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SAMMANFATTNING:

Webbanalys ar sattet vi mater hur kunder interagerar med var webbsida. Med hjélp av webb-
analys kan vi forbattra kunders upplevelser online. Tidigare var webbanalys en resurskré-
vande process och sedan tillkomsten av kostnadsfria verktyg som exempelvis Google Analy-
tics, har det blivit lattare att utféra webbanalys in-house. Foérutom att anvandas i marknadsfo-
ringssyften sa kan webbanalys anvandas for att 6ka anvandbarheten pa en webbsida. Syftet
med denna studie var att undersoka hur e-handelsféretag med erfarenhet av webbanalys utvar-
derar sina webbsidors anvandbarhet och hur insikterna fran detta kan leda till revideringar av
deras webbsidor. Vi utforde intervjuer med e-handelsféretag som arbetar med webbanalys.
Vara resultat visar att foretag ofta anvander webbanalys for att identifiera anvandbarhetspro-
blem men att det ofta kompletteras med andra metoder.
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1 Introduktion

| detta avsnitt kommer inledningsvis en bakgrund till &mnet webbanalys att ges. Déarefter
kommer ett problemomrade tas upp som sedan leder fram till den fragestallning vi avser be-
svara i uppsatsen. Slutligen kommer syftet for det som valt att undersokas tas upp foljt av de
avgransningar som gjorts.

1.1 Bakgrund

Webbanalys ar sattet vi mater hur manniskor klickar och hamtar information pa en webbsida
(Kent et al., 2011) men ocksa hur denna data samlas in, rapporteras, och analyseras (Phippen,
Sheppard & Furnell, 2004). Den traditionella handeln har snabbt minskat under de senaste tva
decennierna pa grund av att manga foretag valjer att flytta sina foretag online. Bara i Sverige
har e-handeln gatt fran 14,3 miljarder kr i forsaljning ar 2006 till 87 miljarder kr ar 2019, vil-
ket jamfort med 2018 ar en 6kning pa 13% (Postnord, 2019). Som ett resultat av vaxande e-
handel har betydelsen av webbanalyser 6kat eftersom hemsidesansvariga vill l&ra sig férutse
och forsta kunders beteende (Sismeiro & Bucklin, 2004). Fram till de senaste aren var majlig-
heten att utféra webbanalys in-house inte ett alternativ for de flesta mindre foretag pa grund
av brist pa expertis och ekonomiska resurser (Kaushik, 2007). Tillkomsten av kostnadsfria
och lattanvénda verktyg som Google Analytics (GA) har gjort att det idag ar mycket lattare att
fa en inblick i realtid i sina bedrifter online. Dessa nya insikter kan i sin tur leda till battre ju-
steringar nar det géller webbdesign (Carmona et al., 2012; Fang, 2007; Hasan, Morris & Pro-
bets, 2009, 2013; Pakkala, Presser & Christensen, 2012).

Termen “digital analys” anvinds som en mer omfattande term for webbanalys, vilken dven
inkluderar mobila applikationer (Kaushik, 2007). Oavsett vilken term som anvands sa blir fo-
kuset pa den data som samlas in och analyseringen av den. | denna uppsats kommer darfor
termerna webbanalys och digital analys anvandas synonymt.

Den data som samlas in under webbanalys kan sedan anvéndas for att forbattra webbsidans
anvandbarhet. Anviandbarhet definieras ofta som ”den grad i vilken anvéandare i ett givet sam-
manhang kan bruka en produkt for att uppna specifika mal pa ett andamalsenligt, effektivt och
for anvindaren tillfredsstéllande sitt” (Svenska Insitutet for Standarder, 1998). Definitionen
ar framtagen som en Europeisk 1SO standard och har anvands i flertalet studier pa anvéandbar-
het (Agarwal & Venkatesh, 2002; Benyon, 2014; Hasan, Morris & Probets, 2013; Lee &
Kozar, 2012). Anvéandbarhet ar kritiskt att mata nar man vill se hur vél websidor etablerar sig
pa natet (Agarwal & Venkatesh, 2002). Daligt utformade hemsidor gor att kunden har svart
att forsta samt anvanda webbsidan, foljden av detta kan bli att kunder istallet valjer att handla
pa en annan webbsida (Benyon, 2014).

1.2 Problemformulering

Tidigare forskning pa omradet har bland annat undersokt vilka olika verktyg som finns och
vilka funktionaliteter dessa har. Bekavac & Pranicevi¢ (2015) delar in webbanalysverktyg i
olika kategorier beroende pé vilken funktion de har och vilken data de ska samla in. Aven
Kaushik (2007) namner verktygen i sig men ocksa vilken inverkan de har haft pa foretag.

11—
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Tidigare forskning har gjorts i form av fallstudier som demonstrerar hur webbanalys fungerar
i praktiken och hur den data som samlas in kan vara av nytta for webbsidans &gare och de-
signteam (Carmona et al., 2012; Pakkala, Presser & Christensen, 2012). Pakkala et al. (2012)
uttrycker att syftet med deras studie var att visa att webbanalys med GA kan vara latt att ut-
fora. Carmona et al. (2012) utforde en studie déar de demonstrerade hur GA enkelt kunde
samla och analysera anvandardatat fran en webbshop som i sedan kan leda till insikter for de-
signteamet.

Flera studier har undersokt hur bibliotek anvander sig av webbanalys nar de ska revidera sin
webbsida. Till exempel skriver Loftus (2012) om hur ett universitetsbibliotek anvénder sig av
GA; vilken data de far fram, vad de kan lara sig om anvéandarna, och hur detta kan 6verséttas
till forandringsforslag till deras webbsida. Aven Fang (2007) anvénder sig av en biblioteks-
webbsida for att demonstrera hur tillvagagangséttet fran webbanalysdata till konkreta design-
forslag gar till. Aven Wu & Brown (2016) inriktar sig pé hur ett bibliotek anvande sig av
webbanalys och andra verktyg for att generera konkreta revideringsforslag till sin webbsida.

Det verkar daremot finnas valdigt fa studier som fokuserar specifikt pa hur e-handelssidor kan
dra nytta av webbanalys for att forbattra sina webbsidor. En av de fatal forfattare som berérde
e-handelssidor var Hasan, Morris & Probets (2013), dar de anvande tre e-handelswebbsidor
for att demonstrera hur webbanalys anvands for att upptécka anvandbarhetsproblem (AP) .
Aven (Carmona et al., 2012) inriktar sig pa e-handel nar de demonstrerar hur web usage ana-
Iytics kan anvéndas i en e-handelsmiljo for att presentera personifierade képforslag. Hasan et
al. (2009) anvander sig ocksa av en e-handelssida nar de demonstrerar hur webbanalys kan
anvandas for att mata anvandbarheten pa webbsidor.

Detta kunskapsgap ansag vi vara anmarkningsvart i och med att e-handeln star for 11% av all

detaljhandel i Sverige (Svensk Handel, 2019). Fa studier har valt att undersoka hur webbsidor
for detaljhandel anvander sig av digital analys och framférallt i relation till att 6ka anvandbar-
heten for sina system. Darmed blir malet med denna studie att undersoka vilka verktyg som e-
handelsbolag anvénder sig utav och vilka effekter bruket av dessa verktyg har pa revideringar
pa foretagens hemsidor.

1.3 Fragestallning

Utifran den givna bakgrunden och avsett problemomrade sa har vi valt att stalla foljande
forskningsfraga:

Hur anvander e-handelsforetag sina digitala verktyg i sin webbanalys for att identifiera data
kring anvandbarhetsproblem och for att revidera sina hemsidor?

1.4 Syfte

Flera studier har gjorts pa webbanalys i relation till digital marknadsforing (Chaffey & Patron,
2012; Jarvinen & Karjaluoto, 2015; Saura, Palos-Sanchez & Suarez, 2017; Wilson, 2004). Ut-
over detta sa kan webbanalys ge insikter om en webbsidas anvandbarhet och darmed dess de-
sign (Barba et al., 2013; Fang, 2007; Hasan, Morris & Probets, 2009, 2013; Loftus, 2012;
Paul & Erdelez, 2013). Nar det kommer till hur insikter fran digitala webbanalysverktyg kan
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leda till revideringar av webbsidor och konkreta designférslag har de flesta studierna gjorts pa
icke-kommersiella webbsidor (Barba et al., 2013; Fang, 2007; Loftus, 2012; Paul & Erdelez,
2013). Manga av de studier som tittat pa hur kommersiella webbsidor kan anvanda webbana-
lys forbattra sidans anvandbarhet har antingen fokuserat mest pa att identifiera AP (Hasan,
Morris & Probets, 2009, 2013), eller ocksa varit valdigt restriktiva nar det kom till att ge kon-
kreta designforbattringar (Carmona et al., 2012). Vi vill darfor undersoka hur e-handelsfore-
tag med erfarenhet av webbanalys utvarderar sina webbsidors anvandbarhet och hur insikterna
fran detta kan leda till revideringar av deras webbsidor.

1.5 Avgransningar

Vi kommer att avgransa oss till att studera e-handelsforetag verksamma inom Sverige. Detta
inkluderar dock foretag som &r utlandska men som bedriver verksamhet i Sverige. Vi definie-
rar e-handelsforetag som féretag som bedriver handel online och har nagon form av webbshop
for kunder. Dessa kunder kan vara foretags och/eller privatkunder som handlar pa webbsho-
pen.

Webbanalys har dven ett stort anvandningsomrade inom marketing. Denna uppsats kommer
inte fordjupa sig inom omradet marketing utan istallet fokusera pa webbanalys i relation till
anvéndbarhet och webbsiderevidering.
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2 Litteraturgenomgang

| detta kapitel presenterar vi vad som framgar i tidigare litteratur inom vart valda omrade
och detta skall ligga till grund for att kunna besvara fragestallningen. Vi inleder med att pre-
sentera begreppet webbanalys och vad det innebar for att sedan beréra vilka digitala verktyg
som anvands inom webbanalys. Vi gar sedan vidare till att presentera och redogéra for mate-
tal direkt kopplade till kundbeteende och kdpprocess. Darefter tar vi upp anvandbarhet, an-
vandbarhetsmetoder, och hemsiderevidering, kopplat till webbanalys. Litteraturgenomgangen
avslutas med en sammanstallningstabell 6ver omraden vi identifierat.

2.1 Webbanalys

For att dgare av digitala system ska kunna fa en béttre bild av sina anvandare och hur de inte-
ragerar med systemen kan de anvanda sig av tre olika kéllor av information: i) atkomstloggar
i) information fran anvandarkonton iii) cookies, sparning och taggning (Clark, Nicholas &
Jamali, 2014). Med tiden har de tva sistnamnda kallorna fatt mer betydelse menar forfattarna.
Anvandarkonton har fordelen att ge en véldigt omfattande och tydlig bild om anvéndaren men
kraver da att anvandaren véljer att skapa ett konto. Cookies, sparning, och taggning kraver
endast att insamlingen av denna sorts data godkénns av anvéndaren. Det finns daremot mer
otydlighet i Datat eftersom man analyserar IP-adresser och inte nédvéndigtvis anvandare. Ef-
tersom inte alla besokare véljer att skapa och anvéanda ett konto varje gang de besoker en
webbsida kan det va vardefullt for foretag att ta vara pa den data som lamnas fran cookies
(Clark, Nicholas & Jamali, 2014).

Insamling och analys sker med hjélp av en programvara, och den vanligaste programvaran att

anvanda ar GA (del Mar Roldan, Garcia-Nieto & Aldana-Montes, 2016; Postnord, 2019). GA
anvander sig av en sparningsteknik som gor att varje gang en sida pa en webbsida besoks eller
nar anvandaren interagerar med nagot element pa sidan sa skickas data till Google och webb-

sideansvarige (Clark, Nicholas & Jamali, 2014; Loftus, 2012).

Kaushik (2009) definierar webbanalys som den analys av kvalitativa och kvantitativa data
fran webbsidan som syftar till att forbattra kunders upplevelse online. Hur man anvéander web-
banalys kan skilja sig beroende pa vilken typ av verksamhet man bedriver men aven fran fore-
tag till foretag (Welling & White, 2006). Flera studier har tittat pa hur man kan anvanda web-
banalys pa bibliotekswebbsidor (Barba et al., 2013; Fang, 2007; Loftus, 2012; Paul & Erde-
lez, 2013) for att identifiera AP. Aven andra informativa sidor sdsom webbsidor for turism
och mat och naringsinformation (Pakkala, Presser & Christensen, 2012; Plaza, 2011). Studier
har &ven gjorts pa webbanalys i relation till e-handelswebbsidor (Carmona et al., 2012; del
Mar Roldan, Garcia-Nieto & Aldana-Montes, 2016; Hasan, Morris & Probets, 2009, 2013;
Phippen, Sheppard & Furnell, 2004; Welling & White, 2006). Man har bland annat sett vérdet
av att anvanda webbanalys for att utvardera anvandbarheten pa webbsidorna (Hasan, Morris
& Probets, 2009, 2013; Welling & White, 2006). Genom att anvanda GA for att fanga upp po-
tentiella AP pa ett tids- och kostnadseffektivt satt har man sedan kunnat komplettera det med
andra verktyg for att komma fram till designférslag for battre anvandbarhet (Hasan, Morris &
Probets, 2009, 2013). Utdver att studera hur webbanalys har anvants har man &ven tittat an-
stalldas instéllning till och forstaelse av webbanalys (Phippen, Sheppard & Furnell, 2004).
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2.2 Verktyg for webbanalys

Webbanalys har blivit en stor del av e-handel eftersom den kan sdga saker om kunders bete-
ende genom att analysera trafiken pa webbsidan (del Mar Roldan, Garcia-Nieto & Aldana-
Montes, 2016). Anvéandningen av digitala verktyg for webbanalys har darmed ocksa pavisats
vara stor idag (Postnord, 2019). E-barometern, som &r en arlig undersékning som Postnord
gor tillsammans med Svensk Digital Handel, visade att 43% av de svenska foretag som bedri-
ver e-handel anvander digitala verktyg i hog/mycket hdg grad for att analysera besoksflodena
till och fran sin webbsida.

Det finns flera verktyg for webbanalys sasom GA, Piwik, Clicky, och StatCounter (del Mar
Roldan, Garcia-Nieto & Aldana-Montes, 2016). | en studie som tittade pa 150 sma till medel-
stora e-handelsforetag i Europa visade sig GA vara det mest anvanda verktyget for webbana-
lys (68%); darefter kom Piwik (16%) och ovriga verktyg (16%) (ibid.). Aven i Sverige &r det
vanligaste webbanalysverktyget GA (Postnord, 2019).

Google Analytics blev snabbt populdrt efter lanseringen 2006 (Kaushik, 2007). Webbanalys-
verktyget var revolutionerade da foretag fick en mojlighet att analysera sin webbtrafik gratis
pa deras webbsidor. Detta fick sarskilt stor betydelse for de mindre foretagen som inte hade
samma tillgang till resurser som storre foretag. Google Analytics blev snabbt populért och
inom loppet av 6 manader hade verktyget ca 500 000 kunder varlden 6ver. Efter GA intag pa
marknaden var det flera andra aktorer som hangde pa utvecklingen och lanserade sina webb-
analysverktyg. Till foljd av den snabba utvecklingen pa marknaden for webbanalysverktyg
uppstod nya problem. Problem kopplat till att foretag inte visste vad de skulle mata men heller
inte hur man utférde en korrekt webbanalys. (Kaushik, 2007)

2.3 Matetal

Matetal ar matt som kan beratta for foretag hur deras kunder anvéander webbsidan
(Weischedel & Huizingh, 2006). Extra viktiga métetal kallas for KPI:er, efter engelskans Key
Performance Indicator, och ar méatetal som ar kritiska for en specifik webbsidas framgang
(Clifton, 2012). KPI:er skapas efter att man definierat foretagets mal och fungerar som ett
proxy pa om malen ar pavag att uppnas. Det ar darfor viktigt att se till att ens KPI:er hela ti-
den ligger i linje med ens mal. En forutsattning for att skapa bra KPI:er ar att malen &r tydligt
definierade och métbara (Clifton, 2012). Nar det kommer till e-handelsforetag sa ar ofta ett
tydligt mal att nagot pa webbsidan kdps (Clifton, 2012). Darfor kan det till exempel en KPI
vara att kolla pa hur manga kop som gors i relation till hur manga som besoker webbsidan
(Moe & Fader, 2001).

Nar det kommer till icke-kommersiella webbsidor sa blir det av naturliga skal lite andra méte-
tal som far mer fokus (Khoo et al., 2008). Khoo et al. (2008) sager att manga matetal ur-
sprungligen var framtagna for att passa foretag inom e-handeln. Vidare menar Khoo et al.
(2008) att dessa e-handels matetal var relaterade till att folja upp kunder och kop. Eftersom
icke-kommersiella webbsidor inte anvander kop som ett mal beh6vs det identifieras andra méa-
tetal for att kunna mata framgang for icke kommersiella webbsidor. Khoo et al. (2008) tittade
pa matetal for fyra digitala bibliotek och fann foljande KPI:er. Antal besokare pa webbplat-
sen; avvisningsfrekvens; tid och datum for besoket; geografisk plats och IP-adress; ifall de
kom via en s6kmotor, bokmarke eller lank; sidor de landar pa samt vilken sida de lamnar pg;
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sidan/sidorna de tittade pa; tid pa enskilda sidor; operativsystem; och monitor- och webblasar-
konfigurationer. Forfattarna namner dven att klockslag under dagen, helgdagar, samt sésonger
ar saker som paverkar webtrafiken. De sager ocksa att dar rader en missuppfattning om att
langre tid pa sidan alltid &r bra. Istéllet beror de pa kontexten och att kortare tid pa sidan kan
innebéra bra kvalité pa vissa sidor.

Nar det kommer till e-handelswebbsidor sa har Hasan, Morris & Probets (2013) identifierat
ett flertal matvérden for utvardering av e-handelshemsidor. Forfattarna delade sedan in mét-
vardena i kategorier utifran vilken del eller process av webbsidan som de beror. Sex katego-
rier av atta kategorier kopplade forfattarna till att identifiera anvandbarhetproblem: navigat-
ion, arkitektur, intern sokning, design/innehall, kundservice, och kpprocess. De 6vriga tva
kategorierna var webbsidans finansiella prestation och webbsidans besok och utvérderade an-
vandbarheten pa webbsidan mer 6versiktligt. En enskild kategori kan saledes ha ett flertal
matvarden kopplade till sig. Bland métetalen i denna studie aterfanns flera méatetal som var
snarlika de relaterade till icke-kommersiella webbsidor (Khoo et al., 2008), sasom avvisnings-
frekvens, sidvisningar per besok, tid pa sidan, etc. Till skillnad fran Khoo et al. (2008) sa hade
Hasan, Morris & Probets (2013) &ven matetal kopplade till kunders kdpprocess och dess or-
der. Métetal som exempelvis konversionsfrekvens, andel lyckade kop sett till kundvagn, snitt-
produkter i order, och snittordervarde.

Inom webbanalys finns ett stort utbud av matetal vilket gor att det ibland kan vara problema-
tiskt att valja exakt vilka KPl:er man ska fokusera pa (Moe & Fader, 2001). Féretag maste
aven lopande utvérdera vad och varfor de mater vad de mater (Welling & White, 2006). Ifall
detta inte gors ar risken stor att métvardena ger missledande insikter om vad som behéver for-
battras pa webbsidan (Phippen, Sheppard & Furnell, 2004). Insikter fran matetal kan anvandas
for att utvérdera hur lyckad en webbsida &r sett till dess egenskaper (Cardello, 2014). Dessa
insikter kan vara forsta steget i en process dér webbsidan sedan designas om for att forbattras.

2.4 Kundbeteende

Genom att studera vissa matetal kan man bilda sig en uppfattning om kundens beteende on-
line. Matetal som ndmns inom e-handeln &r ofta kopplade till kundens kdpprocess; denna pro-
cess delas vidare in i besdk och konversion (Moe & Fader, 2001). Forst maste kunden be-
stamma sig for att besoka webbsidan. Darefter maste den samla in information om det den s6-
ker och utvérdera olika méjliga val. Efter insamlandet av information maste kunden sedan be-
stamma sig for att kdpa det den letar efter eller valja att avstd (Moe & Fader, 2001). | Figur 1
foljer en bild pa kopprocessen.
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Visit Decision

Do | enter the site?

In-Store Navigation
What pages do | view!?

Conversion Decision

Should | buy now?

Purchase

Figur 1. Képprocessen (Moe & Fader, 2001)

Vart att ndmna dr att varje besok inte genererar ett kop (konversion) och att varje subprocess i
kopprocessen i sin tur bestar av flera kundbeteende (Moe & Fader, 2001). Kundkonversion ar
en del av inkdpsprocessen (Moe & Fader, 2001) och kan definieras som andelen orders sett
till webbsidans besokare (Gudigantala, Bicen & Eom, 2016). Konversion gar ocksa att defini-
era bredare genom att sdga att konversion mater huruvida dina anvandare (kunder) tar en dns-
kad handling pa webbsidan (Kohavi & Parekh, 2003; Whitenton, 2019), till exempel att slut-
fora ett kop, ett steg, eller uppgift pa webbsidan.

Vikten av konversion ar stor och bor darfér noggrant métas och studeras dver tid (Whitenton,
2019). Konversion ger en indikation pa hur vél webbsidans design fungerar. Det ar dock vik-
tigt att foretag har ratt forhallningsatt till konversion. Konversion kan paverkas av externa
faktorer som exempelvis marknadsféringskampanjer, sasongsvariationer, och prisférand-
ringar. Darfor behdver en 6kning av en specifik konversion inte nédvéndigtvis betyda att
webbsidan blivit battre. Okningen skulle istéllet kunna vara till foljd av en marknadskampanj
och att kunder darmed handlar mer. (Whitenton, 2019)

Konversion kan delas upp i mikro- och makrokonversion (Cardello, 2014). Makrokonvers-
ioner ar kopplade till det huvudsakliga syftet med webbsidan. Cardello (2014) menar pa att i
de fall webbsidor syfte &r att sélja varor ar makrokonversionen det slutférda kdpet. En mikro-
konversion maéter i detta fall istallet stegen innan sjalva kopet (Kohavi & Parekh, 2003). Ko-
havi & Parekh (2003) menar att det ar betydelsefullt att studera dessa mellansteg fran det att
kunden besdker webbsidan till att den bestammer sig for att kopa produkten. Detta illustreras
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av Figur 2 dér sjalva kopet &r makrokonversionen medan mellanstegen ar mikrokonversioner.
Genom att géra mindre forandringar i processerna kopplade till mikrokonversionerna menar
Kohavi & Parekh (2003) at man kan 0ka sjalva makrokonversionen med upp till 50%, vilket i
sin tur paverkar de generade intakterna.

§ e @t 0 = G

6.0% Add To | 45% nitate | 83% Purchase

Visit Cart Checkout
17%
35% Abandon
Cart

Figur 2. Mikrokonversioner (Kohavi & Parekh, 2003)
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Denna kopprocess brukar beskrivas i form av en tunnel, en sa kallad konversionstunnel. Ne-
dan féljer en bild som illustrerar kundkonversionen fran en webbsida; den bérjar med att kun-
den besoker produkten och slutar med att ordern avslutas (Clifton, 2012).
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Figur 3: Konversion (Clifton, 2012)

For att djupare forsta kundens behov och beteende sa racker det inte att enbart titta pa besok
och konversion menar Moe & Fader (2001). De menar att det aven behdvs ta hansyn till dyna-
miken mellan en specifik webbsida och kund men ocksa att denna dynamik forandras éver tid.
Att ta hansyn till denna dynamik samt att sarskilja besok fran kop gor det lattare att planera
for och forutsaga kunders beteende (Moe & Fader, 2001).

Faktumet att varje besok inte genererar kop ar ként inom e-handeln — det finns med andra
ord en lag uttalad kundkonversion (Sismeiro & Bucklin, 2004). Exempelvis fann Gudigantala,
Bicen & Eom (2016) en median konversionsfrekvens pa 4,6 % for de 85 storsta e-handelsfo-
retagen i USA. MarketingSherpa (2012) finner en konversionsfrekvens pa 3% i genomsnitt
for e-handelsforetag 6ver hela varlden. Insikter och information om konversionsfrekvens har
betydelse for de som &r ansvariga for e-handelswebbsidor eftersom &ven en mindre skillnad i
konversionsfrekvens kan ha stor betydelse for de genererade intdkterna (Kohavi & Parekh,
2003; Sismeiro & Bucklin, 2004).
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2.5 Anvandbarhet

Anvandbarhet kan ses som en multidimensionell konstruktion som fangar upp aspekterna
andamalsenlighet, effektivitet, och tillfredsstallelse relaterat till webbsidans design (Lee &
Kozar, 2012). Vilka faktorer som ingar i anvandbarhet skiljer sig lite beroende pa vilka stu-
dier man tittar pa; exempel pa vanliga faktorer ar navigerbarhet, formaga att lara, effektivitet,
innehallsrelevans, och lasharhet (Agarwal & Venkatesh, 2002; Lee & Kozar, 2012; Rababah,
Al-Shboul & Al-Sayyed, 2011; Sari & Rochimah, 2018). Eftersom syftet med denna uppsats
inte ar att undersoka anvandbarhet som konstrukt sa kommer vi att ga igenom anvandbarhet
mer Qvergripande.

Anvandbarhet kan métas utifran kvalitén pa granssnittsdesignen genom att observera interakt-
ionen mellan anvandaren och systemet (Seraj & Wong, 2012). Enligt Benyon (2014) karakta-
riseras ett system med hég anvandbarhet av foljande punkter:

e Det ska vara effektivt, menat att systemet kraver ratt andel resurser och ork for anvan-
darna for att utfora en uppgift.

e Att det ar andamalsenligt, menat att information och funktioner &r organiserade pa ett
tydligt satt.

e At det ar latt att lara sig och latt att komma ihag.
e Attdet gor vad kunder vill att det ska gora.

Né&r man pratar om webbsidor for e-handel 14ggs det dven extra stor vikt vid att de ar trovar-
diga, att designen &r konsistent, att de ar latt att navigera, samt att kunden stédjs under tiden
den handlar pa webbsidan (Lee & Kozar, 2012). Férutom anvandbarhet sa pratar man ofta om
tva andra dimensioner vilka ar tillganglighet och acceptans (Benyon, 2014; Cardoso et al.,
2003; Thong, Hong & Tam, 2004). Med acceptans menas i vilken utstrackning folk tar till sig
en ny teknologi och med tillganglighet menas hur lattillganglig en teknik ar (Benyon, 2014).
Eftersom webbanalys endast kan sdga nagot om de som bestker en webbsida, alltsa anvander
tekniken, blir det svart att har vidare utforska denna dimension.

Tillganglighet ar en forutséttning for att ett system ska kunna vara anvandbart (Benyon,
2014). Tillganglighet kan till exempel betyda tillgang pa dator eller nddvandig programvara
(Thong, Hong & Tam, 2004). Det kan ocksa innebéra tillganglighet for manniskor med funkt-
ionshinder (Benyon, 2014). Nar det kommer till krav pa tillganglighet har det tidigare framst
diskuterats i relation till fysiska platser men har nu dven borjat omfatta digitala platser
(Benyon, 2014). | Storbritannien (Likvérdighetsakten, 2010) och i USA (Sektion 508) finns
det krav pa att information som tillgangliggdrs via en programvara ska vara tillgangliga for
alla (Benyon, 2014). Foljden av lagkraven menar Benyon (2014) blir att designers maste de-
signa for &ldre, barn och men ocksa for de med olika funktionshinder. Michalska et al. (2014)
forsoker i sin studie om riktlinjer for blinda fortydliga vad som sags i USA:s Sektion 508 sa
att designers for webbsidor lattare kan uppfylla lagkraven. Lynch, Schwerha & Johanson
(2013) har i sin studie tagit fram metoder for att analysera anvandbarhet for aldre.

I Sverige finns lagen om tillganglighet till digital offentlig service som innebér att offentliga
aktorers webbplatser och applikationer ska vara tillgangliga for manniskor med funktionshin-
der (PTS, 2020). Lagen faststaller att dessa webbplatser och applikationer ska vara méjliga att
uppfatta, vara hanterbara, begripliga och robusta. Den svenska lagen tradde i kraft 1 jan 2019
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och kraven pa webbplatser och mobila applikationer borjade gélla vid olika tidpunkter for
olika offentlig service fram till juni 2021 (PTS, 2020). For att 6ka tillgangligheten pa en
webbsida behdver man ha inkluderande design vilket innebér att man tar i atanke personer
med funktionsnedséttningar (Clarkson & Coleman, 2013; Newell et al., 2011). Detta gor
webbsidan mer inkluderande i vilka som kan anvanda den vilket ar viktigt nar man vill attra-
hera sa manga kunder som mojligt.

Anvandbarhet har ocksa studerats i direkt anknytning till e-handel och visats ha en paverkan
pa kunders kopbeteende (Agila Hasbullah et al., 2016; Lee & Kozar, 2012; Venkatesh &
Agarwal, 2006). De mest framgangsrika och erfarna e-handelsforetagen har ocksa borjat for-
sta att en webbsidas kvalitet och anvandbarhet kan vara minst lika viktigt som att till exempel
ha Iaga priser nar det kommer till framgang (Rababah, Al-Shboul & Al-Sayyed, 2011). Ven-
katesh & Agarwal (2006) fann exempelvis att innehallet pa en webbsida, som en komponent
for anvandbarhet, hade en positiv korrelation med anvandares beslut att kopa en produkt. Lik-
nande samband hittades mellan innehall pa webbsida och intention till att kopa (Lee & Kozar,
2012). Anvandbarhet har dven visats vara en viktigare faktor vid kdpintention dn bade tillit till
webbsidan och hur normativt det anses vara i en persons sociala krets att handla online (Aqgila
Hasbullah et al., 2016). Vissa menar &ven att den indirekta kopplingen mellan anvéndbarhet
och képbeteende ar viktig att ha i atanke. Petre, Minocha & Roberts (2006) sager att den to-
tala kundupplevelsen fran ett webbsidebesok starkt paverkar kundlojalitet. Detta inkluderar
allt fran att kunden ska hitta till sidan, till och med allt som sker efter sjalva kopet ar gjort.

2.6 Anvandbarhetsmetoder

Anvandbarhetsmetoder (AM) &r valstrukturerade procedurer som anvands for att utvardera
anvandbarhet genom att samla in data fran interaktionen mellan anvéandare och en program-
vara (Fernandez, Insfran & Abrahdo, 2011). Som en féljd av e-handelns snabba tillvaxt har
forskning inom anvandbarhet gatt fran att fokusera pa grundlaggande anvandbarhet till meto-
der, verktyg, och riktlinjer som mer specifikt fokuserar pa webbsidors anvandande (Lee &
Kozar, 2012). AM har darfor med tiden modifierats till att fokusera mer pa webbspecifika
aspekter (Fernandez, Insfran & Abrahdo, 2011). Fernandez, Insfran & Abrahdo (2011) tittade
pa over 200 studier som anvande AM for utvardering av webbapplikationer. AM som de hit-
tade delades sedan in i fem dvergripande kategorier: anvandartester (AT), inspektionsme-
toder, undersokningar, analytisk modellering, och simuleringsmetoder.

AT definierade Fernandez, Insfran & Abrah&o (2011) som test som pé nagot satt inkluderar
anvandarna for att utvardera anvandbarheten. De AT som forfattarna hittade var féljande:
tank-hogt protokollet, fragestallningsprotokoll, prestationsmétning, logganalys, och distans-
testning. Inspektionsmetoder definierades som metoder dar nagon med expertis inom ett spe-
cifikt omrade relaterat till anvandbarhet analyserar och utvarderar ett system (ibid.). Har in-
kluderades heuristisk evaluering, kognitiv genomgang, perspektivbaserad inspektion, och rikt-
linjeutvardering. Undersokningar definierades som metoder som fokuserar pa att samla in
subjektiva data fran anvandare (ibid). Undersokningar innefattade enligt forfattarna foljande
metoderna: enkéter, intervjuer, eller fokusgrupper. Simuleringsmetoder definierades som me-
toder dar nagon slags algoritm forsoker simulera riktiga anvandares beteende. Av de 200 stu-
dier som undersoktes sa hittade man att de mest populara metodkategorierna var i) AT, foljt
av ii) inspektion, sedan iii) undersokning, och sist analytisk modellering respektive simule-
ringsmetoder (Fernandez, Insfran & Abrah&o, 2011). Liknande kategorier men med annan ter-
minologi anvands dven vid AM till mobilapplikationer (Nayebi, Desharnais & Abran, 2012).
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Dessa metoder har som gemensamt mal att identifiera Anvandbarhetsproblem (AP) som sedan
kan leda till revideringar i systemet (Law & Hvannberg, 2002).

Som namnts tidigare sa har flera studier tittat pa hur webbanalysverktyg kan anvéandas vid re-
videringar av webbsidor (Loftus, 2012; Page, 2012; Vecchione et al., 2016; Weischedel &
Huizingh, 2006). | dessa studier har GA anvénts for att ge underlag till nya designférslag men
ocksa kunnat anvandas for att mata resultaten av férandringarna. Enligt kategoriseringen som
gjorts av Fernandez, Insfran & Abrah&o (2011) sa faller GA in under kategorin AT da Datat
som samlas in genom GA liknar den metod som bendmns logganalys.

Utover insamlingen av Datat sa behéver man dven kunna analysera och visualisera det (Ko-
havi et al., 2004). Forfattarna menar att genom att analysera och visualisera data blir det lat-
tare att forsta och skapa sig en oversikt éver materialet. Vidare menar Kohavi et al. (2004) att
det darmed blir lattare att identifiera trender och monster. Kohavi et al. (2004) forklarar att det
finns flera satt att gora visualiseringar pa och beskriver pa féljande satt hur de bidrar till mer
forstaelse for Datat. Linje- och stapeldiagram anvands for att visualisera distributioner och
korrelationer. Spridningsdiagram kan pavisa sambanden mellan olika attribut. Heatmaps visar
trender genom att koppla farger till exempelvis sidbesok och sedan jamfora detta dver tid.
Slutligen namns filterdiagram dar man tillats pa ett interaktivt sétt kan filtrera de attribut man
vill anvéanda for att skraddarsy sitt diagram. (Kohavi et al., 2004)

2.7 Hemsiderevidering

Hemsidor bor revideras kontinuerligt och sker framférallt utav tva anledningar (Weischedel &
Huizingh, 2006). Den forsta ar att dar har skett forandringar i omgivningen; man vill till ex-
empel justera priset pa en produkt, lagga till produktinformation eller dylikt. Den andra anled-
ningen handlar om att man bildat sig en béttre forstaelse om anvandarnas beteende och vill
anpassa sin webbsida dérefter (Weischedel & Huizingh, 2006). Som tidigare ndmnts finns det
en tydlig koppling mellan hég anvandbarhet och képbeteende (Agila Hasbullah et al., 2016;
Lee & Kozar, 2012; Petre, Minocha & Roberts, 2006; Venkatesh & Agarwal, 2006) och dar-
for finns det ett incitament for foretag att anpassa sin webbsida utifran vad som passar deras
kunder. Det racker inte alltid att en webbsida &r estetiskt tilltalande och har marknadsforts bra,
det behdvs dven ratt strategier och verktyg for att kontinuerligt kunna revidera webbsidan
(Page, 2012).

Hemsiderevidering ar en komplex uppgift dar datainsamling utgdr en viktig del av arbetet och
utgor en stor del av grunden for designforslag (Wu & Brown, 2016). Insikter fran data insam-
lat med GA pavisats pa egen hand kunna ge nya designforslag till webbsidor (Loftus, 2012;
Vecchione et al., 2016). Detta ar ett valdigt kostnadseffektivt satt att ta fram designforslag nér
man vill uppdatera designen pa sin webbsida. Man kan dven komplettera sin webbanalys med
olika AM for att fa djupare insikter som kan leda till &nnu battre designforslag (Loftus, 2012;
Page, 2012; Weischedel & Huizingh, 2006). Data fran webbanalys kan da saga saker om tu-
sentals anvandare medan till exempel ett AT pa ett mer detaljerat satt kan ge insikter om kun-
ders beteende (Weischedel & Huizingh, 2006). Aven andra metoder, exempelvis anvandar-
enkater, kan anvandas i kombination med webbanalys for att fa mer djupgaende information
om sina anvandare och deras forvantningar (Loftus, 2012).

Digitala verktyg for webbanalys kan vara behjélpligt vid hemsiderevidering pa flera vis. GA
kan till exempel testa mottagandet av en ny funktion pa en webbsida (Barba et al., 2013) eller
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identifiera AP (Hasan, Morris & Probets, 2009, 2013). GA kan dven anvandas for att obser-
vera effekterna av revideringar for att se om forandringen ledde till den effekt som eftersoktes
(Fang, 2007; Loftus, 2012). GA kan ge agare av webbsidor mojligheten att analysera stora
méangder data for att lara sig mer om sina kunder. Pakkala, Presser & Christensen (2012) an-
vande till exempel GA for att se vilka tredjepartswebbsidor anvandarna slussades vidare ifran
precis innan de kom till landningssidan. Med denna information kunde man dra slutsatser om
vilka intressen anvéndarna hade och dela in dem i segment darefter. Framforallt har GA an-
vants for att revidera bibliotekswebbsidor (Fang, 2007; Loftus, 2012; Wu & Brown, 2016).
University of Southern California Norris Medical Library identifierade problem med deras in-
terna sokmotor och formulerade darefter konkreta designforslag for att forbattra den (Wu &
Brown, 2016). Rutgers-Newark Law Library strukturerade om sina menyer och la till en sekt-
ion med de mest besokta delarna av webbsida och efter revideringen 6kade trafiken pa webb-
sidan med 30% (Fang, 2007). Health Sciences Libraries of the University of Minnesota sag att
“hjilp”-sidan pa deras webbsida hade ett lagt antal sidbesok och &ndrade darfor dess position
for att se ifall det skulle 6ka synligheten. Detta resulterade i att antalet besok 6kade med 50%

(Loftus, 2012).

2.8 Litteratursammanstallning

Har summerar vi vilka omraden vi funnit under litteraturgenomgangen i en tabell med samtlig
litteratur som beror respektive omrade.

Tabell 1: Omradestabell

Omrade Litteratur

Webbanalys Carmona et al., (2012); del Mar Roldan, Garcia-Nieto & Aldana-Montes,
(2016); Kaushik, (2007, 2009); Pakkala, Presser & Christensen, (2012); Phip-
pen, Sheppard & Furnell, (2004); Plaza, (2011); Postnord, (2019); Welling &
White, (2006)

Anvandbarhet (Benyon, 2014; Fernandez, Insfran & Abrahdo, 2011; Hasan, Morris & Pro-
bets, 2009; Kohavi et al., 2004; Law & Hvannberg, 2002; PTS, 2020)

Matetal Cardello (2014); Clifton (2012); Gudigantala, Bicen & Eom (2016); Hasan,

Morris & Probets (2013); Khoo et al. (2008); Kohavi & Parekh (2003); Moe
& Fader (2001); Sismeiro & Bucklin (2004); Whitenton (2019)

Hemsiderevidering

Fang (2007); Hasan, Morris & Probets (2009, 2013); Loftus (2012); Page
(2012); Pakkala, Presser & Christensen (2012); Weischedel & Huizingh
(2006); Wu & Brown (2016)
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3 Metod

Nedan presenteras de metoder som valts for att samla in data, valja ut respondenter, och ge-
nomféra intervjuerna. Kapitlet avslutas med en presentation en intervjuguide samt etik och
kvalitet i relation till metodvalet som gjorts.

3.1 Metodval

For att fa en battre inblick i webbanalys och de digitala verktyg som anvands inledde vi med
att utfora en litteraturstudie. 1 var litteraturstudie fann vi en brist pa forskning som undersokt
hur webbanalys kan anvandas for att forbattra anvandbarheten pa kommersiella webbsidor.
Det material vi samlade in 6kade var forstaelse kring &mnet och fortydligade var fragestall-
ning. Detta gjorde att vi kunde underscka det vi ansag saknas fran litteraturen pa ett bttre
satt. Enligt Jacobsen (2002) sa ger en kvalitativ ansats en mer nyanserad bild av kontext och
individ, vilket vi ansag passade var fragestéllning. En kvalitativ metod ar aven mer 6ppen for
ny information, till skillnad fran den kvantitativa metoden som ger en snavare bild av kontex-
ten.

Vidare skriver Jacobsen (2002) att en kvalitativ metod ger 6ppenhet, intern giltighet och flexi-
bilitet. Oppenhet utnyttjar vi genom att pa forhand inte bestamma exakt vad vi ska leta efter,
samt att inte tvinga intervjupersonen till att besvara vara fragor med fasta svarsalternativ.
Jacobsen (2002) menar pa sa satt man lattare far fram den korrekta forstaelsen av ett fenomen
och saldes har ofta kvalitativa metoder en hogre intern giltighet an kvantitativa studier. Kvali-
tativ metod ger aven flexibilitet genom att problemstaliningen kan formuleras och &ndras i
takt med att vi lar oss mer om amnet (Jacobsen, 2002). Detta kallas fér den kvalitativa under-
sokningsprocessen. Jacobsen (2002) séger att den kvalitativa metoden for med sig nackdelar
som att den &r resurskravande, komplex, och kan vara alltfor flexibel. Det tar tid att intervjua
personer, och i manga undersokningar tvingas man ndja sig med ett fatal respondenter ef-
tersom det dven tar tid att hitta respondenter. Pa grund av metodens dppna form kan det ofta
vara en komplex uppgift att ta hansyn till alla detaljer, nyanser, och tillganglig information
(Jacobsen, 2002). Risken &r att man felaktigt filtrerar bort information som skulle kunna vara
till gagn for undersokningen. Flexibilitet kan ocksa vara problematiskt i och med att ny in-
formation standigt kommer upp vilket gor att undersdkningen standigt tvingas breddas (Jacob-
sen, 2002). Med andra ord finns det saledes en risk for att undersokningen blir for bred.

3.2 Urval

Denna studie valde att fokusera pa e-handelsforetag som kunde tankas ha erfarenhet av att an-
vanda digitala verktyg for sin webbanalys. Ett val gjordes aven att avgransa studiens omfang
till foretag som var verksamma inom Sverige eftersom vi som forfattare ar fran Sverige och
darmed har battre kdnnedom kring svenska e-handelsforetag.
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Intervjupersonerna till var undersokning kontaktades via LinkedIn. Vi anvande foljande sok-
termer for att hitta personer ldmpade att svara pa fragorna: “e-commerce manager”, ’e-COM-
merce director”, och “webshop manager”. En del av de vi kontaktade hdnvisade dven oss vi-
dare ifall de inte ansag sig sjalva den mest lampade personen pa foretaget for intervjun. Vi
skickade intervjufragorna pa forhand till de som var intresserade av att delta i intervjun. Pa sa
satt sakerstallde vi ocksa att personerna kande att de kunde svara pa fragorna. Intervjuerna
holls via verktygen Skype och Zoom.

3.3 Intervjuguide

Alla intervjufragor ar baserade pa olika omraden i litteraturen utom de tva forsta fragorna som
ar bakgrundsfragor vars syfte ar att ge kontext till intervjupersonen.

Tabell 2: Intervjuguide

Omrade Fragor

Bakgrundsfragor e Kan du beskriva din roll, dina arbetsuppgifter och ditt
ansvar avseende anvandningen av webbanalysverktyg
for revidering av webbsidan?

e Hur lange har ni jobbat med just dessa arbetsuppgifter?

Webbanalys e Vilken roll spelar webbanalys for er nér ni reviderar er
webbsida?

e Vilka digitala verktyg anvéander ni for er webbanalys?

Anvandbarhet e Vad ar de viktigaste anvandbarhetskriterierna for er
kopplat till er webbsidas design?

e Utifran ovanstaende fraga, mater ni att ni uppnar bra an-
vandbarhet pa nagot satt? Om ja, hur da?

e Anvander ni er av nagra andra metoder i kombination
med webbanalys for att utvardera anvandbarhet? Om ja,
vilka metoder?

e  GOr ni ndgon analys och anpassning av webbsidans de-
sign for ndgon specifik malgrupp?

e  GOr ni ndgon analys av webbsidans tillganglighet for
andra malgrupper &n er huvudsakliga malgrupp/malgrup-
per?
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Hur maéter ni att ni tillmotesgar era valda malgrupper?

Maétetal

Har ni nagra KPI:er som ar direkt kopplade till anvand-
barhet? Om ja, finns det specifika KPI:er for foljande
omraden av webbsidan: navigation, intern sékning,
kundservice, arkitektur, innehallspresentation, och kop-
process?

Kopplat till kunders kdpprocess, vilka skulle du s&ga ar
de viktigaste datapunkterna i webbanalysverktygen for
att tillmotesga foretagets KPI:er?

Delar ni in kund konversion i mikro- och makrokonvers-
ioner? Om ja, vilken betydelse har denna uppdelning?

Hemsiderevidering

Hur ofta reviderar ni er webbsida? (stora/sma)
Vilka &r de vanligaste revideringarna av granssnittet?

Utifran vilken information (utéver Datat fran webbana-
lys) reviderar ni er webbsida?

Hur skulle ert arbete med hemsiderevidering se ut om ni
inte hade webbanalysverktyg?

Finns dar nagot ni anser saknas i webbanalysverktyg for
revidering av webbsidor?

Hur mater/varderar ni effekterna av hemsiderevidering?

— 16—




Webbanalys inom e-handel Nilsson, Palsson och Turkic

3.4 Transkribering

Vi valde att transkribera vara ljudfiler till text med syftet att reducera komplexiteten. For att
underlatta transkriberingen kodade vi transkripten utifran omradeskategorierna i litteratursam-
manstallningen. Utéver denna kodning, kodade vi dven intervjupersonens namn och vara egna
namn for att gora transkriberingen mer lattlaslig. Jacobsen (2002) menar att transkriberingen
av en videoinspelning liknar ett filmmanus. Transkriberingen innehaller en kontext, deltagare,
aktiviteter, samt utsagor. Med kontext menas var intervjun sker, vilket i vart fall ar pa Skype
eller Zoom. Deltagare ar vilka som upptréder i kontexten, det vill sdga oss sjélva och intervju-
personen. Aktiviteter handlar om hur vi interagerar och vilket kroppssprak vi anvander. Sist
men inte minst sa har vi utsagor som handlar om vad som blir sagt. Jacobsen (2002) sager
aven att man bor komplettera videoinspelningar med egna anteckningar fran intervjun. Detta
eftersom videoinspelningar tenderar att bli omfattande. Anteckningar som skrivs under inter-
vjun menar Jacobsen (2002) bor ske med dgonkontakt med intervjupersonen. Dessa anteck-
ningar bor sedan skrivas om sa fort som mojligt efter intervjun for att de inte ska bli otydliga.
Det finns darmed en tendens att skriva saker som intervjuaren forstar for stunden men inte pa
sikt. Efter alla intervjuer var transkriberade aggregerades Datat utifran kategorier. Detta
skedde genom att texter fran transkriberingarna tolkades och jamfordes sinsemellan. Efter
denna kategorisering av innehall fran transkriberingen utfordes en djupare analys (Jacobsen,
2002).

3.5 Etiska aspekter

Kring de etiska aspekterna i intervjun utgick vi fran individskyddskravet fran Humanistisk-
samhallsvetenskapliga forskningsradet (Vetenskapsradet, 2002). Vi borjade darfor vid varje
intervjutillfalle med att forsakrade oss om att intervjupersonerna hade forstatt hur materialet
tankt anvandas och vad deras roll i undersokningen var. De blev informerade om de
aspekterna vi ansag var mest relevanta for deras beslut att delta i undersokningen. Vi forkla-
rade att deras deltagande var helt och hallet frivilligt, samt att de nar som helst innan, under,
eller efter intervjuns gang kunde avbryta om de sa 6nskade. Ifall de skulle vilja avbryta sa be-
rattade vi att materialet som upp till denna punkt hade samlats in ocksa skulle raderas. Vi for-
klarade dven syftet med undersokningen och vart informationen som samlades in skulle publi-
ceras. Informanterna fick dven chans att stalla eventuella fragor de hade kring undersok-
ningen. Eftersom informationen inte inhdmtades fran nagot existerande myndighetsregister,
utan gavs direkt av informanterna, sag vi till att samtycke for inspelning och anvandning gavs
infor varje intervju (Vetenskapsradet, 2002). Informanterna fick svara pa i vilken utstrackning
de, och foretaget de representerade, dnskade att vara anonyma. Vi forsékrade dem om att all
information skulle behandlas pa korrekt satt och inte delas med utomstaende. Eftersom Datat
som samlades in kan ha ett kommersiellt varde var vi noga med att férmedla att det endast
skulle komma att anvandas i forskningssyfte.

3.6 Validitet och Reliabilitet

Metodkunskap menar Jacobsen (2002) ar kritiskt for att kunna bedéma huruvida resultatet av
en undersokning ar korrekt. Metoden beskrivs som ett recept for att kunna genomféra en
undersokning och ger en indikation pa hur pass trovardig och giltig en studie ar. For att tillgo-
dose trovardigheten i studie har vi intervjuat fem olika e-handelsféretag med olika bakgrund
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och storlek. Det ar viktigt att ha bade intern och extern giltighet i atanke nar man utformar en
studie. Jacobsen (2002) menar att intern giltighet handlar om att faktiskt mata det vi avser att
mata, medan extern giltighet handlar om att resultaten ska ga att verfora till andra samman-
hang. Vi anser oss ha god intern giltighet da vara intervjufragor speglar den teoribildning vi
skapat oss pa omradet. Eftersom vi endast riktar in oss mot e-handelsforetag som bedriver e-
handel i Sverige anser vi att resultaten &ven har god extern validitet nar de tolkas i denna kon-
text.

Individuella intervjuer ar en av de vanligaste metoderna for datainsamlingen for den kvalita-
tiva metoden (Jacobsen, 2002). En intervju kan vara mer eller mindre éppen. Var intervju var
av mer 6ppen karaktar da vi tillat 6ppna svar pa fragorna och tillat oss sjalva stélla foljdfragor
vid behov. Vi anvande dock fortfarande en intervjuguide med teman och fast ordningsféljd
for att inte insamlingen skulle bli for flexibel (Jacobsen, 2002). Den semistrukturerade inter-
vjun gav oss friheten att ga in djupare pa vissa fragor under intervjuns gang ifall vi sag att det
fanns vardefull information som pa forhand kan ha varit svar att identifiera. Denna balans-
gang mellan ratt djup respektive bredd pa datainsamlingen anser vi starka trovardigheten i var
uppsats, da det minskar eventuell forlust av data. Under intervjuerna togs anteckningar av for-
fattarna samtidigt som fragor och foljdfragor stalldes kontinuerligt. For att forsakra att ingen
data gick forlorad under processen blev samtliga intervjuer bade inspelade och transkriberade.
Genom att spela in, transkribera och i efterhand gemensamt analysera resultaten minskades
aven risk for feltolkningar (Jacobsen, 2002). Samtliga transkriberingar l&stes igenom av alla
uppsatsforfattare. Detta for att sékerstélla att det som sades under intervjun tolkades réatt. Ar-
betet med att sakerstalla transkriberingen underlattades bade med hjélp av egna anteckningar
samt med hjalp av det inspelade materialet.
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4 Resultat

| detta kapitel presenteras resultaten fran var empiriska undersokning. Kapitlet inleds med att
oversiktligt presentera och beskriva samtliga respondenter. Darefter presenteras resultaten.
Samtliga transskript aterfinns i sin helhet som Appendix A-E.

4.1 Respondenter

Nedan foljer en tabell 6ver de intervjuade respondenterna, deras titel, deras organisation, dess
tillhérande omséttning samt antalet anstallda. All information i tabellen ar hamtad utifran in-
tervjuerna forutom omsattning och antalet anstallda som ar hamtade fran Allabolag (Allabo-
lag, 2020). Datat som hamtats fran Allabolag avser ar 2018 i alla fall férutom for Njie Foods
vars Omsattning som avser 2017.

Tabell 3: Respondenter

Namn Titel Foretag Omesattning Antal an-
(tkr) stéllda.
Ivelina Nordic E-Commerce | Nestlé Sverige | 3 953 143 487
Project Manager Aktiebolag
Leila E-handelschef Edblad & Co | 123 336 47
AB
Richard Head of e-commerce | NJIE Foods 398 170 67
AB
Rasmus E-commerce man- Aktiebolaget | 281 316 46
ager Stenstroms

Skjortfabrik

Beatrice Project manager ZAGO AB 1446 1

4.2 Webbanalys

4.2.1 Syfte med webbanalys

Ivelina séger att webbanalys &r ett maste for att kunna “’ta puls” pd webbsidan. Ivelina menar
att de anvéander webbanalys for att folja upp kampanjer, kommunikation, banners eller om
nagra fel uppstar pa webbsidan. Leila tar upp webbanalysen betydelse for forandringar kopp-
lade till teman och struktur pa webbsidan. Rasmus séger att webbanalysen fér dem anvénds
for att uppna mer synlighet och hogre rankning pa webben. Richard uppger att deras syfte
med webbanalys ar att ta reda pa information som gor att deras kunder stannar kvar langre pa
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webbsidan. Beatrice menar att webbanalys &r en forutséttning for att kunna forbattra bade an-
vandarupplevelsen och anvandargréanssnittet.

4.2.2 Digitala verktyg

Nar det kommer till digitala verktyg for webbanalys sa anvander alla respondenter GA i na-
gon utstrackning. Tre av respondenterna, Ivelina, Richard och Beatrice, anvénder aven heat-
maps som komplement till GA. Ivelina beréattar ocksa att de tidigare anvant Adobe Analytics
men gatt over till GA sedan 3 ar tillbaka. Leila arbetar d&ven mycket med Hotjar och Google
Lighthouse. Forutom dessa sa anvander hon Bl-verktyget Google Studio for att béttre visuali-
sera resultaten hon far fran GA. Rasmus anvéander endast GA men har tidigare anvant bade
Hotjar och Visual Website. Rasmus beskriver vidare att de i dagslaget har for lite trafik pa
websidan for att anvanda dessa tva verktyg och har darfor gatt dver till enbart GA.

4.3 Anvandbarhet

4.3.1 Vad ar anvandbarhet?

Ivelina uppger att innehall, anvandbarhet och tillganglighet ar viktiga faktorer for en webbsi-
das anvandbarhet. Saker som paverkar anvandbarheten har att géra med ifall webbsidan gar
att na via olika kanaler sasom mobil och dator. Anvéandbarhet, menar Ivelina, har ocksa att
gora med hur felfri kundens kdpprocess ar och ifall det ar enkelt att navigera pa webbsidan.
Nar det kommer till tillganglighet tar Ivelina upp att webbsidan maste anpassas till de med da-
lig syn och horsel. Ett satt att uppna detta pa, menar Ivelina, ar att folja riktlinjer fran webb-
sidsansvariga. Det kan vara instruktioner om texterna ska vara synliga sett till textstorlek, att
ratt textfarg véljs till en 1damplig bakgrund, och att varje bild har en text kopplad till sig. Varje
ar kontrollerar de tillgangligheten pa webbsidan genom att kdra webbsidan genom en Al-bot.

Leila séger att for att ha bra anvandbarhet bor en webbsida framférallt vara latt att navigera
och stka igenom. Man ska dven latt kunna lagga en produkt i varukorgen och genomféra ett
kop. Sen ar det ocksa viktigt att tydligt informera pa webbsidan om hur dem kan kontakta f6-
retaget vid behov. Richard uppger att de inte har nagra kriterier for anvandbarhet kopplat till
webbsidans design. Rasmus beréttar att Stenstroms framforallt forsoker fa sin webbsida till att
bli lattare att navigera, sarskilt nar det kommer till de som anvander mobil eller iPads.

Beatrice uppger att anvandbarhet &r en prioritet. Om du har en bra produkt eller tjanst men en
webbsida som inte &r anvandbar sa kommer dina produkter, det vill sdga det du saljer, att vara
redundant. Beatrice uppger att webblésares kompabilitet, webbsidans trovardighet och webb-
sidans tillganglighet ar viktiga kriterier for att uppna anvandbarhet. Utdver detta uppger hon
att webbsidans inkludering ar viktig. Beatrice uppger att det forsta hon kolla pa ar ifall webb-
sidan ar navigerbar och huruvida texten ar skriven pa ratt stallen. | Beatrice roll uppger hon att
det ar problematiskt att manga e-handelsforetag inte anpassar sina webbsidor till personer
med funktionsvariation. Sett till anvandbarhet uppger hon att webbsidans design, dess inne-
hall, navigation och lankar ar viktiga komponenter for att skapa anvandbarhet. Beatrice upp-
ger att om en webbsida ska ha hdg anvandbarhet ska man sakerstalla att webbsidans anvéand-
barhet ar effektiv, andamalsenlig och tillfredstillande for kunderna. | GA kollar hon statistik
utifran demografi, var kunderna kommer ifran och vilka produkter de handlar. Utifran detta
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kan man exempelvis gora en produkt mer I&slig for aldre, ifall denna produkt nu har en &ldre
malgrupp. Utifran en vald malgrupp mater de sedan via matetal hur de lyckas konvertera den
valda malgruppen.

4.3.2 Metoder for att uppna anvandbarhet

Né&r de kommer till att mata anvéndbarhet betonar Ivelina vikten av att anvanda SessionCam
och heatmaps. Genom heatmaps kan kundernas besok pa webbsidan spelas in vilket tillsam-
mans med feedback pa webbsidan utgor en viktig del for att ta reda pa hur man kan forbattra
en webbsidas anvandbarhet. Férutom dessa metoder anvander Nestle sig dven utav kundfeed-
back fran en app som heter Usabilla, men ocksa fran kommentarer som lamnas vid deras call-
center. UtGver detta har de dven precis borjat anvanda A/B tester.

Leila sager vidare att de inte satt upp nagra matpunkter for anvandbarhet men far daremot
kundfeedback fran deras chattverktyg fran kommentarer som lamnas till kundtjanst. Leila sa-
ger att chattverktyget framforallt ar effektivt da det ger mojligheten att visa konversationer
mellan kunder och kundtjanst. Dar kan man lasa exakt var folk till exempel fastnar pa sidan,
vad de saknar eller missforstar. De anvander ingen A/B testning p.g.a. tidsbrist, och att de har
for lite trafik pa webbsidan. De tittar dock ofta pa forandringar i konverteringsgraden innan
och efter en revidering.

Rasmus sager att de tittar pa avvisningsfrekvens, tid pa sidan, samt antal sidvisningar for att fa
en indikation om anvéandbarheten. Avvisningsfrekvens kan ibland vara svart att tolka menar
Rasmus, eftersom den ofta &r lag da de driver mycket varumarkestrafik. Stenstroms har dare-
mot anvant frageformular dar kunder fatt svara pa vad som ar bra med sidan och vad som be-
hover fortydligas. Rasmus beréattar att de snart kommer implementera Apptus pa webbsidan,
vilket han forklarar & en Al som forbattrar anvandbarhet. Apptus kommer anpassa bland an-
nat kategorisering och kop for individuella kunder baserat pa deras tidigare beteende.

Richard uppger att de inte direkt méter anvandbarhet utan mer hur intresserade kunderna &r av
innehallet som finns pa webbsidan. For att fa en uppfattning om detta gor de kundindelningar
dar de hittar olika malgrupper; de mater sedan hur langt folk skrollar i deras artiklar och hur
mycket tid de spenderar pa webbsidan for respektive malgrupp. Utdver GA sa anvander de
heatmaps och A/B tester.

Beatrice sdger att de gor anvandartester genom att fraga kunderna hur de upplever sitt besok
pa webbsidan, eller genom att fraga ifall de kan gora en specifik uppgift pa webbsidan, vilket
innefattar allt fran att klicka pa en lank till att genomfora ett kop. Detta for att mata den kvali-
tativa delen av webbsidan. Vidare uppger hon att A/B testning ar en metod som de ofta anvan-
der. Utbver dessa metoder uppger hon att en ofta ignorerad metod ar att anvanda feedback
fran kunder, vilket kan samlas in fran CRM-systemet. Genom att gd igenom vad kunderna
klagar pa gallande anvandbarhet far de en indikation pa vad som kan forbattras pa webbsidan.
De anvander dven feedback fran kunderna for att kunna vélja ut var pa webbsidan de ska mata
anvandbarheten. Tillsammans med metoder fér webbanalys anvander Beatrice till exempel
innehallsexperiment, anvandartest och heatmaps. Genom innehéllsexperiment kan man ta reda
pa vilken version av webbsidan som fungerar bast sett till hur kunderna lyckas genomféra en
specifik uppgift. Ett annat exempel &r anvéandartester fran usertestning.com, dar de betalar tes-
tare for att utvardera webbsidan. Heatmaps anvéands exempelvis for att se vad kunder klickar
pa, vad som visas, hur langt de scrollar. For att se ifall foretaget tillmotesgar sina kunder an-
vander hon GA.
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4.4 Matetal

4.4.1 Matetal kopplat anvandbarhet

Ivelina uppger att hon anvander struggle score som finns i SessionCam for att méta anvand-
barhet. Hon forklarar att man kan med struggle score se vart folk oftast kor fast i olika kop-
och navigeringsfloden. Férutom detta tittar hon pa féljande matetal i GA: avvisningsfrekvens,
konversionsfrekvens och tid pa webbsidan. Leila sager att de mater hur lange kunder stannar
pa webbsidan, hur manga sidor de tittar pa, samt avvisningsfrekvensen. Leila menar att avvis-
ningsfrekvens &r mycket viktigt nar det kommer till anvandbarhet; om en sida har hog avvis-
ningsfrekvens som naturligt sett inte borde ha det sa ar det en indikator pa att anvandbarheten
inte ar tillfredsstallande. Richard namner att de inte har nagra matetal som de direkt kopplar
till anvandbarhet. Rasmus méter anvandbarhet genom att titta pa avvisningsfrekvens, tid pa
sidan, samt antal sidvisningar. Beatrice tittar pa antal besokare, avvisningsfrekvens, aterkom-
mande besokare, genomsnittstids pa sidan, och konversionsfrekvens.

4.4.2 Matetal kopplat till kbpprocessen

Nar det kommer till métning och matetal sa sager Ivelina att de foljer kunden i varje steg, fran
det att de besoker webbsidan till det att ett kop utfors. Hon menar att ju fler steg man har i
kopprocessen, desto storre ar chansen att kunden fastnar nagonstans. Genom att anvanda
mikro- och makrokonversion sa ar det lattare att ta reda pa i vilket steg kunden lamnar under
kopprocessen. Sett till képprocessen har de identifierat olika kategorier kopplat till vilken typ
av besokare som besoker sidan och hur langt de kommit i processen. Konversionsfrekvens
och avvisningsfrekvens gar hand i hand men dessa kan ibland vara missvisande till foljd av en
hallbarhetskampanj eller liknande for da kommer manga besckare till webbsidan. Ivelina upp-
ger att i samband med kampanjer sa kan avvisnings- och konversionsfrekvensen paverkas ne-
gativt. Ivelina namner ocksa att om det inte finns nagon bakgrund till forsamrade matetal, vid
exempelvis kampanjer, sa maste man ga in och se vad som hander i verktygen. Det kan vara
att man gar igenom inspelat material fran kunders besok pa webbsidan.

Leila uppger att de mater utifran manga KPI:er. Kopplat till kdpprocessen mater de lépande
snittkvitto, antal produkter pa kvitto, hur manga produkter de handlar samt vilka produkter de
handlar. Snittordervarde, trafik och konverteringsgrad anses vara nagra av de viktigaste
KPI:erna. Nar det kommer till intaktssidan menar Leila att det gar att antigen oka trafiken pa
webbsidan, snittkvittot, konverteringsgraden eller att ha en kombination av dessa tre. Leila be-
tonar vikten av att félja kunden genom konversionstunneln for att se var i képprocessen kun-
den avbryter. Konverteringsfrekvensen, forklarar Leila, kan se olika ut beroende pa vilken ka-
nal kunder kommer ifran. De kunder som kommer till webbsidan fran exempelvis nyhetsbrev
skulle kunna ha en hogre konversion an de som kommer fran deras Facebooksida. Det &r sa-
ker och ting som Leila menar behdver analyseras vidare. Hon ndmner éven att de KPI:er som
ar mest kopplade till anvandbarhet ar avvisningsfrekvens, antal sidbesok, och tid pa sidan.

Njie tittar bland annat pa hur lang tid det tar fran att kunden besoker dem till att de gor ett
kop. Det kan ibland vara svart att avgora ifall man vill att en kund ska slutfora ett kop sa
snabbt som mojligt eller om man vill att kunden ska stanna kvar pa sidan lange och dras in
mer i webbsidans sfar, och det beror pa vilken typ av kund de &r. Ett scenario kan vara nar
man kort en annons i exempelvis Aftonbladet. D& bor man inte titta s& mycket pa konvers-
ioner utan istallet pa hur manga som klickat sig vidare fran sin nyhetslasning och in pa Njies
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webbsida. Richard berattar dven att de inte gor jattemanga mikro- och makroindelningar men
ett exempel pa en mikrokonversion de identifierat kan vara att man skriver upp sig pa nyhets-
brev via mail medans en makrokonversion kan vara ett kop.

Nar det kommer till kdpprocessen sa ar CPO (Cost Per Order) det viktigaste matetalet, enligt
Rasmus. Eftersom Stenstréms dr varumarkesdrivna och darmed inte har jattehdga omsétt-
ningsmal sa siktar de pa att ha en 1dg CPO och att inte vara for aggressiva i marknadsforingen.
Stenstroms gor heller inga mikro- och makroindelningar nar det kommer till konversioner da
de har for lite trafik pa sin webbsida.

Beatrice uppger att andelen som gar igenom kassan pa webbsidan &r den viktigaste datapunk-
ten eftersom denna leder till e-handelns priméra mal, vilket &r konversion. Vidare sager Bea-
trice att hon delar upp konversion i mikro- och makrokonversion. Bada mikro- och makrokon-
version ar viktiga for att kunna optimera sidan. Normalt satt har de fa makrokonversioner me-
dan de har flera mikrokonversioner. For e-handel ar kop den viktigaste makrokonversionen,
foljt av matetal for kunder som kollar pa deras reklam. Mikrokonversioner ar som tidigare
namnts manga, och nagra av dessa ar nyhetshrev, prenumerationer, videovisningar, och antal
PDF-nerladdningar.

4.5 Revideringar

4.5.1 Vanliga revideringar

Ivelina uppger pa Nestle att de vanligaste revideringarna ar kopplade till vad kunderna anvan-
der mest pa webbsidan. Hon uppger att det ar landningssidan, produktsidor, samt sidorna med
produktlistor som framst &ndras. Leila séger att de vanligaste revideringarna hon ofta gor ar
kopplade till navigationen, exempelvis hur menyn ser ut. Utdver detta menar Leila att det &r
valdigt spridda skurar nar det kommer till vad som revideras; det kan exempelvis vara en stor-
lek pa en knapp eller ocksa nagot helt annat. Richard uppger att de testar lite har och dar, och
att det exempelvis kan innebéra att ta bort en storleksguide sa att nagot annat kan ta plats dar
istallet. Rasmus uppger att de vanligaste revideringarna &r kopplade till nar de slapper nya te-
man och produkter. Beatrice uppger hennes vanligaste revideringar ar kopplade till input,
textfalt, knappar, menylistor, ikoner, form, positionering pa webbsidan, typsnitt, farg etcetera.

4.5.2 Revideringarnas omfattning

Samtliga respondenter uppger att de gor bade storre och mindre revideringar. lvelina pa
Nestle sager att hon vart eller vartannat ar gor storre och mer heltackande revideringar. Leila
pa Edblad uppger att hon gor storre revideringar inom ett, till ett och halvt ar. Richard pa Njie
beréttar att de annu inte har gjort nagon storre revideringar men planerar att gora dessa i fram-
tiden med ett ars mellanrum. Rasmus pa Stenstroms uppger att de har treveckorsintervall pa
sina revideringar och delar darmed inte upp revideringarna i stérre och mindre revideringar.
Beatrice sager att de brukar gora storre revideringar inom tva till tre ar. Ivelina séger att de
gor mindre revideringar en gang per kvartal. Leila sager att de gor mindre revideringar vart
eller varannan vecka. Richard uppger att han gor mindre férandringar varannan vecka. Bea-
trice uppger att hon gér mindre revideringar inom tre till sex manader.
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4.5.3 Matning av revidering

Ivelina uppger att de kollar statistik i GA fore och efter en revidering. De kollar till exempel
pa konversionsfrekvensen; om den har forandrats, blivit battre eller samre, eller om ingen for-
andring alls har skett. De utfor dven A/B-tester och komplimenterar detta med heat maps.
Leila svarar att de inte A/B-testar men att de mater effekten av en revidering delvis i GA men
ocksa genom att kolla pa omséttningen i deras affarssystem. Som exempel uppgav Leila att de
flyttade ett produktsortiment till en ny underkategori och kunde sedan méta att det gar béttre
for just det sortimentet. Richard uppger att de mater med olika KPI:er baserat pa vilken sorts
kund det handlar om. Richard menar att konverteringsfrekvensen skulle ga ner om man exem-
pelvis fick manga besokare via en annons. Detta skulle da se ut som att det gar daligt, ifall
man bara tittade pa konverteringsfrekvensen. Darfor menar Richard att det ar viktigt att kolla
pa olika KPI:er beroende pa vilken besokare det handlar om. Vidare uppger Richard revide-
ringen vore svart utan den kvantitativa informationen fran GA, detta da den kvalitativa in-
formationen fran andra AM tenderar till att bli mindre sett till antalet men och darmed missvi-
sande. Rasmus uppger att de inte méater sa mycket och att matningarna de gor sker i form av
ett test dar anvandaren skickas till en kategorilandningssida istéllet for en inspirationssida for
att se om nagonting kommer att handa pa webbsidan. Detta gors mer i varumarkessyfte an for
konverteringsoptimering. Rasmus uppger att det &r svart att mata om man inte har tillrackligt
med trafik. Via GA uppger Rasmus att man kan se hur konverteringen skiljer sig at. Beatrice
menar att man kan se resultaten av en férandring forst efter tva till tre veckor. For att kunna
méata maste man fokusera pa de viktigaste KPI:erna for revideringen, och i e-handels fall blir
det konversionsfrekvens. Annat som maétes ar landningssidan, Avvisningsfrekvens och ge-
nomsnittstid spenderad per session. Enligt Beatrice foljer man upp sin revidering baserad pa
KPI-vardena man hade innan revideringen. Man kollar sedan pa rapporter, konverteringsfre-
kvensen och vad avkastningen pa investeringen blev och hur det gar nu kontra innan revide-
ringen.
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5 Analys och diskussion

| féljande avsnitt kommer resultaten att analyseras och diskuteras i relation till litteraturen.
Detta avsnitt kommer darfor ha en struktur med omraden baserade pa det som finns i littera-
turgenomgangen.

5.1 Webbanalys

5.1.1 Syfte med webbanalys

Vara respondenter anvander sig utav webbanalys for lite olika &ndamal. Som Welling &
White (2006) skriver sa kan den struktur som foretag har, samt den verksamhet de bedriver
paverka hur de anvander webbanalys. Detta kan vara anledningen till att svaren skiljer sig at.
Dar finns vissa likheter mellan Rasmus pa Stenstroms och Richard pa Njie som skiljer sig fran
de andra respondenterna. Dessa respondenter namner att deras framsta mal med webbanalys
inte ar konvertering. Richard séger att de samlar in data for att kunna forbattra kundernas upp-
levelse sa att de stannar langre pa webbsidan. Detta ligger i linje med vad Pakkala, Presser &
Christensen (2012) skriver om hur GA kan anvéndas for att forsta sina kunder béattre. Rasmus
tar ocksa upp att de vill fa kunder att stanna kvar pa sidan langre men ocksa att de vill 6ka sin
synlighet pa natet genom att anvanda sig av GA. Har finns likheter med hur webbsidor som
tillgangliggor information arbetar med webbanalys (Barba et al., 2013; Fang, 2007; Loftus,
2012; Paul & Erdelez, 2013), trots att Stenstréms, som Rasmus arbetar for, erbjuder forsélj-
ning pa sin webbsida. Vi tyder detta som att det Gvergripande syftet med webbanalysen ar da-
tainsamling, men att implementeringen och vad som miits skiljer sig at mellan foretagen.

5.1.2 Digitala verktyg

Samtliga respondenter uppger att de anvander GA i nagon utstrackning, vilket ligger helt i
linje med tidigare litteratur som uppger att GA &r det populéraste verktyget i flera europeiska
lander (del Mar Roldan, Garcia-Nieto & Aldana-Montes, 2016). Aven i Sverige, dar respek-
tive respondents bolag befinner sig, & GA det mest populéra verktyget (Postnord, 2019). Det
finns sakert flera anledningar till att GA &r sa populart men var hypotes har att géra med att
verktyget ar gratis, kraftfullt samt latt att anvanda. Att ingen av vara respondenter anvéande sig
av Piwik tyckte vi var intressant eftersom del Mar Roldan, Garcia-Nieto & Aldana-Montes
(2016) fann att Piwik var det nast mest anvanda verktyget for webbanalys efter GA.

Vara respondenter uppger aven att de anvander andra verktyg vid sidan av/i kombination med
GA. Bland dessa fanns foljande verktyg: Hotjar, Google Lighthouse, Google Studio, och Vi-
sual Website. GA i sig upplever de flesta respondenter som tillréackligt for att identifiera ett
AP men inte som tillrackligt for att kunna analysera anvandbarheten pa webbsidan. Utifran
kvantitativa data fran GA undersoktes anvandbarhetsproblemen vidare med hjélp av kvalitativ
data, exempelvis fran feedback fran kunder, inspelningar fran kundbesok och fran anvéandar-
tester online.
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5.2 Anvandbarhet

5.2.1 Vad ar anvandbarhet?

Richard svarade att de inte hade nagra kriterier for anvandbarhet kopplade till webbsidan men
de mater respons fran sina kunder beroende pa vilket innehall de har pa sin webbplats. Inne-
hallsrelevans kan ses som ett anvandbarhetskriterium (Agarwal & Venkatesh, 2002; Lee &
Kozar, 2012; Rababah, Al-Shboul & Al-Sayyed, 2011; Sari & Rochimah, 2018) vilket &nda
tyder pa att anvandbarhet i nagon utstrackning beaktades. Rasmus svarade att anvandbarhet
for honom framst innebar att sidan var lattnavigerad samt att den kunde anpassas till mobiler
och surfplattor. Har ser vi likheter med tidigare litteratur, dar navigerbarhet ar en aterkom-
mande faktor for anvandbarhet (Agarwal & Venkatesh, 2002; Lee & Kozar, 2012; Rababah,
Al-Shboul & Al-Sayyed, 2011; Sari & Rochimah, 2018). Leila ndmner precis som Rasmus
navigerbarhet men Iagger daven till att det ska vara l4tt att soka igenom webbsidan, finnas tyd-
ligt med information, och méjligheten att enkelt kunna utfora ett kép. Detta speglas i tva av de
fyra kriterier som Benyon (2014) menar att ett system med hdg anvandbarhet bor ha: i) syste-
met ska vara andamalsenligt, menat att information och funktioner ar organiserade pa ett tyd-
ligt satt, ii) systemet ska gora vad kunder vill att det ska gora.

Ivelina namnde innehall som en viktig faktor for anvandbarhet precis som Richard, och an-
passning till mobila enheter som &dven Rasmus tog upp. Hon sade &ven att képprocessen maste
vara felfri och smidig, vilket dven Leila tog upp. Utdver detta sa la Ivelina mycket vikt vid att
en webbsida maste ha hdg tillganglighet och att de gjort flera anpassningar for bade syn- och
horselskadade, vilket ocksa Benyon (2014) séager ar viktigt att ha relaterat till anvandbarhet.
Beatrice namnde flera kriterier som dven aterfanns bland de andras svar: tillganglighet, inne-
hall, navigerbarhet. Hon la ocksa stor vikt vid att anpassa sin webbsida for funktionshindrade,
precis som lvelina. Majoriteten av respondenterna uttryckte dven att de 6verlag ansag anvand-
barhet som mycket viktigt for sin webbsida. Detta skulle kunna vara relaterat till den koppling
som finns mellan anvandbarhet och kdpbeteende (Aqgila Hasbullah et al., 2016; Lee & Kozar,
2012; Venkatesh & Agarwal, 2006). Det ar &ven intressant att ett av de mest angivna kriteri-
erna var innehall pa webbsidan vilket har pavisats ha en korrelation med kopbeteende (Venka-
tesh & Agarwal, 2006).

5.2.2 Metoder for att uppna anvandbarhet

Utdver anvandningen av GA har vi tagit upp att flertalet av vara respondenter anvander nagon
form av AM for att analysera de AP som identifierats med hjalp av GA. Fernandez, Insfran &
Abrahdo (2011) sager att de vanligaste AM ér; inspektion, anvandartest, och undersokning.
Av dessa metoder anvande merparten av vara respondenter nagon form av undersékningsme-
tod. Den vanligaste av dessa metoder var sa kallade heatmaps, vars syfte &r att spela in kun-
ders besok online. Genom heatmaps kunde respondenterna exempelvis understka hur djupt en
kund scrollar och var pa webbsidan kunden lagger sitt fokus. Utdver detta kunde de sedan
gora olika sorters anvéndartest. De flesta respondenter uppgav att de anvande sig av ett A/B
test for att utvardera vilken design som var mest anvandbar for kunderna. En intressant obser-
vation var att ingen av vara respondenter namnde nagon variant av HE. Att kombinera data
fran webbanalys med data insamlat fran exempelvis anvéandartest ar vanligt. Data fran webb-
analys kan séga saker om tusentals anvandare medan anvéndartester kan ge insikter om kun-
ders beteende (Weischedel & Huizingh, 2006), sasom hur en kund navigerar pa webbsidan.
Genom att kombinera data fran AM med webbanalys menar Loftus (2012) att det gar att fa
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mer djupgaende information om sina anvandare och deras forvantningar. Detta ligger i linje
med vad vara respondenter sager sig anvanda gallande webbanalys i kombination med AM.

5.3 Matetal

5.3.1 Matetal kopplat till anvandbarhet

Av de matetalen for e-handelsforetag som namns av Hasan, Morris & Probets (2013) tas
nagra dven upp av respondenterna. Det galler framforallt méatetal som besok, konversion, och
avvisningsfrekvens. Som Clifton (2012) namner sa ar en av de vanligaste malen for e-han-
delsforetag att slutfora en transaktion. Den bilden stimmer 6verens med vad vara responden-
ter uppger, namligen att det évergripande malet ar att slutfora en transaktion, vilket i slutan-
dan mats i konversion. Att just konversion ndmns av respondenterna som ett av det vanligaste
matetalet, om inte det vanligaste, &r ingen slump. Malet med e-handelswebbsidor ar generellt
sett att sélja produkter (Clifton, 2012), men Rasmus pa Stenstroms och Richard pa Njie har
uttryckligen forklarat att forsaljning inte ar deras framsta mal. Att manga respondenter for-
knippar anvandbarhet med konversion ar inte felaktigt sett till litteraturen, daremot kan det
var missvisande ifall man anvander det som den enda sétt for att avgora ifall en design &r an-
vandbar eller ej. Detta betyder inte att konversionen i sig inte kan anvandas som en indikator
pa hur en webbsidans design fungerar (Whitenton, 2019), daremot ifragasatter vi att anvanda
det som ett enskilt matt for att utvardera anvandbarheten. Forst och framst sa tar Leila upp att
hon anvander avvisningsfrekvensen for att kontrollera ifall anvandbarheten &r tillfredstallande
eller inte. Detta genom att ta reda pa hur manga sidor kunden varit inne pa, vad den tyckt varit
intressant innehall samt hur lang tid den spenderat dar. Att mata anvandbarhet sett till kon-
version kan ocksa vara missvisande i och med att anvandbarheten i sig ar ett multidimension-
ellt konstrukt som ar kopplat till manga olika omraden, och detta innefattar navigation, arki-
tektur, design, innehall samt kopprocess (Hasan, Morris & Probets, 2013; Pakkala, Presser &
Christensen, 2012; Phippen, Sheppard & Furnell, 2004).

5.3.2 Matetal kopplat till kbpprocessen

Vi tolkar detta som att respondenterna har delat in méatetalen utifran vilken process man kollar
pa, eller vilken del av webbsidan man ar pa och detta ar snarlikt vad Hasan, Morris & Probets
(2013) skriver. Vi tolkar det &ven som att den gemensamma namnaren nar det géller matetal
kopplat till kopprocessen ar konversionsfrekvensen och, till viss del, att se till att kdpproces-
sen ar felfri, da de foljs under hela kopprocessen. Vidare uppger Leila och Ivelina att det &r
viktigt att félja kunden genom képprocessen. Vi ser det som att de vill sékerstélla att koppro-
cessen ar felfri sa att ett kop kan ske utan nagra problem. lvelina uppger att det ar lattare att
folja kunden i kdpprocessen for att se vart den fastnar i de olika stegen ifall man delar upp
kopprocessen i mikro- och makrokonversioner. Det radde lite delade meningar om just upp-
delningen av mikro- och makrokonversioner. Bade Cardello (2014) och Clifton (2012) nam-
ner denna uppdelningen och hur den kan ga till. Vissa respondenter utforde inte denna indel-
ning medan andra gjorde det. Vi tror att variationen kan bero pa foretagets storlek eller vilken
bransch som foretaget ar verksamt i, men att dela upp konversionen i mikro- och makrokon-
versioner ar en forekommande foreteelse i tidigare litteratur. Leila sager ocksa att olika kund-
grupper kan ha olika konverteringsfrekvenser. Richard for ett liknande resonemang da han sé-

_27—



Webbanalys inom e-handel Nilsson, Pélsson och Turkic

ger att matetalen som man fokuserar pa varierar beroende pa vad det ar for kund. Férutom Ri-
chard och Rasmus sa svarar deresterande respondenterna att konversion har stor vikt for deras
webbsida. Att konverteringsgraden &r betydelsefull for manga respondenter har att géra med
att d&ven mindre skillnad i konversionsfrekvens har stor betydelse for forséljningen (Kohavi &
Parekh, 2003; Sismeiro & Bucklin, 2004).

5.4 Revideringar

Flera respondenter angav att data fran webbanalys spelade en stor roll vid webbsiderevide-
ring. Leila namner bland annat att data fran webbanalys ofta ligger till grund for revideringar,
vilket stimmer dverens med vad Loftus (2012) och Vecchione et al. (2016) skriver. Betydel-
sen av att revidera webbsidor &r stor. Efter revideringen uppmatte Fang (2007) en 6kning av
besok pa webbsidan med 30% och Loftus (2012) gjorde samma sak pa en annan webbsida och
sag en bescksokning med 50%. Trots allt vet vi att alla besok inte genererar kép. Ivelina och
Richard uppger att konversionsfrekvensen kan paverkas av exempelvis marknadsféringskam-
panjer vilket &r i linje med vad Whitenton (2019) sager om att konversionen kan paverkas av
externa faktorer. En forsamrad konversion behover darmed inte betyda att nagot pa webbsidan
borde andras.

Vidare skiljer sig respondenternas svar en del angaende hur ofta mindre revideringar utfors.
Ivelina sager att mindre revideringar sker en gang per kvartal, Leila sager att det sker varje el-
ler varannan vecka, Richard sager varannan vecka och Beatrice uppger att mindre revide-
ringar sker inom 3-6 manader. Respondenternas svar antyder ocksa att de testat sig fram till
det tidsintervall som ar mest effektivt for revideringar. Detta liknar vad som skrivs i tidigare
litteratur om att ha en val genomtankt strategi for att kunna revidera webbsidan kontinuerligt
(Page, 2012). Har ser vi en koppling till vad Weischedel & Huizingh (2006) sdger om att
webbsiderevidering bor ske kontinuerligt for att omgivningen forandras, eller att webbsidans
agare far ny kunskap om kundernas beteende. Det som vi tycker &r intressant ar att Rasmus
uppger att de inte delar upp revideringarna i storre eller mindre. De utfor revideringar i tre-
veckorsintervall. En forklaring till att de klarar sig genom att endast géra mindre 16pande revi-
deringar skulle kunna vara att de &r en sida med lite webbtrafik.

Manga respondenter anger att de kollar pa olika datapunkter fore och efter revideringen. Ive-
lina, Leila, Beatrice, och Rasmus uppger alla att de anvénder GA i olika utstrackning. Kon-
verteringsfrekvensens forandring fore och efter revideringen ndmns uttryckligen av Ivelina,
Rasmus, och Beatrice och konverteringsfrekvensens betydelse verkar vara ett aterkommande
tema i flera aspekter av arbetet med webbsidor, e-handel, och webbanalys. Konverteringsfre-
kvens aterkommer standigt bland vara respondenter och det understryks som en central del
inom e-handel i tidigare litteratur (Hasan, Morris & Probets, 2013) anvandes av vara respon-
denter som ett av matten for att se ifall den nya designen var lyckad eller inte. Vi tolkar det
som att konverteringsfrekvensen har en central roll &ven i matningen av vilken effekt revide-
ringen pa webbsidan haft.

—28 —



Webbanalys inom e-handel Nilsson, Palsson och Turkic

6 Slutsats

Syftet med denna studie var att undersoka hur e-handelsforetag anvander sig av webbanalys
for att utvardera anvandbarheten pa sina webbsidor och hur insikt fran detta kan leda till revi-
deringar av dessa webbsidor.

Samtliga e-handelsforetag anvande webbanalys i nagon form for att identifiera AP. GA var
det mest anvandbara verktyget nar det kommer till att identifiera AP. Nagra respondenter upp-
gav att GA var bra for att analysera kvalitativa data men att GA inte var tillrackligt bra for att
analysera kvalitativa data nar det kommer till anvandbarhet. For att fa mer detaljrika data om
kunderna anvands exempelvis feedback fran kunder eller insamlad information fran nagon an-
nat verktyg/metod. For att analysera AP uppgav dven manga respondenter att de anvande
heatmaps for att spela in kundens interaktion och pa sa viss upptacka problem med anvand-
barheten. Nagra respondenter uppgav att de anvande sig sedan av A/B testning for att testa
sina hypoteser kring vilken design av webbsidan som &r mest Iamplig. Detta efter att man
forst identifierat AP via GA.

Nagra respondenter uppger att webbanalys ar grunden i ett designforslag, detta i likhet med
litteraturen dar webbanalys med hjalp av exempelvis GA &r ett forsta steg i processen att revi-
dera en webbsida. Férutom att anvanda GA for att leta reda pa AP sa anvandes GA aven for
att undersoka ifall revideringarna fatt den dnskade effekten. Vissa matetal anvandes mer fre-
kvent &n andra vilket inte var forvanande. Néastan alla respondenter uppgav exempelvis vikten
av konversion vilket ligger i linje med vad litteraturen sager kring konversion. De flesta re-
spondenter anvande konversion som ett av de matt for att identifiera AP. Vi ifragasatter dock
inte anvandning av detta matt for att identifiera anvandbarhet, da kopet i sig sjalv anser vi som
ett ytligt” tecken pa anvandbarhet. Nagra av vara respondenter uppgav exempelvis att kon-
versionen kunde paverkas av deras marknadsforingkampanjer, vilket i sig skulle ge missvi-
sande information om webbsidans design ifall man enbart tog hénsyn till konversionen nér
man utvarderade webbsidornas anvandbarhet. Vart att komma ihag dock é&r att inte forenkla
bilden av anvandbarhet, eftersom anvandbarhet &r ett multidimensionellt konstrukt som inne-
haller fler delar an bara konversion. Med andra ord anvandbarhet ar komplext. Nagot som vi
inte var lika vanligt som vi trodde var att de flesta webbsidor inte aktivt anpassades sett till-
ganglighet nér det kom till exempelvis till aldre och funktionshindrade. Varfér webbsidor inte
alltid anpassas efter tillganglighet &r nagot vi inte har belagg for, vilket 6ppnar upp for fort-
satta studier inom anvandbarhet.
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Appendix A

Transkribering Ivelina (R1), Nordic E-commerce Project Manager pa Nestle (O1)
Intervjuare: Marcus Nilsson (MN) och Jonathan Pélsson (JP)

Langd: 35 minuter och 42 sekunder.

# Person | Meningsenhet

1 JP Kan du beskriva din roll, dina arbetsuppgifter och ditt ansvar avse-
ende anvandandet av webbanalysverktyg for revidering av den
webbsidan du jobbar med?

2 R1 Jag jobbar som Nordic E-commerce Project manager hos O1, och
jag har uppgiften att félja upp med mina projekt som jag lanserar
och sékerstalla kvalitet och prestanda. Jag kommer inte ga in pa de-
taljer vad det ar for projekt jag har. Det ar ifran sma till stora men
jag maste folja upp dem efterat och inte slappa efter lanseringen.

3 JP Hur l&ange har du jobbat med just dessa uppgifter?

4 R1 Jag har jobbat pa E-commerceavdelningen sedan 2014 och anvéander
olika verktyg. Men just med den har rollen har jag jobbat i 2, néstan
3ar.

5 MN Vilken roll spelar webbanalys for er nar ni reviderar er webbsida?

6 R1 Det &r nastan ett maste att man har for att kunna ta pulsen pa webb-

sidorna och folja upp pa olika kampanjer, kommunikationer, ban-
ners, samt halla koll pa avvikelser och/eller fel, om de uppstar.

7 MN Vilka digitala verktyg anvander ni for er webbanalys?

8 R1 Vi anvander oss av Google Analytics sedan 2017. Innan dess hade
vi Adobe Analytics men Google Analytics ar saklart den mest an-
vanda och valdigt bra. Férutom det s& har vi Power Bl som vi borjar
anvanda mer och mer. Den &r battre pa [ohdrbart] helt enkelt. Det &r
mycket enklare att fa ihop allt och fa dverblick pa alla KPI:er och
prestanda. Och vi anvander ocksa SessionCam som har heat maps.
Vi har andra ocksa men mest anvéanda ar framst dem.

9 MN Vad skulle du saga ar de viktigaste anvandbarhetskriterierna sett
till webbsidans design?

10 |R1 Innehallet &r sa klart en av dem viktigaste aspekterna men det ar
ocksa valdigt viktigt att sidan ar responsiv sa att det syns bra pa mo-
bilenheter, for det ar dar den Gppnas oftast. Sa klart ar anvandarvan-
lighet, latt att navigera och felfri kopprocess viktiga. Den ska ocksa
vara intuitiv sa man inte gar vilse i den och den ska vara accessible
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for till exempel folk som inte har sa bra syn eller hérsel. Den ska ha
olika [ohorbart] som hjalper med tillgangligheten.

11 | MN Hur méter ni denna typ anvandbarhet? Ifall ni nu mater den.

12 |R1 Vi anvander oss SessionCam. Dar kan man se heat maps, struggle
score, error pages och vad Kunderna upplever som mest problema-
tiskt. Men vi har ocksa verktyg som ger oss instant feedback. Den
heter Usabilla och dar kan kunderna lamna kommentarer pa webbsi-
dan och exakta platser pa webbsidan. Det ar mest dem vi anvéander
idag och det ar kanske inte ett verktyg men vi anvander NPS, alltsa
net promoter score. Det & mer som en survey.

13 | JP Anvander ni nagra andra metoder i kombination med webbanalys
for att utvardera anvandbarheten, och i sa fall, vilka?

14 | R1 Det var den som jag namnde. Usabilla till exempel. Och sen anvén-
der vi oss mycket av kommentarer som lamnas till varan callcenter.
Och vi har bett call centret samt varan outsourcingpartner och buti-
kerna att lamna omdomen via Usabilla till exempel, sa dem kan
sjalva ga in och kommentera. Ganska mycket kundfeedback. Ocksa
social medier ocksa, sa klart. Om nagon kontaktar oss via dem

15 | MN Anvander ni AB-testning eller nagonting?

16 |R1 Det gor vi. Vi precis borjat med det. Den har funnits nu i ett tag,
men det tar lite tid att fa den till att funka och implementera och fa
den godkand av varan HQ. Processen ar valdigt langsammare just
pa grund av att vi ar ett stort foretag och mycket drivs fran varan he-
adquarter. Vi har borjat kora igang en AB test och vantar pa en till.
Sa vi har inte mycket resultat &n. Men vi har hittat det vi vill AB-

testa.

17 | JP Anvander ni bara sadana; anvander ni heuristic evaluation nagon-
ting?

18 | R1 Vi har... Ett tag sen hade vi méte med nagonting som heter Orange.

[Big orange]. De gjorde en sadan analys &t oss Dem filmade aven
kunder under kdp- och registreringsprocessen. Dem hade en pyra-
mid som illustrerar strukturen pa webbsidan, hur bra den ar eller vad
man ska bdrja med. Dem filmade aven kunder under kdp- och regi-
streringsprocessen.

19 | MN Sa dem genomforde labbtester och observationer av kunder?

20 | R1 Ja det gjorde dem. Det var som en demo forst for dem ville sa klart
salja sina tjanster. Det blev aldrig ndgot av det faktiskt for att varan
headquarter sa ja om vi ska implementera [ohdrbart] s kan vi gora
det sjélva. SessionCam spelar upp kundresor och kdpprocesser och
sant.
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21 |R1 | tusental sa vi kan ga in och titta. Och den kommer bli battre och
battre till och med for att just nu spelar den in hela flodet men fran
juli sa kommer den spela in bara dar kunderna hade nagot problem
och lamnade om dem var kvar pa en och samma plats for lange.
[ohdrbart].

22 | JP Gor ni nagon analys pa anpassning av webbsidans design for nagon
specifik malgrupp?

23 |R1 Alltsa det har gors med vara AB tests. Vi har till exempel olika
welcome offers, och det ar till en specifik malgrupp. Vi har olika
kampanjer, men vi har inte kommit sa langt att anpassa den efter
kundens beteende direkt. Vi ar mer pa kampanjniva och produkter i
varukorgen.

24 | JP Sa ni gor en indelning demografiskt, utifran vilka kunder ni har men
det ar fortfarande i stadiet att ni mest gor det utifran marknadsfo-
ringssyften.

25 |R1 Exakt. Vi kan ju se geografiskt, till exempel demografiskt. Men det
ar ingenting som vi gor med [ohdrbart]. Det ar mest varan CRM
som jobbar med det och kor olika kampanjer. Men inte med desig-
nen, nej.

26 | JP Gor ni nagon anpassning for tillganglighet utéver den malgruppen.
Men i detta fall sa galler det mer, som du namnde tidigare, folk som
hade synfel och sa vidare. Vad har ni for anpassningar ni gor dar
for att gora det tillgangligt till flera manniskor?

27 | R1 Vi féljer guidelines som till exempel séger till vara webbmasters hur
stor fonten ska vara. Det har med vit text pa svart bakgrund och
kontrast. Allt som handlar om att det ska vara synligt och bra och
latt att lasa for alla aldrar och 6gon. Dem som inte kan se sa bra kan
man koppla in det har som talar om. Och da ar det viktigt att vi lag-
ger till beskrivning pa bilder, banners.

28 | JP Nar ni sedan gjort detta, mater ni pa nagot satt att det fungerar. Ar
det nagonting ni mater med feedback eller nagot?

29 |R1 Inte sa specifikt an. Det gor vi inte, men varan headquarter gor en
sadan revidering varje ar dar dem gar in och kor en bot som kollar
hur bra eller accessible sidan &r. Ocksa far dem upp var det finns fel
och skickar dem till oss och vi fixar. Man kér den och sa ser man att
den; den markerar helt enkelt har har du ingen [alltext], har &r texten
inte stor nog eller har inte bra kontrast.

30 | MN Sen har vi fragor kopplat till matetal. Har ni ndgra KPI:er som ar
direkt kopplade till anvandbarhet? Om ja, finns specifika KPI:er for
foljande omraden av webbsidan: navigation, arkitektur, innehalls-
presentation, intern sokning, kundtjanst och kdpprocess.
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31 |R1 Forutom dem vanliga man har conversion rate, avvisningsfrekvens.
Sa gar vi in pa till exempel pa conversion rate, och gar in pa detal-
jer. Vi kollar pa det som man kallar fér micro conversion rate. Man
graver in pa varje steg fran till exempel delivery step to payment
step. Hur manga som faller bort. Vi kollar véldigt mycket pa det har
som jag namnde tidigare som heter struggle score. Den &r superbra.
Vi har det ocksa pa SessionCam; sa kan man se de vanligaste kop-
eller navigeringsfloden dar man far mest, problem eller struggle och
error messages. Man kan ocksa ga in och kolla det som en funnel
och se exakt vart dem inte hittar eller fortsatter.

Eller ar dem dér ganska lange. Vi mater ocksa pa time on page. Pa
en sida med mycket innehall vill vi ju sa klart ha kunden en lite
langre tid sa dem blir bekanta med Nestle-produkterna. Men pa en
checkout sa vill man ha dem bort sa snabbt som méjligt genom hela
processen. Sa dar ar det inte bra att kunden ar dar langre &n vanligt.

32 | MN Kopplat till kunders kdpprocess, vilka skulle du séaga ar de viktig-
aste datapunkterna i webbanalysverktyget for att tillmotesga foreta-
gets KPI:er?

33 |R1 Den viktigaste KPl:erna ar absolut avvisningsfrekvens pa i kopsfun-
nel. Dar har man 6verblick pa visitors, lookers, shoppers, buyers
och avvisningsfrekvens pa varje eller conversion rate. Dem &r bero-
ende pa varandra. Men alla andringar som ar negativa dar maste
man ha en bra koll pa. Ibland kan man ju ha lite negativ paverkan pa
avvisningsfrekvens och conversion rate, om man far for manga be-
sokare pa grund av nagonting. Lat oss saga att vi kor en recycling-
kampanj som inte &r direkt kopplat till [ohorbart]. D& kommer det
en del kunder men dem koper inte nagot. Da raknas det som visitors
men inte shoppers och lookers. Och det kan direkt se. Men om man
inte har ndgon anledning eller bakgrund, da maste man verkligen ga
in och grédva och se varfor det har héander och anvénda sig av dem
andra verktygen dar man kan g in och se inspelade floden

34 | JP Sen pratade du lite om att ni delar upp det i mikro- och makrokon-
versioner. Vad skulle nu séga ar den viktigaste anledningen till att
ni gor detta?

35 |R1 Desto fler steg man har pa kopprocessen, desto mer sannolikt &r det
att man faller bort i en av dem delarna. Lat oss séga att varan kop-
process har fem steg och da maste man ju veta exakt vilket steg som
orsakar att kunden faller fran kdpprocessen. Da kan vi ga in och se
om det &r ndgonting som har blivit trasigt sd man kan fixa eller
maste forbattra.

Och ibland om vi har tur s& lamnar kunderna kommentarer som till
exempel varfor har ni inte swish eller nagot [ohorbart] vi maste ha
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[ohorbart]. Det &r ju det basta ju egentligen. Och det har vi anvand-
ning av i manga fall, dar vi i, forutom alla business case och harda
tal sa har vi ju kommit med kundkommentarer som har forstarkt bu-
siness case:t valdigt mycket.

36 | JP Hur ofta reviderar ni er webbsida? Om ja, har du har svar pa hur
ofta ni helt reviderar den eller hur ofta ni gér smaandringar pa si-
dans design.

37 | R1 Det andras varje ar. Vanligtvis gor varan headquarter en revidering

en gang per ar, eller pa tva ar, dar dem gar igenom allt och skickar
en rapport om bland annat med accesability men ocksa allt annat
[ohdrbart]. Produkter.

Dem gar in och kollar om man har kvar gamla produkter som inte
kommer tillbaka men man har det fortfarande out of stock eller
gamla texter. Dem gar verkligen in pa allt. Lankar som inte funge-
rar. Sa man kan sdga att dem faktiskt gor valdigt mycket for oss och
man far en score och nar man gjort andringarna, sa kollar dem igen
och ger en ny score. Med jamna mellanrum sa gar vi in och kollar.
Lat oss saga att vi gar in pa recipes pa kafferecept, och gar in och
reviderar den. Sen gar man in och reviderar sina home banners. Sa
vi tar det delvis sa det inte blir dvervaldigande.

38 |JP Om du skulle snitta, ar det en gang i manaden ni andrar?
39 |R1 Lat oss sdga varje kvartal.
40 |JP Det var du lite inne pa, men vad &r de vanligaste revideringarna av

just granssnittet?

41 |R1 Vi gar in forst pa det som anvands mest av kunderna. Det &r hem;
alltsa homepage, alla produktsidor, product list pages. Vi delar upp
dem i viktighet. Till slut &r alla content-sidor som har massa stories
att berdtta men [ohdrbart] page ar ganska viktig. Allt annat som ar
mycket content, det har lite lagre prio. Pa produktsidorna som ett
exempel kan man istallet for att ha en jattelang lista med alla pro-
dukter, sa testar vi att kora en one page view. Och ha en landscape
med alla produkter &n en massa scroll. Det dr som ett exempel, men
det betyder inte att det ska ga béttre &n innan. Men just nu kommer
vi kora ett AB-test pa det. Det ar som en butikshylla. Man bestam-
mer sig for att flytta lite pa sina produkter och bygger om lite i buti-
ken s& man kommer populéra produkter lite narmare kunden.

42 | JP Hur méter ni sen detta, nu sa du AB-test. Men mater ni ocksa det
frdn ndgra matetal i typ Google Analytics? Eller pad andra sétt inom
webbanalys?

43 | R1 Sa klart. Lat oss saga att vi kollar pa om vi till exempel om vi flyttar
kaffepaket langst upp s& kommer vi att salja fler av dem. Det kollar
vi via Google Analytics och jamfor med tidigare period. [ohorbart].
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Och som sagt, conversion. Om den hér product list page har haft en
conversion rate pa en viss procent, hur mycket battre eller véarre blir
det? Eller blir det ingen skillnad efter &ndringen?

44 | JP Ocksa AB-tester d& med? Ibland?

45 | R1 Ja. Men det ar ocksa via Google Optimize. Det ar samma verktyg.
Och heat maps, den &r véldigt bra.

46 | JP Hur skulle ert arbete, just nar ni &ndrar och reviderar hemsidor, se
ut om ni inte hade webbanalysverktyg?

47 |R1 Det var under ett tag som vi inte hade s mycket webbanalysverktyg
och da kollade vi mycket pa rena fortjaningen. Vi fick kommenta-
rerna fran kunderna till vara callcenters. Det var inte mycket mer &n
sa. Och sen kunde vi ju dra ut olika rapporter fran Cognos dar man
kunde se till exempel order source, vilken leveransmetod dem an-
vander eller vilken betalningsmetod och da kunde man dra lite slut-
satser om dem har kunderna kopte via mobil och anvénder mest
hemleverans till exempel och betalar med kreditkort. Men dem har
lagre average holder value. Det var ju analys pa den nivan. Men det
hjélper ocksa [ohorbart].

48 | MN Finns det nagonting du saknar i dem har webbanalysverktygen for
att kunna revidera webbsidor?

49 |R1 Jag skulle vilja ha Content Square. Att man kan ga in direkt pa sin
webbsida och se direkt hur den har bannern — hur mycket besok
man har, konvertering och allt [ohdrbart]. Ibland tycker jag att
Google Analytics & som ett excelark. Det borde vara mer pedago-
giskt.s

50 | JP Skulle man kunna séga att nar man &r inne i Google Analytics sa ar
det mycket siffror och det dr som ett excelark. Sen har du webbsi-
dan for sig som att du sjalv ar en kund. Hade du velat ha det mer
som att du kan ga in pa din webbsida och dar fa upp datat.

51 |R1 Ja. Att man kan se allt pa plats och att fa instant och ta pulsen pa
webbsidan; att man inte ska behdva ga in i Google analytics. Om
jag till exempel la in tracking code sa syns det inte direkt. Jag kan
forst se resultaten imorgon. Det tycker jag ar valdigt trakigt. For jag
vet inte ens om det fungerar.
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Appendix B

Transkribering Leila (R2), e-handelschef pa Edblad (02)
Intervjuare: Marcus Nilsson (MN) och Jonathan Pélsson (JP)

Langd: 37 minuter och 09 sekunder.

# | Person | Meningsenhet

1 | MN Kan du beskriva din roll, dina arbetsuppgifter och ditt ansvar avse-
ende anvandningen av webbanalysverktyg for revidering av webbsi-
dan?

2 |R2 Jag har jobbat som e-handelschef hos Edblad i drygt ett och ett halvt

ar. Vi dr ett ratt litet team dér jag jobbar som jobbar med e-handeln
och vi har en in-houseutvecklare och en content manager. Denna per-
son uppdaterar webbsidan med bilder och text och vi har en social
media manager och hon jobbar med vara sociala medier. Vi har dven
en koordinator som ser till att produkter kommer upp i ratt kategori.
Vi jobbar direkt med e-handeln och for var digitala marknadsféring
jobbar vi med externa partners.

3 | MN Hur jobbar du med webbanalys i ditt arbete?

4 |R2 Jag jobbar mycket med Google Analytics. Det &r forst och framst det
verktyget som jag jobbar i, bade for att folja upp specifika kampanjer
men ocksa for att var det finns forbattringsmojligheter pa webbsidaen
generellt. Ofta kollar man oversiktligt och trattar ner nér man ser ett
problemomrade. Da kollar man mer specifikt pa det. Hade jag haft ti-
den hade jag kunnat sitta fem dagar i veckan i bara Google Analytics.
| storre bolag ar det sa att vissa bara sitter med analys eller med AB-
tester. Vi jobbar lite dvergripligt for vi &r sa sma. Vi har verktyget
Hotjar, dar man kan se hur folk ror sig pa webbsidaen, vad de klickar
pa, hur djupt de scrollar. Man kan aven spela in hur anvéandare ror sig
pa webbsidaen och se om de fastnar nagonstans eller om de fastnar.
Utifran det kan man se hur djupt nagon scrollar pa startsidan och &r
det relevant att fylla startsidan med en massa content?

Det kanske inte ar relevant for 90% inte kommer ner till sidfoten till
exempel. Dem flesta stannar vid menyn och scrollar knappt. Eller sa
scrollar dem 50%. Man vill inte tynga ner en webbsida och ha sa pass
mycket content att det ar relevant men man vill inte fylla bara for att
det ar fint att ha en massa héarliga bilder och sadant. Man vill dven
kolla vad dem klickar p&, vad klickar dem inte pa, har vi for mycket
knappar, knappar pa fel stalle? Vilka CTAs fungerar, alltsa [ohorbar]?
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Ska vi skriva shoppa hér eller 1as mer? Vad triggar besokaren? Man
kan kolla pa mycket.

I Analytics &r det mycket att man satter upp funnels, sérskilt for
checkout-processen och ser hur manga gar till produktsidan, hur
manga lagger varor i varukorgen, hur manga gar vidare till kassan,
var ramlar dem ur nagonstans? Var finns den storsta forbattringspo-
tentialen? Behover vi andra farg pa en knapp eller andra storleken?
Saknas information eller ar den felaktig? Det viktigaste ar att man har
en 6vergripande koll och ser var vi tappar flest antal besokare och for-
soker reda ut varfor. Beror det pa en enhet eller webblasare? Fel con-
tent? Det ar otroligt brett.

MN

Hur l&ange har du jobbat specifikt med webbanalys?

R2

Fem ar. Lika lange som jag jobbat med e-handel specifikt. Innan det
har jag mer jobbat med analys dverlag.

Google Lighthouse ar nagot vi jobbar valdigt mycet med kan jag
lagga till. Man gor en korning i webbsidaen pa Google Lighthouse,
ett SEO-verktyg. Det ar for att se vad man far for score av Google pa
olika parametrar, till exempel SEO eller prestanda. Man far ofta for-
slag pa olika forandringar av verktyget. Till exempel rullade vi ut en
ny version av ett typsnitt pa var webbsida for det gamla var véldigt
tungt och det gillade inte Google. Detta &r ett konkret exempel. Efter
forandringen korde vi Google Lighthouse en gang till och sag att vi
far ett lite battre score nu.

NM

Vilken roll spelar webbanalys in for er nar ni reviderar er webbsida?

R2

Jattestor roll. Det ligger oftast till grund for revideringen. Ni tanker pa
mer pa revidering av temat och strukturen, inte sjalva content for det
uppdateras [ohdrbart].

JP

Mest omstrukturering av content och design, navigering och dylikt.

10

R2

Det ar nastan alltid nagon form av analys dar vi ser att folk har pro-
blem med navigering eller hittar inte informationen de soker. Analys
ligger néstan alltid till grund for detta. Ibland upptécker man inte sjalv
det utan folk hor av sig till kundtjanst angdende problem med webb-
sidaen. Kundtjanst fragar vilken device kunden anvander, vilken
webblasare och dylikt. Det kan vara nagot vi inte snappat upp och da
far vi kolla pa det. Det ar sadan extern input vi far in via var kund-
tjanst.

11

JP

Nar vi pratar om anvandbarhet, ett brett begrepp, vad ar de viktig-
aste anvandbarhetskriterierna som ni ser kopplat till er webbsida for
bestkaren?

12

R2

Det &r otroligt viktigt att de finner det de soker genom navigationen.
Dem ska kunna soka via en sokruta. Egentligen att de kan navigera
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och hitta det dem soker. Det &r viktigt att dem kan lagga produkter i
varukorgen och avsluta kdpet. Jag tycker det ar ortligt viktigt att dem
vet att dem kan kontakta oss och veta hur man gor det. Det ar dven
viktigt att dem kan hitta vara fysiska butiker. Nu ar det manga som
soker redan i Google och vi uppdaterar vara 6ppettider i Google
MyBusiness sa vissa kommer inte ens in pa webbsidaen for att soka
butik utan Googlar det direkt. Jag skulle saga att huvudsyftet med en
e-handelssida, och i vart fall dar vi har fysiska butiker, ar ett skylt-
fonster for vara fysiska butiker, men det &r ocksa en egen butik. Det
primara malet ar att man ska kunna genomfora ett kép. For att kunna
gora det maste man kunna navigera och ga vidare ifran [ohorbart].

13

JP

Hur mater ni att ni uppnar den anvandbarheten?

14

R2

Vi har inte satt upp nagra matpunkter for det sa det ar ratt svart. Oft-
ast far man input utifran. Sen har det mycket med Google att géra och
vi ska faktiskt gora om var navigation. Den kommer bli mer google-
vanlig och anvandarvanlig. Vi kommer strukturera om vara katego-
rier. Om ni kollar under shop till exempel sa har vi nyheter, smycket,
och dylikt och dar har vi underkategorier. Det hdr kommer vi struktu-
rera om beroende pa vad det soks pa via Google.

15

JP

Nar du séger Google-vanlig, menar du att ni anpassar det mer ur ett
SEO-perspektiv?

16

R2

Exakt. For att ta ett exempel sa gor man oftast en sokordsanalys nar
man jobbar med SEO, vilket vi gjort. Vi kollar vad folk soker pa,
vilka ord och vad det finns sokvolymer pa. For var bransch ar det
halsband och armband — det &r valdigt vanligt. Det finns manga som
ocksa soker pa silverhalsband, guldérhangen statement-smycken.
Massa olika soktermer. Dem har vill man forsoka fa in pa webbsidaen
sa att Google kan kanna av att det finns relevanta sidor pa var webb-
sida for dessa sokord. Da galler det att skapa olika kategorisidor for
det har och det kan till exempel bli sa att shop byter namn till
smycken och accessoarer och nyheter. Det kanske ligger i huvudme-
nyraden. Och under det sa har vi underkategorier som heter 6rhangen
och halsband och under érhangen sa kanske det blir olika typer av or-
héngen; silver eller guld eller statementérhangen. Detta for att tdcka
upp de olika soktermerna som folk anvander i Googlesdkningar. Det
ar jatteviktigt. Man ska inte tanka utifran Google forst och framst utan
man ska tdnka att det ska vara anvandarvanligt for besokaren forst
och framst, men samtidigt ska man alltid ha Google i bakhuvudet.

17

MN

Anvander ni er av nagra andra metoder i kombination med webbana-
lys for att utvardera anvandbarhet? Om ja, vilka metoder?

18

R2

Vi var lite inne pa det. Det ar mycket kundtjanstfeedback ifran kun-
der. Vi har en chatt igang av och pa och da &r kunden inne pa sidan
medan de chattar. D& far man oftast valdigt bra feedback. Jag kan till
exempel ga in i kundtjanstverktyget och lasa tidigare konversationer
som vara kundtjanstmedarbetare haft och se vad som diskuterats, var
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folk fastnat, vad dem saknar eller vad dem missforstar. | chattverkty-
get finner vi otroligt mycket bra information.

19

MN

Anvander ni inte AB-testning eller liknande?

20

R2

Det gor vi inte och det ar vad man behover gora. Sa fort man gor en
forandring ska man AB-testa. Innan en forandring ska man AB-testa
for att se om ens hypotes stammer. Vi gor inte det pa grund utav tids-
brist. Gor vi en liten andring sa har vi oftast en ratt bra teori om att
det kommer fungera. Oftast &r det vélbeprévade saker vi &ndrar. Men
sen &r det ofta att man foljer upp och kollar om konverteringsgraden
okar, beroende pa vad man andrat. Man ska egentligen AB-testa. For
att kunna AB-testa maste man ha mycket trafik och det har vi, men
var e-handel har vuxit rétt snabbt men fram till for ett ar sen sa var det
inte ens en idé att AB-testa for att den statistiken man far fram maste
man kunna sakerstalla statistiskt och da behdver man ha en viss
mangd trafik pa webbsidaen. Egentligen har vi haft den trafiken som
kravs for AB-tester det senaste aret. Vi har dock inte dragit igang med
det.

21

MN

Jag antar att ni inte gor labbtester heller? Observationer och dylikt.

22

R2

Det anda vi gor ar det vi kan gora via Hotjar. Man kan gdra en recor-
ding pa nagot, till exempel, om man vill se hur 100 stycken rér sig pa
webbsidan for att kolla nagot specifikt. Dar ser vi och drar slutsatser
utifran det. Men vi hinner inte gora det.

23

JP

Gor nagon analys av anpassning for en specifik malgrupp? Du pra-
tade om malgruppen.

24

R2

Den enda anpassningen vi har pa webbsidan &r sprak och valutor for
vara olika store views. Eftersom vi saljer dver hela varlden har vi
olika valutor. Vi har ocksa svenska och engelska och inga fler sprak.
Det ar den enda anpassningen vi har.

25

JP

Gor ni nagon analys av webbsidans tillganglighet for andra malgrup-
per an er huvudsakliga malgrupp/malgrupper?

26

R2

Vi satter alltid texter under alla bilder som beskriver bilden for de
som inte kan se bilder. Annars sa har vi inga specifika anpassningar.

27

MN

Hur mater ni att ni tillgodoser era valda malgrupper?

28

R2

Oftast mater vi utifran nagon specifik aktivitet. Vi har olika malgrup-
per mellan plattformar, till exempel &r det olika malgrupper vi har pa
Facebook respektive Instagram. Det ar inte exakt samma malgrupp
som de som kommer in via Google eller dem som kommer in till oss
via ett nyhetsbrev som de prenumererar pa. Dar skiljer sig malgrup-
perna framst i alder och det gor att vi till exempel kommunicerar pa
engelska via Instagram och svenska pad Facebook. Vi har olika typer
av annonsmaterial for dessa olika kanaler. Pa webbsidaen har vi ingen
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specifik anpassning. Vi mater snarare kommunikationen vi har utan-
for webbsidaen sa det ar inte kopplat till e-handeln eller webbsidan.
Det ar mer kopplat till annonserna vi kor. Hur manga klickade vidare,
hur manga handlade och vad handlade dem? Konverteringsgrad och
en massa KPl:er.

29 | MN Har ni nagra KP1:er som ar direkt kopplade till anvéandbarhet? Om
ja, finns specifika KPI:er for foljande omraden av webbsidan: navi-
gation, intern sokning, kundservice, arkitektur, design/innehall och
kopprocess.

30 | R2 Vi méter dels hur manga hur manga anvandare som kommer in och
hur manga av dem &r nya besokare. Vi méter hur lange de stannar pa
sidan, hur manga sidor de tittar pa, avvisningsfrekvens. Avvisnings-
frekvensen ar superviktigt. Dar kollar man pa vilka typer av sidor har
hdg avvisningsfrekvens. Vissa sidor har en naturligt hdg avvisnings-
frekvens, till exempel hitta butik eller kontakta oss. Dér &r syftet att
hitta en adress till en butik, inte att shoppa pa webbsidan. Sadana si-
dor har hég avvisningsfrekvens. Annars kollar man varfor en viss sida
har hog avvisningsfrekvens.

| kopprocessen kollar vi konverteringsgraden. Vi kollar snittkop,
snittkvittot, hur manga artiklar dem handlar, vilka artiklar dem hand-
lar. Snittordervarde, konverteringsgrad och trafik ar de tre viktigaste
KPI:erna for det ar dem tre tillsammans som man kan paverka nar det
kommer till intéktssidan. Du kan antigen oka trafiken eller arbeta med
att 6ka konverteringsgraden eller 6ka snittkvittot. Eller en kombinat-

ion av alla tre.

31|JP Vilka av dessa KPI:er skulle du sdga ar mest kopplade till anvand-
barhet?

32 | R2 Jag tycker att avvisningsfrekvens &r jatteviktig. Vilka sidor har vilken

avvisningsfrekvens. Om en sida har hég avvisningsfrekvens fast att
den inte ska ha det sa sager det mycket om den sidan. D4 &r den tro-
ligtvis inte s& anvandarvanlig. Overlag kollar man hur méanga sidor
besokaren &r inne pa, dr det intressant innehall, och hur lang tid spen-
derar dem dér. Sen ska man folja hela kdptunneln och se var dem for-
svinner men det har mer med kdpupplevelsen att gora.

Navigationen ar svart men det blir lite hur manga sidvisningar man
har och vilka sidor folk kollar pa.

33 | MN Kopplat till kdpprocessen, vilka skulle du séga ar de viktigaste data-
punkterna i webbanalysverktygen for att tillmétesga foretagets
KPl:er?

34 | R2 Det &r det jag var inne pa. Konverteringsgrad ar superviktigt och
snittkvitto. Det &r mycket man kollar pd. Man kollar inte bara pa en
total niva utan graver ner och kollar per kanal. Det kan vara jattehog
konverteringsgrad fran trafik som kommer fran ett nyhetsbrev men
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jattelang konverteringsgrad fran dem som kommer fran ens organiska
sida pa Facebook. Varfor ar det sa? Det kan finnas naturliga férkla-
ringar men man drillar alltid ner och kollar varfor det ar sa.

35

MN

Delar du in kundbeteendena i mikro- och makrokonversioner?

36

R2

Det har lite med koptunneln att gora. Att ndgon lagger nagot i varu-
korgen &r bra for det ar forsta steget mot att gora ett kop. Det kanske
ar viktigare att se att om X procent inte slutfor kopet, varfor gor dem
inte det? Det kan vara viktigare att kolla pa varfor dem inte gor det &n
att kolla pa dem som aldrig la nagot i varukorgen. Ju langre fram i
slutskedet du ar, desto stOrre &r intentionen att kanske slutfora ett kop
och dem i detta slutskede &r mer varda da, och da ar det viktigare att
titta pa varfor dem forsvinner och inte avslutar képet. Vad kan vara
felet?

37

JP

Hur ofta reviderar ni webbsidan, bade omfattande designuppdate-
ringar men ocksa smasaker sasom att flytta omkring nagot?

38

R2

Hyfsat ofta. Idag gjorde vi en liten grej, typsnitt. Var och varannan
vecka har vi nagot vi rullar ut men oftast ar det valdigt sma saker. Det
ar inte ofta det ar nagot stort.

39

JP

Hur ofta gor ni en mer omfattande revidering?

40

R2

Nagon gang per ar eller till och med ett och ett halvt ar, nar det ar val-
digt stora saker.

41

JP

Vilka ar de vanligaste revideringarna av granssnittet?

42

R2

Det har varit mindre saker i navigationen, hur menyn ser ut. Annars ar
det valdigt spridda skurar. Det kan vara en storlek pa en knapp eller
vad som helst.

43

JP

Utifran vilken information, férutom den data ni far fran webbana-
lysen, reviderar ni webbsidan? Du namnde extern feedback men finns
det nagra andra sadana kanaler som ni kan anvanda for att géra be-
slut om férandringar?

44

R2

Vi har olika verktyg, sasom Analytics, Hotjar, Google Lighthouse och
Pingdom som kollar upptider pa webbsidan sa att den inte ligger nere.
Dem ligger till grund for forandringar men annars kan det ocksa vara
till exempel var grafiska design. Det kan vara ett beslut som &r taget
for bolaget som stort och da ska det bara implementeras pa webbsidan
och da &r det inget specifikt for webbsidan, men den ska folja samma
designtema. Det kan vara sadana bitar som ligger till grund for nagon-
ting.

45

MN

Hur mater ni eller varderar effekterna av hemsiderevidering?
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46 | R2 Vi AB-testar inte sa det dr svart att svart pa vitt mata det. Till exem-
pel under Shop sa har vi en underkategori som heter O2-classics och
det ar ett bassortiment som vi alltid har. Dem &r valdigt populara och
tidigare hade vi det inte uppstaplat pa det viset. Alla O2-classics lag
under sina respektive underkategorier innan men sen valde vi att
skapa kategorier just for classics. Da méter vi hur classics-program-
met utvecklats sedan vi la in classics-kategorin. Da kan vi se att det
gar valdigt bra och forsaljningen av classics 6kade. Det ar sant man
kan mata.

47 | JP Da ar det framst konversioner man mater? Tittar ni ocksa pa hur
manga ar inne pa den nya classiscs-sidan?

48 | R2 Absolut. Vi kollar sidvisningar pa dem sidorna. Trafik, konverterings-
grad och intékter.

49 | MN Sker det via Analytics da?

50 | R2 | det har fallet sa ser vi sidvisningar via Analytics. Att kunna se att
just classics-sortimentet okar i omsattning, da far jag kolla i vart af-
farssystem. Det kan jag inte se i Google Analytics.

51 | MN Hur skulle du s&ga att ert arbete med hemsiderevidering skulle se ut
om ni inte hade haft webbanalysverktyg?

52 | R2 Det hade varit valdigt svart att genomféra. Jag kan tycka att det &r
jobbigt nu nar vi inte AB-testar och hade vi inte ens haft nagot att
bygga vara hypoteser pa sa gar det inte att géra nagonting.

53 | JP Skulle du séga att det &r en bra beskrivning nar det kommer till revi-
dering av webbsidan att dem har verktygen fungerar som en hypotes-
generator?

54 | R2 Fakta ar fakta. Det du ser, det ser du. Utifran det bygger du hypoteser

som du sedan testar genom en forandring pa webbsidan. Vi gor for-
andringen men i vanliga fall AB-testar man det forst innan man rullar
ut forandringen.

55 | MN Finns det nagot du saknar i webbanalysverktygen som du skulle vilja
ha?
56 | R2 Nej, egentligen inte. Jag sitter i Analytics, och kopplat till Google

Analytics finns deras Bl-verktyg som heter Google Datastudio. Dar
skapar jag manga rapporter. Jag sitter mer i Datastudio an i sjalva
Google Analytics for det ar mycket enklare att visualisera allt dar.
Dér finns vissa begrasningar men det & mer Google-specifikt. An-
nars, nej. Var begrasning pa O2 ar var tid.

—42 -



Webbanalys inom e-handel Nilsson, Palsson och Turkic

Appendix C

Transkribering Richard (R3), Head of e-commerce pa Njie (O3)
Intervjuare: Marcus Nilsson (MN) och Jonathan Pélsson (JP)

Langd: 23 minuter och 06 sekunder.

# Person | Meningsenhet

1 MN Kan du beskriva din roll, dina arbetsuppgifter och ditt ansvar avse-
ende anvandningen av webbanalysverktyg for revidering av webbsi-
dan?

2 R3 Jag jobbar som head of e-commerce pa Njie. Jag har yttersta ansva-

ret for allt vad galler var webbsida och férsaljning; egentligen mark-
nadsforingen och alltihop som sker dar nu. Jag tar fram resultat fran
dem olika verktygen vi anvander. Jag sammanstaller det, tar fram
hypoteser utifran det och lagger sen upp AB-tester. Det har gors
bade genom Google Analytics och genom lika heat maps som vi
har.

3 MN Hur lange har du jobbat med detta?

4 R3 Pa Njie har vi jobbat med det sedan 8:e oktober. Sidan har varit live
sedan 1:a maj. Jag sjalv har jobbat med det i tva ar, och da har jag
jobbat med det valdigt mycket pad min gamla arbetsplats. Det ar forst
dem tva senaste aren jag verkligen insett hur viktigt det &r.

5 MN Vilken roll spelar webbanalys for er nar ni reviderar er webbsida?

6 R3 Eftersom vi inte &r en aterforsaljare som till exempel CDON, sa ar
det viktigaste for oss inte att konvertera kunderna direkt nér de
kommer. Det viktigaste for oss &r att se att dem stannar lange, kom-
mer tillbaka igen, att dem signar upp sig pa ett nyhetsbrev. Att de
blir vara kompisar, fans till Njie. Det ar det som &r syftet med att an-
vanda det. Vi har da delat upp det i tre olika besokartyper.

7 R3 Forsta gruppen ar var bredaste malgrupp: personer som tranar. En
lite snavare malgrupp ar personer som tranar och vill forbattra sig.
Sista gruppen ar personer som ar redo att handla. Det ar personer
som tranar och vill forbattra sig, och vill lagga pengar pa det nu. Da
ar det viktigt att man tittar pa olika KPI:er for dem olika besokarna.
Personer som tranar och &r har forsta gangen kanske soker pa nagot
av varat innehall. Dem kanske traffar brett pa en banner i Aftonbla-
det till exempel. Da far vi mata en KPI pa den medan den personen
som tranar och vill forbéattra sig, den far andra KPI:er. Sista perso-
nen, den som tranar och forbattrar sig och vill lagga pengar pa det
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nu; forst dar borjar vi méta conversion rate, abandonment rate, loja-
litet och profit. [ohorbart].

8 MN Vad ar de viktigaste anvandbarhetskriterierna? for er kopplat till er
webbsidas design?

9 R3 Det vet jag faktiskt inte, vi anvander inga direkta anvandbarhetskri-
tier.

10 | MN Néasta fraga blir kanske bli svar att besvara, hur man mater anvand-
barhet ska vi ga vidare till nasta fraga istallet?

11 | R3 Ja, precis

12 | MN Anvander ni ndgon annan metod i kombination med webbanalys for
att utvardera en webbsidas anvandbarhet?

13 | R3 Vi anvander A/B tester och Heatmaps.

14 | MN Gor ni nagon form av analys och anpassning av webbsidans design
for nagon specifik malgrupp?

15 [R3 Ja, vi gor anpassningar sett till vara tre olika malgrupper.

16 | MN Har ni nagra KPI:er som ar direkt kopplade till anvandbarhet? Om
ja, finns det specifika KPI:er for féljande omraden: navigation, ar-
kitektur, innehallspresentation, intern sokning, kundservice och
kOpprocess.

17 | R3 Det &r lite som det vi var inne pa precis. Den forsta kunden, en per-
son som gillar att tréana, dar handlar det mycket om att fa denne att
fastna. Det ar inte sa mycket anvandbarhet kanske men det ar page
depth i Google Analytics, session lenght och scroll pa artiklarna vi
har pa webbsidaen. Det beror ocksa pa hur intresserade de ar av va-
rat content.

18 | MN Sa ni, har inga speciella KPI:er kopplade till detta?

19 | R3 Nej, inte till just anv&ndbarhet. Vi anvander oss av AB-tester. Det &r
kanske ett trakigt svar men sa &r det. Ibland ar man helt ute och
cyklar nar man far fram sina hypoteser. Det [ger valdigt mycket].

20 | MN Anvander ni data ni far fram web analytics, eller fran Google Ana-
Iytics pa nagot satt, innan ni utfor AB-testet?

21 |R3 Vad &r fragan nu?

22 | MN Anvander ni data frdn KPI:erna och anvander det for att géra AB-
testerna?

23 | R3 Precis. Vi kan méta hur langt det tar fran att kunden besoker oss tills

att den slutfor kopet. Lite page depth, men det beror ocksa pa vilken
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typ av kund som kommer till oss. Det blir svart att avgéra om vi vill
att dessa kunder ska slutfora ett kop sa fort som méjligt eller om vi
vill att den andra kundgruppen dras in i var sfar mer innan de gor ett
kop. Det ar svart att saga da alla kunder &r olika hos oss. Det ar lat-
tare hos en butik som bara ar ute efter att sélja sina prylar. Déar finns
inte mycket content. Varje kund ska handla néar dem kommer till en
san webbsida eller sa har webbsidan misslyckats. Hos oss ar det en
helt annan kundresa. Det ar svart att satta upp specifika KPI:er pa
varje besokare utan vi maste grotta ner oss i marknadsféringen. Det
ar onddigt att mata conversion rate pa en kund som som kommer till
var banner pa Aftonbladet. Dar far vi mata click through rate nér
[ohorbart] personen i vardagen. Det vi gor med var banner ar att
stora deras lasning pa Aftonbladet och da ar det sant vi far mata. Det
kanske &r en jattebred annons for att tréffa just den kunden.

24 | MN Kopplat till kunders kdpprocess, vilka skulle du séga ar det viktig-
aste datapunkterna i webbanalys? Till exempel for att kunna tillmo-
tesga foretagets KPI:er.

25 | R3 Det &r lite som vi pratade om. Det beror pa vilken kund kommer.

26 | MN Delar ni in kundkonversion i mikro- och makrokonversioner? Om
ja, vilken betydelse har denna uppdelning?

27 |R3 Inte jattemycket men micro &r till exempel mail signups och macro
kan vara add to cart och kop. Aterigen beror det pa vilken kund som
besoker oss den har gangen. Hangde ni med pa vad jag talade om
med vilka typer av kunder vi hade och vilka besokare vi hade i de
olika stegen jag pratade om?

28 | MN Du kan ta det igen ifall du har tid.

29 |R3 Vi har olika consideration stages och man kan sdga att det &r see,

think och do. See ar det forsta steget. Det kanske ar en kund som &r
allmént intresserad av trdning som besoker oss. Han har till exempel
sokt pa varfor ska man ata agg for han har hort att dgg ar bra pa
gymmet. Sen gar han in och laser lite om &gg. Nésta person som gar
in &r en person som tranar och vill férbattra sig lite. Det kanske ar
samma person som gar in men denna gangen ser han att vi har lite
traningstips. DA gar han in och laser lite om traningstips. Han har
sokt pa oss innan sa vi kommer hogre upp i Google ocksa. Han laser
lite om traningstips, stannar lite langre pa var sida, scrollar och kol-
lar runt lite mer. Néasta steg ar do-steget. DA ser vi att kunden hand-
lar och da handlar det om en person som traningar. Han vill for-
béattra sig och har last om &gg, han har last om traningstips och ar
redo att lagga lite pengar pa det nu. Han kdper en milkshake for han
ser att det ar lika mycket protein in en shake som i tva dgg. Da ar
det valdigt viktigt att inte sla ihop dem har som en kund, vilket jag
tror ar véldigt vanligt; att man fastnar i return on ads spent. Man vill
garna méta conversion rate; man vill gdrna méta check out abandon-
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ment rate pa alla kunder som kommer till webbsidaen, men da mis-
sar du dem tva forsta stegen ofta. Du maste jobba med att fa kunden
att komma till oss nasta gang och sen en tredje gang. Da maste vi
mata olika saker for varje besok han gor pa var webbsida. Darfor ar
det lite svart att ge raka och klara svar.

30

JP

Hur ofta reviderar ni webbsidan?

31

R3

Menar du en full makeover eller smasaker?

32

JP

Bade och.

33

R3

Sidan kom upp i maj med alla varor som séljs. Sen dess har vi inte
gjort nagot jattestort men det ar pa vag nu. Det skulle vara en gang
per ar nu, vilket jag tycker &r lite séllan. Det beror ocksa pa hur kun-
den ror sig. Smasaker gor vi hela tiden. Flyttar runt saker, testar
AB-knappar, testar olika typer filter, om vi ska ha smarubriker for
att underlatta for kunden nar den tittar pa kladerna. Hur ofta klickar
dem pa en size guide? Vad hander om vi tar bort size guide pa ett
plagg? Sadana grejer hela tiden.

34

JP

Om du skulle snitta lite hela tiden, &r det en gang i manaden eller
mer?

35

R3

Vi uppdaterar startsidan en gang varannan vecka. Varannan vecka
forsoker jag fa med nagon form av andring ocksa. En full makeover
bor man gora oftare an vad vi gor men samtidigt, fungerar det sa lat
det vara.

36

JP

Néasta fraga svarade du lite pa men vilka &ar de vanligaste revide-
ringarna av granssnittet?

37

R3

Vi testar lite hdr och dér. Ibland kanns det som man retas med kun-
derna nar man tar bort en storleksguide och det kan lata helt on6-
digt. Men om ingen klickar pa den sa tar den upp onddig plats for
nagot annat som kan st dar. Du kan fa plats med en USP (unique
selling proposition) till istéllet. Ger den USP:en béttre konvertering
an en size guide? Férmodligen inte men det ar vért att testa lite.

38

JP

Utifran vilken information (utdver Datat fran webbanalys) revide-
rar ni er webbsida?

39

R3

Det ar anvandarbeteendet som vi hittar fran olika heat map-verktyg,
till exempel Hotjar. Jag hade garna ocksa sagt att vi gjorde fokus-
grupper [ohorbart]. Inspelningarna fran Hotjar blir ganska likt men
vi dr inte sa langt att vi har fokusgrupper har annu. Det hade jag
garna sett och det har jag gjort det tidigare och det fungerar véaldigt
bra. Anvanda heat maps.

40

JP

Hotjar liknar fokusgrupper?
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41 | R3 Det gor det lite grann. Jag dgnar varje morgon till for att kolla add
to cart och varfor dem forsvann. Extremt bra verktyg.

42 | MN Hur skulle ert arbete med hemsiderevidering se ut om ni inte hade
webbanalysverktyg?

43 | R3 Om vi inte hade haft Google Analytics? Réknar ni inte in Hotjar

dér, eller menar ni alla?

44 | MN Vi menar Google Analytics.

45 | R3 Det hade varit lite svarare eftersom du tappar all kvantitativa data
egentligen. Det &r lattare att vara biased av kvalitativa data for det &r
sa mycket farre, men du far ofta ut sanningen genom den kvantita-
tiva datan. Det hade varit mer av ett vi hoppas att det ar sahar och
nu testar vi det. Det kéanns att det &r sa ibland &nda. Ibland har vi
helt fel om en hypotes.

46 | MN Finns det nagot ni saknar i webbanalys for revidering av webbsi-
dan?
47 |R3 Jag hade gérna haft en person som jobbar heltid har [med webbana-

lys]. Jag tror att alla foretag hade gynnats av nagon som bara jobbar
med CRO och anvandarvénlighet i ett.

48 | MN Finns det nagot i verktyget Google Analytics som du saknar?

49 |R3 Nej. Jag tror inte man kan lara sig hela Google Analytics. Jag vet
inte vad jag skulle sakna.

50 | MN Skulle heat maps kunna vara nagot Google Analytics saknar?

51 |R3 Det skulle man kunna séga. Sen ar Google Optimize ett extremt bra

verktyg att anvanda for AB-testerna. Men man skulle kunna fraga
sig varfor Google inte har heat maps. Jag undrar om inte Adobe har
det i sin version.

52 | MN Hur varderar eller mater du effekterna av hemsiderevideringen?

53 |R3 Det &r lite som KPI:erna vi pratade om innan. Aterigen méter vi
olika beroende pa vilken sorts kund som kommer till oss. Det &r latt
att sitta och séga att vi bara mater i konversionsfrekvens men an-
nonsen vi hade kanske gav oss mycket fler besokare i forsta steget,
och da kommer varan konversionsfrekvens att ga ner. Det skulle be-
tyda att vi gjort ett simre arbete om vi bara kollade pa en san sak.
Aterigen &r det viktigt att titta p& olika KPI:er pa olika typer av be-
sOkare.
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Appendix D

Transkribering Rasmus (R4), e-commerce manager pa Stenstroms Skjortfabrik (O4)
Intervjuare: Marcus Nilsson (MN) och Jonathan Pélsson (JP)

Langd: 23 minuter och 06 sekunder.

# Person | Meningsenhet

1 JP Kan du beskriva din roll, dina arbetsuppgifter och ditt ansvar avse-
ende anvandningen av webbanalysverktyg for revidering av webbsi-
dor?

2 R4 Jag har varit e-commerce manager pa Stenstroms i 2,5 ar ungefar.

Jag har helhetsansvar for hela e-handeln. Vi anvander Google Ana-
Iytics idag for analys. Vi har inte gjort jattemycket justeringar ef-
tersom vi ar en varumarkeswebbsida. Vi har darfor inte sa mycket
fokus pa konverteringar utan mer pa innehall och inspiration. Vi
kommer slappa en outletwebbsida snart som har mer fokus pa kon-
vertering och forsaljning. Den kommer se annorlunda ut i designen
och vi kommer jobba mycket mer med konverteringsanalys dar.

3 JP Hur l&ange har du jobbat med just detta?

4 R4 2,5 ar hos 04 och sen har jag jobbat i 3-4 ar hos ett annat bolag. Déar
gjorde vi manga AB-tester, kopfloden, tittade var kunder fastnande
och hur man kunde forbéttra. Innan dess var jag pa nadgon byra i 5 ar
som jobbade med att bygga plattformar, sa jag har jobbat i drygt 10
ar med detta.

5 MN Vilken roll spelar webbanalys in for er nar ni reviderar er webb-
sida?
6 R4 Den forra webbsidan var en ren infowebbsida och inga produkter

alls, byggd i Word press. Det var en rejél satsning man gjorde och
gjorde om mer eller mindre allt. Man [kunde tagit tillvara pa] den
infon som fanns men tiden réckte inte riktigt till.

7 MN Hur reviderade ni webbsidor innan dess?

8 R4 Forut sag man det mer som en infowebbsida dar man laddade upp
information och kataloger. Men ingen produktinformation alls s&
manga kunder borjade hora av sig och ville se sortimentet och da
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togs beslutet att ga online. Innan jag borjade skedde ingen storre op-
timering.

MN

Skulle du saga att webbanalys spelar en storre roll idag?

10

R4

Ja. Vi jobbar mer aktivt med det. Nér jag borjade har sa rankade vi
inte etta pa mer an skjortor for vi hade inga egna varianter av brand
keywords. Vi rankar nu mellan etta och trea pa alla viktiga definit-
ioner dar. Vi borjade dar och vi har borjat klattra pa andra sokord
ocksa for att synliggora nar folk letar efter skjortor till exempel.

11

MN

Vilka digitala verktyg anvander ni for er webbanalys?

12

R4

Just nu bara Google Analytics.

13

JP

Har ni anvant nagot annat innan?

14

R4

Hotjar har vi anvant ocksa for on site behavior och heatmaps. Jag
har ocksa anvand visual website men vi har haft for liten volym. Vi
ar ganska sma online eftersom vi inte &r sa aggressiva och sen ar det
fordelat pa 13 marknader sa det blir svart att gora nagon konverte-
ringsoptimering. Vi kan géra det pa Sverige nu for vi borjar fa vo-
lym déar men annars blir det s3 missvisande. Kunder &r ute efter en
sak i Tyskland och en annan i Danmark och en tredje i Norge. Vi
kan inte ta hela den samlade volymen for det kan bli missvisande.
Nagon vecka kan de vara valdigt aktiva i ett land och da paverkar
det valdigt stort.

15

MN

Vad ar de viktigaste anvandbarhetskriterierna for er kopplat till er
webbsidas design?

16

R4

Nu har vi en annorlunda design men jag var inte med nar den togs.
Den ar inte helt optimal idag med menyn till vanster pa desktop for
det stéller till med en hel del problem. Dels med navigationsdjup
och vi har inga USP eller bread crumbs, da detta inte alltid kommer
in pa ett naturligt satt. Den &r inte helt optimal men samtidigt ar det
mer varumarket som véger tyngre an att salja fem skjortor extra.
Var malgrupp &r lite aldre sa for nagra manader sen la vi mer tid pa
att det ska se bra ut pa mobilen an pa desktop eller iPad. Menyn &r
valdigt viktigt att ha lattnavigerad, framforallt i mobilen sa man far
en enkel och tydlig struktur.

17

MN

Ar det for att géra den mer lasbar?

18

R4

Dels for att gora den mer navigeringsbar. Vi har flyttat ner den sa du
kan anvanda den med en hand [i mobilen], vilket fler borjar gora nu.
Det &r svart att navigera med en hand om menyn ar dér uppe for da
maste du anvanda bada handerna.
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19 |JP Hur méter att ni far bra resultat av en andring? Hur mater ni att ni
har en bra navigering och lasbarhet?

20 | R4 Vi har inte mycket att jamfora med och ingen métning direkt men vi
mater avvisningsfrekvens och den ligger valdigt lagt, men det beror
pa att vi driver valdigt mycket varumarkestrafik fortfarande. Gene-
rellt satt ligger vi valdigt 1agt jamfort med andra sa vi har ett valdigt
hogt engagemang. Jamfort med manga sidor, i snitt, sa stannar dem
valdigt lange. Det ar dem faktorerna man tittar pa: avvisningsfre-
kvens, [tid pa sidan], antal sidor.

21 | JP Anvander ni nagra andra metoder i kombination med webbanalys
for att utvardera anvandbarheten?

22 | R4 Inte just nu. Vi har gjort en undersdkning och ska bygga en kund-
klubb. Vi har gjort undersékningar och fatt in lite mer personlig data
dar.

23 | JP Vad &r det for typ av undersokningar?

24 | R4 Frageformular med svar pa vad som ar bra, vad som behéver fortyd-

ligas och dylikt.

25 | JP Gor ni nagon analys av anpassning av webbsidans design for nagon
specifik malgrupp?

26 | R4 Det gor vi egentligen inte. Vart mal &r att salja till alla men vi ligger
ganska hogt i prisbild sa var malgrupp blir naturligt aldre. Vi kom-
mer inom nagon vecka slappa Aptus, som kommer bli en mer Al-
baserad navigation for att vi har tva olika sorters kunder om vi ska
generalisera valdigt grovt. Lakare, advokater och jurister ar ute efter
vita eller ljusbla skjortor och de modeintresserade som vill ha ett lite
mer blommigt och randigt linne, lite mer trendigt och inte sa klas-
siskt. Det ar den delen vi vaxer snabbast pa [ohorbart]. Dar ar kun-
den lite yngre och sen har vi damsegmentet med men skjortan &r var
absolut storsta produkt. Vi har lite stickat och sadant. Dar kommer
Aptus att vara till stor hjalp for det &r valdigt svart med den navigat-
ionen, eller kategoriseringen, vi har idag da den ar statisk och base-
rad pa nyheter. Det passar inte sa bra om man vill se till exempel
bara vita och ljusblaa [skjortor]. Den [Aptus] kommer automatiskt
att filtrera baserat pa ens beteende. Det kommer formodligen ha en
ganska stor impact men vi gar inte fullt live med hela Aptus l6sning,
utan vi borjar med kategorisering och sok. Var volym &r ganska li-
ten sa kostnadsmassan bér inte det an.

27 | JP Gor ni nagon analys av webbsidans tillganglighet for andra mal-
grupper an er huvudsakliga malgrupp/malgrupper?
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28 | R4 Nej, det tror jag inte vi har gjort, men vi anvander inte heller gron
och rod sa det underlatta lite. Indirekt har vi val da gjort det, men
inte fullt ut.

29 | MN Jag tankte mer pa aldre; att en del kanske vill ha storre text eller

dylikt. Ar det nagot ni tankt pa?

30 R4 Nej, inte i dagslaget.
31 |JP Hur méter ni att ni tillmatesgar era valda malgrupper?
32 | R4 Det gor vi genom den undersokningen vi gjorde infor kundklubben.

Dar fragade vi hur ofta de besokte webbsidan, hur néjda de var och
om det var latt att hitta produkter. En méngd fragor, for det ar det
lattaste sattet att fa direkt feedback. Det &r svart att utlasa det fran
siffror kanske. Siffror kan man sa klart benchmarka med men det
bygger pa att man har andra siffror [att jamfora med]. Det ar lattare
pa en byra att benchmarka mellan kunder an det ar in-house. Da far
du mer generella siffror men det finns indexsiffror att fa tag pa men
du far inte tag pa en konkurrent pa samma satt.

33 | MN Har ni nagra KPI:er som ar direkt kopplade till anvandbarhet? Om
ja, finns det specifika KPI:er for foljande omraden av webbsi-

dan: navigation, intern sékning, kundservice, arkitektur, innehalls-
presentation, och képprocess?

34 | R4 Det ar dem tre: avvisningsfrekvens, tid pa sidan och antal sidvis-
ningar for generell méatning. For kopflodet satter man upp en tratt,
fran att dem landar och navigerar tills att dem hamnar i varukorgen
och sen lamnar varukorgen eller checkar ut och sen har man [oh6r-

bart].
35 | MN Den sista du beskriver ar lite av en konversion?
36 | R4 Ja. Vi har en tvastegskassa idag med varukorg dar du far fylla i

postnummer och emailaddress och sen vélja fraktsétt. Sen gar du vi-
dare till Klarna och fyller i dina kortuppgifter. Vi kommer integrera
fraktsattet i Klarna med deras Klarna Shipping Service och ga dver
helt till Klarna pa alla marknader. Da kommer det bli enstegskassa.
Nar du har fyllt i alla dina uppgifter i Klarna eller handlat pa en
Klarnawebbsida, d& kommer den automatiskt vélja fraktsattet eller
ombudet du foredrar eller brukar nyttja. Det ar nagot vi ocksa tittar
pa och det ar konverteringshojande. Du tar bort ett steg [fran check-
out].

37 | MN Kopplat till kunders képprocess, vilka skulle du séga &r de viktig-
aste datapunkterna i webbanalysverktygen for att tillmotesga fore-
tagets KP1:er?

38 | R4 Det beror pa vad man har fér mal. Har man bara mal att sélja sa gar
man kanske efter en CPO. Har man andra mal gar man kanske efter
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att halla en sa lag CPO [Cost per order] som mdjligt och maximera
vinst. Det beror pa. Vi har inga jattehoga omsattningsmal har sa det
ar jatteviktigt att halla en ldg CPO och inte vara for aggressiv i
marknadsforingen. Kostanden per order &r den enskilt viktigaste
oavsett.

39

MN

Delar ni in kundbeteende i mikro- och makrokonversioner? Om ja,
vilken betydelse har denna uppdelning?

40

R4

Nej, det gor vi inte.

41

MN

Det vi tdnker med mikro- och makrokonversioner ar att makrokon-
version till exempel ar det slutliga kdpet och mikrokonversion kan
vara stegen innan.

42

R4

Vi jobbar inte med det idag. Jag tror att vi behéver mer data for att
kunna gdra nagra vettiga beslut dar.

43

JP

Hur ofta reviderar ni er webbsida?

44

R4

Tidigare gjorde vi varannan vecka och da var det tema, innehall och
nya landningssidor baserat pa produktslapp. Vi gar over till tre
veckor nu for vi kanner att tva veckor ar lite for ofta. Vi marker att
kunden inte ar inne [pa webbsidan] sa pass ofta som vi trodde tidi-
gare. Sa var tredje vecka byter vi allt pa startsidan. Det &r for varu-
mérket medan det for e-handlare récker att man goér mindre juste-
ringar och kanske byter huvudtema. Vi byter mer eller mindre allt
var tredje vecka.

45

JP

Vad &r de vanligaste revideringarna for er?

46

R4

Vi lanserar nya teman och slapper nya produkter tva ganger om aret
som sen delas in i undergrupper. Vi har tre eller fyra manader dar
det kommer nya produkter néstan varje vecka eller varannan vecka
som da sen ligger till grund for olika teman. Allt fran flanellskjortor
pa hosten till linneskjortor pa varen. Sen har vi allt emellan, till ex-
empel midsommartips om vad man kan ha pa sig da och frack till
nyar. Det &r valdigt varierande.

47

MN

Storre revideringarna till hosten och varen da?

48

R4

Vi gor en plan infor varje slapp och sen rullar den med tre veckors
intervaller. Inga designforandringar utan det ar innehall som bytes
och det finns en inspiration déar allt & samlat for hela sdsongen, och
den byggs pa varje vecka.

49

MN

Sa ni har treveckorsintervaller dar ni reviderar en hel del?

50

R4

Ja, och sen kanske far vissa teman leva vidare som ett undertema,
som vi kallar det, pa startsidan. Och sen fylls det pa med nya huvud-
och underteman och vi har en samlingssida, en fér dam och en for
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herr, som vi kallar inspirationsida. Har kan man se alla. Pa slutet pa
sasongen ar allt ganska slutsalt pa produkterna sa dem blir lite
tomma. Da far vi kvar lite mer vanliga enfargade skjortor.

51 | MN Men ni gor inga storre revideringar vid en viss tidpunkt?

52 | R4 Nej, utan det ar I6pande. Vi bygger pa I6pande efterhand med annan
content sasom hur man knyter sin slips. Tanken ar att vi ska gora
hur man stryker sin skjorta och sadant. Information, tips och tricks.

53 | JP Du namnde att mycket kommer nar nytt innehall slapps, men utéver
data fran webbanalys och nytt innehall, &r det ndgon annan inform-
ation som leder till att ni reviderar er webbsida?

54 | R4 Nej, inte direkt i dagslaget. Vi gor stora uppdateringar, som med
Aptus. Det ar mer en utveckling 6ver tid for nar man vaxer sa finns
det fler tjanster man kan anvénda. Ju storre man ar, desto storre
nytta har man av Al och andra mer datadrivna tjanster.

55 | JP Hur skulle ni jobba med hemsiderevidering om ni inte hade haft
Google Analytics?

56 | R4 Det blir svart om man inte har ett matsystem. Det finns andra sy-
stem som &r béattre. Google Analytics ar inte bést men det &r gratis
och fungerar till valdigt manga. Jag ser ingen anledning till att inte
anvanda det om man inte har en omséattning pa hundra miljoner eller
uppat. Aven da ar Google Analytics ett bra verktyg. Man maéste ha
extrema mangder data for att det ska vara vart att byta till nagot an-
nat.

57 | MN Finns det nagot du anser saknas i webbanalysverktygen for revide-
ring av webbsidor?

58 | R4 Google Analytics &r gratis och bra pa manga séatt men sen saknas det
data och viss data ar dold. Du far inte ut allt ur Google Analytics,
men det ar s nar det ar gratis. Ska man till betalda tjanster, betal-
versionen av Google Analytics, sa kostar det valdigt mycket. Det ar
inte vart det om man inte har valdigt mycket data. Google Analytics
ar good enough for dem flesta.

59 | JP Det du framst skulle sakna finns alltsa i betalversionerna? Det &r
inget annat?

60 | R4 Nej, det tror jag inte.
61 | JP Hur mater ni effekterna av andringarna ni gor var tredje vecka?
62 | R4 Vi mater inte s3 mycket utan det & mer ur ett varumarkesperspek-

tiv. Sen gor vi ibland tester dar vi testar att skicka dem [besdkarna]
till en kategorilandningssida istéllet for en inspirationssida. Det &r
inga jattestora grejer utan det ar mer for att det ska handa nagonting
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ring.

pa webbsidan. Det ar mer for branding an fér konverteringsoptime-

| och med att vi mater sa ofta sa blir det svart nar man har véldigt
Iag eller inte tillrackligt med trafik for att kunna [méata]. Om vi later

sig och sa vidare.

nagot ligga langre, nagot populart som till exempel linneskjortor.
Dér kan man driva en hel trafik i s&song.
63 | MN Kan man se siffrorna fran forandringarna i Google Analytics da?
64 | R4 Delar av det kan du se och for innehall har vi en kategorilandnings-

sida sa dar kan man slussa halften och se hur konverteringen skiljer

Appendix E

Transkribering Beatrice (R5), digital project manager pa ZAGO (O5).
Intervjuare: Marcus Nilsson (MN).

Langd: 43 minuter och 23 sekunder.

# Person | Meningsenhet

1 MN Can you describe your role, your work assignments,

the webpage you work with?

sponsibilities related to using web analytics tools for redesigning

and your re-

2 R5 I have been a project manager and it has had mostly
commerce and managing the project, from inception

companies that have SaS, software as a service. It is
have their business on e-commerce and want help w

give specific examples. I’ll be able to give examples
deal with.

ance analysts, business analysis and user experience

working with this, I’ve worked 4 and a half years in

lease. This includes strategizing and what | worked it is mostly

offer e-commerce services to e-commerce companies and that’s
what I’ve been working with. Dealing with various companies that

be commenting based on different companies, but I won’t be able to

That’s my path and this has also been regarding leading e-com-
merce architects and developers, and working with quality assur-

been working a lot with web analysts and developers, together with
dealing with everything. As a project manager, I’ve been dealing
with every aspect of it. In terms of tasks and how long I’ve been

to do with e-
to product re-

companies that

ith that. I will

of what they

analysts. [’ve

e-commerce
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and project management, but specifically web analytics when | fo-
cused on e-commerce, it’s been 2 and half years.

3 MN What role does web analytics play in your work with redesigning
your webpage?
4 R5 You asked in what purpose we used web analytics to redesign

webpages. ’d say web analytics is the core of website redesign in
my experience. It’s been used for improving the user experience and
user interface, and we use it to see user behavior and conversion
rate. We use those aspects of web analytics [to inform] the web de-
sign in every way. Whenever we want to improve the user experi-
ence, we use web analytics. We use web analytics to see conversion
rates and user behavior and friendliness of the [website].

The analytics tool that I’ve used and am very familiar with is
Google Analytics. That’s what I’ve used through and through.

5 MN Do you use any other digital tools? for web analytics

6 R5 | use other tools but not as analytics tools. | have used other things
like AB testing, but the core of the business and the management,
that I’ve been using, we’ve been really focusing on Google Analyt-
ics, which is so important for e-commerce. I’m sure you’re aware of
Google Analytics, but you just integrate a code snippet on the web-
site and then begin to analyze.

7 MN Have you heard anything about heat maps?

8 R5 We’ll talk about it later because it’s something that’s not there a lot
in Google Analytics. CrazyEgg, another web analytics tool, has heat
maps. | will comment on the shortcomings of Google Analytics, in
the way that it doesn’t have the qualitative power and the user expe-
rience part of it.

9 R5 In terms of usability, for a website or for any conversion, [patches]
is to be made in an e-commerce [website]. The usability has to be
the priority, because you can have good products or services, but if
the website is not usable or the systems are not usable, then your
product will just be redundant.

The criteria that is connected to our web design is mostly compati-
bility with browsers, in terms of optimized user experience. The cri-
teria are if it is optimized for the user experience in terms of if the
website is [credible], how do people us it, are there unsolicited pop
ups that come up? One criteria is optimized user experience. An-
other criteria is accessibility.

There’s accessibility, usability and inclusion. The first thing we
look at is accessibility. Is it accessible? Do you find your way
around the text and videos? Is it labeled well? That is about accessi-
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bility, and in most cases, something | believe in is persons with dis-
abilities, but this is a challenge in e-commerce because not all e-
commerce sites have had that inclusion accept of persons with disa-
bilities and how they navigate the website. So, accessibility is one
criteria that is used. Optimized user experience is another one. The
hardware and software; the compatibility with the users’ web
browser, speed, how the page layout is, how the navigation is, the
content and links, things like that. That is the criteria we use for usa-
bility.

10

R5

About if we measure usability: yes, we do. From time to time, we
have a hard time measuring usability and this has to do with the hu-
man experience on the website; ensuring that the website is effec-
tive, efficient, that it is satisfying for the customers. We have differ-
ent ways of measuring but the fast and simple one is to do it with
colleagues, friends and the [ohorbart] of the business. Conduct a
simple usability test to see the qualitative part of the website and
quantitative aspect. That’s how we measure; by asking them how
they find the experience or asking them to go through the website
and do a random [task], like clicking the link and going all the way
to the purchase. We use that for usability tests.

Of course, we use Google Analytics, and the KPIs that Google Ana-
Iytics has. We have specific KPIs from Google Analytics to meas-
ure usability. Another key [method] is AB testing. Another
[method] that is often ignored but is very important in terms of usa-
bility is customer feedback. That is collected from the CRM [cus-
tomer relations management system]. You look at the feedback you
get from the customers, what they are complaining about that is
about usability. Another one is questions and answers, Q and A.
You pay attention to Q and A elements and see what is coming up
there. Do they have a lot of complaints and questions regarding usa-
bility? We use that to measure usability.

11

MN

Do you do any observations, like lab tests?

12

R5

In my experience, we don’t do it a lot, but I’ve had an experience
where we do such observations. It’s not [done so much]. We focus
mostly on those areas that | have talked about.

13

R5

And about if we use other methods in combination with web analyt-
ics, and if yes which one.

In web analytics itself, apart from Google Analytics, there is some-
thing called Content Experiments in Google Analytics. It is part of
web analytics so maybe I shouldn’t measure that, but it is something
that’s a bit detached from Google Analytics, but it is still under
Google Analytics. You test how different versions of your page are
working in getting your visitors to complete specific goals.
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We also use user testing. And | have mentioned it before; we mostly
try to use colleagues but otherwise, you can go to usertesting.com.
You can go there and find people who are neutral, that you can pay,
and they work on your website. There’s also when other designers
use CrazyEgg but I haven’t, in my experience, used CrazyEgg, but
other designers would use CrazyEgg with heat maps. They can see
the clicks, the scrolls, the display, how far down the visitors are
scrolling. It is an amazing tool I’d like to try soon but I haven’t tried
it yet. | think it is very useful.

| think those are the most [common] ones: I think its user testing
and content experiments. Mostly we have used web analytics but
apart from that, those are the methods we’ve tried to use.

14 | R5 Another question is that a presumption for usability is to have inclu-
sive design, and you’re asking if we’re performing any sort of anal-
ysis to adjust the website design.

Yes. This is the inclusion I’ve talked about. For the website, it has
to be accessible, usable and inclusive. While usability is more about
designing the products to be effective, efficient and satisfying, in-
clusion, I think, is more about diversity. It’s more about ensuring
that everyone is involved. For example, we use Google Analytics to
make sure we have intended audiences. The mobile [version] is
friendly, the desktop [version] is very friendly. We have an audi-
ence KPI in Google Analytics and it looks at the geographical loca-
tion, age, language, and culture. That is a key component in Google
Analytics that is used for inclusiveness; to make sure that the needs
of our audience is met. It is really important. This audience report
from Google Analytics gives a good overview of what is going on
in this targeted audience that we have.

15 | MN Do you do any adjustments for older people using the sites?

16 | R5 Yes. Sometimes we do assumptions. In the Google Analytics re-
ports, you can see the age, in which country they are in and what in-
spires or what kind of products they look at. From that, we can
make the product in a way that is readable or in any way that is
based on the needs of the old people. But yes, we look at those spe-
cifics. We look at old people and what [ohdrbart] they like to look
at, what videos, what kind of things do they like to print and how do
we meet their needs. Based on that, the customer feedback and
questions and answers; we use that to tailor the site based on that.

17 | R5 One question | did not understand was how we measure that we ful-
fill our selected audience. But | think you meant how do we know
that we have been able to include the audience?

We use some existing users, for example in user testing. We are
reaching out to users that have used it before and have a question-
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naire or a survey where we ask them [questions], which is the feed-
back. But sometimes, we need to go an extra mile and send them a
quick email and we use that to ask them questions: do you find this
fulfilling? Do you find satisfaction in this? What would you like as
an improvement for us to do? Then we go an extra mile and use that
as well. And then we measure the success rate against the metrics
that are related to the selected audience.

18

MN

So do you follow up the selected audiences after the implementation
of the change?

19

R5

After and before the change actually, because when we look at usa-
bility, we look both before and after. We look at Google Analytics,
[ohdrbart], what the flows are. So we [ask] so that we integrate that
in our design. After the redesign has been made, a few weeks later,
when we measure the success rate, we send a quick one [question-

naire] and ask what they feel. It’s so that we can be inclusive in re-
designing.

20

R5

And then if we have a KPI directly related to usability, and if yes, if
there are any specific ones for [mening avbruten]. If you’re aware of
Google Analytics, you know that we have very specific KPI, and
they are arranged according to different categories.

There’s audience, which is demographics, the number of visitors,
bounce rate [avvisningsfrekvens], returning versus new visitors, ses-
sion duration and all that. That is for the audience.

We have acquisition, which is how we gain traffic for the site. This
is through Google Ads for example, campaigns, [ohorbart] SEO, so-
cial way and behavior, which is the use of the pages and websites.
How the customers are interacting with the content, the site speed,
events.

And the last one, which is the main goal, is conversion, which is an-
alyzing whether the goals that have been set by the e-commerce
project manager have been achieved. There’s [ohdrbart] maps, tree
maps and all the funnels that you use for that.

I think for specific areas like navigation, it has to do with the audi-
ence and behavior. For architecture, it’s also the audience or the ac-
quisition. It is kind of ties [together]. When you look at the catego-
ries that you gave: navigation, architecture, content, and purchase
process, it comes back to the KPIs that Google Analytics has. It is
acquisition, audience, behavior and conversions.

| think that the ones in Google Analytics are really onto that. | was
confused about architecture but I think it comes back to the naviga-
tion part, how are they going through the website. So, it comes back
to how the architecture is done in the website.

— 58 —

Nilsson, Palsson och Turkic




Webbanalys inom e-handel Nilsson, Palsson och Turkic

21 | R5 According to the purchase process, which are the most important
data to fulfill.

The website design must be intuitive, meaning it must be easy to
use and easy to understand. That is something we look at. The web
design also must be intuitive in terms of navigation and things ac-
tion required from customers on the website or payment option,
checkout process, error notification, customer feedback. If I under-
stand it correctly, those are the areas that you are looking at when it
comes to the purchase process KPI and how to achieve that. Is it
easy? Is the design intuitive? Is the payment option working? What
actions are required from the customer? The most important for e-
commerce is the checkout process because the one that will lead us
to the primary goal, which is the conversion.

22 | R5 About if we separate conversions. We do separate micro and macro
[conversions] all the time because that’s actually the basis. For you
to see any progress, you have to separate micro and macro. Both of
them are important in understanding and optimizing your site and
for your marketing strategy, so it is critical that you understand and
see where to place them. What we normally focus on and make sure
to do is that the macro [is less], so that we don’t have [too many
goals]. For e-commerce, the key one is purchase and the second one
is maybe do people view adverts? The micro conversions are so
many. You have to have many enough to see the success rate of the
website. We separate the micro conversions into things to do with
the newsletter, subscriptions, video views, PDF downloads. We
work with them and they are applied in different ways to help get an
insight about what will help to continue to grow the website.

23 | MN How often do you redesign the website?

24 | R5 It is ideal to keep revamping your website because it gets old. New
trends come up and all that stuff. It’s totally based on the needs of
the business. It’s very expensive and you have to be strategic about
it. This is always dependanty on the needs of the business, and for
the businesses that I’v worked with, they do it differently. Some do
it after 2 years, others do it after 3 years. If it’s a small company,
you can do it after one year, but the frequency of it depends on the
size of the company. If it’s a big company, you can’t keep doing it
as much. Another thing is that there are different aspects of rede-
sign. Many things inform the redesign. It could be you localizing to
a new location, so you’re just redesigning some part of it. You intro-
duce a new line of products and redesign, but a total redesign of the
website is ideally done every two years, if everything is held con-
stant. That is, if the conversions are still okay, the traffic is still
okay. The only problem is of it being hacked, decreasing sales and
things like that. Those are the things that will inform you to rede-
sign.
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25 | MN What about the small changes? How often do redesign webpage?

26 | R5 For the tiny changes, sometimes it’s 6 months or 3 months some-
times. Again, it depends on the size of the company. For those who
are starting off, there are a lot of changes that need to be made and
trying out new things. As an established company, there’s [more in-
formed changes], there’s bureaucracy and these other things. It’s not
often. Small startup companies do it from 3 to 6 months or 1 year.
The big companies do it every 2 years, 3 years, 5 years.

27 | MN So that is the big changes?

28 | R5 No, for the big companies, 2 or 3 years is the mega changes. The
visible changes. Trends change, things change, and you really need
to redo everything.

29 | R5 One question | did not understand was what the most common rede-
signs of the user interface are. Can you clarify?

30 | MN Sure. It could be content or moving a button, a label or something.

31 |R5 | interpreted it in different ways. | talked about responsiveness,
compatibility, I also talked about the context. For that case, there’s
something like input controls. Things like buttons, drop down lists,
text fields, date fields, and then there’s also navigation components,
like sliders, slider tags, icons. For information, there’s progress bar,
notification, messages, message boxes, model [ohérbart]. Interface
is mostly layout and positioning on the website. The shape and sizes
of the images, the fonts, the color of the background, the contrast
and texture. Is there way that you can increase the image by just
toggling on the side of the picture. Those are common things that

we do.
32 | MN Which would you say is the most common?
33 | R5 The most common is the layout and positioning, shape, size, the

color, contrast and texture.

34 | MN How do you measure the new redesigns?

35 | R5 As in how we measure what we have done and what we do? We use
Google Analytics. It depends on what the customer wants. Some-
times the customer, or client, has specific things that they already
have. In this case, a client that is selling shoes or has a baby shop
comes and says these are the things that | would like to do. First, we
will do Google Analytics on this shop and see what needs to be
changed. Sometimes, they have specific things that you must work
with. Then it depends on what they have. Sometimes it does not re-
quire measuring, it just requires what they have. When they ask for
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help in terms on how we measure these things, then we first go to
Google Analytics.

36 | MN Is there anything in the web analytics tools that you think you're
missing for redesigning pages?

37 | R5 I am following the questions you sent and there’s one about what in-
formation you use, beyond web analytics, to redesign the web page.
Can | follow that question?

38 | MN Yes

39 | R5 For that one, we just involve teammates and shareholders and ask
them for perspectives about what is working, what is not working.
And the other one; we establish our KPIs to ensure the particular
metrics are in alignment with our goals, and then we use that.

For the question about what is missing. | was telling you about Cra-
zyEgg. | feel like Google Analytics lacks that human interaction as-
pect. I feel like it [Google Analytics] is more like “what” of cus-
tomer experience, and not more of “why”. Sometimes, in my line of
work, we need to know more than just the numbers and charts. We
also need that qualitative part. For example, when you have heat
maps, you can follow customers and you can see the areas they
struggle with. Google Analytics can tell you that there is a bounce
rate, but it does not tell you why. Could it be the user interface?
Could it be that something was not able to download? You cannot
tell, you must do use assumptions. Those are the things that are
missing in Google Analytics.

40 |R5 In terms of measuring the effect from the redesign. When you rede-
sign, it takes about 2 to 3 months to do the redesign itself, but it also
takes a couple of weeks, in my experience, to start seeing the re-
sults. To be able to measure, you have to focus on the most im-
portant redesign KPIs first, and that is conversion rate for e-com-
merce, which is the most important metric for success there. That’s
the first thing that we use. We also measure the metrics that we set
earlier, for page landing, bounce rate, average time per session.
Based on the KPI that you had before, you do a follow up. Now
when we measure, we do Google Analytics before [the redesign],
then the redesign takes 2 to 3 months depending on the business and
3 to 4 weeks later, we do another Google Analytics and we look at
the reports, the conversion rates, what is the return on investment,
how is it going. Those are the things we use to measure the effect of
the redesign.

41 | MN How would your work with website design look if you did not have
web analytics tools?
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42 | R5 It would be desk research and looking at trends in the industry.
What is going on? What is better looking at your competitor’s web-
site? What is working for them? Just by looking, observing, and try-
ing to see what is going on. Those can help you do it if you do not
have web analytics, should you just do an assumption when doing
website redesign. The methods that work with Google Analytics,
working with stake holders, they give you opinions, you ask them a
lot, what they think of the site. Does it work? Again, [you work]
with the customers. What are they saying? We have the saying that
the customer is always right. When we make a website, we do not
have ourselves in mind. We have the end user in mind. Those are
the people that will tell you what they want. You use that to do what
they want.

This is very important for the startups because web redesign is ex-
pensive. Sometimes you do not have designers and in my line of
work, as a project manager, you are pressed for designers and there
is a lot of work to be done. In such cases, we have measures. If it is
a small company, it does not require a whole revamping of the web-
site or web analysis to revamp it. You can use such insights and
look at competitors, look at trends and ask people for opinions and
look at what customers are saying and use that insight to design
your website.

43 | MN You were talking about Google Analytics and heat maps before. Do
you use any other tools? Like Hotjar?

44 | R5 There’s Hotjar, there’s CrazyEgg. | have not [used it]. Other design-
ers and developers have used Hotjar and CrazyEgg and | see that it
has the human experience aspect in it, but | have not used any other
tool. It depends on the needs of the company. | have not been in an
experience where I’ve been required to use another tool, but I would
like to try Hotjar and CrazyEgg. They fetch a lot of reviews, and |
also think that they have the qualitative aspect that is lacking in
Google Analytics. But Google Analytics is still very good for the
basics and important things anyway, unless you want deep changes
or set yourself aside. Otherwise, Google Analytics can give you the
insights that you require for the website.

45 | MN Do you use the free version of Google Analytics or the paid ver-
sion?
46 | R5 Both. To get more insights for Google Analytics, you can get more

help from the paid version of Google Analytics. | would say it de-
pends on the company. It is very different and there’s no yes or no
answer. The free version of Google Analytics is enough if you know
what you’re looking for but when you’re totally lost and need more
guidance or are scaling your business, then you would require the
paid version of Google Analytics. Otherwise the free version works
just as well.
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