunna upprétthalla 1&ngvariga kundrelationer.

5.6 Opportunity cost och tid som bristvara

Ansvaret har linge legat pd webbutvecklare och marknadsforingsavdelningen att fi exempelvis ett
A/B-test pa plats. Da de flesta redan har ett fullsatt schema med egna mél som ska uppnas blir det
latt att optimeringsarbete sker som ett ldgre prioriterat extraarbete. Eddie pd Schibsted
Tillvixtmedier understryker vikten av att markandsforare och webbutvecklare skapar ett titare
samarbete dér de far mer forstaelse for varandras arbetsuppgifter. Det krivs dock att ledningen inser
virdet 1 dess arbete och forstdr mdjligheterna med optimeringsarbetet for att man ska kunna arbeta
framgéngsrikt (Luftman, 2000; Luftman et al., 1999). Forst da kan nédvindiga resurser tillséttas i
form av konverteringsspecialister, webbutvecklare, copywriters, designers och marknadsforare.

De flesta av vara respondenter uttrycker en frustration dver resursbrister med speciellt tid som en
kritisk faktor. Christoffer pa Google forklarar att kompetensen finns dér men att alternativkostnaden
ar ett standigt problem. Det finns alltid sd& mycket som borde testas och byggas hypoteser kring
papekar Christoffer. Kostnaden av att optimera befintliga sidor bor dven sittas 1 relation till nyttan
av att utveckla helt nya. Niar man utfor ett test medfor det alltid en alternativkostnad till att utféra en
annan optimeringsatgard. Att veta vad som bor prioriteras har vi 1 vir studie upptédckt vara ett

vanligt problem som alla respondenter ndmner.

Om det rader tidsbrist torde en enkel 16sning vara att anstilla mer personal. Ser vi till Google och
The Iconic som har hela team av konverteringspecialister, dr tydligen inte det svaret pa fragan. Vi
drar darfor slutsatsen att ju mer fOretagen inser potentialen med experimentella anviandartester,
desto mer vill de optimera och utveckla. Nickerson (2000) hévdar att foretag déarfor bor ha en
strukturerad plan med tydliga mal O6ver sin webboptimering, for att ett sunt arbete ska kunna
genomforas.
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5.7 Kritik

Majoriteten av de medverkande i var undersokning ar framgangsrika verksamheter pd webben. Det
ar otidnkbart att de skulle hamna under kategorin “omedveten” 1 var mognadsmatris. Ett annorlunda
resultat hade troligtvis uppstitt om vi istéllet hade undersokt slumpmaéssiga foretag fran andra
branscher. I de flesta fall intervjuade vi en person fran respektive foretag men till Sveriges Radio
och Mr Green fick vi mgjligheten att intervjua tva personer med varierande optimerings-uppgifter.
Detta kan ha medfort att vi fick en mer nyanserad bild 6ver hur dessa tva foretag arbetar. Vi anser
dock att de Ovriga respondenterna gav oss sdpass utliggande svar att detta inte har paverkat
resultatet ndgot ndmnvaért.

Vi dr medvetna om att en person ¢j kan anses vara representativ for ett helt foretag och vi dr darfor
tydliga med att understryka att detta &r vara respondenters syn over hur deras foretag arbetar med
optimering. Fallet kan alltsd vara att vi intervjuat en person vars kunskaper generellt sett 4r mycket
hogre dn 6vriga medarbetare, vilket d& kan ha medfort att vi fatt en snedvriden bild av verkligheten.
For att genomfora en djupare och mer nyanserad undersékning hade mer empiriskt material behovts
samlas in vilket hade kridvt mer resurser dn vad vi har haft att forfoga 6ver. Vi tror att en mdjlig
ingéng for vidare forskning dérfor &r att intervjua fler roller inom varje foretag och da specifik fler
pa ledningsniva.

5.8 Avslutande kommentar

Det finns skillnader i hur framgangsrika aktorer pa nitet arbetar med webboptimering med fokus pa
conversion rate.Vi har 1 var studie sett att moderna optimeringsmetoder som A/B-testing och
Multivariate-testing fatt uppmérksamhet hos alla vara respondenter, dir Google och The Iconic éar 1
framkant. Ett dterkommande svar &r dock att tiden dr en kritisk faktor dir fa kdnner att de kan
spendera s& mycket tid som de onskat pa optimeringsarbete. Vi anser att det dr av betydande vikt,
att organisationer pd ledningsniva forstar mojligheterna med webboptimering. For att lyckas med
optimering, kriavs det darfor att beslutsfattare tillsdtter mer resurser. Om webboptimerings-arbete
uttalat stdr med 1 anstélldas arbetsbeskrivningar och att konverteringsmal borjar métas som
nyckeltal, tror vi att ett mer professionellt arbete kan utféras. Om arbetet sker pa eget bevag befarar
vi att det alltid kommer att ses som en sekundér syssla.
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6 Slutsats

I borjan av rapporten stillde vi oss fragorna:

1. Finns det en klyfta mellan upplevd och faktisk mognad av conversion rate-optimering?
2. Ar det ett nddvindigt krav att ha en hdg optimeringsmognad for att vara framgéngsrik pa niitet?
3. Kan olika problemsituationer kopplas till olika nivaer av optimeringsmognad?

For var forsta fraga har vi kunnat se att det finns en klyfta mellan upplevd och faktiskt
optimeringsmognad. Detta resultat har vi kunnat se efter att vi med utgangspunkt i teorin bedomt de
olika respondenternas intervjusvar, och jaimfort detta med hur de sjélva valt att placera sig 1 var
matris for optimeringsmognad. Klyftan dr emellertid inte 6verraskande stor, ddrmed skulle vi sdga
att samtliga aktorer generellt sett har en godtycklig sjdlvuppfattning om sin optimeringsmognad.
Det finns exempel pa foretag som ser pa sig sjalv med en négot forskonad bild medan andra dr mer
o6dmjuka i sin framtoning. Samtliga medverkande verksamheter utgér en marknadsledande aktor for
sin bransch vilket vi ddrmed rdknar medfoéra en god medvetenhet om sig sjdlva. Att trenden
uppvisar en timligen bra verklighetsuppfattning badar gott for att ldta webboptimering bli en dnnu
mer sofistikerad del av verksamheterna.

Vi har inte kunnat identifiera faktorer som bevisar var tes om att verksamheter som ser pa sig sjilva
med en forskonande bild eller tvért om, ligger 1 en riskzon som kan fa negativa konsekvenser pé
conversion rate-optimering. Det faktum att klyftorna hos vara respondenter inte varit tillrackligt
stora, tror vi dr orsaken till detta. Om avstindet i mognadsuppfattning varit mer markant, tror vi att
sannolikheten for att hitta stddjande bevis for tesen varit storre. Ett forslag for framtida forskning ér
dérfor att undersdka hur sjélvuppfattningen ser ut hos mer oerfarna och mindre framgangsrika
webbaktorer.

Som svar pa den andra fragan kan vi konstatera att det dr mojligt att driva en framgangsrik
affarsverksamhet pa Internet utan att verksamhetens conversion rate-optimering uppnar hdgsta
mognadsgrad. Trots att det finns en viss spridning i mognadsmatrisen sd har vi sett att alla
undersokningsobjekt &r relativt langt gdngna sett till mognadsniva. Vi rdknar med att detta beror pa
att de representerar framgangsrika aktorer inom sin bransch.

Vi kan se att det finns flera olika metoder som kan anvédndas for att skapa en bra dynamisk
webbplats. De senaste metoderna passar nodvéandigtvis inte allas sitt att arbeta pa, utan erfarenhet
och formaga att utveckla en webbplats efter foretagets malgrupp tycks vara viktigare. Att medvetet
arbeta med conversion rate-optimering tenderar Oka foretagets chanser att na deras sidas fulla
potential, vilket vi under ett ldngre perspektiv anser vara viktigt for att kunna bibehédlla
konkurrenskraft. En hog mognadsgrad &dr darfor att foredra men alltsd ingen absolut nédvéndighet
for att vara en framgéngsrik webbaktor.
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Vidare har vi sett att de undersdkningsobjekt som uppnar den hogsta optimeringsmognaden tenderar
att uppleva en storre svdrighet i att analysera insamlad data frén sina anvéndartester. Vi drar ddrmed
slutsatsen att ju hogre mognad en verksamhet har, desto mer medveten dr den om optimeringens
och dataanalysens komplexitet. Utan forstdelse for denna problematik kan en verksamhet omgjligt
forvintas behirska webboptimering till fullo. Utdver detta har vi kunnat identifiera en handfull
andra svarigheter som respondenter av varierande mognadsgrad upplevt:

- resursbrist 1 form av tid och personer som kan avsittas for olika former av optimeringsmetoder
- att hitta en tilltalande design for en bred mélgrupp

- forméga att segmentera kunder

- att balansera conversion rate optimering med hur varumérket marknadsfors

Dessa utgor generella svéarigheter med webboptimering. Det tycks inte finnas en definitiv 16sning
for de ovanstidende punkterna. Istillet tenderar dessa situationer kridva fortlopande arbete och
uppmérksamhet fran personer med varierande kompetens. Vi drar slutsatsen att dessa svarigheter

paverkar conversion rate-optimering oberoende av verksamhetens mognadsgrad.

Samtliga respondenter har understrukit att det dr customer lifetime value eller kundnojdheten som
langsiktigt dr den faktor vilken verksamheten bor méta sin framgéng efter. Conversion rate ger en
sndv verklighetsbild som ensamt inte ldmpar sig som beslutsunderlag for en webbstrategi. Daremot
kan den anvédndas som ett snabbt och kraftfullt matt pd hur vél sidor presterar och vad som
eventuellt behdver justeras.
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Bilagor

B1 Intervjufragor

1. Var syn pd webboptimering handlar om att konvertera fler besékare till aktiva konsumenter och fa dem att integrera
med en hemsida i stérre utstrdckning. Att mdta conversion rate ger ddrfor ett bra mdtt pa hur vdl en hemsida lyckas.
(Hégre forsdljning, fler signups, fler sidvisningar)

Vad dr er syn pa conversion rate?

Har vill vi finga intervjuobjektens syn pa conversion rate och hur de tolkar dess innerbord for deras verksamhet. Vi
ténker oss att vi kommer se en skillnad i hur man méter conversion rate mellan de olika branscherna. Vidare hoppas vi
att respondenterna for oss in pé andra betydelsefulla parametrar som bor tas in i beaktning vid optimeringsarbete.

2. Bedriver ni systematiskt arbete for att forbdttra er conversion rate eller sker det informellt?

Denna fraga damnar belysa hur pass strukturerat optimeringsarbete hos respektive foretag utfors. Vi vill veta med vilken
frekvens de utfor test, hur manga roller och personer som é&r inblandade i optimeringen. Dessutom vill vi ha ett
uttdommande svar som beskriver om och till vilken grad optimeringen &r ett prioritetsomrade &ven hos
foretagsledningen. Denna fraga har stark koppling till var egenutvecklade matris for optimeringsmognad (figur 2.4),
som tar vara pa hur hég kompetens och med vilken kontinuitet optimering utfors.

3. Hur sprids kunskap och best practices om webboptimering inom er organisation?

Vi véntar oss att kommunikation inom organisationen sker pa olika sétt inom organisationerna. D& Parizek (2013b)
patalar att arbetsgrupper av blandade kompetenser &r att foredra for ett gott optimeringsarbete s& uppfattar vi att det
dven krivs goda rutiner for kunskapsoverforing. Vi dr alltsd intresserade av hur organisationerna tillimpar
informationsspridning och dverforing av best practices i syfte att forbéttra optimeringsarbetet.

4. Vilka webboptimeringsmetoder anvinder ni?

Tidskrifter talar for att experimentella anvéndartester blir vanligare for webbaktorer att anvinda. Vi vill veta hur det ser
ut hos de framgéngsrika organisationerna studien utfors pa. Har letar vi helt enkelt efter vilka arbetssétt som appliceras.
Vi tror att det kan vara betydelsefullt for en mindre framgangsrik att fa insikt i hur goda exempel arbetar.

5. Vilka dr de storsta problemen med webboptimering som ni ser det?

Har vill vi ta reda pd om arbetet med att optimera grénssnittet faktiskt okat antalet konverteringar. Om anstrdngningarna
leder till foga imponerande resultat, bor kanske metoderna revideras. Vi hoppas dven kunna se problemsituationer som

inte har en given anknytning till optimeringen som s&dan, men att det ur ett storre perspektiv har péverkan pa
organisationen.

B2 Transkiberingar

B2.1 Sveriges Radio, Martin
Bitradande programdirektor, 25 April 2013
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Martin -J
Malin Nilsson - M
Petter Biacklund - P

P - Hej Martin

J - Halla Halla

M - Hejsan

P - Nu funkar det lite battre, vi hade lite tekniska problem tidigare

J - Det visade sig att jag inte har hunnit anvénda skype pa min pc tidigare, fanns ingen webbkamera, sa darfor bytte jag
till paddan har.

P - Perfekt, kan du se oss ocksa?
J-Yes

P - Kul att du vill stélla upp. Vi pluggar systemvetenskap, sista terminen vid Lunds universitet och skriver just nu en c-
uppsats om webboptimering med fokus pa conversion rate och nu intervjuar vi personer fran en rad olika branscher
bade komersiella, public service sé vi forsoker tidcka hela spektrat. Och sa pratade jag med Cecilia, och hon beréttade
om dig och kortfattat din bakgrund fran SvD och att du precis har tilltrétt och att du sdkert hade varit en vildigt
intressant person att intervjua for att hora mer om dmnet, sé yes, vad ar din bakgrund?

J - Jag har varit journalist i drygt 30 ar, studerade i Lund, l&st internationell ekonomi i Lund jag har jobbat i dagspress,
kvillspress, tidsskrifter, webb och de senaste 8 aren har jag bland annat varit redaktionschef och chef 6ver svd.se,
svenskadagbladet. Sa jag har jobbat mycket med mediabevakning och medieutveckling de senaste aren sen i slutet av
90-talet, har varit chefsredaktoér och medieanalytiker pé “Svenskan” och Schibsted, jobbat mycket med dels det
redaktionella i organisation och hur vi integrerat kanalerna mellan papper och webb och hur vi utvecklat den digitala
journalistiken och nu sen fyra veckor ér jag bitrddande programdirektor pad Sveriges Radio med sérskilt ansvar for den
digitala utvecklingen det innebér att jag ingar i direktionen och jobbar tillsammans med programdirektéren och
styrelsedirektéren med véart innehall och hur vi nér ut.

P& M - Ok

P - Intressant. Ahh, hur #r det egentligen att komma till SR, du har ju inte varit dér s linge, pa SR’s (Malin flikar in
organisation) ja organisation, och se hur de arbetar med webb-optimering och utformandet av deras hemsida och deras
plattform?

J - Det finns ju egentligen ganska stora skillnader om man tittar p4 medilandskapet i stort mellan radio och
dagstidningar & tv, dir den digitala omstéillning for radio har gatt mycket l&ngsammare dérfor att FM fortfarande stér
valdigt starkt, det finns en oerhdrt stark radiolyssnarvana i Sverige, nédra 4,7 miljoner manniskor lyssnar pa radio varje
dag via FM och om man tar och tittar pa exempelvis dagstidningssidan sé har ju en tidning som SvD idag fler digitala
lasare en vanlig dag en papperslédsare och bara for tre ar sedan var relationen 5 mot 1, sa det har gétt valdigt snabbt i
forflyttningen och det har tillkommit en ny publik med fordndrade vanor. Samma sak pa TV-omradet, tittandet icke
tablastyrt har ocksa forandrats oerhdrt snabbt med tv pad webben, bade hos de traditionella tv-bolagen och inom nya
aktdrer som Aftonbladet hade forra veckan 2,2-2,3 miljoner unika besdkare pa sin webb-TV och de har en enorm
framvéxt inom det digitala tittandet, men radio &r inte sa.

Radio &r det fortfarande rackvidden du har som lyssnar via webben eller appen ganska liten i forhéllande till det stora
FM-lyssnandet. Det paverkar som svar pa din fraga organisationen genom att FM har fortsatt vara det dominerande
ledande sittet att nd publiken och dérfor har det ocksa préglat organisationen, det som har varit digitala medier har
handlat véldigt mycket om teknikutveckling och hur man har jobbat med att gora, gora innehéllet tillgéngligt, ddremot
kanske man inte har jobbat lika mycket med att tdnka kring uttrycken digitalt, tinka kring det digitala innehallet och den
digitala journalistiken for radio och sa vidare. Sa det finns en forklaring till att fordndringen inte har gatt lika snabbt
inom radiomediet. Men nu skulle jag sdga att de flesta &r medvetna att man &r vid en [hor inte vad som ségs] era dar
konsumtionen av medier forflyttar sig till det digitala véldigt snabbt pa alla omrdden och kommer att ga i den
riktningen. Och det gor det ocksé viktigare att man, att man optimerar sin resurser och sitter uppbdjd och gor lite djupa
analyser av hur folk konsumerar, sitt att packetera som vi nu gér dver till att ha en foljsam design som gor att det ar
lattare att anvanda olika skdrmar och sé vidare, nu sé tror jag att var organisation dr mer mogen for att tinka mer
strategiskt digitalt i det dagliga.

67



Webboptimering, ett riskfyllt &ventyr? Bicklund & Nilsson

P - Yes

M - Det kanske kommer &ver till hur vi ser pa conversion rate jamfort med hur det &r som du ser, sa om vi bara
definerar véran syn, s blir det att webboptimering tycker vi handlar om att konvertera fler besokare till aktiva
konsumenter och f& dem att integrera med en hemsida i storre utrstrdckning och déarfor tycker vi att méta conversion
rate dr ett bra matt pa hur vil en hemsida lyckas n4 ut till sina anvidndare. Stimmer det hir 6verens med hur du ténker!

J - Inte helt, darfor det handlar inte bara om att hitta integrering, det handlar ocksé om typen av lyssning. Darfor att
radio dr ett rum som medium, darfor radiolyssning &r ofta att radion stér pa i ett rum eller i din bil, eller pa din
arbetsplats i bakgrunden, och digitalt lyssnande ar koncentrationslyssnande, da gor du inget annat du soker aktivt upp,
men det &r klart att du kan ha dator stdende pd med en malande kanal, men en storre andel av lyssnarna gér aktivt och
soker upp ett program eller ett specifik inslag eller har man fétt en lank eller vilket ar en den storsta delen lyssnande &r
via mobilappen eller mobil-sajten ddr man aktivt séker upp program, man har det i 6ronen och lyssnar pé ett helt annat
sdtt. Koncentrationsnivan och engagemangsnivan dr minst lika viktig, man nar sa att sdga en annan kvalitet i lyssnandet
via digitala kanaler, sen sé finns det naturligtvis det som du pratar om relationsbyggande som finns i att folk engagerar
sig med det innehallet som finns men man ska inte gldomma bort nivan av sjélva lyssningsdgonblicket for det ar det som
g0r radio sa speciellt.

M - Sa ér din roll pa négot sitt att 6ka andelen koncentrationslyssnandet och liksom géra programmet sa intressanta att
folk vill soka upp dem i digital form.

J - Jag skulle séga att min roll handlar om, om tvé skilda saker. Det ena &r att se till att materialet finns s tillgédngligt
som mojligt, det vill sdga att det &r 14tt att vélja att lyssna via olika digitala kanaler, och det &r en del av arbetet med att
gd over till foljsam design, att oavsett om du har en smartphone eller Android eller om du lyssnar pa en padda eller via
din dator sa ska det vara latt att hitta, l4tt att navigera sig och ljudet ska folja med dig, ljudet ska vara foljsamt. S& det
det ar en viktig del.

En annan viktigt del 4r att jobba mycket mer aktivt med att sprida det befintliga materialet, att upptécka materialet ar
den storsta utmaningen. Sveriges radio som extremt tydlig i sin distribution, man vet var det finns och man har radion
forinstélld och man hittar den. P& nétet har man ett helt annat beteende dér du inte lika mycket gar in, du
bokmaérkessurfar inte ldngre. Du gér inte in pa Sverigesradio.se utan du surfar runt och kollar in lankar och
rekommendationer och sa vidare eller att du googlar dig fram till innehall exempelvis. Dér finns det en stor uppgift for
Sveriges radio att bli béttre pa att se till att man sprider materialet aktivt vi har, vilket &r unikt att man kan ha en
inbidddad spelare som man kan bédda in pa sin sajt eller sin egen blogg och det dr ndgonting som vi jobbar med na ut
med och jobba dnnu mer aktivt med sociala medier och med s6koptimering. Att hitta puliken och fi publiken att hitta
oss dr en stor del av var digitala strategi.

P - Mm, okej. Det méste dven vara en stor del att locka nya lyssnar att fa upp 6gonen for nya program.
J - Absolut.

P - Och dér skulle man exempelvis kunna se att A/B-testing eller liknande metoder skulle kunna vara attraktivt for att se
hur det funkar och ni har d&ven “pulsen” tror jag den heter, som dr ndgon slags metod for att, vad ar det folk lyssnar mest
pa, som dr en ganska kul funktion.

J - Ja, dér finns mest lyssnat, mest kommenterat. Pa alla nivaer finns det mdjlighet att upptacka nya saker och det beror
pa att det finns en ganska stark stuprorstradition eller en ganska stark kanaltradition dir du 4r liksom en P1-lyssnare
eller P4-lyssnare, du dndrar inte dig s& mycket, for det gér man inte FM. Du haller inte pé att ratta runt. P4 webben &r
det mycket ldttare att byta for dér klickar man dnda pa en lank och kanal har ingen betydelse. S& dér finns véldigt
mycket som man kan gora med att t.ex. fi vart mest nedladdade program pa webben ar exempelvis P3 Dokumentér det
ar en klass for sig, sen kommer Sommar, men P3 dokumentir &r extremt framgangsrikt pa att na publiken och da &r det
klart att man kan dér f& information om dokumentérer i P1 och P2 och P4 och sé vidare. Intern cross promotion ar
valdigt, véldigt viktigt for det.

M - Okej, antingen gar vi vidare hér eller sa gar vi vidare med var modell.

P - Ja, jag vet inte om du hunnit sett var modell som vi precis skickade.

J - Jo, jag har sett den

P - Aa, dhm, vi anvédnder den for att placera in olika verksamheter eller organisationer var de tycker sig sjdlva befinna

sig i optimeringsmognadsperspektiv.
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J - Japp

M - Sa skulle vi vilja om du, ja, skulle vilja kryssa in ungefar eller vad du tror att SR ligger
P - Nu ér du relativt ny men [latt skratt] om du har fatt tillrdckligt med kdnnedom

J - Ja, det dr en intressant matris. Vi har, det finns en webbpubliceringsstrategi for Sveriges Radio som vi tog fram forra
hosten. Som tar upp mal for den digitala strategin for hur man ska arbeta och ska man titta pa den da strévar vi véldigt
mycket efter att ligga uppe i det vénstra hornet for att hela tiden fora arbete pa hogsta niva, att jobba véldigt fokuserat,
vi ska veta varfor publicerar digitalt, att vi paketerar allt pa ett bra sétt med en tydlig etikett med avsdndare, sa
ambitionen dr helt klart att vara “best in class” sen ir ju inte alltid verkligheten helt dar men jag ska siga att det ar ett
valdigt, det ar langsiktigt arbete att jobba med kvaliten och vér organisation pigg pé det sittet att vi har en avdelning
med digitala medier som jobbar med utveckling men som ocksé har ett utbildningsansvar och som haller i de
personerna som ar webbansvariga for de bada omradena sen sé styr de som jobbar pa enskilda program vilket gor att det
finns ett hyggelig struktur for langsiktig och kontinuitet att jobba med for att forstirka de har fragorna. Det gor ockséa
utvalda alltsa Ad-hoc i ndgon bemirkelse dérfor att verksamheten &r ju fordnderlig och vi jobbar med att utga fran ett
program, alltsd vad vi ser dr att om man tittar pd webbtrafiken, den foljer ju ganska mycket séndningen eller tablan 6ver
vad som sinds, nir Christer sdnds i P3 eller karlavagnen eller liknande da 6kar webbtrafiken samtidigt, vad vi jobbar
mest med for att 4 folk till webben &r att engagera anviandare under sdndningstiden, gé in pé sajten nu sa far ni se den
hér bilder eller diskutera eller ga in och vara aktiva, s réitt mycket resurser laggs pa den typen av program som ar
personliga och innehallsfokus som inbegriper webben. Sa det dr vl en blandning av konstant och ad-hoc i den
bemaérkelsen att vi véljer ut vissa program som dr mer lampade mot detta 4n vad andra &r och jobbar mer med aktivt
med dom, men pa &nda en kontinuerlig niva.

M - Skulle du sédga att ni 4ndé har en hog kompetens for att liksom kunna gé& upp och bli bést in class?

J - Ja, det har vi. Men sen ar det alltid resursfrdga och sen vi &r inte best in class nér det géller allt som har med
webbinteraktivitet att gora och sa vidare for det finns &nda begransningar i resurser och det finns begrénsningar i
uppdraget som public service har om man jamfor med t.ex. hur tidningssajter jobbar med publika interaktivitet. Vi har
hinsyn att ta till vad som géller sindningstillstindet med opartiskhet och sa vidare. Vi gor inte alltid och ska inte gora
allt men vad det géller att ha lyssnande dialog till sin publiken sé finns det en valdigt tydlig strategisk riktning mot
detta. Allt for att jobba med publiknétverkande program till att involvera publiken i det som gors specifikt for webben.

P - Vad tror ni att ni hade kunnat géra &nnu béttre? (paus) Just ndr det kommer till optimering av ert webbgrénssnitt? Nu
har du snackat om responsiv webb istillet for som ni haft det tidigare och vi snackade med Mattias innan att ni haller
pa att genomfor en véldigt stor fordndring just nu, att ni slatt ihop ekot och SR, vilket har tagit vildigt mycket fokus.

J - Dels har vi ju dndrat pa forstasidan, innan var den ganska mycket av en foretagssite, nu har vi gatt 6ver till att mer
vara en nyhetssajt som presenterar programutbudet darfor att vi ar viktiga i nyhetskategorin, for det 4r en av delarna vi
lagger mest resurser pa och folk har storst fortroende for. Darfor har vi uppgraderat det. Det som géller nu med
omlaggningen till foljsam &r ju ocksa frdgan om att framforallt se pa ljudet. Hur det foljsamt ljudet maste fungera, men
om man tittar historiskt sitt s har ju inte alltid ljudet varit tillrickligt bra, speciellt om man tittar pA mobilappen. Det dr
ett problem med den upplevelsen att det buffrar och att man fér storningar. Det 4r en av sakerna vi vill forandra. Sa att
radio dr ljud, det &r s& ohyggligt centrlat, sa det maste fungera optimalt, vilket det inte alltid har gjort.

M - Vilka metoder mer praktiskt eller konkret anvénder ni?

(paus)
P - For webboptimering far vi vél tilldgga.
M - Eller for att pa bésta séttet hitta utformningen till er startsida.

J - Det ar ju en kombination av att bli battre pé trafikanalysen och se vart vi ska lidgga resurserna pé. Vilka sidor som det
finns ett stort publikintresse pa dér det finns mdjlighet att jobba pa. Men sen &r det sa att Sveriges Radio har ett public
service -uppdrag, vi ska spegla allt material pa forsta sidan och lyfta fram ett stort utbud av program. Vi kan inte alltid
publikoptimera utan vi maste spegla hela utbudet eftersom vi ar radio for alla. Det 4r inte.. Vi har inte samma uppdrag
som Aftonbladet.se har utan det &r att hitta balansen mellan detta och vara trovérdig nyhetsmissig men ocksa att kunna
tillgéngligora hela utbudet.

M - Mm. Och hur gor ni det?

J - Ahh. Det som giller forstasidan nu #r att vi ska gora en utvirdering nu med hjilp av en medieforskare fran Uppsala
for att méta vad vi har for mix av inslag och se till och kontrollera att vi har tillrdckligt stor andel ljud pa forsta sidan.
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For det ér trots allt indé radioutbudet som ska finnas med pa forstasidan. Ahh. Och den utvirderingen kommer vi i i
mitten av juni pa forsta tiden. Sa att kontinuerliga analyser och folja upp de mél som ar uppsatta, sen ar det valdigt
mycket en relationsfraga. SR &r stort, det gors i 25 olika orter pd manga olika redaktioner och det gors flera
produktioner mellan de olika redaktionerna. Sa det ska vara att man fér upp det bésta innehallet, man far tips om de
bista inslagen och programmen till forsta sidan sa att den blir relevant och speglar det basta som finns just nu. S att det
dr en lang process och det &r en méatprocess.

P - Vi pratade ju med Mattias innan och jag forstod det som att han jobbade i ett team som jobbade som ndgon slags
kugge som da sitter ihop de olika radio redaktionerna och da dven programutbudet med utvecklarna for att da.. Man
skulle kunna séiga att han &r ett optimeringsteam for att forstasidan ska ha sé varierande innehall som méjligt. Man kan
val da séga att det teamet har ju inte alltid funnits dar. Utan det har blivit en...

J - Det bestdmmer ju delvis hur innehallet ska se ut och vad de ska fokusera pa. Medan vi innan ville spegla foretaget i
forstahand. Nu speglar vi nyhetsaktiviteten i forsta hand och darutdver gor vi resten av innehallet synligt och
tillgéngligt. Sa att de jobbar utefter det uppdraget de far och sen sa jobbar de med att optimera det efter uppdraget. SR
fungerar ju som sa att det finns en process for bestillningar, som sker pa en arscykel. Den inriktning frén VDn och
nyhetscheferna sa lagger man bestéllningar p& uppdragen sa det &r en ganska byrakratisk process. Vi ér ett ganska stor
foretag med 1700 anstdllda med 400 program, det &r liksom véldigt mycket verksamhet som maste vara strukturerad for
att det ska funka.

M - Ja, det &r en liten grej jag har funderat pa. Pa det hdr med att informationsspridningen, &r det svart att fa och ga
ihop. Du sitter i styrelsen eller i ledningen och det ska &ndé sedan gé ned alla led. Och alla ska férmodligen brinna f6r
det hér. Ar det svart att fa att ga ihop?

J - Ja, man kan vél sdga att den tjansten jag har ar helt ny, den har inte funnits tidigare utan den har inrédttats just nu for
att fa en tydligare struktur pa detta. Utan digitala medier har fungerat bra och som en egen avdelning men déremot har
kanske kopplingen upp till hogsta ledningen inte varit tillrdckligt stark. Déarfor det har inte funnits ndgon som kunnat
svara pa de digitala frigorna. Nu kommer jag att ha det vilket gor att det finns en mottagare i direktionen som bara
jobbar med det, och det gor att att jag tror att kommunikationen i bada riktningar ska kunna bli béttre och att man ska
forsoka hitta tydligare verktyg och processer for styrningen och ledningen ska fungera s& bra som mojligt och att
relationerna (paus) det handlar vildigt mycket om att relationerna mellan andra avdelningar ar bra mellan IT-
utvecklingen, systemteknikerna och de som driver det tekniska med ljudet fungera s& bra som mgjligt. Det &r lite i en
startsfas men det gar att géra mer strukturerat skulle man kunna siga.

P - Ok, hur ir det jamfort nér du var pa SvD, tycker du?

J - Det dr ungefar en tiondels sé stor organisation, det ar lattare att samla dem i samma rum vid samma bord och prata
om de hér sakerna. Det vara bara att gé upp till de f& utvecklarna som fanns dér, sen jobbar ju ocksa SvD med mycket
externa konsulter men vad vi styrde mot dér var att utvecklarna skulle komma sa néra det redaktionella som mojligt och
det 4r en modell som jag tror pa. Men det géller dven hér pa SR att utvecklarna maste ha en forstaelse for det
redaktionella arbetet. For att de just ska kunna optimera de resurserna. Sé att de far inte vara for bortkopplade frén det
redaktionella. P4 Svenskan jobbade vi vildigt mycket med att ha dem néra den redaktionella produktionen med “hur
kan vi 16sa det har tekniskt?”, “hur kan ni gora den hér analysen &t 0ss?”. Samarbete och tét dialog mellan de som
jobbar tekniskt och journalistiskt tror jag &r en extremt viktig vag.

M - Ar det s4, om jag tolkat det ritt nu, s vill du indé skapa nigon slags formell forankring av de hir
kommunikationskanalerna mellan ledning och lédngre ner och vise versa.

J - Ja, absolut. Det &r ett av malen, det ar ocksa som sd att de digitala medierna har mognat och jag ser att det har gatt
lite langsammare pa SR &n pa manga andra medieforetag av det skélet att FM har statt sig sa otroligt starkt. Sveriges
Radio har haft en spjutspets som har varit att hélla valdigt hog kvalitet pa de digitala medierna men det har varit i en
begrinsad del av organisationen. Nu behdver vi na ut i hela organisationen och dé maste dels relationerna med det du
beskriver mellan ledningen och digitala medier fungera men det maste ocksé fungera genom hela foretaget med synen
pa det digitala att man mer tinker pa var finns publiken, hur kan vi nd dem bittre, hur kan vi f& béttre spridning av vart
material, hur kan vi utveckla journalistiken. Vem gor det strategiskt och vem gor det dagliga. De dér fragorna ar lika
viktiga som foranrkingen i organisationen.

M - Jéttebra. Sa tankte vi vil hora lite om du vet hur era konkurrenter jobbar med hér med optimering och conversion
rates.

P - Eftersom att ni &r public service s& far man vil se era konkurrenter som de komersiella radiokanalerna men som har
ett valdigt annat fokus an ert.
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J - Ja, alltsa de komersiella radiokanalerna pa webben har jag inte specialstuderat. Jag har inte heller riktigt fatt det
intrycket av det jag har sett av dem att de prioriterar webben lika starkt som SR goér. Det ar mitt intryck. Sé jag tror SR
ligger ganska langt i framkant. De som vi nidrmast tittar pa som konkurrenter &r faktiskt att titta pd hur dagstidningarna
jobbar och SVT som béde &r en kollega och konkurrent. Dér dr det intressant att se hur de arbetat med att f4 mer tittande
till SVT Play och arkivtjanste bl.a. Dér finns det mycket intressant, bide hur de jobbar organisationsméissigt och mot sin
publik.

P & M - Det var fragorna vi hade. Tack for din tid det var véldigt intressant. Om du vill kommer vi dven att skicka
transkiberingen och den fulla rapporten nér den ar klar.
J - Det tror jag inte &r ndgra problem, gor det. Lyckat till.

P - Detsamma, hej.
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B2.2 Sveriges Radio - Mattias
Chef for tjanstutveckling av Digitala Medier, 19 April 2013

Petter - P
Malin - M
Mattias - O

P - Vi skriver just nu var C-uppsats om granssnittsoptimering pa hemsidor och egentligen borjade vi fokusera pa
conversion rate och A/B-testing. Men sé har vi gatt lite bredare for att ta in andra optimeringsmetoder och sadér sa
intervjuar vi flera olika foretag. Allt for att egentligen fa en battre inblick i hur man faktiskt arbetar.

M - Vi ar véldigt intresserade av, alltsd hur man tar vara pa anviandare och hemsidans besokare i sitt optimeringsarbete.
P - exakt

O - mmm

P - Vad ér din bakgrund Mattias?

O - Jag liste mediateknik for 10 ar sedan och sen sa har jag jobbat pa Sveriges radio sen dess med webbutveckling och
sen har jag gatt ifran webutveckling och lite mer &t att jobba mer mellan tekniken och anvéndarna. (Tankepaus) Bade
vara interna anvéndare, redaktionen, hur de vill publiceras och sa vidare, och vara besdkare da. Sa jag dr gruppchef dver
en liten grupp med konceptutvecklare som vi kallar dom. Och sen sé har vi ansvar for att kopa in interaktionsdesigners
och designers ocksa. Vi har produktigare for vara appar och sverigesradio.se.

P - Ja, sé ni ansvarar for alla enheter eller vad man ska séga, det dr webben, det &r appar och det ar..(blir avbruten)
0-Ja

P - Allright

M - Hur méanga &r ni pa din avdelning, eller dom du jobbar med dér?

O - Dom jag jobbar med dir ir en ritt liten grupp. 2 produktiigare och 2 konceptutvecklare. Och sen sa kdper vi in
resurser for design och interaktionsdesign. Sen sa jobbar vi med en annan grupp som ar mer tekniska webbutvecklare sa
att det ar vi i lite olika konstellationer. Ibland ingér man i ett team och produktigarna prioriterar teamens arbete och sa
vidare sé att...(paus)

P - Men har ni inga in-house utvecklare ocksa pa sveriges radio? Eller hur funkar det?

O - Ja, det #r lite olika. Nir det géller appar s& koper vi all utveckling utifran och nir det géller sajten sa utvecklar vi
den internt mer, (paus) med hjélp av inkdpta resurser ocksd men utvecklingen ansvarar vi for sjalva da.

P - Jag forstar. Upplédgget pa intervjun &r att vi har 6 6vergripande fradgor som intervjun kommer kretsa kring med endel
underfrigor och sa. Vi rdknar med att det tar ca 30-35 min.

O - Mhmm

P - Till att borja med kan vi sdga att var syn pd weboptimering handlar framfoérallt om att konvertera fler besdkare till
aktiva konsumenter. Att fi dom att integrera med en hemsida i storre utstrdckning och att méta conversion rate tycker vi
darfor kan vara ett bra sétt att méta hur vl man lyckas pa en hemsida.

O - mmm

P - Stdimmer det 6verens med din uppfattning eller skiljer dom sig &t pa nagot satt?

O - hmm, nej det stimmer p4 sitt och vis. (tankepaus) Sen i viran verksamhet sa blir det lite svarare for att ibland kan
det vara svart att definiera “vad &r dr affdren sé att sdga”.
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(paus)
Ehm, ett stort mal vi har &r att fler ska lyssna pa mer innehdll pa sajten. Men det finns ju ocksé andra saker som har

vérde som dr svarare att méta pa det séttet.

P - Ar det tillexempel att upptiicka nya program eller att lyssna pa fler kanaler eller ?

O - Uppticka nya program, att se bredden i det vi gor dr ocksa viktigt for oss. Och sen kan det va att man liser
innehéllet i storre utstrackning, uppdaterar sig och vad som hént. (tankepaus) Och det finns ju ocksa ett varde i att ladda

SverigesRadio med ndgonting som uppfattas som modernt och liksom, som &r svarare att méta pa ett tekniskt sétt.

P - mm. Miter ni ndgonting 6verhuvudtaget? Nagon form av aktivitet eller conversion rate, har ni ndgra métt som ni
arbetar efter?

O - Nej, dom mél som ir tagna av foretaget ir uteslutande niistan besdkssiffror sé att séiga.
P - Sé det &r mer analytics

O-ja

M - Lyssnare och sa dir da pé olika.. (blir avbruten)

O - Och sen sa gors ju undersdkningar om attityder och sint som man tittar pa. Vad forknippar man véra olika tjinster
med och det gors ju mer genom paneler och intervjuer och sént da. Men inte genom tekniska métverktyg.

M - Tar ni in lyssnarnas asikter pa nat sitt genom att mata det da?

O - Inte enbart genom att miita, vi forsoker ju ha kontakt med dom i stor utstrickning. Bdde genom sociala medier och
vi har ritt sd engagerade lyssnare som for en dialog med oss per mail och sadér, via kommentarsfilt ocksa. (tankepaus)
Vi har en del undersdkningar pa sajten dir vi samlar in, dér vi later dom betygssitta och beddma olika saker. Men ocksa
mera i text, alltsd vad tycker du om tjénsten? Vad tycker du vi kan forbattra och sa vidare?

P - mmm. Hur 4r det med demografin dér? Jag tanker att det dr vél merparten, eller i och for sig, nu kanske det &r ett
storre scoop av aldrar som 4r inne pa hemsidan. Men i bdrjan kan jag tdnka mig att det var mer kanske P3-lyssnare, eller
yngre lyssnare framforallt som interagerade med er hemsida.

O - mmm

P - Och att det blir ldtt att man optimerar en hemsida till den publiken som man tror &r dér, &n att man ger hela SR
utbudet lika mycket sken i rampljuset eller vad man ska séga. Att man inte promotar P2-program lika mycket som P2-
program. Hur ser ni pa det?

O - Kan du ta den fragan igen?

P - Ja, den blev lang och luddig. Jag far kdnslan av att vildigt manga unga lyssnare som &r inne pa SR [webbsidan
underforstatt] och da blir det kanske lattare att man fokuserar pa att lyfta fram P3-program och att andra program som é&r
mer anpassade for den publiken, dn att man lyfter fram till exempel olika P2 och andra P1-program. Kan det stimma?

O - Bade och. Alltsd vi har en ritt jimnt utbredd publik skulle jag vilja séiga spontant. Vill ni ha siffror sen s fir vi be
varan omvérldsavdelning ta fram det. Samtidigt s& har foretaget ett mal om att vi ska 6ka lyssnandet i aldergrupper
under 50. (paus) Da ser man webben och appar som en viktig komponent dar.

M - mmm. Ar det olika mél for lyssnare Sver webb och dver radio?

O - Ja, dels finns det generella mal dér vi méter anvindningen av SverigesRadio och d4 struntar vi egentligen i hur de
anvénder oss, huvudsaken &r att de har anvént oss. Fast sen méter man ju sjélvklart lyssningen i fm och man mater

webb-besok for sig ocksa.

M - Mmm, men om vi kanske backar tillbaka lite och gér in lite mer pé olika metoder ni anvénder for att optimera ert
granssnitt eller hur ni gar tillvéiga for att sikerstélla att bra gentemot anvéndarna.

O-mmm
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M - Hur gor ni d&?

O - Just nu 4r vi inne i en stor redesign av webbplatsen som pagér under det hér dret. D4 kommer vi 4ndra grinssnittet
ganska mycket. Inte strukturen, men grénssnittet. Vi gor ‘responsive design’ pd webben, sé da &r det inte s mycket
sméoptimering utan da &r det ganska stor forandring. I det arbetet s& arbetar vi med en metod som kallas for “sliding
doors”. (paus) Att vi under utvecklingsarbetet forsoker att kontinuerligt trédffa anvindare och visa dom antingen
nagonting som &r fardigutvecklat eller ndgonstans dér vi dr i processen just da. Att man testar en grej, nan skiss
exempelvis. Att man testar utformning av knappar eller ndgonting sant. Da testar man pa ganska fa anvédndare. Syftet
med dom testerna &r att forsoka snabbt fainga upp om man har missat nat, om man ténkt fel liksom, tankt internt. Och..
(blir avbruten)

P - Oj, ursiikta. Ar det ndgon form av multivariate test; att man gér olika versioner av samma sida och visar upp?

O - Det kan det vara, i vissa fall sa testar vi olika varianter av ndgonting. (tankepaus) Men ofta ir det att vi testar den
varianten som vi har jobbat fram, alltsd en. Och s& ber man dom gora ett riktigt scenario. Det kan vara bade pa
pappersprototyp eller en fardig prototyp eller nagonting férdigt liksom. Man ser till sa att det funkar, forsoker tidigt fa in
uppfattningar om det finns nagra problem i det.

M - mmm, precis. Och det dr dé oftast anvindarnas muntliga kommentarer som ni tar hénsyn till da?

O - Ja, eller hur de faktiskt agerar. Allts4 att vi sitter och tittar pa hur de klickar eller sa.

P - Har ni anvént er ndgonting av A/B-testing?

O - Inte elektronisk A/B-testing.

M - Men da alltsa genom pappersprototyper, eller pa vilket sétt har ni inte anvént det elektroniskt?

0-Ja.

M - Okej. Vad finns det for problem eller vad dr svart med att géra den har anviandarvénliga granssnittet?

O - En sak som #r svar for oss ir att vi..(avbrott) Det r svért for oss att fi tag i en malgrupp. (tankepaus) Eller sa hir,
Sveriges Radio ska vara till for alla. Och som webb-byggare sa vet man ju att det vore béttre om vi séger att vi &r till for
alla (paus) men tycker att den hér gruppen ar den viktigaste och sa blir det forhoppningsvis battre for all i slutindan. Det
dr ett internt arbete som ar ganska svart att fa till. S& att, just att veta exakt vilken mélgrupp vi ska faktiskt testa pa
(tankepaus) det &dr en svar grej.

M - Nar tréaffar testpersonerna, ar de frivilliga. Eller det &r klart dom ar frivilliga som testare (tankepaus) men ar det
personer fran olika slags mélgrupper som far chansen att testa det, eller ar det oftast en viss typ av anvéndare som
anmaler sig till sdna hér?

O - Vi forsdker ju fa en bredd i det. Vi anviinder rekryteringsforetag for att liksom fa inte bara till sveriges radio
sjdlvanmaélda anvandare utan nagot bredare. Men visst dr det, det méste man ju vara medveten om ocksa, att det dr en
viss kategori ménniskor som &r intresserade av att springa runt pa olika foretag och delta i sdnna hir tester.

M - Ja, precis.

P - Hur tror du att ni hade kunnat goéra detta battre? Alltsa, hur hade ni kunnat optimera det pa ett béttre satt?

O - hmmmm

P - Eller vad ser du for moéjligheter?

O - Att...(fragande)

P - Vad tror du det finns for andra metoder som skulle kunna vara &nnu effektivare? (paus) Finns det ndgra
begransningar som haller er tillbaka fran att gora pa nagot annat sétt?

O - Allts4, sd smaning om si...(avbrott) Det beror ju pa i vilket skede man #r. Nir man ir inne i ett skede dir man héller

snabbt pé att fordndrar mycket pa en gang, och dessutom ska synca ner det i en intern organisation och rulla ut
nagonting dir sa att man inte kan slédppa hur sma grejer i taget som helst. Utan man méste dnda samla ihop det, da
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tycker jag att A/B-testning verkar svart. Daremot sa skulle vi girna testa det sen nar man har lagt ut en version och sen
borjar optimera den.

Det skull vara intressant. Sen har vi inte riktigt lyckats fa grepp om de hér verktygen, hur pass bra dom hér A/B-test-
verktygen passar pa varan sajt som dnda innehéller ritt mycket multimedia och sa (paus) och ar ganska stor sé att man
kan implementera dom pa ett sdkert sétt och liksom veta att den hér knappen fortsétter att funka for ménniskor med
funktionsnedséttningar och hela den...(avbrott) Men det dr nagonting jag skulle vilja att vi testar s& smaning om.

M - Nér den hér storre fordndringen r live.. Sé att den gér att forbéttras i alla avseenden?

0-Ja

M - Okej (paus). Nu ténkte vi fora in samtalet lite pa hur det kommer sig att ni arbetar just som ni gor.
O - mmm

M - Det kanske vi redan har pillat lite pA men du far girna utveckla det mer.
(paus)

P - Historian bakom ert arbetssitt.
0 - 0j, ...(sméskratt)

Det ér en kontinuerlig utveckling av (tveksamhet).. Under de senaste kanske tvé aren s har vi ju gétt, framst
teknikstyrt, egentligen fran att jobba med scrum och agila metoder. Och da har vi pé konceptdesignsidan tittat pa “hur
kan vi jobba med att optimera mot anvéndarna” i den typen av processer, dar vi liksom inte gor en hel stor ritning av
sajten och testar den innan man ldmnar ifran sig den till utveckling, utan man faktiskt sitter och dndrar designen i koden
och slépper ut lite var tredje vecka. Hur far vi in anvidndarsynpunkter i det?

M - mmm

O - Det #r en process och dir just dom hir 16pande anviindartesterna ir en sén justering som vi har gjort. Att istillet for
att gbra en stor anvindartest av ett antal anvéndarscenarier en gang om aret och sen f6lja upp det, ta fram idéer kring ny
design, besluta vad som ska goras och fora det vidare till utveckling. Och sen ett &r senare sé ser man hur det blev
liksom, och f6ljer upp det. Nu forsoker vi istillet fa in mer anvandarkontakt kontinuerligt. Det &r ju en foréndring vi har
gjort...(tankepaus) och orsak till att vi jobbar med 16pande anvéndartester istillet.

M - mmm. Har det ndgonsin varit s att ni helt forlitat er pa4 kompetensen in-house och inte haft nidgra anvédndartester pa
det sittet alls.

O - Ja, ibland s hinns det ju inte med, ibland gérs en forindring for att uppna ett annat syfte n att enbart forbittra det
for anvéndarna. Och dé har det kanske inte varit relevant att ldgga resurser pa tester.

P - Vi pratade lite innan om hur ni méter framgéng med olika metoder och utvarderar dem. Hur har ni kommit fram till
att det ar just anvindarmetoder som dr det bista jamfort med att ni innan bara satt sjdlva och “Sa hér ska det vara och sa
hér ska det se ut”. Nér insag ni nyttan med att lyssna pa anvéndarna?

O - Jag vet inte direkt om vi blivit béttre direkt.
P - Det &r en svar fraga

O - Jag vet inte om vi har..(avbrott) Vi har nog inte riktigt haft resurserna att pa nét sitt méta eller folja upp att det
verkligen har blivit battre. Ddremot s& har vi mérkt att s som vi jobbade forut s kunde vi faktiskt ha infort saker som
faktiskt inte var speciellt lyckade, som vi upptéckte forst ett &r senare (paus) och jag kan inte sdga att vi har liksom
jobbat bort den extremt langa feedback loopen, som gjorde att anvédndarna var tvungna att leva med det hir under ett ar
innan vi hade samma argument for att dndra pa det. Min upplevelse dr att det &r mindre sa nu, och mer storre
mdjligheter att nu snabbt fordndra nagot som kanske inte blev bra.

M - Upplever du det som smidigare for er som arbetar just med det i och med att ni har mer tita [P fliker in med
“itterationer”]

O - Ja, bland annat s 4r det. Men bade och..(avbrott) Dels stills det mer krav pa det och man kan kénna att man for
stunden jobbar ldngsammare dérfor att man maste testa det hér innan det gér ut, nu far jag inte bara gora det héir och
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producera och bli klar utan det ska testas hela tiden. Men det dr ju roligare att fa en input tidigt &n att gora klart
nagonting, argumentera att det ska goras fa det utvecklat och utrullat och sen langt senare fa upptécka att det dér var lite
feltdnk enda fran borjan. Det &r inte speciellt kul heller.

P - Nej, det forstar jag.

O - Nej, och var vad den exakta frigan (Litet skratt)?
P - Det var ett ritt bra svar pa den.

M - Det tycker jag.

P - Och samtidigt dr vl ndstan mer svaret att det har blivit ndstan mer resurskrdvande med véldigt méanga fa iterationer
jamfort med om man kor en stor roll out, eller ar det ndgon skillnad pa det att det ar ett mer resurskrdvande
optimeringsarbete sa som ni gor det nu &n tidigare?

O - Det dr nog svart att séiga, vi far bittre produkt av det om man riiknar alla dagar som en anvindare méaste leva med
nigonting innan det blir foréndrat igen...(avbrott) S& ar det ju pé sétt och vis billigare, s kanske man varje liten grej gar
langsammare, att man upplever det, s kan det ju vara ocksa.

M - De hir sakerna som ni dé pé nagot sitt da lar er genom anvindartester, dokumenteras det sé att man far nagonslags..
(avbrott) att man kan reflektera over att det hér har visat sig vara anvéndbart och omtyckt sa det borde vi trycka pa
ytterligare i fortséttningen.

O - Ja, det dokumenteras. Nu ir det alltid svart med dokumentation, pa nagot sitt, si det som inte fastnar i huvudet, ska
gora det nagon annan gang ar valdigt stor risk att det blir bortkastat for det dr vildigt sdllan man sétter sig och gar
igenom ett ars anteckningar med anvéndartester. Men visst dokumenterar vi, alltsa vi for anteckningar och sa vidare,
men det storsta virdet tycker jag &r att de som jobbar med det bor vara med och triffa anvéndare.

P - Och sen sker kunskapsspridningen och best practices mellan er internt antar jag? (Mattias nickar) Muntligt da
snarare dn att man ldser tidigare dokumentationer?

O - Ja, det tror jag ir ett mycket kraftigare verktyg for att se till att nista ging man gor nagonting att man gor det mera
ratt da.

M - Det kéinns som att det blir som en utmaning kanske i och med att ni kdper in mycket arbetskraft dé, 14t det ju som i
borjan nér du berdttade om hur manga ni var och att ni brukade hyra in en del konsulter och sa. Ni maste dnda
sakerstélla att de vet hur ni vill att de ska arbeta?

O - Mm. Det har inte varit ett s jittestort problem tycker jag.
M &P - Ok

O - Nir det giller webbutveckling och den mer tekniska biten &r de vana att jobba med det hiir sittet. Och nér det giller
interaktionsdesign och designers sa har vi jobbat ganska lange med ungefdr samma personer, sa det har inte varit ett
problem.

M - Ok. Men ocksé dé i arbetet av hemsidans utveckling och sé, jag tinker mig att ni méste ta influenser och samarbete
mellan olika slags enheter inom Sveriges Radio for att bildmaterial text och material och vilka program som ska
prioriteras for att laggas fram. Hur..(avbrott) Ar det svart att fora all den hdr kommunikationen?

P - Eller blir det 14tt att ni sitter och bara for er utvecklare att ni bestimmer allting eller dr det marknadsforare som
sdger 4t er vad ni ska fora in pa startsidan.

O - 0Oj, nej men det ir liksom lite det som #r min grupps kompetens. Det #r ddrfor man inte sitter forsta bésta redaktion
mot utvecklarna eller stoppar in en anvéndare som fér beskriva vad vi vill ha mot ett utvecklingsteam. Det ar ju ett
jattepuzzle att ta hinsyn till alla Sveriges Radios strategier och visioner, vad marknad har tagit fram kring varumirke
och hur Sveriges Radio ska uppfattas och sa vidare.

(paus)

Vi har en véldigt distruberad organisation nér det géller innehallet. Som ju ocksa maste hinga med i sma..(avbrott) Men
det &r ju jéttesvart (paus) och na alla dem, ménga av dem kanske jobbar fraimst med radio ocksé och publicerar i viss
man pa webben, men det &r ju svart att det finns ju inte riktigt tiden att ha samtal om varfoér och hur och sé vidare. Och
sen har vi en bestéllarorganisation utom som rar over vilka program vi ska ha och vilket innehall.
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(paus)
Sa att vi framst kan optimera i ratt mycket kring granssnittet, “hur presenteras det hér innehallet som vi redan har”.

Sedan, for vi ju givetvis en diskussion med dem nér vi upptécker att det hir innehallet som vi har kanske funkar men
skulle kunna optimeras for webben. Men det &r ju ocksa sé att vi...(avbrott) Anledningen till att vi har s& mycket
kvalitativt innhéll pd webben idag ar ju for att vi skickar ut i FM i forsta hand och sen sa ldgger vi det pa webben. Att
lagga det pad webben ar forhallandevis billigt jaimfort med radioproduktionen, [svért att hora] den resursfordelningen
racker for att uppfylla alla kanaler. S& det ar inte sékert webben styr heller liksom, namngivning eller antal program.

P - Har ni négra program som enbart sdnds pa webben eller sdnds alla pd FM forst?

O - Vi har vissa program som séinds primért pA webben men det ir fortfarande marginellt.

P - Da ska vi sluta, detta &r sista fragan egentligen. Vet du hur nagra av era konkurrenter jobbar?

g?t;rsl)(onkurrenter dr svart att sdga for er, andra stora mediebolag exempelvis andra stora radiokanaler eller tidningar.
O - Vi forsdker ha en del kontakt.

P - Med vilka d&?

O - Dels ir det alla mediabolag, sen ir det tidningar men med de #4r det mer att man kanske triffas pa olika stillen och
passar pa att stélla fragor om hur de hanterar nadgonting och sa vidare.

M - S4 om man ses pa typ en méssa eller rakar vara pa samma stéllen eller &r det mer uppstyrt?

O - Ja, eventuellt. Nagon kinner nigon ocksi vidare. Nagon enstaka ging har vi vil gjort studiebesék och sidér. Sen
har vi ju mer utbyte med SVT. For att vi har en lite liknande organisation med samma typ av uppdrag, sadar pratar vi
ganska mycket om hur vi hanterar liksom olika fradgor. Bade hur vi 16ser det mot anvidndarna och hur vi hanterar
uppdrag och sé vidare. Arbetsmetoder och sa. Till viss man pratar vi &ven med andra public service-bolag runt om i

Norden framst, [svért att hora foljande 32:02] sméningom Europa ocksa.

M - Ni inspirerars inte sd mycket eller pratar med andra radios som inte &r public service? Jag har heller inte
uppfattningen om att de har samma webbutbud i och for sig men.

O - Nej, de har mer appar, s& pa app-niva ir det kanske mer. Nej, men public service-bolagen ir littare att prata med for
att de dr inte konkurrenter pé det sittet och samma vilkor, vi drivs inte av annonsforséljning, vi har andra drivkrafter, s&

av den anledningen kan det ju vara mer intressant att prata med dem.

P - Finns det nagot eller nagra public service-bolag i Norden som gor ett javligt bra jobb, som ar verkligen i framkant
nér det kommer till webbanpassning, appa och sociala medier som ni sneglar uppét pa?

O - Vi sneglar en del pa SVT, for att de har ju migrerat sin sajt till f6ljsam webb [Responsive Web] och det haller vi ju
pa med just nu, sa att det ar vél véldigt aktuellt just nu. Dessutom sé har de ett rykte om att ha lyckast ganska bra med
det, dven internationellt. S darfor &dr det intressant att snegla pd dem och dér forsoker vi fa s mycket kunskap - Vad
gick de pa for minor? Vad funkade bra?

M - Ja, precis

O - S& det dr vil en vi sneglar pa.

M — Okej. (paus) Detta var alla fradgor vi hade Mattias. Tack sa mycket for att du villa vara med.

P — Ja tack. Vi har fatt manga bra svar.

O — Okej, ingen fara.
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B2.3 Schibsted Tillvéxtmedier - Eddie
Konverteringsspecialist, 24 April 2013

Malin - M

Petter - P

Eddie - E

E - Jag borjade den 4e mars

P - Okej, vad gjorde du innan Schibsted?

E- Jag var pé ett foretag som heter Payson. Internetbetalningar, var dir i 2% ar och innan dess har jag varit inom
Schibsted, bland annat som Schibsted Trainee. Och sa var jag marknadschef p4 motesplatsen.

P - Okej, va kul! Kort om oss: pluggar systemvetenskap sista terminen, skriver c-uppsats om conversion rate och
granssnittsoptimering.

M - Med kanske en forkérlek till A/B-testing. Det var dér vi borjade var resa iallafall. Sa far vi se vart det slutar.
Alla - (smaskratt)
P - Exakt, intervjuupplagget ar vl som sé att vi har ca sex fragor, kommer ta ungefar 30 minuter.

Var syn pa weboptimering handlar om att konvertera fler besokare till aktiva konsumenter och f& dem att interagera
med sidan i storre utstrackning. Vi tycker att méta conversion rate ar ett vildigt bra matt pa hur vél en hemsida lyckas.
Stammer det 6verens med din uppfattning eller skiljer det sig pa nagot sétt?

E - Ja, det dr en del i kedjan. Sen sa &r det vl ocksa att fa in kunderna fran forsta borjan, dr ocksa en del i
konverteringsoptimeringen. Liksom att f4 in riitt kunder. Ménga tittar ju inte pa att dra in, liksom, de kanske “Ah, vi far
in jattemycket kunder frén den hér kédllan. Va bra!” och sa tittar man inte pa att just de kunderna sen blir betalande
kunder och sadir. Sa det 4r vil en viktig del, och sen sista steget ocksa ar ju (paus) som visserligen en del kanske ingar i
konversionen, det ér ju churn [churned customers &r kunder som varit kunder men av ndgon anledning slutat vara det]
och hela den biten. Och att det blir kunden som sen aterkommer.

3

P - Exakt. Hur jobbar ni med det? Just specifikt? For att da fa in rdtt kunder istdllet for att lagga marknadsforingspengar
pa kunder som inte genererar (avbryts)

E - Ja, precis. Det handlar ju om tracking helt enkelt. Tracking med ritt verktyg. Att kunna se, att kunna dela upp pa
kalla och format till och med i vissa fall.

M - mmm. Ar det, har ni som malgruppsindelning s4 att ni, liksom, letar efter en viss specifik mélgrupp?
E - Det &r det sista steget dér vi inte riktigt &r i mal &n skulle jag vilja siga.

P - Ne;j.

E - Det aterstar att géra. Men det ar absolut ett viktigt, kraftfullt vertyg, om man kan gora sant.

P - Ja, men kan man séga att, r conversion rate i sig ett viktigt matt for er? Som ni arbetar efter?

E - Ja, absolut. Det mérks mer och mer. Alltsa, (paus) det dr dér du enkelt ser pengarna, frén vad du ger ut. Sa ur ett
marknadschefsperspektiv sd, liksom, dr det mycket fokus pa det.

(paus)
M - Just det. Jag hade en tanke om det hir nér du sa att det géller att hitta, att man far in supermycket trafik men att det

kanske inte hjélper for att man maste hitta de som faktiskt (tankepaus) kdper ocksa, och blir kunder. (Paus) Ni bor ju
sdkert ha nan, nat sitt for att omvanda dem da, till att bli kunder. Hur ténker ni kring det?
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E - Precis, man kan antingen skylla pa det som kommer in eller géra nagonting av det som kommer in. Sa dér &r vil, ja,
A/B-testing och hela den biten att jobba aktivt med. Liksom att se att (tdnker hogt), men det kan ocksé vara
budskapsanpassning eller sa dér det, det kommer ocksa inom de olika delarna sa det kanske &r landningssidor som ar
svaret dir. Att man behdver specifika landningssidor. Ség att du skickar all trafik forst till en startsida och sé tinker du
“Ah, de som kommer fran den hér sajten suger. Dom far ingenting ut av, ja..”, alltsa sa skapar du bara en landningssida
som ar specifik for dom, det kan vara allting som krévs for att man faktiskt ska (paus) ska komma nagonstans med de
kunderna.

P - mmm. Bedriver ni nagot systematiskt arbete (tankepaus) for att optimera ert grénssnitt, eller sker det mer informellt?
E - Alltsé det ar ju, va dr det nu? Det dr 24 bolag hér liksom, sé alla gor pa sitt eget sétt kan man nog séga (sméaskratt).

P - Ah, hur sker egentligen utvecklingen? Ni pa tillvixtmedier har ju ganska stor produktportfslj. Ar utvecklingen
separat fortfaranade hos respektive bolag, eller flyttar ni in det (paus) till Schibsted sen och (paus), for att fa lite
synergieffekter. Om ni ldr er till exempel: att utforma knapparna pa det hér séttet pa klart.se da, om det visar sig vildigt
lyckosamt, da kor vi samma sétt pa Hitta.se eller liknande.

E - Ja, det &r vél det som &r tanken med min roll, att jag ska kunna dela med mig av sant sen da va. Nar jag vél har
kommit in i det, hur foretaget jobbar. Men sen som alltid, det &r ju ocksa att bara for att det funkar pa ett stille behover
det inte funka pé de andra. Alla maste ha en rigid test (paus) funktion liksom. Sa att om jag sdger nagonting s maste de
testa det innan det gér att implementera.

M - Okej, far jag bara (paus). Vi kanske hoppade 6ver det lite, men vad &r din exakta roll i allt det har?
E- Haha, bra fraga.
Alla - (sméskratt)

E - Schibsted tillvixtmedier &r ett foretag i rorelse. (paus) Men pé pappret ér vil tanken att jag ska vara den som (paus)
kontrollerar, kontrollerar 14t hart. Men alltséd den som har koll pa att dotterbolagen har koll och sen, fast jag forséker ha
en positiv spin pa det. Alltsd, de ska ju inte kénna att sdhdr “Vi tvingar er och sadér...” (paus) utan vi (avbrott). Med
hjélp av olika vertyg sa (avbrott) Men i stort sett ska jag kunna séga “Men horrni, hér kanske ni inte gor helt ritt utan ni
borde gora pa det hér séttet.”. S& att jag ska ha koll pa att alla gor det pa ett bra sétt och nér de gor det pé ett bra sétt sa
ska jag ha koll pa att (paus) att man jobbar kontinuerligt med det. Tittar pé olika problem och sant. Sen s4, for att i
slutdndan kunna komma med, ja, best-practise eller vad man sidger. Sint (paus) och dven mycket inspiration, liksom
testing handlar ju mycket om inspiration. Alltsé att jag ska ocksa forhoppningsvis nu, riktigt fa som lyckas bidra med
men, egentligen de stdrsta vinsterna som du gér med optimering (paus) det &r inte alltid, ja, utan om du har noll
optimering i grunden, men ség att du redan borjat pa optimering, dé ar det sdhér: du har redan tagit de stora vinsterna
och sé hédr, amen liksom hittat nagra ‘low hanging fruits’ sddér. Men oftast, den stdrsta vinsten &r ju paradigmskiften
(paus) istdllet, och det &r vérsta grejen.

P - Ja, precis.

E - Eh (tankepaus) och det har du ingen (avbrott). Hur snappar du upp det, hur vet du det? Det &r jéttesvart. Men
forhoppningsvis ska jag dd, som kommer lite utifrin, kunna hjilpa dotterbolagen att komma in och siga “Amen horrni,
ni gor pé det hér séttet va? Varfor gor ni inte pa det hér séttet?” och s kommer dom sidga “Ahaa. Det kanske man kan
gora.” och s& komma dit.

P - Oke;j.

M - Du sa sa att du ska ga in for att se att de jobbar pa bra sitt. Hur far du reda pé att dom jobbar pa ett bra sitt? (paus)
Mer praktiskt.

E - Just nu da (tankepaus), som igér hade jag (paus) det sista motet av alla de hir dotterbolagen. Och sen jag borjade hir
sd har jag liksom luskat runt och traffat dom och liksom “Hur jobbar ni med det har?”” och sadéar. For att dé fa en base
line i vilka verktyg de anviander och rapporter de tittar pa. Sen sa har jag ju fatt tillgang till allas analysvertyg och sant.
Sa att jag kan gd in i dem och titta. Sa alla automatiska rapporter och lite sant.

P - Mmm, (paus) finns det nigra specifika problem som ni har patraffat?

E - Eeh...(blir avbruten)
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P - Med optimeringsmetoder ni anvander just idag.

E - Ja, precis. (tankepaus) Allta det klassiska optimeringsproblemet &r ju att du maste be utvecklarna att fixa det. Och
utvecklare &r en bristvara, da blir det alltid en prioriteringsfraga och sant. Det dr det klassiska problemet, men nu é&r det
sahér “Ah, men nu sé finns det sdnna hér verktyg for att gora tester” och dé dr utmaningen dels for att da borja med det
maste man f4 utvecklarna att skruva in det till att borja det och sen kan de ocksa ha vissa brister for att det AR inte
samma sak som att utvecklarna sitter och kodar det vid sidan. Det &r liksom inte det. S& da ar det sédhar “Jahopp, da far
man hélla sig till de bristerna som de héar verktygen har”, lite sant.

P - Ja. Har det varit ett, liksom stdndigt problem att utvecklarna létt prioriterar att tippa till hal och gora buggfixar, och
det har inte riktigt varit pa deras agenda tidigare att marknadsforingsfolket kommer och “Nu ska ni f4 optimera en
sida.”.

E - Ja, exakt. Dér ar det kanske VDn som till sist sétter prioriteringar kankse. Dar méarker man att de flesta VDar har
bdrjat fatta “Okej, vi maste faktiskt ldgga resurser pa det hiar”. Sa den utmaningen kénns som mycket mindre 4n vad den
kéndes forr, kanske bara for 2-3 ar sen.

(paus)

M - Just det. hmm (tankepaus) Men da, om vi fattat det rétt hér sa (avbrott). Du sitter egentligen inte och utformar
testen utan du ska inspirera och kontrollera dom som..(avbruten)

E - Ja och nej. Vi tog over ett bolag for tvd veckor sen, s& dom satt jag i mote hér precis innan. De &r ett enmansbolag,
eller sen ndgon vecka tillbaka sé ar det vél ett 2-mansbolag. S& dom sitter jag och kor deras marknadsforing sé (avbrott).
Men det ar lite sa att, ja, det dr skont att sédtta upp dom plus att jag (tankepaus) kommer sta och ldra mig om hur olika
delar i koncernen funkar. S& det ar ett sitt for mig att sétta mig in i det jag kommer att géra sen med tiden. Sa sa
smaning om 4r vél tanken att det ska vara s men just nu sa...

P - Vad ir det ni har upplevt vara mest effektivt rent ur en optimeringssynpunkt. Ar det att jobba med texter eller ér det
att jobba med, dndra layout pa knappar, boxar, call-to-actions. Vilket ser man ger storst resultat?

E - Det &r precis som, man maste alltid testa. Det &r jatteindividuellt fran sajt till sajt. Men som sagt, men egentligen,
den allra storsta om man val hittar det 4r snarare (paus) produktforandring eller betalningsforandring faktiskt.

M - Mmm. alltsa i hinseende for optimering, vilka, ni nimnde A/B-testing, men vilka fler arbetsmetoder anvénder ni?

E - Ehm (tankepaus) Det dr ocksa lite olika, det beror ocksa pa, bolagen &r vildigt olika i budget. Man kan kora Eye-
tracking (paus), man kan gora usability tester, (tankepaus) sitta och titta pa nir anvéndaren gor det. De kan ju vara helt
felfria eller sé kan de utga fran ett manus. Man kan ocksé gora rena enkla intervjuer utan att de sitter vid datorn. Det
finns paneler att kdpa in ocksa. (tankepaus) Det &r dom verkytgen som man...

M - Tar ni in asikter och s frdn nigon slags kundtjinst ocksa? Om folk hor av sig
E - Absolut att det kan vara det som genererar [ljudupptagningsavbrott i filen, 14:40] bolag. Men i vissa bolag kan det
vara jéttebra.

M - Finns det ndgon av de hir metoderna som du foredrar 6ver de andra?
(paus)

E - Det skulle ocksa vara sajtspecifikt skulle jag vilja sdga. Vilka som &r vettigast och sa, att kora pa. Det beror pa, men
egentligen det som man brukar siga &r ju att folk ljuger ju liksom. Om man fragar, omedvetet eller medvetet, sa séger
de “Amen jag gjorde sahir”, fast “Nej, det gjorde du inte alls det.”, hehe.

M & P - (smaskratt)

E - Men det kan vara intressant for att om du béde har observerat och har fragat. Dé s kan du ju se vad de 1j6g pa, men
du kan ocksa battre forsta vad de vill gora. S& om de séger att de gor en grej fast att de goér en annan, da kanske det
sdger dig “Aha! Jag borde nog designa om sajten s att det nésta gdng kommer han gora det han sa att han gjorde.”.
Eye-tracking, ja da ser man ju vad han faktiskt gér. Men det &r ju ganska dyrt.

P - Ja. Hur méter ni framgéngen med era olika metoder och utvirderar dem?

E - Dér dr det ocksa vildigt beroende pa, sen kommer det ju béttre och béttre verktyg. S& man har ju utmaningar. En
jattestor utmaning for oss, som det nu bdrjar finnas 16sningar for, &r (avbrott). Det dr konvertering som sker pa en annan
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device eller sker offline. Vi har ganska mycket business som é&r, dér avslutet sker 6ver telefon. Men nu sa finns det
verktyg, som att &nda det, alltsé att det kommer till var back-end, att man klickar pé att det hir blev en kund. Sa kan
man skicka i olika delar av analytics, att om man klickar back-end sa skickas det att “Ja, den hér kunden konverterade”.
Da maéste man ha en identifierare till exempel, med e-postadress eller nit. Man ska ju forsoka att, storsta mdjliga mal ar
en O0kad konvertering ner till sista raden i affaren. Men ibland fir man vénta pa leads.

P - Mmm. Och jobbar ni nagonting aktivt med att behalla de kunder som faktiskt har, hur optimerar man granssnitt
(abrott). For det ar latt, iallafall enligt teorier, att just call-to-actions och fa folk att konvertera men det viktiga sen ar att
ha kvar betalande kunder. Och ni har ju en del prenumereringstjanster, exempelvis Mdtesplatsen. Hur far man ut,
optimerar man granssnittet for att behélla befintliga kunder?

E - Och det ir ocksa vildigt produktberoende. Men generellt sett sd base-line &r ju sa hér att “uppfattas pé ett positivt
sdtt” ar vl var overgripande, vad vara produkter ska uppfattas som. Vi ar duktiga, vi &r snélla - good guys. S& man inte
kanner “Amen, de dér javlarna. Det hir ska jag sdga upp.”. Utan att man ska kénna “Aa, jag kanske inte har rad men de
ar ju trevliga och tjdnsten fungerar bra”.

M - Ja, liksom att man méste ha ett omtyckt varumérke.

P - Mmm

E - Ja precis.

P - Hur sprider ni kunskap om olika metoder. Just eftersom ni &r s manga smaforetag. Nu antar jag att du kommer vara
den nyckeln, som ska koppla samman de olika delarna i foretaget.

E - [Svaret har tagits bort pd Eddies begéran i efterhand]

P - Ar det internt eller kommer det va externt?

E - Det kommer vara internt. Vi jobbar inom koncernen ganska mycket med (tankepaus) kommunikationskanaler.

M - Vad ér den stérsta utmaningen med det?

E - Med att sprida informationen?

M - Mmm..

E - Hmmm. (paus) Att fa folks tid, prioritet. Du har ju alltid olika, som “Okej, jag anstiller en conversion manager.” -
Kul, Bra! Och sen, ni ger den tillriackligt mycket med tid for att utveckla nésta steg. Sen kanske den conversion
manager ar pa plats och da kanske man maste ta med den att “Du, jag vet att du ar jattebekvdm med det hér verktyget
som du jobbat med i 5 dr men du borde kanske titta pa det héir verktyget. Det dr mycket béttre!”.

Overtyga massa folk om att de ska rapportera massor, alltsd mail i skrift, dd maste ju jag helt plotligt tycka att det &r

vettigt.

Jag tar en banan..
(smaskratt)

P - Ja det blir bra. Vet du ndgonting om hur era konkurrenter arbetar med conversion rate? Har ni ndgon insikt i det?
E- Ingen djupare sa. Mer &n att, eller sa har. Det finns start-ups, som [hor inte vad E sédger, 21:41]-bolag som har startat
det de dr vassa pa. Alltsa, det ar snarare dom som har fatt oss att kénna att vi maste satsa pa, om inte vi gor det s&
kommer de kunna komma start-ups som kanske inte har samma upphandling som véra start-ups men som bara allmént
ar mycket béttre pd den biten och som kommer &ta upp oss liksom.

Men liksom Bonnier och Kinnervik och sa dar, det ar olika grader dar.

M - Ar det ndgon prioritet i, alltsi som du ir intresserad av att ligga resurser pa att undersoka eller? [Undersoka
konkurrenterna]

E - Nej, vi ska hélla oss bast. [Sdger nat valdigt otydligt]

M - Ursékta, vad sa du?
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E - Jag sa, och sen om dom &r bést sé far vi vél se. Men sa lange inte vi dr sdmre.

P - Sé ni far framforallt inspiration for nya optimeringsmetoder fran Start-ups som ni koper upp eller forvérar. Finns det
nagot annat sétt som ni far nys om alla olika nya metoder, for det kommer ju hela tiden. Nu &r ju multivariety tests en
valdigt stor grej.

E- Exakt. Det ér det klassiska: bloggar, konferenser, systemleverantorer (paus), vanner och bekanta som &r inne i det.
Det vixer ju vildigt snabbt, det marker sdkert ni som skriver uppsats om det, man blir ju ingrottad liksom.

M - Vi har ocksa ldst oss till att det &r i analys av den hér datan som man samlar in, nér det kommer till dom hér
kontrollerade experimenten som ir (tankepaus) det knepigaste kanske med ett A/B-test. Att kunna tillgodogora sig
siffrorna. Det dr ndgonting du kénner igen eller?

E - Yes, absolut. Och steget fore. Innan kanske du inte ens har trafiken for att fa tillforlitlighet i det liksom. Det kan vara
en utmaning, speciellt for mindre sajter eller snarare ocksé en delfunktion, som for Métesplatsen. Du har massor av
trafik in men sen sa har du “Okej, det hér &r séna som kan bli en betalande medlem” men det 4r sa forsvinnande lite. Att
ens fa ut nat dar, och just da i analysen (paus) d& méste du kunna gora en smart analys av var ndgonstans (avbrott). Du
kanske ocksé har ett annat sétt, sa som Big Data. Typ som att vi kopplar ihop allt vi har och bygger en schysst databas
pa det, da ar det (avbrott). Det dr inget man bara kommer p4, vi vet ju att vi har all data ddr men analysen, att komma pa
sahdr “Det dr brunariga och bladgda fran Skovde som ar influencers pé att alla andra koper”. Alltsé (paus) det finns
sakert dér i siffrorna men hur fattar vi det? Det dr en utmaning.

P - Slutligen, har du ndgon successstory. Som ni fétt fram via A/B-testing eller pa nidgon sida sa blev det sjukt bra
resultat genom att ni implementerade nagonting ni (paus), genom A/B-test eller?

E - Hmm. Det finn ju massor av case. Det mesta kanske man inte vill dela av sig med sé dér rakt av. Som stora grejer
har att gora, kan man hitta pa en affarsmodell som gor sig (abrott). Som Madtesplatsen éndrade ju fran stycke-kop till
prenumeration. 35 (blir avbruten)..

P - Hur sag styck-kopen ut?

E - Forst sa kopte (avbrott) nar du skulle bli medlem, da sa tog du och, efter att det hade gatt (paus) en manad. Da gick
det ut, da var det som “Nu gar ditt medlemsskap ut. Ta och férnya.”. Men nu ar det uppdelat, sdhar “Nu har din ménad
gétt ut, nu har vi fornyat det. Ség till om du vill sdga upp det.”. Om det inte bara rullar pa sa stélls du ju varje ménad
infor valet att fornya eller inte. Och du vill ju aldrig att kunden ska behdva tidnka. Snarare att man kommer pa lite senare
att “Fan, jag ska nog séiga upp det har.”.

M - Men det hdr med prenumerering kianns ockséa som ett (paus) som jag kan uppleva som en irritation liksom. Om man
har signat upp sig pa ndgonting for att fa tva gratistidningar, jag gjorde en sén grej nyligen, och sa glomde jag da att
avbestilla. S& da far jag ju fortsatt tidningar som jag far betala fullpris for och det blir ju jag bara irriterad dver. Ar det
nagonting man foljer upp da, och ser?

E - Ja, absolut. Dér géller det ju att verkligen ténka till. Vi gor ju, vi gjorde en nogrann planering av hur vi skulle, hur
kundtjanst skulle kommunicera med kunder som klagade. Dar géller det att ha vettiga (paus) vettiga argument och sen
ocksa, just; du har bytt modell. Da maste du ju kunna [storningar i ljudkvaliten, 27:56-27:58]. “Sorry att du missforstod
det hdr”, nu vet du till nésta gang liksom.

M - Okej. Ja, det var kankse det vi hade.
P - Absolut, jag tror inte vi har nit mer.

E - En sak bara, att rensa rader i formuldr. Att ta bort rader som inte har dér att gora, varenda gang som man tar bort nat
pa vilken sida som helst sa 6kar konverteringen. Det ar ‘the give away’. Det 4r ocksa viktigt att ta med sig att: glom inte
bort dina formulér. Ha alltid ditt huvud med i vilka formuldr du har pé sajten. Det kan hidnda att du glommer bort att du
har den har. Nér det komer till lagfordndringar sé ska man alltid tdnka efter pa vilka formulér man har. For nér en lag

fordndras sa kan méjligheter 6ppnas for att eventuellt ta bort ett formulér eller ta bort rader.

P - Okej, smart.

82



Webboptimering, ett riskfyllt &ventyr? Bicklund & Nilsson

B2.4 Google, Christoffer
Product marketing manager, 29 April 2013

P - Petter
M - Malin
C — Christoffer

P - Hejsan Christoffer, hoppas allt dr bra med dig.
C - Tjena, detsamma.

P - Vi skriver nu vér c-uppsats om granssnittsoptimering med fokus pa conversion rate och vi bdrjade egentligen med
att utgd fran A/B-testing men efter att pratat med flera foretag har vi insett att det inte var tillrackligt utbrett och sa
vanligt som vi kanske trodde (&hh) sa det har blivit mer fokus pa conversion rate.

C - Jaha, okej jag fattar. Cool, vilka foretag har ni snackat med?
M - Vad ér det 7-8 foretag kanske.

P - De har varit Schibsted Tillvaxtmedier och sen har det varit Mr Green Online Casino, Sveriges Radio, en
australensisk ndtbutik liknande ASOS, sé det &r olika branscher men alla har ett ganska gemensamt méal féorutom SR da.

C - Just det. A men coolt. Jag har ett mdte som borjar vid 9 men kan nog bli lite sen till det.
P - Men da pinnar vi igdng snabbt. (skratt)
M - Kan inte du bara ndmna kort vad du har for roll dir du jobbar.

C - Ja, sjélvklart. Allts& min roll &r formellt &r product marketing manager pa Google. Vilket for mig innebér att jag &r
en av tvd marknadsforare i Sverige, sa vi ér ytterst ansvariga for produkttillvéxt och alla produkter egentligen. Sa vi
fokuserar pd AdWords, Chrome, Chrome books och till viss del Google+. (Ahh) s vi ansvarar for att driva tillvixt och
ny kundtillstrémning till de produkterna. Men det jag fokuserar pa ar Online generellt. Vi jobbar med var digitala
marknadsforing sjdlva, man kan vil sdga att jag dr digital marknadsforingsansvarig for Norden men det som kanske &r
mest intressant for ert jobb ar att jag pa 20-30% jobbar med optimering pa Europeisk niva. Med split-testing och s
vidare pa landningssidor.

M - Ja, ok. Det later ju lovande for oss.

P - Ja, for var syn om webboptimering handlar egentligen om att fa besokare att integrera med en hemsida i storre
utstrackning (&hh) och vi tycker att conversion rate &r ett ganska bra matt pa hur vél en hemsida lyckas. Tycker du att
det stimmer vl 6verens med din uppfattning eller skiljer den sig &t pa nagot sitt?

C - Ahh. Vi kan ta konverteringsgrad.. Fér mig ir det lite olika saker som beddmer kvaliteten p4 en hemsida. Jag tycker
det &r intressant.. Jag tycker man kan skilja pa en hemsida och en foretagshemsida specifikt som har till syfte att
kommunicera varumaérket, produkter, information och allt méjligt jamfort med en kampanjsite som har ett tydligare
syfte

M - Ja, exakt.

C - (Ahm), Och dir tycker jag att man kan skilja lite p4 dem. Men konverteringsgrad till en kampanijsite med call to
actions for att registrera nyhetsbrev, kopa produkter, e-handla, (dh) konverteringsgrad kan skiljas pa en sida som har e-
handel med en en som har offline-konvertering som en butik eller retailkedja, dar deras konverteringsmal &r att driva
folk till butikerna men det kanske ar svart att méta det. Sa jag tycker att det kan variera, det ar svart att séiga om
konverteringsgrad alltid &r det ritta (dhm) men det i slutindan kanske det basta sittet att méta en hemsidas optimering
pa nir det kommer till faktisk forsdljning och sen &r det ocksé viktigt att tinka pé att man kan ha flera olika
konverteringsmal. Man kan ju ha ett primért konverteringsmal, sig AdWords i detta fallet dar det priméra
konverteringsmalet dr att driva registreringar av nya kunder, men sekundirt mal kan vara att se till att de kollar vart
utbildningsmaterial, alltsi antalet views pa filmerna exempelvis eller antalet kollade rapporter. (Ahm) Sen det andra
med konverteringsmal &r att det faktiskt ar registrering. Alltsd, du &r pa siten och sen registrerar dig men det som vi
kanske mer langsiktigt &r intresserade av vilket som stimmer for manga foretag, det ar livstidsvirdet for en kund. Det
hér ar intressant for e-handeln ocksa. Det kan handla om att &r det ritt kunder som spenderar under lang tid, kontra att
driva in massa kunder som inte spenderar sa dr de ganska vérdeldsa.
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M - Precis.
C - Men for oss &r conversion rate viktigt.
M - Vad, vilka metoder brukar du anvédnda nir du optimerar for hogre konvertering?

C - Ahm, vi anviinder content experiments och A/B-testing. Sé vi kér, eller det jag jobbar med #r ju AdWords och
kampanjsidor till AdWords och det ar ju ett par olika steg i processen. Dels har vi ju annonserna i forsta hand, alltsa folk
som ser annonstexterna och dér kor vi splittesting for att se vilka annonstexter som ar bést. Da ser man vilka som
klickar vidare fran annonstexten till kampanjsidan, s& dér har vi liksom en konverteringskugge, och den andra
konverteringskuggen ar hur de faktiskt agerar pa siten, hur manga som tar 6nskade beslut och da kor vi content
experiments och splittesting, &hm sé idag kor vi bara 50/50 eller ja, oftast blir det splittesting med tva olika versioner.
Och sen den tredje kuggen &r sjélva registreringsflodet, alltsa hur ménga som fullfoljer registreringen, fréan dessat att
man kommit till siten till att man klickat sig vidare till att faktiskt vara annonsor och dé ar det liksom ytterligare ett steg.
Det dr alltsa olika delar hér, sa vi har en jittestor matris dér vi rdknar ihop alla de hér delarna och haller igang ett antal
tester samtidigt.

M - Men det...
C - Vi har ju, eller jag skoter ju for alla europeiska marknader, s& dér har vi ju 35 sprék, eller alltsé 35 olika lander vilket
gOr att vi har parallela tester igdng i olika marknader dér vi testar olika element och sen férsdker vi konsulidera till en

forbéttring trots att vi kor olika tester.

P - Ar det stor skillnad pa resultaten mellan olika marknader? Att bilder funkar béttre i vissa linder och texter funkar
bittre i andra marknader etc. ?

C - Ahhh, ja. Allts4 jo, det varierar ritt si kraftigt, pa grund av kulturella skillnader men det ér forsvanansvirt hur
homogent nir det kommer till stora globala fordndringar pé siten, alltsa hur stora knapparna &r, hur &r navigationen, hur
snabbt laddar sidan, men sen copy-maéssigt dr de stora fordndringarna finns, alltsd hur man uttrycker sig skriftligt med
sin text och bildmaterial kan det vara.

M - Ar det bara sannadir kontrollerade experiment som ni anvénder eller har ni nagra fler anvindartester med riktiga
personer?

C - Mhm, det gors vildigt mycket UX-testing ocksa.
M - Ar det irl eller?

C -Jo det gors sant ocksa men det e, Google generelt gor det otroligt mycket, alltsa bara kér UX-analyser och Eye
tracking och liknande

M - Da bygger man in som en panel som far testa dé eller?

C - Jag tror man organiserar detta pa rétt s manga olika sdtt, (paus) men visst det kan vara en panel, 1/1, det kan vara
eye tacking -studier dar man testar flera olika personer.

M - Ja-aa

P - Vilka dr de storsta problemen som ni ser med webboptimering? (paus) Eller ser ni ndgra problem?
C - Ahh,

M - Vad ér svérast?

C - Det enda problemet tycker jag ar vad vi kan gora, alltsa var oppertunity cost.

(Fordr6jning)

C - Forlat?

M - Alltsé vad &r det som é&r svarast?

C - Det verkar vara ritt sa mycket fordrdjning

P-Ja,
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C - Men det generellt jag sa, oj nu forsvann ni,

P - Ja, jag tog bort vér videokamera for att se om det blir béttre.
M - Vi sitter ju pa skolans nitverk vilket kan vara rétt s& déligt.
C - Och hér ni mig bra nu?

P-Ja

C - Ok, grymt! Ja allts& min storsta frustration dr vad vi kallar for oppertunity cost, alltsé det 4r sa mycket saker som vi
hade velat testa och experimentera med, men tiden &r en begransad resurs, sa fragan ar hela tiden: vad som &r 16nsamt
att testa kontra hur mycket tid det tar att gora det kontra vilka nya siter man annars kunnat bygga. Det svara enligt mig
dr att veta ndr ett test ar tillrackligt signifikant alltsé inte for inkrimentellt for att det ska vara vért att testa det. Ett bra
exempel kan vara farger pa en knapp, alltsa vildigt sma detaljer och istédllet klumpa ihop flera tester till ett test. Alltsa
min storsta frustration rent generelt dr hur manga tester man kan gora, vilka tester man bor gora och i vilken ordning.
Ahh, men, annars ni det ir vil det. Och sen kan det vara problem med att gora saker snabbare #n tester ir att gora
multivariate-tester alltsa testa fler objekt samtidigt och &hh (paus) gér man det vilket vi forsdker konstruera med content
experiments kan man da fa ut lite lurigt ahm, sé& det ar inte alltid 100% enkelt att forstd om datan &r trovardig pa det
man testat ndr man testar flera saker simultant,

P - N4, precis. Ar det generelt sitt en stor utmaning att kunna analysera svaren alltsi resultaten man far in. Du fir ju in
otroligt stora dataméngder och sedan omvandla dem till information och hur man faktiskt ska tolka resultaten.

C - Jo, sa ar det. Det ar alltid en utmaning. Men content experiments gor ju mycket av jobbet &t en. Sa den sager ju till
ndr man har tillrackligt mycket data for att det ska vara signifikant for A eller B. Vilket underldttar da den gér mycket av
det analytiska backend-jobbet. Men det &r inte alltid all data som alltid kan fingas i analytics. Ibland kan det ju vara
saker som att driva in folk i sin butik eller att gora telefonsamtal eller liknande.

P - Ja, precis
C - Sa man kan behdva polera den datan ytterligare

M - Jag tinkte pa att du nimnde att ni anvinde multivariate testing och sa sa du att det gar snabbare med det, men jag
tanker att det fortfarande maste ga at mycket resurser och forarbete innan man kan gora ett sddan test + att det kréver
mycket mer trafik?

C - Mm, det 4r en bra podng. Det som alltid géller for tester &r ju att man maste ha tillrackligt med trafik for varje
enskild testversion och kdr man multivariate testing s& maste du ha sidor med hog trafik, fordelarna med det &r som sagt
att du in behover kora det sekventiellt, sig om du vill testa 5-6 sidor med olika varierande objekt och element kan man
gora det under en tidscykel men det kraver mycket data istéllet for att testa de fem objekten sekventiellt med fem
parallela A/B-tester, som kanske stracker sig 6ver fem cykler istéllet. Men det krdver mer forarbete att siatta upp MVT,
men det dr ocksa en sddan sak som man lér sig med tiden av erfarenheter. Hur man ska gora dem osv. Det ar att foredra.

M - P4 era multivariate test, brukar ni da ha s att den genererar, att alla olika element kombineras och testas
motvarandra s man ser vilken slags kombination av element som é&r bast eller hur gor ni?

C - Precis. Det giller ju det. Det dr det som ar sjdlva nyckeln med vilket test som helst. Du ska ju alltid testa tva
versioner. Multivariate testing, det den gor ar ju att den kor flera tester mot varandra dir varje enskilt test egentligen
bara dr ett element som testas sa du kan se att det dr faktiskt det hér elementet som gjorde skillnaden, det ar ju det som
kan vara problem nir man gér multivariate testing. Att man kan testa saker dér resultaten i verkligheten &r lite tvetydiga
sd ar det alltid svéart. Men det finns manga sofistikierade verktyg som kan hjélpa till med detta och gor det at en.

P - Mm okej,

C - Och lyckas man gora det bra, sa gar det rétt sé fort att géra mycket tester.

P - Hur sprider ni kunskaper och best practices inom organisationen?

C - Ahm, vi har, alltsa det hér &r bara min sniva syn, sa det ir kanske inte Googles egna syn utan min egna tolkning och
det géller vil da alla de hér svaren som kanske &r viktigt att podngtera, vi i marketing har vi otroligt mycket best

practice-sharing generellt och jag ingér i ett team inom Google som jobbar med digital marknadsforing over flera
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marknader i Europa och vi dr ganska fa personer men vi gor det 6ver flera marknader, just for att det gar mycket
snabbare och man far ut mycket mer vérde av att kommunicera, och vi har regelbundna presentationer internt och vi
delar ut white papers dar vi skickar ut information eller liknande &ver vad vi gor for ndgonting.

M - Vad har ni for slags, vad ska man siga, ett systematiskt forhallningssétt till det hér, alltsa att ni har olika funktioner
for olika... (paus)

P - (fyller i) aktiviteter, ndgon som jobbar med marknadsféring, nagon konverteringsspecialist, nagon copywriter, nigon
som &r webbutvecklare att de sitter tillsammans och gor de hir arbetena eller dr det mer att du t.ex. kommer med forslag
till utvecklarna att det hér borde vi implementera eller kan du t.o.m. sjélv gora det. Hur &r sammanséttningen av det
teamet?

M - Finns det nagon ansvarsfordelning?

C - Jag forstar. Vi har vl sé generelt att det &r marketing som dger volymerna. Marketing dger méalen om man ska séga
s over vad som ska uppnés. S& det &r vi som drivande i dialogerna att vi vill forbéttra konverteringarna generelt. Men
vi konstruerar team dér en marketingperson som ir lite projektégare eller dr resultatdgare. Sen har vi en
webbutvecklare, copywriters, vi har webbanalysexperter som framforallt jobbar med analytics-data och tolkning av den
och de jobbar dven med konstruering av sjélva testen men alla parter dr ganska inblandade. Sa alla parter dr ganska
inblandade. Vi har designers som gor UX och front end sen sa jobbar alla tillsammans efter den brief som gar igenom
alla parter och sen borjar man itterera pa den helt enkelt. S& man kan séga att alla ar véldigt delaktiga men marketing i
vart fall nar det kommer till kampanjsidor &r yttersta resultatidgare.

M - Just det. Hur kommer ni fram till vad det 4r som ska testas?

C - Adhhm. S4 vad vi jobbar med ir generelt hypotesbyggande, s& vi har grundliggande modell. Alltsa vilka r vira
kunder, vad har de fo6r behov och den typen av analys baseras pé intervjuer och dataresearch o liknande. Dér har vi
konstruerat lite anvéindarmodeller om man ska séga sa eller anviandarpersoner eller persona. Och utifran dem sa
utvecklar vi hypoteser kring vad de behdver alltsd vad skulle person X behova for att konvertera pa den hir siten och
utifran det syftet utvecklar vi hypoteser och sa sétter vi upp en fyrklass-matris dér Vad tror vi, hur stor impact kan den
hér fa om den hér hypotesen faller vl ut, hur mycket impact har den da i termer av konverteringsgrad och customer
revenue i det hér fallet och den andra axeln ar hur mycket/hur lang tid tar det att konvertera och sen sa viljer vi att ta de
som har kort tid och low impact till en borjan med och sen gér vi dver till high impact och 1éng tid allt eftersom.

M - Hur liksom ir kontinuiteten i det? Hur ofta gor ni sdnna persomas?

C - Det ar vil en ganska kontinuerlig process. Vi har grundldggande data och utifrdn den forsoker vi validera eller
forkast bort efter dessa testerna. S& vi har hypoteser om den hér personan, men om vi ser att testerna under en lang
period inte dversensstimmer maste vi ga tillbaka och validera dem. Man kan vél sédga att det hela tiden ar en iterativ
process. Vi jobbar bade med anvdndarmodellerna och sjédlva hypotesbyggandet. Men vi jobbar ocksa med AdCreatives,
alltsé hur ser bannern ut, sé att tanken ar att de hér personerna ska reflektera 6ver hur bannern och annonserna ser ut 4t
kampanjsiten.

P - Forstar.
P - Hur manga optimeringsspecialister dr ni ungefér?

C - Det kan jag inte svara pa. Det finns extremt manga, det 4r f4 tror jag som é&r sa datadrivna som google ar dér
verkligen data styr beslut och underbygger allt. Vi har otroligt méanga kompetenta dataanalytiker men exakt hur manga
vet jag inte.

P - Nej, kan forsta det.

M - Jag tankte stélla en frAga som vi fragat alla &r att om du tror att alla denna fokus pa optimering kan gdra att man blir
girig?

P - Att man blir sa taggad och sugen pa snabba konverteringar att man bortser fran varumaérkets virde och kanske skapa
hogre kundlojalitet etc.

C - Det dr en véldigt bra fraga. Alltsa darfor att jag tror det dr sant, var man en véljer att méta, det man gor till mal, det
styr ju i slutdndan hur man jobbar och vad man efterstrévar, sa det ar otroligt viktigt att alltid vdlja mal som &r

meningsfulla 1angsiktigt och kortsiktigt. Som konverteringsmal att alltid bara registrera snabba anvéndare eller vad det
nu 4n dr och du kanske maéter livstidsvdrde under en manad 14t sdg, s& kommer ju du att skapa en site som gor just det.
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P - Ja, precis.

C - Ointressant att bara registrera de som stannar en manad. Det som jag tror dr fordelen, eller ja precis. S& utmaningen
handlar ju om att sédtta mal som &r langsiktiga och som har en bredd i sig och de kan ju vara en kombination av
livstidsvirde av kunder men ocksé nyregistrering och liksom brand awareness eller loyalty och varumérkets mjuka
parametrar som du kan tinka dig den styrs ju dock med alla de har. Men det ar svért, inte alls enkelt. S& absolut om man
bara kollar pa de enkla sakerna att méta, vilket ofta &r registreringar dé kan det nog bli en kortsiktighet och en girighet
som ni séger.

M - Jag vet inte om vi kanske ska gé 6ver till att visa var matris redan nu, for tiden bdrjar lida mot sitt slut.

P - Yes. Vi har en liten matris dér vi ber vara intervjurespondenter att klicka i eller markera var ndgonstans de tycker
befinna sig pa en webboptimeringsmognadsskala. Ska dela min skdrm sa att du ser.

M - Har ar matrisen, den ena axeln beskriver hur kontinuerligt ni jobbar med er optimering och den andra hur hog
kompetens du anser att ni har i ert arbete.

C - Just det. Det kanske &r ganska uppenbart. Jag tror Google ligger 1ang ute i véanstra hérnet och det giller egentligen
allt da. De flesta sidornas testas hela tiden och min filosofi &r ju d&ven den att vi alltid ska ha flera olika tester igang, det
far aldrig vara en period dir ingenting forbéttras sa vi har en extrem regelbundhet och samma med kompetensen, dels
for att vi har alla produkter som analytics och sd har vi nagra av de bista konverteringsspecialisterna i virlden som
jobbar hédr och vi har en extrem kultur av data och att data &r kung vilket gor att folk alltid dras till det datarika héllet
och analyhéllet.

P - Mm precis. Tack for svaret och hela intervjun. Nu blev det lite bradis pé slutet men hoppas inte det dr nagra
problem. Vi kommer att skicka en transkiberad version av intervjun och sedan lata dig godkdnna vad vi har skrivit innan
det publiceras. Ha en trevlig dag sa hors vi igen!

M - Ja, tack s& mycket Christoffer.

C - Tack sjélva och lycka till med uppsatsen.
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B2.5 Mr Green, Kamilla
Produktutvecklar/UX-specialist, 23 April 2013

Malin — M
Petter — P
Kamilla - K

P - Hejsan Kamilla
K - Hej! Kan inte ni borja med att berdtta vad ni gor for nagot?

M - Absolut, tack for att bdde du och Rasmus stillde upp med sé kort varsel, det var schyst. Men vi tva pluggar
systemvetenskap, sista terminen, pd Lunds universitet och vi skriver var c-uppsats om granssnittsoptimering med
egentlig fokus pé conversion rate.

P - Eller vi borjade med weboptimering for att forbéttra grianssnitt men sen halkade vi mer in pa banan om conversion
rate med anvéindartester och A/B-testing. Sa har vi intervjuat flertalet olika foretag som jobbar med det och sa via Tim
Mardell (jag vet inte om du traffat honom, Rasmus vén) som tipsade om Rasmus och Mr Green och det kéndes spot on
med foretag som fokuserar pa conversion rate och efterstrdvar snabba konverteringar

K-Ja
P - Sé vi tycker det &r helt perfekt att fa intervjua dig
K - Men vad bra

M - Som Rasmus forklarade for mig, det var jag som talade med honom igéar dé Petter var upptagen, men att han satt
med mer kundrelationerna i email och saddr medan du mer sitter med produkten, hemsidan och sa.

K - Ja, men exakt. Jag héller helt och hallet pa med produkten, s& ingenting 4t marknadssidan alls egentligen. Sen fér vi
vél se om vi lever upp till era forhoppningar,

P - Vi har inga forhoppningar alls utan ar mer intresserad av hur man faktiskt jobbar och dels hur man sprider best
practices och lite knowledge sharing och vilka metoder man egentligen anvénder for att se hur vél akademin ocksa
stimmer Overens da det &r ett ritt sd nytt omrade. Vi kan tinka oss att det finns ganska stora glapp, hur det faktiskt
appliceras i verkligheten (Malin fyller i) och svarigheter som inte akademin tar upp som upplevs frimst nér man arbetar
dagligen med det.

K - Ja men precis, det kan man vil séiga att det som fOrsta input &r sa. Jag laste ménniska-data-interaktion och
mediateknik pd KTH med inriktning pa ménniska-data-interaktion. Det man ldrde sig dér var liksom att, séhér &r det
man ska gora, sen ndr man kommer ut i verkligheten sa, det hir d4r min andra tjanst som har med det hér att gora, jag var
nagra ar pa Dice, pa EA, jobbade som [Inspelning ar otydlig, 03:15] sen har jag varit hér i snart tre ar. Den stora
skillnaden mot vad man lérde sig &r ju att man vet vilka grejer man behover for att fa bra pejl men tiden &r alltid knapp
och det finns alltid massa prioriteringar, pumpa in nya features och expandera at olika hall, s& den faktiska tiden som
gér till att titta pd hur vi egentligen mottas ir i verkligheten liten. Men sen kan det vara olika for olika bolag beroende
pa hur stor man ar, Mr Green var t.ex. nér jag borjade, om man riknar bort kundtjanst, var vi ca 16-17 personer kanske i
hela bolaget, eller ja de som jobbade med utveckling och allt.

M - Inte bara i Sverige d4, utan world wide?

K - Ja, precis. Sen sé upprittades [Svart att hora pga. inspelningskvalitet, 04.10] det en kundtjinstavdelning utover det,
det var ju lite sadér i olika lander d&, men vi var dnda i 5 lander eller nadgonting. (tinker hogt) Okej nu rédknar jag med
nagra lander till s& sdg att det var 21-22 med de andra marknaderna, s& da var det jéttelitet om man jamfor med nu, dé vi
dr ca 100 personer. Sa vi var jattesma i borjan och dé var det bara att hugga in och gora mest nytta dir du kan, sa att pa
den tiden kanske man inte kunde undersoka och folja upp pga. tidsbrist. Men jag ska 14ta dig kora pa med dina fragor ni
har, for jag antar att ni har en del.

M - Ja, da kan vi vél bara inleda med allting med att forklara hur vi ser pa conversion rate och konverteringar darefter,
da tanker vi att det handlar om att konvertera fler besokare till aktiva konsumenter och fa dem att integrera med en
hemsida i storre utstrackning och dérfor tycker vi att conversion rate verkar vara ett bra matt pa hur vél en hemsida
lyckas. Stimmer det hir dverens med hur du ser pa det?
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K - Ja, det gor det. Men det finns definitivt tva sidor av myntet. Det ena &r for oss som Online Casino dir conversion
rate dr en stor grej, eftersom de pengarna vi lagger pa marknadsforing lagger vi ju (kort paus) om vi sédger sahar, vi kor
en TV-reklam och det hér &r ju egentligen Rasmus del, men min syn fran produktsidan &nda &r pa den delen av
verksamheten sa vi ldgger massa pengar pé en reklam pa TV sa &r det ett sétt att locka ménga nya kunder med ett
vilkomsterbjudande eller att “det hér far du om du joinar” MEN man féar inte glomma att det i en marknad som Sverige,
dar vi har varit i ganska ménga ar nu, sa ar det klart att jattemanga personer redan dr kunder hos oss och tagit del av
vélkomsterbjudande. Dér handlar det enormt mycket om att finga befintliga kunder med “hej hér &r vi, vi finns
fortfarande” dven om det vi séger i reklamen riktar sig till nya kunder. Och dér &r vil en del att kolla pa conversion rate
och det pratar vi mycket om internt ocksd. Hur manga nya kunder vi har och hur ménga nya registreringar och hur
maénga nya deponeringar, alltsd hur manga som sétter in pengar. De &r vildigt viktiga matt for oss MEN om man ser pa
en verksamhet som var handlar det ju om att kunden kommer tillbaka och spelar mer, inte bara joinar och sétter in
nagon hundralapp som de sedan spelar bort och sedan inte kommer tillbaka, utan var affarsverksamhet handlar ju om
kontinuitet s& det ar véldigt viktigt att bibehalla de kunderna man redan fatt att signa up och fa dem intresserade av att
komma tillbaka. Dar ar det ocksa vanligt att man ar kund pa flera kasinon, s man é&r registrerad pa flera stora kasinon
som Mr Green, betson och betson och vilka nu de &r och dér handlar det mycket om for kunden att “vilket erbjudande
har Mr Green den héir veckan eller har Betson fler free spins”, sé att f4 kunden att aterkomma &r alltsa en jétte-
jatteviktigt grej men [skratt] det dr inte det ni fokuserar pa hir. Men har pa produktsidan fokuserar vi da pa hur vi gor
for att den aterkommande kunden ska kénna sig n6jd och belaten och tycka att det vi utvecklat &r bra. Men fran
marknadsperspektivet har man mer ansvar for att fa in nya kunder som registrerar sig. Sa lite sa skiljer det sig, men det
dr ju jétteintressanta matt och sen beror det ju super-supermycket pa vad det &r for typ av verksamhet, nu har jag inget
exempel pa sddant, men vissa verksamheter har saker som du gor var tionde ar, malar om hus exempelvis (tdnker hogt)
nu gor man kanske inte det online men ni fattar vad jag menar. D4 &r det ju superviktigt att engagera kunden men att
vara inne pa hemsidan ofta, ar for dom inte en viktig del men for oss ar det en viktig del av verksamheten.

P - Ok, ser du att det finns ndgra problem med att man blir girig i conversion rate, att man vill hela tiden trigga det for
att fa fler conversions samtidigt forsdker man ju bygga upp nagon slags lojalitets-design och de clashar ju motvarandra.

K - Ja, det &r en, det &r en motséttning absolut. For om man bara ténker ett (tinker hogt) ja, en [déligt ljud] som haller
pa med en hemsida som produkt eller spel, s& kan det ju bli en motséttning for hur mycket krut som ska liaggas pé att
forenkla men man kan ju vélja att liksom exempelvis jobba med [hor ej vad som ségs] att du kommer som ny besokare
och din browser har ingen cookies med oss, sé visar vi ett vilkomsterbjudande och klicka hdr med en stor knapp medan
om du redan har loggat in tidigare pa din browser och cookien finns kvar da visar mer “logga in” och typ mer, ja reklam
for olika spel eller nétt och da ténker du ju inte alls pa att registrera dig eftersom att de redan &r registrerade, men det &r
klart att det kan vara folk som delar dator och att det 4r en ny familjemedlem som vill registrera sig, s& man kan dé gora
det de trycker pa sa den balansgangen dr ganska viktig for oss att ha. Samma sak, rent sddér hur bolaget arbetar sa kan,
om marknadssidan drar i tekniken och utvecklingen for att optimera landningssidor t.ex. kampanjsidor ass ja, grejer
som stérker registrering och hur man hanterar hur man kommer in via en [daligt ljud, oméjligt att hora vad K séger] till
en annan site pa, vad hander d4? Medan om man istéllet vill fokusera eller kdnner att man vill fa in en jakla massa
kunder men det &r inte s& manga som kommer tillbaka da méste man aktivt jobba med produktutveckling for vad &r det
som kénns osmidigt for en kund eller vad gor du simre &n nagon annan eller vad skulle vi kunna goéra dnnu béttre dn de
andra i samma bransch och sadér.

Sa att kunder kdnner att det hér &r ett gott stille att komma tillbaka till. S&, det finns absolut en motsittning i det och
[skratt] ska jag séga sa hér, i var bransch uppfattar jag det som séhér att det pratas mer om conversion och
forstadeponeringar 4dn vad det pratas om kontinuitet. Vi skulle lika gérna kunna maéta: ok, det 4r i snitt 3 dagar mellan
kunden kommer tillbaka och oj nu &r det plotsligt 7 dagar innan de kommer tillbaka eller 30 dagar, s& det hade kunnat
vara ett matt for oss pa hur bra vi ér pa att bevara kundens intresse, s att det blir lite motsatt till att bara vilja ta in nya
kunder.

P&M-Ja

K - Samtidigt som vi ser att i var bransch att det &r vildigt manga som gér in p& nya marknader hela tiden och dér
handlar det saklart d4 om conversion rate d4 man satsar mycket pad marknadsforingen och dé handlar det ju om att locka
till sig intresse och fa folk till sidan forhoppningsvis att registrera sig. Desto langre man varit i ett land desto storre blir
anledningen till att titta pa frekvens av besok eller kundundersokningar av befintliga kunder och hur mycket pengar
man lagt pd marknadsforing i den hér eller den hér kanalen jamfort med hur manga besok och registreringar.

M - Skulle du sédga att ni jagar liksom hogre inséttningar ocksa, att de kunder ni har ska satsa mer pengar &r det
nigonting eller dr det mer kvantitet liksom?

K - Vad ska man séga alltsé vi, det ar inget speciellt mal, utan nér vi tittar pa hur gar det for oss och hur det gick for oss
i februari ménad, sa brukar vi inte prata om hur mkt snittinsittningen var pa, det ar sjélvklart att det ar viktigt for jag

89



Webboptimering, ett riskfyllt &ventyr? Bicklund & Nilsson

menar om snittet i ett land ar stdrre n 1 ett annat land sa dr det klart intressant for oss for att det blir en storre
verksamhet samtidigt &r ju spelbranschen generellt alltsa, det dr ju som att ok man ska inte marknadsfora kléder for
mycket, medan gambling ar det ju verkligen sa att man vill inte - sétt in alla dina pengar for att méta och hélla uppe
flodet, det ar kdnsligt, ja alltsa kénslig bransch pé det séttet. For vi har ju inget intresse av att folk ska liksom pé det
sdttet ja, sitta in s4 mycket som mdjligt utan vi vill att folk ska spela pa en nivd motsvarande underhéllningsniva som
man tycker &r roligt eller istéllet for att g pa bio eller gé pd en konsert eller ndgonting om é&r ett ndje utan pa det séttet
dr det viktigare for oss att fa fler kunder, ingenting blir liksom battre av ett fa antal kunder som spelar bort alla pengar
de har, det dr ju inte det vi vill sa att sdga. Sa att man pratar kanske inte riktigt lika mycket om att man vill férséka héja
dom [inséttningarna] 4ven om det &r klart att om vi, om man siger séhar, nér folk gor en insdttning hos oss sé foreslar vi
vissa belopp som &r som en radioknapp, som dr exempelvis 300 spann eller 500 spénn, sé att det &r klart om vi kommer
fram till att vi har lagt de foreslagna beloppen for 14gt sa &r det ju lite puckat liksom. Om alla gar in och skriver ett eget
belopp, sen sa skriver de 850 da kanske for att 850 kanske inte fanns som ett alternativ, ihh men det &r inte, aa fokus
ligger inte pa generera mer pengar pa det séttet, skulle jag sdga. Utan da blir det mer pé antalet besokare, och da blir det
pa nya besokare samt vilka som kommer tillbaka, en kan ju vara borta i tre manader och sen dyka upp igen. Man vill ju
liksom ha en kontinuerlig relation till kunden.

P-Mm
M - Precis

P - Vi tar nésta frdga som egentligen &r om ni bedriver nagot systematiskt arbete med optimeringen eller om det sker
mer informellt?

M - D4 ténker vi..
K - Ta den fragan igen for det hackade.

P - Bedriver nagot systematiskt arbete med optimeringen eller om det sker mer informellt? Till era arbetsmetoder och
vilka optimeringsmetoder ni anvander.

K - Nu horde jag bara systematiskt arbete for att forbattra granssnittet... Om ni stanger av video sa kanske
uppkopplingen blir béttre?

P - Absolut. Sadér, funkar det béttre nu?

K - Ja, nu hor jag dig igen. Kan du ta frdga en gang till.

P - (Skratt) Ja, det var om ni bedrev négot systematiskt arbete med optimeringen och vilka metoder ni anvander?
K - Jaa, dhh,

P - Kan det vara i form av anvéndartester eller 4r det mer inhouse-kompetens?

K - Ja, sahér skulle man vil séga. Vi jobbar ju hela-hela tiden med att forbéttra siten, alltsa det finns manga hal som
man vill stoppa s, utan varenda ménad gor vi en analys, vilket jag kanske gor 9 till 10 releaser per ér, &hh, dom
innehaller bade nya featuers, ok som t.ex. haller vi pa att ta in livesida pa siten, dir vi erbjuder spelarna en ny tjanst helt
enkelt, men vi jobbar ocksa hela tiden med att ordna upp den, skonhetsbuggar eller saker som vi inte tycker fungerar
riktigt som vi vill. Och samtidigt som vi ser pd anvindarupplevelsen och ser hér &r det krangligt att forstd vad man ska
gora eller om vi kan forbéttra det t.ex.

Ahh, det arbetet gors, ja, i allra storsta grad med kompetens inhouse déir vi jobbar med user experience, men vi har
ocksé kontor pa Malta, véar produktégara sitter i Malta med en Usability designer och som fortfarande har en roll d&, och
dar hjalps vi 4t att identifiera vilka grejer vi behdver forbéttra det gors inte idag via ndgot speciellt angreppsmetod eller
s utan det gors pa, pa fran flera héll egentligen. Dels far vi in information fran vara kunder, alltsé problem ifran
kundtjénst som vi viljer att 1dgga pa t.ex. kundtjénst i detta fall, i registreringsmailen far de massa bounce, alltsé vi
skickar ut vialkomstmail till kunderna och da &r det néstan ett [hor inte ordet] framfor och da hur kommer det sig att blev
fel, ar det for att de inte vill eller rakar skriva fel, eller att vi inte &r tillrdckligt bra pa att tvinga dem att skriva ratt
mailadress. Sa det dr problem som lyfts fram vi kundtjanst-hallet, men det kan &ven vara ren statistik och feedback fran
folk vi arbetar med s att det kan vara casino affiliates som ringer upp Rasmus eller Claes och séger om nagot &r
konstigt och undrar vad som hénder. (Ahh). Till att vi sjilva eller nigon pa bolaget séiger att det hiir maste goras pa det
har séttet till att vi som faktiskt arbetar med anvédndarupplevelser sjélva identifierar det. Ah, eftersom att vi tittar lite
niarmre pa hur siten beter sig och hur flédena ror sig och sénna grejer.
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Men det gors inte nagon analys genom en metod och det gors inte nétt kontinuerligt arbete med kundundersékningar.
P - Anvénder ni Analytics ndgonting for att exempelvis se pa bounce rate och exit rate, var kunderna férsvinner?

K - Ja, ja det gor vi. Analysen med Google Analytics blir stérre och stérre maste jag sidga, vi har haft mycket snt dar vi
mer och mer tittar pd sddan data och det gér marknadsavdelningen mest, det gor vi inte sa mycket pa produktsidan. Det
dr mer Rasmus géng som kollar pé det bitarna. Sen lagger vi fran produktsidan till mer stod for sant, vi kan t.ex. okej, i
nagra menyer, hur mycket klickar folk péa det hér och det hdr menyvalet, eller hur anvédnder de vér spelsortering, klickar
de pa spelen som ligge i toppen av sidan eller hamnar de langst ner pa sidan dér det finns senaste typen av spel, sa dar
kopplar vi ihop mer och mera med techsupport om man sager for att det borde vara visst fullt ut. De stods ihop mellan
kunder och forsok dér upptickte vi pa var mobilsite, dir gjorde (ja, vad ska man séga) vi en del anvindarstudier, sa vi
1at anvéndare anvinda mobilsiten och sa gjorde vi en métgrej for att se hur de gor och allt. Sen fick en dem @ven berétta
de ténke pa olika parter och de fick nagra tasks att genomfora och sadér. Sa att det ar vél de anvandartester som vi
anvénder iaf. Sen har vi skillnaden nér vi gatt ut med en undersékning en géng per ar dér jag stéller usability-fragor,
egentligen hur latt eller svart det ar att gora olika vanliga saker som man gor pa siten: kontakta kundtjénst eller
inséttning eller hur kdr man olika spel etc. och nagon &r i mer ren-text-format dir de far beskriva vad de tycker skulle
kunna forbittras pé siten

M - Sé det dr mer genom entdkforfragningar eller mail.

K - Ja, exakt det dr en enkdét. [svart att hora vad K séger i nésta sats] Och den besvaras en gang per ér, inte sa
kontinuerligt, sa det 4r ju ingenting som gors hela tiden. Men, ja, en gang per ar har vi gjort den hittills iallafall. Och
dér.. dom svaren &r ju.. &ven om det dr mycket usability fradgor och sadér s dyker det ofta &nda upp information som har
med andra avdelningar om saker att gora. Da géller det, amen ,”jag tycker det ar krangligt att fatta hur bonusar funkar”
och da dr det dem som arbetar med de bitarna som behdver fa béttre information omkring det eller att namngivning utav
bonusar eller, ja, kommunikation och andra grejer. S& det kan visserligen va andra grejer som dyker upp sé att resultatet
anvinder vi och kommunicerar internt till bolaget (paus) ehm, ja sprida feedbacken vi far sa att de [de andra
avdelningarna] kan ta tag i de grejer som berdr deras grejer da. Kan ju vara till exempel med payment om folk tycker att
det ar krangligt att gora en inséttning, “man bara klickar och klickar”. Alternativet ligger i att forbattra informationen
eller att (tankepaus) fortydliga valen man gor eller ja.

P - Har ni anvént er av nagra anvéndartester verhuvudtaget? Sa som A/B-testing eller Multivariety testing for att
optimera ert grianssnitt?

K - Ja, just A/B-testing har vi faktiskt. Och det hér.. Jag har inte varit si involverad i det hir men vi har under varen nu
gjort vara forsta A/B-tester.

P - Okej, va kul.

K - Ja, ehm. Dom har vi gjort med extern hjélp och det ar ett foretag som heter LBI, frén England, som har hjilpt oss
med det. Och det har handlat, framfor allt, om att titta pa grejer pa var forstasida.

P&M - mmm

K - Om jag minns rétt nu (tdnker) registrering.

M - Jag tror det &r en ganska vanlig approach, att man tar en san registrerings..

P - [Fyller i] ..sida forst. Borja pa landingpages, startsidan, och sen sa... Mycket registrering och...

M -[Fyller i] ..sen kan man ga djupare in i strukturen efter det, lixom.
K - mmm

P - Har du fatt ndgra resultat pa det dn? eller (kort paus)

K - Eh (tdnker samtidigt), ja fast jag har inte varit sé inblandad sa att jag, jag har faktiskt inte det tillgdngligt. Dér &r ju
fragan om Rasmus har mer koll (tveksamt)? Ja, dér skulle jag néstan ringt Rasmus och hémta in lite feedback at er.

P - Ja, jéttesnallt.

K - Jag ér inte helt sdker pa om han har det, men han borde kunna hora sig for.
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M - mmm. Alltsa, om jag forstatt det rétt nu sa dr det &nda en hel del kommunikation mellan olika delar pa Mr Green
som liksom méste samkommunicera for att fa produkten att bli sa bra som det kan vara.

K - Ja men s4, sa ér det absolut.

M - Ehm.. Ar det svart att halla den hiir kommunikationen pa ett (paus) pa ett bra sitt, s4 att det blir kontinuerligt, som
vi pratade om tidigare, och sen att man hittar allt det man vill. Som att; avsétts det bra med tid f6r detta?

K - Ehm. Dels sé ar det ju lite sa som att &ven om Vi sitter, ja, vi sitter pa lite olika kontor helt enkelt och vi dessutom ett
kontor pa Malta och sadér sa att det &r inte... ménniskor &r [déligt ljud, hor inte vad K séger] nd varandra den védgen
men, men det ir ju... (tankepaus). I ett bolag dér de anstéllda sitter paA samma stélle sa tror jag enklare kanske pa grund
av att.. Ah, att man ger varandra lite “heads-up’ och pratar lite sa casual om grejer. Vi har inte nagot speciellt uppstyrt,
liksom, hur.. alltsa att avdelningar, liksom att “nu ska produkt och marknad prata”. Det sker mer i ledningsgruppen for
bolaget att man har bade marknad- och produktfolk och sa.

P& M - mmm

K - Eh, daremot s, liksom, Skype:ar (smaskratt) vi ratt s& mycket med varandra bara for att frdga saker hit och dit. Det
kan vara allt ifran att marknadskontoret behover veta (tankepaus), du vet, en direkt lank till [hor inte vad K sédger]
nyhetsbrev och sen sa kanske det dr nat mer med den eller fraga om, till exempel, nér vi (paus) géar ut med nya
erbjudanden, till exempel, mobil nidr mobilcasino var nytt, man skulle ut med [hor inte vad K séger] erbjudanden... och
sen: okej, hur kan jag anpassa det var det tekniskt sétt blev en nyregistrerad kund, annonser till exempel eller sana
grejer. Och da skypear vi rétt mycket, [hor inte vad K séger] om vi har ndgra stycken som koordinerar frdgor som ér,
som kan vara lite sdna grejer som, hit till IT-sidan, och da kollar vi upp det, programmerarna hir och vad vi behdver och
sadér. Sa att det ar ganska freebase:ande kommunikation sa.

M - mmm
(paus)

K - Och det jag tror dr nog... Lite sahir: tink dig produktutveckling, gora webbsida, jamfort med marknadsforing sa ér
det ganska olika... Alltsa, i marknadforingsteamet sa har de ofta en ganska, (tankepaus) alltsa det dr ganska mycket nu,
Nu Nu Nu. Alltsa typ, “Okej, nu har vi en kampanj som ska ut om atta dagar.” och séa kanske man behover textstod for
det och pa textsidan sa har de en en-ménads utvecklingsfas. Vilket i princip betyder att du méaste 1dgga en bestillning
kanske 6-8 veckor innan det kommer komma ut. Och sen s4, sjilvklart, om det dr ndgot live-problem sa fixar vi ju det
sé snabbt det gar. Men det som inte ir panik, det behdver vi en lidngre tid pa. Oftast sd &r marknadssidan ganska rorliga,
alltsé det hander mycket grejer. Man ska veta vad som dr aktuellt, man ska va lite up-to-date med vad om hénder, det
kan vara att bygga en kampanjsajt till exempel. Och daé tar det ofta hjélp av externa bolag for att bygga just
kampanjsajter, for dom passar inte riktigt i det vanliga, liksom, produktcykeln, for var webbsajt.

(Tankepaus)

Sa det ar en grej. Skillnaden mellan teamen é&r kanske att marknadssidan rullar ganska fort vilket gor att det kan vara
svart att fa till tiden till IT-stdd till som grejer som kommer fran marknadssidan. Just for att man, for att dom grejerna
ska gé viéldigt snabbt. Och det gor att man lagger ut utveckling av landningssidor, kampanjsajter och sant, pa stan till
exempel. Om ni pratar med Rasmus igen kan ni jittegérna kolla upp det med honom f6r ddr han har béttre koll. Men det
dr val sa jag uppfattar det pa produktutvecklingssidan.

M & P - mmm

K - Och det kanske gor da att marknadssidan upfattar produktsidan som lite (paus) l&ngsam, eller att det inte gar att f4
snabb hjélp. Men det kdnns ocksa som nagonting, det dr liksom ingenting nytt utan sa har det nog alltid varit. Sa det tror
jag folk &r rétt sa vana att handskas med.

(paus)
Men absolut, det dr ju en ganska klassisk, alltsa att marknadssidan och produktsidan har lite olika fokus. S& dir kan det

sdkert vara ibland. Man kanske inte har samma bild riktigt, s& det krivs till exempel att det dr bra kommunikation
mellan grupperna.

P - Just det. Har ni, pa vilket sétt har ni upplevt nyttan med arbetssittet sa hér langt? Med optimeringen.

K - Ja (tankepaus), som sagt...

P - Har ni kunnat méta att det blivit hogre conversion rates? Och att kunderna har spenderat mer pengar?

K - Dir har jag noll data. Dar tror jag att Rasmus eventuellt har mer koll. Men som sagt, alltsa vi gor ju ofta grejer fran
produktsidan som ar “Okej, nu ska vi forséka gora det enklare for kunden att gora det hér och det hér steget vid
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registrering.”. Jag ar inte del utav att folja upp sen “Okej, hur ség siffrorna ut innan vi satte det har och hur ser de ut
efter?”. Jag skulle séga att bolaget inte dr superstrukturerade pa, alltsa det &r inte ndgon, som jag vet idag, ar assignade
att folja upp alla de hér grejerna, och stimma av mot utveckling med hur conversion rate ser ut och sa. Utan jag tror att
marknadssidan tittar pa, och ddremot hur de, de gor ju massa olika saker hela tiden. Liksom “hur bra funkar den hér
kampanjen dé och hur funkade den hir?”. Vissa saker blir ju létt att halla reda pa, men andra blir ju svéra, i och med att
vi annonserar pé radio och TV, att tracka vad som var vad.

P - Séklart.

K - Dom tittar vél pa grejer (paus). Deras utgangsperspektiv dr nog att titta pa fordndringar efter vilka kampanjer de kor.
Men vi fér ocksa ofta fragor om det finns nigra tekniska problem pé sajten eller om vi sldppte ndgonting pa sajten, for
de kanske ser att ngon siffra gar ner eller att det blir mycket mindre bra helt pl6tsligt. Och d& kan man fraga “Har ni
sett ndgonting som kan ha stéllt till med problem for kunder?”. I vissa fall sa far vi ocksé berittat att vi gjort en
optimering, till exempel att vi (avbrott). Ett sétt att sdtta in pengar gjorde vi valdigt mycket mer synligt pa sajten, och sa
blev det stor skillnad i hur mycket det anvéndes liksom. En 6kning.

Ibland géar det verkligen att se noga att det blir bittre. Vissa grejer som handlar mer om (paus) vad ska man séga, att
man lagger in roliga grejer. Typ i vintras la vi in att man kunde ratea [betygsétta] vara spel, for att man kanske dé skulle
fortsitta spela ett spel “det hér fick 4/5, det vill jag testa.”. Det &r ju inget konkret dér kunden hade ett problem innan
eller sa men vi mérkte att vildigt mycket ratings kom in véldigt snabbt, vilket kénns som att “Okej, folk tycker att det
har var en kul grej att halla pa med.”. Jag vet inte om det var ett svar pa fragan men det &r vil en san hér grej att du gor
en forbéttring (paus) sé ar det inte sa akademiskt tillrdttalagt i hur vi foljer upp det, utan det &r mer sjélva grejen att
kundtjénst upplever att manga hor av sig och fragar om “det hér eller det hir”. Slépper vi en fix pa det sen s &r det
ndgon slags forvintan att den typen utan kundtjénstdrenden gér ner.

M- Mmm. I och for sig sa dr ju Mr Green nu en, fran bérjan en webbverksamhet men, en av vara fragor &r: Nér ni
upplevde ett behov for optimering av webbsidan? Om det gar att besvara pa sa far du véldigt gérna gora det.

K - Ja, det &r precis som du séger. Det ar ju var verksamhet sa det har varit aktuellt fran borjan. Jag skulle vilja sdga att
det dr en av Mr Greens, vad ska jag séga, affarsid¢ att vara smidiga att anviinda. Om vi bara backar tillbaka ett antal ar
sa [Hor inte vad K sédger]... kund sétter in x antal kronor. Ska du spela pa nagonting speciellt sd maste du anvanda nén
slags intern planbok pé den siten for att konvertera de pengarna till euro eller till dollar for du maste satsa i dollar
istdllet. Men dér gjorde vi redan fran borjan ett medvetet val att vi vill inte hélla pa med att kunden ska behdva
planbocker och konvertera pengar. Utan man har en planbok déar har man sin valuta, det finns nagot enstaka undantag
dar det finns nat spel som konverterar, men d& gor det det automatiskt. Det var helt enkelt en del av afférsidén att vara
smidiga, att gora bra anvindarupplevelser, att gora en sajt som ar enkel. Dar dr ocksé en sak, vilka ska man rikta sig till?
“Ska man rikta sig till alla och vara jétte enkel att anvénda for alla?”,

“Ah okej, som spelbolag sa far vi inte rikta oss till folk under 18.”,

“Nej, da behover vi inte rikta oss mot barn .”.

[Hor inte vad K séger, 34:59].. dnda ska rikta sig mot vuxna om man vill vara inkluderande. Det &r ocksa beroende pa
om man ska vinda sig till kvinnor eller mén, dldre eller yngre. Den sortens anvéndargrupp spelar ocksa roll f6r hur
anvindargrinssnittet ska vara for att passa. Hur du kommunicerar i text och sa vidare. Och dér &r det ocksé viktigt for
oss att vara ett alternativ dven for, inte bara for 35-aringar utan dven for 65-aringarna ocksa.

Sa det har varit en viktig grej fran scratch egentligen. Vi har gjort om sajten flera génger, gjort remakes for att
(tankepaus)... dels for att hélla intresset uppe hos vara kunder, att det hdnder nagonting nytt, att man far en ny och
frésch look, att det inte kénns forlegat. Men ocksa att anvénda sig utan de smarta interaktionssétt som dnda utvecklas pa
webben successivt. Folk ar vana att anvéinda sig av sokfalt pa webben, och da ér det bara naturligt att vi anvinder en
sokfunktion pa sajten for att folk ska kunna soka efter spel, sanna grejer. Det finns egentligen inget direkt tillflle nér vi
borjade.

M - oke;j.
P - Vet du hur era konkurrenter arbetar med conversion rates?

K - Nej, det vet jag inte. Jag vet inte om Rasmus har mer koll men nej det vet jag inte.
P & M - okej.

M- Det var nog alla intervjufragor vi hade forberett. Tack s mycket for att vi fick ta din tid. Vi kommer skicka ut
transiberingen av denna intervjun s att du far godkédnna var dverséttning.

K — Okej. Det blir bra.
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P — Och om det dyker upp nagra fragor langs med végen sa hoppas vi att det gar bra att maila dig.
K —Ja, ingen fara. Lycka till nu.

P &M — Tack s& mycket.
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B2.6 Mr Green, Rasmus
Konverteringsspecialist med fokus pd kommunikation, 22 April 2013

M - Om jag forstatt det ratt sa &r Mr Green mest en sida som hanterar spel, online-spel, typ casinospel. Det dr inte s&
mycket betting och sant, inom sport etc, ellet?

R- Nej, ingen betting. Det &r ett nitcasino ju. Jag brukar tinka pa det ganska ofta som att vi jobbar med e-trade. Fast vi
sdljer en tjanst online och vi séljer ju, alltsé varan produkt &r sajten. Sen sé sdljer vi ju tjénsten att kunna spela dom hér
spelen. Spelen édger inte vi utan de dr embedded pé sidan om man siger sé.

M- Okej
R - Precis som om du hyr en film pa nétet.
M - Sa ni formedlar dom [spelen underforstatt] mer eller mindre?

R - Ja, eller vi kan sdga sahér: dels formedlar vi dom och sen sa agerar vi ocksé bank i och med att personer sétter in
pengar hos oss, sa dr det vi som ser till att dom kan spela med dom hér pengarna. Vi forvaltar pengarna och erbjuder
olika typer av bonusar et cetera for insdttningar och sen sé (paus) kundservice har vi ocksa séklart, allting sént. Men sen
sd, sjdlva spelen dger vi inte utan dom kdper vi in ifran leverantorer.

M - Yes, da ténkte jag att du far beskriva lite mer vad det dr du arbtetar med, det jag har fatt reda pé ar att du haller pa
med kommunikationsdelen av konvertering och lite 6vergripande strategier for kundkampanjer. Men vad det mer
innebér far du jattegirna berétta lite om.

R - (paus) Eh, ja men jag har tva stycken specialiteter. Dels sa jobbar jag med social-media men det behdver jag inte
prata om nu. Sen s &r jag ocksd typ community manager vilket innebir att jag planerar alla eller de flesta av vara
kundkampanjer for véra befintliga kunder. Typ den har manaden sé ska vi erbjuda vara kunder att de kan f4 sétta in
pengar och fa det hér extra eller att vara med, om de spelar det hér spelet sa kan de ha chans att vinna en extra miljon
eller att f4 ga och se ett band live eller friends arena eller fa vinna en Ipad eller vad som helst.

M - Okej

R - Det gor vi mest genom dé (tveksamhet) e-post och en del, alltsa varat eget system pa sajten men ocksa mycket e-
post. Dér sa ar det jag som sétter personal voice och beskriver, amen sa hér, sattet vi talar till kunderna sa vi har en
manual for hur varumérket ska se ut och lata.

[Avbrott i inspelning pa grund av tekniskt problem]

R - Ja, bara vad man ska skriva i &mnesraden. Ja, allt for att man ska fa, vad ska jag sdga, sa bra CTR, alltsa Click
through rate, och béttringsfrekvenser som mojligt, som genererar béast ROI.

M - Precis, okej. Da antar jag att ni, i dom hér mailen, da vénder ni er till befintliga kunder egentligen?
R - Ja, det dr bara befintliga kunder.

M - mmm

R - Ja. Ibland alla kunder, ibland olika utvalda segment som man vill fokusera pa.

M - Okej, mmm. Och dé antar jag, eller dr det ndgon slags psykologisk uformning av de hér textgrejorna eller ir...
Alltsd, ar de utformade efter ndgon slags vetenskap eller framtestade?

R - Ja, dels sé ar det ju lite sa hér, jag skulle vilja séga att den psykologiska delen &r vl sant som jag har i mitt huvud
som jag har fatt for mig kanske fungerar fran liksom tidigare erfarenheter. Sen s& gér man ju A/B-tester och maéter. Jag
har stora Excel-ark dér jag for in for varje nyhetsbrev vi gor sa stdr det hur méanga sticks [otydligt - vet inte om han
sédger sticks, 1-15] det ir, vilka sticks, vad det var for &mnesrad, hur ménga som oppnade det, hur ménga det var som
klickade. Sen méter man alla andringar efterat. D4 kan man ju se sahér: ‘den hér gick inget bra’, okej, d& behdver jag
inte gora det igen eller ‘den hér gick bra’. Sen tillslut s& borjar man se monster i vad det &r som funkar. Och det har ju
givetvis att gora med vilken dag i veckan man skickade det, vilken tid pa dygnet man skickade det och sa vem skickade
det?
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M - mmm

R - Man lédr sig, sahér, den hir malgruppen genererar bast konvertering efter lunch pa tisdagar. Da ska jag inte skicka pa
lordag formiddag, dd kommer det inte funka.

M - Jaha okej, s& man kan se trender sa tydligt 4nda.

R- Ja, det dr véldigt.. ibland &r det vildigt generellt, sa dir s& man vill bara fa ut det till alla men alltsa ibland blir det
valdigt sadar nitty gritty [detaljerat] liksom.

M - Okej. Om du kan forklara lite din syn pa conversion rate. Om det handlar d& om att fa befintliga kunder till att spela
mer eller om det handlar om svaren pa genomstromningen av dom hér e-mailen. Hur ser du pa conversion rate?

R - Dels sé har vi en vara KPI-ier inom foretaget som vi har som malsiffror. Dom hér ska vi fokusera pa under (paus),
typ pa marknadsavdelningen sé har vi fatt en budget och sé har vi fétt fran var chef att dom har och dom hér talen ska
vara uppfyllda under till exempel april. Och da vet jag att pa vigen sé har jag mina egna &taganden.

M - mmm.

R - Och det kan vara, sahir, kanske fa folk att sétta in lite mer pengar eller att fa in fler aktiva kunder och att aktivera
fler av de kunder vi har. Vissa kunder kanske inte 4r aktiva ldngre och slutat spela. Och da brukar man se, nér jag héller
pa med den hir typen av kommunikation s& méts ju conversion som en person som har Sppnat brevet och sedan gjort en
inséttning.

M - Okej, sa det dr som en slags tvastegskonvertering?

R - Ja, eller det kan ocksa vara till exempel en kund som aldrig har gjort en inséttning forut, som bara har varit medlem.
Sa att fa den personen att gora en insittning forsta gdngen sé kallas det for en speciell sak. Sen s& kan man ju (avbrott),
befintliga kunder som man bara teraktiverar, vanlig retention, dr en annan konvertering som man lagger i ett annat
nyckeltal.

M - Okej, jag forstér. Jag tanker att ni inom Mr Green méste ha massa olika avdelningar eller, vad ska jag sdga, grupper
med personal som &nda &r inblandade i optimeringsarbetet. S& som du séger att du har hand om texter och formulering
av sant medan nigon annan kanske mer har hand om den grafiska presentationen och sidir. Ar det svért att ha ett
samarbete ndr det kommer till dom hér sakerna?

R - Oj, ja (tveksam). Ja och nej, alltsa, jag sitter ju pd marknadsavdelningen. Vi sitter inte pd samma adress som IT
tillexempel dven om bada sitter i Stockholm. Dom jobbar mycket mer med produkten direkt. Och dom kanske fokuserar
mer pa: “ska vi flytta den hér knappen och gora den gul istéllet for gron, s kommer vi kanske 6ka var online-
konverteringar ?””. Dom kanske gor, du vet sant som kanske Kamilla jobbar med liksom. Hon jobbar ju med produkten
mer. Jag jobbar med, vad ska man sidga (paus), kundkommunikationen, da blir det kanske att skicka ut call to actions
som far dom [kunderna] att konvertera eller som far dom att fortsétta tycka om oss. Annars ar det omojligt att
konvertera dom, om dom slutar tycka om oss.

M - mmm

R - Och det ér klart att man ibland har delade meningar om det, vad som &r rétt och inte, men jag tror inte att det dr
svarare dn pa ett annat foretag. Alla foretag som ar hyfsat stora har en marknads- och en IT-avdelning om det dr den
typen av foretag liksom. Det finns alltid finans tycker en sak, marknad en sak och ja. Jag tror inte det r svarare &n for

nagot annat foretag.

M - Verkligen. Men det ar inte som att du, du har egentligen inget finger med i hur sjilva produkten eller sidan utformas
mot anvéndarna, utan du hanterar annonsering eller..

R - Ja, precis. Jag dr ddr nagon gang i veckan eller i manaden snarare kanske. Da visar dom upp vad det dr dom héller
pa med och kan ju sdga: “ah, det dér va bra” eller “det dér gillade inte jag”, sa jag kan ju ha en asikt men det &r inte
direkt som om jag har ndgon direkt paverkan.

M - nej. Men sé du far dnda order ovanifran pa nagon sitt som séger: “det hir maste in i nyhetsbreven den har veckan™?
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R - Nej, det bestammer jag sjélv. Alltsa, jag har ju fatt en budget fran mina chefer som ar sahér- Malet for Sverige ér att
vi ska omsitta séhér och séhiar mycket. For att nd fram till dom hér malen sa har jag ju olika slags strategier och sa jag
g0r en plan for hur jag tror att vi ska gora da. Och sen sa far man ju gora avstickare fran den planen ibland.

(paus)

Amen, vi kanske ligger efter hir och di kanske vi maste skicka ut sms tre dagar i rad for att f4 in mer pengar. Eller nu
maste vi kanske fokusera i ndgon manad pd varumérket for att det &r jattemycket konkurrens pa TV om spel pé nétet.
Och dé kanske vi méste fa folk att tycka om oss mer: “Hur ska vi gora det?”. Det ar véldigt mycket strategier som man
sdtter upp sjélv. Eller som jag tillsammans med min..

M - Ja, och jag antar att det dr en ganska utsatt miljo ocksd, det maste finnas en hel del fler sana casino-sidor eller
foretag och som sagt..

R - Det gor det ju. Det &r hyperkonkurrens dér idag. Jag tror det finns i Sverige, kanske i stort sett pa TV, det finns
sdkert 250 stycken aktiva i Sverige.

(paus)

Nagonstans mellan tummen och pekfingret, jag vet inte exakt just nu hur manga som gér i TV men det &r ménga. Om
man kollar pd dom TV-kanaler som dr malgrupper, som &r typ som 6an kanske, sa dr det véldigt mycket reklam for spel
och casino 6verhuvudtaget. Alla sdger i stort sett samma sak och alla kanske har samma spel, samma produkter. Da
géller det att sticka ut och gora det pa ett bra sétt.

M - Verkligen.
R - Vilket jag tycker vi lyckas gora for det mesta. Vi har vunnit priser ocksé, bista casinot 5 &r i rad och sé dér.
- Okej. Vet du hur ménga, ungefir, unika besdkare i manaden eller veckan?

R - (Drojer) Ja, det vet jag ju exakt. Men jag vet inte, det beror pa vad du ska ha siffrorna till? Vet inte om jag far sdga
det.

- Okej. Det kan jag tinka mig men det dr mest sd, i varan uppsats dé att vi kan pa nagot sitt jimfora de olika
foretagen vi haft kontakt med liksom. For att se vilka slags kundkrets de olika har, eller hur stora kundkretser de har.
Hur viktigt det hiar med konvertering ar i forhallande till hur stor...

R - Ah. Jag kan sdga séhér: alltsa, jag kan inte sdga hur mycket trafik vi har men jag kan séga att vi har ungeféar 25% av
marknadsandelen i Sverige i varan genre. Om du hittar siffror sa kan du ju rdkna baklanges sjilv.

M - Ja. tack. (sméaskratt)
Har ni nagra uppsatta regler for hur kunskap och best-practises nér runt till dom olika avdelningarna gillande dom hér
olika optimerings.. [optimeringsstrategierna]?

R - Absolut, det ar klart att vi har det. Men vi har ju vérat kontor, det ligger nere pa Malta. Och dér sker de mycket
centrala.. (paus) Mycket idéer till kundkampanjer kommer dérifrdn som produceras centralt. Jag pratar med dom varje
dag, nista sondag ska jag flyga ner dit och vara dér i tre dagar. Da ska vi prata om nya mallar for nyhetsbrev och
konverteringar bést for dom. Och andra sina saker. S4 det #r vildigt mycket sahir (paus). Aven om Jag g0r i slutdndan
vad jag tror dr bést sé (avbryter menlngen) Sen sa fungerar ju sikert inte samma saker i Sverige som i Osterrike och
Finland och England. Darfor méste man ju lokalisera varumérket.

M - Sa det skiljer sig lite 4t mellan de olika geografiska omrddena. Men samtidigt s& ska foretaget pa natt sétt forsoka
visas enat utat sett?

R - Ja, alltsd man har en ‘brand book’ eller ett varumérke sa dr det bestdmt av hdgsta marknadschefen vad varumérket
star for. Och da far man lokalisera det och gdra det med en svensk touch eller en finsk touch eller med en engelsk. En
sak som funkar skitbra i England kanske inte funkar i Sverige av andra anledningar. Svenskar &r annorlunda, de ar vana
vid andra saker liksom.

M - Ja men precis. Finns det nadgonting i ditt arbetssitt, eller som du har mérkt i ditt arbete, som du skulle vilja
forbattra? Just angédende optimering och sa.

R - Menar du i vart arbetssitt da eller..?

M - mmm, precis. I sjélva arbetsséttet
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R - Okej, for jag tankte om du tdnkte konvertering sa vet jag att det som vi ar sémst pa &r vl kanske just
segmenteringen. Det har val mer att gora med vad vi har for verktyg, hur varan databas ér gjord frén borjan. Jag hade
velat se att vi ldtt kunde vélja att skicka till alla anvéndare i sméland, tyvérr sa &r inte det sa himla l4tt. Nu maste vi
forbereda det ett tag i forvag.

Och det ér ju for att, ska man kunna konvertera s& bra som mojligt. Jag tror att du kan skicka ett e-post varje dag sa
lange det &r relevant information till mottagaren. Jag menar, jag vet jattemanga, jag far ju mail fran fans, kan man séga,
en gang om dagen fran folk som vill sdga saker som dom tror att vi ska tycka om. Jag stor mig inte pa det for jag tycker
att det stimmer dverens ganska bra. Sa dr det vil med alla erbjudanden man fér, dven fran ICA. S& lange man kénner att
man sjélv har nytta av informationen sa &r det lungt. Och da kan man ju konvertera ofta och det &r ju jttebra. Man kan
aldrig skicka samma sak till alla méanniskor och tro att alla ska gilla det.

M - Nej, det méste formedla négot slags mervarde for mottagaren.

R - Precis.

M - Har du nagonting pa tungan eller hjértat som du tror vi har nytta av?

R - Gud, jag vet inte. Ni skriver er C-uppsats om konvertering eller?

M - mmm

R - Vad ér det ni laser for nat?

M - Vi laser systemvetenskap i Lund, informatik. Till en borjan hade vi fokus pa A/B-testing, ett begrepp jag antar du ar
bekant med.

R - Ja, jag jobbar mycket med A/B-testing ocksa.
M - Du gor det. Fast i nyhetsbrevsformat dé eller?

R - Ja, och det gors ofta pa sajten ocksé. Helt enkelt att man skickar 50% av trafiken till en sida och 50% till en annan.
Och sé jobbar vi mycket med landningssidor och sa ocksé, banners och sa vidare. D4 kan vi visa olika innehall.

M - Sa det vi vill komma &t ar egentligen hur (paus). For att ofta nir man googlar om nan [optimeringsmetod] pa
Internet, det finns inte sa jattemycket akademiskt skrivet om dem for det forsta och sen nér man vél letar efter
information sé framstélls de ofta som sdna mirakelmetoder, som &r busenkla och vildigt kraftfulla.

R - Ja, jag skulle ocksé vilja pasté att dem som skriver om det hér.. (tveksamhet). Alltid nér jag &r pa seminarie om e-
post system eller marknadforingssystem, eller nagonting, sé beréttar de ofta om hur fantastiskt det 4r med A/B-testing,
till exempel, och hur mycket man kan vinna pa det och lira av sina kunder. Oftast vill de att man ska borja med det
genom deras eget system, de forsoker séilja in den produkten.

Men det dr en bra grej, klart att det 4r bra att testa. Det vérsta som kan hinda &r att du inte 1ar dig ndgonting.

M - Nej [pa ett medhéllande sitt]. Jag tanker ocksa att det alltid finns en risk att man.....

[Daligt ljud, ldgger pa och ringer upp igen]

M - Vart va vi? Det hdr med A/B-testing, jo! Jag téanker att en nackdel &r att testar nagonting och en besdkare kommer
och blir avskrickt fran sidan, och da mister man en kund istéllet for att rekrytera en kund.

R - Det behdver inte vara sé drastiskt. Det behover ju inte vara som dag och natt, att det blir som en vampyr eller dngel.
(paus - betdnksamhet)

M - Jag forstar. Att man ‘tweakar’ sidan &t nagot litet hall och ser ifall det har nagon skillnad ungefar?

R - Ja precis.

[Dalig ljudkvalitet i ngra sekunder men vi kommer in pa att det ar viktigare att optimera en landningssida 4n att
optimera funktioner langt in i sajten. Att en landningssida maste ha viktiga call to actions osv, typ medlemsregistering
etc. Han tar upp daliga exempel med sidor som har fér mycket information, att besdkare som kommer in dér tanker

“nej, jag orkar inte”. ]
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R - Alltsa, ett exempel pa jéttebra konvertering tycker jag ar Spotify. Man gar in pa deras hemsida, den har en jéttefin
bakgrund och sa spelas en 1at. Sen sé finns det en stor knapp dar det stér “Skaffa Spotify gratis nu!”. Sen s star det lite
under “eller s kan du l4sa mer hér.”.

Man kommer inte gé in pa deras hemsida om du redan har Spotify, d& har du ingenting dér att géra. Sa anledningen till
att du gar in dér &r att antingen sa soker du information eller sé vill du skaffa Spotify. Och da behéver man inte ha
massa overflodig information, da &r det battre med “Vill du veta ndgonting mer - klicka hér” annars sa ska du skaffa
nagon produkt. Ett par som heter TicTail ar ocksa jétteduktiga pa det hdr och Tumblr ocksa.

M - Ja, det &r sant jag kan kolla upp da. Men tack sa mycket for din tid.

R - Det var s4 lite.
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B2.7 The Iconic, Niklas
Kampanjansvarig och konverteringsspecialist, 28 April 2013

Petter — P
Niklas — N
Malin - M

P — Vi skriver var C-uppsats nu med focus pa conversion rate och optimering. Sé vi tankte att det hade varit fantastiskt
kul att fa prata med en e-handel och Iconic verkar ju vara ett vildigt proffsigt bolag.

N — Kul. Jag ar lite nyfiken, hur kommer det sig att ni valde det &mnet?

P — (paus) ja, nej men vi tycker eller i alla fall jag tycker att det ar sjukt intressant.

M — mmm, jag haller med.

P — Vi borjade med framforallt A/B-testing. Hur man kan tweaka sig fram till enorma effekter.

N —Ja, just det.

M — Ja, nér jag har beréttat for personer om dmnet sa har flera reagerat med “va, sant dar tinker jag ar slumpen.”.

N — Mmmm, det &r kul att ni valt just detta. Det &r ett kul &mne. Det finns mycket man kan ldra sig inom dmnet, om
best-practises och sadir. Sen beror det sig mycket pa vad det & man sdljer och sédir, vilken kund, vilken kanal de
kommer fran och sa vidare.

P — Precis
M — mmm. Och du har insikter och erfarenheter av det hér, eller hur?

N — eh, ja det kan man sdga. Det &r inte direkt mitt team som jobbar med det. Vi jobbar mer med kampanjer eller vad
man ska séga, stora marknadsforingsprojekt s da jobbar vi mycket med optimisering, optimeringsteamet liksom. S& da
sdger jag att "Jag vill ha det hér..” och s& smickar jag upp det, och sen sa jobbar dom med att optimera sjilva designen
eller vad man ska séga.

M — Okej. Ar det mest webbannonseringar ni gor da? Det #r inte s& mycket TV och sadir?

N — Jo. Nér jag borjade hér sa (paus) var vi ungefér 30 anstéllda, det var i januari 2012. Och da borjade jag min forsta,
alltsé jag borjade som business developer. Alltsd mer som ”Vad behéver vi gora nu?”. D4 satte jag upp ett offline-team
och sa anstillde jag tre stycken frén industrin hér. Och sa borjade vi képa TV och radio sé vi fanns ju redan pa (avbrott).
Tanken var fran borjan att vi skapar varan web-presence genom search och sa vidare, sa vi kan det. Sa vi kdanner att nér
vil folk borjar soka efter oss s kommer de hitta oss. Nér vi kiinde oss klara med det da borjade vi sl& pd TV och radio
och forsoka f& in mycket trafik da.

P — Ar Iconic en relativt ny sida?
N — eeh, webbutiken?

P — Ja, hur ldnge har ni funnits? Man fick direkt kdnslan av att det dr Australiens motsvarighet till Asos ungefar eller
liknande. Fast 4nnu snyggare.

N —Ja, va har funnits i typ 16 ménader.

M — Okej. Hur manga anstéllda har ni?

N — Omkring 250, nat sant déar?

P — Ah, okej. Och hur ménga 4r ni som jobbar med till exempel optimering (paus) dels webb och dels marknadsforing?
N — (paus) eeh, ja alltsd. Hur ser du (paus), hur skiljer du pa (blir avbruten)

P — Eller man kan séga sdhir. Vi kan dels friga om ni har négra som sitter och arbetar enbart med konverteringar?
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N-Ja

P — aah okej, det har ni.

N —Vi har ett team pa tre stycken som jobbar med det.

M — Okej. Och har de hand om béde webbkonverteringar och marknadsforingsoptimering da?

N — Ja, eller dels (avbrott). Alltsa de sitter och jobbar med landing pages, bara landing pages. D& jobbar de med
exempelvis search, eller display, eller med affiliates, eller med alla kanaler, social.. De arbetar med alla kanaler, sa
forsoker de optimera landningssidorna for de ar véldigt olika beroende pa vilken kanal man kommer genom. Search, da
dr det ju (avbrott) d& kommer du (avbrott). Da klickar du pé en textruta liksom, du har s6kt nagonting och du har ofta
(avbrott). Ség att du har sokt efter skor liksom, nir du vil kommer till den sidan sa vet inte jag vilken typ av sko du vill
ha. S& da maéste du kunna vilja: dr det en partysko, dr den en casual shoe? Man maéste snabbt kunna leta sig igenom det.
Jamfort med en display-banner, da har dom kanske sett fem stycken skor pa den har display-bannern. D& méste man
visa de fem skorna, man méste referera pa landningssidan for annars kommer de inte kénna att de kommit till rétt stilla.

P — Nej just det.

N — S& det ar lite olika si. S& tre stycken jobbar bara med sént, landing panges. Sen s& har vi ett marknadsforings
(avbrott), eller ja, analytics. De &r fyra tror jag som jobbar med optimera vérat spend och budget.

M — Vad sa du, med vad?

N — De optimerar varan budget.
P-Ja

M — Okej

N — Typ hur mycket ska search ldgga? Hur mycket ska affiliate fa? Och det dndras ganska mycket vecka till vecka
ocksa. S& vi omdefinirar budgeten varje vecka faktiskt. S& det ar véldigt dynamiskt.

M — aha. Jag kan tdnka mig att det &r for att ni &r ganska nya dnda, fortfarande?

N -Jajo, visst r det sa. Och sen, det gar ju trender ocksd. Om det kommer in en konkurrent som borjar bidda [tror det
dr bidda han sdger] mycket pd vér search terms och s& dir s& gér det ganska snabbt upp i pris liksom. (paus) S& da
kanske vi inte ska ldgga vara pengar dér just nu, da kanske vi ska ldgga dem nagon annan stans.

M — Hur sédkerstiller ni da att kampanjerna &r s bra de kan bli? For jag kan tdnka mig att vissa (paus) bilder ger béttre
conversion én andra och liknande.

N — Ja, vi kor ju alltid A/B-testing liksom. Sa dé& brukar vi alltid ha en som &r best-practise och tva som vi kallas
challengers. Om vi tar till exempel en landningssida sa, eller en banner eller vad som helst. Men om vi tar en
landningssida som exempel sa har vi alltid en som é&r best-practise och sa har vi tvd challengers.

P — mmm

N — Och om vi da sdger att det dr (paus) av tusen impressions s& gar 800 till best-practise och s& gér 100 till varsin
challenger. Och sen kan vi da, dver tid kan vi se om nagon av de hdr challengerna gor béttre ifran sig &n best-practise
och sé byter vi, sa blir den best-practise. Och sen sa gor vi s, om och om igen.

M — Precis.
N — S& haller vi pa sa.
M- Har ni uppsatta regler for hur mycket béttre challengern maste vara for att bli en best-practise?

N — eeh, nej det har vi egentligen inte. Sdg att vi spenderar XXX XXX pa dresses, key word ’dresses’. Och sen sa om
den blir 10% bittre s &r det 10 000 dollar mer vi kan {4 ut av det. S& d4 blir det best-practise. Men de maste ju (paus)
det maste vara statistiskt relevant. Det kan inte vara att vi bara baserar det pd 1000 impressions. Utan vi har ofta (paus)
det beror ju pa hur manga, till exempel ’dresses’ &r ganska létt och byta challenger for vi fir ménga impressions pa de,
maénga som soker pa dresses. Men (paus) om vi soker pa ’flats’ till exempel, skor da alltsa, s& kommer inte alls lika
manga impressions s& da tar det ldngre tid for oss att fa tillrickligt manga impressions for att kunna sédga att “Ja,
statistiskt sett s dr denna mycket béattre”.

P — mmm. Vad &r er syn pa conversion rate? Rent generellt.
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N — (paus) echm.
P — tycker du att det ar ett bra matt for att méta framgang?

N — Det beror pé. I vérat tidiga stadie, nér vi var nya, da handlade allting om att 6ka kundbasen. Det gor det fortfarande,
att f4 in nya kunder. D4 vill vi att de ska gora en order hos oss, och da kollar vi p& CPO [cost-per-order]. Och
conversion spelar ju in i det liksom. Men det kan ju ocksa vara sé att, ség att vi bara fokuserar pa det. Ség att en order
ligger pa 30 dollar, det dr ju ganska lite liksom. Efter ett tag s& missar man helhetssynen, for vissa kunder har storre
basket size eller sa kanske de kommer oftare, de koper aldrig med voucher utan betalar alltid fullpris och sadér. S& da
maste vi fokusera pa en helhetssyn istéllet, nu sen ett tag tillbaka s& har vi borjat titta pa customer life time value
istdllet. For att se vilka kunder som &r de mest vérdefulla, och vi kan se ganska tydligt vilka kanaler de kommer fréan.

M — mmm

N — Conversion rate i affiliates ar ofta ganska hog. Sdg att de [besdkarna] gatt igenom en price-comparison sida (paus)
och jamfort priset pa ett par skor bland tio olika butiker och sedan valt oss. Sa dr var conversion rate véldigt hog, for de
har redan bestimt sig for att kopa den skon och s& har de bestdmt att de koper den hos oss. S& d& ar det ganska
sannorlikt att de klickar vidare och koper den skon. S& dé ser ju var conversion rate jéttebra ut, att det ar den bésta
kanalen. Men samtidigt s& kommer ju den kunden gora exakt samma sak nédsta kop. D& kommer den jamfora en géng
till, den kommer liksom inte ga tillbaka till Iconic for att de tycker att vi gor det vi gor bést.

P —Nej

N — Medans da kanske om besokaren varit pa en fashion-blogg eller nat, och sé ar det en valdigt fashion-inriktad tjej
som har sett (avbrott). Den bloggaren har till exempel skrivit om nagon kldnning vi fétt in eller nat. Och sa har
besokaren gatt vidare genom det och borjat handla hos oss. Hon kommer komma tillbaka mycket oftare och kommer
virdesitta vira premium, da gratis leverans och fri frakt och fri retur och s&. S& conversion rate ar ofta véldigt lag pa
bloggar och s men, det &r jittefa som faktiskt koper ndgonting. Men de som vél kdper ar oftast ganska bra kunder
jamfort med den andra typen. Det var bara ett exempel.

M - aah. Men da kollar ni ofta pa kéllan vart kunden kommer fran och da vart ni kan, liksom, salla. Att ni ska synas pa
ratt stéllen antar jag? Eller vad anvénder ni den informationen till?

N — Eller hur menar du da?
M — Att ni kan hitta er mélgrupp, precist. For att pa sa sétt kunna marknadsfora er mot rétt publik.

N — Ja. Vi sitter ju till exempel (avbrott). Vi ar villiga att betala mer for en kund som kommer via en, som vi kallar,
premiumkanal d4n en som kommer via en discountkanal, som en price-comparison sida skulle vara da till exempel. Vi
betalar inte sa mycket for dem for att de ar inte sé lojala.

Det dr ocksé ett ganska bra exempel om man tittar pa killar och tjejer. Killar &r skitsvéra att f& att komma till sidan och
fa att borja titta, men nér de vl kommer sa koper de. Vér conversion rate dr kanske dubbelt sa stor hos killar &n vad den
ar hos tjejer men var click-trough-rate &r hélften, for att de klickar liksom inte. Sa totalt sett s& blir det liksom samma
varde men i olika steg.

P — Segmenterar ni, sadér att ni ser vilka kunder som anvinder vouchers och vilka som dnda handlar hos er. Sa att ni da
kan skicka ut nyhetsbrev till exempel som &r anpassade for det. Att de lojala kunderna kanske récker med att f4 hora att
detta dr veckans nya varor medan en del andra var sma vouchers utskickade.

N — Det dér dr ndgonting som vi gidrna vill gora, men vi gor det inte nu. Forsta steget dr liksom gender och efter det sa
tanker vi topics. Vi kan sétta en reminder pa fodelsedag och kanske om nan har glomt négonting i sin varukorg sé kan vi
skicka ut ett mail och séga "Hej, du har glomt det hér i din varukorg”, bara som en reminder. Det gor vi, det dr det man
borjar med sen sa kan man borja segmentera in mer, sdhér (paus) kundtyper liksom. Men det &r svart, vi har bara funnits
i 1% ar sé vi har inte tydliga kundtyper pa det séttet men vi har en premiumlista och en vanlig lista. S& premiumlistan
far lite speciella erbjudanden och sa.

M - okej. Men érdet mest relevant att halla reda pa, ja, pengar? Liksom vinster och ”s& ménga koper” eller ar det minst
lika viktigt att se, du va inne lite pa det forut det hiir med att ha aterkommande kunder. An att kanske rekrytera nya
kunder kanske.

P — Customer life time value.
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N — Ja customer life time value ar ju skitviktigt. Alltsé e-handel ar s himla hard konkurrens inom e-handel nu. Jag var
hemma i Sverige nu sé sag jag att det var jattemanga som, framforallt skobutiker, som jag tror manga kommer ga under
inom sex manader eller ett ar. Det &r s& pass sma marginaler och de séljer exakt samma skor. Om man dé inte vet vilken
kund man betalar minst for att f4, och som liksom stannar i din butik, d& kommer du inte riktigt klara av den industrin.
For det ar s& pass sma margninaler. Det ar s viktigt att méta hela livscykeln istille for bara en transaktion.

P — Ja men ni hra ocksé (avbrott). Det kdnns som om att det mer och mer handlar om att bygga upp lojaliteten till sina
kunder och ni har ju era Unique-selling-points. Det dr ganska manga stéllen pa er sida dér ni kor med er fri frakt Gverallt
och ni har era tre timmars delivery inom Sidney, vilket &r helt sjukt.

M - hehe.

N — Ja visst. Ja precis, men det kostar ju pengar liksom. Och d& méaste man hitta kunder som virdesatter det. Kunder
som tycker att det dr vért den investeringen for det &r ju i slutdndan en kostnad som vi maste fakturera in i var
affairsmodell. Och om vi dé har kunder som inte bryr sig om det, d& kommer vi ju liksom inte halla.

P —Nej, precis. Ser ni ndgra problem med webboptimeringen idag? Eller vad &r det stdrsta problemet?

N — Eeh, ja. Det storsta problemet dr nog (paus) dokumentering skulle jag sdga. Att kunna dokumentera alla véra tester.
Vi gor skitmycket tester hela tiden och ar det jattesvart att kunna dra stora trender av den datan man har. Det ir ofta
véldigt mycket ett fall for sig. Men det finns sékert trender som gér dver hela, men det &r svart att (avbrott). Det kanske
dr varat datasystem, det kankske ar expertisen i teamet. Men det skulle jag sdga ar det svaraste.

P — Sa kvalificerad dataanalys av den offantliga méngden datan ni tar in.
N — Vad sa du?

P — Sa att gora information av de hir datamingderna ni far in

M — Analysen
P —Ja precis.
N — mmm, dokumentering. Jag skulle séga dokumentering. Vi kan ju se liksom A ar béttre 4n B, s& da kan vi ju

se typ vilken typ av test vi gjorde. Om man goér det mycket smartare sd kan man ju klippa och klistra. [Tekniskt
problem, ljud forsvinner]

M — Oj, nu hinde det nét hdr. Vi tappar dig, ska vi stdnga av kameran sé kanske det gat battre.

P — Ja, det testar vi.

[Nagra sekunders avbrott]

N — Hor ni mig eller?

P — Nu, jag ska bara stinga av var kamera for jag tror att det dr det gor att det laggar. S&dér, funkar det béttre nu?
[Inget svar]

M — Halla?

Kan vi be honom att stinga av sin med?

[Skriver till Niklas pé skype-chatt och ber honom stinga av sin kamera och ringa upp igen... foljt av en tids avbrott]
P —Hej igen

N —Halla

P — Nu tror jag det funkar. Vi stdngde av kameran, tror det kan vara det.

N —jaja, okej. Det kanske ar nét glapp eller nat.

Jo jag skulle sdga att det viktigaste &r att man sorterar sin data och sin optimering pé ett sdtt s man kan klippa och
klistra lite i den och kanske dra olika slutsatser som man inte skulle se ur enskilda fall. Som man skulle kunna se genom
att dra paralleller mellan alla tester. S& det skulle jag séga &r en ganska svéar bit. For oss i alla fall, nir man gor s mianga
tester som vi gor.

M — Ja, och jag kan tinka mig att just hitta trenderna utifran en stor méngd olika test, att det 4r sjukt tidskrédvande.
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(Inget svar) [Samtalet avbrots.]

P — Da forsoker vi vl ringa upp igen da.
[Upprepade uppringningsforsék misslyckas]

N — Hall4 halla.

P — Hej, nu ska vi se om det funkar.

N —Jag hor er vildigt bra

P — Vi hor dig ocksa.

M — Verkar lovande. Vi kan vl ga raskt vidare da.

For du berdttar mycket om A/B-testing men anvander ni nagra andra metoder for att sdkerstilla att sidan dr optimerad
och har en bra anvindarupplevelse och sa.

N — Ja, vi kor valdigt mycket user-testing och vi koér fem intervjuer varje vecka nanting. Dér vi har, dér vi bjuder in
personer att testa siten och sa observeras de nér de gor det. S& ungefar fem intervjuer varje vecka, jag tror i och for sig
att vi inte kor lika manga nu. Ménga av dem gér till varan iPad och varan mobile-site. Men det &r ju ocksa en version av
hemsidan, men sdg fem intervjuer i veckan och de ar oftast i en halvtimme-timme. D4 &r det lite olika user cases, sa
man sager till dom typ “okej, du ska fa testa. Hur skulle du leta upp vad du vill kdpa.” och vissa borjar skapa wish-list
och andra gér direkt och kdper skor for de redan har skjortor. S& de far gora lite vad de vill men det &r en véldigt bra
grej. Det ar ju inte s& mycket A/B-testing utan det handlar mer om hur siten, hur varan user-experience kinns. Vilket
ocksa ar otroligt viktigt.

P — Ja exakt. Alltsa uppsatsen handlar ju om konverteringsoptimering. Sa det &r ju allt frén source-credibility till A/B-
testning, ja trovérdighet.

M — For det finns ju otroligt ménga faktorer som paverkar.
N —Ja absolut.

M — Hur har ni lyckats etablera ert varumirke, om ni dndé ar véldigt nya och s& och du sdger att det ar vildigt hard
konkurrens med sma marginaler.

N — Ja att man (tankepaus). Det finns ju vildigt manga olika taktiker och strategier man kan kora men en sak som vi
gjorde vildigt bra var att vi, nir man dr ny d& har man i

nte sérkillt mycket (avbrott). Folk vet liksom inte vem du ar sa det &r valdigt svart att fa folk att (paus) ens lyssna pa dig
och sen att fa folk att associera grejer med ditt varumérke. En grej vi gjorde va att géra 3 timmarsleveransen i Sidney,
det var en vildigt stark service-offering. Och av det fick vi mycket PR och media. Sa vi blev associerade med det, sa
fort ndgon sa 3 hour delivery sa tdnkte folk p& The Iconic. Fast att det egentligen inte dr nagot som ar unikt for oss, det
dr bara det att vi associeras med det. Av den anledningen s& borjade folk (paus) associera att vi hade en hog service-
niva. Inte for att dom anvinder 3 hour delivery, det va bara det att det betydde att vi hade en bra service-niva. Sa vi
kunde borja bygga vart varumirke kring det, att liksom hog service och hog standard. Det var ett vildigt bra sétt att
gora det pa.

M — Okej, just det.
P — Hur sprids kunskaper och best-practise inom er organisation?

N — (Tankepaus) Ja, vi har ju vildigt mycket sammarbete med véra internationella partners, vi &r ju en del av en (paus)
The Iconic &r ju en del av ett storre, en storre grupp som heter Rocket Internet. Och Rocket Internet har vildigt manga
e-handelsbolag 6ver hela vérlden. Till exempel Zalando som ni sikert kinner till. Och vi har ju ofta da Skypemoéten och
olika sessioner med dom. Och dé delar vi vara kunskaper mellan alla olika e-handelsbolag. Vi ér tvé e-handelsbolag har
i Austalien sen s& dr ndgra i Malaysia och nagra i Brasilien, och sd genom de hér regelbundna skypesamtalen och det
har faktiskt varit sa att vi dkt till Tyskland négra génger for att ha konferenser och s& ocksa. Da har vi ju delat de storsta
kunskaperna. Sen om man tinker day-to-day basis sd har vi vanliga mdten, vi i management teamet har méte varje
vecka och sen har varje grupp mote och sé& dokumenteras allt och ldggs pa vart intranit. (paus) Vi anvénder inte nat
speciellt system, som till exempel azale [oséker pd om det ar azale han séger.] eller saddr, ett projektsystem, det har vi
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inte riktigt &nnu men det jobbar vi pa. Vart IT-team har till exempel jattemycket wikis (paus) de jobbar ju med en
programvara som heter Ginera [oséker pa namnet], vet inte om ni kénner till det?

P —Nej, det har jag inte hort talas om

N — Det ér ett foretag som heter Adlessi [osdker pad namnet], dom jobbar mycket med det. Och da skapar de manga
wikis och sént for att halla kunskapen inom foretaget.

M — Just det. Och dé ar det mest internt for just utvecklarna men det &r tillgéngligt for alla?

N - Ja, det &r tillgénligt for alla. S& jag brukar gé in och ge dnskemal, till exempel att IT ska bygga in en ny funktion i
véar hemsida sa vi kan gora en viss grej. Det dr nat som direkt 6kar var optimering liksom. Om vi vill ha till exempel,
véar mobile-site, s& vill vi ha den hdr funktionaliteten. D& gar vi in dér och séger att ”Det hér vill vi géra” och sen sa
utvecklar de det &t oss.

M — Mmmm. Har optimeringen dven en hog prioritet 4ven i ledningen pa foretaget?
N —Ja vildigt hogt egentligen.

P — Hur sker sammarbetet mellan just till exempel marknadsforingsenheten och utvecklarna? Ar det enkelt for er, har ni
daglig kontakt sa att ni kan sdga ”Bygg in den hir funktionen?” eller Vi vill testa det hir just nu”, och dé ar det inte
som att de bara sitter med sékerhetsbrister och hél som ligger pa deras agenda, som de ska téppa igen? Utan det finns
nagra som alltid, ndgra som &r anstéllda for att just enbart bygga in nya funktioner och jobba med det?

N —Ja, vi har ju vérat on-site team som d& har hand om den mesta optimeringen, dir i det teamet sitter &ven (avbrott).
Det typ bestér av ett landing page optimization team och ett UX-team [user experience] och de jobbar med kortsiktig
och langsiktig optimering. Sa kortsiktig dr mer A/B-test och efficiency medans the UX &r mer langsiktig optimering,
mer site-experience, och de jobbar dd med tva IT-killar. De kodar dd hemsidan och hjélper &ven till med mindre
funktionalitets forbattringar. Sen har vi veckométen med en project manager som bara haller p4 med marknadsforing.
Sa han dr som marknadsforingsrosten upp i IT-teamet. S& med honom har vi prioriteringsméten varje vecka.

M — Okej. Vem ir det som kommer med initiativ forbattringsomraden? Eller hur samlas de ihop?

N — Det ir ofta varat on-site team som gor det. Och sé jobbar da vart on-site team, det ar landing page optimization
teamet, jobbar ju med alla olika kanaler pé en day-to-day basis. Till exempel om SEM [Search engine marketing] tycker
att ”Ah, vi vill testa det har” da jobbar de ihop med det. Men de storsta idéerna kommer genom on-site teamet.

P — Intressant.
M — Var det nat mer vi ville prata om?

P — Jag tror vi dr hyfsat klara. Vi kommer skicka en matris till dig, dér du far pricka in vart du tycker ni befinner er i
mognadsgrad for optimering. Det &r tva axlar, den ena &r regelbundenhet och den andra dr kompetens.

N - Oke;j.
M — Ja, det dr bara att sétta en prick dér du tycker att ni befinner er och sen motivera det lite kort.
P — Det var alles. Men jag méste siga att jag dr sjukt imponerad. Ni &r vildigt professionella i ert arbete.

M — En sak bara, tycker du att ni lyssnar mest p& era anvédndare i optimeringssyfte eller finns det en person inom
foretaget som sitter pa sista roster; att det blir som ”Ja men jag tycker vi gor sa hir s& darfor gor vi sa.”?

N — Vi forsoker vara vildigt analytiska. Jag menar jag har en ingenjorsbakrund och tror fundamentalt pé siffror och inte
pa kénslor.

Alla — hehe

N — Den mentaliteten har folk ganska hart. S det hiar med “Jag tycker...” det vérderas inte sa hogt. Det &r ofta “okej, du
tycker det. Men varfor tycker du det?” s& man maste ha en vil genomtéinkt bakgrund till det. Det tror jag dr en ganska
stor fordel for oss. Sen sé &r det ju alltid det att siffrorna visar ju vad som &r rétt, de visar vad kunderna tycker om det
till exempel dr marknadsforing. Men samtidigt om du har kunskap och erfarenhet inom ett visst omrade sé ger det dig
ett forsprang att kunna starta med en mycket béttre position dn vad du gér om du inte kan nagonting. Men tillslut
kommer énda siffrorna visa vad som ar bast. Forstar du vad jag menar? Det ar lite sa.

M-Ja
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N — Béada ér viktiga men det som r bra &r ju att man kan se det péa papper: vad ar det som funkar? Vad &r det som inte
funkar?

P — Vad hade ni kunnat bli béttre pa? Mer &n data-mining grejen. Finns det nat annat som du tycker att ni kan forbéttra?

N — Ja att var UX maste bli mer (tankepaus). Vi méste va bittre pd att jobba mellan olika devices [olika enheter,
mobilelefon, laptop, iPad etc]

P — Okej, kor ni responsiv design nu eller kor ni mobilsidor?

N — Vi har en, vad heter det, responsive sida.

P — Konverterar ni bra pa mobilenheter?

N — Nej, vi maste bli mycket béttre. Men vi ldr oss mycket hela tiden, sdttet man anvénder en mobil skiljer sig fran en
iPad eller desktop. Ofta att de [besokarna] gillar att spara grejer och gora wish-list och skicka till folk. Men képer gor
man inte, det dr fortfarande det hér ”aah, lite osdkert att kopa pé en telefon”. Sa folk koper gérna pa desktopen. Sa lite
”Okej, hur ska da sidan se annorlunda ut pd mobilen jaimfort med desktopen?”, om man nu ska optimera for att de ska

kopa. D4 blir det en annan design 4n om du optimerar for att spara varor eller browsing och sé& vidare. Det tror jag inte
vi ar sarskillt bra pa dnnu.

P — Okej, intressant. Far man frdga hur manga unika besokare ni har i ménaden?

N — eeh, ja. Vi har ju 130 000 unika besokare per dag.

P - Okej, sé ni méter hellre pa daglig basis &n per ménad?

N — ja, eller alltsa, vi méter ju bada. (paus) Vi véxer ju sa fort s att bara mite per manad kan ge en skev bild, typ i
borjan sa dubblade vi varje vecka. Men nu kanske vi inte tanker riktigt lika mycket sa.

P — Och da &r ni aktiva for Australien och Nya Zeeland.

N — Ja precis, det dr de primart.

En sak som é&r rétt intressant: vi gjorde test pé skor, pa landing pagen dér. Bilden didr modellen ler gick tre ganger som
bra som nér hon inte log i conversion rate.

M-0J
N — Det var ritt sjukt tycker jag.
P — Har du nén mer bra story som du tycker att vi borde ta del av? Som kan vara anvéndbart for oss?

N- Ja men en grej som ar véldigt viktig att forstd dr hur olika medier anvénder sig av olika typer av personer. Till
exempel display banners, vi som da ar en utbildad och yngre generation har en tendens av att inte klicka pé banners. Vi
ser banners som nagonting osékert och lite sdhdr, man tdnker pa de hér gamla ”Shop now!”, banners som ér lite dodgy
medans personer som faktiskt klickar pa banners vill ha det sa. De vill att det ska vara vildigt 6vertydligt. Jag menar, vi
koper ju lite user-testing och sadér, om jag skulle designa en banner till mig sa skulle jag ju vilja att den sig ut pa ett
visst sitt men jag kommer aldrig klicka p4 den. Alltsd den malgruppen vi ér i d, den yngre mélgruppen. Aven om vi
designar en banner som ser skitbra ut — vi kommer aldrig klicka p& den. Sa att designa en banner som jag inte gillar ar
pa det sittet battre for att om personerna som klickar pa bannerserna, de vill ha det vertydligt liksom. Det ska va ”Shop
Now! Free delivery!” sédhér. Och da lansera sitt eget varumérke med den typen av design, det &r en ganska intressant
balans. Dey blir ofta ganska mycket brak pa kontoret dar optimeringsgédnget sdger ”Amen sa har ska det se ut for det
konverterar bast” men sd kommer art-director och séger ”Ja men det ser ut som skit. Jag ténker inte géra en san har
banner.”

M — nej

P — Jag forstar exakt vad du menar.

M — Men hur gér man da? Mots man pa mitten eller?
P — Highest payd person opinion vinner?

N — Amen da blir det som “&r det din budget eller &r det din budget?” och sa designas det efter det. Det blir lite grinigt
men de gor det. Oftast blir det pa optimeringssparet istillet for designméssigt for att det ar inte designers som betalar for
marknadsforingen. Men vi forsoker ta fram frameworks for hur vi ska lansera vart varumérke.
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P — Nej precis, man vill ju inte sdnka sitt varumérke bara for att det konverterar béttre pa kort sikt. Langsiktigt &r kanske
inte det optimalt.

N — Ja, och jag vill ju pasta att vi sdnker vart varumérke pa vara displays. Det gor vi, det 4r min personliga instdllning
och jag tror min chef héller med mig lite.

P — Superintressant. Tack sa jattemycket Niklas. Vi skickar som sagt 6ver matrisen dér du fér klicka in The Iconic.
N-Ja

M — Och s& kommer vi skicka &ver var transkibering till dig s far du godkédnna den. Och om du &r intresserad av den
fardiga uppsatsen sé kan du fa ldsa den sen ocksa nér den ar klar.

N — ja absolut.
M — Men da far du ha det sa bra Niklas
P — Ja, och stort tack for din hjélp.

N — Ingen fara, kul att f4 vara med. Ni far ha det sa bra.
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B2.8 E-butik.se, Anders
Senior E-handelsradgivare, 25 April 2013

Malin - M
Petter - P
Anders - A

Transkibering

P - [...] nu ser vi fram emot att prata med en riktig expert.

A - Haha, ja det beror pd vem man fragar holl jag pa att sdga.

M - Hehe, jo men det ar lite sa vi ser pa dig.

A - Men visst, absolut. Jag ska forsoka komma med nigon vettig input iallafall.
[...smaprat]

M - Du kénner ju Richard [en klasskamrat till oss] som vi kénner, men han har inte berittat s& mycket om dig. Du far
gérna presentera dig sjédlv och vad du gor.

A - Yes, jag och Richard jobbade ihop for ndgra &r sen, det dr vél sa vi kdnner varandra egentligen kan man siga, men
jag heter Anders och jobbar fraimst som E-handels radgivare och partneransarig pa E-butik.se. Och det innefattar vl
egentligen att jag hjélper jattemycket av véra kunder med hur de bor utveckla sin handel. Framst da pa nitet for det ar
allt ifrdn on-page, hur det bor se ut och hur de bor kommunicera till off-page for att fa effektiviseringar i logistik och
orderhantering och sé& dér. Sa det &r véldigt, véldigt varierande pa méanga sétt. Och sa arbetar jag véldigt mycket med
betalleverantdrer och optimering i betalfonster och post, ja allt egentligen som hjilper var kund.

Och E-butik #r ett foretag som hallt pd med e-handel sen 1998. Ags av broder och det dr fortfarande samma broder som
har kvar det. Och man kan vil siga att vi borjade 98 pa ett sitt genom att bygga siter for valdigt stora ldkemedelsforetag
och sjukvard och sédér. Och sen sa kom IT-bubblan och sé sprack den, och sé bérjade vi om och borjade med
standardiserade tjénster. Ddr man helt enkelt hyrkoper var plattform, det &r liksom grunden i det. Sen har vi utvecklat
tjénster runt i kring efter behov och efter mojligheter att hjélpa kunderna. Vi jobbar idag med ungefar 1500 aktiva
butiker och vildigt varaierande. Allt i fran jatteménga miljoner i omséttning till egentligen ingenting. S& det 4r brett och
hogt och vint. Ja, det dr vdl ungefér s man kan sédga.

M - Kul, det kdnns vil som att du méste ha en insyn i hur, ja, hur det funkar péa riktigt for manga olika typer av
verksambheter.

A - Ja, man har ju fatt det. Jag har hallt pd med det hir nu i ungefir fem ar nu och man far va med om allt mgjligt pa
vagen egentligen. Och verkligen sett vad som fungerar och vad som inte fungerar.

M - Det &r spannande.

P - Tallafall (paus), véar syn pa weboptimering handlar om att konvertera fler besokare till aktiva konsumenter och fa
dem att interagera med sidan i storre utstrickning. Och att méta conversion rate tycker vi &r ett bra matt pa hur vl en
hemsida lyckas. Néar du arbetat och konsulterar webbshopar, dr conversion rate ocksé ett matt som ni méter for att se hur
vél ni lyckas. Eller vad ar din uppfattning om det?

A - Alltsé, conversion rate &r ju egentligen grunden for, for att kunna summera hur sidan faktiskt fungerar. Sen sa ser vi
det i ménga steg. Alltsd conversion rate pé sista raden, det vill sdga hur stor procentuell andel som handlar exempelvis.
Det ér ett sétt men det kan ju ocksa va avvisningsfrekvens och sana bitar. Som ar precis lika viktiga egentligen beroende
pa vad du férmedlar pé sin site.

M - Vad menar du med avvisningsfrekvens?

P - Ar det bounce rate?
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A - Ja, precis. Det dr ju dnd4, jag menar vi forsoker ju ofta titta pa hur kunden kommer till sidan i forsta steget i form av
hur vél s6kmotor-optimerad en site dr. Hur relevant &r innehallet som besdkaren kommer till, &r det det dom é&r ute
efter? Vi har en egen arbetsmodell som vi jobbar efter ganska mycket efter, som vi har brutit ner i fyra steg ddr man
jobbar med (paus) sortimentet som en butik har, i och med att det &r webbshoppar forst och framst d&. Sortimentet i
fréga for oss dr ju “hur hittar kunden produkten de ir ute efter?”. (paus) For jag menar, den sista raden, alltsa conversion
raten bygger pa massa saker. Det ena dr sortimentet som vi arbetar mycket med, men sen dr det ju ocksé hela
erbjudandet mot kunden ocksé. Alltsé hur ser det totala erbjudandet ut i en webbshop. Idag ar ju (avbrott). Priset racker
inte som optimala konverteringsbarare utan leveranstid och lagerhantering och kommunikation i form av “vad hander
om det inte fungerar?”, alltsa om produkten jag kdper ar trasig och sé dér.

(paus)

Och sé jobbar vi ocksé jattemycket med tillforlitligheten ocksa, liksom “Hur seriost dr det hiar?”, “Vagar jag kdpa
nagonting fran den har siten?”, “Kénns det fortroendeingivande nér jag kommer hit?”, och sen avslut. Avslut som bara
egentligen ar “Hur friktionsfritt blir mitt besok fran att jag kommer till att jag lagt till min bestillning?”.

P - Ja exakt. Ar det ndgonting som, jag antar att det 4r forst DAR som man fokuserar pa A/B-testing ocksa? Niir man da
har fétt in dem i den hér pipen sa att sdga, “Var ar det kunden trillar av?”.

A- Ja, det ar precis sa. Jag menar (avbrott). Man kan vil sdga att det &r jattemycket folk som investerar otroligt mycket
pengar i att kopa trafik. Men nér kunden vél kommer till siten sa &r det som om att komma till en stor vigg. Man fattar
ingenting. Och da spelar det ingen roll hur mycket du investerar for da du fér liksom ingen ROI pé det, du pumpar in
trafik men sen nir de vél kommer dit sé tar du inte hand om dem. S& om man inte har gjort de sakerna bra fran borjan sa
ar det ju valdigt svart att pdverka konverteringen mirkbart. Visst, en procentenhet hit och dit gar absolut men (paus) du
behover ju konvertera fran forsta gadngen kunden kommer till sidan tills de &r en betalande kund.

(paus)

P - Precis, och dér dr mycket just, som du snackade om innan om SEO [search engine optimisation] och kanske om du
kor ad-words att du inte forsoker (tankepaus) marknadsfora ndgonting som faktiskt inte dr relevant for kunden. Att de
kommer dit och ser “Nej, det var faktiskt inte det hir jag var ute efter.”

A - Ja precis. Och det &r tyvérr valdigt vanligt. Om man ténker pa att vi arbetar med kunder som ér allt ifran amatorer
till superduktig s& ser man ju att det ar ett ganska genomgéende monster: man &r valdigt duktig pa att optimera men
man &r inte sa duktig pa att optimera for att se om det faktiskt ger forsdljning. Man analyserar inte sin trafik pa ett sant
sdtt som gor att “Okej, den hér typen av sokfraser for min optimering konverterar béttre &n de hér.” man tittar mer pa
“Titta, nu fick jag si och s& mycket besokare.”.

P - Ar det ett, kan man séga generellt sett att det #r ett vanligt problem hos manga? Att man #r ganska duktig p4 att
utfora tester, samla in mycket data men sen har man inte ritt kompetens for att faktiskt utvinna nagon faktiskt
information ur det. Man kan inte tolka och se resultaten man far in.

A - Vildigt vanligt. Jag skulle séga att det dr véldigt vanligt. Medan vildigt manga génger s glommer man ju faktiskt
bort att det vi haller p4 med pa nétet ar ju faktiskt precis samma sak som vi gor i det fysiska moétet. Vi forsoker paverka
nagon till att géra det vi vill (paus), i en ren forsiljning. Jag menar till skillnad fran nér vi sitter och pratar eller mots sa
kan ni paverka mig genom ert kroppssprak och engagemang och tonldge och sé dér. Den chansen far vi ju aldrig pa
nitet, det 4r ju bara genom informationsdesign som vi kan paverka att besokaren ska gora det vi faktiskt vill.

M - Ja, det blir lite statiskt sa.

A - Ja det blir ju det. Och det finns ju massor av sétt att gora det pa, jag menar det kan ju va allt ifrén att man har
tekniska forutsdttningar som analyserar “ja kunden har sokt en produkt genom att google pa titel och pris.”, “Ja, da
kanske vi ska ha en site som kdnner av sana saker, och vélja ett sétt att presentera det ocksa”. Det &r ju véldigt avancerat
ndr man kommer sa langt liksom. For de allra flesta sa &r det 4nda sa att man (paus) reflekterar inte vad som (avbrott).
Den trafiken man fér “Vad &r det de gor? ” och “Vad ska man gora med den for att den ska forédndras?”.

M - Okej. Vad brukar du rekommendera dem att gora da?

A - Vi forsoker alltid ha en dialog med att man tittar pa dels om page blir ju, vdldigt mycket av vart arbete blir valdigt
mycket page, “Hur ser siten ut? och Nir man kommer in, hittar man informationen som man bor? Ar det ett enkelt
anvindbarhetsflode i hur objekt dr placerade med kopknappar, bilder osv?” Vildigt mycket de bitarna innan vi borjar
titta p& “Okej, vad hander om vi dndrar den hir saken och testar det en kortare period.”. Ménga tycker och tinker att A/
B-testing ar fantastikt, men man maste ju ndgonstans pa vdgen ha en grund som ér tillrackligt bra innan man borjar testa
smadetaljerna. Det ar ju lite for latt att glomma bort det tyvarr.
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P - Ja. Det ar vil lite likt (avbrott). Vi har intervjuat SR som just har slagits ihop med Ekot och Sveriges Radio till en
stor sida. Och de sa vil egentligen samma sak att nu ér det fokus pa att f4 den stora enheten pé plats SEN kan man borja
fokusera pa smadetaljer.

A - Ja men det blir ju det naturliga flodet i det. Jag menar, konvertering; man blir ju aldrig fardig med det. Jag menar sa
lange man haller pé s& kan man alltid (tankepaus) fila pa detaljer.

M - Mmm. Ar det inte vildigt (avbrott) Krivs det mycket resurser for att gora sant hir “fin-lir’? For att man méste inda
halla ett engagemang uppe och komma med olika idéer och sadér, jag tanker att [P fyller i: “kostsamt”]. Ja, man maste
lagga mycket energi pa det och det kanske inte ger sa stor vinning.

A- Ja det skulle jag absolut séga. Det &r ju enormt tidskrdvande. Pé flera sétt. Och sen kan man ju ha tekniska
forutsédttningar som underléttar A/B-tester och sé vidare. Men det &r ju dndé sadar, testet som sddant ar ganska
ointressant till dess att man borjar ta hand om resultatet och sen forandrar dér efter. Men vi brottas jattemycket med att
radgiva eller att sdga till en kund att “Det spelar egentligen roll om din k&pknapp hér &r gron eller réd utan det &r hur
den &r placerad och hur vl den syns som &r grunden.”. Det &r en konflikt mellan det estetiska och det faktiska virdet i
att ha en trigger eller call-to-action som verkligen engagerar en besdkare. Och det dér &r jattevanligt ser vi, oavsett
storlek pa kund.

P - Okej. Har ni testat pa sdna multivariety tests?

A - Nej, det ska jag inte sdga att vi har gjort, inte s& mycket iallafall. Inte s& jag kdnner att jag kan sdga nagot vettigt om
det.

M - Okej. Finns det (avbrott) Vilka slags metoder brukar du rekommendera for att optimera?

A- (tankepaus) Vi brukar dels jobba med den hér, varan egen analysering som vi kallar for Zeta-analysering. Det &r en
san grej som vi kan applicera pa ganska mycket butiker utifran erfarenhet och rutin och, liksom, “Det hir ser vi
fungerar.” och sé dér. Sen gor vi ju véldigt mycket click-tracksinspelningar och mouse-recording for att se “Hur beter
sig besokaren?” sa man fér heat-maps och hela den hér biten. Och det &r egentligen kanske inte s& mycket for den
slutgiltiga konverteringen men for att fa en anvéndbarhet som gor att besdkaren alltid forstar vad de ska gora. Sa det
jobbar vi mycket med och sen sa ér det jattemycket google analytics och tolka statistik och se “Vad hdnde har?” och
“Varfor lamnade de sidan hér?”, “Vart tar dom végen? Vart kom drom ifran? Hur mycket pengar genererade det?” och
sa vidare, vildigt mycket analytics.

P -Ja. hur (paus) ser ni pa erfterfragan pa optimeringsmetoder? Allsta, nér ni séljer in en webbshop sé antar jag att ni
dven séljer in et produktpaket med A/B-testning eller liknande. Har den efterfragan dkat pa senar tid?

A - Ja, jattemycket. P4 mina fem ar sa (avbrott) man kan vél sédga att for tre dren sen sa fanns det inte alls. Och det har
vil egentligen kommit i takt med att marknaden har forsandrats, utvecklats sa pass mycket att (avbrott). Alltsé vi som
haller pé i e-handelsbranschen lider lite av (tankepaus), vad ska man séga, lycksokarna. Det &r lite for létt att dra igadng
en webshop utan att ha en idé.

P - Just det. Snabba pengar tror man.

A - Yes, och gérna ligga pé soffan under tiden.
(skratt)

A - Och sa har det sett ut i manga, manga &r men det har blivit ett ganska stort skifte i takt med att storre foretag,
framforallt mer kdnda varumérken, har borjat ge sig ut. Jag menar, det ar ju inte sé lange sen indiska lanserade en
webshop. Det borde de kanske gjort for 10 ar sen kan man ju tycka, sé att i takt med att det har fordndrats lite grann s&
har ocksa konkurrensen forédndrats och investeringar i pengar har verkligen fordndrats. S& dr du start-up idag sé far du
jobba vildigt héart och ha véldigt bra idéer for att egentligen ha en chans. Det ser vi véldigt tydligt.

P - Ar det en mogenhet som har kommit som har kommit, att #ven pa ledningsnivé succesivt har man fétt den
forstaelsen att “Hér maste vi spendera stora pengar for att bli synliga och att”, ja kunderna hévda sig.

A - Ja, jag skulle nog hédvda det sa. Det gor jag, och vi ser det vildigt vdl. Fran att ha jobbat med jattemycket enskilda
firmor och en-tvdmannaforetag sa &r det ju véldigt mycket typer av butikskedjor och storre foretag, och véldigt, valdigt
mycket, vad ska man siga, (tankepaus) business-to-business. Det ar det alla de stora pengarna ligger egentligen. Man
flyttar ut sin orderhantering och gor den digital istéllet for att jobba med fax liksom.
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M - Mmm, det kan jag tdnka mig. Jag maste bara flika in en fraga om de hir metoderna. For jag tankte pa att nu naimnde
véldigt manga sana (avbrott). Alltsa, séna som man kan analysera i digital form med web-analytics och sadér, men
rekommenderar ni ibland enkdter eller personas eller intervjuformer med faktiska anviandare?

(paus)
A - Vi gor det till viss del. Framforallt nér vi jobbar i djupare projekt med vissa kunder sa brukar vi genomfora den

typen av undersokingar. Och da ar det kanske mer relaterat till (paus) “Vad far du for intryck av siten? Tycker du att
kunden séljer det du férvantar dig? Skulle du vilja se andra saker som kunden idag inte har?”. Alltsé, det blir mer en
affarsverksamhetsutveckling dn kanske en websitesutveckling. S& det gor vi till viss del men det dr ocksa sadér, det ar
generellt ganska fa som, iallafall i var rorelse och de vi jobbar med, som forstar vardet i det. Att prata med det faktiska
anvindare. Och fréga mig inte varfor, vi jobbar jattemycket med det och forsoker verkligen fé varje kund att forstd “Det
du gor dr att du ska forsoka paverka en ménniska och att du méste ta hinsyn till ett betéende”. Bara for att vi &r pa natet
sa har inte det fordndrats. Det &r ju sa att nédr vi kOper nagonting sa tar vi ju belsut utifran vad vi kdnner, det kommer vi
aldrig komma ifran. Och dnda sa &r vi jattedaliga pa att kommunicera och ta hdnsyn till det digitalt.

M - Ja. Vilka dr de vanligaste problemen med de hér olika strategierna?

A - Ouhbh, bra fraga (skrattar lite). Jag skulle sdga att det vanligaste problemet i alla séna hér strategier ar att man
(avbrott). Det gar valdigt, véldigt bra att géra en forandring som ger snabb effekt. Vi kan se att nér vi hjélpt en kund
genomfora ndgon form av konverteringsarbete eller anvandbarhetsarbete, sa kan det ha en effekt att forséljningen
skjuter 1 hojden med ett par 100%, MEN det haller i sig ett tag. Det &r forst ndr det gatt 3-4-5 méanader som man maste
fortsétta arbeta, det &r ofta dir det(avbrott), engagemanget forsvinner for kunden. Da blir det lite for jobbigt och det tar
lite for mycket tid och det &r lite for svért och det dr som “Jag vet inte riktigt hur jag ska gora nu?” och sé dér.

M - Okej. Ar det svart att f3 dom ta Sver forvaltningen av de verktygen ni ger dem?

A - Ja, verkligen sa. Men statistik (avbrott), jag &r sjélv ingen statistiknord sa dér men jag jobbar ju véldigt mycket med
det och tycker det ar vdldigt intressant. Men jag 4r personligen mycket mer intresserad av betéendet som vi har. Men,
om man inte kan fé en forstaelse for att bara en sa enkel sak som konvertering kan verka for manga som “Vad &r det?”
och det &r sa verkligenheten ser ut for véldigt manga. Jag menar, sig att vi kommer till (avbrott). Vi jobbar med en
kedja som heter Klockmaster, som har ungefér 65 butiker i Sverige och en gemensam webbshop. De dr fantastiskt
duktiga pa urtavlor och armbandsur och hela det hir, men nir man borjar fréga lite, liksom “Har ni borjat fundera pé det
har och det hdr?” i form av sokfraser och vad de ger i form av omséttning eller i konvertering och hur landningssidorna
bor se ut och vilka typer av sidor som &r de vanligaste besokta, da dr det ett fragetecken. S& man skulle kunna séga att
kompetensen i branschen, den har inte mognat s& mycket.

M - Nej [pa ett jakande sitt]. Ar det som en trend, eller (paus) nigon som tinker till pa det séttet Aven fast man kanske
dr sugen pa att starta en webshop.

A - Ja, jag skulle sdga att det &r jattemycket s&. Man funderar inte s mycket pa den biten, inte ens med sin leverantor.
Oavsett hur du skaffar din webshop, sé att sdga, sd har man inte med sig ett tink eller en strategi for hur mycket ska den
hér typen av partner hjélpa mig. Man ser till tekniken och sen stannar det dir. Man funderar inte s& mycket pa “Hur kan
jag anvinda den hir som en affarspartner for utvecklingen?” och man gor inte det internt heller, utan man ska ut pa
nitet, alla finns dir ungefar. Sen kommer det efter ett tag, framforallt nir det borjar hidnda lite saker och forséljning och
sant borjar (paus) falla val ut. D& borjar man fundera pé “Aha, det hir funkar ju. Hur kan det bli &nnu lite battre?”. Men
man behdver kora det en ganska lang stund innan man tar det pa allvar eller hur man ska uttrycka det.

P - Okej. Kan det inte ofta va sa att det ar svart att motivera for en kund om man inte ser snabba resultat. Om de ska
fortsdtta investera pengar i testning, for ofta kan det ju va att det tar ett tag innan faktiskt ser.

A -Ja, 0 ja. Sa dr det ju. Jag menar, alla vill ju &t de snabba pengarna, sé ar det ju absolut. Det dr inte ménga kunder som
vi, exempelvis, gor arsplaneringar med. Det finns en del som vi jobbar aktivt med men det 4r ju en handful av 1500
butiker som ser vérdet av det.

M - Ja. Ar det ménga som har en enhet (paus), efter att ni har varit dir och hjilpa dem komma igéng, och avsitter
personal for att underhalla sidan, eller dr det mer informellt att ndgon sitter och gor lite da och da.

A - (smaskratt) Ja, tyvérr dr det lite d& och da. Men vi ser att det héller pa att forédndras det ocksa. Idag kommer det in
kunder som har liksom: “Det hir dr webbansvarig och det hir dr den som ska jobba med siten.”, férut var det mer “Ja
men det &r it-killen pé foretaget som tar det, det 4r ju han som sétter ihop nétverket, det &r han som fixar sé att mailen
funkar, sa han kan det hiar med datorer.”, sa det har ocksa skiftat jattemycket. Och det blir ju s&, i och med att
satsningarna dr ju oftast storre idag, och da har man inte rad att inte ta det pa allvar fran borjan.
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M - Ja precis. Tror du att ansvaret 14ggs pa de hér personerna da, som kanske har ansvaret for att utforma test, lagger
man ansvaret pa dem att dven analysera datan och bestimma (avbrott).

A - Ja (paus), det skulle jag siga.
M - Sa det &r inte forankrat i ledningen i samma sitt som det kanske borde?

A - Nej, jag tror inte det, iallafall inte forrén det finns ndgonting att verkligen presentera som kan visa pé att “Om vi gor
s& hér sd kommer forsiljningen skjuta i hojden.”.

(paus)

Skulle jag séga, skulle jag tro. (tankepaus) Bara for att ta ett enkelt exempel, jag sitter just nu och gor en san hér
analysering at Hembiobutiken.se som é&r en e-handlare som vunnit priser i manga, ménga ar via arets e-handlare och sé
dar. De kom till oss for att de behdvde gora om sin site och de visste inte var de ska borja. Det dr ett féretag som har
jattefin omsattning och jéttestora och jatteduktiga pa det de gor. Men det finns &dnda inte férankrat, vem é&r personen hos
dem som gor det som jag sitter och gor?

M - Ja. Ser du det som problematiskt?

A - For branchen: ja.
P - Bra for er.
Alla - hehehe

A - Bra for oss, absolut. Man glommer ju bort det lite grann, lite som vi pratade om innan. Branschen &r extremt ung
dnnu och har en jitteling mognadsprocess att gi igenom. Aven om jag har suttit med det ganska linge sé ir det ju s att
handeln som vi &r vana vid har vi gjort i flera hundra ar. Och sa fort vi kommer ut pa nétet sé borjar vi fundera pa “Hur
kan vi fa mobilen att bli ett betalsdtt?”” som, liksom, ar wild-and-crazy, som ingen kommer forstd och som ingen
kommer ha nagon anledning till att anvéinda men dnda gor vi det. Vi forsdker uppfinna hjulet igen, igen och igen. Jag
menar, hur mycket olika betaltjdnster finns det inte for en smartphone?

P - Nej, exakt.
A - Och hur ménga anvénder vi, forutom typ den for att kopa bussbiljett och SL-kort.
(smaskratt)

A- Ja men lite sd. Och det &r lite det som &r grejen; vi forsoker gora nadgonting med teknik som ingen vill anvénda. Det
blir samma problem med e-handeln, de har forsokt gora massor med konstiga grejer “Man ska kunna gora det hér och
det ddr och bla bla bla”, men man glommer bort grunden. Det vi gor &r att vi séljer produkter eller en tjénst till en vanlig
person.

(paus)

P - Och dé kénns det béttre att arbeta med sana “unique selling point’, gratis frakt och gratis retur, och bara visa upp
produkten istéllet for att vara superflashiga och att man ska “revolutionera” hela séttet vi handlar pa nétet.

A - (smaskrattar) Ja men det ar lite sa. Precis det du &r inne p4, det ddr med gratis frakt och fria returer, det ar ju det som
adderar (tankepaus) ett virde som gor att jag som kopare kan ténka mig att dverviga att faktiskt gora ett kop fran det
hir stéllet. Det ar ju det vi vill veta, liksom “vad hdnder nér det skiter sig? Hur funkar det da?” eller om jag dngrara mig
“vad gor jag da?”, det 4r mycket mer intressant och givetvis ocksé vad produkten kostar och sa dir, men det ar 4ndé de
sakerna som gor att det blir en affdr. Och det har vi ocksa sett jattemycket att manga har wild-and-crazy idéer men det
finns ingen faktiskt ingen produkt att siga. Produkten i sig ar inte tillrdckligt barande och det mérkt ju tillslut. Det blir
liksom aldrig den skjutsen man forvéntar sig.

M -Mmm. Ar det vanligt att ni fir forfrigningar for just optimering?

A - Ja det ér det. Jag skulle séga att det 4r ovanligt frdn nya kunder. Det &r valdigt vanligt fran befintliga handlare som
bade kommer till oss, som Hembiobutiken.se som vi inte jobbar med rent tekniskt. Man anvidnder dom konsluttjansterna
ndr man ser att behovet finns och nar man hallt pa ett tag. Och sen jobbar vi vildigt mycket med det pa var befintliga
kundstock i den forddling av utvecklingen, for vi vet ju att om inte kunden okar eller fortsétter ha fin forsiljning sa &r
det inte var kund lédngre om ett tag, dd maste de ju ldgga ner. S& d4ven om vi &r jétteduktiga och forstar att “Hér finns det
mycket att gora” sé ar det en lang vig i bearbetningen for att fi kunden att forstd ad betyder det hér luddiga?
Conversion grejen, vad ar det for nat for ndgon som aldrig jobbat med det.
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P - Precis. hur gor ni ndr en kund da exempelvis vill ha hjdlp med optimering men ni ser att det ar alldeles for
lagupplosta, daliga bilder pé sidan och texterna ar déligt sidljande. Har ni copy writers och fotografer exempelvis? For
det kan ju vara en otroligt viktigt del av en webhandel. Eller gor de det sjilva?

A - Det dr ocksé vildigt olika. Vi har ju inga copy writers in-house men vi har folk som vi rekommenderar att jobba
med och dven i produktfotografering. Jag menar det ar ju en typisk grej, produktfotograferingar, alltsé presentationen av
produkterna i form av bilder &dr kanske det viktigaste. Man kan ju aldrig vara tydlig nog dér, produktbilderna ar det
viktigaste du har.

(paus)

Det, alltsd, det har blivit battre. Forr var det lite “jag tar med mobilen och mailar mig sjilv. Jag beskar inte eller
fargldgger inte men jag kor 4nda.”

Alla - (sméaskratt)
A - Det hinder fortfarande men inte sa ofta, tack och lov.

P - Nej precis. For annars blir det lite som att koka soppa pa spik. Vi ska optimera sidan men har man inte mdjlighet att
fa bittre bilder eller béttre texter, hur mycket ni kan jobba med A/B-testing och byta plats pa knappar och sa dir s&
kommer man &nda inte se nagra stora effekter.

A- Nej, precis. Det ér ofta sa det ser ut. Problemet, eller vad man ska séga, dr ofta nagot helt annat an den faktiska A/B-
testningen. Det &r grundutférandet som ménga génger brister. (tankepaus) Och vi far jobba jattemycket med det och
dven,liksom, dven for de som inte forstar eller respekterar det. Det 4r som ni séger, vi ser ju det direkt “Det hir kommer
aldrig gd.”. (paus) Pé gott och ont. Det ar baksidan med det.

(paus)
M - Jag ténkte (tankepaus), det du sa om att det finns en tendens att man uppfinner hjulet om och om pé nytt. For att

undvika det s& maste man vl ha ndgon slags best-practise dverforing. Jobbar ni mycket med sént ocksa?

A - Mmm. Vi forsoker gora det s mycket vi kan. Framforallt sa ér det, for var egen del sd har det blivit vdldigt mycket
med det vi sjdlva har gjort i manga butiker som vi ser fungerar, ateranviander vi s& mycket vi kan. Sen ar det ju séklart
detaljer, jag menar en kopknappsfarg spelar egentligen inte sa stor roll utan det handlar mer om placering. Vad ér
avstanden for 6gat niar man ska checka ut, det naturliga flodet dér. Sen sa &r det jattemanga som gor vildigt bra
undersokningar om, exempelvis, betalsétt. Vad det dr som anvinds och vad som &r mest populért.

(paus)

Vi rekommenderar alltid en kund att vara (tankepaus) att man tinker service minded 4ven dir. Aven om det kostnader
for en kund sa ar ju hela e-handelsbiten extremt service-minded i form av att man kan ga in och kdpa ett par skor for
200 spann och betala dem for 3 kr i ménaden i 2 ar. Det &r helt orimligt att det gar géra sa men det gor ju dnda det och
det &r manga som anvénder det. For de kunderna som inte erbjuder det s sdger vi “Dér har du en deal breaker for
manga. ” och darfor rekommenderar vi absolut att man erbjuder den typen av tjanster. Det kan va faktura tjénst eller
kortbetalning eller nit annat. Och det skiftar ju ocksé jattemycket beroende pé hur ett snittordervirde ser ut. Vissa
kunder kanske har snittordervirde pa 200 spann, och da &r det néstan bara korttransaktioner och dé ar det séklart det vi
tycker att kunden ska jobba med det. I vissa fall ar det véldigt hoga ordervdrden och da &r det ndstan aldrig
korttransaktioner. (paus) Vi tittat valdigt mycket pé (tankepaus) hur alla dom hér undersdkningarna frén posten och sa
dar, hur det ser ut. Vad hénder varje ar, vad ér det populéraste betalsittet? och vad anvinder vi mest? Det méste ju vi
alltid vara uppdaterade i och applicera pa kunder. Vi ska ju férsoka vara en typ av expert gentemot var kund.

M - Ja exakt.

A - Sen s4, det &r ju lite s& ddr med (paus) best-practise. Det finns ingen, for mig finns det iallafalla inte, en fardig mall:
“Gor du sé hér sa gar det bra. ” utan for vildigt manga sé ar det de sma testerna som gor den stora skillnaden.
Framforallt for de som har lite snurr, att gé fran 5% konvertering till 6,5%, det kan ju lata som ingenting men for ménga
sd dr det en jéttestor, ordervolymer och forsiljningsdkning. Nar det blir sina smé typer av fordndringar i konvertering
da ar det att testa, testa, testa, testa, testa och utvérdera. Det dr nistan enda séttet och det dr dirfor arbetet egentligen
aldrig tar slut.

M - Vad tror du dr mest resurskriavande?

A- (paus) ehm, jag tror att mest resurskriavande &r (paus) forstéelsen for vad man ska testa, att gora iordning testet och
analysera det och sen applicera fordndringen tills man gor nista test. Alltsa hela den processen egentligen. Om man inte
besitter pa den kompetensen sjilv, fragar man mig till exempel, jag ar vérdelos pa allt som har med formgivning att
gOra, men jag ar jatteduktig pa att sdga hur det ska vara. Det ar vil lite det som blir problemet, att for att gora det bra pa
en site da behdver du nan som &r duktig pa att analysera, du behdver ndn som har forstéelse for testprocessen, som kan
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se vad vi behover fa ur och hur det ska ga till. Sen &r det ocksé en san hér grej; det finns massor som ér jéatteduktiga pa
att testa, men varfor gér man det? Och sen s& bor man ha en webdesigner eller liknande som kan applicera den
fordndringen man vill applicera pé ett hallbart sétt. Och sedan sa bdrjar man om och kor nésta test.

M - Tror du att det &r sdllan det finns en person som har alla de hir egenskaperna.

A - Ja, eller det finns sdkert jattemanga men jag tror att, som med allt annat, sa blir man halvbra pa allt istéllet for att bli
jéttebra pa en sak. Lite samma sak dér, webdesigners kan vara fantastiskt bra pé interaktionsdesign och skapa grafik
men behdver inte ha nat som helst 6ga for hur anvindbarheten ska fungera. Det dr ganska vanligt for reklambyérer, dér
ser vi att dom far ihop vérldens design och allting &r sa jakla snyggt och kanonbra pa det séttet, men det &r i princip
omojligt att genomfora en order for man har inte med sig det tinket helt enkelt.

(paus)

Sa oftast, eller vi har vél lart oss att ndr vi gor analyser och sant att da &r det oftast 3-4 personer som gor olika saker,
som jobbar i team. Négon samlar ihop data och gar igenom den, en annan ser vad man ska géra med den och vad man
faktiskt behover fordndra?, hur ser beteendet ut? Sen gér det 6ver till den som rent grafiskt ska genomfora forandringen
och sen dr det dags att utvdrdera och testa igen. (Blir avbruten)

M - Tror du, oj forlét.
A - Nej, fortsitt.
M - Tror du att resultatet blir béttre av att man har fler personer som har sin rost i sjdlva testprocesserna?

A -Jag dr i tron av att tva kan mer dn en. Det kanske har att géra med hur jag &r men jag tror att sammarbete och
kreativitet tillsammans med olika formégor gor att man nér battre resultat. Vi har olika forstaelse och olika beteende.
Sjalv dr jag ganska mycket kénslo (paus) learning-by-doing. Medan Daniel som jag jobbar mycket tillsammans med i
analyseringen dr rent statistisk och matematisk. Har en sifferkénsla, det gor att man hittar en slags kombination for bada
typerna sa att sdga. Ja, jag tror absolut att man &stadkommer mer med fler, s ldnge det finns en tydlig riktlinje i det man
gor.

(paus)

P - En liten sista fraga ar (blir avbruten)

M - Nej, jag har mer.
P - Ah, du har fler, oke;j.
A - Ja, det dr ingen fara. Ingen stress for min skull.

P - Okej, perfekt. Vi visste inte hur mycket tid du hade. (paus)

Det dr om (paus) A/B-tester, eller tester rent generellt (tankepaus) far ju ofta ménniskor fran olika avdelningar att
samarbeta, nan som sitter med webbutveckling, ndgon som sitter pd marknadsforing, ndgon som jobbar med
copywriting et cetera.

A - Yes yes

P - Aven om du inte kan se nagra direkta vinningar pa, genom hégre ROI. Tror du att (avbrott), just genom att man
eliminerar silotdnkandet i organisationen (paus) att det kan ge sé pass bra foljdeffekter att det &r vart det oavsett? Trots
att man inte direkt kan se ndgon battre ROL.

A - Ja, jag tycker det absolut. Det &r ju dndé sa dér att om man tittar pa ROI och conversion rate, det hér sista raden med
antalet pengar, det &r ju en del av det men med affarsutvecklingen som sadan sé tror jag absolut att testningen, oavsett
resultat, ger dig en lardom som du kan ta med dig. Och det kan ju vara sa enkelt att “Nej, det hir gjorde ingenting. Da
har vi lart oss det”. Lika mycket som vi inte vet behdver vi ocksa veta det vi vet. Vi vet att detta inte fungerar och vi vet
att detta fungerar. Vi fér ju aldrig reda pa att det inte fungerar om vi inte testar det. S& ja, jag tror absolut det och vi
jobbar ju vildigt mycket sa. Och kénna att vi far (paus) fram vér best-practise genom att engagera olika typer av
spetskompetenser. Sa det tror jag absolut.

M - Vad tror du om att all den hér fokus pé att forbattra siffror hela tiden, kan det skapa en slags girighet.

A - Oh, hahaha. Ja det kan det sdkert. Rent krasst sa handlar det om, iallafall om man tittar p& det vi gér med véra
kunder som ér ren forséljning, sé dr jag ganska Gvertygad om att man stirrar sig véldigt blint pa hur mycket man har
salt. Vi ser ganska mycket att (paus) vad du séljer spelar saklart jéttestor roll. Men det &r ju kanske vad du tjdnar som ar

den viktiga frdgan. Vi har vildigt, valdigt manga som har (paus) jittemanga inkommande order men som har extremt
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dalig 1onsamhet. Och det &r ju olika sitt, att man till exempel séljer sina produkter alldeles for billigt eller ger bort hela
sin marginal for att man anvander fraktfritt, eller har alldeles for hoga omkostnader i inkép. Det handlar ju om
affarsverksamheter, som vilken som helst. Det &r s& himla l4tt att prata om conversion rate och vad det betyder, men
spelar det verkligen nagon roll om du inte tjénar nagra pengar.

P - Ja, eller att kunderna kommer tillbaka for att du lockar till kop och kunden kanske koper nagot den egentligen inte
vill ha. (paus) Och sen kommer de inte tillbaka, istéllet for att hellre vara arlig i forsta steget dn att bombardera med
call-to-actions.

A - Mmm, verkligen sd. Det &r ju, jag brukar tdnka sa: man kan ju tycka att jag borde handla pé nitet som en idiot. Nu
ar jag lite délig pa det, kanske har att gora med att jag jobbar med det men iallafall. Det ar ju 4nda sé att nir jag ska
kopa nagonting som kréver lite mer, en teknisk grej kan vi siga, da vill ju jag vélja eller kdnna att jag handlar av en
expert. Nagon som vet vad det ar de sdljer. Det ser man ju i undersdkningar. Ta exempelvis Dustin som ér (tankepaus)
bland de storsta och omsitter 4 % av hela e-handelsmarknaden i Sverige sjédlva. De &r absolut inte billigast, det ar inte
det man vinner pa léngre, de vinner pa att de &r jattebra pa manga andra saker: leveranstider och tydlighet i form av
returhantering och reklamationer och sant hér. Jag tror att det dr det som har mognat vildigt mycket hos oss
konsumenter.

(paus)

Vi har ju liksom fortfarande, om man tittar kankse i (paus) jornalistiken fran aftonbladet, sa &r det ju fortfarande rétt
vanligt att vi ldser “Handla inte pa nétet for du blir grundlurad med ditt kort!”, det kommer ju titt som tétt sadar
“Monika, 68, kdpte en radiostyrd bil. Forlorade 100.000” liksom.

P - hehe

A - Den skramselpropagandan, den har gjort att kunderna dr mycket mer medvetna om vad det &r som &r viktigt nér de
genomfor sitt kop. (paus) Vi gjorde en undersokning sjdlva pé (paus) vérdet i att ha en certifiering i sin webbutik, “trygg
e-handel” exempelvis. Och jag tror att vi hade, nu kommer jag inte ihdg exakt, det var tillsammans med sifo. Jag tror att
vi hade 6ver 68% som sa att “om inte det finns sa kinns det inte bra”.

P - Okej, wow.

A - Och det &r ju énda, sa hér (avbrott), da far man ett kvitto. Det kanske inte &r priset varje gang utan nadgonstans vill
kunden kénna att “Handlar jag hér sé far jag mina grejer. Och jag vet att de kommer ta betalt som vanligt. Och jag vet
att de kommer hjélpa mig om ndgot gar snett”. For jag menar, det dr fortroendet som en séljare kan ge rent fysiskt i en
kladbutik, eller i kassan, eller vad som helst. Det 4r ju dér ndgonstans vi kénner tryggheten, att det 4r personen som far
oss att “Ja men, det hér blir bra.” liksom. Det kénns tryggt nér jag koper hér. Och skulle ndgonting ga snett sa &r det
bara att ga tillbaka. Det dr precis samma sak pa natet, ser vi iallafall, och jag tror att de flesta skulle halla med oss. Det
dr liksom (abrott) det dr heltheten av det erbjudanted du har som butik som &r det viktiga. Men produkten, den kan
nistan alla ha idag. Det 4r inget konstigt, men resten. Vérdet for mig, vad ar virdet for mig? Vad &r det som gor att jag
dr beredd att betala 100 spann mer som kostar 300 kronor fran “den hér butiken” istéllet for den andra. D4 &r det ju de
hir sakerna som avgdr “det kénns béttre”. Det dr det som &r sa lustigt, man dnskar man va beteendevetare egentligen
men det dr 4nd& dér nadgonstans (avbrott) man glommer bort det sé ofta, att sa fort det dr Internet da &r ménniskor nagot
helt annat, men vi ar ju inte det egentligen. Vi fungerar pd samma satt nar vi tar beslutet.

M - Precis. D4, ska vi frdga om detta? [fragan riktas till P]
P - Eh, ja det kan vi vil gora. hehe

M -Pratar lite 6ver huvudet pa dig.

A - Den hemliga fragan. (smaskratt)

M - hehe. Nej, den ér inte sa hemlig.

P - Nej, den handlar egentligen om du vet nagot om hur era konkurrenter arbetar? Jag antar att det kan prestations och
dven payson bland annat.

A - Ja, vi har ju jittemanga duktiga branch-kollegor och en del mindre duktiga. Nej men, jag skulle sdga att nischen som
vi har, att vi jobbar ganska mycket med (tankepaus) vérdet i 6kad forséljning, det r ju dir vi konverserar absolut mest.
Att du ska inte anvénda e-butik som teknik utan du véljer oss for att vi 6kar din forséljning. Det ar vél ett koncept vi r
relativt ensamma om just i kommunikation. Men sen om man kollar mer pa arbetsforfarandet sé, sa gor ju de allra flesta
mer eller mindre samma sak, dven hér. Det finns ju négra som &r jatteduktiga. Jag vet inte om ni hort talas om négra
som heter Bright step?
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M&P - Nej

A - Bright step dr egentligen ren konslut. Alltsa de gor ingen teknik sjélva utan de anvinder system (paus) frén olika
leverantorer. De jobbar bland annat med Stadium, indiska och de hér riktigt stora, Clas Olson och sa. De har ju jobbat
extremt mycket med det hir under en l&ng tid, just det hir med optimering och med testning, vérdet i att jobba med
konvertering. Sen har vi TextTalk som &r en riktig massproducent. TicTail dr en annan san, man skeppar ut massor av
butiker. Och kanske inte lagger lika stort vérde i hur det gar for kunden, utan det handlar med om e-handel och
webbshopar. De som ligger ndrmst oss och som jobbar mest som oss ar Jetshop. Man kan séga att det ar var
huvudkonkurrent, eller kollega, man fér vil kalla det for vad man vill kanske.

P & M -hehe, ja

A - Men de ar vildigt, vildigt duktiga. Och de har manga fina butiker och jobbar, precis som vi, mellan segmenten i
foretag som omsitter 10-20-30 miljoner. Vi ser oftast ddr att behover finns. Fér Staduim spelar det ingen roll for de har
hur mycket pengar som helst men for de hiar som ligger nadgonstans 5-10-15 miljoner, da blir ju investeringen sa otroligt
(paus) viktig for att de ska kénna att de far ut det dom vill. Men annars s4, jéttesvart att sdga exakt hur de jobbar, de
skiljer sig nog ganska mycket, men grundtinken finns nog med hos de flesta.

M - Ja. Jag vet inte om du kanske redan sagt detta men hur manga anstéllda &r ni hos er?

A - Vi dr, ska se om jag kan séga ritt, jag tror att vi dr 24 stycken just nu.

M - Okej, Och hur manga kunder har ni ungeféar?

A - Ungefar 1500 butiker.

M - Dom (paus), alltsa, det 4r inte som att ni har kontakt med dom allihopa nu va?

A - Nej, nej, nej. Alltsd sédg att vi jobbar aktivt pd ett sit, med analysering och s, med 100-200 styycken. Sa det &r ju
valdigt olika. En del har ju oss som bara tekisk leverantor i och med att varan grundtjanst ar ju det, ett e-handelssystem.
Det ar ju det som vi gor sé att sdga. Sen har ju vi utvecklat det pa kundsidan (paus) med just den har mervérde i
konsulttjdnsterna. Vi sitter 6 personer och bara jobbar aktivt med dagliga kundservicen och kontakt med bade stdrre och
mindre kunder. Och sen sa sitter 3 st som bara jobbar med forsdljning, 3 stycken jobbar bara med design och liksom
kundintegration av att sétta ihop och gora iordning plattformen. Och sen sé ar resten ren utveckling av tekniken. Och da
har vi bade hér i Sodertilje dér vi sitter och sé har vi en filial i Véaxsjo och sé har vi dven i Ukraina.

M - Jaha

A - Det har hént jéttemycket. Jag borjade som sagt 2008 och da var vi 10 stycken. Sa jag har varit med pé resan och
varit med och forsokt att f4 det gé framat.

M - Det later kul.

P - Ja verkligen

A - Ja, det dr vildigt roligt och dte 4r ens tor utmaning pa ménga sétt.

M - Men dnda ar ni nog till stor hjélp fér ménga

A - Ja, forhoppningsvis. hehe

P - Uppenbarligen hehe.

A - En del &r ju glada for det vi gor iallafall. Sa &r det ju.

M - En del (smaskratt)

A - Ja nej, men man kan ju inte hjélpa alla s mycket som man skulle vilja. Precis som vi va inne pa: “Det &r jéttekul att
ni ska kora den hér grejen men vi ser att det kommer aldrig gd.”. Sen forsoker man ju i den mén, om man kan, att vara

sa pass drlig innan kunden blir en kund. Men vissa kunder blir det &nda och da far man gora det bésta av det. Det &r ju
anda pengar det handlar om f6r oss ocksa.

116



Webboptimering, ett riskfyllt &ventyr?

M&P - Mmm
P - Ja, men tack sa jattemycket.
A - Kénns det som att ni fatt ut det ni vill?

P - Ja, absolut. Det var jétteintressant.

Bicklund & Nilsson

M - Ja, jéttebra. Och om det dyker upp nagra extrafragor langst med vigen s& hoppas vi att det gér bra att maila dig?

A - Séaklart.
P- Jatteschysst!

117



Webboptimering, ett riskfyllt &ventyr? Bicklund & Nilsson

Referenser

Artiklar

Bohannon, L., Herbert, A., Peltz, J. et al. (2012): Eye contact and video-mediated communication: A review. Elsevier,
Vol. 34 No. 2, pp. 177-185. Hamtad 2013-04-11

Cutler, M. and Sterne, J. (2000): E-Metrics: Business Metrics For The New Economy. NetGenesis, pp 1-61. Hamtad
2013-04-10

Davenport, T. H., De Long, D. W., Beers, M. C. (1998): Successful Knowledge Management Projects. Sloan
Management Review, Winter 98, pp. 43-57. Hamtad 2013-04-20

Fogg, B. J., Sohoo, C., Danielson, D. et al (2002): How Do People Evaluate a Web Site's Credibility? Results from a
Large Study. Proceedings, DUX *03, pp. 1-15. Himtad 2013-04-10

Gofman, A. (2007), Consumer driven multivariate landing page optimization: overview, issues and outlook, IPSI BgD
Transactions on Internet Research, Vol. 3 No. 2, pp. 7-9. Himtad 2013-04-05

Gofman, A., Moskowitz, H., Mets, T., (2009): Integrating science into web design: consumer-driven web site
optimization. Journal of Consumer Marketing, Vol. 26 No. 4, pp. 286-298. Hamtad 2013-04-05

Guéguen, N., Jacob, C., (2002): Social presence reinforcement and computer-mediated communication: the effect of the
solicitor s photography on compliance to a survey request made by e-mail. CyberPyschology and Behavior, Vol. 5 No.
2, pp. 139-142. Hamtad 2013-04-11

Hassenzahl, M., 2004, The interplay of beauty, goodness and usability in
interactive products. Human Computer Interaction, Vol. 19 No. 4, pp. 319-349. Himtad 2013-04-15

Hassenzahl, M., Trancitinsky, N. (2006): User experience — a research agenda. Behaviour &
Information Technology, Vol. 25 No. 2, pp. 91-97 Hamtad 2013-04-15

Holzinger, A (2005): Usability Engineering Methods for Software Developers. Communications of the ACM, Vol. 48
No. 1, pp. 71-74. Hamtad 2013-04-28

Huang, J., Newell, S. (2003): Knowledge integration processes and dynamics within the context of cross-functional
projects. International Journal of Project Management, Vol. 21 No. 3, pp. 167-176. Himtad 2013-05-12

Kohavi, R., Longbotham, R., Sommerfield, D., et al (2008): Controlled experiments on the web: survey and practical
guide. Data Mining and Knowledge Discovery, Vol. 18 No. 1, pp. 140-181. Hamtad: 2013-02-27

Luftman, J. (2000): Assessing Business-IT Alignment Maturity. Communications of the Association for Information
Systems, Vol. 4 Article 14, pp. 1-51. Hamtad 2013-04-26

Luftman, J., Papp, R. Brier, T. (1999): Enablers and Inhibitors of Business-IT Alignment. Communications of the
Association for Information Systems, Vol. 1Article 11, pp. 1-33. Hamtad 2013-04-26

Manhas, P. (2010): Strategic Brand Positioning Analysis through Comparison of Cognitive and Conative Perceptions.
Journal of Economics, Finance & Administrative Science, Vol. 15 No. 29, pp. 15-33. Hamtad 2013-05-09

Nickerson, R. S. (2000): Null Hypothesis Significance Testing: A Review of an Old and
118



Webboptimering, ett riskfyllt &ventyr? Bicklund & Nilsson

Continuing Controversy. Psychological Methods, Vol. 5 No. 2, pp. 241-301. Hamtad 2013-04-22

Nonaka, 1. (1994): A Dynamic Theory of Organizational Knowledge Creation. Organization Science, Vol. 5 No. 1, pp.
14-37.: Hamtad 2013-04-18

Pan, S. L., Lee, J. N. (2003): Using e-CRM for a unified view of the customer. Communications of the ACM, Vol. 46 No.
4, pp. 95-99. Hamtad 2013-05-13

Park, J.Y. (2007): Empowering the user as the new media participant. Digital Creativity, Vol. 18 No. 3, pp. 175-186.
Hamtad 2013-04-15

Park, J.Y., (2012): Design process excludes users: the co-creation activities between user and designer, Digital
Creativity, Vol. 23 No. 1, pp. 79-92. Hamtad 2013-04-15

Parush, A., Shwarts, Y., Shtub, A., et al. (2005). The impact of visual layout factors on performance in webpages. a
cross-language study. Human Factors, Vol. 47 No. 1, pp. 141-157. Hamtad 2013-04-15

Reichheld, F., Schefter, P. (2000): E-Loyalty - Your Secret Weapon on the Web. Harvard Business Review, No. 07, pp.
105-112. Hamtad 2013-04-09

Rieh, S. Y., (2002): Judgment of Information Quality and Cognitive Authority in the Web. Journal of the American
Society for Information Science and Technology, Vol. 53 No. 2, pp. 145-161. Himtad 2013-04-10

Schenkman, B., , F. (2000): Aesthetics and preferences of web pages. Behaviour & Information Technology, Vol. 19 No.
S, pp. 367-377. Hamtad 2013-05-10

Sculley, D., Malkin, R., Basu, S., et al. (2009): Predicting Bounce Rates in Sponsored Search Advertisements. KDD '09,
No. Jun-Jul, pp. 1325- 1334. Himtad 2013-04-10

Stahl, H., Matzler, K., Hinterhuber, H. (2003): Linking customer lifetime value with shareholder value. Industrial
Marketing Management, Vol. 32 No.4, pp. 267-279. Hamtad 2013-05-09

Tractinsky, N., Katz, A. S., Ikar, D. (2000): What is beautiful is usable. Interacting with Computers, Vol. 13 No. 2, pp.
127-145. Hamtad 2013-04-05

Tsai, W. (2002): Social Structure of “Coopetition” Within a Multiunit Organization: Coordination, Competition, and
Intraorganizational Knowledge Sharing. Organization Science, Vol. 13 No. 2, pp. 179-190. Hamtad 2013-04-26

Tuch, A. N., Bargas-Avila, J. A., Opwis, K. (2010): Symmetry and aesthetics in web site design : it’s a man's business.
Computers in Human Behavior, Vol. 26 No. 6, 1831-1837. Hamtad 2013-04-15

Tuma, M., Decker, R., Scholz, S. (2011): A survey of the challenges and pitfalls of cluster analysis application in
market segmentation. International Journal of Market Research, Vol. 53 No. 3, pp. 391-414. Himtad 2013-05-10

van der Heijden, H. (2003): Factors influencing the usage of websites: the case of a generic portal in The Netherlands.
Information & Management, Vol. 40 No. 6, pp. 541-549. Hamtad 2013-05-10

Waisberg, D., Kaushik, A. (2009): Web Analytics 2.0: Empowering Customer Centricity. SEMJ.org, Vol. 2 No. 1.
Hémtad 2013-04-05

Wathen, C. N., Burkell, J. (2002): Believe it or not: Factors influencing credibility on the Web. Journal of the American
Society for Information Science and Technology, Vol. 53 No. 2, pp. 134-144. Hamtad 2013-04-10

Bocker
119



Webboptimering, ett riskfyllt dventyr? Backlund & Nilsson

Ash, T., Ginty, M., Page, R. (2012): Landing Page Optimization. 2:a uppl, Indiana: Sybex, Indianapolis.
Cialdini, R. (2005): Pdverkan. Liber

Cooper, A. (1998): The Inmates Are Running the Asylum. Sams Publishing.

Curry, A., Flett, P., Hollingsworth, 1. (2006): Managing Information And Systems. Routledge, New York
Fisher, R. A. (1935). The design of experiments. Hafner, New York.

Hovland, C.I, Janis, LL., & Kelley, H.H. (1953): Communication and Persuasion. CT: Yale University Press, New
Haven.

Jacobsen, D.I. (2002): Vad, hur och varfor: om metodval i féretagsekonomi och andra samhdllsvetenskapliga dmnen,
Studentlitteratur, Lund.

King, A. (2013): Website Optimization. O'Reilly Media, Sebastopol

Nonaka, 1., Takeuchi, H. (1995): The Knowledge-Creating Company : How Japanese Companies Create the Dynamics
of Innovation. Oxford University Press, New York.

Rubin, J., Chisnell, D. (2008): Handbook of Usability Testing: how to Plan, Design and Conduct Effective Tests. 2:a
uppl. Wiley Publishing, Inc., Indianapolis.

Webster Jr., F. E. (1991). Industrial marketing strategy. 3:e uppl. John Wiley & Sons, Inc., New York.

Internet

bin Uzayr, S. (2013): Noupe: Professional Website Optimization with A/B Testing: Tips and Tools. Himtad 2013-05-09,
frén: http://www.noupe.com/design/professional-website-optimization-with-ab-testing-tips-and-tools-73457.html

Booth, J. (2006): Marketing Sherpa Marketplace database: Can multivariate tests reduce your shopping cart abandons?
Real-life results, Himtad 2013-04-15, fran: http://www.marketingsherpa.com/article/case-study/can-multivariate-tests-

reduce-your

Bowles, C. (2009): Cennydd: Statistical significance & other A/B test pitfalls. Hamtad 2013-04-21, fran: http:/
www.cennydd.co.uk/2009/statistical-significance-other-ab-test-pitfalls/

Brinker, S. (2010): Search Engine Land: Brand Champions In Conversion Optimization. Hamtad 2013-05-04 fréan:
http://searchengineland.com/brand-champions-in-conversion-optimization-45531

Chopra, P. (2010): UX Booth: Gathering Variables for A/B split testing. Hamtad 2013-05-08, fran:
http://www.uxbooth.com/articles/gathering-variables-for-ab-split-testing/

Chopra, P. (2011): Smashing Magazine: Multivariate Testing 101: A Scientific Method of Optimizing Design. Himtad
2013-04-21, fran:
http://www.smashingmagazine.com/2011/04/04/multivariate-testing-101-a-scientific-method-of-optimizing-design/

Christian, B. (2012): Wired: The A/B Test: Inside the Technology That’s Changing the Rules of Business. Himtad
2013-05-15, fran: http://www.wired.com/business/2012/04/ff_abtesting/

Gofman, A. (2007): FT Press. Improving the ‘Stickiness’ of Your Website. Himtad 2013-04-0,5 fran:
http://www.ftpress.com/articles/article.aspx?p=1015178

120


http://www.noupe.com/design/professional-website-optimization-with-ab-testing-tips-and-tools-73457.html
http://www.noupe.com/design/professional-website-optimization-with-ab-testing-tips-and-tools-73457.html
http://www.marketingsherpa.com/article/case-study/can-multivariate-tests-reduce-your
http://www.marketingsherpa.com/article/case-study/can-multivariate-tests-reduce-your
http://www.marketingsherpa.com/article/case-study/can-multivariate-tests-reduce-your
http://www.marketingsherpa.com/article/case-study/can-multivariate-tests-reduce-your
http://www.cennydd.co.uk/2009/statistical-significance-other-ab-test-pitfalls/
http://www.cennydd.co.uk/2009/statistical-significance-other-ab-test-pitfalls/
http://www.cennydd.co.uk/2009/statistical-significance-other-ab-test-pitfalls/
http://www.cennydd.co.uk/2009/statistical-significance-other-ab-test-pitfalls/
http://searchengineland.com/brand-champions-in-conversion-optimization-45531
http://searchengineland.com/brand-champions-in-conversion-optimization-45531
http://www.uxbooth.com/articles/gathering-variables-for-ab-split-testing/
http://www.uxbooth.com/articles/gathering-variables-for-ab-split-testing/
http://www.smashingmagazine.com/2011/04/04/multivariate-testing-101-a-scientific-method-of-optimizing-design/
http://www.smashingmagazine.com/2011/04/04/multivariate-testing-101-a-scientific-method-of-optimizing-design/
http://www.wired.com/business/2012/04/ff_abtesting/
http://www.wired.com/business/2012/04/ff_abtesting/
http://www.ftpress.com/articles/article.aspx?p=1015178
http://www.ftpress.com/articles/article.aspx?p=1015178

Webboptimering, ett riskfyllt dventyr? Backlund & Nilsson

Irizawa, K. (2013): ZoomMetrix.com: Optimizing User Experience Using Web Analytics — Part 2. Hamtad 2013-05-08,
frén: http://www.zoommetrix.com/optimization/optimizing-user-experience-using-web-analytics-part-2/

Ma, S. (2011): UX matters: Pairing Up Usability Testing with A/B Testing. Hamtad 2013-05-08, fran: http:/
www.uxmatters.com/mt/archives/2011/07/pairing-up-usability-testing-with-ab-testing.php

Marketing Terms (2012): Conversion Rate. Himtad 2013-04-12, frén:
http://www.marketingterms.com/dictionary/conversion_rate/

Marklund, G. (2007): Regeringen: Globaliseringen och konkurrensen om kunskapsintensiva jobb. Himtad 2013-05-04,
fran:http://www.regeringen.se/content/1/c6/09/44/29/4a27719f.pdf

Parizek, M. (2013): Online-behavior.: Conversion Rate Optimization Maturity Model. Haimtad 2013-04-25, fran: http:/
online-behavior.com/analytics/conversion-optimization-model

Parizek, M. (2013b): Online-behavior: Conversion Rate Optimization Maturity Model: People. Hamtad 2013-05-10,
frén: http://online-behavior.com/analytics/people

Rush, K., (2012): Optimization at the Obama campaign: a/b testing, Himtad 2013-04-12, fran: http://kylerush.net/blog/
optimization-at-the-obama-campaign-ab-testing/

Siu, E. (2012): Search Engine Watch: 23 Tips on How to A/B Test Like a Badass. Himtad 2013-05-09 fran: http://
searchenginewatch.com/article/2223888/23-Tips-on-How-to-AB-Test-Like-a-Badass

Statistiska centralbyran (2013), Privatpersoners anvindning av datorer och Internet 2012. Hamtad 2013-04-04, fran:
http://scb.se

White, K. (2006): Blizzard Internet Marketing: How high is your bounce rate? Hamtad 2013-04-15, fran: http://
newsletter.blizzardInternet.com/how-high-is-your-bounce-rate/2006/02/09/

121


http://www.zoommetrix.com/optimization/optimizing-user-experience-using-web-analytics-part-2/
http://www.zoommetrix.com/optimization/optimizing-user-experience-using-web-analytics-part-2/
http://www.uxmatters.com/mt/archives/2011/07/pairing-up-usability-testing-with-ab-testing.php
http://www.uxmatters.com/mt/archives/2011/07/pairing-up-usability-testing-with-ab-testing.php
http://www.uxmatters.com/mt/archives/2011/07/pairing-up-usability-testing-with-ab-testing.php
http://www.uxmatters.com/mt/archives/2011/07/pairing-up-usability-testing-with-ab-testing.php
http://www.marketingterms.com/dictionary/conversion_rate/
http://www.marketingterms.com/dictionary/conversion_rate/
http://www.regeringen.se/content/1/c6/09/44/29/4a27719f.pdf
http://www.regeringen.se/content/1/c6/09/44/29/4a27719f.pdf
http://online-behavior.com/analytics/conversion-optimization-model
http://online-behavior.com/analytics/conversion-optimization-model
http://online-behavior.com/analytics/conversion-optimization-model
http://online-behavior.com/analytics/conversion-optimization-model
http://online-behavior.com/analytics/people
http://online-behavior.com/analytics/people
http://kylerush.net/blog/optimization-at-the-obama-campaign-ab-testing/
http://kylerush.net/blog/optimization-at-the-obama-campaign-ab-testing/
http://kylerush.net/blog/optimization-at-the-obama-campaign-ab-testing/
http://kylerush.net/blog/optimization-at-the-obama-campaign-ab-testing/
http://searchenginewatch.com/article/2223888/23-Tips-on-How-to-AB-Test-Like-a-Badass
http://searchenginewatch.com/article/2223888/23-Tips-on-How-to-AB-Test-Like-a-Badass
http://searchenginewatch.com/article/2223888/23-Tips-on-How-to-AB-Test-Like-a-Badass
http://searchenginewatch.com/article/2223888/23-Tips-on-How-to-AB-Test-Like-a-Badass
http://scb.se
http://scb.se
http://newsletter.blizzardinternet.com/how-high-is-your-bounce-rate/2006/02/09/
http://newsletter.blizzardinternet.com/how-high-is-your-bounce-rate/2006/02/09/
http://newsletter.blizzardinternet.com/how-high-is-your-bounce-rate/2006/02/09/
http://newsletter.blizzardinternet.com/how-high-is-your-bounce-rate/2006/02/09/

