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1 INLEDNING

I dagens samhélle anvénder vi oss av internet dagligen. Genom internet tar vi in en stor
mingd information och manga foretag anviander sig av hemsidor, sa kallade webbplatser
for att formedla information till sina kunder. Speciellt inom turistbranschen skots myck-
et nufortiden elektroniskt, exempelvis en hel del resebokningar skots genom bade fore-
tagets egen webbplats samt elektroniska distributionskanaler. Tack vare dessa kanaler
kan en kund snabbt och enkelt boka en resa utan att besoka gatukontor eller boka per

telefon.

Uppldggningen av en webbplats ér relevant. Ibland kan man fylla en webbsida med in-
formation men man bor vara medveten om att mycket kan undga en konsuments blick.
Férger, fonter, layout med mera kan ha en avgorande roll for att en webbsida skall

vicka en konsuments intresse.

Ett effektivt sitt att fa reda pa detta dr anvinda sig av Eye Tracking. Eye tracking gar ut
pa att en apparat ldser 6gonens rorelse och miter i vilken ordning 6gat har fokuserat pa
ett visst omrade och hur linge. Tack vare de resultat man far fran en Eye tracking
undersdkning kan man komma pé forbéttringsforslag for att géra webbsidan mer attrak-

tiv for konsumenten. (Tobii Technology, 2013)

Jag brukar ha latt att analysera olika resultat fran undersokningar. Blev bekant med Eye
Tracking under studietiden och blev snabbt intresserad. Efter att sjdlv provat pd Eye
tracking blev jag allt mer dvertygad om att eye-tracking skall std som grund for under-
sokningsmetoden for sjdlva arbetet. Hade 1 ett tidigt skede bestimt att gora en under-
sOkning som mitt examensarbete och det hir kidndes som ett bra och intressant val, ef-
tersom jag aldrig gjort ndgonting liknande forut och kan fé bra erfarenheter av detta ar-

bete.

I detta arbete fungerar EF Education First som uppdragsgivare. Foretaget passar perfekt
till undersokningen eftersom denna har sin verksamhet inom turism branschen och har
ungdomar som sin malgrupp. Foretaget igen kommer att kunna dra nytta av mitt arbete

genom att de kommer att fa sin webbplats undersokt och dérefter fa eventuella forbatt-

8



ringsforslag for att bli mer konkurrenskraftig och motsvara det deras kunderna forvantar

sig.

1.1 EF Education First

EF som star forkortat for Education First &r ett internationellt foretag som erbjuder
sprakstudier och utbytesresor som bland annat sprakresor, utbytesstudier och au pair
mojligheter. Malgruppen dr ungdomar samt studerande, med andra ord alla fran tonérs-

aldern till ca 25 ar. Foretaget grundades ar 1965 av Bertil Hult. (EF, 2013)

EF har 400 olika skolor och kontor i éver 50 lander ute i varlden med flera tiotusentals
anstéllda. Det forsta kontoret grundades 1 Sverige 1 Lund och idag kan man hitta EF:s
kontor i Europa, Asien, Nord-, Central- och Sydamerika samt i Mellan Ostern och Af-

rika. (EF, 2013)



1.2 Statistik angaende internetanvindning

Som man kan se 1 tabellen nedan sd anvénder de flesta internet. Av aldersklassen 25-34
har 100 % anvént internet, alder 16-24 99 % samt alder 35-44 96 % och alder 55-64
75 %. Lagsta anvindartalet har aldersgruppen 65-74 med 43 %. I aldern 16-24 och 25-
34, 76 % och 78 % anvinder man internet dagligen, sd man kan konstatera att bland den
yngre generationen anvander 1 stort sdtt ndstan alla internet flera ganger dagligen. In-
formationssokningsvérdet dr hogt. I aldern 16-24 sdker 80 % information fran nétet, 25-
34 aringar ar virdet 94 % 35-44 ar 84 %, 55-64 ar 60 % samt 65-74 aringar 32 %. I stort
satt anvinder Over hidlften som dr under 65 ar internet dagligen och soker bland annat
information. Man kan ténka sig att dessa stora vdrden betyder att mycket av handel och

marknadsforing har forflyttats till den elektroniska och digitala varlden.

100

m Alder 16-24

m Alder 25-34

m Alder 35-44
m Alder 45-54
m Alder 55-64

m Alder 65-74

Figur 1 Statistik over internetanvindning i Finland de senaste 3 mdn under 2010, virden i %.
(Statistikcentralen 2010) Modifierad av skribenten
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1.3 Problemstéllning

P& nitet kan man hitta en enormt stor méngd information och enbart en webbsida kan
vara fylld med information, reklam med mera. Denna information kan sedan vara kate-
goriserad och placerad pa olika stillen. Ibland kan det dock vara svart att veta hur man
pa ratt sdtt skall framfora denna information. Och samtidigt har man ett annat problem,
hur skall man veta vart personer tittar och i vilken ordning, finns det nigot speciellt
monster eller dr det bara slumpen som styr en? En likadan undersokning som denna har
inte for tillfillet gjorts for EF, vilket betyder att det kan finnas mycket oklarheter angé-
ende beteendemonster pa deras webbplats och dirfor kan denna undersdkning vara till

hjélp.

1.4 Syfte

Syftet med detta arbete dr att ta reda pd om uppdragsgivaren pa ritt sitt kan framfora det
de onskar att en kund pa deras webbplats skall fista uppmérksamhet vid och dverlag ta
reda pa hur kunder uppfor sig da de ldser en webbsida och vad de fokuserar sin blick pa.
For att 4 reda pa detta bor jag forst fa veta vad foretaget forvéntar sig att kunder skall
hitta pa sidan och dérefter med hjélp av Eye Tracking folja personernas dgonrorelser
och ta reda pa vart de fokuserar sin blick och sitt intresse och pd basen av resultaten

komma pa eventuella forbéttringsforslag

1.5 Avgransning

Jag kommer att underséka EF:s hemsida och samtidigt gora en undersdkning om ett
konkurrerande foretag och ddrefter jamfora resultaten. Det andra foretaget kommer att
hallas anonymt 1 arbetet och kallas hddanefter for Foretag X. Jag kommer att undersoka
de punkter som EF vill att jag skall undersoka angdende deras hemsida och samtidigt

jamfora resultaten med Foretag X:s.
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1.6 Metod- och materialbeskrivning

For att kunna utfoéra min undersokning kommer jag att anvinda mig av en Tobii Eye
Tracker som finns i Arcada — Nylands Svenska Yrkeshogskola. Detta dr en vésentlig
undersokningsmetod, eftersom utgdngspunkten till sjdlva arbetet var Eye Tracking. Med
hjdlp av Eye-trackingen far man reda pa vart personer fokuserar sina blickar. Efter
sjdlva Eye-trackingtestet kommer det att finnas en elektronisk enkdt som handlar om
anvindarvénligheten pa EF:s webbplats samt deltagarnas egna asikter eftersom man inte
med hjélp av Eye-tracking far reda pa personliga asikter. Undersokningen kommer att

dga rum under varen 2013. Mélet ar att arbetet skall vara fardigt sommaren 2013.

Som stdd till min undersdkning anvénds teori om webbdesign och elektronisk handel.
Fokusen ligger pd webbdesign, eftersom det dr mer relevant med tanke pa mitt syfte
med arbetet. Jag kommer frémst att anvinda mig av kéllor som Chapman & Chapman,
Turban et al. Kotler et al, Kauppinen, Sheenan samt artiklar frn tidningen Web Desig-
ner och andra hittade fran Internet. Relevant &r att killorna dr sd aktuella som mojligt

eftersom webbdesign konstant fordndras.
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2 WEBBDESIGN

Mycket méste tinkas igenom nér man skall bygga upp en webbsida. Det finns manga
faktorer som &r olika men @nda skall de gd hand i hand med varandra. Man bor hélla i
minnet att webbsidan skall nd s& méanga konsumenter eller besokare som mojligt och
darfor bor den vara tydlig och vélplanerad. Visuell design pa en webbsida betyder att
man forsoker fa webbsidan mer anvéandbar, tillgidnglig samt mer framgangsrik. Ett 6ns-
kat mal &r att fa besokare att dtervinda till sidan eftersom en vil gjord webbdesign har
mojligheten att skapa lojalitet samt ett 0kat viarde. Med hjélp av sin webbplats kan man
framstd som unik.(Chapman & Chapman, 2006:548; Web Designer, Responsive Design,
2012:40; Dawson, 2011)

2.1 Webbplats och webbsida

En webbplats dr en samling av webbsidor, alla kopplade till varandra. En webbplats har
en huvudsida, en hemsida, som man oftast kommer till ndr man skriver in adressen for
platsen. Hemsidan erbjuder generell information och har kopplingar till andra sidor som
existerar pa webbplatsen. Varje webbsida dr en del av webbplatsen. En webbsida kan
kopplas ithop med en sida i en bok, det vill siga en del av en helhet. Dessa sidor ar
kopplade till varandra, s man kan latt forflytta sig mellan dem. Oftast framkommer f6-
retagets, eller den som webbplatsen representerar, logo eller annat signifikant element
for att man skall bli pamind om pa vems webbsidor man besoker. (Chapman & Chap-

man, 2006:5ff)

For att man skall kunna se en webbplats eller webbsida maste man ha en webbldsare. De
vanligaste webbldsarna dr bland annat Internet Explorer, Firefox, och Safari. Webbli-
sare skiljer sig fran varandra med bland annat hastighet och effektivitet, sa det dr dar-
med svért att siga vilken webblidsare som anses vara den bésta, det beror mera pa an-
vindare och vad for syfte man har. Man kan dven hitta webblédsare som enbart kan l4sa
texter. Storsta delen av webbldsarna dr gratis och tillgidngliga for allménheten. Olika

webbldsaren kan erbjuda olika forméner for sina anvdndare, exempelvis har man moj-
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lighet att kunna maérka sina favoritsidor sé att de ar léttare tillgingliga for anvindaren.

(Ibid:8ff)

Varje sida har dven sin egna unika URL. URL stir for begreppet Uniform Resource
Locator. Forsta delen av URL star for ett prefix som oftast for en webbplats- eller sida
ar http://”. Detta f0ljs av ett virdnamn, exempelvis "www.vardnamn.com”. Den tredje
komponenten dr en stig, exempelvis ”/product/” som brukar framkomma efter virdnam-
net och som lokaliserar sidan mer exakt. S& slutligen fir man sammanhanget
“http://www.vadnamn.com/product/”. Varje webbplats har sin egna URL och alla dess
sidor ar kopplade till denna specifika URL. Sl&r man in webbplatsens URL s& hamnar
man oftast pa dess hemsida.(Ibid:37)

2.2 Upplaggning och utseende

Anvindbarhet &r ett ord som ofta framkommer nidr man talar om webbdesign. Dock ér
det en vag term eftersom den inte gér att kvantifieras. En viss webbsida kan vara svér att
anvinda av olika personer, exempelvis spriket i en viss webbsida kan begrinsa anvind-
ningen internationellt medan nationellt sett &r sidan ldttanvand. Det finns oftast ndgon
som inte forstar innehallet pa en webbsida, oberoende om dér exempelvis ar text eller
inte. Med andra ord skall man forsoka hélla sin webbsida sa enkel som mojligt. En
webbsida ger synlighet till ett foretag och tack vare detta har de mojlighet att f& kunder-
na att fokusera pa det betydelsefulla och samtidigt fa okad lojalitet och forséljning.
(Chapman & Chapman, 2006:550; Levin, 2013; Dawson, 2011)

Nér man bygger upp en webbsida maste man komma ihég att sidan skall vara tillgénglig
oberoende av vilken webblédsare man anvinder. Alla skall ha mojlighet att kunna besdka
webbplatsen och om detta inte dr mgjligt &r webbplatsen inte anvéandbar till maximum.
Nér man besoker en webbsida skall den vara tillrdcklig for att kunna formedla informat-
ion till besokaren om bland annat var navigeringsfdltet &r, vart linkar leder och var
sOkrutan dr. Dessa bor vara bra presenterade sa att man létt hittar dem. Ofta kan en en-
kel webbsida se ut sa att logon brukar vara placerad hogst upp pa sidan, eftersom man
ofta noterar saker placerade hogt uppe pd en sida. Samma giller sokrutan eftersom den

ofta blir anvédnd. Direkt efter dessa tva brukar man oftast hitta navigationsfiltet. En an-
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nan kénd layout dr den var man anvinder sig av tva kolumner och vid den hdgra sidan
finns det ett sidofélt och hogst upp finns navigationsfiltet. Denna uppldggning ér en av
de enklaste men samtidigt den som &r mest kdnd for besdkare och dédrmed gor den

webbsidan lattare att anvdnda (Chapman & Chapman, 2006:5501f; Levin 2013)

Layouten har en betydande roll nér det kommer till sjdlva webbsidans helhet. Som hjélp
till att bygga upp ett fungerande utseende dr att anvénda sig av ett sa kallat utliggnings
rutndt. Man anvander detta for att kunna placera texter och bilder pa ritt plats pa webb-
sidan. Man delar upp sidan i olika omraden av olika storlek. Rutnétet ar osynligt for be-
sOkaren, det de ser dr en upplidggning som ir likadan pa de olika sidorna pa webbplat-
sen, dock kan uppldggningen av texter och bilder variera. Viktigast dr att man kan upp-
fatta en rod trdd. Man skall forsoka ha ett starkt center, ett nyckelelement som man vill
att besokarna skall fokusera pa och direfter bygga upp resten av sidan runt detta och

forhélla resten av webbsidan enkel. (Chapman & Chapman, 2006:563ff; Levin 2013)

Skdrmen pa datorer dndrar konstant. Forr var det vanligt att en skdrm hade storleken
800x600, medan det idag &r betydligt vanligare att man anvénder en storre skirm med
storleken 1200x800. Annat som inverkar péd storleken och innehéllet dr att vi i dagens
samhille anvinder oss av pek datorer, smarttelefoner och andra apparater som har till-
ging till internet. Dessa har dock en mindre storlek &n en datorskdrm. (Hart & Kraft,

2012:40)

Det kan uppstd problem med upplidggningen nér man aldrig vet vilken webbldsare en
konsument anvénder eller vilken storleks skdrm man har. Ofta kan problem uppstd med
den text man vill publicera. Linga textrader kan vara belastande for en konsuments
ogon eftersom det krdver mer 6gonrdrelse och det kan vara svart att hitta till nésta rétta
rad. Om man har langa texter 16nar det sig att ha korta rader. Manga anser att kortare
rader dr bekvidmare. En passlig lingd pd en rad brukar vara 10-12 ord eller 5 tecken pa
engelska. Har finns det dock plats for variationer beroende pa innehdll och sprak.

(Chapman & Chapman, 2006: 568; Hart & Kraft, 2012:42)

Nér man planerar hur man skall 1dgga upp sin text sa skall man ténka pd skdrmens stor-
lek. Om skdrmen dr bredare sa skall man anvédnda sig av kolumner nér man lagger upp
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sin text eftersom de &r ldttare att notera tack vare att vi normalt brukar 6gna igenom tex-
ter horisontellt. Navigationen pd en webbsida hor till de viktigaste elementen. Om en
besokare anser att navigationen &r svar eller besvirlig 6kar det risken for missnojdhet
och har en negativ inverkan pa besokaren, vilket kan leda till att denna inte besdker

webbsidan igen eller ger upp och ldmnar sidan. (Hart & Kraft, 2012:41f)

Ett foretags logo ér en viktig del av dess varumérke. Den fungerar ihop med manga
element som é&r relaterade till foretaget, som exempelvis webbsidan. Ndr man planerar
sin logo finns det en del faktorer man bor tdnka igenom, exempelvis fungerar logon ho-
risontellt eller vertikalt, ser den bra ut pa bade ett fargat eller en vit bakgrund utan en
ram runt den och fungerar den som svart och vit eller finns det fler farger i logon? For
att fa den bésta logon sa skall man ténka ordentligt pd vad man vill f& ut av sina kunder
och vad foretagets mal dr. Man far gérna anvinda sig av olika farger men 4ndd komma
ihag att minder d4r mer. Rekommenderat 4r att man enbart skall anvinda sig av en farg
och halla logon pd hogst tva rader. Sedan skall man komma ihag att alla inte kommer att

gilla ens logo.(Ibid; Mark, 2013)

Eftersom man redan idag anvinder mycket pekdatorer och smarttelefoner sd& kommer
man i framtiden att anvénda sina fingrar allt mer nidr man visiterar en webbsida eller i
Overlag ror sig pa internet. Man skall ocksd komma ihag att ett ménniskofinger &r storre
och tjockare dn den markdr man nu anvénder, det vill sdga ”pilen” som vi anvander med
hjdlp av en mus. I och med detta s kommer knapparna pa webbsidorna att vara storre
och man kommer att behdva mera utrymme. Designen skall ocksa anpassas till anvén-
darna, som exempelvis komma ihag att det finns bade hoger- och vénsterhéinta. Detta tar

jag mera upp 1 kapitel 2.6. (Web Designer, issue 197. 2012:46f)

2.3 Farger

Det gér inte att undvika att se farger ndr man besdker en webbsida. Om en sida har
mycket tomt utrymme och lite text och bilder dr bakgrundsfargen dominant och har en
betydande roll och ger sidan en viss karaktér. Ibland ar det svart att veta hur en viss farg
kommer att se ut i verkligheten, eftersom den kan framkomma i olika toner beroende

vilken dator man anvénder. Det finns inget direkt rétt eller fel svar nar man talar férger,
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men man kan konstatera att en viss farg kan pdverka anvdndningen av webbsidan.

(Chapman & Chapman, 2006: 586ff)

Olika farger har samband till olika personer. Exempelvis kan en viss farg ha ett kultu-
rellt, etiskt eller personlig samband till en viss person. Férger kan ocksa kopplas ihop till
mode och trender. En farg kan avgora hur ldttanvind en sida &r och hurudan inverkan
sidan har pd manniskor. Oftast brukar en person ha en emotionell respons till farger,
vilket dr viktigt att komma ihag ndr man designar en webbplats. Olika fargkombination-
er kan fa vara hjérnor att spela nagra trick med oss och fororsaka sa kallade synvillor.
Exempelvis tva smé prickar av olika fiarg som ar placerade nira varandra kan fram-
komma som blandningen av dessa farger 1 6gat. Samma sak géller om man féster sin
blick vid en viss farg under en ldngre tid och efter det forflyttar blicken till ett annat om-
rade si ser man en annan farg. Dessa synvillor bor tas 1 beaktande vid webbdesign. Fér-
ger har olika toner och kontraster. Man skall strdva till att anvinda bra kontraster vid
texter och bakgrunder. Ju bittre kontrasten &dr desto storre dr skillnaderna i fargtonerna.

Bésta kombinationen ar ljus farg mot mork. (Ibid:5891Y)

I webbdesign vill man halla sin sida enkel men &dnda std ut ur miangden. En simpel lay-
out dr djirv men samtidigt minnesvérd, och dérfor skall man vid val av farger forhélla
sig till endast tva starka férger, varav den ena dr ens huvudfirg och den andra &r ens se-
kundéra farg. De finns en otroligt stor midngd farger man kan vilja mellan och en hel del

olika kombinationer man kan anvénda sig av for att std ut ur mangden. (Ibid:586ff)

I webbdesign vill man hélla sin sida simpel men dnd4 std ut ur méngden. En simpel lay-
out dr djarvt men samtidigt minnesvérd, och dérfor skall man vid val av farger forhélla
sig till endast tva stycken starka farger, varav den ena dr ens huvudfiarg och den andra ar
ens sekundéra farg. De finns en stor midngd fiarger man kan vilja mellan och en hel del
olika kombinationer man kan anvénda sig av for att std ut ur méngden. Som tidigare no-
terat sd dr kontrasten mellan vit firg och ndgon annan férg lattast for 6gat och ddrmed ar
texten mer tillgdnglig for ldsaren. Valet av farg skall ha ett samband med innehéllet och
hur man vill beméta sina kunder/besokare, vill man ha ett milt bemoétande skall man an-

véinda sig av mildare farger som exempelvis gra bakgrund med rdd text eller ha ett star-
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kare bemotande genom att anvédnda tva olika farger med stark kontrast som exempelvis

bla och gul. (Levin 2013; Rajan 2013)

2.4 Innehall

Som jag tidigare ndmnt i texten sd bor innehdllet i en webbsida vara sd relevant som
mojligt. Innehéllet ar det viktigaste och designen kommer pé andra plats, det vill sédga
man skall ldgga fokus pa innehéllet och sedan anpassa designen till det. Det ligger stark
betoning pa att innehéllet inte fir vara osynligt for konsumenten och den skall vara I4tt
att hitta sd att man fa svar pa ens fragor och samtidigt stoda inkdpsprocessen. Som skri-
benten tidigare tog upp i kapitel 2.1, sd skall innehéllet vara anvéindbart men samtidigt
relevant och underhallande och skall framfGras pa rétt sitt sa att konsumenten kan lat-
tare jdmfora produkter och priser. Man kan ocksa stréiva till att ha ett provocerande in-
nehall, men viktigt 4r att komma ihag att halla sig pa en vettig niva och inte vara pa
gransen till 6verldgsen. I och med detta s kan man 6ka en positiv "word of mounth”
och littare néd nya potentiella kunder eftersom man blir mer minnesvérd. (von Kaufman.

2013, Kauppinen; Barr & Weiss. 2012; Hart & Kraft, 2012:41)

Dagens konsument handlar inte 1 en viss ordning, utan anvédnder sig av olika sociala
plattformar och olika apparater, som exempelvis mobiltelefon, for att hitta information
och recensioner om den produkt som konsumenten har i tankarna. Man borjar ofta soka
information via internet. Social media har borjat fa en allt starkare roll nir det kommer
till informationssokning och kopbeslut. Foretag borde ha som mal att vara en del av
denna resa, eftersom pa detta sétt skulle man ha mojlighet att fa mer lojala kunder som
oftare tar foretaget sjélv i beaktande vid informationssokning. I kapitel 3 kommer jag att
gd mer ingdende igenom elektronisk handel samt inkdpsprocessen. (von Kaufman.

2013)

Sékert manga som har eller ror sig pé internet har noterat att det framkommer en hel del
reklamer runt om kring pd webbsidor. Médnga internetanvéandare har lért sig att filtrera
bort dessa reklamer och helt enkelt inte notera dessa. Dock kan det finnas vissa som an-

ser att reklamer &r bara till nytta och anvénder sig av dem kontinuerligt vid besok pé en

webbsida. (Dawson, 2011)
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2.5 Texter och fonter

Nar man skriver en text anvinder man fonter. Fonter dr en samling av olika symboler
som gor det mojligt att se den text man vill producera. Dessa fonter &r indelade i olika
familjer eller grupper. I dessa grupper finns det olika variationer, men antalet kan vari-
era beroende pa fontfamilj. Fonter i samma grupp ar liknande till utseende, man kan ex-
empel se att hojden pa dessa fonter 4r den samma. Nir man anvédnder fonter fran
samma familj tillsammans sd ser man att dessa géar bra ithop, men om man skulle an-
vinda fonter ur tva totalt olika familjer s kan man se en stark kontrast mellan dessa och
de fungerar oftast inte tillsammans. Att anvénda olika fonter som gar bra ihop ar va-
sentligt for en webbsida. Olika fonter ger en text en viss betydelse och kan ocksa méarka

ut en viss del av texten. (Chapman & Chapman, 2006: 162;593)

Som sagt sa har fonter varierande utseenden. Exempelvis finns det fonter, dven kallade
”serifed” fonter, som har vissa smé detaljer 1 sitt utseende. Ett exempel pa denna sorts
font &r Times New Roman, som man ofta anvénder i litterdra verk, har sma detaljer pa
varje tecken. Hur som helst, s brukar inte dessa fonter fungera bra pa webbsidor ef-
tersom man inte kan urskilja detaljerna lika bra, eller de framkommer inte lika tydligt.
Darfor rekommenderas det att man skall anvénda fonter utan dessa sma detaljer vid
webbdesign. Om man skulle rdka vilja anvinda mer detaljerade fonter sa skall man
lamna mer vitt omrade kring tecknen sa att man ldttare kan urskilja dem. (Chapman &

Chapman, 2006:163; Hart & Kraft, 2012:43)

e

Figur 2 Serified font med fokus pa detaljerna (Chapman & Chapman, 2006:165) Modifierad av
skribenten

Valet av fonter for en webbsida har en stor betydelse. Forst och framst ger olika fonter

textens innehdll en viss betydelse, men det kan ocksa framkomma fall dd den valda fon-
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ten inte syns som man Onskat pd grunda av olika webbldsare. Vissa webblédsare kan
bara anvénda de fonter som ir installerade pa systemet som ldsaren anvénder, vilket gor
att man inte kan garantera att den valda fonten syns for ldsaren. Nar man tanker pa lds-
barheten skall man komma ihag att anvinda en sadan teckenfdrg som har en god kon-
trast till bakgrunden (se kapitel 2.4) for att 1dsaren sa 14tt som mojligt skall kunna ldsa
texten utan att behdva anstranga sig. Med tanke pa bakgrund sé skall den helst vara en-
fargad eller med ett svagt monster. Fonten skall vara tillrdckligt stor men man skall
undvika att anvénda versaler, eftersom de dr langsammare att ldsa. (Chapman & Chap-

man, 2006:166; Nielsen 2001:125)

Valet av font kan vara svart nir man planerar en webbsida. Man maéste tdnka pa vad
man vill anvinda sin text for och vad man vill att den skall féormedla. Detta kan under-
latta valet av font. Webbsidans malgrupp har ocksd en inverkan pa fonten. Man bor
kénna till vem som ar ens malgrupp eftersom fel font kan skrimma bort ens egentliga
malgrupp och locka till andra. Det samma géller med spraket. Vissa sprak kan ha sina
egna tecken sa om man skall ha sin webbplats pa flera olika sprak sa bor man vilja en

sadan font som stoder dessa alla sprak. (Rutter, 2012:41fY)

Nér man borjar med en text och dess uppbyggnad sa dr det rekommenderat att man bor-
jar med storleken pa fonten. Oftast véljer man en lite storre font. Det kan hdnda att man
tycker i planeringsskede att fonten &r for stor, men man skall komma ihag att nir man
laser en text frdn en dator dr man ungefar en armslédngd fran skdrmen, till skillnad fran
ndr man ldser en bok d4 man har texten nérmare och klarar sig med en minder font. Det
samma géiller med raderna. Vanligen ldser man en text uppifran ner, var lingden pa tex-
ten dr storre dn bredden. Detta uppkommer ofta vid utskriven text. Men péd en da-
torskdrm ar laget tvirtom, det vill sdga bredden é&r storre dn hdjden, vilket gor att man
hamnar dela upp texten i kolumner eftersom ldnga rader brukar vara tunga att 1dsa. Man
kan se ett samband med uppléggningen av text pd en webbsida pd samma sétt som man

lagger upp text i en tidning. (Rutter, 2012:40. Chapman & Chapman, 2006:191)

Nar man skriver texter pd en webbsida sa kan man ha bade korta och ldnga texter. Ju

langre texten &r, desto storre maste mellanrummet mellan raderna vara. Det samma gil-
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ler om man anvéinder sig av mindre fonter. Lingderna pa en rad med text skall anpassas
med fontstorleken. En text med ett litet radavstand kan vara mycket tungt att ldsa. Ju
storre gapet dr mellan textens olika stycken, desto mer individuella framkommer styck-
ena och en sammanhingande koppling mellan dem forsvinner. Exempelvis fyra blanka
rader mellan stycken dr for mycket om syftet dr att man skall 14a allting i en samman-

hiangande text.(Rutter 2012:40; Chapman & Chapman, 2006:594f)

Storre radavstand rekommenderas ndr man skriver rubriker, det vill sdga gapet mellan
rubrik och text skall vara signifikant. Rubriker hor ihop med det material som efterfoljer
dem och bor dirmed vara s& omfattande som mojligt for att en lasare skall fa en idé om

vad den efterfoljande texten eller materialet gir ut pa.(Chapman & Chapman, 2006:596)

Sidorubriker som man kan hitta i en webbsida dr huvudreferenser till sidor och bor dir-
for anges omsorgsfullt for att inte missleda ldsaren. Sidorubriker brukar oftast kopplas
thop med navigeringssammanhang och skall dérfor ha tillrackligt med information sa att
man vet vad de handlar om. Man bor komma ihdg att rubrikerna inte far vara for ldnga,
utan man skall forsoka fa fram det man vill sdga med sa fa ord som mojligt. Utan detta

okar man risken for mindre besokare. (Nielsen. 2001:123)

2.6 Bilder

Vi minniskor dr sddana varelser som ofta litar mer pa det vi ser dn det vi laser. Oftast ar
det léttare att gora beslut om vi ser ndgonting konkret 4n en massa information i text-
format. Idag vill vi se mera och ldsa mindre. Att ha mojligheten att se ndgonting skapar
trovirdighet, man vill sé att inte kopa grisen i sdcken. Att anvdnda sig av bilder pd sin
webbsida dr ddrmed relevant om man vill framkomma som trovirdig. Dock méaste man
komma ihdg att de bilder man anvénder maste ha en betydelse pa for webbsidans inne-
héll. Kunderna anvénder dessa bilder for att bli inspirerade och lattare fatta beslut. Hur
man lidgger upp bilderna kan variera frdn webbsida till webbsida. Bilderna kan vara
sma, s kallade “tumnaglar” eller stora bilder som tdcker hela skdrmen. Oftast anvidnds
bildgallerier. Hir varieras storleken ocksa och speciellt 6verforingen fran en bild till en

annan har betydelse.(Gaines 2013)
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Bilder kan dven anvédndas som bakgrund for sjdlva webbsidan. En bils som bakgrund
kan ge sidan ett visuellt element men samtidigt djup och utrymme &t sidan. Bilden mést
dock vara av bra kvalitet for att ha nagon betydelse. En bild av délig kvalitet gér webb-
sidans bilder sémre och kunder har mindre anvéndning av bilderna.(Denis 2010; Muller

2012)

2.7 Responsive Webbdesign

Responsive webbdesign, forkortat RWD dr nagonting som ar mycket aktuellt i dagens
samhiéllet och mycket anviandbart inom webbdesign och webbutveckling. Med ordet
RWD menar man att man planerar en webbsida pé sddant sétt som gor att upplaggning-
en och utseendet fordndras beroende pd hurudan skdrmupplosning man anvénder sig av,
exempelvis en dator, pekskdrm eller mobil for att nimna nagra. Som man kan inse sa ir
en mobils skirm betydligt mindre 4n en dators och dirfor bor layouten kunna anpassas
for saddana forandringar. Bilderna bor vara flexibla for att kunna anpassas till olika
skdrmar. Forminen med RWD ér att man enbart behdver designa en webbsida en ging
och den kan dnd4 vara anvindbar for minga olika anvindare. (Jansz. 2013; Cashmore,

2012)

Anvindningen av mobiltelefoner, eller sé kallade smartphones dr idag mycket aktuellt
och internetanvéndningen via dessa telefoner har 6kat radikalt och i framtiden kommer
mycket webb trafik att ske med mobiltelefoner. Manga dr idag konstant kopplade till
internet tack vare sina mobiltelefoner. De olika applikationer som finns tillgéngliga for

smartphones har gjort RWD littare att genomfora. (Jansz, 2013)

Allting handlar om att halla det enkelt. Utseendet kommer att variera beroende pd vilken
apparat man anvinder sig av, men innehdllet forblir det samma. Samtidigt dr det ldttare
att uppehaélla sitt varumarke och sin identitet dd man kan nés med fler apparater som har
tillgang till internet. Med andra ord kan en kund relatera béttre till ens varumarke om
man kinner igen denna pa sin mobil. Man forvéantar sig inte att innehéllet och sjdlva va-
rumérket skall &ndra enbart for att man anvédnder sig av en mobil och inte en dator. Man
skall kdnna till vad ens kunder vill ha och pa det séttet mota deras forvantningar och

eventuellt dvertraffa dem. (Idler, 2012)
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Dock kan man moéta pd motgingar ndr man talar om RWD. I jamforelse med vanlig
webbdesign &r RWD mer tidskrdvande. Det lér ta ldngre tid att férvandla en redan exi-
sterande webbsida till att passa mobiltelefoner med mera én att bygga upp en helt fran
noll med hjélp av RWD. Samtidigt ger olika apparater olika interaktioner, vilka kan
vara irrelevanta for varandra. Exempelvis pé ett tangentbord kan vi anvédnda olika knap-
par som genvégar medan pa en mobil anvénder vi endast vara fingrar. En annan negativ
faktor med RWD é&r att man bor dndra storlekar pa bilder vilket kan gora att bilden for-

lorar sina detaljer och mening. Detta sker pa grund av de olika skdrmstorlekarna.(Ibid)

2.8 Sammanfattning

En webbplats dr en samling webbsidor var de alla dr kopplade till varandra. En webb-
sida skall vara tillgdnglig till alla oberoende vilken webblésare man anvdnder. Man skall

striva till att ha en unik webbsida som stér ut ur mangden.

Oftast dr upplidggningen den att man anvinder sig av tvd kolumner med ett sidofilt pa
hogra sidan samt navigationsfalt 6verst med foretagets logo hogst upp. Informationen
skall vara framlagd s& att man litt som kund skall hitta den. Genom hela webbsidan
skall man hitta en rod trdd som man kan f6lja. Ett anvandbart sétt &r att ha ett centralt
element, nyckelelement, som man vill att kunder skall fokusera pa och dérefter bygga

upp resten av webbsidan kring detta element.

Vad texten betréiffar skall man undvika att anviinda langa rader, eftersom det kriver mer
ogonrorelse. Om texten dr 1dng skall raderna hallas korta med bra radavstdnd. Man kan

tanka pa hur man lagger upp text i en tidning.

Man ser mycket olika farger nar man besoker en webbsida. Ménga féarger har ett person-
ligt forhdllande till olika médnniskor. Ndr man anvénder sig av farger vid webbdesign
skall man strdva till att anvénda sig av farger som har en stark kontrast, som exempelvis
ljus farg tillsammans med en mork. Oftast anvdnder man sig av en huvudfarg och en

sekundirfarg. Valet av farg beror ocksa pa hur man vill ndrma sig sina kunder.

23



Innehéllet i en webbsida ar viktigt och man skall anpassa sin design till det. Konsumen-
ten skall latt kunna hitta den information man ar ute efter. I dagens samhélle soker man

efter mycket information om produkter eller tjénster fore inkdpsstunden.

Vid skrivning av text anvdnder man sig av fonter. Nar man skriver en text 1 webbsida
bor man komma ihag att valet av font skall passa ihop med innehéllet, eftersom olika
fonter ger texten olika betydelse. Vid val av textfarg skall man igen tinka pa att anvinda
sig av god kontrast for att 0ka ldsbarheten. Man skall dven anvénda sig av storre text-
storlek &n vad man anvinder pa utskriven text, eftersom ldsaren ar en bit fran skdrmen
nér man laser texten. Rubriker brukar oftast ha den storsta storleken, dd man vill att den

skall noteras eftersom den formedlar information om vad sjilva texten gér ut pa.

Bilder dr ndgonting som vi uppskattar. Ofta dr det léttare att géra beslut om man ser
nagonting konkret och inte enbart text. Man vill helt enkelt se det man koper. Darfor dr
det rekommenderat att anvidnda sig av bilder vid webbdesign. Hur som helst s maste

bilderna ha nagon betydelse for webbsidan for att de skall vara anvéndbara.

Responsive Webbdesign ér ett hett ord i dagens samhélle. RWD gér ut pé att man plane-
rar sin webbsida sé att den fungerar utan att forandras oberoende péd hurudan skdrmupp-
16sning man anvénder, exempelvis mobiltelefoner och pekdatorer som dr mycket aktu-

ella idag.
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3 ELEKTRONSIK HANDEL

Idag spenderar konsumenter mycket tid pa internet och de har blivit allt mer aktiva att
handla pa nitet, det vill sdga att man gér mer inkdp genom négra enkla klickningar pa
webbsidor pa internet. En stor del soker information via internet om en produkt man
blivit bekant med fore man gor det egentliga inkOpsbeslutet. Man soker efter olika re-
censioner och kommentarer om produkten som kan stoda inkopet. Déarfor dr det viktigt
att man som producent kan visa sina produkter via ritt kanaler sd att kunderna snabbt
och enkelt kan hitta det man soker efter. Enligt Warschauser (2004) sd ér inte tillgdng-
ligheten till datorenheter och internet det viktigaste, utan ménniskornas forméga att an-
vinda dessa enheter och sjédlva internet och aktivt delta. (Wagner & Hazan. 2013:1ff;
Minghetti & Buhalis. 2010:267)

Fore Internet blev en méktig plattform for forséljning anvindes den som en plats dér
man kunde sélja produkter for ett lagre pris och fi en hogre vinst. Under 2000 talet blev
internet allt mer viktigt for handel. Vissa foretag kunde forutspa den kommande trenden
tack vare goda verksamhetsmodeller och att de insdg att forsiljningen av sina produkter
pa internet gav kunderna ett storre vérde. Internet gav upphov till en mdjlighet att silja
produkter som for en tid sedan blivit populdra. Man behover inga fysiska omriden for
att kunna gora detta, vilket 1 f61jd ger upphov till ligre priser for att tillverka mer pro-

dukter till manniskor som befinner sig pa olika omraden. (Sheenan, 2010:52f¥)

Elektronisk handel omfattar de pé internet existerande processer som gar ut pd inkdp,
forsdljning, 6verforing av produkter och tjdnster samt kundbetjdning och samarbete med
andra arbetspartner. En elektronisk affarsprocess dr en affarsprocess som sker via
elektroniska nitverk vilket betyder att den fysiska affarsprocessen uteblir. Tack vare
elektronisk handel s kan man forbéttra pd kundbetjéningens kvalitet och dka pa hastig-
heten att leverera den betjédning som en kund onskas fa. Samtidigt minskar man pa kost-

naderna.(Turban et al. 2009:48)
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InkGp via Internet

100
80
60
40
20

Procentuellt varde %

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

Alder

Figur 3 Inkdp via internet i Finland, vdrden i %
(Statistikcentralen 2010) Modifierad av skribenten
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Figur 4 Medeltalsvdrde av figur 3 angdende
inkop via internet (Statistikcentralen 2010)
Modifierad av skribenten

Som man ser 1 figur 3 ovan sé ér de procentuella virdena ganska hoga med tanke pa in-
kop via internet. Inom aldersgruppen 25-34 dr det 64 % som har kopt ndgon produkt
eller vara via internet. Medeltalet av alla aldersgrupper ar 45 %, det vill sdga nidrmare
varannan person har anvént sig av elektronisk handel (se figur 4). (Statistikcentralen,

2010)

Genom elektronisk handel har man mgjlighet till nya samarbetsmdjligheter och man kan
hitta nya samarbetspartners. Man kan ocksa se pd det som en inldrnings mojlighet dér
man har mojlighet att studera och trdna bade inom arbetslivet och skollivet Det &r ocksa
en potentiell samlingsplats, var olika personer kan samlas och diskutera, dela med sig

sina tankar samt samarbeta, med andra ord social media. (Turban et al. 2009:48)
26



Elektronisk handel kan ha olika former beroende pa hur digital denna é&r, det vill séga
forvandlingen fran fysisk till digital. Dessa kan indelas 1 tre delar, en produkt eller tjénst
som har salts, en process som exempelvis betalning och slutligen en leveransmetod.
Alla dessa tre kan vara bade fysiska och digitala, men en av dessa maste vara digital for
att man skall kunna kalla fenomenet elektronisk handel, dock bara delvis. Man kan ha
kopt en produkt via internet (digital) medan leveransen ar fysisk, vilket gor detta till

bara en delvis elektronisk handel. (Turban et al. 2009:49)

3.1 Elektronisk handel inom turismen

Turism industrin har utnyttjat internet vél vilket syns i och med att resebokningar via
internet dr en av de mest framgéangsrika omraden inom elektronisk handel. En stor del
av kunderna gor sina bokningar samt informationssékningar angéende resor via internet.
De mest populdra websidorna inom branschen dr de som ar antingen resebyraer, sokmo-

torer sam hotell- och flygbolag.(Turban et al. 2009:139)

Enligt Law och Buhalis (2008) har internet gett turistindustrin nya vigar att na bade
kunder och destinationer, vilket gor att man kan forbéttra pa sin kommunikation och
samtidigt minska pa kostnader. Enligt Buhalis (2003) s& paverkar dven all ny teknologi
pé turisternas konsumentbeteende och dérefter pa sjdlva inkdpsprocessen. Ténk bara pa
hur annorlunda informationssdkningen av nagon produkt eller tjénst &r ndr man anvin-
der internet till skillnad fran andra informationssdkningssatt. Buhalis séger att informat-
ionssokning pé internet dr mer underldttande for kunder eftersom de léttare hittar in-
formation om destinationer och tjénster och s& vidare. (se Minghetti & Buhalis.

2010:267).

En stor del av de foretag som existerar inom turistindustrin har sina egna webbplatser.
Det finns en hdg konkurrens ute pé internet, och bland annat bor resebyrder forsoka sta
ut ur mingden genom att erbjuda olika tjdnster som exempelvis kundbetjdnings-
meddelanden som kan ge mer vdrde at deras potentiella kunder. Prisjamforelse-

tjdnsterna kommer att 6ka i framtiden samt anvdndningen av social media kommer att
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anviandas mer effektivt for att kunna formedla information till nuvarande och dven po-

tentiella nya kunder. (Turban et al. 2009:139)

Resebyraer som befinner sig pa internet har mer att erbjuda @n konventionella reseby-
rder. Forutom mojligheten att boka resor, soka information med mera s& har man till-
gang till att 1dsa kommentarer och idéer fran andra kunder. Vissa resebyraer ger sina
kunder tillgang till elektroniska broschyrer, reseguider, jamforelser av priser och sé vi-
dare. En kund har dven mojlighet att fa meddelanden om relevant information fran fore-
taget till sin epost om man s& Onskar. Ens epost dr ocksa anvéndbar vi resebokningar,
eftersom manga fér sina resebekriftelser och biljetter till sina angivna epost adresser.
Turism foretag rentav uppmuntrar sina kunder att gora sina bokningar via internet. Man
har forutspatt att resebokningar via mobiltelefoner eller pekdatorer kommer att tredubb-
las fran 2012-2014, vilket betyder att en femtedel av alla bokningar. (Turban et al.
2009:140f; Traveltrends 2013:5)

Som man kan se s finns det mycket positivt med samarbetet mellan internet och turist-
industrin. All information som formedlas dr gratis och tillgdnglig dygnet runt. Som tidi-
gare konstaterat sé dr mdjligheten att komma 6ver billigare priser storre om man skoter
sin bokning dver internet. Dock maste man konstatera att det 4ven finns nackdelar med
elektronisk handel inom turistindustrin. Det finns personer som inte dr bekanta med in-
ternet, eller har problem med att anvinda denna, vilket gor det svéarare att gora online
bokningar. Samtidigt blir det mer tidskrdvande om man inte vet exakt vad man séker
efter. Slutligen kan det vara enklare att boka en resa via en kunnig person som arbetar
pé en resebyrd om man vill gora en mer komplicerad resa, som exempelvis gar ut pa fler

stop och byten av flyg.(Turban et al. 2009:141)

Mycket angédende marknadsforing har forflyttats over till internet eftersom manga anser
att det dr kostnadseffektivt. Speciellt turistbranschen har utnyttjat marknadsforing och
handel pé internet. Internet ger foretaget en mojlighet att nd réitt malgrupp och man har
tillgdng till att reservera exempelvis en hotellnatt innan tjdnstens egentliga anvéndnings

tidpunkt. (Kauppinen, Matkamarkkinointi)
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Dock maste man konstatera att det kan vara svart att vara synlig pa internet med tanke
pa hur otroligt manga webbsidor det finns. Synlighetens beror till stor del pa hur ként
foretaget dr och med dess kidnnedom locka till sig besdkare som hoppeligen skulle forbli
lojala och medfora en positiv Word of Mounth, som ocksa togs upp 1 kapitel 1.4. Inne-
héllet i webbsidan bor vara litt anvidnda och tillgénglig samt ha tilldggstjénster. Allt
detta ger ett bra stod till foretagets marknadsforing pd internet. (Kauppinen, Matka-

markkinointi)

3.2 Webbsidans betydelse

I forra kapitlet gicks det igenom webbdesign och vad som behdvs for att ha en attraktiv
webbsida. Nér det kommet till elektroniska affarer sd maste man utnyttja sin webbsida
for annat @n enbart information, som det en ging i tiden var. Internet dr ett otroligt stort
omrade och det finns en enorm mingd oliks webbsidor som man skall forsdka urskilja
sig fran. Man skall dnda inte glomma att internet &r ett kraftigt redskap. (Sheenan,

2010:56f)

For att en webbsida skall fungera inom den elektroniska vérlden si skall den vara kon-
sekvent, det vill sdga att webbsidan skall erbjuda samma niva av kvalitet och erfarenhet
av varumadrket pd alla sidor som man kan hitta pa foretagets hemsida. Det behdvs ocksa
integration, vilket betyder att webbsidan skall vara kapabel att erbjuda samma upple-
velse av varumirket som symboliserar andra meddelanden och bilder som skapats 1

andra medier. (Ibid:56)

I foljande stycke kommer jag att ta sju viktiga punkter som framkommer (se Sheenan
2010 s. 58) for att man skall kunna halla sin webbsida konkurrenskraftig och attraktiv

till kunderna.
En webbsida skall kunna leva upp till sitt varumirke och framstd pa samma sétt som 1

annan reklam som existerar. Sidan skall ta vara pa mgjligheten att kunna erbjuda in-

formation samtidigt som man uppehaller konsumentens upplevelse av varumérket i
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frdga. Uppldggningen pé sidan skall vara logisk sa att konsumenten inte gor sig bort

med onddig tid for att hitta en viss information. (Ibid:56)

Till ndst kommer interaktion, det vill sdga att kunden skall ha en mgjlighet att vara med.
Om det finns interaktion pd webbsidan s& maximerar man eventuellt den tid som kun-
den kommer att spendera péd sidan. Anvéndning av bilder, animation och videor &r ett
effektivt sitt att formedla information vid sidan av text. Ofta hittar man dven reklam pa
en webbsida. Da dr det viktigt att man anvénder sig av relevant reklam som &r konse-
kvent och gér hand i hand med sidans innehall, vilket 6kar mojligheten att reklamen é&r
anvindbar for kunden. Om reklamen inte har nagon koppling till webbsidan &r risken
storre att kunden blir irriterad och ldmnar sida och kommet eventuellt inte tillbaka. Slut-
ligen skall kunderna ha en mojlighet att komma 1 kontakt med andra likasinnade och
kunna dela med sig sina idéer och kommentarer med dessa. Foljer man dessa rad okar
man chansen att kunderna som besoker ens webbsida fordriver en lédngre tid pa sidan

samt eventuellt kommer tillbaka (Ibid:56)

[ De sju C:s ]
Context (Sammanhang)
Content (Innehall)

Community (Gemenskap)

Customization (Anpassning)

Communication (Kommunikation)
Connection (Anslutning)
Commerce (Handel)

Figur 5 De sju C:s (Kotler et al. 2010:488f) Modifierad av skribenten

I figur 5 ovan ser man en tabell pa de sju C. De ord de sju C:s star for ar ursprungligen
pa engelska; vilket man kan konstatera nir man tittar pa figuren. Oversittningen ir

gjord av skribenten. Dessa sju punkter star for vad man skall ligga fokus pa vid webb-
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design. Man skall tinka pa sammanhanget, det vill séga sidans upplédggning och design.
Innehéllet skall vara fungerade och kunderna skall ha en mojlighet till interaktion med
andra kunder. Sidan skall forsoka vara sa anpassbar som mojligt for att olika kunder
skall kunna utnyttja den. Man skall dven ha en mgjlighet som kund att kunna kommuni-
cera med foretaget och vice versa. Slutligen bor sidan vara ansluten till andra sidor

samt vara tillganglig for handelstransaktioner.(Kotler et al. 2010:488f)

3.3 Inkoépsprocessen inom elektronisk handel

InkSps och besluts process inom elektronisk handel paminner mycket av den vanliga
inkdpsprocessen i en fysisk omgivning, dock kan man hitta ndgra olikheter. I figur 6 ser
man en modell av besluts- och inkdpsprocessen hos en konsument via ett inkép pa in-
ternet. Forst hamnar konsumenten att identifiera sitt behov av en produkt, det vill sédga
ar det ett verkligt behov eller enbart en ldngtan eller lust. Kunden kan ofta motas av en
obalans mellan dessa och det adr producentens uppgift att overtyga konsumenten till att
denna verkligen behover tjdnsten eller produkten i frdga. Andra steget &r att soka efter
information som behovs for att tillfredsstdlla det behov man har for en tjénst eller pro-
dukt. Man gar igenom vilken produkt/tjainst man 6nskas ha och olika producenter. All
information man kan hitta paverkar ens beslut. Internet ar vid detta steg mycket anviand-

bart ndr man har tillgéng till sokmotorer och olika webbsidor. (Turban et al. 2009:174)

Tredje steget dr evaluering av alternativen. Man jamfor olika kriterier och egenskaper
for att na ett slutligt beslut. Har ar anvindningen av olika diskussionsforum som finns
pd internet anvidndbara. Fjirde steget dr stunden dd man gor sitt inkdpsbeslut. Man vél-
jer vilken produkt eller tjanst man vill kopa och gor en bestdllning, betalar och véntar pd
leveransen. Femte och sista steget dr evaluering av inkdpet som sker i efterhand. Man
gar igenom sina dsikter om den anvénda eller upplevda tjédnsten. Anviandning av olika
diskussionsforums som man kan hitta pa internet &r i detta steg lika relevant som 1 steg

tre.(Turban et al.2009:174)
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eReklam pa webbsidor, Diskussioner pa
platformer mm.

S6kning av
information

eInformationssokning pa sjalva webbsidan,
anvandning av sbkmotorer mm.

Utvardering av

alternativ webbsidor mm.

Inkdps beslut eElektronsika betalningssatt mm.

eDiskussioner pa olika webbsidor

I eDiskussioner pa olika webbsidor, jamforelser av
Evaluering av inkop I

Figur 6 Inkopsprocess modell pa internet. (Turban et al. 2009:175) Modifierad av skribenten
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4 METODDISKUSSION

I f6ljande kapitel kommer skribenten att diskutera de metoder som anvénts for att man
skulle kunna utféra denna undersokning om EF:s webbplats. Man stréavar till att vélja
sadana metoder som ger de bédsta resultaten och som bést passar ithop med sjdlva arbetet.
Béde positiva och negativa sidor framkommer hos de metoder som anvinds och kom-

mer att tas upp senare i kapitlet

4.1 Val av undersékningsmetod

Hela arbetet har byggts upp kring Eye-tracking, eftersom skribentens utgdngs punkt var
att anvinda Eye-tracking som huvudsakliga undersokningsmetod. Syftet med arbetet ar
att kartligga om EF:s besokare verkligen noterar det de Onskar att skall noteras deras
webbplats, och detta far skribenten bist reda pa med hjilp av eye-tracking, eftersom
denna apparat har formégan att 14sa och banda in en persons dgonrorelser. I arbetet an-
vinds dven en annan kvantitativ undersokningsmetod, en elektronisk enkit som testper-
sonerna fyller 1 samband med eye-tracking testet. Tack vare detta kommer skribenten att
fa mer trovérdiga svar och fé en klarare bild om deltagarnas personliga asikter angidende
webbplatsen och dess anvindarvénlighet. Samtidigt hdjer detta undersdkningens validi-

tet och stoder de resultat man har fétt frdn eye-tracking undersokningen.

Nackdelen med Eye-tracking ar att man inte kan vara sdker pa att utrustningen bandar
upp allt som testpersonens dgonrorelse gor, vilket kan ha en negativ inverkan pé slutre-
sulaten. Anvéndningen av glasdgon och kontaktlinser kan ha en negativ inverkan pé re-
sultatet. Fordelarna dr de unika resultat som man far fran varje enskild testperson och

mojligheten att se vart en person tittar, 1 vilken ordning, hur ldnge och sé vidare.

Nackdelen med den elektroniska enkdten dr att svaren man far pa fragorna ges enbart
med en siffra fran skalan 1-5, vilket inte ger en lika djup inblick i svaret som en kvalita-
tiv undersokning skulle ge. P4 grund av tidsbrist och méngden testpersoner som behdvs
for undersokningen sé var en kvalitativ undersokningsmetod inte mgjlig. Med en kvanti-
tativ forskningsmetod far man insamlat numerisk data och ett storre sampel.(Bryman &

Bell, 2005:85)
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4.2 Eye-Tracking testet

I bade testen far deltagarna gora exakt likadana uppgifter. I forsta uppgiften skall delta-
garen boka en fiktiv sprékresa. Till deltagarna delas det ut ett papper var det star nog-
grannare instruktioner om hur testet skall utféras samt de detaljer som de skall ha med i
sin bokning som exempelvis destination, avgangsdatum och extra tjanster (se bilaga 1
och 2). En riktig bokning gors dock inte, utan uppgiften avbryts av skribenten da man
kommer till den sida var man skall ge ut sina personuppgifter. Skribenten skoter om och

Overvakar eye-trackern nir testen utfors och narvarande vid varje test.

Harefter bes deltagaren att hitta foretagets telefonnummer pa webbsidan samt var man
har mojlighet att bestélla en broschyr eller nyhetsbrev. I testet om EF sker detta i ett
skede medan i testet om Foretag X gors detta i tvd skeden. I alla uppgifter har deltagar-

na obegrinsat med tid. Uppgifterna godkédndes av uppdragsgivaren.

4.3 Elektronisk enkat

De vanligaste formerna av enkiter dr de i pappersformat eller elektroniska, s& kallad
elektroniska enkéter. I detta arbete valde skribenten att anvinda sig av en elektronisk
enkét som hor ihop med sjdlva eye-tracking testet. Oftast brukar respondenterna fylla 1
enkiterna sjdlva och svara pa de fragor som framkommer. En intervjuare som stiller
frdgorna ar oftast inte nirvarande. Darfor maste fragorna vara formulerade pa ett sddant
sdtt att respondenterna fOrstar dem och att de dr létta att besvara. (Bryman & Bell,

2005:161)

Att anvinda en enkdt som en kvantitativ undersékningsmetod &r billigare och mindre
tidskrdvande. Samtidigt minskar risken att intervjuaren inverkar pa respondenternas svar
1 och med att en intervjuare oftast franvarande vid en enkétundersokning. Fragornas
formulering dndras inte eftersom de star nerskrivna och det ér respondenterna som lidser
dem och besvarar dem, inte intervjuaren som formulerar dem muntligt. Dock méste man
konstatera att det &ven finns nackdelar med enkéter. Exempelvis kan en respondent inte
4 hjdlp med tolkningen av frdgor. Samtidigt dr sonderings- och uppfoljningsfragor inte

mojliga. Om det finns allt for ménga fragor i en enkit okar risken for att respondenterna
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blir uttrdkade. Déarfor bor man noggrant ga igen de fragor man har planerat att anvénda.
Det kan dven uppstd spradkmurar och missuppfattningar om en respondent har problem

med att ldsa eller inte forstar spraket som enkéten ar skriven pa. (Ibid:162ff)

Den elektroniska enkdt som skribenten anvénder sig av 1 undersdkningen bestar sam-
manlagt av 11 frigor, varav alla frdgor och svar dr standardiserade, det vill sdga fardiga
svarsalternativ finns framlagda. Fragorna 1-2 behandlar bakgrundsfakta som kon och
alder. Fragorna 3-12 behandlar dsikter om webbplatsen som respondenterna nyligen har
fatt bekanta sig med. Svarsalternativen dr numrerade pé en skala fran 1-5. Fraga 3 be-
handlar hur attraktiv webbsidan é&r till respondenten (1= helt av annan &sikt, 2= Delvis
av annan asikt, 3= Mittemellan, 4= Delvis av samma asikt, 5=Helt av samma asikt).
Fragorna 4-6 behandlar hur litt det var att anvénda sidorna, boka en sprakresa samt hitta
det man soker efter. Svarsalternativen ligger pé en skala 1-5 (1=Mycket svart, 2=relativt
svart, 3=Mittemellan, 4=Relativt Latt, 5=Mycket litt). Fragorna 7-8 behandlar innehal-
let pa webbsidan s& som férger, bilder, och innehall. Svarsalternativen ligger dven hir
pa en skala 1-5 (1= helt av annan asikt, 2= Delvis av annan &sikt, 3= Mittemellan, 4=
Delvis av samma &sikt, 5=Helt av samma asikt). Fraga 9 behandlar intresset att 14sa de
texter som finns pa webbsidan, svarsalternativen ar Ja, Kanske och Nej. I fraga 10 bes
respondenten att ge ett vitsord &t webbplatsen pa skalan 1-5 (1=Mycket dalig, 2=Déligt,
3=Medelbra, 4=Bra, 5=Utmairkt). I sista fragan, fraga 11, dr skribenten intresserad av att
fa veta respondenternas asikter om vad som skulle kunna forbéttras pa webbplatsen.
Féardiga svarsalternativ finns framlagda: layouten, navigationen, texterna/fonterna, bil-

derna, fargerna och innehéllet.

Fragorna kommer upp pa skdrmen pad Eye-trackern efter att deltagarna har gjort de ov-
riga uppgifterna. Frdgorna svaras en at gdngen och respondenten kan enbart se en friga

at gangen och nésta fraga framkommer endast dd man svarat pa féregdende.

4.4 Respondenterna

Respondenterna i detta arbete bestar av studerande som till stérsta delen studerar i Ar-
cada — Nylands svenska yrkeshdgskola. Respondenterna begrinsades till detta dels for

att skribenten ansdg dessa var passande med tanke pd att EF:s kunder bestar av den
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yngre generationen och antagligen uppskattar mer resultat frdn den alders personer én
en annan aldersgrupp samt att den utrustning som behovdes for undersokningen finns i

Arcada.

4.5 Genomforande av undersdkning

Efter att fatt relevant information fran uppdragsgivaren var det dags att sétta ihop det
slutliga testet for eye-trackingen. Skribenten begridnsade testet till enbart tvad uppgifter
som berorde det mest vésentliga for uppdragsgivaren. Enkéten stoder de resultat som fés

frén undersokningen. Eye-tracking undersdkningen tog rum under april-maj 2013.

Sammanlagt deltog 58 personer i undersdkningen, 30 personer i testet om EF och 28
personer i testet om Foretag X. Ju storre sampel desto mer trovardigt ar resultatet. Ut-
manande med undersokningen var att {4 testpersoner att delta. Under de forsta tillfdllena
genomforde deltagarna endast testet om EF, under de foljande tillfdllena genomfordes
testen om Foretag X:s webbplats. Valet av denna ordning var den att skribenten forst
ville fa ihop resultat om EF:s webbsida pa grund av att de ar uppdragsgivaren for arbe-
tet. Foretag X resultat anvinds enbart for att man skall f& en béttre uppfattning om resul-

taten om EF.

4.6 Definition av viktiga begrepp i resultatredovisningen

I kapitel 5 som behandlar resultatredovisningen kommer skribenten att presentera resul-
taten fran eye-trackingen med hjdlp av sd kallade Heat maps, Glaze plots samt relevant
statistik. Med hjélp av en heatmap ser man fargade regioner pa exempelvis en webbsida
eller en bild, och dessa fargade regioner berittar vart personer har tittat, ju varmare fér-
gen dr (r6d/gul) desto fler personer har tittat pA omradet men om omradet har en kallare
farg (gron) betyder det att farre personer att fokuserat sin blick pa omradet.(Holmqvist

etal. 2011:232f)

Med hjélp av en Glaze Plot, dven kallade Scanpath, kan man se i vilken ordning en per-
son har rort sin blick. Den beskriver hur 6gat fysiskt har rort sig over ett omrade, man
kan kalla det ndstan som en stig. Inom eye-tracking har denna stig en bdrjan och ett slut.

Kwvaliteten pa resultat pa en Glaze plot kan forsimras om eye trackern har svart att loka-
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lisera dgats pupil exempelvis pa grund av kontaktlinser eller om personen har tittat bort

frén skdrmen pé eye trackern.(Ibid:253fY)

For att 3 reda pa specifika punkter webbsidorna sa har skribenten anvint sig av sa kal-
lade Area of Interest, forkortat AOL. AOL:s gar att rita pa en bild, webbsida eller vad
man undersoker och dérefter kommer man att i reda pa specifik data om exakt det om-
radet 1 fraga. Har kan man fa reda pa bland annat ndr man for forsta gdngen fokuserade
blicken pa omrédet, hur linge det tog, det vill sdga nér blicken gick in i det specifika
AOI och nédr man forde blicken ut frin omradet och nér man har besokt omradet pa nytt
med blicken. Placeringen av AOI:s méste ske mycket noggrant och ha en koppling till
det man vill undersdka eller ens hypotes, eftersom de i princip bestimmer var dessa
AOL:s skall ligga. Skribenten kommet att anvinda sig av dessa 1 sin resultatredovisning

(Ibid:189f; 216f)

I resultatredovisningen kommer man dven att se matematiska utrdkningar samt olika
grafer och tabeller. I huvudsak kommer medeltal att anvindas men dven standardavvi-
kelse och konfidensintervall. Medeltalet far man ut genom att sla ihop alla de resultat
man fétt och dérefter dividera med samplets storlek. Standardavvikelsen beréttar hur
olika vérden skiljer sig frdn medeltalet, ju hogre talet dr desto storre spridning ( se figur
7 for definition) En konfidensintervall kommer att anvédndas for att f4 veta sannolikhet-
en for en population pd basen av ett stickprov, det vill sidga att med en viss sannolikhet
kommer intervallen att ticka det riktiga vardet. Konfidensgraden kommer att vara 95 %.

(Kontkanen et al. 2007:35)

=) 2+ )]
N

Figur 7 Definition av standardavvikelse. ({ =medeltal, N=antal observationer, x;,....xy = varia-
belns virden. (Kontkanen et al. 2007:35) Modifierad av skribenten
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5 RESULTATREDOVISNING

I foljande kapitel gar skribenten igenom de resultat som undersokningen gav. Resulta-
ten kommer att tas upp med hjilp av tabeller och figurer for att l4saren littare skall for-
sta. Eftersom tva olika test genomfordes sa kommer kapitlet att delas in i tvd delar var
skribenten forst gar igenom resultaten for vardera testen och i nésta kapitel kommer det
att ske en diskussion samt en jimforelse mellan de tva foretagens webbplats pa basen av

de resultat som undersékningen ger.

5.1 Resultat EF

I f6ljande del tas det upp de resultat som fatts tack vare eye-tracking undersdkningen
samt enkdten. Skribenten kommer forst att berdtta vad foretaget sjilv onskade att skulle
undersokas pa deras webbsidor och darefter ga igenom resultaten med hjilp av tabeller

och figurer.

5.1.1 Uppdragsgivarens 6nskemal angaende unders6kning

Denna undersdkning byggdes upp pa uppdragsgivarens egna dnskemal om vad som
skulle undersokas pa deras hemsida samt skribentens egna idéer. EF 6nskade att man
skulle undersdka hur man bokar en sprékresa, hur man kan bestdlla en broschyr, var te-
lefonnumret ligger samt se hur mycket en sprékresa kostar. Dock gavs skribenten fria

hiander att bygga upp sjdlva eye tracking testet.

Efter noggrann planering beslots det att testet byggs upp med hjélp av tva fragor som
tiacker alla EF:s 6nskemal om vad som skall undersdkas forutom att sdka upp priset pa
en sprakresa. Dessa faktorer kommer att ligga mest i1 fokus néir resultaten diskuteras se-

nare 1 arbetet.

5.1.2 Bakgrundsfakta

I undersékningen om EF deltog 30 personer, varav 57 % var kvinnor och 43 % var mén.

I figur 8 nedan ser man ett cirkeldiagram om konsfoérdelningen.
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Konsfordelningen av deltagare

B Man mKvinna

Figur 8 Konsfordelningen bland deltagare (N=30)

Som skribenten redan tidigare tog upp sa valdes en yngre malgrupp som deltagare 1
undersokningen med tanke pa uppdragsgivaren. I nedanstdende figur 9 sa ser man att 7
% av deltagarna ar 18-20 ar, 80 % av deltagarna i aldern 21-24 ar, 10 % 25-29 ar samt

slutligen 3 % 1 dldern 30-34 &r. Ingen av deltagarna ar i aldern 35+.

Aldersfordelningen bland deltagare

m18-20 m21-24 wm25-29 m30-35 m35+

3%

Figur 9 Aldersfordelning bland deltagare (N=30)
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5.2 Eye-tracking undersokningen

I Eye-tracking testet fanns det tva uppgifter som testpersonerna hamnade gora. Forsta
uppgiften &r att boka en fiktiv sprakresa utomlands (se bilaga 1 for noggrannare detal-
jer) och andra uppgiften &r att hitta foretagets telefonnummer samt mdjligheten att be-
stdlla en broschyr. Under testets lopp anvindes EF:s finska webbplats och spriket var
finska, endast vid ett tillfdlle bytte deltagaren sjdlv sidans sprak till svenska. Alla in-
struktioner angaende uppgifterna som skulle goras var pa svenska och skribenten hjilpte
till med att Oversitta till svenska om det rdkade finnas svérigheter med det finska spré-
ket. P4 grund av att ménga deltagare tittade bort under testets lopp samt andra faktorer
gjorde att Eye-tracking utrustningen ibland inte bandade upp all 6gonrdrelse. Dock hade
deltagarna tillatelse att titta pd uppgiftspappret men det rekommenderades att sd mycket

som mojligt titta pa skdrmen for att fa basta mojliga resultat.

Igenomgéngen av resultaten fran Eye-trackingen kommer att delas 1 tvd delar eftersom
sjdlva testet dr indelat 1 tva frdgor. Forst gr resultaten fran uppgiften att boka en sprak-
resa igenom, dérefter resultaten fran uppgiften att hitta foretagets telefonnummer och

mojligheten att bestélla en broschyr.

5.2.1 Uppgift 1: Boka en fiktiv sprakresa

I foljande stycke gér skribenten igenom resultaten fran uppgift 1 (se bilaga 1). Resulta-
ten kommer att visas med hjélp av bilder frdn Eye-trackern (heat maps och gaze plots)

men dven statistik.

I figur 10 ser man en bild pa en av EF:s webbsidor. P4 denna sida var iden den att man
skulle notera ldnkarna som leder en till de olika destinationer som EF: erbjuder sprékre-
sor till. Dessa ldnkar dr markerade med en bla och en rod ruta. Den blda rutan represen-
terar alternativ 1 och den rdda alternativ 2. I fortsdttningen kommer skribenten att an-

vénda sig av alternativ 1 och 2 nér hon hénvisar till dessa ldnkar.
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Figur 10 Bild pd EF:s webbsida var man kan se ldnkarna som leder till destinations-
urvalen. Den blda rutan representerar alternativ 1 och den roda rutan alternativ 2.
Modifierad av skribenten (EF 2013)

I figur 11 pé foljande sida ser man en heatmap dver samma sida som 1 figur 10 ovan.
Denna figur visar vart deltagarna har tittat efter att det gétt en sekund sedan de sett sidan
for forsta gangen. Som man ser s& har alternativet i det ldgre navigationsfiltet (under
bilden) varit det mer populéra alternativet att fasta blicken vid, i och med att omradet &r
gult och rott, medan ldnken som ligger i det 6vre navigationsfaltet inte har noterats lika
mycket, i och med att firgen dr gron. Annat som testdeltagarna har noterat dr allmén
information om foretaget, som exempelvis telefonnummer eftersom omréadet ar rott.
Man ser att storsta delen har fokuserat sin blick 1 det vénstra hérnet och ungefér 1 mit-

ten.
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Figur 11 Heatmap over sidorna om sprdkresor for 25+ dringar pa EF :s sidor efter 1 sekund.

I figur 12 pa nista sida ser man samma bild som i figur 11, men nu har det gatt 4 sekun-
der sedan deltagarna for forsta gangen sdg denna sida. Hir ser man att ménga har borjat
flytta pd sin blick mot bdde det 6vre och nedre navigationsfélten, dock héller sig storsta

delen fortfarande pa den vénstra sidan.

EF =

e ees B2 ;
Thse ests »

Figur 12 Heatmap over sidorna om sprakresor for 25+ dringar efter 4 sekunder
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I figur 13 ser man samma webbsida som i figur 11 och 12 men nu har det gatt 10 sekun-
der sedan deltagarna for forsta gdngen sag sidan. Om man jamfor med figur 12 sa ser

man att det inte har skett storre skillnader 1 uppférandet pa webbsidan.

p ALy
ik

Vallutsta kohtosta ny!
© Lue fisas

Katso EF-videot Pysy ajan tasalla ’knhlﬂhmmt
e, ] O

Figur 13Heatmap over sidorna om sprdkresor for 25+ dringar efter 10 sekunder.
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Figur 14 Slutliga resultatet: Heatmap over sidorna om sprdkresor for 25+ dringar pd EF':s si-
dor.

I figur 15 ser man samma sida som i figur 10, men istéillet som en Gaze Plot. Med hjélp
av figur 15 kan man noggrannare se i vilken ordning enskilda personer har tittat pa olika
omraden. Mycket aktivitet finns mitt pa sidan och endast enstaka har tittat lagre ner pa
sidan. Exempelvis navigationsféltet langst ner pd sidan har inte intresserat minga delta-

gare.
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Figur 15 Gaze plot dver sidorna om sprakresor for 25+ dringar pd EF :s sidor

Som det tidigare nimndes sa dr man intresserad att hitta ldnkarna som ledera till de
olika destinationer som EF erbjuder (se figur 10). For att fa reda pd data om dessa om-

raden pa sidan har tvd AOI:s anvénts.
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Tabell 1 Information om olika tider angdende

destinationsalternativ 1 pd EF:s webbsida

(N=16)
Statistics
Tiden till
Tiden till Forsta forsta
forsta fixeringens klicknignen
fixeringen pa | varaktighet pa pa
destinationsal | destinationsal | destinationsal
ternativ 1 ternativ 1 ternativ 1
N Valid 16 16 16
Missing 14 14 14
Mean 8,2363 ,1681 17,9997
Std. Deviation 7,76788 ,07943 8,08530
Minimum 1,75 ,07 8,42
Maximum 30,90 37 32,29

Som man kan se 1 tabell 1 ovan och tabell 2 nedan har fler deltagare noterat alternativ 2
an alternativ 1(se figur 10). 83 % av deltagarna har fixerat sin blick pé alternativ 2 me-
dan 53 % har noterat alternativ 1. 42 % har fixerat sin blick pa bada alternativen. Medel-
tiden till forsta fixeringen pa alternativ 1 ar 8,2s medan medeltiden for alternativ 2 &r
3,9s. Medeltalet for forsta fixeringens varaktighet ar 0,17s for alternativ 1 och 0,2s for

alternativ 2.

53 % har anvént sig av alternativ 1 for att kolla upp destinationsalternativen medan end-
ast 33 % har anvint sig av alternativ 2, trots att 83 % har noterat detta alternativ. Medel-
talet for alternativ 1 for tiden till forsta klickningen dr 18s och for alternativ 2 19s. 14 %
av deltagarna anvénde sig inte av dessa ldnkar. Med hjélp av standardavvikelse ser man

att de olika tiderna kan variera fran medeltalet.
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Tabell 2 Information om olika tider angdende destinationsalternativ 2 pd EF:s webbsida

(N=16)
Statistics
Tiden till
Tiden till Forsta forsta
forsta fixeringens klicknignen
fixeringen pa | varaktighet pa pa
destinationsal | destinationsal | destinationsal
ternativ 2 ternativ 2 ternativ 2
N Valid 25 25 10
Missing 5 5 20
Mean 3,8976 ,1952 19,0180
Std. Deviation 5,08309 ,10748 9,66734
Minimum ,00 ,08 5,60
Maximum 19,97 60 35,14

I figur 16 nedan ser man den webbsida som erbjuder information om destinationen
Bournemouth. Lianken som leder till en bokning dr markerad med en rod ruta. Skriben-
ten hoppades att en sa stor del som mojligt skulle anvénda sig av denna ldnk pa denna

sida.

o i m—

EF

parl

limoittaudu EF:n ong
parhailla ran

Kielikurssit Ulkomailla

Yietskatsau EF Kohteot Kurssit

150 Britannia

Bournemouth

Kielikurssit Bournemouthissa

0 kielon kurssille Bournemouth

nissa jo koo elaman Britannian

(09) 6869 2312 ¢
Tdan onite >

Hintatarjous »

Figur 16 EF:s webbsida med information om Bournemouth. Léinken som leder till bokning mar-
kerad med en rod ruta. Modifierad av skribenten (EF 2013)
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I uppgiften bads deltagarna att boka en resa till Bournemouth, Stor Britannien, vilket
gjorde att ménga besokte sidan som innehaller information om Bournemouth. Vid detta
skede onskade man att deltagarna skulle hitta lanken som leder till bokning. (Varaa heti
pa finska). Vid detta skede hittade dock inte alla ldnken utan gick vidare till andra sidor
som innehéller information om bland annat kurstyper och boende. Som man &nd4 ser i
figur 17 pa nésta sida sd har mycket intresse funnits vid omradet kring det lagre navigat-

ionsfaltet samt ldnkarna till bokning, se de gula och r6da omraden i figur 17.
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Figur 17 Heatmap over sidan om Bournemouht, EF
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I figur 18 pé foregdende sida ser man en Glaze plot 6ver webbsidan om Bournemouth.
Har kan man noggrannare se dgats rorelse och i vilken ordning man har 6gnat genom
sidan. Vid mitten av sidan kan man se att deltagarna har tittat i ett rektanguldrt monster
och vid texter i ett linjdrt monster, vilket kan tyda pé att man har ldst rubriken eller an-
nan text. Ju lingre ner man kommer pa sidan desto firre personer har tittat dit. Man kan

se detta tack vare avstdnden pa punkterna.

Man hade hoppats pa att deltagarna pa webbsidan om Bournemouth skulle ga vidare till
lanken “varaa heti” som leder till en bokning. Endast 56 % anvinde sig av denna ldnk
pa webbsidan i fraga. 23 % kom vidare till sin bokning genom webbsidan som behand-
lar olika kurstyper, 3 % via boende och slutligen 17 % av deltagarna pa 6vriga sidor (se

figur 19 nedan).

Fran vilka webbsidor deltagarna har gatt vidare
till bokning av sprakresa

B Bournemouth M Boende Kurstyper m Ovrigt

Figur 19 Frdn vilka webbsidor deltagarna har gdtt vidare till bokning av sprdkresa (N=30)

I tabell 3 nedan ser man hur 1ng tid det har tagit tills man har noterat linken som leder
vidare till bokning pa webbsidan som ger information om destinationen Bournemouth,
eftersom 57 % av deltagarna har anvint sig av denna liank. Medeltalet till forsta fixe-
ringen dr 7,8s. Minimum tiden dr 0,66s och maximum tiden dr 25,24s. Medeltalen till
forsta fixering pé de dvriga sidorna ligger mellan 12,3s till 19,7s, vilket betyder att man

noterade lanken pa sidan om Bournemouth snabbare dn pa de dvriga sidorna.
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Tabell 3 Tiden till den forsta fixeringen pd linken som leder till bokningen via de olika webbsi-

dorna som har varit i anvindning (N=30)

Statistics
Tiden till Tiden till
forsta forsta Tiden till Tiden till
fixeringen pa fixeringen pa forsta forsta
lanken till lanken till fixeringen pa fixeringen pa
bokning via bokning via lanken till lanken till
webbsidan webbsidan bokning via bokning via
om om olika webbsidan ovriga
Bournemouth kurstyper om boende webbsidor
N Valid 18 7 1 5
Missing 12 23 29 25
Mean 7,8083 14,0890 19,7100 12,3110
Std. Deviation 6,03609 8,18798 13,68397
Minimum ,66 1,13 19,71 1,52
Maximum 25,24 26,74 19,71 36,25

I tabell 4 nedan ser man tiden till forsta klickningen pa lénken till bokning av sprékresa
via webbsidan med information om destinationen Bournemouth. Medeltalet dr 17,02s,
minimum tiden dr 3,61s och maximumtiden &r 52,87s. Endast 57 % av deltagarna an-
viande sig av denna lank. De 0vriga 43 % anvénde sig av andra sidor var det 1 medeltal

tog fran 20,2s till 22,8s att klicka pé lanken.

Tabell 4 Tiden till den forsta klickningen pa linken till bokning via de olika webbsidorna som
har kommit i anvéindning (N=30)

Statistics
Tiden till Tiden till
forsta forsta Tiden till Tiden till
klickningen klickningen forsta forsta
pa lanken till pa lanken fill klickningen klickningen
bokning via bokning via pa lanken till pa lanken till
webbsidan webbsidan bokning via bokning via
om om olka webbsidan owriga
Bournemouth kurstyper om boende webbsidor
N Valid 17 7 1 5
Missing 13 23 29 25
Mean 17,0229 20,2229 20,4300 22,7860
Std. Deviation 12,75914 10,49241 12,14917
Minimum 3,61 3,67 20,43 10,56
Maximum 52,87 35,24 20,43 38,16
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I tabell 5 far man reda pa den totala bokningstiden for en sprakresa pa EF:s webbsidor. I

figuren &r tiden skriven i sekunder. Medeltalet for en bokning ar ungefdr 2 minuter och

48 sekunder eller 167,76 sekunder. Minimumtiden ar 83,31s (ca 1 minut 23 sekunder)

och maximumtiden ar 352,92s (ca 5 minuter och 52,92 sekunder)

Tabell 5 Totala bokningstiden av en sprakresa pa EF:s webbsidor (N=30)

Statistics

Totala bokningstiden for en

sprakresa pa EF:s

webbsidor

N Valid 30
Missing 0

Mean 167,7599

Minimum 83,31

Maximum 352,92

5.2.2 Uppgift 2: Hitta telefonnummer/méjligheten att bestélla en broschyr

Den andra uppgiften i eye-tracking testet var att hitta EF:s telefonnummer samt mdjlig-

heten att bestélla en broschyr. Dessa tva dr placerade pa samma stille och utfors i

samma uppgift.

EF

UNAOC-EF Summer Schoot

Kieliopinnot ulkomailla
Kursseya katken ikaisille, kahdests vilkosta ylospain

%\ United Nations Alliance of Civilizations

The World Leader in International Education

EF Engish Profiiency index

eeeniansn

(09) 6269 23 11 ¢
0

Imainen englannin kielen test

Figur 20 Bild pad EF :s framsida. Kontaktuppgifterna markerade med en rod ruta. Modifierad av
skribenten (EF, 2013)
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Figur 20 visar hur EF:s hemsida ser ut i normalt ldge (storleken dr dock modifierad av
skribenten). Telefonnumret och mojligheten att bestélla en broschyr ligger uppe i hogra

hornet, texten dr skriven 1 en ljusrdd farg och markerade med en rod rektangel.

I figur 21 ser man samma bild som i figur 20 men denna figur visar resultat vart
deltagarna har tittat efter 2 sekunder sedan de for forsta gdngen ség sidan. I figuren ser
man grona, gula och rdda flackar, ju rodare flicken ar desto langre har deltagarna tittat
pa omridet. Hir ser man att resultatet dr ganska spritt 6ver hela sidan, fokusomréden har

varit 6vre hogra hornet och nedre hogra hornet.
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Figur 21 Heatmap oOver EF:s framsida var uppgiften var att hitta telefonnummer/bestdlla en
broschyr efter 2 sekunder.

I figur 22 ser man samma bild som 1 figur 20 och 21 men nu visar denna resultat efter 3
sekunder. Om man jamfor med figur 21 sa skiljer sig reultatet ganska myckt och det har
enbart gétt en sekund. Aktiviteten mitt pd sidan har minskat och aktiviteten i det ovre

hogra hornet var telefonnumret ligger har blivit storre.
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Figur 22 Heatmap Over EF':s framsida var uppgiften var att hitta telefonnummer/bestilla en
broschyr efter 3 sekunder.

I figur 23 ser man det slutliga resultaten frin alla deltagare. Man ser att omrddet var te-
lefonnumret och mojligheten att bestilla en broschyr finns ar starkt rod- och gul fargad,

vilket betyder att deltagarna har uppnatt méalet med uppgiften och hittat telefonnumret
och broschyren.
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Figur 23 Heatmap Over EF':s framsida var uppgiften var att hitta telefonnummer/bestidlla en
broschyr

I figur 24 pa foljande sida ser man en gazeplot pa samma sida som tidigare. Med hjélp
av en gazeplot kan man se i vilken ordning en person har fokuserat sin blick pa olika
omraden pa sidan(punkterna ar numrerade i den ordningen) samt var och hur lange. Ju
storre punkten &dr desto ldngre har man fokuserat sin blick pd omrddet. Som man ser i
figur 24 har manga borjat med att fokusera sin blick mitt pé sidan, for att sedan forflytta
sin blick mot kanterna. I stort sett har deltagarna tittat pa de omrédden med text. Delta-

garna skulle klicka p&4 omradet nir de vil hade hittat stéllet.

Intressant att se &r att testpersonerna har tittat mer eller mindre 1 ett rektangulirt monster
ndr man tittar pa figur 24. Tack vare linjerna mellan punkterna sa ser man béttre i vilket
monster deltagarna har tittat. Mycket aktivitet har funnits vid navigationsfélten samt

texten under den centrala bilden.

56



Figur 24Gazeplot dver EF:s framsida var uppgiften var att hitta telefonnummer/bestdlla en
broschyr

I tabell 6 ser man tiden tills forsta fixeringen pd omradet i fraga hos de olika deltagarna.
Medeltiden till forsta fixeringen ar 3,44s. Minimum tiden &r 0,38s och maximum tiden
ar 13,40s. Standardavvikelsen ar hog, 3,47, vilket betyder att det finns en variation i de

viarden som man fatt insamlat.

I samma tabell ser man tiden pa forsta fixeringens varaktighet pa omradet. Medeltiden
ar 0,39s vilket betyder att manga inte har noterat omradet vid forsta fixeringen, eftersom
tiden &r sa kort, under en halv sekund. Darfor bads deltagarna att klicka pa omradet nér
de vil ha noterat det for att fa ett sdkrare resultat. Minimum tiden ar 0,07s och maxi-

mum tiden ar 2,36s.

Man ser édven tiden tills deltagarna i testet klickade pa omradet var telefonnumret och
broschyren finns. Medeltiden dr 8,07s, minimum tiden &r 2,32s och maximumtiden
32,95. Slutligen ser man tiden mellan forsta fixeringen till forsta klickningen. Medelti-
den dr 4,62s. Minimum tiden ar 0,71s och maximum tiden ar 24,97s.
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Tabell 6 Statistik over tider i uppgiften att hitta kontaktuppgifter (N=30)

Statistics
Tiden mellan
forsta
Forsta Tiden till fixeringen till
Tid till forsta fixeringens forsta forsta
fixerinegn pa varaktighet pa klickningen klickningen
EF:s EF:s pa EF:s pa EF:s
kontaktuppgift | kontaktuppgift | kontaktuppgift | kontaktuppgift
er er er er
N Valid 30 30 30 30
Missing 0 0 0 0
Mean 3,4430 ,3863 8,0670 4,6247
Std. Deviation 3,47122 47539 6,61812 5,40454
Minimum ,38 ,07 2,32 71
Maximum 13,40 2,36 32,95 24,97

Eftersom deltagarna i denna undersdkning endast &r ett stickprov ur en population, sé ar
man intresserad var medeltalet for sjdlva populationen kan ligga. Med hjilp av en kon-
fidensintervall kan man med 95 % sédkerhet sdga att medeltalet for en population for ti-
den till forsta fixeringen pa kontaktuppgifter pd EF:s webbsida ligger mellan 2,1s till
4,7s. Nar man tittar pa tiden till forsta klickningen kan man igen med 95 % sékerhet
sdga att medeltalet kan ligga mellan 5,6s till 10,5s. Noggrannare detaljer ser man 1 tabell
7. Man kan hir konstatera att det inte direkt finns ett monster bland deltagarna, vilket
igen betyder att det finns en variation bland deltagarna och hur snabbt de noterar vissa

saker, 1 detta fall telefonnummer och broschyr.
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Tabell 7 Konfidensintervall for tiden till forsta fixeringen samt klickningen pd kontaktuppgifter
(N=30)

Descriptives

Statistic Std. Error
Tid till férsta fixerinegn pa Mean 3,4430 ,63375
EF:s kontaktuppgifter 95% Confidence Interval  LowerBound | 2,1468

for Mean UpperBound | 47392

5% Trimmed Mean 3,1026

Median 2,1250

Variance 12,049

Std. Deviation 3,47122

Minimum 38

Maximum 13,40

Range 13,02

Interquartile Range 1,55

Skewness 1,796 427

Kurtosis 2,123 ,833
Tiden till forsta Mean 8,0670 1,20830
klickningen pa EF:s 95% Confidence Interval  LowerBound | 5,5958
kontaktuppgifier for Mean Upper Bound | 10,5382

5% Trimmed Mean 7,2750

Median 5,8000

Variance 43,799

Std. Deviation 6,61812

Minimum 2,32

Maximum 32,95

Range 30,63

Interquartile Range 7,96

Skewness 2,131 427

Kurtosis 5,782 ,833

5.3 Enkatsvar

I foljande stycke kommer resultaten fran den elektroniska enkédten om EF gés igenom.
Varje fraga kommer att presenteras skilt med en egen figur for att fa béttre uppfattning

om resultaten.
Som man ser 1 figur 25 sa anser en stor del av deltagarna att EF:s webbsida &r attraktiv.

Medeltalet ar 3,4, vilket ér ett bra svar med tanke pa att en webbsida stravar efter att se

attraktiv och locka till sig potentiella kunder.
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Upplevde du webbsidan som
attraktiv?
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Figur 25 Deltagarnas dsikt om hur attraktiv EF:s webbsidor dr. Skalan dr 1-5 varav 5 dr det
bésta. (N=30)

I figur 28 far man reda pa hur litt sidan var att anvénda. Deltagarna har gett svar med

medeltalet 3,4, vilket man ocksé kan se i figuren nedan (se figur 26)

Upplevde du det latt att anvdnda sidan?
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I
@
?30 : I I
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Figur 26 Deltagarnas dsikter om hur ldttanvind EF:s webbsidor dr. Skala 1-5 varav 5 dr det
bésta. (N=30)

Enligt resultaten i enkdtundersokningen anser deltagarna att det var léttare att boka en
resa dn att anvinda sjdlva sidorna. Medeltalet for figur 27 ar 3,5, vilket &r ett positivt
resultat med tanke pa att en av EF:s produkter ar att sélja sprakresor och dé strdvar man

till att bokningen skall gé sa l4tt som mojligt for att halla kvar kundens intresse.
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Upplevde du det ldtt att boka en
sprakresa?
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Figur 27 Deltagarnas dsikter om hur ldtt det var att boka en sprdkresa. Skala 1-5, varav 5 dr
det bdsta. (N=30)

En fraga i sjdlva Eye-Tracking testet var att hitta EF:s telefonnummer samt mgjligheten
att bestélla en broschyr. Enligt resultaten var medeltalet tills man forsta gangen lade
marke till telefonnumret och mojligheten att bestélla en broschyr var 3,44s men detta
betyder inte att man genast klickade pa omréddet, utan medeltalet till man for forsta
géngen klickade pad omradet ar 8,07s. Figuren 28 nedan visar svaren pa enkétfragan om
hur l4tt det var att hitta telefonnumret/bestilla en broschyr och medeltalet pa den fragan
ar 4,3, vilket ar ett mycket positivt resultat. Man kan tdnka sig att resultaten ar sa posi-
tiva pd grund av att EF har placerat numret och mojligheten att bestélla en broschyr
uppe 1 hogra hornet, var ens blick ofta kan vandra till samt att de har anvént sig av en

farg som urskiljer sig fran resten av fargskalan pa webbsidan.

Upplevde du det l&tt att hitta
telefonnumer/bestalla en broschyr?

20

15
5 B
. .
2 3 4 5

Skala

Antal deltagare

Figur 28 Deltagarnas dsikt om hur ldtt det var att hitta telefonnumret/bestilla en broschyr.
Skala 1-5, varav 5 dr bdst. (N=30)
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Eftersom man under testet lopp hamnade och soka efter flera olika sidor och linkar, sa
ar skribenten intresserad av om deltagarna ansdg att de i verlag litt hittade det de sokte

efter. I figur 29 nedan ser man resultaten pa fragan. Medeltalet 4r 3,3.

Hittade du latt det du sokte efter?
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1 2 3 4 5
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Antal deltagare

Figur 29 Deltagarnas dsikt om de hittade ldtt det de sokte efter. Skala 1-5 varav 5 dr bdst
(N=30)

I figur 30 fragas det om bilderna pa webbsidorna &r tilltalande och dvertygande och me-
deltalet pa fragan ar 3,6. Detta ar ett bra resultat med tanke pa att manga eventuellt inte

har tankt pa att 1dgga mérke till bilderna i och med att de hade uppgifter att utfora under

testets lopp.

Upplevde du bilderna pa webbsidorna
som overtygande och tilltalande?
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Figur 30 Deltagarnas dsikter om bilderna pda webbsidan. Skala 1-5 varav 5 dr bést. (N=30)
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I figur 31 ser man resultat fran frdgan som behandlade fargerna pa webbplatsen och hur
de passar ihop med sjdlva innehallet. Medeltalet for fragan blev 3,9 varav man kan dra
slutsatsen att EF har gjort ett bra val nir det kommer till fargerna. Sidan har ett milt
mottagande som tycks uppskattas av deltagarna i testet, med tanke pa det hoga medel-

talsvérdet.

Upplevde du att fargerna passade
ihop med innehallet?

N
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Figur 31 Deltagarnas dsikter om fargernas ihop passande med innehdllet. Skala 1-5, varav 5 dar
bdst. (N=30)

Trots att det inte egentligen horde ithop med de uppgifter som deltagarna fick utfora i
samband med Eye-tracking testet, s& fanns det intresse att undersoka om ndgon hade
noterat och velat l4sa eller 6ga igenom de texter som EF erbjuder pa sina sidor. Resulta-
tet pa fradgan ser man nedan i figur 32. 23 % svarade Ja, 44 % svarade Kanske och slut-
ligen 33 % svarade Nej. De hoga Nej och Kanske svaren kan mycket bero pa att det inte
horde till uppgiften att man skulle 1dsa ndgra fulla texter, och ddrmed har det inte funnits

nagot intresse.

Idén med fragan var att f reda pa om texterna pa EF:s sidor &r exempelvis passliga till

langden eller har en passlig fontstorlek.
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Hade du nagot intresse av att ldsa de
texter som finns pa sidorna?

M Ja mKanske Nej

Figur 32 Deltagarnas intresse for att ldsa de texter som finns pa EF:s webbsidor. (N=30)

I enkiten bads deltagarna att ge webbplatsen ett slutligt vitsord pé skalan 1-5 varav 5 ar
det hogsta vitsordet. I figur 33 har man mojlighet at se resultatet pa fragan. Medeltalet
ar 3,5. Resultatet dr god och passar ithop med resten av enkétfragornas resultat, var allas

medeltal ligger mellan 3,3-4,3.

Vitsord for webbplatsen pa skalan 1-5

2 3 4 5

Skala

20

[Eny
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Figur 33 Slutligt vitsord for webbplatsen. Skala 1-5, varav 5 dr bdst. (N=30)

Slutligen bads deltagarna att sjidlva sdga vad de tycker att skulle behovas forbéttra pa
webbplatsen. Deltagarna gavs foljande fem olika alternativ: Layout, navigation, texter-
na/fonterna, bilderna, fargerna och innehéllet. Slutliga resultatet ses i figur 34. 10 % an-
ser att layouten borde forbattras, 7 % svarade texter/fonter, 17 % bilderna. 7 % anser att
innehallet kraver forbattring och endast 3 % anser att fargerna borde forbéttras. Hela 56

%, det vill sdga over hdlften av deltagarna anser att navigationen borde forbattras. Med
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andra ord hade de mest problem med att hitta till de olika sidorna nir de anvinde webb-
sidan. Dock skall man komma ihag att medeltalet for hur l4tt de var att rora sig omkring

pa sidorna ar 3,4, vilket tyder pa att navigationen inte har varit for svar.

Forbattringsforslag for EF:s webbplats

M Layouten ®m Navigationen m Texterna/fonterna

M Bilderna M Fargerna ® Innehallet

3%

Figur 34 Deltagarnas val av forbdttringsalternativ for EF :s webbplats (N=30)

Nedan i tabell 8 ser man en sammanfattning av enkétfragorna, med undantag for fra-
gorna om kon och alder samt frdga 10 och 12. I tabellen far man dven reda pa standard-
avvikelsen bland frdgorna. Med hjélp av standardavvikelse far veta hur mycket virden
avviker frin medeltalet. Ju storre standardavvikelsen dr desto storre &r variationen bland
virden. Standardavvikelsen ligger under 1 i alla fragor forutom en, var man undrar hur
latt det ar att boka en sprakresa. Man skall 4ndd komma 1hag att skalan endast bestir av
5 olika siffror, och da kan exempelvis en standardavvikelse pa 1 betyda en variation pa
3 olika siffror och dessa siffor ticker 60 % av svarsalternativen. I fragan om vitsord for
sidorna &r standardavvikelsen 0,681, vilket 4r den ldgsta standardavvikelsen bland
frigorna. Variansen tidcker hiar 47 % av svarsalternativen. Med hjidlp av en
konfidensintervall kan man fa mer noggrannare svar beroende pd vad konfidensgraden

ar.
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Statistics

Upplevde du
bilderna pa
Upplevde du webbsidan Upplevde du
Upplevde du Upplevde du det latt att hitta som attfargerna
Upplevde du det latt att det latt att telefonnumer/ | Hittade du latt Overtygande passade ihop
webbsidan anvanda boka en bestélla en det du sokte och med Ge ett vitsord
som attraktiv? sidan? sprakresa? broschyr? efter? tilltalande? innehallet? for webbsidan
N Valid 30 30 30 30 30 30 30 30
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3,43 3,37 3,53 4,33 3,27 3,57 3,90 3,53
Std. Deviation JI74 ,928 1,167 ,959 ,868 817 ,885 ,681
Minimum 2 1 1 2 2 2 1 2
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5

Tabell 8 Samman fattning pd enkditfragor, fraga 10 och 12 uteblivna (N=30)

5.4 Resultat Foretag X

I detta stycke kommer skribenten att gd igenom resultaten av foretag X som fitts ur eye-
tracking- och enkétundersdkningen. Pa grund av att Foretag X har anvénts for att jam-
fora EF:s resultat med, kommer denna att héllas anonym genom hela arbetet, inga bilder

av webbsidan kommer att visas. Enbart statistik och beskrivningar kommer att anvén-
das.

Eye-tracking testet for Foretag X &r uppbyggd pa samma sitt som testet om EF. Forst
kommer en uppgift var man skall boka en sprékresa och dérefter f6ljs en uppgift var
man skall hitta foretagets kontakt uppgifter. I skillnad till testet om EF s finns det tre
uppgifter i testet om Foretag X. Den tredje uppgiften i testet &r att hitta var man kan be-
stélla en broschyr for 10-19 aringar (i testet om EF gjordes dessa i samma uppgift pa
grund av att de &r placerade pd samma stélle). Genomgangen av resultaten kommer att
delas upp i tre stycken, forsta stycket behandlar resultaten fran uppgift 1, andra om upp-
gift 2 och slutligen stycke tre om uppgift 3.

5.5 Bakgrundsfakta

I testet om Foretag X deltog 28 personer, varav 56 % dr kvinnor och 44 % &r mén.

Noggrannare om konsfordelningen ser man i figur 35
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Aldersfordelningen bland
deltagare
Foretag X

H Man

m Kvinna

Figur 35 Konsfordelningen bland deltagare, Foretag X (N=28)

I figur 36 ser man aldersfordelningen bland deltagare i testet om Foretag X. 22 % ar i
aldern 18-20, 72 % i aldern 21-24 samt 6 % i aldern 25-29. Ingen ir i aldern 30-34 och
35+.

Aldersfordelning bland
deltagare

F6reta§9X
m18-20 m21-24 25- m30-34 m35+

6 %

Figur 36 Aldersfordelningen bland deltagare, Foretag X. (N=28)

5.5.1 Uppgift 1: Boka en sprakresa

I figur 37 nedan ser man frin vilka webbsidor deltagarna har gatt vidare till sjdlva bok-
ningen av sprékresa. 55 % hittade ldnken till bokning via sidan som gav information om
Bournemouth, 31 % via sidan som ger allmin information om sprakresor for 10-19
aringar. 10 % hittade vidare genom sidor som ger information om olika kurstyper. Slut-

ligen hittade 4 % till bokningen genom sida som ger information om destinationer.
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Fran vilka webbsidor deltagarna har gatt
vidare till sjdlva bokningen

B Sprakresor 10-19 H Bournemouth

 Kurstyper

M Destinationer

4%

10%

Figur 37 Fran vilka webbsidor pa Foretag X:s webbplats deltagarna har gadtt vidare till sjilva
bokningen (N=28)

I tabell 9 nedan ser man en hur lang tid det har tagit tills man for forsta gdngen fixerat
blicken pa linken som for en till sjdlva bokningen. P4 webbsidan om sprékresor for 10-
19 dringar har det 1 medeltal tagit 14,6s att notera lanken medan det pd webbsidan om

Bournemouth har tagit 25,5s. P& de dvriga sidorna har det i medeltal tagit mellan 3,6s
till 27,9s.

Tabell 9 Tiden till forsta fixeringen pa ldnken till bokning pd de webbsidor som har anvdnts

Statistics
Tiden till
forsta Tiden till Tiden till
fixeringen pa forsta Tiden till forsta
lanken till fixeringen pa forsta fixeringen pa
bokning pa lanken till fixeringen pa lanken till
webbsidan bokning pa lanken till bokning pa
om webbsidan bokning pa webbsidan
sprakresor for om webbsidan om
10-19aringar Bournemouth om kurstyper destinationer
N Valid 16 16 2 1
Missing 12 12 26 27
Mean 14,5713 25,5651 27,8735 3,5900
Minimum 1,26 ,00 7,49 3,59
Maximum 61,52 72,49 48,26 3,59
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I tabell 10 nedan visas de olika webbsidorna som deltagarna har anvént sig av pd Fore-
tag X:s webbplats for att komma till bokningen. I medeltal tog det 35,5s pa sidan om
Bournemouth att for forsta gangen klicka pa omradet, minimitiden ar 4,99s och maxi-
mumtiden dr 76,36s. 31 % anvénde sig av webbsidan som har information om sprakre-

sor for 10-19 dringar och i medeltal tog det 7,55s att hitta lanken till bokning, minimum-

tiden ar 2,49s och maximumtiden ar 12,12s.

10 % av deltagarna anviande sig av webbsidor som erbjuder information om olika kurs-

typer. I medeltal tog det 28,9s, minimumtiden ar 8,33s och maximumtiden ar 49,48

Tabell 10 De olika webbsidorna som deltagarna har anvdnt sig av for att komma till bokning
samt hur ldang det har tagit tills forsta klickningen (N=28)

Statistics
Tiden till
forsta Tiden till Tiden till
klickningen forsta Tiden till forsta

pa lanken till klickningen forsta klickningen

bokning pa pa lanken till klickningen pa lanken till

webbsidan bokning pa pa lanken till bokning pa

om webbsidan bokning pa webbsidan

sprakresor for om webbsidan om

10-19aringar Bournemouth om kurstyper dstinationer
N Valid 9 16 2 1
Missing 19 12 26 27
Mean 7,5589 35,5081 28,9050 4,4400
Minimum 2,49 4,99 8,33 4,44
Maximum 12,12 76,36 49,48 4,44

I medeltal tog sjélva bokningen 118,79s, med andra ord ungefér 1 minut och 59 sekun-
der. Minimumtiden dr 44,74s och maximum tiden dr 211,72s (ca 3 minuter och 32 se-

kunder). Noggrannare detaljer ser man i tabell 11 nedan.
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Tabell 11 Totala bokningstiden av sprdkresa pa Foretag X:s webbsidor (N=28)

Statistics

Totala bokningstiden av
sprakresa pa Foretag X:s

webbsidor

N Valid 28
Missing 0

Mean 118,7889

Minimum 4474

Maximum 211,72

5.5.2 Uppgift 2: Hitta foretagets kontaktuppgifter

I och med att Foretag X hélls anonymt i arbetet, s kommer det inte att visas nagra bil-

der 6ver webbsidorna efter att man har utfort eye-tracking testet utan enbart statistik.

I tabell 12 nedan visas tiden till forsta fixeringen pa kontaktuppgifterna pa webbsidan.
Lénken till kontaktuppgifterna ar placerad i webbsidans dvre hogra horn. I medeltal tog
det ca 5,2s att for forsta gdngen fixera sin blick pd omradet. Minimum tiden &r 0,86s och
maximum tiden dr 20,14s. Standardavvikelsen dr 5,44 vilket betyder att de insamlade

tiderna avviker till en del fran medeltalet.

Tabell 12 Tiden till forsta fixeringen pd kontaktuppgifter pa Foretag X:s webbsida. (N=28)

Statistics

Tid till forsta fixeringen pa
Foretag X:s kontaktuppgifter

N Valid 28

Missing 2
Mean 5,1816
Std. Deviation 5,44128
Minimum ,86
Maximum 20,14
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I tabell 13 pé foljande sida ser man hur ldnge den forsta fixeringen pé kontaktuppgifter-
na tog. I medeltal varade blicken pd omréddet i 0,37s forrdn man forflyttade sin blick till

nagot annat stdlle. Minimumtiden ar 0,02s och maximum tiden 1,1s.

Tabell 13Forsta fixeringens varaktighet pd kontaktuppgifter, Foretag X (N=28)

Statistics
Forsta fixeringens
varaktighet pa
kontaktuppgifter
N Valid 28
Missing 0
Mean 3721
Std. Deviation ,27189
Minimum ,02
Maximum 1,10

Eftersom uppgift 2 avslutades ndr man hade klickat pd omrddet var lanken till kontakt-
uppgifter finns, sa kan man konstatera att det dr den exakta tiden till man pa riktigt note-
rade omradet. I tabell 14 ser man resultaten pa hur linge det tog tills man klickade pa
omradet. Medeltalet ar 7,93s, minimum tiden dr 2,23s och maximum tiden ar 21,4s.
Standardavvikelsen ligger pd virdet 5,9, vilket visar att de insamlade virdena skiljer sig
fran medeltalet. I samma tabell ser man tiden mellan forsta fixeringen till forsta klick-
ningen. Medeltalet dr 2,45s, minimumtiden dr 0,16s och maximumtiden &r 13,05s, stan-
dardavvikelsen ar 2,6.

Tabell 14 Tiden till forsta klickningen pd kontaktuppgifter samt tiden mellan forsta fixeringen
och forsta klickningen, Foretag X, (N=28)

Statistics
Tiden till Tiden mellan
forsta forsta fixering
klickningen till forsta

pa klickning pa

kontaktuppgift | kontaktuppgift
er er

N Valid 28 28
Missing 0 0
Mean 7,9368 2,7541
Std. Deviation 5,92045 2,60252
Minimum 2,23 16
Maximum 21,40 13,05
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Som i testet om EF sa &r deltagarna i testet om Foretag X ett stickprov ur en population
och med hjélp av en konfidensintervall kan man med 95 % sdkerhet sdga att medeltalet
for tiden till den forsta fixeringen pa kontaktuppgifter pa Foretag X:s sidor for en popu-
lation skulle ligga mellan 3,1s — 7,3s. Man kan dven séga med 95 % sdkerhet att medel-
talet for tiden till forsta klickningen pa kontaktuppgifter for en population ligger mellan
5,6s — 10,2s. Noggrannare information hittar man i tabell 15.

Tabell 15 Konfidensintervall for tiden till forsta fixeringen samt klickningen pd kontaktuppgifter
(N=28)

Descriptives

Statistic Std. Error

Tiden tills forsta Mean 5,1816 1,02831
fixeringen pa 95% Confidence Interval Lower Bound 3,0717
kontaktuppgifter for Mean UpperBound | 7,2915

5% Trimmed Mean 45979

Median 3,2660

Variance 29,608

Std. Deviation 5,44128

Minimum ,86

Maximum 20,14

Range 19,28

Interquartile Range 3,98

Skewness 1,885 441

Kurtosis 2,810 ,858
Tiden till forsta Mean 7,9368 1,11886

klickningen pa

- 95% Confidence Interval Lower Bound 5,6411
kontaktuppgifter

for Mean UpperBound | 10,2325
5% Trimmed Mean 7,5044
Median 5,6550
Variance 35,052
Std. Deviation 5,92045
Minimum 2,23
Maximum 21,40
Range 19,17
Interquartile Range 5,30
Skewness 1,466 441
Kurtosis 987 ,858

5.5.3 Uppgift 3: Hitta stéallet var man kan bestélla en broschyr

I skillnad fran EF:s webbsidor s& som har pé sin hemsida en ldnk som erbjuder besokare
att kunna bestilla en broschyr, s& hamnar besokare pa Foretag X:s sidor att klicka sig
vidare ndgra steg for att hitta denna mojlighet. Av deltagarna i testet om Foretag X hit-
tade 68 % mojligheten att bestdlla en broschyr pa webbsidan som behandlar information

om sprakresor 10-19 &ringar. 14 % hittade via webbsidor som behandlar allmén inform-
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ation om sprakresor och information som man behdver fore man reser. 4 % hittade via
webbsidan om kontaktuppgifter och slutligen 14 % fran 6vriga sidor pd Foretag X:s

webbplats s& som information for dldre kunder. Dessa resultat ser man 1 figur 40.

Pa vilka webbsidor deltagarna hittade

maojligheten att bestélla en broschyr
m Sprakresor 10-19ar  ® kontaktuppgifter

u information om resan M Gvrigt

14 %

14 %

4%

Figur 38 Pd vilka webbsidor deltagarna hittade linken som leder till maojligheten att bestdlla en
broschyr pa Foretag X:s webbsidor (N=28)

I tabell 16 far man reda pa hur lang tid det tog till forsta fixeringen pé lidnken till bro-
schyren pa de olika sidorna som kommit i anvindning av deltagarna. Majoriteten an-
vinde sig av sidan om sprakresor for 10-19 aringar och medeltalet dr 17,8 s, minimum
tiden 1,5s, maximum tiden 114,5s. P4 de 6vriga sidorna 1ag medeltiden mellan 6,4s och

16,9s.

Tabell 16 Tiden till forsta fixeringen pd broschyren pa de olika webbsidorna som har kommit i

anvdandning (N=28)

Statistics
Tiden till
forsta
Tiden till Tiden till fixeringen pa
forsta forsta broschyren pa
fixeringen pa fixeringen pa webbsidor Tiden till
broschyren pa | broschyren pa med forsta
webbsidan webbsidor information fixeringen pa
om med om broschyren pa
sprakresor for information kontaktuppgift Owriga
10-19aringar om resan er webbsidor
N Valid 19 4 1 4
Missing 9 24 27 24
Mean 17,7969 16,9153 8,1200 6,4473
Std. Deviation 26,00953 8,67882 4,67398
Minimum 1,50 10,10 8,12 2,75
Maximum 114,53 28,71 8,12 12,97
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Tiden till forsta klickningen pa omradet var lédnken till broschyren tog i medeltal mellan

7,5 och 38,4s. se tabell 17 for noggrannare information.

Tabell 17 Tiden till forsta klickningen pd broschyren pa de webbsidor som kommit i anvindning
(N=28)

Statistics
Tiden till
forsta
Tiden till Tiden till klickning pa
forsta forsta broschyren pa
klickningen klickning pa webbsidor Tiden till
pa broschyren | broschyren pa med forsta
pa webbsidan webbsidor information klickning pa
om med om broschyren pa
sprakresor for information kontaktuppgift ovriga
10-19aringar om resan er webbsidor
N Valid 19 4 1 4
Missing 9 24 27 24
Mean 38,3742 20,5575 9,6300 7,5500
Std. Deviation 29,31922 9,47691 5,36981
Minimum 6,01 11,72 9,63 2,27
Maximum 115,98 31,49 9,63 14,69

5.6 Enkatsvar

I tabell 18 nedan ser man resultaten av enkdtundersokningen av Foretag X:s webbsida.
Frdgorna och uppldggningen var precis den samma som webbenkiten for EF:s webb-
sida. I foljande tabell fattas dock fragorna om intresset for att ldsa webbsidans texter
samt asikterna om mojliga forbittringar. Medeltalet f6r hur attraktiv webbsidan ar blev
2,82, 2,86 for hur lattanvind webbsidan dr. Medeltalet for hur l4tt det var att boka en
sprakresa dr 3,39 och hur latt det &r att hitta kontaktuppgifter och broschyr har medelta-
let 3,25. Deltagarna tycker att det relativt bra hittade det de sokte efter 1 och med att
medeltalet for den fragan ar 3. Frigan som behandlar hur 6vertygande och tilltalande
bilderna &r har medeltalet 3,25 och fargerna har medeltalet 3,5. Slutligen fick webbsidan
ett vitsord 1 medeltal 2,86. Samtidigt far man i tabell 15 reda pa standardavvikelsen. Har
har variationen bland svaren varit lite storre &n i resultaten frén EF, 1 och med att fyra av
frdgorna har en standardavvikelse over 1, vilket betyder att variation ticker over 60 %

av svaralternativen.
74



Tabell 18 resultat pa enkditfragorna 2-9 och 11 (N=28)

Upplevde du
bilderna pa
Upplevde du webbsidan Upplevde du
Upplevde du | Upplevde ud | detlatt att hitta som attfargerna
Upplevde du detlatt att det latt att telefonnumer/ | Hittade dulatt | Overtygande | passade ihop
webbsidan anvanda boka en bestalla en det du sokte och med Ge ettvitsord
som attraktiv? sidan? sprakresa? broschyr? efter? tilltalande? innehallet? | for webbsidan
N Valid 28 28 28 28 28 28 28 28
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 2,82 2,86 3,39 3,25 3,00 325 3,50 2,86
Std. Deviation 905 1,044 1,166 1,110 903 887 1,036 ,705
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 4 5 5 5 4 4 5 4

I nedanstiende figur 44 ser man intresset for att ldsa texterna pa webbsidorna. 22 % sva-

rade Ja, 61 % svarade kanske och 17 % svarade nej. Ater igen kan man tolka resultaten

pa samma sitt som i fallet om EF, det vill sdga att eftersom det inte direkt horde till

uppgiften att ldsa texterna pé de olika sidorna, vilket kan betyda att manga inte hade né-

got intresse att ldsa texterna, dirmed det stora antalet av Kanske och Nej svar.

Hade du nagot intresse av att
ldsa de texter som finns pa

sidorna?
M Ja mKanske ® Nej

17 % 22 %

61 %

Figur 39 Intresset over att ldsa de texter som foretag X:s webbsidor erbjuder. (N=28)

I figur 45 ser man deltagarnas asikter om vad som skulle kunna forbéttras pa foretag X:s
webbsidor. 22 % tycker layouten, 49 % navigationen, 22 % texterna/fonterna, 4 % bil-
derna och slutligen 13 % tycker att fargerna borde forbattras. Ingen ansag att innehallet

pé sidan kravde forbéttring.
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Vilj ett av foljande alternativ som du tycker att
man borde forbattra pa i webbsidan

H Layouten H Navigationen

H Texterna/fonterna M Bilderna

M Fargerna H Innehallet
0%

Figur 40 Deltagarnas dsikter om forbdttringsmdajligheter for Foretag X (N=28)
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6 DISKUSSION

I detta kapitel kommer skribenten att diskutera de resultat som undersokningen har gett
och pa samma ging jamfora dem med teorin som man kan ldsa tidigare i arbetet (se ka-
pitel 2 och 3) Denna teori har fungerat som grund for hela undersdkningen. Diskussion-
en kommer att basera sig pa arbetets syfte. Forst kommer sjdlva uppldggningen pa
webbplatsen att diskuteras med hjdlp av resultaten frdn undersokningen och samtidigt
jamfora dem med teorin som anvinds i arbetet. Efterat kommer resultaten pa de faktorer
som EF ville att skulle undersokas gas igenom, det vill sdga sjdlva bokningsprocessen

och placeringen av kontaktuppgifter.

6.1 En fungerande layout

Enligt Kotler et al. och de sju C:n (se figur 6) s& ar det viktigt vid webbdesign och
elektronisk handel att 1dgga fokus pa foljande. Webbsidan skall ha ett fungerade sam-
manhang ndr det kommer till layout. Innehdllet skall vara fungerande och kunder skall
ha mgjlighet till interaktion med andra kunder. Sjilva sidan skall vara sépass bra anpas-
sad att en stor del av kundkretsarna kan anvénda den. Samtidigt 4r det viktigt att kun-
derna skall kunna kontakta sjdlva foretaget och vice versa samt vara ansluten till andra

sidor.

Chapman & Chapman samt Levin pastar att en webbsida skall vara tillgéinglig for alla
och kunna formedla information &t besdkarna om var exempelvis navigationsfaltet och
sokrutan dr placerade. For att detta skall vara mojligt méste de vara bra presenterade och
malet dr att man 14tt skall hitta dem. En vanlig typ av uppldggning av en webbsida ser ut
séhdr: foretagets logo ligger hogt uppe, samma sak géller sokrutan. Detta beror pa att
man ofta noterar saker som ligger hogt upp pa en sida. Hérefter brukar oftast navigat-
ionsfaltet ligga. Enligt Levin &r ett annan anvindbar layout den att man anvénder sig av

tva kolumner och ett sidofélt och ovanfor dem ligger navigationsfiltet.

P& EF:s webbsidor ligger logon hogst upp till véinster, och under denna finns navigat-
ionsfiltet, med undantag av framsidan var designen dr annorlunda. Dock nédr man ser pé

resultaten fran eye-tracking undersékningen sé har ytterst f4 personer 6ver huvud taget
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noterat logon. Man bdr dock komma ihag att alla deltagare hade specifika uppgifter att
genomfora nir de besokte webbsidorna, vilket kan ha en inverkan pé resultatet. Man
kan dven tdnka i samma banor som Chapman och Chapman samt Levin att denna typs
layout, dédr logon ligger hogst upp, ar en sa vanlig layout att ménga vetat att denna ligger
déir den ligger utan att direkt behova titta pd den. Fore testet borjade hade deltagarna
blivit informerade om vilket foretag det var fraga om, vilket kan betyda att de inte hade

nagot intresse att ta reda pa till vilket foretag webbplatsen horde till.

Hart och Kraft pastér att anvéndarvénligheten ar vésentligt ndr det kommer till kundtill-
fredsstéllelse vid besok av webbsida. Speciellt navigationen har en betydande roll, ju
svarare navigationen dr desto missndjdare och mer otdliga blir kunder. I vérsta fall leder
detta till att kunder inte aterviander till webbsidan i1 frdga. Nir deltagarna i testet blev
fradgade vad de tycker att borde forbéttras pd EF:s webbsidor sa svarade 56 % att navi-
gationen skulle behdva forbéttring (se figur 34) Trots allt skall man komma ihag att me-
deltalet for hur l4tt det var att anvdnda EF:s webbsida ar 3,3, medeltalet for hur litt det
var att boka en sprakresa ér 3,5 (se tabell 15) samt medeltalet for hur 14tt man hittade det
man sokte efter ar 3,3, sa kan man konstatera att navigeringen till de olika sidorna inte
var allt for svart och EF:s sitt att anvénda sig av olika navigationsfalt &r rétt gjort och

det 16nar sig att anvinda en vilkédnd layoutmall for att undvika missuppfattningar.

Man kan dven konstatera att EF har en mer fungerande navigation &n Foretag X. Trots
att enbart 46 % anser att navigationen borde forbittras sa fick fragan hur lattanvind
webbsidorna dr medeltalet 2,86 och hur ldtta man hitta det man sokte efter har medelta-

let 3. Alla dessa virden &r ldgre &n de virden EF har.

6.2 Ett tilltalande innehall

I frigan om man skall anvinda farger med hog kontrast sd kan man i EF:s fall konsta-
tera att pastdendet stimmer. Enligt Chapman & Chapman, ir den bésta kombinationen
ljus farg mot mork. Samtidigt dr det littast for 6gat att 1dsa om man anvénder vitt plus
nagon annan farg. En enkel layout &r minnesvird och samtidigt djairv men man skall
alltid komma ihag att nir man véljer farg sa skall den vara kopplad till innehéllet pa

webbplatsen och sittet man vill bemota sina kunder.

78



Hér kan man konstatera att EF har gjort ett bra val nar det kommer till valet av fargerna
pa deras webbplats. Fargerna har en god kontrast och dr milda mot 6gat. Samtidigt
kopplas fargerna bra ithop med innehéllet. EF har valt att anvinda tvé férger pa storsta
delen av sina sidor: vit bakgrund med antingen morkbla eller svart text. Kontrasten mel-
lan dessa tva farger ar stark, och samtidigt kan man relatera dessa till sjdlva varuméirket,
exempelvis med att logons farg dr morkare bla. Léttast for 6gat att 1dsa ar farger som éar i
kontrast med vit firg och man skall strdva till att anvinda sig av tva farger, en huvud-

farg och en sekundér férg.

Samtidigt ser man i figur 33 var deltagarna fragas om de anser att fargerna pa webbsi-
dan passar ihop med innehéllet att medeltalet ar 3,9. Enbart med att titta ser man att fér-
gerna pa webbsidan gar bra ihop, och deltagarna i testet tycker det samma, endast 3,4 %
av deltagarna gav ett svar ldgre 4n 3. Enligt Chapman & Chapman kan fiarger avgora om
en sida dr lattanvind och hurudan inverkan den har pa méinniskor. Endast 3 % av delta-
garna ansag att fargerna pa webbsidan borde forbittras, vilket betyder att ytterst fa har

negativa asikter om fargerna.

Foretag X skiljer sig fran EF vad farger betrdffar. EF har valt att anvénda farger med
hog kontrast men dndé ge ett milt mottagande och koncentrerar sig péd tva centrala far-
ger. Foretag X har ocksa bara ett par centrala farger, men dessa 4r mycket starkare och
kan vicka mer kénslor, beroende pd personen. Kontrasten mellan fargerna dr dock hog.
Bakgrunden bestar av tvd olika farger medan all text &r skriven 1 en vit textruta med
svart text. Resultatet 1 testet om Foretag X gav medeltalet 3,4 (se tabell 18) betrdffande
frigan om webbplatsens farger passar ithop med innehallet pd sidan. Vardet dr lagre &n
den for EF, men trots allt relativt hog, vilket betyder att d&ven Foretag X har lyckats med
sina val av farger. 14 % av deltagarna anser att fargerna pé Foretag X:s webbplats borde

andras, vilket &r ett hogre procentuellt viarde én EF:s.

Man ser dven 1 detta fal att valet av farger kan starkt kopplas ihop med sjidlva varumar-
ket och speciellt med logon pé sidan. P4 basen av detta kan man konstatera att valet av
farg pd en webbsida bor ha en stark koppling till sjdlva innehéllet och foretagets varu-

marke.
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Gaines séger att bilder ar bra att anvinda fOr att overtyga kunder eftersom de kan se
nagonting trovardigt och konkret och kan darmed fatta littare ett beslut. Pa EF:s webb-
sidor framkommer det ménga olika bilder frdn personer till destinationer, som kan vara
till hjalp vid valet av exempelvis sprikresa och destination och som ordspraket sdger, en

bild sdger mer &n tusen ord.

Medeltalet pd fragan om man upplevde att bilderna pa webbplatsen é&r tilltalande och
overtygande ar 3,6, vilket 4r en mycket bra siffra. Dock om man tittar pa figurerna
11,12,16 och 17 sa kan man se att det inte har funnits allt for mycket fokus pé bilderna,
men tydligen har de som tittat pa bilderna ansett dem tilltalande. Dock b6r man komma
ihdg att under testets gdng var inte uppgiften att titta pa bilder, vilket kan inverka pa re-
sultatet i och med att deltagarna sokte efter specifika saker och omraden. Intressant dr
att om man tittar pa figur 12 sa ser man att deltagarna har tittat pa bilder med ansikten,
vilket kan betyda pa att bilder med ansikten &r tilltalande och Gvertygande och man i
fortsdttningen skulle kunna fundera pd att anvinda sig mer av bilder pa ansikten och

manniskor.

Gaines péstdr dven att man idag vill ldsa mindre och se mer och dérfér kan man anvidnda
sig av bilder 1 olika storlek. EF har anvént sig av fler olika storleks sidor. Enligt Denis
kan dven en bild anvindas som en bakgrund och sdger att detta ger sidan ett visuellt
element och ett djup. Muller fortsatter att kvaliteten maste vara hogklassig eftersom
kunder inte har ndgon anvéndning av otydliga bilder. P4 EF:s sidor hittar man inte né-
gon bild som bakgrund, men andra bilder hittar man lite dverallt, exempelvis 1 centrum

av de olika sidorna var alla navigationsfilt finns, vilket gér dem léttare att notera.

Foretag X har ocksa anvint sig av bilder pd liknande sétt som EF, men igen kan man se
1 resultaten frin eye trackingen att det inte har funnits s mycket aktivitet vid bilderna.
Igen kan detta bero pd att det inte horde till uppgiften att studera bilderna och darmed
inte fokuserat pd dem. Dock anser deltagarna att bilderna ir tilltalande 1 och med att
medeltalet pa enkitfragan om bilderna dr dvertygande och tilltalande ar 3,25, vilket ar

ett ldgre véirde dn EF:s 3,6. Endast 4 % av deltagarna anser att bilderna borde forbattras.
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Texter pa webbsidor horde inte till det primdra som skulle undersokas, men &r enligt
skribenten en viktig faktor i en webbplats, speciellt pd EF:s webbplats ddr man ger ut
mycket information angaende sprakresor med mera. Vid textproducering anvénder man
fonter och det finns en hel del olika. Enligt Chapman och Chapman samt Hart och Kraft
skall man anvinda fonter utan detaljer, si kallade “serifed” fonter (se figur 2) eftersom
de dr svéra att ldsa pd en datorskdrm. Om man skulle villa anvidnda en sadan typs font

skall man ha ett vitt omrade kring tecknet for att man léttare skall kunna ldsa dem.

EF anvinder sig av en font som inte hor till de detaljerade fonterna, vilket gor det lattare
att ldsa. Samtidigt &r texterna skrivna i en rekommenderad radlangd, det vill sdga korta
rader, som Rutter och Chapman och Chapman pistar att ar bra, eftersom en datorskdrm
oftast dr bredare dn vad den ér hog, vilket kan gora det mycket tungt att ldsa texter som
har ldnga rader och risken finns att man tappar intresset. Nar deltagarna fragades om de
hade nédgot intresse att ldsa texterna som EF erbjuder si svarade endast 23 % Ja, 33 %
svarade Nej och aterstdende 44 % svarade Kanske. Personligen tycker skribenten att
23 % é&r en relativ 1ag siffra med tanke pa intresset att lisa. Man fér trots allt ut mycket
information via text. I testet om Foretag X svarade endast 17 % att de hade négot in-
tresse av att ldsa texter och 22 % svarade Nej och aterstdende Kanske. Det 14ga ldsin-
tresset kan bero pa att deltagarna kan ha blivit distraherade 1 och med att de hade upp-
gifter att utfora under eye tracking testet. Samtidigt kan man fundera om texterna pa si-

dorna dr for langa.

6.3 Bokningsprocessen och beteendemonster

Enligt Turban &r en elektronisk affdrsprocess en process som sker via elektroniska nét-
verk och den fysiska affdrsprocessen uteblir. Kundbetjdningen kan forbéttras och man
kan 6ka pd hastigheten av leverans. Turismen utnyttjar internet och elektronisk handel
exempelvis vid resebokningar, som dven undersoks i detta arbete. Enligt Kauppinen ar
det viktigt att man skall strdva till att vara synlig pd Internet. Synligheten kan bero
mycket pa hur ként ett foretag &r och pa sé sitt lattare locka till sig kunder. Innehéllet pa
webbsidan bor vara litt att anvénda och tillgdnglig samt ha tilldggstjénster. Enligt Shee-

nan skall en webbsida vara kapabel att erbjuda samma upplevelse som sjélva varumir-
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ket symboliserar. Sidan skall vara logiskt uppbyggd sé att man undviker att kunderna

spenderar onddig tid pé sidorna for att hitta den information som de &r ute efter.

P& bade EF:s och Foretag X:s webbsidor har man mojlighet att utfora en inkdpsprocess,
1 och med att man kan boka sprkresor med mera. Enligt Buhalis paverkar all teknologi,
speciellt den nya vart konsumentbeteende och ddrmed sjilva inkdpsprocessen. Detta ser
man i EF:s sidor enbart med att man kan boka eller reservera en resa sprakresa via in-
ternet utan den personliga kontakten av en forsidljare eller via ett telefonsamtal. Att

kunna boka resor via internet dr betydligt mer tidssparande.

I medeltal tog det 2 minuter och 48 sekunder att boka en sprakresa pa EFs sidor. Vid val
av lank till destinationsalternativ vid resebokningen i testet om EF har 88, 5 % av delta-
garna fixerat sin blick pa den ldnken som ér placerad i det lagre navigationsfiltet vid
den centrala bilden pa sidan (se figur 10) medan endast 53,8 % har noterat det andra al-
ternativet som ligger ovanfor den centrala bilden. Detta passar ihop med Gaines pasté-
ende med att bilder kan ha en dvertygande effekt pa besokare och didrmed drar till sig
dennes uppmérksamhet. Man skall komma ihag att 6ver hélften &nda valde alternativ 1
for att ga vidare till destinationsalternativen, vilket betyder att trots att manga har tittat
pd alternativ 2, har man antagligen inte insett vad den anvénds till. Resultatet kan dven
bero pd att méinga tittar pa mitten av sidan ndr man for forsta gdngen besoker den, och

alternativ 2 ar placerat vid mitten av sidan.

Pa basen av egna observationer samt resultaten frdn testet sd var det mest utmanade 1
bokningsprocessen pa EF:s sidor att hitta linken som leder till sjdlva bokningen. Lénken
finns pa alla sidor efter att man valt destination. P4 basen av resultaten frdn EF sa hit-
tade 57 % av deltagarna till sjdlva bokningen via webbsidan som behandlar information
om Bournemouth. 23 % kom vidare till bokningen via webbsidan om kurstyper, 17 %
via webbsidor om boende och de dterstdende 3 % frdn dvriga sidor. Skribenten hade i
planeringsskedet av testet hoppats pd att storsta delen skulle ga vidare till bokningen nir
de kommit till sidan som ger information om Bournemouth. Samtidigt ser man i tabell 4
att deltagarna som gick vidare till bokningen via sidan om Bournemouth noterade l4n-
ken till bokning snabbare dn pa de andra sidorna, medeltalet &r 7,8s medan det pa de
andra sidorna tog 12s eller mer. Samma sak géller nér det kommer till forsta klickning-
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en pa omradet, pa sidan om Bournemouth tog det 17,02s i medeltal medan pa de ovriga

sidorna tog minst 20s.

Virt att notera dr sjdlva bokningslinken pa de bada webbplatserna. EF:s lank finns 1
mitten pa sidan pd en egen rad skriven i en ljusrdd farg med vit firg som bakgrund (se
figur 43 nedan). Denna lank ligger pé ett eget omrade och utstralar en stark kontrast mot
resten av fargerna pa resten av webbsidan som Chapman och Chapman anser vara vi-
sentligt. Lanken pa Foretag X:s sida dr ddremot placerad uppe i det dvre navigationsfal-
tet, langst ute 1 hogra kanten. Denna lank urskiljer sig frdn resten av innehallet i och
med att den dr skriven med vit text pd en rod bakgrund, och texten dr i en serifed font,

som enligt Chapman & Chapman &r svir att 14sa pd en datorskarm.
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naa Facebook Hinnat ja paivamaarat

Tilaa ilmainen esite > Varaa heti >

Figur 41 Bild pad ldnken Varaa Heti som leder besokare till sjilva bokningen av sprakresa (EF
2013)

I medeltal tog det for att boka en sprékresa pa Foretag X:s webbsidor 1 minut och 59
sekunder, vilket dr snabbare dn pa EF:s sidor. Deltagarna har dven gett ett medeltal pa
3,4 ndr det kommer till hur latt det ar att boka en sprakresa, vilket ligger 1 princip pa
samma niva som EF:s resultat. Eftersom man pd Foretag X:s sidor kan gd vidare till
bokning ndr man kommit till sidan som ger information om sprakresor f6r 10-19 aringar
(deltagarna Onskades visitera denna sida) vilket har resulterat i att 55 % av deltagarna
har hittat linken som for en vidare till bokning p& denna sida. P& denna sida har det 1

medeltal tagit 7,5s till forsta fixeringen pa linken, medan det tog i medeltal 14,6 s att
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ordentligt notera ldnken och klicka pé den. P4 &vriga sidor har det tagit fran 3,5 till
27.9s att for forsta gangen fixera blicken pé linken 4,4 - 35,5s att klicka pa ldnken.

Nar man ser pa tiderna pa alla webbsidor, bade hos EF och Foretag X, s kan man kon-
statera att det inte finns ndgot exakt monster for hur man uppfor sig pd en webbsida nér
det kommer till tider. Standardavvikelsen &r hog i manga av fallen, vilket betyder att ju
hogre standardavvikelsen dr, desto mer urskiljer sig de insamlade vdrdena fran medelta-
let. Alla beter vi oss olika och ingen ménniska dr lika den andra. I och med att det finns
en stor variation bland tiderna sa &r det svart att peka ut exakt beteendemonster vid ex-
empelvis en resebokning. Detta ser man ocksa i Heatmaps och Gazeplots som visar var
personer tittar pa webbsidan och 1 vilken ordning (se figurerna i kapitel 5.2.1). Man kan
sdga att inte alla personerna ror sig i ett enda specifikt mdnster, utan vissa har ett rek-
tangulirt monster medan andra ror sig lite hit och dit. Beteende pa en webbsida kan
mycket bero pa hur van man dr att anvinda sig av internet och besoka olika webbplatser

och sidor.

Som Sheenan péstar sa skall webbsidan vara logiskt uppbyggd vid inkép pa internet for
att undvika missndje. EF:s webbsidor har dverlag fatt ett bra resultat ndr man tittar ige-
nom resultatredovisningen och jaimfor dem med Foretag X:s resultat. Nar man i webb-
enkdéten fragade hur latt det &r att boka en sprékresa pa EF:s sidor fick frdgan ett medel-
tal pa 3,52. Over hilften har nistan direkt kommit vidare till sjilva bokningen frin
samma sida som skribenten hade hoppats att de skulle ga vidare ifran. 43 % har kommit
vidare till bokningen via andra sidor, men skribenten misstinker att dessa sidor kom i
bruk i och med att det nimndes boende- och kurstyp i uppgiftspappret som kan ha dis-
traherat deltagarna. Dock skall man se det som positivt att deltagarna har hittat till dessa

sidor med tanke pa att dessa kan @ven intressera andra besokare.

6.4 Kontaktuppgifter ratt placerat?

Som man kan se 1 figur 19, sé ar kontaktuppgifterna pa EF:s hemsida placerad hogst upp
1 hogra hornet 1 skriven med en ljusrod farg. Enligt Chapman och Chapman skall man
anvinda farger med bra kontraster, som redan togs upp i stycket 6.2, var man kommer

fram till att EF anvénder farger av bra kontrast, vit bakgrund med svart/morkbla text. I
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och med att de har skrivit mojligheten att bestélla en broschyr i en ljusrdd farg, sd gor
det att detta syns dnnu béttre, eftersom inte mycket ar skrivet i denna farg. Telefonnum-
ret dr skrivet 1 samma farg som logon, vilket gor att den eventuellt inte urskiljs fran
méangden pa samma sitt, men den dr placerad pa samma stille som mojligheten till att
bestilla en broschyr. Placeringen av dessa dr rétt. Enligt Hart och Kraft 6gnar vi igenom
texter horisontellt, det vill sédga fran vénster till hoger. I och med att uppgifterna ligger i
Ovre hogra hornet kommer konsumenten i nagot skede att né dit. Dock kan man se i fi-
gur 21, att deltagarna inte 6gnar igenom sidan fran vanster till hdger, som nédr man laser
en text i utskriven form, utan manga har rort sig i ett rektanguldrt monster, badde moturs
och medurs med start for det mesta i mitten av sidan. En del har gétt igenom sidan lite
hur som helst, det vill sdga inte i ndgot typiskt monster utan har forflyttat blicken frén

den ena sidan till den andra. Trots allt har alla slutligen hittat till det 6vre hogra hornet.

I resultatredovisningen far man reda pa att i medeltal tog det 3,44 till forsta fixeringen
pa telefonnumret och mojligheten att bestdlla en broschyr. Dock var varaktigheten vid
denna fixering i medeltal 0,39s. Det tog i medeltal 8,07s for deltagarna att notera omra-
det och dérefter klicka pa det med musen. 8,07s ar inte lang tid med tanke pa att kon-
taktuppgifter dr en relevant information for kunder som ar intresserade av en produkt
eller tjinst. Som man ser i figur 31 dér deltagarna i undersdkningen frdgades om de an-
sag det vara latt att hitta telefonnumret och mdjligheten att bestélla en broschyr och me-
deltalet for den fragan 4,3 (5 4r det bésta) vilket betyder att deltagarna anser att det var
latt eller rentav mycket latt att hitta telefonnumret. Skribenten anser att valet av farg och

placering av dessa tva faktorer dr ritt och behover inte dndras.

Foretag X:s kontaktuppgifter ligger hogst upp i1 det hogra hornet 1 ett litet navigations-
falt. Denna urskiljer sig inte till fargen som det gor 1 EF:s fall. I medeltal tog det 5,2s till
forsta fixeringen pa kontaktuppgifterna, det vill sdga det tog 1.76s ldngre att notera Fo-
retag X:s kontaktuppgifter &n EF:s. Det tog i medeltal 7,93f6r deltagarna att klicka pa
kontaktuppgifterna pé Foretag X:s sida, med andra ord 0,14 sekunder snabbare 4n EF.

P& basen av EF:s och Foretag X:s resultat visar det att det lonar sig att placera kontakt-

uppgifter vid ett hogt ldge pa en webbsida, eftersom méanniskan har en tendens att borja

med att titta hogst uppe pa en webbsida som Hart och Kraft pastar. Trots att det i princip
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tog lika 1ang tid att klicka pa omradet for bada foretagen, s noterade man tidigare EF:s
telefonnummer vilket kan beror pa den starka ljusrdda fiargen som urskiljer sig fran res-
ten av fargerna pé sidan, vilket passar thop med Chapman & Chapmans pastaende om

att anvénda sig av farger med hog kontrast.

Precis som i sjdlva bokningen av en sprikresa ser man en stor variation i tiderna nér det
kommer till forsta fixering pa kontaktuppgifter till forsta klickningen. Standardavvikel-
sen dr hog hos de bada foretagen, vilket ater igen betyder en variation bland resultaten.
Dé kan man igen konstatera att ingen tittar pa4 samma sitt pa en webbsida, det vill sdga
det inte finns nagot exakt monster hur man tittar, alla &r vi olika. I och med att detta f6-
rekommer vid néstan varje webbsidebesok som bandats in av eye-trackern sa drar skri-
benten slutsatsen att det inte finns ett exakt monster hur man 6gnar igenom en webb-

sida, utan alla gor pa det séttet som kénns bast for dem.

6.5 Forbattringsforslag

Pa basen av de resultat som undersokningen har gett kan man konstatera att minga ar
ndjda med EF:s webbplats, och nagra drastiska fordndringar behdvs inte. Upplaggning-
en tilltalar deltagarna samt farger och innehall. Det man kan se fran resultaten fran eye-
trackern dr den att minga fokuserar sin blick pd mitten av sidan, vilket skulle betyda att
det mest vésentliga som foretaget vill f4 fram skulle placeras vid detta omrdde. Man ser
att EF har utnyttjat detta omrade vil genom att placera det viktigaste hir, sa som linken
till bokning av sprakresa, telefonnummer, mojligheten att bestélla en broschyr. Positivt
ar att dessa framkommer 1 stort sitt pd alla sidor och pa samma stélle, till skillnad frén
Foretag X, var man inte kan bestilla en broschyr pa hemsidan, utan mast klicka vidare

nagra steg.

Det som skulle spara ndgra sekunder och man skulle ldmna bort ett steg i resebokningen
ar att man enbart skulle l4ta bli att anvéinda den sd kallade drop-boxen som framkommer
vid destinationsalternativ 1, se figur 10. Vi detta skede viljer man den destination man
vill ha mera information om, men nédr man klickat pd den destinationen sa kommer man
vidare till en annan sida som visar destinationsalternativen péd nytt, vilket betyder att

man igen maste soka upp sin destination. Med andra ord skulle man kunna ldmna bort
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denna drop-box, eftersom man trots allt maste klicka pa sin destinationsval tvd ganger
om man anvénder sig av destinationsalternativ 1. Trots att alla hittade fram till rese-
bokningen. Aven om ldnken som leder till bokningen urskiljer sig frin mingden tack
vare firgen, sa skulle den kunna vara lite storre. Overlag anser skribenten att inga stora
forandingar krivs, i och med att tillfredsstillelsen blande deltagarna dr s& pass hog, sma
finslipningar skadar aldrig men for tillfallet anser skribenten att EF kan hélla sin sida

som den ar.
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7 AVSLUTNING

I detta kapitel kommer skribenten att sammanfatta hela undersokningen och de resultat
undersokningen har gett. Samtidigt kommer skribenten att ge nagra forbattringsforslag
och ge forslag pa framtida och eventuella fortsatta undersokningar kommer att tas upp.
Undersokningens, eller mer webbenkitens reliabilitet och validitet kommer att méitas

och slutligen kommer skribentens egna slutord om sjélva arbetet och skrivandet av det.

7.1 Konklusion

Syftet med arbetet var att ta reda pé vart pd EF:s webbsidor besokare tittar och om de
verkligen noterar det foretaget sjilv onskar att de skulle notera. For att {4 reda pa detta
har eye tracking anvints som metod for att i det bista resultatet. Aven en elektronisk
enkit har anvints. [ undersokningen gjordes ett annat test om ett konkurrerande foretags

webbsidor, dock har detta foretag héllits anonymt i arbetet.

Efter att man gétt igenom resultaten fran arbetet kan man konstatera att besdkarna ar
ndjda med webbsidorna. Aldersgruppen i bada testen har i stort sett legat kring 21-24 4r,
vilket ger oss en bild av hur unga uppfor sig pd en webbsida samt vad de anser viktigt.

Konsfordelningen ér jimn.

Sjalva upplaggningen dr fungerande och ménga anser sidan vara attraktiv och tillta-
lande, webbplatsen och dess sidor &r i stort sdtt uppbyggd pd samma sétt med en kénd
uppldggning, exempelvis att navigationsfiltet ligger hogt uppe 1 ett horisontellt lige,
vilket dr bekant for besokare som &r vana vid att rora sig pé internet. Trots detta anser
lite Over hilften av deltagarna att navigationen borde forbéttras men enkétfragorna an-
gdende anvindarvénligheten ger ett positivt resultat, vilket betyder att navigationen inte
ar ett stort problem for besokarna i 6verlag. Fiargerna och bilderna pa sidan har blivit vél
bemotta och fatt bra kritik. Dock har aktiviteten kring bilderna pé webbsidorna inte varit

sé stor, vilket kan betyda att de inte vicker starka kénslor.

Intressant i arbetet var ocksé att se om méanniskor beter sig pa ett visst sétt vid besok av

en webbsida. P4 basen av resultaten kan man konstatera att alla dr vi olika och vi beter
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oss pé vart egna sétt pa internet. Ur resultaten fran eye trackern ser man att deltagarna
inte ror sig i ett specifikt monster, ndgra ror sig rektangulirt medan andra hoppar fran
horn till horn. Skribenten kan konstatera att man inte skall utga frén att alla forflyttar sin
blick pa ett visst sédtt ndr man byggt upp en webbsida, utan man skall anvénda den cen-
trala- och 6vre delen av webbsidan som omrade for viktiga faktorer som man onskar att
skall noteras. EF har gjort detta och samtidigt anvint sig av bra kontrast av farger vilket
har gjort det létt for deltagarna i1 undersdkningen att kunna utféra de uppgifter de blivit

givna.

Skribenten anser att undersokningen har lyckats vél och har fétt reda pa vart besdkarna
tittar pad webbsidorna pa EF:s webbplats och tagit reda pad om de noterar det EF vill att
de skall gora, med andra ord har syftet med arbetet uppfyllts. Resultaten frdn undersok-
ningen har varit mycket positiva, speciellt betrdffande EF, vilket skribenten tror att gla-
der foretaget mycket, eftersom inga stora forbattringar kravs. Dock anser skribenten att
EF kontinuerligt kan gora undersdkningar angdende deras webbplats om de gor dnd-

ringar i sin webbdesign.

7.2 Reliabilitet och validitet

I en undersokning ar det viktigt att fa reda pd kvaliteten av den undersdkning som man
har utfort. For att f4 reda pd detta bor man ta i kidnna till begreppen validitet och reliabi-
litet. Man skall strava till att f4 en sa hog validitet och reliabilitet. (Altinay & Paraske-
vas. 2008:130)

Begreppet reliabilitet star for noggrannhet, péalitlighet och relevans Med andra ord be-
handlar den hur vilutfért och noggrant undersokningen har gjorts. Exempelvis om en
enkéts fragor dr daligt formulerade kan det leda till att respondenterna missuppfattar
frdgan och svarar pa fel sétt. Detta betyder att reliabiliteten for undersdkningen ldg. Om
man didremot far Overensstimmande svar betyder det att man har en hog reliabili-

tet.(Ibid:130)

Validitet berdttar om man har métt det som man ville méta i sin undersdkning och att

svaren dar det som man har forvéntat sig att de skall vara. Om man har lyckats fa svar pd
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de frdgor man velat fa svar pad och om resultaten dr likadana s& kan man konstatera att

validiteten och reliabiliteten ar hog.(Ibid:130)

I elektroniska enkédterna har man fatt relativt likande svar av deltagarna, vilket tyder pa
att respondenterna har forstitt frigorna och diarmed har de varit rétt formulerade. Detta
skulle betyda bra reliabilitet och validitet. Man gick igenom fragorna noggrant fore man
borjade med fragorna och detta kan ha paverkat att inga storre missuppfattningar upp-

statt.

7.3 Forslag till eventuella fortsatta undersokningar

Trots att det inte framkom négot missndje med EF:s webbplats, sa skulle det vara intres-
sant att undersoka sidan om ndgot &r pd nytt. Om man skulle gora en eye-tracking
undersdkning skulle det vara bra att ha ett storre sampel. Aven webbdesign éndrar kon-
stant och speciellt skulle en undersékning om RWD vara intressant, eftersom man i da-
gens samhille anvédnder sig av mycket av smarttelefoner och pekdatorer. Man skulle
kunna undersoka hur EF:s webbplats skulle fungera pd exempelvis en mobiltelefon. For
att exakt fa veta vad personer anser om en webbplats eller sida skulle det vara intressant

att utfora en kvalitativ undersokning.

7.4 Slutord

Syftet med detta arbete var att undersoka vad besokare pa EF:s webbsidor lagger mérke
till samt undersdka om de noterar just det EF vill att de skall notera. Hela underskning-
en borjade av ett intresse att anvidnda eye-tracking som metodval och runt detta bygga
upp en unders6kning med ett syfte. Harefter var det dags att hitta teorier som skulle
stoda sjilva undersokningen och webbdesign kdndes som ett klart val. Elektronisk han-
del passar in 1 och med att foretaget siljer sin produkt 6ver nétet och i testet utfér man
en inkdpsprocess. Nér den teoretiska referensramen var klar var det dags att bygga upp
sjdlva undersokningen. Eye-tracking undersdkningen byggdes upp pa basen av de ons-
kemal EF hade lagt fram att skulle undersdkas, medan webbenkiten kopplades ihop
med teorin. Aven hir bestimdes det att resultaten skulle jimforas med resultat frin ett

konkurrerande foretag, vilket betydde att det skulle utforas tvd likadana test med eye-
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trackern. Sjdlva undersékningen dgde rum under négra tillfillen under april och maj
manad ar 2013. Skribenten deltog dven i vissa foreldsningar om eye-tracking for att be-
ritta om sin undersokning. Nar man fatt ihop tillrdckligt med deltagare var det dags att
gd igenom det data som fatts fran eye-trackingen och enkdterna och koda in resultaten 1
bade Excel och SPSS. Efter att ha gitt igenom resultaten kdndes det som om man fatt
ithop tillrackligt med material och personligen anser jag att denna undersokning trots

vissa motgangar lyckats val.

Detta arbete pabdrjades vintern 2012/2013 och har tagit ungefér ett halvar att fa klart.
Hela processen har varit 1ang och tidskrédvande. Den har haft bide sina bra och déliga
stunder men har pa samma ging varit lirorik och intressant. Trots att jag ett par gdnger
under undersokningens ging tvivlat pd om jag valt réitt undersokningsmetod sa ir jag

glad att jag holl fast vid den undersokningsmetod jag valt och inte gav upp.

Har aldrig tidigare skrivit ett examensarbete eller gjort en likande undersékning, sé det
gér inte att undvika att det fanns oklara stunder och flera ganger tvivel om detta arbete
nagonsin skulle bli klart. Har mycket att tacka min handledare Susanna Fabricius som
hjidlpt mig nédr dessa problem uppkommit. Dessutom vill jag tacka Michael von
Boguslawski for all hjilp med sjdlva eye-trackern. Jag vill dven tacka min familj och
alla vénner som har orkat hélla mig motiverad och gett mig stod da jag behdvde det och
hjilpt mig att samla ihop deltagare till min eye tracking undersokning nér jag som mest
har behovt dem. Jag hoppas att EF kommer att kunna dra nytta av denna undersdkning 1

sin webbdesign, nu och i framtiden.
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BILAGOR

BILAGA 1/3

Eye-tracking test
EF

Fraga 1
Gor foljande bokning, |as férst noggrant foljande instruktioner
e Boka en sprakresa genom att valja antingen Lukion jalkelaiset opinnot
& Au pair eller Aikuiset 25+
e Valj alternativet Kielikurssit ulkomailla
e Valj Bournemouth, Stor Britannien som destination (kohteet) och boka
resa
e Kurstypen skall vara Yleinen Kielikurssi
e Valj sedan 4 veckors kurs, stardatum under sommaren 2013
e Valj nagot boendealternativ samt extra tjanster om du vill
e AVSLUTA testet nar du kommer till sidan var du skall ge ut dina person-
uppgifter (Man skall INTE gora en riktig bokning) Tryck pa F10 eller sag

till nar du ar fardig.

Fortsatt sedan med féljande uppgift som du ser pa Eye tracker skarmen!

Tack for deltagande i testet!



BILAGA 2/3

Eye-Tracking test

Foretag X

Fraga 1
Gor foljande resebokning, las forst noggrant féljande instruktioner:

e Boka en sprakresa for aldern 10-19 (Kielikurssi -> Varaa matka)

e Valj som destination Bournemouth, Stor Britannien

e Valj som kurs typ International

e Valj som avgangsstalle Helsinki

e Start datum under sommaren 2013

o Kilicka for extra tjanster om du vill

e AVSLUTA uppgiften nar du kommer till sidan var du skall ge ut dina per-
sonuppgifter (Man skall alltsa INTE gora en riktig bokning!) Sag till nar
du ar fardig

Fortsatt sedan med féljande fraga som du ser pa Eye-tracking skarmen!

Tack for deltagandet i testet!



BILAGA 3/3

Fragor 1 webbenkit

1.K6n
Man

Kvinna

2.Alder
18-20
21-24
25-29
30-34
35+

3.Upplevde du webbsidan som attraktiv?
1-Helt av annan asikt

2

3

4

5-Helt av samma asikt

4. Upplevde du det létt att anvdanda webbsidan?
1-Mycket svart

2

3

4

5-Mycket latt

5.Upplevde du det litt att boka en sprakresa?
1-Mycket svart

2

3



4
5-Mycket latt

6.Upplevde du det latt att hitta telefonnummer/bestilla en broschyr?
1-Helt av annan asikt

2

3

4

5-Helt av samma asikt

7. Hittade du latt det du sokte efter?
1. Mycket svart

2
3
4
5. Mycket latt

8. Upplevde du att bilderna pa webbsidan ér tilltalande och dvertygande?
1-Helt av annan asikt

2

3

4

5-Helt av samma asikt

9. Upplevde du att fargerna passade ihop med innehallet?
1- Helt av annan asikt

2

3

4

5-Helt av samma asikt

10. Hade du nagot intresse att ldsa texterna som finns pa webbsidorna?

Ja



Kanske
Nej

11. Ge webbsidan ett vitsord at webbsidan pa skalan 1-5
1

wm AW N

12. Vilj ett av foljande alternativ som du tycker att man borde forbéttra pd 1 webbsidan.
Layouten

Navigationen

Texterna/fonterna

Bilderna

Fargerna

Innehéllet



