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A phenomenon has arisen in e-commerce. Customers seldom complete the buying process.
Instead they use the shopping-cart as a place for saving interesting products. Some of the
most common reasons to this phenomenon are unforeseen fees, high prices, cheaper alter-
natives from competitors and complicated check-out process. The purpose of this study is
to examine the faulting functions and information of Dress like Marie’s shopping-cart. The
problems will be identified through a naturalistic observations with the application Hotjar.
The solution should support the customer in its buying decision and there by convert more
customers. In a naturalistic observation the user will be observed whilst using the chosen
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1 FORORD

Foretaget Dress like Marie dr ett familjeforetag, grundat av Marie Backman-Thors fran
Oravais i Osterbotten. Hon driver det tillsammans med sina dttrar Lisa och Emelie. Hon
grundade foretaget for sex ar sedan, dd ménga av Maries véinner borjade kdpa hennes
klider, som hon sjilv hade kopt pa sina utrikesresor. Ar 2013 dppnade nétbutiken dress-

likemarie.com. Lagret ar beldget i Mariehamn, varifran de driver foretaget idag.

Foretagets kundgrupp ér “kurviga kvinnor 6ver 30, dven i XL-storlek”. De erbjuder vil-
sittande damkléder i storlekarna S-3XL, men ibland ocksé 4XL-5XL. De siljer dven skor,

smycken och andra accessoarer.

Foretagets forutsittningar for webbsidan har forbéttrats i och med en uppdatering till en
ny leverantor, Prestashop.se. Hittills har de redan gjort flera lyckade atgirder som resul-
terat i en hogre konverteringsgrad jamfort med 2016. Konverteringsgrad betyder i detta

sammanhang att besdkare pa webbsidan blivit betalande kunder.

De étgérder som redan gjorts eller som de vill gora dr endast baserade pa foretagets ésikt,

Marie fungerar ofta som en “prov-kanin” eftersom hon hor till kundgruppen. Dérfor

Dress like Mari€

For every body.

KOP TUNIKA
. Fa jeansleggings pa kspet
£

KAMPANJERBJUDANDEN!

NYH.ETER : EEr—
Figur 1 Screenshot av Dress like Maries webbplats

7



skulle Dress like Marie vara intresserade av en strukturerad undersdkning fran den verk-
liga kundens synvinkel. Hur vill kunden att hemsidan ska se ut? Vilka atgirder borde

prioriteras och vad kan dnnu forbéttras?

2 PROBLEMATISERING

Ett stort problem inom e-handel & ménga kunder inte slutfér sina kop. Det finns flera
kinda orsaker, bl.a. hoga post-avgifter, hoga priser, prisjimforelser med andra sidor,
spara kopet tills senare och besvirlig utcheckning som kréver for mycket information av
kunden &r bara nagra fa exempel. Ett nyare fenomen som framkommit 4r att konsumenten
ofta anvénder varukorgen som ett provrum, ett stille ddr konsumenten noggrannare stu-
derar och 6vervéger vilka varor hen vill képa. Darfor funderar féretagen mycket pa vilka
funktioner som kan assistera kunden d& hen gora sina slutgiltiga val och faktiskt koper

produkterna.

Dress like Marie ér speciellt intresserade av hur deras kundgrupp, 40—60 ariga kvinnor,
anvinder deras hemsida. Marknadsforingen riktas oftast mot kvinnor som &r mellan 44—
60 ar. De har en lang lista med forbattringar de vill gora for att just deras kundgrupp ska
kénna sig sdkra da de koper hos dem. De vill girna se rekommendationer pa hur deras

varukorg ska se ut for att kopen ska 16pa sa smidigt som mojligt.

Denna undersokning kommer fokusera pé vilka funktioner som finns i varukorgen och
hur de ska hjilpa kunden i transaktionen. Vilken produktinformation ges i detta skede av
kopet har blivit allt viktigare d& man planerar varukorgens utskick. Ifall alla dessa former
av hjélpmedel inte &r tillrackligt for kunden, och hen inte slutfor kopet, ska vi &ven se vad

det finns for funktioner som kan dvertyga hen att komma tillbaka och slutféra kopet.

Ju mer information som fOretaget ger ut om sig sjélva och produkterna, desto mer palitlig

blir d&ven sidan och kunden kdnner sig bekvim med att slutfora ett kop.



2.1 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka bristande funktioner och information som kan
forbéttras pa Dress like Maries webbplats, specifikt varukorgen for att konvertera mer
kunder. Med funktioner syftar jag pé redigeringsalternativ i varukorgen (farg, storlek,

kvantitet), direkta ldnkar, wish-list, m.m.

2.2 Fokus och avgransningar

Fokus i detta arbete kommer att ligga pa funktioner och information given i varukorgen,
som kan hjilpa foretaget att konvertera fler betalande kunder. Arbetet avgrinsas till

hur produkterna &r presenterade innan varukorgen.

Denna undersokning fokuserar enbart pa anviandningen av webbutiken via datorer. An-
vindning via mobilapparater, mobilplattor och applikationer kommer inte att underso-

kas.

Detta arbete kommer inte ldgga fokus pa besokarnas élder eller kon, eftersom all data

kommer vara anonym.

3 METOD

Eftersom denna undersdkning strévar till att identifiera och rekommendera 16sningar f6r
varukorgen, anser jag att en naturalistisk observation genom applikationen Hotjar ldmpar
sig bést. Naturalistisk observation betyder att man observerar anvidndaren i den naturliga
miljon. Med Hotjar hoppas jag kunna se hur besokaren beter sig pa Dress like Maries

webbsida utan att stora det naturliga beteendet.



3.1 Naturalistisk observation

I en naturalistisk observation observerar man anvindaren (besdkaren) och hur hen anvén-
der den utvalda produkten (Dress like Maries varukorg) i vardagen. Observeraren doku-
menterar sedan hindelserna pa ett 1ampligt sitt. En typ av naturalistisk observation 14m-

par sig vél for kvalitativa studier.

3.1.1 Fordelar och nackdelar

Fordelarna med denna typ av observation &r att man genom en kvalitativ studie har battre
mojlighet att hitta idéer for produkt forbattringar &n genom en kvantitativ studie. Dessu-
tom &r det lattare att se de riktiga for- och nackdelarna av produkten d& kunden far jobba

i sin naturliga milj6 &n i ett labb med instruktioner.

Nackdelarna med denna typ av observation &r att det kan vara vildigt tidskrdvande och
dyrt i jdmfGrelse till en mer kontrollerad observation. Denna typ av observation &r ett bra
sdtt att hitta nya idéer pa och sedan testa idéerna genom andra undersoknings metoder.
Det kan dven vara svart att kopiera studien, speciellt med en annan observator eftersom
alla ser olika saker. Observatoren kan heller inte paverka miljon och externa faktorer som

anvéindaren befinner sig i. Ett exempel péd externa faktorer kan vara vidret.

3.2 Hotjar

Hotjar &r en applikation som foretag kan kopa for att forbattra sin hemsida enligt sina
kunders behov. Applikationen bestér av tva huvudsakliga verktyg, ”Analysis-tools” och
“Feedback-Tools”. Analysverktygen hjdlper att méta och observera anvindarbeteende.
Feedback verktygen samlar in information om vad anvéndarna verkligen tycker. Harefter
foljer en mer ingdende introduktion till analysverktygen eftersom det dr de som kommer
att anvdndas i undersokningen. Analysverktygen bestar av virmekartor, besokarinspel-
ningar, konverterings kanaler och formuldr analys. Det dr endast de tre forsta som kom-

mer att beskrivas och anvindas.
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Figur 2 Exempel pa "click” heatmap (Hotjars webbplats)

Heatmaps (varmekartor) ger direkt feedback pa vad dina besdkare uppmérksammar pa
din webbsida. Hotjar anvinder sig av tre olika virmekartor. Hotjar sammanstéller sedan
besokarnas rorelser. ”Click and Tap Heatmaps™ visar var och vad dina kunder “klickar”
pa och om de klickar pa rétt saker. Klickar besdkaren pa utsatta lankar eller klickar dom
pa nagot som inte dr en ldnk? Hotjar sammanstéller sedan besdkarnas “klickar” till en
karta av din 6nskade sida och beskriver genom fargkoder var kunden klickar mest. Fargen
rod motsvarar punkter dir besokarna mest frekvent klickar, fargen bla farre klickar. Vir-
mekartorna installeras skilt for var sida och &r alltsd mer som en skarmdump d& man se-

nare tittar pa “inspelningen”.

Dirtill erbjuder Hotjar "Move Heatmaps” som visar var besdkaren har rort sin markor
och hur ofta till olika stéllen pa din sida. ”Skroll Heatmaps” visar hur langt dina besdkare

”skrollar” pa din sida, och hur manga procent som skrollat till den punkten.

For att vidare forstd hur dina kunder interagerar med din webbsida kan du anvinda “re-
cordings”. Efterat kan man spela upp en video for att se hur personen har rort sig pé sidan
genom mus-rorelser, klickar, skrollning, HTML foréndringar, tangentslag och &ndring av
visningsstorlek. Hotjar kan spela in bade statiska och dynamiska sidor, men inte 16senord,
kreditsiffror eller annan konfidentiell data. D& man sedan gar igenom inspelningen kan
man se olika farger pa tidslinjen. Dessa farger motsvarar hindelser som skett under beso-

karens inspelning och hjélper dig forsta inspelningarna béttre. Fargerna ér enligt foljande:
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Rod — varje gang besokarna klickar pa ett element pa din webbsida

Gul — besokaren har antingen laddat om den nuvarande sidan eller bladdrat vidare

till en annan.

Gra — besokaren har skrollat

Vit —motsvarar varje gang din besdkare har anvént sig av ndgot element som text-

falt eller “call-to-action”

Pink — f6réndring av skdrmstorlek (zoom in eller ut)

Mellanrum (ingen férg) — besokaren dr inaktiv, dvs. integrerar inte med sidan.

(o] 1

» BB o e

Figur 3 Exempel pa Hotjar recording tidslinje (Hotjar webbplats)

Forsdljningstratt (forsdljningstratt) ar ett mycket bra sétt att identifiera de storsta konver-
teringshindren p4 en webbsida och att hitta mojligheterna att forbéttra flodet for beso-
karna. Forsdljningstratten berdttar var du forlorar flest kunder och hjdlper dig forsté att
prioritera dessa forbattringar. For att din forséljningstratt ska vara optimal méaste du tinka
baklinges och friga dig sjilv, vad dr mitt storsta mal? Ar det kundregistreringar eller en
bestdllning? Hotjar rekommenderar att man har en forsiljningstratt for varje mal. En for-

sdljningstratt fungerar enligt foljande exempelMan sétter upp malet.

E-commerce: Homepage > Product Page > Cart > Checkout > Thank You Page (Hotjar).
Kunden méste besoka varje uppsatt mal minst en gdng i den utsatta ordningen. Att kunden
besoker andra sidor pa webbplatsen, stor inte forsdljningstrattens insamling av data. Da

det utsatta antal besok uppnatts, presenteras resultatet enligt figur 4.
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Funnels Complete Funnel it Funnel

34,391 1.8% 2016-01-22 - 2016-01-29
@ This funnel is based on a sample of your total visitors. Learn more.
Home page Pricing page Signup page
SESSION
34,391 3,301 611
o o o
DROPOFF DROPOFF
90.4% 81.5% 1.8%
(31,090) (2,690)
Watch Watch Watch

Figur 4 Exempel pa resultat fran en forsdljningstratt (Hotjar webbplats)

3.3 Tillvagagangssitt

Eftersom Hotjar redan fanns férdigt installerat s var det inte svart att sedan applicera
varmekartorna, inspelningarna och forsdljningstratten. Jag rdknade med att spela in kun-

dernas aktiviteter i minst en vecka for att {2 tillrackligt med sampel for studien.

For att installera en virmekarta behovde jag folja fyra steg. Forst namnger man kartan,
sedan véljer man hur ménga sidvisningar, var jag valde 1000 sessioner som 4r minsta
mojliga antal. I det tredje steget maste man vélja vilken eller hurudan sida man spelar in.
Det finns tre alternativ: en specifik sida (varukorgen), en av fler liknande sidor (t.ex. pro-
dukval) eller JavaScript (ex. A/B split test). Jag valde en specifik sida, eftersom jag endast
ville se varukorgens aktiviteter. Vad jag d4 maste gora var att kopiera URL-koden for

varukorgen, for att Hotjar ska veta vilken sida.

Inspelningarna foljer liknande steg som for varmekartan, man véljer sampel: 100 sess-
ioner. Sedan viljer man nér kundens aktiviteter ska spelas in. Jag valde att borja inspel-
ningen da kunden besoker vilken sida som helst men det finns dven alternativet att vilja

en specifik sida eller JavaScript utlosare. For att sedan undvika att spela in 100 anvéndare
13



som Oppnar sidan for nagra sekunder, kan man vilja att endast spela in sessioner som ar
minst 30 sekunder langa, och som innehaller klick och skroll aktiviteter. Sen ar det bara
att starta inspelningen, det tar ungefar fem minuter innan den ar aktiv. Redan samma dag

kan man titta igenom de inspelningar som registrerats.

Till sist installeras en forséljningstratt, var man kopierar URL-koden for sidorna man vill
att kunden skall besoka. URL-koden kan antingen vara en exakt match, eller s& kan man
vélja bland fem andra alternativ (se figur 5). I denna undersokning anvéndes en exakt
match for forsta och tredje steget. Kunden maste ddrmed i nadgot skede borja med startsi-
dan och sluta i varukorgen. For andra steget valdes “borjar med”, vilket betyder att andra
steget méste borja med URL-koden https://dresslikemarie.com/sv/, men slutet kan inne-
halla ”3-overdelar” ifall de besokt produktsidan for dverdelar. Sedan sparar man valen,

och kort direfter fAngar tratten kunderna som f6ljt de tre steg man satt ut.

Fran att alla tre verktyg installerats, kan man direkt borja se igenom de insamlade materi-

alet.
STEP NAME PAGE URL Learn more sbout the different match options
Starisida Simple match https://dresslikemarie.com/sy/
Val av produkt Starts with https://dresslikemarie.com/sv/
Varukorgen Simple match v https://dresslikemarie.com/sv/modulesklarnaoffic
Simple match

Exact match

Starts with

Ends with
Contains

Regular expression

Figur 5 Hur Funneln skapas och vilka alternativ som kan véljas for URL-koden

4 BEGREPPSDEFINITIONER

E-handel: Ko&p och forséljning av varor och tjanster via internet. Kallas dven

elektronisk handel och niathandel.

14



Call-to-action:

Wish-list:

Mini-cart:

Dynamisk webbsida:

Statisk webbsida:

Ord som uppmanar lisaren, lyssnaren eller kunden om forsilj-
ningsmeddelande med direkta atgirder. Mélet med en CTA ér att
fa dina besokare att klicka on slutfora en konvertering. Exempel ér
”Skriv nu”, ”Ring nu” eller (Internet) “tryck hir”. Affarsreklamer

utan “’call-to-action” anses vara ofullstandiga och ineffektiva.

En samling av 6nskade varor sparade av registrerade kunder. Listan

visar intresse for varan utan att direkt initiera till kop.

En ”widget” i det 6vre hdgra hornet, som mojliggor en kort oversikt
over kundens valda produkter i varukorgen. Kunden har mojlighet
att redigera antal eller radera produkter, men dven att ga vidare i

utcheckningsprocessen.

Webbsidans framstélls pa nytt varje gang den uppdateras. Innehal-
let himtas ofta frdn en databas eller ett system for innehallshante-
ring. Tidningars webbsidor och sokmotorer dr exempel pa dyna-

miska webbsidor.

En oftrindrad eller konstant sida. Standard HTML sidor anvinder
sig statiska webbsidor. Innehéllet dr detsamma oberoende beso-
kare. Endast webb-utvecklaren kan uppdatera innehallet och pub-

licera filer.

5 TEORIBESKRIVNING

I foljande kapitel kommer man ldsa hur nithandeln ser ut idag, speciellt i Finland och

Norden. Sedan presenteras kopbeteende da och nu och vad kunden har for forvéntningar

pa foretagaren. Till sist gér vi in pa varukorgen, vilka de stdrsta problemen dr och funkt-

ioner som vanligen erbjuds och som forbéttrar upplevelsen.
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5.1 Nathandel idag

Finland anses ofta som en forebild inom teknologi. Var infrastruktur ar val utvecklad
for ett sd glesbebyggt land som Finland ar. Hela 97 % av befolkningen har tillgéng till
internet, men dé det kommer till e-handel har vi blivit pa efterkdlken. Enligt PostNords
halvarsrapport 2017, E-handel i Norden, handlar endast 45 % 1 av finldndarna pé nitet
jamfort med 65 % av svenskarna. Enligt rapporten kunde detta bero pa ”en kombination
av tidigare problem med tillit till webbutiker samt att finlaindarna fortfarande behover
handla en hel del frdn utlandet for att hitta ritt produkt och pris”. Liknande fakta ndmner
Mikael Smeds, ordférande for E-Commerce Finland (2013), i en intervju i Min Morgon
pa YLE. Dar nimner Mikael ocksé vikten i att sidan inte bara ska se bra ut utan att inne-

hallet och funktionerna spelar en stor roll i palitligheten.

Vad konsumenterna kréver dr att kopupplevelsen &r enkel, bekvdm och flexibel skriver
Carina Blom fran PostNord Sverige (2017). Da kunden slutfort kopet vill hen dven veta
var paketet befinner sig, nir den levereras och var. Detta &r enhetligt for alla ldnder i
Norden (PostNord, 2017), men da anvéndarna och utbudet pa e-butiker varierar, ar ocksa
utvecklingsskeden olika. Finlédndare sétter stor vikt pa pris och utbud. ”Do-it-yourself”-
produkter till hem och tridgéard 6kar mest pa den finlandska marknaden. Dértill koper vi
fortfarande mycket kldder, elektronik och sport- och outdoor-produkter. Jouni Lamberg
(2017), chef for Sales, Marketing & eCommerce PostNord Finland, sdger att om man vill
lyckas pé den finska marknaden géller det att satsa stort. Antingen ska man hitta en nisch
sa speciell att den séljer sig sjilv, eller ha mojlighet att sdtta mycket pengar pa marknads-
foring och volymer. Dartill ldgger han stor vikt pa vélfungerande logistik och ”supply

chain management” kombinerat med en bra produktportfolj for att verkligen lyckas.

Det maérks tydligt att den yngre generationen, som vuxit upp med digitaliseringen av
tjénster, dr modigare da det kommer till e-handel. Detsamma géller for alla nordiska lidn-
der. Nar det kommer till personer 6ver 30 ér, &r den finldndska populationen mycket mer

forsiktig med eller ovan att anvénda tjdnster pa nitet (PostNord 2017).
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Finland 4r en relativt liten ekonomi, och det har dven péverkat vér utveckling inom e-
handel. Eftersom populationen é&r liten dr ocksa anvéndaranatalet litet. Det har tagit linge
innan storre aktorer tagit sig in pa e-marknaden. Det syns ocksd i vart utbud, vi handlar
mest av alla nordiska ldnder fran utlandet tillsammans med Norge, som lider av liknande

problem (PostNord 2017).

5.1.1 Mer an en transaktion

Tidigare har utbudet av traditionella butiker och varor varit mycket mindre &n det dr idag.
Da kunde forséljningen sétta all fokus pa mer transaktioner, god marginal och acceptabel
vinst. (Molenaar, 2010 s.45) Det var viktigt att ha goda priser, ett brett utbud, personlig
kontakt och ibland &ven erbjuda parkeringsmdjligheter. Stunden d& kunden kliver in ge-
nom dorren ska hen fa uppmaéarksamhet, hen ska assisteras och bli motiverad till att
kdpa. Aven om detta dnnu ir viktiga for minga kunder, si har beteendet forindrats dras-

tiskt pa grund av anvidndningen av internet.

Cor Molenaar (2010) menar att idag handlar forsdljning om att lyssna pa och kommuni-
cera med kunden. Man siljer inte bara férdelarna med produkten utan svarar istillet pa
motivet bakom kopet och bygger upp ett forhallande med kunden. Kunden kdper inte

langre successivt utan med kénslan av néje och bekvamlighet i butiken.

5.2 Upplevelse och underhallning

I det tidigare stycket forklarades traditionell shopping, som i sin tur kan jamforas
med s.k. funktionell shopping (functional). Funktionell handel ska vara litt och smidig.
Butiken bor vara logiskt upplagd s& att kunden litt kan navigera sig genom butiken
och hitta sina 6nskade produkter. Matbutiker &r ett bra exempel pa detta (Molenaar,

2010).
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5.2.1 Hedonistisk shopping

Molenaar (2010) menar att kunden nu soker efter en dverraskning, lycka eller en kick,
s.k. hedonistisk shopping. Det ska vara en upplevelse att besdka, prova och kopa. Upp-
lagget, byggnaden och stimningen spelar en stor roll. Harrods i London &r ett bra exempel
pa hur handlandet kan vara en upplevelse. Byggnaden ser lyxig och majestitisk ut, pla-
cerad nédra Hyde Park och Kensington Gardens och atmosfiren kianns exklusiv. Insidan
upprétthdller atmosfiren genom olika teman for varje avdelning. Inte bara produkterna
och atmosfaren dr av hogsta klass, utan dven servicen. Allt detta kombinerat har resulterat

1 att manniskor fran hela viarlden kommer till London for att besoka Harrods.

Det kan vara svért att dverfora en sa sofistikerad kundupplevelse som Harrods har, till en
webbsida. Men det finns dnda mojligheter att gora sidan intressant for kunden, och spe-

ciellt 14tt att anvanda.

Det som ménga foretag ofta missar dr kundens “end-to-end journey” (Rawson m.fl,
2013). Ménga foretag ldgger ofta fokus pa varje enskild transaktion med kunden,
och uppnar pa det séttet ofta bara bra feedback. Men genom att fokusera pa alla service-
transaktioner enskilt, missar man oftast vad kunden faktiskt behdver och vill ha genom
sin upplevelse med foretaget. Rawson m.fl. ger fyra punkter som foretagen maste imple-

mentera 1 deras kunders resa:

1. Identifiera vilka upplevelser som maste forbattras

2. Forsté hur foretaget presterar just nu pé varje punkt

3. Bygga tvirfunktionella processer for att rekonstruera och stdda kundens kopupp-

levelse

4. Inrétta kulturell fordndring och 16pande forbéttringar for att uppratthélla initiati-

ven 1 stor skala.
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5.3 Kopprocessen

I och med digitaliseringen av handel, har beteendet hos konsumenten fordndrats och dér-
med dven kdpprocessen. Enligt en undersdkning i mars 2010 av E-tailing Group och Po-
wer Reviews, samlar hélften av internetanvdandarna information om produkten, oberoende
om de viljer handla via internet, i en butik eller annan metod. Manga av deltagarna mo-
tiverade sitt beteende med att det sparade tid och gjorde dem mer sdkra pa sitt kdp. En
annan stor inverkan pa kunders val att slutfora kopet dr andra kopares recensioner av pro-

dukten.

Kopprocessen dr resan som kunden tar innan hen bestimmer sig for att kdpa produkten.
Det ar vildigt viktigt att forstd kopprocessen, inte bara for sdljaren men ocksa for foreta-
get. Genom en béttre forstéelse i kopprocessen kan foretaget justera sin forséljnings- stra-

tegi i enlighet till den, skriver Euan Johnston (2016).

Ett behov Informations- : o " Efterkops
o N Evaluering Kopet slutfors .
uppstar sokning evaluering

Figur 6 De fem stegen i kopprocessen av John Dewey frdan 1910

For att en kund ens ska kunna kdpa en produkt méaste ett behov uppstd. Behovet kan an-
tingen uppsta genom interna stimuli (t.ex. hunger eller torst) eller externa stimuli (reklam,
word-of-mouth). D4 ett problem eller behov har hittats, 6vergar kunden till informations-
sokning for att hitta basta 10sningen. Kunden hittar informationen genom artiklar, reklam,
internet och word-of-mouth. D& hen kénner att den hittat informationen som behdvs gér
hen vidare till evalueringen av alternativen. Evalueringen kommer baserad pa produkter
med de fordelar som motsvarar kundens tycke. Kundens attityd mot produkten eller mér-
ket spelar en stor roll i beslutet. Samtidigt har kundens engagemang ett stort inflytande.

Ju positivare attityd och stérre engagemang kunden har, desto fler alternativ kommer hen
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att overvdga. Ifall kunden inte engagerar sig och inte har en stark attityd, kommer ett

alternativ att racka.

FAS PHYSICAL PROCESS NEW-STYLE SHOPPING
ORIENTERING Pratar med vénner Surfar pa nétet
S Léser bloggar
Tittar i butiker Diskuterar pa soci-
Tidningsreklamer dlaee e
Broschyrer
INFORMATION Reklam pa TV eller radio Nyhetsbrev
Pratar med forsdljare Hénvisningar frén
andra sidor
OVERVAGANDE Fragar specifika fragor av forsil- Bloggar, specifika
jare, tittar och provar produkter sidor, jamforelse-
sidor, anvéandarer-
Kataloger, broschyrer och farenhet
showrooms
_ ‘ Produkt och web-
Ofta I en ndrliggande butik butiker
Ibland hemma med broschyrer till Hemma, pa basis
hands av all information
Pa dataskdrmen
SLUTFORANDE I butiken enligt eget val baserat pa Ofta direkt frén
AV KOPET personlig preferens och képmo- nétbutiken, ibland

tiv.

u den vanliga buti-
ken, beroende pa
personliga prefe-
renser

Figur 7 Sammanfattning av den fysiska kopprocessen vs. "new-styleshopping” (Molenaar 2010, s.59)

Nu ska kdpbeslutet’ tas. Enligt Philip Kotler (2009) finns det tva faktorer som kan stora

kopbeslutet: negativ feed-back och motivationen for att acceptera feed-backen. Det vill

! Det finns dven modeller dir kopbeslutet och sjilva kdpet ér tva skilda hindelser i kdpprocessen.
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sédga, ifall feed-backen kommer frén en riktigt bra vén, kommer den troligen paverka kop-
beslutet mer &n om den kommer frén en frimling. Nagot annat som kan péaverka &r en
plotslig hdndelse, t.ex. att man tappar jobbet eller flyttar. Da kopet dr gjort kommer kun-
den att gora efterkops evaluering. Detta skede av kdpprocessen dr mycket beroende av
informationssokningen och jamforelsen mellan alternativen. Om kunden &r ndjd kommer
ett band skapas mellan kunden och foretaget, och i framtiden behdver kunden inte ligga
lika mycket tid pa andra och tredje skedet. Dér till kommer hen att sprida sin erfarenhet,
antingen via feed-back pa nétet eller via sitt sociala natverk. Ifall kunden ar missnojd
kommer erfarenheten for foretaget vara minst lika viktigt. ”De mest missndjda kunderna

ar de som erbjuder den bésta 1ardomen” sa Bill Gates (Huffington Post, 2016).

5.3.1 Den nya kopprocessen

Idag gar kunden igen kdpprocessen aningen snabbare innan e-handelns tid. Informations-
flodet ar storre i och med internet, och kunderna har ett betydligt storre utbud. Kunderna
ar snabbare 1 kdopbesluten och darfor menar Trade Global: ju farre steg, desto béttre. Kun-
den idag har véldigt hoga forvintningar da det kommer till e-handel, och kan avbryta

kdpprocessen nir som helst. (Trade Global, 2016).

Sa fort orienteringen av produkten borjar, 6ppnar man datorn/telefonen, webblidsaren och
skriver in Onskat sokord (vara eller specifikt mérke) och hoppar sedan mellan olika e-
butiker eller inspirations sidor. Detta héller man pa med tills man fattat tycke for en pro-
dukt/mérke, som uppfyller kraven enligt informationen man samlat in. Dérefter gors ett
beslut. Beslutet kan goras nistan var som helst i dagens lage, men oftast sitter man pa en
plats var man i lugn och ro kan tdnka 6ver sina mdjligheter och kanske prata med en nira
vén eller partner. Tillsammans overvéiger man de olika alternativen pa basen av inform-
ationen som hittats. Med vissa produkter véljer koparen dven att besoka en fysisk butik
for att se, kdnna och ibland dven dofta pa produkten, for att in en gang sakerstélla att detta
ar den ratta produkten. Det har anda visat sig svart for aterforséljare att tdvla med nétbu-
tikernas laga priser, och istédllet har man just borjat satsa pa upplevelsen och det faktum att
kunden féar produkten direkt i handen och inte niagra dagar senare. Figur 7 visar en jim-

forelse mellan den traditionella kdpprocessen och "new-styleshopping”.
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5.4 Varukorgen

Graham Charlton (2015) beskriver varukorgen som en inkorsport fran produkten till kas-
san. Enligt Graham ar varukorgens uppgift att bekrifta kundens val av produkter och to-
tala kdpesumma, besvara fragor kunden mojligen har innan hen gér vidare till kassan, 6ka

varukorgens virde genom “cross-selling”? och ge mojligheten att redigera korgens inne-

hall.

I foljande stycke kommer handla om orsakerna till att kunden 6verger varukorgen och

sedan till funktioner som stéder kundens kdpbeslut och ddrmed 6kar kdpen.

5.4.1 Den overgivna varukorgen

Enligt en undersokning gjord av NN Group (2014), skriver Amy Schade hur flera beso-
kare av nétsidor anviander varukorgen som ett stille att samla intressanta varor pé, lika
som de samlar kldder i ett provrum f6r att 6verviga vad de faktiskt tinker kopa. Det hir
har lett till att man allt mer maste tinka pa uppliagget i varukorgen. Ténk dig att du star i
ett provrum, det &r litet, morkt och tréngt. Det finns inget stille att hinga av sig sina
klader, eller en pall att stidlla viskan pa. Spegeln visar endast framsidan och dorren gar
inte att stinga ordentligt. Hur ldnge stannar du? Troligen inte tillrdckligt ldnge for att fak-
tiskt overvéga ett kop. Samma géller for varukorgen. Desto svarare det &r att se produk-
terna, 1dsa om dem, editera dina val och ga vidare i kopprocessen, desto mindre tid lagger

du pé att faktiskt dverviga kopet.

Det analyseras konstant orsaker till varfor kunden 6verger sina produkter i varukorgen.
Enligt en artikel av Baymard Insitute 4r medeltalet for 6vergivningsgraden 69,23%3 me-
dan en undersdkning av Abobe dr graden sd hog som 75,50%. Enligt Baymards rapport
dr storsta orsaken till dvergivande, att extra kostnaderna &r for hdga (frakt, skatter, avgif-
ter), detta om man bortser fran den stora delen av kunder som bara bladdrar mellan sidor

och jamfora priser, “fonster shoppar” eller overviager gavor. I figur 8 sammanstills de

2 En siljteknik som strivar till att fi kunden att spendera mer pengar genom att kopa en relaterad produkt
till vad som redan ska kopas.
3 Baserad p4 ett medeltal frdn 37 olika studier som innehéller statistik om dvergivning av varukorgen.
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vanligaste orsakerna till att kunden Gverger varukorgen enligt Baymard Institutues under-

sOkning.

Vad Baymard och flera andra sammanfattar ir att flera av dessa problem kunde forsvinna

med en och samma 19sning: enklare design.

5.5 Den forbattrade varukorgen

I foljande stycke kommer vi ga igenom vad man ska tinka pa da man designar sin web-

butik och varukorgen, for att skapa en bra upplevelse for kunden.

5.5.1 Tydliga call-to-action-knappar

D& man installerar en Call-to-action* (CTA) ldnk, dr det viktigt att tinka pa maélet
med lédnken. Vart vill du leda kunden? Man ska helt enkelt tinka sig en forséljnings-
tratt (s som beskrivet under rubriken Hotjar), och planera hur kunden tar sig frén punkt

A till B. Det ér viktigt att vara tydlig, inte bara i texten, utan dven i val dr farg, form, ldge.

Megan Marrs (Wordstream, 2016) ger nagra enkla tips om vad man bor tidnka pa da man
installerar CTAs; for langa texter rekommenderas inte, kort, koncist och tydligt med-
delande &r vad man vill ha. Fargen pa knappen ska gérna std ut. Ett bra sétt att vdlja farg
ar att anvinda sig av farger som dr kompletterande eller ger varandra kontrast. Genom en

ram eller ruta runt texten, signalerar man ater att detta ar ndgot man kan trycka pa. Texten

4 Se begreppsdefinitioner
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Reasons for abandonments during checkout

1,799 responses - US adults - 2017 - © baymard.com/checkout-usability

Extra costs too high (shipping, tax, fees)

The site wanted me to create an account

Too long / complicated checkout process

| couldn't see / calculate total order cost up-front
Website had errors / crashed

| didn't trust the site with my credit card information
Delivery was too slow

Returns policy wasn't satisfactory

There weren't enough payment methods

The credit card was declined

Figur 8 Sammanstdllning gjord av Baymard Institutue, pa orsaker varfor kunden overger varukorgen (2017)

eller formen behdver dnda inte vara stora for att ses; det ar inte storleken som riaknas, utan

utrymmet du ger knappen.

Kom ihag att inte skapa for ménga CTA-linkar, ”less is more”. Ju mer knappar ldgger
fram for kunden, desto svarare har hen att bestimma sig vilken vig att gé. Ifall du dnda
behover anvéinda dig av flera, rekommenderar Mike O'Brien (clickz.com, 2017) att du

skapar en klar hierarki for CTA-knapparna t.ex. genom férger och storlek.

En vanlig CTA-knapp &dr ”Bli medlem!”, ”Registrera dig hér” eller "Ny medlem”. Den
hér sortens knapp befinner sig ofta tillsammans med en ”Logga in”” knapp. Denna funkt-
ion erbjuds oftast under utcheckningsprocessen innan betalningen. Jared M. Spool (Uie,
2009) redogor for en undersokning dir foretaget tog bort registrering och logga in under
utcheckningsprocessen. Det visade sig att kunderna var mer villiga att fylla i sin person-
liga information for att t.ex. kunna f6lja med sin bestillning d& de faktiskt slutfort trans-
aktionen. Dessutom, ifall kunden inte dr en frekvent besdkare, kan det vara svart att min-
nas ifall man har registrerat sig. Detta leder ofta till frustration och leder till att hen kanske

avbryter kopet eller viljer att inte registrera sig alls.
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Figur 9Figur 9 En firgkarta pad vilka firger som kompetterar och ger varandra kontrast. Fdrgerna mitt
emot varandra "hor ihop", ex. Rott och gront (Direct Creative, 2008)

CTA-knappar som man vill anvinda sig av i varukorgen, ska fungera som ett stod till
kunden i sin besluts-process. Ifall hen inte da dr redo att slutfoéra kdpet, kan det vara bra
att erbjuda en ”Spara” knapp eller "Wish-list”. Detta underlittar kundens process, genom
att hen inte behdver sdka upp varorna igen, utan litt kan komma tillbaka for att Gvervéiga

och troligen slutfora kopet. Som sagt, dina CTA-knappar ska stoda och underlitta.

5.5.2 Wish-list

Big Commerce (2017) menar att wish-list &r ett enkelt sdtt att reducera dvergivning av
varukorgen, paminna kunden om produkten samt for séljaren att veta vilka produkter som
intresserar. Den fungerar helt enkelt som en hand mellan att kopa och att glomma. Som
tidigare ndmnt, s& handlar man oftast online d& man sitter pd ett bekvdmt och bekant
stélle. I dagens ldge &r vi dock uppkopplade till internet verallt, vilket gor att man of-
tare surfar utanfor sin komfort-zon. Man sitter alltsa oftast inte in en bestéllning da man
sitter pa bussen, om kdpet inte dr bradskande, utan véntar tills man hunnit tdnka 6ver det.
Da ar wish-listan en perfekt funktion, for att 14tt f& kunden att &tervénda. Ifall produkten
skulle vara slut, kan denna funktion &ven paminna kunden da det finns mer i lager och
det kan hjilpa foretaget att veta om man ska bestélla in mer av varan da den lagrats av
fler besokare. D4 julafton eller en fodelsedag ndrmar sig, kan man &ven dela med sig av

sin wish-list till familj och vénner.
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5.5.3 Tydlig information

Eftersom kunden i ”varukorgs-skedet” overvéger sina val och vad hen ska kopa, ér det
viktigt att informationsflodet ocksa &r litt att anvénda. Erbjud gérna en hel sida for varu-
korgen, var alla val 4r uppstéllda efter varandra. Inkludera en tydlig bild, beskrivning av
varan, kvantitet och pris. Detta ger kunden dven mdjligheten att jimfora varor, se totala

summan for att motsvara en mojlig budget eller kvalificeras for en eventuell rabatt.

Amy Schades (NN Group, 2014) tycker det later sjdlvklart att varukorgen ska visas pa en
helt egen sida, men skriver att i dagens lage &r det vanligt att web-designers bara anvander
sig av s.k. mini-carts. En kombination av en mini-cart och en helt egen sida dr vad Schade
rekommenderar, eftersom kunden da snabbt kan kontrollera att varan lagts till i varukor-

gen, medan den “riktiga” varukorgen dr gjord for att dvervdga valen.

Eftersom att kunden &nnu bara dvervéger sina val i varukorgen, ska det dven vara latt for
hen se vilka val som gjorts. Tydlig bild med en kort summering om produkten, som tyd-
ligt differentierar den fran liknande val. Det ska ocksé tydligt visas vilken storlek man
valt och kvantiteten, och dven vara mdjligt att redigera dessa. En av Schades rekommen-
dationer &r att tillsammans med “ta bort”, ska man dven ge mojligheten att sétta antalet
till noll. Priset ska séklart visas per produkt och sedan summan av allt i slutet. Genom att
tydligt visa dessa detaljer, kommer kunden minnas och kénna sig mer séker d& hen viljer

att slutfora kopet.

Ifall kunden &nnu vill ga tillbaka till produktens sida for tydligare information, dr det bra
att ge latt tillgang till detta genom att t.ex. gora en lank eller CTA-knapp. Genom att pre-
sentera produktnamnet i en annan férg eller understruken, kan man indikera till kunden

att detta ar en lank.

Studier (Baymard Institutue) visar att manga kunder avbryter kdpet eftersom det tillkom-
mer avgifter som inte tidigare nimnts. Darfor ar det dven viktigt att dd man sammanfattar
kdpesumman, dven inkluderar eventuella avgifter som tillkommer. Ett bra exempel ar

fraktavgifter. Bade da det ar gratis frakt eller det tillkommer en avgift dr det bra att ange
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det tydligt for kunden, eftersom det visar transparens emot kunden. Detta ger dven ett bra

tillfélle att mdjligen annonsera “gratis frakt vid kop dver X euro”.

5.5.4 Uppvakta kunden

Aven om de ofta #r billigare produkter pa nitet, si tycker kunderna om dé de blir upp-
vaktade eller far nagot lite extra i och med deras kop. Ibland kan det handla om en kom-
pletterande produkt, eller da det géller ndgon form av present s& erbjuds fardig pakete-
ring. Méanga soker dnda efter nagon form av erbjudande eller rabatt via en kupong. Gor
kupongerna synliga for kunden och var dven tydlig med hur man anviander dem. Ett annat
satt att locka kunden till att slutfora kopet ér att erbjuda gratis leverans. Gratis leverans
uppskattas oftast mer dn en viardekupong, enligt en undersokning av Prof. David Bell vid
Wharton School of Business (2006). Manga sidor har hojt deras konvertering genom att

erbjuda fri leverans efter en viss summa.

Rabatter eller kuponger kan ocksa vara ett bra sitt att locka tillbaka kunder som ldmnat
varor i korgen, skriver Sherice Jacob i sin artikel (Kissmetrics, 2012). Genom ett person-
ligt e-mail kan man erbjuda en rabatt samt lista varorna som kunden ldmnat. Viktigt ar att
man tilltalar personen vid deras namn och erbjuda direkt linkar tillbaka till sidan. Genom
att anvinda “marketing automation” applikationer som MailChimp® eller Rejoiner, kan
liknande e-mails skickas ut automatiskt. Genom dessa applikationer kan foretaget skicka
ritt information till ratt kund vid rétt tillfélle. De riktar sig till kunden pa basis av bete-

ende, produkt- och brand-preferenser och tidigare kdp

6 EMPIRI

Nedan foljer resultatet av data insamlad via Hotjar fran Dress like Maries webbsida. Till

sist sammanfattas, analyseras och diskuteras materialet av forfattaren.

5 Dress like Marie anvinder denna applikation.
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Under april ménad installerades tva virmekartor, en inspelning och en forséljningstratt.
Forsta virmekartan installerades forsta april pa den finlandssvenska sidan och registre-
rade 307 besokares rorelser. Den finska sidans virmekarta installerades 3.4.2018 och re-
gistrerade 1000 besokare fram till den 29.4.2018.

En inspelning borjade 1.4.2018, men pa grund av tekniska problem installerades en ny
18.4.2018 och samlade 100 besokares aktiviteter fram till 19.4.2018. Forséljningstratten

installerades 1.4.2018 och har registrerat 1184 bestkare fram till sista april.

6.1 Resultat

I metodikkapitlet, presenteras applikationen Hotjar som samlat in data genom varmekar-
tor, inspelningar och en forsidljningstratt. Tva vérmekartor installerades p&d bade den
svenska och finska versionen av varukorgssidan och samlade sammanlagt 1145 besokares
rorelser. Inspelningarna har samlat in 100 kunder som rort sig pad nitsidan i minst 30
sekunder. Forséljningstratten visar kunder som besokt startsidan, produktsida och varu-

korgen, i den ordningen.

6.1.1 Varmekartor

Tva viarmekartor installerades i Dress like Maries varukorg pa den finska hemsidan, pa
bada inhemska spraken. Genom viarmekatorna kan man se var kunderna ofta
klickar, var de ror sig med markdren och hur langt de ”skrollar” pa sidan. Skalan i farger

gér fran rdd till bla, var rdd betyder stark aktivitet och bla svag aktivitet.

I figur 10 ser man pa bilden lingst till vinster, hur kunden ror sig med markdren. Det ar
en hel del rorelse langst upp och ldngs med den vénstra delen av skdrmen. En valdigt
tydlig ruta bildas runt sjdlva betalningsdelen, detta eftersom kundens uppgifter krypteras

1 denna ruta.
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Aven om en del av kundens rérelser i betalningsrutan har krypterats, ser man 4nda i mit-

tersta bilden att de flesta klickningarna sker hir (de roda flickarna) pa CTA-knappen

”osta”. Bilden i mitten visar alltsd var kunderna oftast har klickat. Dér efter foljer en del

Figur 10 Resultat frdan de installerade virmekartorna pd den finska sidan. Frdn vinster visas markorens rorelse, klickar och
skrollning.

29 9

utspridda klickningar till ”ale”, ostoskori”, kassa” och “’posti”. Det att kunderna klickar
i drop-menyn, visar att kunderna har 6nskar shoppa vidare. Posti &r ddremot ingen CTA-
knapp, men kunderna upplever att de kan trycka dir. Att kunderna dérefter annu klickar
pa “ostoskori” och “’kassa” da de redan befinner sig pa den sidan &r mycket oroande, detta

tyder pé att de inte forstir hur det gér vidare i utcheckningen.
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NSNS 56.4% OF VISITORS REACHED THIS POINT

Figur 11 Virmekartan illustrerar hur mdanga kunder inte skrollar tillrdckligt langt ner for
att nd kassan. Average fold ligger just ovanfor "Vi rekommenderar"

Léangst till héger demonstrerar bilden kundernas “skrollning” (figur 10). Dar det roda
Overgar till orange och gult, har vi average fold, den del av varukorgssidan man ser forst
d& man landar pa sidan. (figur 11) Enligt resultatet nr 96,4 % av kunderna average fold

medan endast 50 % skrollar ner sa att de ser hela kassan, (var gront dvergér till turkost).

6.1.2 Inspelningar

Genom inspelningarna kunde man litt f6lja med kundernas hela kdpprocess fran att vilja
produkter till att utforska varukorgen till betalning. Da kunden ldgger till ndgot 1 varukor-
gen, kommer det upp en ruta mitt pd skdrmen. Rutan meddelar att man lagt till nagot i
varukorgen och fragar om man vill fortsdtta handla eller g& vidare till betalning (se figur
12).
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Kunden far pa detta sétt ett tydligt meddelande om att produkten lagts till i varukorgen,
men samtidigt krdver den mycket extra klickningar f6r kunden, speciellt de som handlar
vidare och handlar mycket. Det visas &ven uppe till hoger hur manga varor man lagt till i

varukorgen innanfor en parentes.

Meuilet e halmst pemci ke sy smsiaain k™~ € niikkza osiokifle

T - v o

> S S —

Figur 12 Skdarmdump fidn en av inspelningarna, dd kunden klickar "ga till kassan" (Hotjar)

Da kunden vél nar varukorgen, ér alla produkter uppstillda under varandra, vil struktu-
rerat, informativt och med redigerings alternativ (antal/ta bort). Produktnamnet ar i tjock-
are font, och indikerar dér genom att man kan klicka for att latt ta sig till produktens sida,
for mer information. Under kundens val av produkter finns d&nnu en banderoll av produk-
ter de rekommenderar, men som Dress like Marie inte styr utan det &r helt av slumpen
valda produkter. Aven om det skulle kunna vara ett bra stille for att forsoka f in innu en
produkt i kundens kop, sa stor den mérkbart kundens kdpprocess. Via virmekartorna (se
figur 10) ser man att endast 50 % av kunderna skrollar &nda ner till kassan, och att manga
klickar pd CTA-knappen i hogra hornet for att komma vidare. Detta kan alltsa ses som ett

hinder f6r kunden att gi vidare till betalningen, d& banderollen skymmer kassan nedanfor.

Dress like Marie har valt att anvinda Klarna som betalningsleverantor, som alternativ kan
man dven vélja Paypal for utlandsbetalningar. Om kunden skrollar ner direkt till betalning
kommer Klarna visas automatiskt. Paypal visas som alternativ i en diskret text ovanfor
valda produkter. Hir kommer igen banderollen in som en del av problemet. Eftersom

manga kunder inte skrollar tillrickligt 1ngt ner, kommer de se paypal alternativet ovanfor
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produkterna, och dirmed vélja detta alternativ &ven om texten dr vildigt diskret insatt pa

hemsidan.
Startsida Val av produkt Varukorgen
1184 811 46

@

31.5% 94.3% 3.9%

(765)

Figur 13 Resultatet av forsdljningstratten under april mdanad.

6.1.3 Forsaljningstratt

Tillaggsvis installerades en forsiljningstratt for att i statistik p&4 hur manga av besdkarna
som konverteras till kunder. Man kan se att 31,5 % av kunderna forsvinner efter startsidan
men att storsta delen forsvinner innan varukorgen. Hela 94,3 % av kunderna gér inte vi-
dare till varukorgen. Da man jamfor beteendet i inspelningarna med forséljningstrattens
siffror, sa &r orsaken till att manga forsvinner vid andra steget att de flesta bara blédddrar

mellan produkter pa sidan. Konverteringsgraden under april ménad var 3,9 %.

7 DISKUSSION OCH SAMMANFATTNING

7.1 Call-to-action

I teorin poéngteras hur viktigt det &r att tinka igenom CTA-knappens mal. Vart ska knap-
pen leda kunden? I varukorgen hittar vi flera CTA knappar som dr tydliga, men malet &r
oklart. Det finns bl.a. en knapp for varukorgen och en for kassan bredvid varandra uppe i
hogra hornet. Bada leder kunden till samma plats, men det forsta kunden ser &r bara va-
rukorgen eftersom kassan forst hittas ldngre ner.
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Enligt undersokningen gjord av Baymard Institutue (2017) 1dmnar ménga kunder kopet
ogjort eftersom processen kidnns for lang eller komplicerad. I och med rekommendations-
banderollen och de otydliga CTA-knapparna, kommer kunderna bort sig och stinger
hellre ner rutan an fortsétter leta efter betalningen. Men som Baymard konstaterar och
vad man ser i inspelningarna, sd ar det vdldigt manga av kunderna som bara bladdrar

igenom webbsidan som en tidning.

KASSA

Slutfér ditt kp langre ner pa sidan. Din varukorg innehaller 3 produkter

BETALA MED PAYPAL ISTALLET, KLICKA HAR. * * * INTERNATIONAL CUSTOMERS, CLICK HERE

Figur 14 Betalningsalternativet Paypals position ovanfor varorna i varukorgen.

Vad jag mirkte pa virmekartan med klickningar, var att fler av kunderna anvént Paypal
som betalningsmetod, istillet for det forhandsvalda Klarna léngre ner Paypal anges som
alternativ ovanfor varorna i varukorgen i en mycket diskret text (figur 14). Foretaget har
dven ndmnt att de sett en 6kning i Paypal anvédndare i jamforelse till Klarna. En orsak till
detta kunde @ven vara kundens problem med att hitta till betalningen, pga. banderollen.
Aven om Paypal skrivet vildigt diskret, si verkar det vara littare att hitta &n betalningen

nedanfor.

1 Frakt 2 Betala for din bestallning

o POSTI GRATIS LEVERERA MIN BESTALLNING PER POST. LEVERANSTID CA. 4-6 VARDAGAR

Figur 15 Dress like Maries informationsruta om eventuella fraktkostnader (blaa rutan).
Ifall markoren ror sig 6ver rutan visas dven information om leveranstiden (svarta rutan)

Den storsta orsaken till att kunden 1dmnar sina produkter var tillkommande avgifter, en-
ligt Baymards Institutues undersokning. Dress like Marie visar tydligt vilken avgift som
tillkommer eller om det ar gratis leverans (Se figur 16). Problemet med denna uppgift ar

dock att flera kunder verkar tro att det &r en CTA-knapp med mer information p& kom-
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mande fast det bara dr en informationsruta. Den bl firgen runtom &r ett bra sétt att for-
tydliga informationen till kunden, men detta kunde dven goras genom ett fragetecken

bredvid for svar pé det kunden undrar.

Vad som inte tydligt ses i inspelningarna, 4r om kunden alls ser alla CTA-knappar. Men
baserat pa teorin, sa kunde fargen pa de knapparna vara mer kontrastrika. Webbsidan har
en vit bakgrund, med svart som textfarg vilket &r att bra sétt att lyfta fram produkterna pa.
Dir till finns det sma detaljer i lila och rosa. I figur 16 ser vi alla farger representerade.
Megan Marrs (2016) skrev att fargen pa knappen gérna far std ut, antingen med en kom-
pletterande eller kontrastgivande farg. I det hér fallet, med tanke pa den ros-lila kombi-

nationen skulle en ton i gront eller gult vara en bra l9sning.

Totalbelopp inkl. angiven moms Totalbelopp ink!, angiven morms

44,90 € 44,90 €

amna informatio

Jag bets

g B Komihag mig pa den har enheten. Lés mer

B Komihag mig pa den har enheten. Las mer

-

Figur 16 "Slutfor kop" knappen synd inte innan och efter all information dr ifylld frdn kunden.

7.2 Information

Man marker att Dress like Marie satsat pd att ge tydlig information till kunden under hela
kdpprocessen. Da kunden lidgger en produkt i varukorgen, hoppar det upp en ruta mitt pa
skdrmen med tydlig bild pd varan, storlek, farg, antal och pris (se figur 12). Dartill far
kunden valet att g vidare till kassan direkt eller fortsdtta handla. Samma information
finns tydligt utsatt i varukorgen samt alternativet till att redigera antal eller ta bort (se
figur 17). Kunden kan ta bort produkten pa tvé sitt, antingen trycka ”x” eller redigera
antalet till noll som Schade ocksé rekommenderar att man ska kunna gora. Om man f6ljer
alla fyra tips som Schade ger i sin artikel, uppfyller Dress like Marie alla.
De fyra tipsen var:

v Ge tillgang till en hel sida for varukorgen (inte endast mini-cart)

v' Lista tydligt alla produkter med detaljer och en tydlig produktbild

v Koppla ldnk fran produkten i varukorgen till produktens fulla presentationssida.
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v Ge mojligheten att bade radera produkten och dndra kvantitet till noll.

Séklart det alltid finns detaljer man kan forbdttra men i stora drag har det checkat av alla
punkter. Som ett exempel kan man ta den mini-cart de anvénder for att visa kunden vad
de lagt till i varukorgen. Istéllet for att ha den mitt pa skdrmen kunde den fungera som en

drop-meny uppe i hogra hornet tillsammans med CTA-knappen ”Varukorgen™.

KASSA

Kukkakuvicllinen tunika, useite varaja

d Kok :L-2XL, Varl Turkess| 18018106125  3880€ |- | 1 |+ X 3880 €
B~  ®\arastossa

=]

»

¥

Kukkakuviollinen tunlka, useita varejd
Koko :L-2X1, Vari Valkoinen IBDIRIDGES ane0€ |—-| 1 |+|x 29,90 €
® Varastossa

5
Ly
"
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Yhteensé 8470 €
" <4

x 4 y

[ ( 1] .....‘

Chuet Perustunika 374 Legglnsit pltsiilg, Pitkd kaulakoru Ioustava farkkutakk Pltsitoppl jossa
haareminousut, hiballa, ANNIKA 3/4-pltulset nahkaremmills leved pitsinelma,

Figur 17 Bilden visar varukorgens uppldgg.

7.3 Uppvakta kunden

Vad Dress like Marie ér valdigt duktiga pa &r att uppvakta sina kunder. De erbjuder ofta

tillaggsprodukter, sa som en sjal eller tygpase med kundens kop oberoende kopesumma.

Bell skrev i sin undersdkning att kunder uppskattar da de far gratis leverans, Dress like
Marie erbjuder detta da totala summan overstiger 120 euro. Hér kunde det vara en idé att
béttre marknadsfora gratis leverans vid kop som Overstiger summan. Vi har redan sett att
flera kunder trycker pa posti”. Hir skulle man bra kunna ge mer information i den lilla
svarta rutan som dyker upp d& man svavar med markdren Gver rutan (se figur 15), da

redan ménga ror sig hir.
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7.4 Sammanfattning och rekommendationer

Syftet med denna studie var att undersoka bristande funktioner och information som kan
forbéttras pa Dress like Maries webbplats, specifikt i varukorgen for att konvertera mer

kunder.

Man kan sammanfatta fran diskussionen dr att Dress like Marie redan goér ménga saker
ritt, men att det finns detaljer som kan justeras. Man kan borja med att flytta ’kassa”
knappen ner fran det hogra hornet till under totala summan. Den skulle i detta fall fungera
som en snabb-knapp till kassan, for dem som inte forstar att man behover skrolla neréat

for att ga vidare i processen.

I fraktrutan skulle man kunna erbjuda kompletterande information till leveranstiden. Efter
120€ erbjuder Dress like Marie gratis leverans, vilket inte informeras till kunden. I den

122

lilla svart rutan kunde man bra tilldgga “vid kop 6ver 120€ ger vi gratis leverans!” som
exempel. Flera kunder ror sig redan vid posti-rutan och dérfor skulle de vara ett bra stilla

att marknadsfora det och pé sa sitt kanske hoja en del av forséljningen.

Detta i sin tur skulle leda till att man inte behover ta bort rekommendations-banderollen,
som annars tydligt forvirrar kunden i utchecknings-processen. Dock fanns det problemet
med banderollen, att Dress like Marie inte kan vélja vilka produkter som rekommenderas
och ddrmed dr den aningen onddig, eftersom dom har en banderoll redan i samband med

produkterna var de faktiskt kan vélja vilka produkter som visas.

Dir till skulle jag rekommendera att anvéinda en mini-cart uppe i hogra hornet tillsam-
mans med en CTA till den egentliga varukorgen. Pa det hér séttet kan osdkra kunder alltid
snabbt kolla vad de faktiskt satt i varukorgen, utan att behdva hoppa mellan sidor och
tappa bort sig. Samtidigt stors inte det vana kunderna av en konstant pop-up, varje gang

de lagger till varor. Informationen &r konstant men shoppingen blir smidigare.

Sist och slutligen kunde man jobba med mer kompletterande och kontrastgivande farger,

for att tydligt leda kunden vidare.
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8 PERSONLIGA REFLEKTIONER

Fran forsta borjan har det varit intressant att 14sa om ndthandeln inom Norden och om hur
kdpprocessen utvecklats o och med e-handel. Det dr otroligt hur mycket tips det finns om
hur man forbéttrar sin hemsida och mer specifikt varukorgen. Jag visste nog inte frén

borjan hur mycket material som finns om &mnet och hur viktigt det faktiskt ar.

Otroligt larorikt har det varit d& jag dnnu till fatt jobba med ett foretag som sa girna vill
utvecklas men inte hittar tiden. Varje géng jag Oppnat arbetet har jag sjilv bldddrat ige-
nom deras e-butik med allt jag l4st och hittat vad som redan ér bra men mycket som ocksa
kunde forbéttras. Genom att sjdlv emellanét leka kund, kan man béttre sétta sig in 1 kun-
dens beteende som man sett via observationerna och forstd hur de kanske inte hittar vi-

dare.

Problem har séklart uppstétt. [ borjan av april installerade jag de flesta verktygen for att
samla in data genom Hotjar. Vi triffades med Lisa och Emelie fran Dress like Marie,
helgen efter installationen for att se pd en del av materialet som hade samlats in. Vi var
alla valdigt ivriga pa att inspelningarna och vad kunderna faktiskt gjorde. Vi sa flera in-
tressanta klipp och antecknade en del. Nér jag sen kom hem och skulle sitta allt i text och
kolla igenom en del av materialet igen sa kunde jag inte se inspelningarna. Nagot hade
hént med bilden och nu sdg man inte hela sidan kunden rorde sig pa. Detta betydde att jag
fick starta om inspelningen och darfor dr datumet for den dven senare dn virmekartorna

och forsdljningstratten.

Jag vill definitivt arbeta vidare med Hotjar och &ven arbeta med de andra verktygen de
erbjuder. Jag tror definitivt det &r viktigt att foretag lagger ner tid pa att kontinuerligt
samla in data om deras webbutik. De tre verktygen jag anvinde &r véldigt létta att instal-
lera och det ar heller inte svart att analysera materialet. Tillsammans med Feed-back verk-

tygen kunde man &ven se vad kunderna, i sina egna ord tycker om sidan.
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