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Abstract

This master thesis aims to develop a framework for testing and working with usability and UX on websites

by implementing a variety of different research methods.

In this master thesiware have been working with usability and user experiefit€)on threedifferent

websites belonging to three different entrepreneurial companies acting as cases for our case study. The
three companies each have different products that they offer. A product, a service, and an experience
respectively. With three so different orierttans towards business, it calls for an analysis on how each of
GKS O02YLI yASa Oly 02LS Ay (GKS SELSNASYyOS SOz2y2vye

their customers.

This has led us to our main research question:

How can collected data frommarray of different user tests contribute to optimizing usability

and thereby improving UX on selected websites, in relation to the digital castojourney?

Our research questiorare centered around the fact that many companies today, have issues maintaining a
A0NRYy3a 2yfAyS LINBaSyOSed ¢KSNBT2NB> (KSe GSyR (2 ©
occurs if the customers experience bad usability or a bad user erperia general. This is where we come

in.

Our focus has been on collecting valid data through different methods which are typically used for usability
testing; Heuristic evaluation, thinking aloud testing and paper prototyping. We used the collected data
from these methods for an idepth analysis on usabilitgnd UXissues on the three websites. First we

utilized the heuristic evaluation methods as a way of identifying usability and UX issues in relation to a set
of predetermined heuristics or design dalines. Then we recruited test users from within each of our case
O2YLI yASaQ GFNBSG INRdAIE (2 FdNIKSNI addzRée FyR Fyl
through the think aloud testing method. Documenting the usability and UX issues haethiena change

in our approach to design research. We changed our approach from investigating and analyzing to
becoming more constructing instead. With the data from the usability testing mentioned above, we set out
to construct between one and two desigproposals. These proposals were made in form of wireframes

with realistic content, acting as prototypes on paper. The different paper prototypes were then tested, and
the results were used for constructing the final design proposal. These we will steofecdlse owners of

the entrepreneurial companies.
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Furthermore, we wanted to find out how these issues can affect the digital customer journey, and

therefore we wanted to figure out how the companies themselves have a positive or negative effect on this
jodzZNyy Seé @ 2SS F2dzy R GKS FyagSNI Ay |y dzY SowRedzbuch Y 2 dzy
LRAYGAaQ KFra GKS fFNBSaAdG AyTtdsSyoSo

This master thesis proves that usability and UX are inseparable, and that usability is a necessary
precondition for creatinggood UX. Bad usability can be catastrophic for UX, but good usability cannot act as

a catalyst for UX alone.

Summed up we can conclude that the data from the different methods has contributed to optimizi
usability and thereby improvingX in several comnete areas. These have been put in relation to the digital
customer journey with the focus on constructing a set of final design proposals for each of the three

websites in question.
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1. Indledning(Feelle$

Virksomheder i dag konkurrerer ikke laengere udelukkende pa, hvem der sdelybedste handelsvare,
det bedste produkt eller den bedste ydeldérksomheder er i hgjere grad begyndt at saelge oplevelser til
forbrugerne, sm betaler en hgjere pris fdrele oplevelserfrem for det enkelte produkt Vi befinder os
saledes inden for, hvad der kan beskrives som en oplevelsesgkonomi eller Experience EBimaiay
Gilmore, 1999Jantzen, Vetne& Bouchet, 201l Oplevelsegkonomen er karakteriseret vedt
virksomhederndgexperience stagejssceneseetter en oplevelskver gang de interagerer med

forbrugerne Deter saledes ikke tilstraekkeligt skabe teknologisk fornyelse inden for et omrade eller
saenke prisen pa sit produkt,en derimod skaben falelsesmaessig relation mellem virksomhed og
forbruger.Oplevelsen bestar altsa ikke udelukkende af underholdning som fx i teateret eller biografen, men
hele maden virksomhederne inddragerbrugernepa, og seelger ehelhed®plevelse femfor etdistinkt
produkt eller en ydelseDermedopstar der et stort markedspotentiale for de virksomheder, der formar at
re-designe deres produkt til at blive oplevelg@antzeret al.,2011, s. 20. Endvidereer
oplevelsesgkonomien overvejendebiaseet, dvs. at virksomheder udnytter de mulighedsomit giveri
forhold til at skabe en mindevaerdignemorablg oplevelse foforbrugeren Oplevelsesgkonomiens
fremgang ersaledegodfaestet i den teknologiske udvikling og den konkurrencemaessige inteingjver
Dette betyder, at virksomheder i stigende grad sgger at veere tilstede online og interager®rbaayerne
samtdifferentiere sig selv fra konkurrentern&n af forudsaetninger for, airksomhederne kan skabe en
steerk online tilstedeveerelseg dermedgive sindorbrugereen mindeveerdig oplevelsar, at have et godt
website. Websitet er virksomhedens hjemsted online, og derfor er det blevet et vigtigt
konkurrenceparameter forhold til oplevelsesgkonomierkKonsekvenserne af, at vi befinder os i et
oplevelsesgkonomisk samfund er, at der skabes en personlig relation mellem kunde, produkt og producent

samt en forggelse af oplevelsesveerdien i ydelser og dsertzeret al., 2011)

At udvikle og vedligeholde en steerk online tilstedeveerelse for virksomhetidgy er ikke nogen nem
opgave. At opna en steerk online tilstedeveerelse for en lille iveerksaettervirksqrabederdrevet af en
interesse og passion for et produkt, en serviceydelse eller en opleeelsr saerdeles vanskelig opgave.
Det haenger i hgj gthsammen med, at det ikke laengere er nok for en virksomhed at haweigérvenligt
website. Et website i dag skal kunne mere end bare at give brugerne informatdieeimuligheden for at
kabe et produkt eller en service. Brugerne efterspgrger i hajesd en komplet oplevelse, som gar at
websitet opfylder brugernes behov péa det faktuelle plan (kan jeg finde det, jeg sager efter) og det
falelsesmaessige plan (hvilke fglelser er i spil, ndinjegagerer medvebsitet). Hvis brugereikke

umiddelbart firder dét vedkommende sgger efteer konkurrenternes websites kun fauseklik vaek. Det
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er med til at gge konkurrencen blandeé virksomheder, som tilbyder sammenlidigge produkter eller

services.

Udviklingen inden for websites kan groft skitseres i teefaunder farste fase var det virksomhederne, der
havde kontrollen og skubbede information ud til brugerne, som sa kunne tilga websitet og finde
informationen. Under fase to kom der gget fokus fra virksomhedernes side pa at gare deres websites
brugervenlge, saledes at brugerne nemt kunne finde de relevante informationer pa de logiske steder. Her
begyndte der ogsa at komme et gget fokus@sabilityestning, som er en raekke forskellige metoder til
at teste websites forhold til brugervenlighed. | fase, som vi befinder os i ner det i hgj grad brugerne
der stiller kraveneDet betyder, at det evirksomhederneder skal designe deres digitale platfornsd, de
understatter brugernes behov. | dag fokuserer virksomhederne pa at give gode brugetsgiduemfor
Gol NS¢ G IADNBE RSNBa 6SoairisSa oNIHASNBSytA3aSo
Den hastige udvikling inden for websites, herundesdgemaskineoptimering#archEngine Optimization

¢ ogsa kaldet SE@ammen med en anbefaling oat websites skalkeere responsiv@sa de til@sser sig
forskellige skaermstarrelsgmr detmere og mere vanskeligt femavirksomheder at konkurrere pa lige
fod med starre virksomheder. Det er ikke lzengere noksimdvirksomhederat designe et websitegg sa
ellers lade det passe sig selden at @datere websitet med nyt indholdKonsekvenserne for ikke at
vedligeholde og opdatere et website er, at rangeringen i Googles organiske sggeresultateCfatdezd

har depotentielle kunderdermedhar sveert ved at finde frem til lige netalen pagaeldendeirksomheds
website Her har de starre virksomheder flere ressouttilerddighed hvor de enten har en webmaster eller
nogetkapital til at hyre et eksternt burea@mavirksomheder hasomoftest ikke de samme mulighedeog
ma derfortypiskty til mindre optimale metoder Eksempelviyvor de enten far lavet et websitaf et
webbureay somikke bliver opdatereteller de laver et selv, solider under manglende ekspertiseden

for webomradet Dete er enstor udfordring forsmavirksomhederda de pa da made risikerer at miste
veerdifulde kunder pa internettet. Ifglge en rappantjarbejdet alDanmarks Statistik, benytter 87% af den
danske befolkning i alderen 4 ar internettet til at sage informationer om varer eller tienes{€assy,
2016, s. 33)Derforer det altafggrende for virksomhededagat veere tilstede pa internettet. Endvidere er
introduktionen af smartphones og tablets i slutningerdat forrige arti medvirkende tjlat en stigende
andelaf den eksistegnde ehandel er flyttet over pa mobilenheder Dette stiller nye krav til, hvordan
virksomhederne designeimplementerer og eksekvergleres digitale strategieDen primaere forandring
ved skiftet i brugeradfeerd fra desktop computere til mobile enhegteat skeermens fysiske stagrrelse er
blevet mindre. Séledes veelger flere virksomheder en sékaMt2 6 A f-tfigarg fil ddkiklidgen adigitale

platforme som websites. Heéagesder udgangspunkt i tilpasning til mobile skeermg efterfglgende
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desktop &keerme ¢ a 2 0 A f -tBgariffeén Ntlei store krav til virksomhederhforhold til at formidle

veerdien i deres produkter eller ydelser pa veesentlig mindre skeermpedie fordrer, at virksomhederne

i stigende grad formar at gare brugen af den mobilafptan til en lige sa flydende oplevelse for kunden,

som det hidtil har veeret pa desktop. Er virksomhederne ikke rettidigt med pa de mobile platforme, risikerer
de saledes at miste bade markedsandele og omsaetning. Den nyeste rapport f(BHBIS Internet

Betalings Systengm e-handel i Danmark viser en fremgang i mobilhandel fra 21% i 2012, til 45% i 2016,
altsd mere end en fordoblin@IBS, 2016, s. 33)lobil ehandel er sadledes noget, somkdomhederne skal

tage alvoligt og implementere i deres digitale strategi for at holde trit metViklingen inden for

fremgangen i mobil dandel.

Et website kan ikke ses som en isoleret del af en kundes kgbsproces, men skal snarere ses som en
uadskillelig del af en reekker fasemwinklens rejse far, under og efter et kab. | denne sammenhaeng skal
kabet ses som et mal fra virksomhedens side. Det kan enten veere tilmelding til et nyhedsbrev, kab af et
fysisk produkt elleat tage kontakt til virksomheden. | hver af rejsens faser farenrdy efterkgbetvil

kunden have forskellige behov, som virksomheden pa bedste vis skal forsgge at tilgodese. Selvom mange
virksomheder i dag har udarbejdet detaljerede digitale strategier for deres online tilstedeveerelsdetned
formal at sikre gode kunebplevelser, er der mange, der ikke formar at opfylde dette. Det er en stor
udfordring for bade sma og starre virksomheder, fordi kunderne ganske enkelt fraveelger de virksomheder,
der ikke formar at give gode kundeoplevelsagsom i stedesager hen imodle virksomheder, som

formar at ggre det nemt for brugerne at interagere med d@rarsen, 2016)

Med udgangspunkt i ovenstaende finder vi det relevant at se pa, hvordan vi kan Isjgedperksomheder

med at teste deres websitégorhold til brugervenlighed@sability og brugeroplevelse &ér Experience,

@XP. Ved brugervenlighed forstas, dé forskellige funktioneog elementerpa et website fungerer efter
hensigten, og at gennemsnitsbrugeren kan benytte websitet ysfeforhand at have kendskab til

website. Brugeroplevelsen daekker over brugerens samlede oplevelse af websitet, og har dermed et
bredere perspektiv end brugervenlighdgrugervenlighed og brugeroplevelse afstedkommer nogle

forskellige krav til testning p& weitssi forhold til at afdaekke potentielle problemomradeResudervil vi

komme med konkrete designforslag, som tager afsaet i en raekke brugertests. Herved bestraeber vi os pa at

bidrage med relevant og nyttig viden til forskningsomradetemdor @sabilitybg W XXestning.

Vores motivation for at arbejde med dette emne bunder i en faelles interesse for forstadissadilityé og
WXQsom vi gennemores uddannelssorlgb har dannet os et elementeert indtryk af bl.a. i faget
G. NUzZZSNE G dzRASRX ARG BOE { dRNA ¢ BaEnkdey. éhiden deRéSfagiog delh

indlagte projekt fik vi appetit pat udforske denne genre neermefer ikke kunat fa en bedre forstaelsaf
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@sabilitkbg WXQmen ogsa for at kunne bruge den tilegnede vigeaktisk fx i arbejdsgjemed efter endt
uddannelse. Desuden har vi med vores respektive studiejobs hos to sgkderjys
erhvervsfremmeorganisationdéet en interesse for at udvikle og hjeelpe nogle af de sma nystartede
iveerkseettervirksomheer. Disse har sortidligere naevnttendens til at mangle de forngdne ressourcer og
den rette ekspertise. Vi ser her vores indgangsvinkel til at skabe en gensidig gevinst for de involverede
parter. | kraft af vores arbejde med dette specidée vimulighed for at opna starre vidergdndsigt i de

ovenstaende emner, og virksomhederne far mulighed for at fa setsdeebsitesfter i ssmmene.
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1.1. ProblemformuleringFeelles)
Pa baggrund af ovenstaende beskrivelse af udfordringerne for mindre virksomheder nar de skal designe

websites, degiver en helstabt brugeroplevelse, nar vi freifélgende problemformulering:

Hvordan kan indsamlede data fra en reekkarskellige brugertests bidrage til at optimere

usability ogdervedforbedre UX pa udvalgte websitei forhold til den digitale kunderejse?

Med udgangspunkt i ovenstaende problemformulering vil specialet endvidere svare pa falgende

delspargsmal:

1 Teoretiske delspgrgsmal
0 Hvad emsabilitfbg WX?
A Hvilke traditoner findes der inden foRsabilitybg QX2
0 Hvad er websit@sabilityfbg WX?
o Huvilke forskelle og ligheder er der mell@sabilityCbg QX2
0 Hvad er den digitale kunderejse?
1 Metodiske delspgrgsmal
o Hvilken undersggelsesmetode er valgt til behandéihgroblemfeltet?
0 Hvordan er de udvalgte websites blevet selekteret?
o Hvomdananvendes metodern@kspertvurderin@@enke-hgjt-testtbg Paper prototyping2
til indsamling af data
A Hvilke styrker og svagheder har metoderne?
A Hvordan dokumenteres den indsagdle empiri?
0 Hvilkeforskninggtiske problemstillinger kan der opsta?
o Hvordan beveeger vi os igennem forskellige forskningsmodes i forhold til metoderne?
o Hvordan dokumenteres og analyseres der data fra metoderne?
{ Caserelaterede spgrgsmal
o0 Casepraesentation:
A Beskrivelse af virksomheden og websitet
A Hvilke mélgrupper har de udvalgte websites?
A Beskrivelse af virksomhedens digitale kunderejse
0 Leverdeudvalgte websites op til kriterierni®r brugervenlighedet ud fraJakob Nielsens

10 heuristikkerfor brugervenlgt webdesigf?
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o Hvordanudfarer brugere inden for malgruppete opstillede opgaver i henhold til
websitets formal, ogplever de problemer i den forbindelse?

o Hvordan har usability og UX indfglde pa den digitale kunderefge

0 Hvordan kan gennemgangen af papiototyper med udvalgte testpersondsidrage til at
frembringe det feerdige designforslag?

9 Konklusion

o Hvordan kan data fra ekspertvurderingen bidrage til at optimere usability pd websites?

o0 Hvordan kan indsamlede data fra teerlgijt-testen bidrage til at ptimere usability og
forbedre UX pa websites?

o Hvordan kan indsamlede data fra paper prototyptegtere bidrage til at konstruere det
endelige designforslag?

o0 Hvor pa den digitale kunderejse har usability og UX en positiv eller negativietiehold

til websites?
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1.2. Afgreensning af problemfelt¢Feelles)
Vi vil i neerveerende speciale ikke komme med faerdige websitelgsninger til de udvalgte cases, men snarere
bibringe et katalog med konkrete designforslag basereinddamlede data fren reekke brugertests og
efterfglgende analyse. Vi tager saledes ikke hensyn til, hvad der rent gkonomisk er realistisk for de udvalgte
virksomheder at kunne tilvejebringe ud fra de kortkranvisninger (designforslad)et gar vi, fordi vi
veelger at have fokus p#ata frametodeme, og hvordan de kan bidrage til designlgsninger, som giver en

god brugeroplevelse.

Vi vil ligeledes udelukkende folare pa virksomhedernes websitédrksomhedernes brug avrige
digitale platforme sonsociale medier ligger dermagten for specialetsokusomrade selvom disse
unaegteligt er en del af virksoredernes online tilstedeveerels¥i har valgt dennafgreensning fordi
virksomheden selv danner rammerne for sit website, mens en profil pa et socialt medie har nogle fastlagte

rammer. Dermed har vidomhederne mere frihed til giavirkebrugeroplevelsen pa et website.

Vi danner yderligere afgraensning ved at fokusere pa websites pa desitdemneog ikle mobile enheder,
til trods forat vi godt er klar over udviklingen inden for brug af nieleinheder Dette gar vi, fordvi

inddrager@sabilityQog WXXests som forholder sig til en skeermstgrrelse svarende til 1920x1080 pixels

Den digitale kunderejse daekker over flere aspekter i den samlede kundeoplevelse. Her vil vi koncentrere os
om, hvor virksorhedens website kan tilfare veeridiorhold tiiINS f S@I y 1S Lldzy & &€ § NA 0 R 8§ ¢ dzC
digitale kunderejseDet er en omfangsmeessig begraensning i specialet, fordi den digitale kunderejse

deekker oer flere aspekter end websitet.

Desuden beskaeftiger vi dkemed tilgeengelighed pa websites, altsa hvor tilgaengelige websites er for
personer med forskellige typer handicap (heeesaettelse, darligt syn etc.). Vi anerkender, at
tilgeengelighed pa websites spiller en stor rolle for iseer sagemaskineoptimeringii2oglet ikke mening

for os atse pa denne malgruppe fordi bl.a. fokuserer pa brugeroplevelseg dermed det visuelle aspekt.
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1.3.Begrebsafklarinff-eelles)

Herunder forklares ngglebegreh som bruges i dette specialdaglebegreberne uddybesigrligereunder

teoriafsnittet.

Usability: Betegnelsen usability anvendes i specialet til at beshkniugervenlighed pa website¥i serpa
brugervenligheden forhold tilISOs definition pa usabilifinternational Organization for Stanahzation,

u.d.)T The effectiveness, efficiency and satisfaction with which specified users achieve specified goals in
LI NI A Odzf | NJ B2y18).Deédded Mehgdivar funkibonelt, effektivt og behageligt et website er at

bruge for specifikke bruggrupper til at udfare bestemte handlinger i forskellige miljger.

User Experience (UXYi sempa brugeroplevelsen i forhold 1i6Os definition pa Uphternational

Organization for Standardization, u@.) ¢ LIS N& 2 Yy Q siand 38sNdDsed thinthrésyft from the use or
anticipated use of a product, system or ser€icg 2115).Begrebet daekkesaledesover den samlede

oplevelse en bruger har med interaktionen pa et specifikt website, herunder ogsa hvilke falelser en bruger
oplever. Dermed daekker begrebet bredere end usability, som primeert fokuserer pa brugervenligheden,

altsdhvor funktionelt et website er.

Den digitale kunderejseVi tager udgangspunkt i Lemon & Verhoefs (2016) definition f@uetomer

experienc€ ¢ o X @l expdtiéncelisza multidimensional construct that involves cognitive, emotional,
O0SKIF@A2NI f X aSyazNArl t Salgdes advender Vi femddR Yerbdafs3016H ¢ 0 a ®
fremstilling af den digitale kunderejse, som vaerende damlede proces ekunde gennemgar online for,

under og efter et kglf@repurchas@Purchas€bg Postpurchas@ Den digitale kunderejse indebaerer

saledes forskellige fasepm tilsammen udgar hele rejsen. Endvidere, begraenser vi os via Lemon &

Verhoefs (2016) definitiopa forskellige typer touchpoints (s. 7®) til ®rand-owned touchpoint® K JA f 1 S

er de touchpoints virksomheden selv kan pavirke. Dette relaterer sig netop til websitet.
1 @vrige begreber og termer
Herunder redeggres der for nogle af de gvrige begrebean woanvender i specialet.

Website:Dette begreb daekker over virksomhedernes samlede websted, hvori der findes flere

delelementer, em fx forside, kontaktside mm.

Webpage:Dette begreb daekker over de enkeltstaende elementer som tilsammen udger et webstte

kan \eere fx forside, kontaktside mm.

Desktop:Dette begreb bruger vi, nar vi omtaler digitale brugergreenseflader pa computerskaerme, og

dermed ikke fx smartphones og tablets.
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Onepage website Et website der til forskel fra traditionelle websites meovedsider og undersider, er
udgjort af én side med alt indhold pa. | stedet & navigere fra side til sidgeroller brugeren op og ned péa

denne ene side.

Landing pageEn landing page er en slags hovedside, som kan have flere undersider. Et webk#gean

flere landing pages som &n oversigt over produkter, kontaktside, kabsvilkar etc.

Header og footerHenviser til en gvre og nedre bjeelke pa et website, der typisk ser ens ud pa alle
websitets sider. Headeren indeholder som regel en form for menor, footeren indeholder

kontaktinformation.

Dropdown-menu: En dropdowAamenu er en undermenuwder typisk findes i hovedmenuen pawebsite.

Denviser flae menupunkter i form af links.
CTA (Call To Actiondjandlingsorienterede knapper pa et websider opfordrer brugerne til at klikke.

CMS (Content Management Systenit CMS er et redskab til at udvikle og opbygge websites, hvor
brugeren hovedsageligt benytten skabelon (template)og derefter opbygger siderne én efter ég

skaber en sammenhaeng i forah navigationsmenuer og links.

Template:En skabelopder saetter rammerne for, hvordan et websiteger sig ud rent grafiskden gver
brugeren mulighed foat tilpasse websitet efter gnsker og behov. Der findes bade gratis templates og

betalte templateshvor de betalte tilbyder flere muligheder og funktioner.

FAQ (Frequently skedQuestions):En supportside pa et websijtavor brugernes hyppigst stilled

spegrgsmal listes og besvares.
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2. Teori(Feelle$

| fglgende afsnivil vi redeggare for specialetsoretiske fundament, som tager udgangspunkt i
ngglebegreberre usability (brugervenlighed) oger Experience (UXbrugeroplevelsg)herunder hvordan
de to begreber relaterer til hinande®erudover vil vogsase pa ngglebegrebet den digitale kunderejse

(Tugomer journeyp

2.1. Usability(Tim)
Det farstengglebegreh som dette speciale vil behandler usability. Begrebetar storbetydning for dette
speciales problemfelt, fordi det har en direkte effekt pa, hvor godt et website fungerer for brugeren.
Dermed erdet vigtigt, at vi danner en forstaelsesramme for, hvordan begrebet har udviklet sig, og hvordan

det defineres. Dertil er det centralt for specialet at se pa, hvordan usability testes i praksis.

| falgende afsnit vil vi se pa usability i et historisk peksp, definitioner af begrebefremstillenogle

forskelligeforskningsmaessige positionsamt se pa usabilittestning.

2.1.1.Usabilityq et historisk perspekti¢glim)
Begrebetusability(ogsa stavet useability) stammer fra et andet begreédser friendlyEller @ase of usg
a2Y NBfIFGSNBRS aa3a (i Aforhokl @ BrigerénESwérilidt §stein elediprodukt&al S Y O
saledes nemt for brugeren at ga til. Begrebser friendlyopstod mod slutningen af 1970erne, hvor
virksomheder og producger begyndte at se pa brugerne som mere end bare en ubelejligiiedsen,
Usability Engineering, 1993)ermed var det ikke laengere nok at producere et proddét fra
producentens side fremstod som smart og brugbart, meugkrnes behov vandt stgrre og starre indpas. Et
tidligt eksempel herpa er fra en reklame for et kaleskab fra 8. marts, Hé8@ngavusability som en
egenskab ved produktdtewis, 2012, s. 12673iden introduktionemf begrebetuser friendlineser der

blandt forskere opstaet modstand mod brugen af begredfetdskillige arsager

First, it is unnecessarily anthropomorpkidza SNA R2y Qi Yy SSR YI OKAySa
them, they just need machines that will not stamdtheir way when they try to get their

workdone! YR &SO2yRX AlG AYLX ASaAa (GKIG dz&ASNERQ ySS
dimension by systems that are more or less frienijelsen, Usability Engineering, 1993, s.

23)

Sidel8af414



Esben Klint Syddansk Universitet d. 1/6/2017
Tim Heuschkel Kolding

Indledningsvis antyder ordet friendly (venlig), at maskiner har menneskelige karakteristika, hvilket ifalge
Jakob Nielsen henleder til ungdig antropomorfisme. Mennesker har dermed ikke behov for, at maskiner er
venlige imod dem, men at maskinerne undetstgdem i at udfgre deres arbejde. Derngest indikerer
begrebetuser friendly at brugernes behov kan beskrives langs en lineaer dimension af systemer, der enten
er venlige eller uvenlige. P& baggrund af disse problematikker med begredetriendlineserstattede et

andet begrelx usabilityq saledes det oprindelige i forskningslitteraturassabilityblev saledes det
almenkendte begreb i starten af 1980erne. Siden da har forskere fokuseret pa at na til enighed om en

daekkende definition.

2.1.2 Definition af ushility (Tim)
Indsatsenmod at nd frem til konsensus om en tilstraekkeligt deekkende og preecis definition af begrebet
usability, har optaget en stor del dbrskningslitteraturen inden for Huma@omputer Interaction (HCI). Det
har saledes vist sig, at manfyggskere inden for Haimradetser forskelligipa, hvordarusabilitybar
konceptualiseres-glgende citadr taget fra Gray og Salzman (ftaewis, 2012pg Shacker009)beskriver
denne udfordringé¢ ! GG SYLIia (2 RSNAGS | Qiy &h beaptlycBmpérétioa LI RS F )
attempts to nail ablob of Jelfi (1 2 (0 Kedvis,2012,6.426) hy S 2F (KS Y2ad AYLRERZN
that there is, as yet, no generally agreed definition of usability and its me¥ssirg $tackel, 2009, s. 31)
En af grundene til at usability er sa vanskeligt at definere er, at det i hgj grad afhaenger af brugeren af
systemet. Og brugere er forskellige. Hvad der fungerer godt for en bruger, kamgfagiirritere en anden
ONHZASNIY ¢! aloAfAGe A& Fy SYSNEHSyd LINRLISNIe& GKIFG R
YR Sy @i WBwsY2817,.8267Mpermed bestar usability af flere forskelligeighteri forhold til
brugere, produkter, opgaver og miljger. Det naeste problem opdgnhold til et nagleomrade ved usability
¢ maling og testning. Usabilitestning er et forskningsomrade inden for HCI, ogsa kaldet-Osatered
Design (UCD) eliéJse Interface Design (UIDDer findes saledes ikke et termometerlignende instrument,
der praecist og objektivt kan male et systensability(Lewis, 2012)Endviderebestarusabilityogsa af det
Jakob Nielsen kald@ystem accegabilityQherunderQocial acceptabili§bg Qractical acceptabilit§
System acceptabilitg NX] ¢he question of whether the system is good enough to satisfy all the needs and
requirements of the users and other potential stakeholdetk (Nielsen, Usability Engineering, 1993, s.
24). Hvorsocial acceptabilitjorholder sig til etiske problemstillingeer practical acceptabilitynere
fokuseret pa praktisk anvendelse, herund@rstQ@ompatibilityQ@eliabilitytpg @sefulnesQUsefulness
forholder sig tilhvorvidt systemet kan biges til at opna et bestemt mal. Dermed nar vi frem tilusability

er et bredt begreb, der omfatter alle aspekter af et system, som en bruger potentielt kan komme i bergring
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med. Deter vigtigt at have in mente, atsabilityikke er en endimensionel egskab ved en

brugergraenseflade.

Ifalge Lewis (201dindes derto hovedopfattelser afisability, somafhaenger af, om der fokuseres pa
summativ evaluering (male om systemet lever opatilifidefineredestandardej eller formativ evaluering
(identificere og eliminere fejl i systemet). Detteedfarer ogsa en udfordring i forhold &t formulere en

definition, der deekker begge omrader.

| sin bog Usability Engineering fremstiller Jakob Nie{$693) en definition pa usability set ud fra fem
hovedegenskabe@karnabilityQ@fficiencyQ@emorabilityQ@rrorslbg Qatisfactiorf]s. 26) Learnabilityer

en af de mest fundamentale egenskaber wgdtem usabilityog forholder sig til, hvor nenet system er at
leere at bruge. Naeste egenskalefficiency- betyder hvor effektivt ekspertbrugeren kan anvende systemet
pa det tidspunkt, hvor leeringskurven stagnergiemorabilityegenskaben er forbeholdt
gennemsnitsbrugerer@asualusers), altsa denmsom hverken er ekspertbruger@kpertusersp eller
nybegyndere Qovices), men i stedet bruger systemet fra tid til anden. For gennemsnitsbrugerne skal
systemet veere nemt at genkende og hurtigt kunne saette sig ind i igen. Dernaest skal et giventi system
farste instans forebygge og forhindre fegrforsy, og i seerdeleshed det Jakob Nielsen refererer til som
QatastrophicerrorsQaltsa de fejl der kan fa alvorlige eftervirkninger. Afslutningsvis geelder egenskaben
tilfredsstillelse- satisfaction om, hvor behageligt et system er at bruge. Dette geelder isaer for systemer
som videospil, billedbehandling, medieafspilning etc. En lignende fremstilling af dimensionsalfdityer
udviklet af(Shackel, 2009pbg ser pa et sysm i forhold til @ffectivenes@dearnabilityQ@exibilityCbg
Q@ttitudeQForudsaetningerne for at et system skal veere brugbfanthold til fernaevnte dimensioner,
indebeerer at systemet skal veere simpelt og effektivt at anvende, nemt at laere at, ileliggbelt til at lose
opgaver pa samt give brugeren lyst til at anvende systemet gentagne gange, uden at blive traet eller
frustreret. Hertil har Shackel (2009) formuleret en definitionysablityT ¢ 6 KS OF LI 6 At A G @
functional terms to be used s#dy and effectively byhe specified range of users, given specified training
and user support, to fulfil the specified range of tasks, within the specified range of environmental

scenarios (s. 340)

En anden definition aisabilitysom befinder sig indefor feltet omkring summativ evaluering, er fremsat
af (Bevan, Kirakowski & Maissel, 199D forsgger at kombinere forskellige opfattelseusébility

inklusive det produktorienterede symgabilitykan males forhold til ergonomiske egenskaber ved
produktet), det brugerorienterede symgabilitykan males forhold tilden mentale kapacitet det kraever af
brugeren), et syn pa brugerindsatss@bilitykan males forhold til hvordan brugere interagerer med

produktet) og et kontekstuelt orienteret symigabilityfor et produkt afheenger af den specifikke bruger
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eller brugergruppe, de opgaver som udfgres og de miljger de arbejd®en)nuveerende definition pa

usability fremsat af European ESPRIT project MUSIC (Metrics fortysataindards in Computipgr:

the ease of use and acceptability of a system or product for a particular class of users
carryingoutsB OAFAO Gl ala Ay | ALISOAFAO SYy@BANRYYSyY
LISNF2NXYIFyOS YR alGAaFlF OGA2Yy X the grétiuctHs uded.S LIG I ©
(Bevan, Kirakowski, & Maissel, What is Usability?, 1991, s. 2)

& tredje eksempel pa en definition af summativ karakter, er samtidigfete mest anerkendte definitioner

af usabilityfra InternationalOrganization for Standardization (ISO 9241%. KS ST¥¥SOiA @Sy Saazx
al GAaTrOlA2yY 6AGK ogKAOK ALISOATFASR dza S(MErnatiodk A S@S 2
Organization for Standardization, u.Det betyder, at specifikke brugere skal kunne udfgre specifikke
handlinger i bestemte miljger pa en madker er funktionel, effektiv og tilfredsstillende. Funktionaliteten

henviser til, om de forskellige funktioner i et system gar det de skal, effekénitetn brugerne kan udfare
handlinger nemt og hurtigt, og alt sammen pa en behagelig madénitionen saetter fokus pa konteksten,

altsd at et system i en kontekst skal kunne ggre en ting, men at det samme ikke ngdvendigvis fungerer i en

anden kontekst.

Enaf de tidligste formative definitioner p& usability stammer fra Chapanis[(fa:¢ A & X Althoughtit is ® £
noteasytomeagS €SI &S 2F dzasSzé¢ AdG A& SlFrae G2 YSIFadaNB RA
Difficulties and errors can be identified, ¢ &8 a A FA SR> 02 dzy({ie®iR 2012, §. RR6FPchmea dzNB R

definition er primaert koncentreret om at identificeregaevaluere pa fejl i et system.

2.1.3.Syn pa usabilitgTim)
Fra begrebern@iserfriendly og easeof usefarst blev introduceret, har der siden opstaet flere forskellige
perspektiver og syn pa det nutidige begreb usability. | falgende underafsnit vil vi kort skitsere de forskellige

tilgange til usability forhold til at se pa forskellige forskningsmaessigsiponer.

Et syn pausabilityseetter fokus pa brugskonteksten, som ifalensoRios, Vazque@arcia, Mosqued

Rey & MoretBonillo (2010kntener blevet overset eller mangler uddybende forsknitiglge artiklen

(AlonseRioset al, 2010) har der veerdor lidt fokus pa& brugskonteksten og forskellige variabler, som kan

have indflydelse p& usabilitforhold tilo NHz3 Sy A F2NER{1 St A3S YAt 2DBNI® £ ¢K
idea of context of use extensively, but as yet no consensus exists fielthas to the specific components

2F GKS O2yGSEG 2F dzaS (K G -R@sERQA0LIN) K BiPpdildno A £ A (& 2

udarbejder forfaterne en taksonomi forhold til bruger, opgavegmiljg, som har til formal at skabe
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forstdels for vigtighederaf at se pa forskellige kontekster i usabilgiudier. Dette syn illustrergnvordan

usability, som farnaevnt, har veeret vanskeligdefinere praecist og konkret.

| en anden artikel skrevet af Morten Hertzum (2010) ser hansadilityfra forskellige synsvinkler, men

bestraeker sig ikke pa at forene disse.

This study takes takes as its starting point that existing approaches to usability form different
images of usability, which in spite of a shared essatisplay profound differenceés focus,

scope, mindset, and perspectideX®this study a unifying concepf usability is not

assumed taexist, nor does this study seek to establish a unifying con¢epttzum, 2010, s.

568)

| sin artikel fremstilleMorten Hertzum (2010fremstiller i sin artikel det han kalder f@sability imageQ

De seksisabilityimagesbestar af @niversaRQituationaR@Perceived)®edoni@rganizationalbg
QulturalOHvertusability imageaepraesenterer et vigtigaspekt afusability, og foreskriver vidt forskellige
tilgangei forhold til designovervejelser. De skal dog heller ikke ses som indbyrdes ekskluderende, fordi
usabilitysagtens kan veere malrettet alle samtidig med at veere situationsbes@mivérsalbg

Qituationak). Derudover ser en anden artikelBévan & Macleod (1994) pa forskellige tilgange til at male
usabilityi forhold tilinternationale definitioner. Ogsa her behandles begrebets kompleksitet i relation til

forskellige problemstillinger som bgskontekster, usdlity egenskaber og evaluering.

Ovenstaende eksempler pa forskellige syn og perspektiver pa usability begrebet skal ikke ses som

udtemmende, men snarere en illustrering af, hvor forskellige tilgange til usability, der findes

2.1.4 Begrebsre@ktion(Tim)
Hvis vi ser pa ligheder og forskelle pa de mange definitioner og syn pa usability, er det tydeligt, at der er
flere aspekter af usability, som behandles forskelligt og med forskellig vaegt. Jakob Nielsens fem usability
dimensioner learnabilityefficiency, memorability, erns og satisfaction (Nielsen, 1993) kan sammenlignes
med Shackels (2009) udleegning af usability, hvor han dog har skaret det ned til fire dimensioner;
effectiveness, learnability, flexibility og attitudesin udlsegning hahackel (2009yalgtat kombinere de to
dimensioner learnability og memorability fra Jakob Nielsens pcpo 0 RS TFAYAGAZ2 Y. TIHAE & A\
forskel fraJakob Nielsens errors og satisfaction vaelger Shackel (2009) at se pa bringédeistil
systemet, hvor falelser som treethed, frustration og indsats skal veere inden for en acceptabel margen,
saledes at brugeren vil fortsaette med at bruge systemet (s. 341). Bevan et al. (1991) tilfarer usability et

yderligere aspekt i form af starre fokus pa bskgnteksten, som ikke rigtig adresseres i udpreeget grad af
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Jakob Nielsen og Brian Shackel (1993; a86r differentieres demellem deforskellige miljger, hvori et
system kan anvendekSOs definition pa usability ser ligeledes pa brugskaten i ders definition med

QLJ NIi A Odzf I NInt&ryattbhaN@ganzatidnifér Standardization, u.dgdet samne ger Alonse

Rios et al. (2010). Ifglge forfatterne er der endnu ikke tilstraekkelig klavhedhvorvidt forskellige
komponerter af brugskonteksten pavirker usability. | Morten Hertzums (2010) fremstilling af seks usability
images (universal, situational, perceived, hedonic, organizational og cultural), fokuserer han pa hvordan

forskellige aspekter af usability foreskriwadt forskellige tilgange til design.

2.1.5.Usabilitytestning(Tim)
Et nggleaspekt inden for usability dfprhold til specialets problemfelt er maling og testning af usability.
Historisk set stammer usability testning fra metoder inden for kognitiv og attyesykologi og human
factors engineeringDumas & Salzman, 200&mt med steerke radder til konceptet om iterativt design
(Lewis, 2012)

Usabilitytestning er et selvstaendigt felt inden for HCI,dmy findes flere forskellige metoder til at teste og
evaluere en brugergraensefla@iielsen & Mack, 1994Man har fokugpa at teste opgavelgsning, dvs.
hvordan brugerdgser en opgaveia en greenseflade, hvad enten det er at kabe et produkt i en wegbsho

eller tankeen bil op med breendstof

The identification of usability problems in a prototype user interface (Ul) is not the end goal

of any evaluation. The end goal is a redesigned system that meets the usability objectives set
for the system such that usg are able to achieve their goals and are satisfied with the
product.(Karat, 1997, s. 693)

Slutresultatet herimod er ifglge John Karat ikke blot at identificere usability problemerpgs@at udvikle

et nyt og forbedet design pa baggrund af de fundne usability problerhedenforusabilitymaling skelnes
der i forskningslitteraturen mellerfire forskellige mader at evaluere en graenseflade@atomatically
(automatiskg, @mpiricallfYempiriskg, @rmally¥formelle) og ihformallyQuformelle) (Nielsen & Mack,
1994, s. 2)De automatiske metoder handler om at kare en specifikation af en greenseflade gennem et
stykke evalueringsstfare og derved teste usability. Renpiriskemetoder fokuserer pat teste

greenseflagr med rigtige brugere. Diermelle, om at benytte modeller og formler til at udregne usability
og afslutningsvide uformellemetoder, som tester usability med afseet i retningslinjer, designprincipper og
generel erfaring og viden fraogle @valuatorsleksperterne). Eftersom ¥okusererpa de empiriske og

uformelle metodern specialet vilvi give en kort beskrivelse af disse metad@e gvrige metodeherunder
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de automatiske og formellevil ikke blive uddybet yderligerespecialet, da der udenbetydning for vores

problemfelt.

Usabilitytestning via empiriske metoder som brugertests er den mest fundamentale made at teste
usability pa. Brugertestgiverdirekte information om, hvordan rigtige brugere interagerer med en
greenseflade, og hvor de oplevgroblemer(Nielsen, 1993, s. 169)et der seerligt kendetegner
brugertests, og hvor disse differentierer sig fra andre dataindsamlingsmetoder som fx
fokusgruppeinterviews er, at brugerne udfgrer specifikke opgaver, som bgr imitere situationer fra det

virkelige liv.

Inden for usabilitytestning via uformelle metoder findes der®euristic evaluatioQ@Quideline reviewg

Q@luralistisc walkthroug@@ognitive walkthrougfimed flere(Nielsen & Mack, 1994, s:6). Blandtde

farnsevnte emetodenheuristicevaluation(heuristisk evalueringjen mest uformelleDen inkludereet

panel af eksperter, der gennemgar en graenseflade ud fra et seet anerkendte usability principper kaldet
heuristikker. Formalet med heuristisk inspektion er at teste en graensefitadeold til nogle

foruddefinerede kriterier, som endelig kan analyseres og viderebringes i designgeodtes ¢ Ly ISy S NI f
defining characteristic of usability inspection is the reliance on judgment as a source of evaluative feedback
on specific elements® | dza S NNigisgni@Ivedk 1998, .. Baledes afhaenger validiteten af de

resultater metoden frembringerhgj grad af eksperternes dammekrditsability inspektion indebaerer en

reekke forskellige mal, herunder identificering af usability prol#enen eksisterende graenseflade.
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2.2.User Experienc@’im)
Det andet ngglebegrelsom vi behandler i dette speciaker User Experience (UXgroversat betyder
brugeroplevelse. Begrebet har stor betydning for specialets problemfelt, fordi det koncensigrem
brugernes falelser, nar de interagerer med websites. Her kan vi traekke en parallel til starten af vores
indledning, hvor vi ser en tendens blandt virksomheder, som i stadig stigende grad er begyndt at saelge
oplevelser frem for produkter. Dermed skaebsites ogsa give brugerne gode oplevelser.
L ¥DZ 3SyRS | Fayraild @At GA NBRSIDANB F2NE KPFR RSN |

paforskellige definitioner pa UX.

2.2.1.UX¢ et kort historisk perspekti¢Tim)
| sine tidlige dage vatCiforskning primeert fokuseret pa adfaerdsmaessige mal og preestationer i
arbejdskontekster. Dermed blev opgavdiné¢ task] hovedfokus for analyse og evalueringsteknikker fx
usabilitytestning(Hassenzahl & Tractinsky, 2006, s. @Btte relativt snaevreys pa det instrumentelle

aspektblev gentagne gange udfordret, og pa det grundlag opstod begrebet UX.

UX er et relativt nyt begreb, som stamnfem omkring starten af ar 2000. Indledningsvis var det retted

at overbevise HEkellesskabet om at tage prédmestillinger ud over det opgaveorienterede mere alvorligt
(Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren & Kort, 2009). Begrebet opstod saledes,
fordi der blandt forskere og professionelle inden for d@irddet opstod et behov for at uitle omfanget

af usability, sdman ogsa kunne begynde at se pa oplevelsesmaessige kvaliteter ved greenseflader. Siden
begrebet fgrst blev introduceret, har forskningkaft fokuspa at konceptualisere UX samt definere, hvad

der udger en god oplevelse, pg cen baggrundoretage empiriske studier af bade kwéativ og kvalitativ

karakter.

2.2.2.Hvad er en oplevels€?im)
Indledningsvis er det vigtigt at afdeekke, hvad der udger en oplevelse for at kunne skabe en forstaelse af
UX.lfglge Den Danske Ordbduftp://ordnet.dkt0 6 SG @ RSNJ Sy 2 L) S@St asS £y23Si

seerlig haendelse eller begivenhed som man er vidne til, eller en samlet helhed af (sanse)indtryk der mgder
S y(Ben Danske Spregg Littaraturselskab, u.d.)Dermed kan oplevelser altsa besta af forskellige typer

aktiviteter, hvori der indgar en reekke sanseindtryk eller fglelser. Nar vi fx interagerer med websites eller
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andre teknologiske produkter, kan vi opleve en raekke falelser sodeygeede, kabelysirritation,

frustration osv.

| sin bog ExperienceeBignbeskriver Hassenzaf2010)en oplevelse séled@s ¢ ®X8 SELISNA Sy OS
from the intertwined works of perception, action, motivation, emotion, and cognition in dialogue wéth th
G2NI R oLX I OST (A Y(S 2)DedSe?l hést& En oplgiélse &f dedre@diaienede koncepter

om opfattelse, handling, motivatiofiglelse og kognition i samspil med faktorer i den omkringliggende

verden (sted, tid, mennesker og objekteA)tsa kan en oplevelse ikke ses som et enkeltstdende faenomen,
men snarere en konsekvens af flere forskellige indiDdsuderopdeler Hassenzahl (2010) i sin bog en
oplevelse i tre kategorie@notor goalf2@o goal§$bg De goal®Lavest i hierarkieiridesmotor goals som

kort sagt er mikrohandlinger fx atdtaste numre ind til et telefonopkaldo goalsil veere selve

handlingen at foretage et telefonopkalBe goalsnotiverer harllinger, og giver mening tilandlingene. |
eksemplet med et telefonukald kunnedet at foretageopkaldet veere fordi personen fgler sig ensom.

Dermed giver det mening til handlingefdur 1).

self

Why? —be goals

Experience

What? —do goals

How? — motor goals

world

Figure 2.1: A three level hierarchy of goals.

Figurl: A three level hierarchy of goals (Hassenzahl, 201@)s.

Law et al(2009)argumentererfor, a det kun er individerder kan have falelser og oplevelsérz2 S | I NB S
that other people may influence the experience a lot before, during and after interacting with a product.
| 26 SOSNI 2yte Iy AYRAQGARIZ f(s@6)y KIGFS FSStAy3aa | yR

@&motimal interactiorfer et begreb anvendt af Rogers (2015) til at beskrive forskellige aspekter af den
samlede brugeroplevelse. Endvidere, hvordan mennesker kan opbygge falelsesmaessige band til produkter

som virtuelle dyreller hvordan sociale robotter kandacere ensomhe@Rogers, Emotional interaction,
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2015, s. 132)Nar vi igangseetter forskellige typer aktiviteter som fx at kabe en ny smartphone eller en rejse
pa nettet, er der en lang raekke forskellige fglelser, deraudiben samlede oplevelsEt eksempel kunne

veere at tage en rejse sydpa, og de faser en person gennemgar i den forbindelse. Her kan det vaere alt fra
behovet opstar til den indledende informationssagning, det endelige valg med betaling og alle de fglelser,
som forekommer undervejs fx forventningens glaede, frustration over prisen, tvivi om de mange

muligheder mv.

Emotional interaction is about considering what makes us happy, sad, annoyed, anxious,
frustrated, motivated, delirious, and so on, and using kmiewledge to inform the design of
different aspectof the user experience, from when we first want something to when wo no

longer interact with it or need to replace {{fRogers, Emotional interaction, 2015, s. 133)

Emadional interactionhandlerom at overveje, hvad der gor os glade, vrede, irriterede osv. og anvende den
viden til at designe forskellige aspekter af brugeroplevelsen. Det er dog ikke nogen simpel opgave, fordi
vores humar og falelser er i konstant foramdyi At forstd hvordan fglelser kan pavirke adfeerd hos brugere,
kan veere seerdeles fordelagtigt for designere, fordi de dermed har mulighed for at tilvejebringe
designlgsningelR SNJ G A f 32 RS a S NSo# o uStlisfinferi&d todb8 is@ddhgpileisure
GAYS IyR Aada YSFydG G2 0SS ¥Fdzy IyR Sye22eéelotS (2 dzaaS:
worried about how information appears at the interfag@Rogers, Emotional interaction, 2015, s. 135)

| forhold til at forsta og udvikle produkter der giver gode oplevelser, findes der en raekke forskellige
modeller og teorier for oplevelser. Disse modeller og teosiammer fra forskellige forskningsomrader
sdsom design, filosofi, antropologi, kognitiv videniskaocial videnskab m.{Forlizzi & Battarbee, 2004)

Disse kan inddeles i tre kategori@roductcentered modelQ@sercentered model€bg hteraction

centered model@Productcentered modelfokuserer primaert pa at diégne produkter, der frembringer
betagende oplevelser hos brugeren. Derudowdger de typiskormer for huskelister til designprocessen.
Usercentered models har et andet syn pa oplevelseilket vil sigforstaelse for de mennesker, som vil
bruge prodikterne. Her er det vigtigt at afkodlavad potentielle brugere opfatter som vigtigt for den
komplette oplevelse, og designe interaktionen herudfra. Den sidste tilgemgraction-centered models
udforsker den rolle produkter indtageforhold tilat mindske afstanden mellem designer og bruger

(Forlizzi & Battarbee, 2004, s. 262)

Fordelene ved at betragte oplevelser frem for enkeltstdende produkter er, at oplevelser har potentialet til
at give os en fglelse af velveetet eksempel, sorer brugt i (Hassenzahl & Tractinsky, 2006) en tomat i

kaleskabet modsat smagen af en laekker tomats@vshjemmelavet pastaret. Hvor produktet i sig selv
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ikke frembringer nogen unik oplevelse, gar den det i samspil med en velsneageddag. Saledes bliver

produktet, en tomat, der brugeben specifik situatiortransformeret til en oplevelse.

2.2.3.Definition af UXTim)
Som tidligere naevnt duX et relativt nyt begreb, som fokuserer pa brugeroplevelBasuderer UX som
forskningsomrad fragmenteret forhold tilteoretiske modeller med forskellige fokusgesom med
usability begrebet, er UX begrebet ogsa udfordret, nar det kommer til at formulere en klar og praecis
definition. Indsatsen for at na frertil en klar og praecis definitionf & Xhar hidtil veeretforbundet med en
reekke udfordringefLaw et al., 2009, s. 71%or det farste er U¥rbundet med en reekke vage og diffuse
konceptersésom emotioner, faglelser, affektion, oplevelse, hedonisme og aestetikdet andet katX
gradbgijes. Det vil sige, atet spaender fra den individuelle slutbrugers isolerede oplevelse med en
enkeltstdende applikation tdlle aspekter af flere slutbrugeres interaktioner med virksomheden og dens

sammensmeltning afdelser fra flere discipliner.
Med afseaeti konceptet om@motional usabilitRargumentere (Hassenzahl, 2004) for, at:

future HCI must be concerned about the pragmatic aspects of interactive productts (fieto
behavioural goals) as well as hedonic aspect, such as stimulation (i.e. @egsmnth, an increase
of knowledge and skills), identification (i.e. seXpression, interaction with relevant others) and

evocation (i.e. selfnaintenance, memoriesjs. 92)

Séledes favner UX bredere end traditionel usability ved at omfavne aspektefizselser, sestetik og
hedoniske kvaliteter ved brug af interaktive produkteér! - NB &SI NOK F20dzaSa 2y GKSE
experience, and on modelling how interactive products, person characteristics, and context work together

in shaping the experience of us@BargasAvila & Hornbeaek, 2011, s. 2689)

Ifelge Bargag\vila & Hornbaek (2011) tager UX et holistisk syn pa brugetersktion med interaktive

produkter. Det vil sige, at man ikke alene péret interaktivt produktdysiske egenskaber, memsa pa

2L SOStaSy YSR LINPRdzZl 6SG a2y KSEtKSR® ¢ aSNBR y2i0 2
O 2 Y LI(a& ét al., 2009, s. 726aledes er det ikke tilstraekkeligt at betragteil¢hold til hvordan

brugere nteragerer med et produkt isoleret set, men horisonten bgar udvides til ogsa at se pa interaktionen

med udbyderen. Et eksempel kan veere at ga ned i en fysisk butik og kebe en ny smartphone, pakke den ud
af sin emballage, seette den op til brug, tage derugmned efterfalgende opdateringer og service.

¢ Motion affects how we plan to interact with products, how we actually interact with products, and the
LISNODSLIGAZ2Yya YR 2dzi 02YSa (Fotlizzii& BiaibeaB00aysR264DEr@edS Ay G S
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afger vores falelsdérgj grad hvordan vi interagerer med produktgng hvilke opfattelser vi far om

produkternegenneminteraktioneme. Netop falelser er der ogsa fokus pforhold tilat UX ser pa brugeres

positive ineraktioner med interaktive produkter. Begrundelsen for, at forskere veelger at koncentrere sig

om positive aspekter af UX er, at det farer til et syn pa menneskelige veerdier og behov, som ultimativt

afgar hvorfor noget er positivt for brugere.

Falgende defiition af UX er formuleret af Hassenzahl & Tractinsky (2006):

Aa |

O2yas8ljdSy0S 2F | desipBowilvas, needs, ®dtgation, &G G S

mood, etc.), the characteristiad the designed system (e.g. complexity, purpasability,

functionality, etc.) and the context (or trenvironment) within which the interaction occurs (e.g.

organisational/social setting, meaningfulness of the activipjuntariness of use, etc(s. 95)

Hassenzahl og Tractinskys definition pa UX fokusererymgeken, systemet og konteksten eller miljget

hvoriinteraktionen foregar. Dermed er UX altsa en konsekvens af disse tre faktorers samspil, hvor brugeren

fx forventer nogle ting af et systeiforhold tilen specifik kontekstHgur 2).

beyond the instrumental

hiedishic, EAI‘.‘_E}

aesthatic, paositive,
hedonic | antecedents &
CONSEqUENCEs

dynamic, complex,
unique, situated
temporally bounded

the experiental

Figure 1. Facets of UX.

emaotion and affect

Figur2: Facetter af UX (Hassenzahl, 2006, s. 95)

Som figuren illustreremidgaer UXkrydsfelteti centrum hvor de te cirkler overlapper hinanden.

International Organization for Standardization definerer UX sorh
FNRBY GKS dzaS 2 NJ |y {(heQrkerdatiordlOrgdnizaion2 T |

Kl G
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for Standardization, 2010lfglge undersggelser foretaget af Law et al. (2Qtar der

forstaelsesmaessige konildtioneri forhold til @nticipated us€kller, som de naevner det i

undersggelserne @magined us@Det ersdledesabstrakt og sveert for almindelige mennesker at forsta,
hvadanticipated use praecist daekker ov@erudovemenerdel i £ X 6 a@aSdddha0.SQ A a
According to our views, user experience focuses on interaction between a person and something that has a
dzd S NJ A LNk, 2005 s 727)

Desuden ser Law et §2009) pa andre former for oplevelseiorhold til at definere onfanget af UX®rand
experienc€ker et begreb, der deekker bredere end UX, fordi det ikke afgreenser sigetektion med et

branded produkt. Deser pa interaktion med virksomheder samt deres produkter og ydelser. Deltiveal
brugerens samlede brand parience pavirket alfivert enkeltindtryk, som vedkommende far fra selve
viksomhedenl Yy RNB 0 NHzZASNB St f SNJ YSRASNYS® ¢. NI YR SELISNR
interact with the product: you forgive flaws for a loved brand and blame loudlyi&hes in the products of

I 6FR ON}YyR¢ oO0[lg SO IftdZ HnngpZ ad tHcLd® {nfSRSa
experience og UX>8a @rmed kan en brugers praeferencer eller fravalg af et produkt influere brand
experience, og omvendt kan emugers preeferencer eller fravalg af et brand influere UX. Desmet &

Hekkert (2007) bruger begreb@roduct experienc&il at beskrive interaktion med et artefakt. Product
experience har saledes et mere sneevert omfang end UX, fordi det fokuserer pa kaetim@rodukter.

Det kan ogsa ske, at en bruger far en bedre UX méjeatmedavet produkt frem for et kabt i en butik.

Dertil opererer flere produkter i dag i samspil med andre systemer, hvor det giver mening at se pa hele
oplevelsen, og ikke isoleret phoduktet. Service experien€kan bredt set deekke over alt lige fra faiwe

face ydelser (fx restauranten) til offentlig service (fx veje) og internet service (fx sportsbetgdgjidere

(Law et al., 2009Pa grund af den brede vifte fafrskellige tper services, er det essentielt at udvise
forsigtighed, nar vi snakker om service experience. Law et al., (2009) argumenterer for, at eksempelvis face
to-face ydelser ikke er i fokugorhold til UX, fordi mennesker ikke har en greensedlaah at man derrad

ikke kanébruget dem.

2.2.4.Designe en oplevelse vs. designe for en ople{€is®
Med udgangspunkt i en bedre forstaelse for-bégrebeter det vigtigt at se pa, hvordan virksomheder kan
udnytte den viden til deres fordel. Et af de helt store spgrgsmarirfdr UX er, om man kan signe en
2L SOSt asS ¥F2N o NHZBING vit dSifgne BNeh @évelgeS i ¢ | dzy ¢

How can we cope with the seeming complexifyexperience? Similar to the question about

our ability todesign for cein emotions, it isiot clear whetherwe caWRSaA 3y Q |y
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experience. Cadesigners exert enough controver all relevant @ments in a way that a
positiveexperience becomescettay K h NJ R2 ¢S afl SESISINWBFDHEDY T
take experiental aspects int@ccownt while designing, wiout being able to guarantee a

particular experiencgHassenzahl & Tractinsky, 2006, s994

Dermed gives der altsa ikke noget definitivt svar pa, hvorvidt designere rent faktisk kan kontrollere nok
aspekter akn brugers oplevesstil atdesigne den. | Hassenzahl (2010) argumenterer forfatteren for, at
oplevelser bade er unikke og samtidig fremspirende fra distinkte elementer og processer, der er mulige at

studere og manipulere gennem design.

2.2.5.BegrebsreflektiofTim)
BargasAvila& Hornbaek (2011) papeger, at bxret holistisk syn pa brugernes interaktion med interaktive
produkter,som er ensbetydende med, at det ogmavigtigt at se pdrodukternesegenskaber udover de
fysiske. Dermed skal man se pa hele oplevelsen. Law 08B tilfgjer, at brugere ikke alene interagerer
med ydelser og produkter, men med hele virksomheden. Derfor har den samlede UX fx ogsa noget at gare
med virksomheden bag et givent produkt eller ydelse. Forlizzi & Batterbee (2004) tilfgtatsetessige
aspekt i deres syn pa Wxd at se pahvordan falelser pavirkers, hvordan vi planleegger at interagere
med produkter, hvordan vi rent faktisk interagemed dem, og hvilke opfattelser der kommer ud af det.
Hassenzahl og Tractins{@006)ser ogsa pa ligerens folelser somen del@d SN A A Qaed Ny F £ & {
samtidig ogsa selve produktet samt konteksten eller miljget hvor interaktionen finderGtakrelt er der
enighed blandt stgrstedelen af forfatterne om,dX daekker bredere end traditionel uskty, som

udelukkende ser pa de mere instrumentelle akfer af produkter og systemer.

2.2.6.UXevalueringTim)
For atkunneevaluerehvorvidt et produkt eller en graenseflade besidégrgod UXfindes deren raekke

forskellige metoder og teknikker, som koredkrives her.

Indledningsvis er det vigtigt at pointere, at forskningsomradet mfite UX stadig er relativt ny8a dermed

er detogsa et af de omrader, hvor forskere og eksperter szerligt eftersparger veldokumenteret litteratur.
BargasAvila & Hornbeaek @L1)har i deres artikel indsamlet og bearbejdet en bred vifte af
forskningslitteratur om U>¢valueringsmetodologi. Flere artikler preesenterer, hvad der kan beskrives som
konstruktive eller projekterende evalueringsmetod@BargasAvila & Hornbaek, 2011, s. 269Bet betyder,

at deltagerne bliver bedt om at konstruere én eller flere artefakter i form af eksempelvis visuelle
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preesentationer (fx tegninger, kollager), video eller cultural probes. Disse artefakter kan gitedel
benyttes til atevaluereUX. Endvidere, praesenterer flere artikler evalueringsteknikker, som inkluderer
brugen af fysiologiske malinger af affekt. Af gvrige empiriske indsamlingsmetoder har-Bailgasy
Hornbaek (2011) opstillet en tabel, der visevilke indsamlingsmetoder de forskellige artiklemlgtter
(Figur 3).

Table 3. UX data collection methods

Collection method Examples and sources N %*
Questionnaires Affect measured with SAM scale [30]:; user feedback assessed with self-developed questionnaire [4] 35 53
Interviews (semi-structured) Interview regarding interaction experience [84]: interview to elicit reactions regarding engagement [67] 13 20
User observation (live) In-situ observation of PDA usage [70]: observation of people experiencing an artistic installation [8] 11 17
Videorecordings Recordings of interactions with canvas [84]: videos to capture listening experiences on the move [52] 11 17
Focus groups Focus group at end of trial to reflect PAD usage [70] ; group discussion to investigate preferences [19] 10 15
Interviews (open) Interview to understand enchantment [65]: interviews regarding photo sharing experience [63] 8 12
Diaries Emotions assessed with diaries [37]: diaries using day reconstruction & experience narration [42] 7 11

Probes Participants were given a probe kit with a brief personal explanation and instruction [53] 6 9

Collage or drawings From a list of topic areas participants chose an experience to articulate through collage [61] 5 8

Photographs Encouraged users to take photographs related to attributes in their domestic environment [39] 5 8

Body movements Choreography of interaction with canvas was evaluated by analysing the movements [84] 3 5

Psychophysiological measures  Psychopyhsiology (galvanic skin response. EMG, heart rate) of a game experience recorded [56] 3 5

Other methods Think aloud. personal meaning maps, ... 18 27
Notes. N = 66 studies * data do not sum up to 100% because studies can use more than one method

Figur3: Dataindsamlingsmetoder for UX (Bargadgla & Hornbaek, 2011, s. 2693)

Af tabellen fremgar det, at de primzere indsamlingsmetoder er spgrgeskemagistaekturerede

interviews og brugerobservationer.

Leena Aihippainen (2013) demonstrerer i sin arti&eTutorial of Ten User Experience HeuriSii&gordan
designere kan indteenke UX i deres designlgsninger. Metoden kan sammenlignes med ekspertvurderinge
som er hyppigt benyttet til at male brugergraensefladers usalfiliglsen, Ten usability heuristics, 1995)

De 10 UX heuristikker udviklet af Leena Aihippainen (2013) fokuserer bl.a. pa menneskelige veerdier,

kontekster, iteraktiv fleksibilitet, aestak samt privathed og sikkerhed.

Law, Schaik og Roto (2014) argumenterer for, at der eksisterer to forskellige hovedstrgmninger inden for
forskningen. Fgrste hovedstramning er den holist@esigrbased UX resear€som undestreger
O0SNARISYRS 2L S@St aSNJ YSR (2yidSiadoe ¢SY20A2yIlf NBA
(Forlizzi & Battarbee, 2004, s. 2658ledes kan det ifglge denne tilgang veere vanskeligt at keangifi
folelesmaessige reaktioner. 8érfor kan kvalitative data producere et mere nuanceret og detaljerigt

billede af UX forhold til kvantitative malinger. Den anden hovedstrgmning er den reduktionisfiskelet

based UX resear€rhvor hovedfokus er pa at repreegere UX pa en generaliserende og sammenlignelig
made.Inden for derreduktionistiske tilgang argumenterer blandt andviarc Hassenzahl (2008) for, at

¢0KS dzyAljdSySaa LyR OFNRFGAZ2Y 2F SELISNASYOSa sAlK
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phenonBy 2 f 2 3 A O @Lawet bl 28R Is.BGR3YY dermere, mener Noam Tractinsky (RRaito, Law,

Vermeeren, & Hoonhout, 2010):at

as a complex construct UX should be studied with scientific methods and that it is necessary
to develop measures and measurent instruments to test and improve UX theories, which
should eventually help in designing interactive systems for various experiences in different

contexts.(Lawet al, 2014, s. 528)

Sammenfattet kan der siges, at@¥alueringstadig er relativt nyt sé& som UX generelt, og derfbeerer

eksisterende litteratur onevalueringogsa preeg af uenighed om, hvordamambedst indsamler valide data.
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2.3.Website usability og UXim)
Med afsaet i de foregaende afsnit om usability og UX, vil falgende afsnit bevaegersigonkret ind pa
specialets problemfelt websites. Her vil vi beskrive hvordan usability ogkaX saettes i relation til de

forskellige elementer, der udggr et website.

Det primaere fokus for at bruge ressourcer pa website usability og UX er at keneverugere fra

besggende til handlende. Dette kan finde sted i mere end én forstainfdtxold til kgbaf varer, ydelser
eller oplevelseeller tilimeldingertil begivenheder, mgder, nyhedsbreve med viddga.vigtig forudsaetning
for, at der i dag er sétort fokus pa usability og UX pa websijtes at mange virksomheder i dag ikke alene

ser vigtigheden i at have et website, men ogafioptimere usabity og forbedre UX pa websitet.

Website usability fokuserer primeert pa, om brugeren kan udfare foigkelyper handlinger, og hvordan
websitets funktioner understgtter brugerens behov. Derfor er god website usability afheengig af, at de
forskellige funktioner og elementer virker efter hensigten. Eksempler herpa kan veere en kontaktformular,
interne og ekstrne links, multimediefilesasom billeder og video,-bandel, navigationsmenuer osv.
Ligeledes er det vigtigt, at brugere kan finde de elementer og funktioner der, hvor de forventer at finde
dem.| deres artikel undersggétoth, Schmutz, Pauwels, Bargagla & Opwis (2010hvor brugere

forventer at finde de mest brugte funktioner pa forskellige typer websites. Hvis en bruger fx skal lede leenge
efter en kabeknap, sa er det mere sandsynbgtvedkommende vil forlade websitet i frustratigimr kabet

er gennemfgrt.Alle farnaevnte elementer relaterer sig til websiteability. Baggrunden for at se pa website
usability bunder i formalet med websitet, altsa hvaet er, brugeren skal kunne gare pi&t pageeldende
website; handle, finde information eller tilndg sig et nyhedsbrezodusabilitypa et website uanset

formalet vilsandsynligvibetyde, at brugerne udferer den eller de handlinger, som virksomheden bag
gnskerMed udgangspunki Jakob Nielsens 5 dimensioriearnability, efficiency memorability errorsog
satisfaction er det vigtigt at et website er nemt at lzere at bruge, at informationer og handlinger kan findes
der, hvor det giver mening, at det er nemt at bruge websitet igen efter en periode veek, at fejl og
forstyrrelser elimineres og at websttgiver brugeren en behagelig oplevelBet sidste aspekt relateresig

ogsa i nogen grad til UX.

Website UXokusererpa den samlede brugeroplevelse. Her kommer de aspekter af welbsipéls som kan
frembringefalelsesmaessige reaktioner fra brugeret Ran fx veere aestetik, design, billeder, video osv.
Website UX daekker over hele brugeroplevelsen pa et givent website, og kan spaende over laengere
tidsperioder. Eksempelvis et website i form af en blog om boligindretning, som brugeren far lyst til at
besggegentagne gange for at se, om der skulle vaere kommet et nyt indleeg. | farnaevnte eksempel vil de

visuelle elementer mujjvis give en bedre UX.
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Afslutningsvier det vores erfaringat website usability og UX i dag er sveere at adskille fra hinanden. Et

webste skal bade fungere godforhold tilusability, men samtidigpgsamed give bugeren en god

helhedsoplevelse.
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2.4. Usabilityvs.UX(Tim)
| falgende afsnit ser vi p& sammenhaengen mellem de to naglebegreber usability og UX, som vores speciales
problemfelt okuserer pa. Her vil vi bl.a. bergre hvilke forskelle og ligheder, der eksisterer mellem disse to
begreber samt se pa hvor definitionerne overlapper hinanden. Formalet er at danne et billede af, hvordan
begreberne usability og Welaterer sig til hinande i forhold tilforskellige egenskady ved

brugergraensefladedesign.

Usability og UX har forskellige fokusomrader, som pointeres af BAxgasog Hornbaelé hy S 02 YY 2y
understanding is that noinstrumental, hedonic or notaskoriented goals are associatevith UX,

whereas instrumental, pragmatic or taskiented goals are associated with usabdifiBargasAvila &

Hornbeek, 2011, s. 2699%)vor usability behandler de instrumentelle og opgavelgsende aspekter af

interaktive systemer, behandler UX de ikkestrumentelle aspekterDesuderhar usability fokus pa de

mere tekniske egenskaber ved et interaktivt system som funktionalitet, overskuelighed, effektieitet

videre, hvor UXvurderer defglelsesmaessige kvaliteter vetlieteraktivt system. En anden faktater

adskiller UX fra traditionel usabilitgr et bredere mal, der gar ud pa at optimere for hele brugeroplevelsen
frem for udelukkende at se petfectivenessefficiencyog satisfaction(International Organization fo
Standardization, u.df 2.13) Pa baggrund af variationen i omfanget af usability og UX opstar der en raekke
forskelle i maden at teenke design pa. Her har usability typisk fokus pa at designe sydmmeememme

at laere at bruge, effektive og behaggdi Systemet evalueresforhold til at identificere og udbedre

usability probleme(Bevan, 2009, £). UX gar i retning af at designe brugerens oplevifeehold til
madenhvorpabrugeren interagerer med et system eller produkt pa overidrudoveré a  EA YA &A Yy 3
achievement of hedonic goals of stimulation, identification and evocation and associated emotional

NEB & LJ2 (Bevéh a26009s. J. Sdledes koncentrerer UX sig om at designe for en hetipelgelse frem for

et brugbartsystem elleprodukt. Den betragtning medvirker ogsa til, at det at designe god UX favner

bredere end at designe for god usability. Begrundelsen er, at hver bruger er unik, og har et seet attituder,
indtryk, erfaringer og viden omkring et produkt, som der skal tages hgjdeféiisability derimogde wX & A a
the practice of making things easy to ulids often equated with user experience, but while bad usability
Oy O6NBI]l | 322R LINRPRAzZOGXZ 3I22R dza | qruhiavsky® 2080as. A Y & dzF
14). Derfor er det vigtigt at huske pa, at nar vi taler om EiXder flere faktorer, udover usability, der afger

om oplevelse bliver positiv eller negativ.

Til trods for at der findes en raekke omrader hvor usability og UXrelffierer sig fra hinanderer
begreberne ogsé unsegtelig uadskilleliiggge BargasAvila og Hornbaek (2001 LY A GAF € €& 6S | A

categorizing the use situations into these two groups, but this proved difficult: Instrumental ard non
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instrumental goalswe& 2 TGSy Ay (i SNY 2 GBS2695)DefrRedek getalshIBkN Inwidt & ¢
kategorisere brugssituationérforhold tilinstrumentelle og ikke instrumentelle, fordi de haenger sammen.
En god UX afheenger i hgj grad af god usability. Dette understyelgelggere af Tullis og Albert (2013), der

i deres bogMeasuring the User Experierfaager et mere bredt sy pa usability, ogkelnersaledes ikke
mellem usability og UX, men ser pa hele brugeroplevelsen. Ifglge Tullis og Albert haenger usability og UX

sanmen i en sadan grad, at det typisk ikke giver mgratadskille dem

ISOs definitioner pa usabilibg UX (International Organization for Standardization, §.@.13;7 2.15

antyder, at begge kan males under og efter brugen af et produkt, systemyalidse (Bevan, 2009, s. 1).
58TAYAGA2YSY L dzal oAfAGe AYRSK2t RSN 68aNBoSd ¢al
LISNE2Y & ¢ LISNDSLIIAZ2Ya FYyR NBalLlRyasSaéd o2LIFFGGStas 2
definitioner af ugbility og UX fra ISO overlapper hinanden. Det forstaerker yderligere idéen osglality

0og UX heenger sammen.

Side37af414



Esben Klint Syddansk Universitet d. 1/6/2017
Tim Heuschkel Kolding

2.5.Den Digitale Kunderejs€X ogcustomer Journey Mamg (Esben)
Forud fornggleoegrebet som vi vil behandle i dette afsnit, befinder sigaatet og lige sa vigtigt begreb,
nemlig@ustomer Experience (Qette begreb omhandler i langt stgrre graén samlede oplevelse
kunderne gennemgar i en kabsproces fremdelve rejsensom de gennemgar. Til dette benyttes begrebet
©@ustomer Journesnapping2som i sit udgangspunkt gar ud pa at undersdgerdan kundernepfarersig

under kontakten med en virksomhed.

Inden vi forklarer begrebet Customer Journey Mappirnkyi farst give en definition pa CX og derefter
seette fokus pa CX i en histdrisammenhaendTil slutvil vi igen rette blikket mod den digitale kunderejse,

og hvordan et Customer Journ®ap (CJM) designes og benyttes.

2.5.1.The Customer Experience ((Bgben)
Ifglge Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef er den umiddelbare defiaftieustomer Experience (CX)
bygget pa et helhedsbillede,at en oplevelse inddrager bade det kognitive, emotionelle, sensoriske,
sociale og spirituelle felt, nar kunder er i kontakt med en virksomhed (Lemon & Ve20déf s. 70). De
fremhaever endvidergat der findes flere definitioner af dette begreb, mend&tforholder sig til begrebet
ud fraet holistisksynspunkt Det vil sige, atele oplevelsen med ovenstaende bergringsfelter indgar i den
kontaktflade der opstar mellem kunde og virksomheé@egrebe defineressaledesg[X] the total customer
experience is a multidimensionel construct that involves cognitive, emotional, behavioral, sensorial and
a2 0A Lt OA¢rmid & BeyhoeR@16, s. 70).

Ifglge Tim Lowden fra Digitalgov.gov haengeu@2égteigt sammen med UX. Dette behandles yderligere
forhold til hvilken sammenhaeng de to begreber ifaowden, 2014)Begreberne er sa teet knyttede til
hinanden at der er tale om et overng underbegreb. CX ,esom naevnt ovenfqrden samlede oplevelse, en
kunde gennemgar i kontakt med en virksomhed, mens UX i hgjere grad udger den kentkikhde har
med produktet eller den serviceer udbydes. Det kan vaere i form afgsiskgenstand, eller som i vores

tilfeelde de websitesder udggr den primeere kontaksftle mellem kunde og virksomhed.

Lowden har opstillet denne model for at illustrere sammenhaengskraften mellem begreberne, tigggde

hvordan de haenger sammen (Figur 4).
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NOT THIS OR THIS OR EVEN THIS

BUT THIS

Figur4: Sammenhaengen mellem CX og UX (Lowden, 2014)

UX udyer altsa en del af den samlede kundeoplevelse @¥staelserfor hvordan den digitale kunderejse
er et afggrende parameter fohvordan virksomheder og kunder interagerer med hinanden, kan vi bruge
forhold til vores samarbejdsvirksomheddidermed karvi illustrere,hvordan UX pa deres websites er med

til at pavirke den samlede kundeoplevelse hosgarne af de udvalgte websites.

2.5.2.CXc et kort historiskperspektiyEsben)
| deres artikel gennemgdrenon og Verhoef (2016), hvordan fokus pahaXaendretsig lgbende fra
aft dziyAy3aSy | F ™ dcUdkBnydn r gdetra &t NadBeYfokubdrdt pAAhvoRiand ®
virksomheder kamale og udregne kundernes tilfredshed i interaktionen med virksomhedérndag at
fokuseremere pa, hvordan kunderne kaimddrages og veere medskabere af kundeoplevelsen (CX) (Lemon
& Verhoef, 2016). Udviklingdan skitseres kronologisk pa falgende méeenon og Verhoef (20186. 7):

Procesmodeller over kundens indkgbsadfg@60m 1T 1 QS NY S0
Kundetilfredshedg loyalitet (1970Q S NI/ S

Servicekvalitef1980Q S N/ S

Relationsmarkedsfaringl99a S N/ S

Handtering af kundeforhol00@ S NJ/ S

Kundeni centrumog kundefokug2000H n m 1 QS NI/ S0
Kundeengagemer(®01 S Ny S

=A =/ =4 =4 4 -4

Ovenstaende oversigydeligger en udviklingler peger paat fokusnetop er gaet fra at forstéhvordan

kunder agerer i interaktionen med virksomhederne, til i langt hgjere grad at have fokus p& hvordan man
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udnytter kundernes engagement i kundeoplevelsen. Inddragelse af kundernes engagement i
kundeoplevelsen, har iseerdat fart efterudbredelsen af deligitale og sociale medier er blevet udbredt,
dakunderne nuerinvolveredei at tilfgre eller fratage virksomhederne veerdi. Desteer ogsa efteat
kundernehar foretaget et kab, og det kan have bade positiv og negalilyitelse pa virksomhederne
(Lemon & Verhoef, 2016). Et godt eksempel vil vaermdege udbredte vurderingswebsitedsom

Trustpilot og andre lignende sider. Her har kunderne mulighed for at videregive deres oplevelse og
engagere sig i virksomheden de taft en interaktion med. Det kan ogsa veere Heror kunderne vil
italeszette nogle af de udfordringadle er stadt pa i intergtionen med en given virksomhed. Virksomheden
kan derfor tage ved laere af de oplevelsssm kunderne har haft, ogventueltfa udoedret nogle afde fej,

der opstar undervejs.

En anden made at lokalisere og udbedre igjlkan veere ved at benytte eu€tomerJourney Mip (CIM).
Dette er et redskajder benyttes til at kortlaegge den rejse kunderne gennemgar i interaktionen med

virksanhederne. Dette vil vi behandle i afsnittet nedenfor.

2.5.3.Customer Journey ap (CIMJEsben)
Inden vi behandleemnet Customer Journey Map, er dezdvendigtfor os at ggre opmaerksom pa, radr
vi forholder os til kunderejsemwgelger vi at tage udgangspunkden del af rejsen, som udspiller sig digitalt i
forhold til voresproblemfelt Kunderejsen indeholder ogsa alt deér ligger udenfor den digitale del af

rejsen

Den digitale kunderejse er eammeveerktajder synliggayhvilke trin en kunde gennemgarande

interagerer med en virksomheddam Richardson fra Harvard Business Review beskigvséledes:

A customer journey map is a very simple idea: a diagram that illustrates the steps your
customer(s) go through in engaging with your company, whethge & product, an online

experience, retail experiencer a service, or any combinatiofRichardson, 20107 1)

Hervil vi fokusere pghvordan kunderne til vores tre casepfgrersig, nar de interagerer med
virksomhedernes websiteseinon og Verhoef @L6)opstiller den digitale kunderejse som en del af en CX,

hvor der er tre afggrende faser, som en kunde skal igennem:
Prepurchase” Purchasey Pospurchase.

Disse fasekanveere pavirketftidligere erfaringermedvirksomhedereller udefrakommende fakter,

som virksomhederne ikke har indflylde pa (Lemon & Verhoef, 2016 76.
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1 Prepurchase
Denne faser deekker over alle de aspektir gar forud for selve kabet. Her vil der veere fokus pa en
behovsafklaring, s@gning af produktet/servicen/oplevelsenlogedigt vil der ligge et element af
overvejelse bs kundenDisse tre punkter opsummerer altsd de aspektir gar sig geeldende inden

kunden er klatil at foretage etkgb.

1 Purchase
| denne afigrende fase for virksomhederee der for kunderne i hgjergrad fokus pa de valder gar sig
geeldende i kabsprocesseDet kan veere hvorvidtet er nemt at bestille detedkommendesnsker og om

det er let at betale for de vare,som er kommet i kundens online indbskurv.

1 Pospurchase
N& selve kabet er genmafart, opstar der en ny fassom virksomhederne ogsa skal vaere opmaerksem
pa, nemlig den fase hvor kunderne modtager det produkt de har bestilt. Her er der ogsa fokus pa brugen af
produktet, om der bliver givet egod service ved fejl og manglétvis kundeme er engagerede, kan de fx

anmelde produktet eller virksomhedehvor de har kagbt det.

Ovenstiende tre faser danner @verordnet billede af den proces, som kunderne gennemuggr de er i
feerd med at udfgre et kagb. Men virksomhederne har i lige §@ytaal gavn af at dykke videre negpréecist

det omrade, hvokunderne interagerer med virksomhederne. Dette vil vi behandle i afsnittet nedenfor

2.5.4.Touch pointgEsben)
Nar kunderne benytter sig af websitasl de mgde en raekke punkter, som er afgarenatederes videre
feerd pa kunderejsen. Disse punkter kald@esich point€Qog er de punkterhvor der er en kontakt mellem
kunderne og virksomhedernes services, produkter og evt. oplevelser (Moon, Han, Chun & Wong, 2016). |
tilfeeldet med vores cases, vil daltsa veere de punktehvor kunderne interagerer med virksomhedernes
websites. Der ligger dog ogsa et element forud for punkteor kunderne klikker sig ind pa et givent
website. Far kunderne kan finde et website og interagere med det, skal de faistdét, hvilket ogsa vil

veere et aspekt af prepurchagasen, sonmbeskrevet i afsnittet ovenfor.

Lemon og Verhoef beskriver fire grundlseggende kategorier af touch pdortsold til CX, men naevner, at

der findes flere Disse kategorier forholder sig, tivordan ejerskabet af disse uadiggende touch points
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befindersigi forhold til de involverede parterdfglge Lemon og Verhoef (2016, s:7& ser ddire

kategoriersaledes ud:

1 Brandowned touch points

Denne kategori daekker over de touch points, hviskksomhederne&anpavirke udfaldet af kunderejsen.
Her er der ligeledes inkluderet den medieplatform, som virksomheden bygger sin markedsfgring pa. Det
kan fx veere virksomhedernes websites. Ligeledes har virksomhekenllenover de

produkter/servces/oplevelser der udbydes, og hvordan de skal praesenteres for kunderne.

1 Partnerowned touch points

De touch pointsder indfinder sig under denne kategori, vil typisk veere deéen er forbundne med de

partnere af forskellig art, som en virksomhed kandwaDer kan fx vaere tale om marketingspartnere,
kommunikationspartnere eller andre typer af virksomheder, som der kan samarbejdes med, og som har en
indflydelse pa den oplevelse en kunde far, nar de interagerer med en virksomhed i en kunderejse. Denne
kategori kan dog ogsa have en tendens til at falde lidt sammen med Bnandd toud points Dette

kunne fx veere nar nogle dele af reklame og marketing udliciteres til partnere, mens andre dele er under

direkte indlydelse af virksomheden selv.

1 Customerowned touch points

I denne kategori har virksomheden og denstpare ingen direkte indflydelséet er derfor kundender
egenradigt bestemmer udfaldet af den handlider udfares i en bestemt del af kuejsen, hvor det er
kunden der er i fokus. Det kanvizere i deindledende faser af et kab (grarchase), hvor der foregar en
behovsafklarig, om hvor vidt der er dbehov for at kabe en given service, oplevelse eller et produkt.
Umiddelbart kan dette ogsa gare sig gaeldende i selve kghtisiien Her kan knden selv veelge

betalingsform og ofte ogsa madgmvorpa et pralukt skal forsendes.
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1 Social / external touch points

Den sidste kategarsom Lemon og Verhoef (2016) fremhaever er, at der findes en reekke ydre pavirkninger
som ogsa kapavirkeundervejs kunderejsen. Det kan veere de persongsm en kunde omgiver sig med,
eller den information der findes pa diverseviewwebsites. Her er der altsa tale om indflydelse fra det

omkringliggende miljg, som en kunde befinddy i

Ud & disse fire kategorierfaouch points, er det mest vaesentligt for os at se neermere péodeh points

hvor der er erindflydelse pa udfaldet af kundernes kontakt med virksomhederne, og hvor virksomhederne
har mulighed for at influere denne kontakt. Denne indflydelse findes medér den kategori, der hedder
brand-owned touch points. Saledes er der ogsa naturiigtiet starste fokus for os vil vaere at se pa netop
disse touch points, da det er gl som virksomhedsejerrdean bruge i deres markedsfaring af deres

respektivevarer.

2.5.5.Design og struktur pa et Customer Journey Map ((EdbEn)
Ifalge Moon et al. (2016), sa findes der fire underleeggende komponetgetiisammen udgar

kunderejsen, og den struktur disse er opbyggede vha. Disse komponenter er navngivet saledes:

Faser

1

17 Ma
1 Opgaver
I Rutiner

Ifglge Moon et al. (2016 udggr didgsemponenter tilsammen de byggeklodsder skal til for at designe et
CJM. De forklarer endviderat hver fase har en raekke mal, at hvert mal har érr élége opgaver der skal

lgses og at hver opgve udggres af en rutin®et kan se saledes ({Bigur 5)
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Figur5: Komponenter i en kunderejse

Moon et al (2016jorklarer denne model og proces i kunderejsen med et eksempel. Dette eksempel, som
ogsa ses tydeligere illustreraedenfor, handler om shopping, og i dette tilfeelde om shopping af tg;j.
Kunden indleder med en fase, hvori der ledes efter tgj, eller vedkommende realiseder eropstaet et
behov for nyt tgj (preurchase). Derefter falger maleter kan udfgres, ogdette tilfeelde vil kunden gerne

€ OAYRAzZSAK2LIISE @ Ydzy RSY KIFNJ ydz Sy Nni11S 2L13F@JSN F2
hen til en butik, og ma derfor tage hen til indkgbscenteret. For at finde det rigtige tgj kundditkama
vedkommendeihde den rigtige butik, og derefter lede efter det tgj som falder i vedkommendes smag. Til
slut kan kunden veelge at kabe nogetifphase), og kunderejsen er for sa vidt slut. Dog er der som tidligere
beskrevet ogsa en del af denne rejder fglger efter tansaktionen mellem kunde og virksomhedphX
stadig spiller en rolle (postirchase)! princippet kan detteeksempel fra den fysiske verdegsa overfgres

til den digitale, hvor butikken i stedet vil vaere en webshop, som designmaessigt fordrer de samme

processer en kunde gar igennem pa kunderejdégur 6)
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" StarLl Window-shop —-
Go to store Look around store

Look around
various kinds of
clothes

Stop by the
department store

. el

Goal Routine ' Dividing line between two phases

Figur6: Struktur og de fire komponenter i €Eustomer Journey Map (Moonadt, 2016, s. 504)

Dette varet eksempel pa en meget kortfattet kunderejse, og der findes da ogsa veesentligt flerenieder
tilhgrende flere mal, opgaver og rutiner. Disse skal alle lokaliseres og beskrives for at tegneeabitlen
komplette kunderejse. Moon et a2016)har ligeledes opstillet nogle kriterigder gar sig gaeldende, nar
man skal designe et CIM. dekte opstiller de 10 trin, som skal gennemfgres for at kunne opstille et CIM

(Figur 7)
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TABLE 1. 10 Steps of the Design Process for CIM

Stages Steps Description
Preparation 1. Make the routine list This preliminary works should be carefully
2. Define intentions and select the conducted to draw the big picture and
main intention determine the direction of development
of a CIM.
Component development 3. Define the phase This stage is a combined approach
4. Define the goal (set of tasks) (Top-down: Step 3 — 4 — 5 — 6;
5. Define the tasks (set of routines) Bottom-up: Step 6 —+ 5 — 4 — 3)
6. Create new routines by Every step in this stage is repeated for each
brainstorming intention in the order of the importance
of the intention.
Relation definition 7. Define the relationships among This stage results in journey streams for
the goals/tasks various use intentions.

8. Mark the starting and ending
point of each intention
9. Draw the dividing line between
the phases
Opportunity discovery 10. Assign pain points to each goal Pain points are used to create opportunities
by finding solutions to them.

Figur7: 10 trin til design af CJIM (Moon et,&016, s. 505)

Narde ovenstaenderin er gennemfart oget CIM er udarbejdekandette ifalge Moon et. al (201&yruges
til at opdage nye forretningsmuligheder. Tidligere har det hovedsageligt vaeret brugt til at synligepare
der opstar problematikker i CX, men Moon etAbumenterdogfor, at brugen af CIM i lige sa hgj grad bar

benyttes til at udvikle nye forreingsmuligheder til gavn for den almene CX.
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3. Metodeafsnit(Feelle$

Falgende afsnit beskriver de forskellige metqdeinddrager til testning af de udvalgte websites, herunder

hvordan metoderne bidrager til belysning af specialets problemfelt.

3.1.Casestudiesom metodg(Tim)

| folgende afsnit vil vi redeggre for, hvad et casestudie er, hvorfor vi har valgt det som

undersggelsesmetode, og hvorledes metoden kamdmges som valid og overfgrbar.

Casestudiet er en undersggelsesmetode inden for forskning, skmsdeer pa at undersgge og forsta et

nutidigt feenomen (én case) i sin virkelige kontglsh, 2014, s. 16)\f gvrige empiriske

undersggelsesmetoder kan naevnes eksperimenter, spgrgeundersggelser, etnografisée bitoriske

analyser med fler&éThe essence of a case study, the central tendency among all types of case study, is that
it tries to illuminate a decision or set of decisions: why they were taken, how they were implemented, and
with what resul (Schramm, 1971, s. .68jglge Yin (204) kan casesadier ogsa inkludere individer,
organisationer, processer, programmer, nabolag, institutioner og endda begivenheder Galksles kan
casestudiet anvendes i flere forskellige samimemge Casestudiet defineres af Yin (201 somé w X 6 | Y
SYLANROIFE AYyIldANE GKFIG Ay@SadAadarasSa + 02y dSYLR2NIN
world context, especially when the boundaries between phenomenon and context may not be clearly
evideng ¢ aFbrstendellafdYins definition fokuserer paskelnecasestudiet som metode fra gvrige
metoder.Eksempelvis adskiller eksperimentet som metode bevidst faenomenet fra konteksten, fordi
konteksten typisk er kontrolleret i et laboratoriengilj Casestudier derimod ser feenomen og kontekst som

to uadskillelige dimensioner i undersggelsen. Anden del handler specifikt om, at feenomener og kontekster i
casestudier ikke altid er markant genkendelige i virkelige sdnat. Derfor skitserer Yin (20)Ltre

metodologiske karakteristika, sofieatures of a case stu@y
A case study inquiry

9 copes with the technically distinctive situation in which there will be many more variables of
interest thandata points, and as one result

1 relies on multiple sourcesf evidence, with data needing to converge in a triangulatasipion, and
as another result

91 benefits from the prior development of theoretical propositions to guide data collection and

analysis(s. 17)
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Det der er med til at afgare, hvilken metode demedst egnet til et givent problemfelt, er ved at se pa

dzy RSNBADASt aS4aaLIDNBaYnt SiG® DNHzy Rt n33SyRS o6Sainfaai3
K @2 NF RDINIDE YK 246 G GIXy8BR Qg Ke Q [[dzSadAaz2ya | NB YebNbB SELX
OFaS &idzRés KAAG2NRBI 2NJ SELISNAnyDIAjbs. 10@rundeit®at LINS T S NN.
ALISOASTE (I WK g 2d9pdRdsndegiiersig JodidiZasd@sidiel ef) aselepa operationelle

forbindelser, der har behov for at blive spowver tid frem for frekvenser.

Til belysning af vores problemfelt har vi valgt at benytte os af casestudiet som undersggelsesmetode. Det
har vi valgt ud fra vores mal oat undersggehvordan usability og UX hhv.rkbenholdsviptimeres og
forbedresi forhold til. nogle konkrete cases. Saledes leegger vores undersggelsesspgrgsmal op til, at vi
anvender casestudiet som metode. Med udgangspunkt i Schramm og Yins definitioner (18%1; 20
undersgger vi et nutidigt faemoen ¢ websitesg i forhold til. usability og UX i de virkelige konteks,

branche. Endvidere, passer casestudiet godt til vores problemfelt, fordi de feenomener vi undersgger, er
taet knyttet til de konkrete kontekster, hvori de finder sted. Et website si##edes afspejle den branche,

som virksomheden bag befinder sig i fx et kreativt og farverigt website passer maske godt til en kunstner,
men knap sa godt til en bank. Desuden behandler vi i vores cases flere forskelligmkildéata, som skal
sammenhalles. amtidig drager vi fordel fra tidligere udvikling af teoretiske retningslitijer

dataindsamling og analyse.

Vi har valgt at inddrage tre forskellige cases (websites) i vores undersggelse, fordi vi bestreeber os pa at

opna sterst mulig generaliserbat inden for typer af websites. At veelge flere cases i sin undersggelse

referer Yin (2@4) til som@ultiple-case desigr3og de har bade fordele og ulemper sammenlignet med
Qinglecase desigr@IfglgeHerriott & Firestone (1983) (fra: Yin, 2014) erulésterne fra flere cases ofte

mere overbevisende end enkeltstdende caged. KS S@ARSYOS FNRY VYdzZ GALX S O
compelling, and the overall study is therefore regarded as being more robust (¥#,2G7)Multiple-

case designs a@log langt mere ressourcedevende end singtease designsg bgr overvejes ngjénden

man kaster siguddem.9y ' yRSYy F2NRSt SNE 4 YlFy &n dgdtdeaA3IS A

kan danne grundlag for en mere udfarlig analyse.

Vi har valg3 cases i form af websites, der fokuseretg@holdsvisalg af et fysisk produktvivw.3ts.dR),

salg af en serviceydelsewWw.murphycommunication.dk og salg af en oplelse

(www.konferencegaatur.dk Beveeggrundene for, at vi har valgt websites inden for sa forskellige omrader

er, at vi i vores analyse kan opna et bredere og mere nuanceret billede af, hvordan usabilktypéuitier
websitesi forhold til forskellige formal. Kriterierne for, hvad der udger god usability og UX, afhaenger

saledes i hgj grad af, hvélik type website der er i fokus.
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Med afsaet i ovenstaende vurderer vi, at vores undersggelsesomrade og problegrfeltsig godt til

casestudiet.

3.2.Casestudiets overfgrbarhédim)
Et af de helt store spargsmal inden for forsknifigrhold til casestudiet er, om den viden man indsamler
via et casestudie er relevant i videnskabelig forstand. Til at underbygge vgresemtation for, hvorfor
casestudiet kan betragtes som veaerende en relevant undersggelsesmetode, inddrager vi Bent Flyvbjerg og
Robert K. Yin (2010; 2014). Bent Flyvbjerg (2014) argumeriterext de fem synspunkteBfllede 1) er
misforstaelser og indkdser, hvad casestudiets erkendelsesmaessige potentiale er. Vi vil i falgende
underafsnit kort redeggare for, hvad hver af de 5 misforstaelser daekker over, og saette dem i tilation

vores casestudie.

BOKS 22.1: FEM MISFORSTAELSER AF CASESTUDIET SOM FORSKNINGSMETODE

Misforstaelse : Generel, teoretisk (kontekstuathngig) viden er mere vardifuld end
konkret, praktisk (kontekstathaengig) viden.

Misforstaelse 2: Man kan ikke generalisere ud fra enkelttilfzlde, og derfor kan case-
studiet ikke bidrage til den videnskabelige udvikling.

Misforstaelse 3: Casestudiet egner sig bedst til udvikling af hypoteser, dvs. i den for-
ste fase af den samlede forskningsproces, mens andre metoder er mere velegnede til
afprevning af hypoteser og teoridannelse.

Misforstaelse 4: Casestudiet rummer en tendens til verifikation, dvs. en tendens til at
bekraefte forskerens forudfattede meninger.

Misforstaelse 5: Det er ofte vanskeligt at sammenfatte et konkret casestudie og at ud-
vikle generelle teser og teorier pd grundlag af dette.

Billedel: Fem misforstaelseam casestudiet (Flyvbjerg, 2010, s. 465)

Den farste misforstaelse af casestudiet er, at kontekstuafhaengig viden er mere veaerdifuld end
kontekstafhaengig viden. Her argumentefdyvbjerg (201p0for, at casestudiet netop giver den form for

kontekstafheengigiden, der er ngdvendig for at skabe det PierreiBaeu (fra: Flyvbjerg, 2010) kalder
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s. 466) Ifglge Flyvbjerg er konklusioneitsa, at hvis vi som mennesker udelukkende tilegner os
12yidS{aldad TKnyaAr3ad GARSYS an OAf OA x468.DEBIND A FS
NEOARSNBNI Ct 8062SNE 6nHnmny RSY FTDANRGS YriaT2NBGASE
ikke i studiet af menneske og samfund. Konkret, kontekstbunden viden er derfor mere vaerdifuld end den
nytteslgse sggen efter fde]Ra A ASY RS (1 S2 NA SNJ 2 3 Delayfeligdy& Mdiiek dageSuminls 6 S NE
mulighed for at se pa websites og brugeres interaktion med websiteold tilkonkrete kontekster. Det

er mere veerdifuldt end at bestraebe sig pa at komme med en fogedsk teori om usability og UX.

Et af de mest udbredte kritikpunkter af casestudiet er, at man ikke kan generalisere ud fra enkelttilfaelde.
¢ w Xabe studies, like experiments, are generalizable to theoretical propositions and not to populations or
dzy A @ (Wil BH4¢ s. 21)elge Flyvbjerg (2010) er det forkert at konkludere, at man ikke kan
generalisere ud fra en enkelt cagget afhaenger i hgj grad af, hvordan den enkelte case er udvalgt. Den

reviderede formulemg formisforstaelse to, lyder:

Man kan ofte generalisere pa grundlag af en enkelt case, og casestudiet kan bidrage til den
videnskabelige udvikling gennem generalisering som supplement eller alternativ til andre
metoder. Formel generalisering er imidlertid overgeret som kilde til videnskabelig

dZRGA 1t AYy3IZ YSya QS aSVYEHGaigi20MsHid3R S NI dzy RS NI

Som nzevnt tidliger& 3y SNJ OF aSaddzRASG aA3al anNRStSa 3I2RG GAE |
undersggelssspargsmal, og det er netop, hvad vi sgger i dette speciale. Vi har sdledes udeslgtevo

cases ud fra devisen oat opna stegrst mulig generaliserbarheth usability og UX pa websites.

Den tredje misforstaelse kritiserer casestudiet for at vaere bedset til de farste stadier i en

forskningsproces, nemlig udvikling af hypoteser. Dermed begraenser casestudiet sig fra at veere brugbart i
afprgvning af hypoteser og teoridannelse, hvor andre metoder er mere velegnede ifalge misforstaelsen.
Afprgvning af hgoteser er igen direkte forbundet med generaliserbarhed, hvilket igen relaterer til
OFaSdzZR@nt 3StaSod ¢ X6 OFaSaiddzRASNE IASYSNIFfAASNDI NK
(Flyvbjerg, 2010, s. 473). Vi har udvalgt vores fa cases med henblikypélaggere de dybere
bagvedliggend@rsagerfor hvorfor usability og UX er afggrende for et godt website. Med afsaet i Flyvbjergs

strategier for valg af case8i{lede 2) har vi valgt cases med maksimal variation.
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BOKS 22.2. STRATEGIER FOR VALG AF CASES

Selektionstype Formal

A. Tilfeldig udvalgelse « At undgd systematisk bias i stikpreven. Stikprevens

storrelse er afgerende for generalisering.

1. Tilfeeldig stikprove « At tilvejebringe en repraesentativ stikprove, der til-

lader generalisering for hele populationen.

2. Stratificeret stikprave « At generalisere for specielt udvalgte undergrupper

inden for populationen.

B. Informationsorienteret | « At maksimere nyttevaerdien af information fra smé
udvzelgelse stikpraver og enkeltstiende cases. Cases valges ud

tra forventning om deres informationsindhold.

1. Ekstreme/atypiske cases | « At opnd information om usaedvanlige cases, som

kan veere seerligt gode/succesfulde eller seerligt pro-

blematiske i en mere snavert defineret forstand.

2. Cases med maksimal « Atindhente information om betydningen af varia-
variation tion i forudsatninger for caseproces og -resultat
(fx tre-fire cases, der er meget forskellige pa én di-
mension: storrelse, organisationsform, lokalisering,

budget osv.).

3. Kritiske cases « Atindhente information, der tillader logisk deduk-
tion af typen: ,,Hvis det (ikke) gelder for denne
case, sd geelder det for alle (ingen) cases.”

4. Paradigmatiske cases » At udvikle et menstereksempel, en prototype eller
en metafor for det omride, casen vedrerer.

Billede2: Stategier for valg af cases (Flyvbjerg, 2010, s. 475)

| forlzengelse har vi vatl at fokusere pa fa casesed kvalitet frem for en starre stikprgve med
repraesentativiteten i hgjsaedet. Dette vurderer vi, vil veere med til at sikre, at vi kan komme mere ndybde

med de cases vi har, og dermed bidrage med viden indefofskningsomradet om websites.

Misforstaelse nummer fire kritiserer casestudiet for at rumme en tendens til verifikation af forskerens
meninger. | den forstand mister casestudiet sin videnskgbelgerdi. Ydermere argumenteres der fra bl.a.
Diamond og Francis Bacon (fra: Flyvbjerg, 2010) for, at casestudiet lider under forhold, der medvirker til, at
metoden er sarbar overfor subjektiv indflydelse. | sin revision af misforstaelse nummer firer laegge

Flyvbjerg veegt pa, at casestudiet som metode ikke har stagrre tendens til verifikation end andre
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reviderede formulering angaende misforstaelse nummer fire, bestraeber vi os pa, at tilegne ny viden og ikke

bekreefte vores egne holdninger.

Den sidste misforstaelse omhandleiseatudiets manglende evne til at udvikle generelle teser og teorier.
5SGGS aSNI cteg@goa2SNH 6Hamnu A11S a2y S LINRBofSYX ¢
AnNI AT RE80 LINPOfSYIF(GAlE 0ad nyHOL delemdntyed histodeR, sdnli DA f
kan veere vanskelig at reducere til videnskabelige formler eller generelle teser og teorier. Kritikere af
casestudiet ser dette som en problematik, men casehistorier er i sig selv resultater, som indfanger

vaesentlige forhold elleproblemer, laeseren kan tage stilling til. Her kan vi treekke en parallel til vores
casestudie, som vil forsgge at saette fokus pa, hvorfor det er vigtigt for virksomheder at fokusere pa

usability og UX pa deres websiidsrhold til den digitale kunderejseVi ender altsa ikke med en formel for,
hvordan god usability og UX ser ud pa et website, men forteeller en historie pa baggrund af vores data og

analyse, som vi haber kan bidrage til forsknimge

Med afseet i de fem misforstaelser mener vi derfor, at casdist som metode til vores speciale er
overfgrbar i videnskabelig forstand. Herfra beskrives de konkrete dataindsamlingsmetoder vi har anvendt i

specialet, hvoraf den fgrste ekspertvurderingen
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3.3. EkspertvurderingTim)
Indledningsvis anvender vi metodekspertvurdering til en systematisk gennemgang af de udvalgte
websites. Specialets hensigt med inddragelse af ekspertvurderingen som metode er, at identificere aktuelle
usability problemer pa hvert af de udvalgte websites og sammenfatte dem i en Bsbaggrund af den
liste samt resultaterne fra teenkiegijt-testene kan eventuelle usability problemer udbedres i
konstruktionen af nye designforslag. | forhold til vores problemformulering skal ekspertvurderingen bidrage

til at optimere usability paudvalgtewebsites Det primaere fokus er pa usability.

Falgende redegarelse for ekspertvurdering er baserdtNddisen & Mack, 1994; Gregersen & Wisler
Poulsen, 2009; Cockton, WoolryéhLavery, 2008).

9y S{1aLISNIGAdZINRSNAY I 23an -AyaIRSGE & XKSsdzZNRNI (1S ya 1a &Sai- S \a
en brugergraenseflade fx et website foretaget af én eller flere ekspestaijator§® Heduristic evaluation

is a usability engineering method for finding the usability problems in a user interface design geethat

Oy 6S FTGGSYRSR G2 I a LlI(Ndsen®Madk,UsabililySnsdediidn ®&hodsS a A 3y
1994, s. 2826).

Ekspertvurderingen hgrer til under summative evalueringsmetoder, fordi den har til fatraédaekke
brugergraensefladers problemer i brugssituationen (usability problems), som kan blive tilset og udbedret i
designproceser® ¢ ¢ KS 2dzi LJdzi FNRY dzaAAy3d GKS KSdzZNARAGAO SO
the interface with referencesotthose usability principles that were violated by the design in each case in

0KS 2LIAYAZ2Y Nilsen & Hacld @4, 6. 84)0iitguNet fra ekspertvurderingen bestér i en

liste over usability problemer med henvisning til de usability prindipger er overtradti designetsom

vurderet af eksperten. Metoden indebaerer et panel af eksperter, der med udgangspunkt i et seet

heuristikker gennemgar og vurderer en konkret brugergreenseflade. Ekspertvurderingen er en af mange
metoder til at teste usabily pa brugergreenseflader, og benaevnes af Jakob Nielsen som veerende en

¢ RAa02dzy i dzal 0 At A(fi994, SS3AHAGY BablRigfsar detfbridiknatedén er billig,

hurtig og nem at bruge fremfor andre usability metoder, som kreever fiessaircer at udfare i praksis.

3.3.1.Heuristikker og designprincipp@rim)
| specialet anvender vi Jakob Nielsens 10 heuristikker for brugergreensefladedesign, som er de mest
anvendte og anerkendte heuristikker inden for omrgdrisibility of system statu@@atch between
system and the real worlp@ser control and freedo@@onsistency and standar@®rror preventiorQ

dexibility and efficiency of usg@esthetic and minimalistic desi@@elp users recognifg@iagnose, and
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recover from error§Nielen, 1993) Vi har valgt at benytte netop disse heuristikker i specialet, fordi vi
fravaelger at se pa mobile enheder. Heuristikkerne udformes typisk pa baggrund af designprincipper, men
Jakob Nielsens 10 heuristikker er udformet pa baggrund af en analgdé akability problemefRogers,

Sharp & Preece, 2011, s. 5860) Heuristikkerne kan sammenlignes med designprincipper, der stammer
fra en kombination af teoribaseret viden, erfaring og almen foriiRftgerset al, 2015, s. 26)Et eksempel

pa et saet aerkendte designprincipper éisibilityQ@edback@onstraintQ®@onsistencybg @ffordancef
(Rogerset al, 2015, s. 2&9). Designprincipperne og heuristikkerne forsgger at give designere nogle
retningslinjer for, hvordan de kamgdekommefor forskellige brugeres behov, og dermed undgé at de
stgder pa problemer, nar de interagerer med en brugergraenseflade. Heuristikkerne deekker over vigtige
egenskaber ved en brugergraenseflade, som er frembragt af anerkendte usability principper. Alt efter
hvilkentype brugergraenseflade eller hvilket domaene der skal vurderes, findes der forskellige heuristikker.
Dermed skal listen over heuristikker ikke ses som udtemmende. Et eksempel pa et alternativt szet
heuristikker er de 8 gyldne regler for brugergreensefladagtemtroduceret af{Schneiderman & Plaisant,
2010) De 8 gyldne regler for brugergraensefladedesagggervaegt pa konsistens i designet, funktionalitet,
feedback, forebyggelse af fejty mulighed for at ga tilbage.

En anden &krnativ metode til at undersgge og evaluere brugergreenseflader er kognitiv inspektion
(@ognitive walkthrougkp(Cockton et al., 2008, s. 11-1876) Kognitiv inspektion er en malorienteret
inspektionsmetode, der evaluerer, hvor nemt en bruger kan udfarskellige typer mal og handlinger i et
givent system. En eller flere ekspert@\yaluato(s0) fbrmulerer en raekke opgaver til analysen, og
dokumenterer antagelser om designets malgruppe(r). Derfra gar eksperterne igennem hver opgave, hvor
de undervejssvarer pa en reekke spgrgsmad underbygger dem med empiriske data, erfaring eller
videnskabelig viden. Der findes desuden en hybrid metode, som er en kombination af ekspertvurdering og
kognitiv inspektior{Cockton et al, 2008, s. 1176)

3.3.2.Ekspertvurderingf mobile brugergraenseflad€rim)
Med opblomstringen af smartphone markedet og de aendringer der er sket inden for brugeradfaerd pa
internettet (flere og flere tilgar websites fra mobile enheder), er der kommet gget fokus pa heuristisk
evaluering pd mobilenheder Ghitkova, Holler, Heidi, Clever & Becker, 2015; Salgado & Freire, 2014;
Inostroza, Rusu, Roncagliolo, Jiménez & Rusu, 2012; GOmez, Caballero & Sevillande2@dikduseres der
hovedsageligt pa transitionen i brugeradfeerd og de affordanceslmehheder understgtter. En revideret
liste af heuristikker for netop mobile enheder er udarbejdet af Bhastrozaet al, (2012) Artiklens

forfattere fremstiller en revideret liste af heuristikker, som er tilpasset enheder med bergringsskaerme,
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naermerebestemt smartphones og tabletkleuristikkernefor mobile enheder med bergringsskaerme
(Inostroza et al., 2012, s. 66&) udformet med afseet i de unikke egenskaber som mobile enheder med
bergringsskeerme haSelvom heuristikkerne TMBIMD10 har samme naersom Jakob Nielsens 10

heuristikker, er deres defitioner vaesentligt anderledes.

3.3.3.Antal eksperte(Tim)
Et vigtigt aspeki forhold til at opna resultater fra ekspertvurderingen, der er bade deekkende og brugbare,
er at inkludere et passende antal eksprtDet er ifglgéNielsen & Mack (1994 gennemsnit kun muligt
for én ekspert at afdeekke ca. 35% af en brugergraenseflades usability problemer. P& den anden side, er det
oftest heller ikke optimalt at bruge flere end fem eksperter, fordi ressourcerne wbruge flere end fem
eksperter, ikke ngdvendigvis giver det gnskede afkast i form af flere afdsekkede usability problemer.
Undersggelser viser, at antallet af fundne usability problemer feehold til antallet af eksperter stiger
markant fra 15 eksperer, og derefter er stigningen fraBb eksperter lillgNielsen & Mack, Usability
Inspection Methods, 1994, s. &3). éEMy recommendation is normally to use three to five evaluators since
one does not gain that much aitidnal information by using large numbérfNielsen & Mack, Usability
Inspection Methods, 1994, s. 26algeGregersen & WislePoulsen (200%an deri forleengelse heraf
skelnes mellem to slags eksperter, henholdskisperter inden for usability omradet og eksperter inden for
et specifikt fagomrade. Hvor usability eksperten har kvalificeret viden og erfaring med brugergreenseflader,
vil fageksperten have kendskab til, hvilke informationer der er vigtige at finde pEnktet website.
Dermed kan begge typer eksperter bidrage med nyttig indsathold til udfgrelseraf en

ekspertvurdering.

3.3.4.Fremgangsmadgim)
Herunder beskrives ekspertvurderingens praktiske fremgangsmade, og hvordan vi har udfart den. Selvom
det som revnt tidligere anbefales at brugeS3eksperter, har vi vurderet, at vi kunne ngjes med to. Det har
vi gjort af praktiske arsager, og fordi vi er eksperter inden for omradet. Dermed sparede det os for at skulle
ud og rekruttere en ekstern inspektar. Endid, mener vi ikke, at en ekstra inspektglevbetyde en

vaesentlig forskel.
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9 Briefing

Metodens fremgangsmade bestar typisk af tre faser. Under farstecf@meefingr; samles panelet af
eksperter til et indledende mgde for at planleegge hvordan tegterktisk skal udfares. Alt efter hvilke
eksperter der hentes ind til ekspertvurderingen, kan denne fase indebaerer en introduktion til metoden
samt den brugergraenseflade der skal vurderes. Hertil besluttes der, hvilke sider pa websitet der skal
vurderes. Btte skal vaere med til at sikre helheden, at hver ekspert udfgrer vurderingen ud fra samme

fremgangsmade, saledes at resultaterne til sidst kammenlignes og sammenfattes.

Som led i vores testning af de udvalgte websites har vi atholdt indledende medeinaehaverne af hvert

af de tre websites. Her har vi spurgt ind til, hvilke(n) malgruppe(r) deres websites henvender sig til, hvilke
tanker der ligger bag og formalet med websitet. Denne information har vi udnyttet som basis for at
udveelge, hvilke websit pa de givne websites vi ville bruge i vores ekspertvurdering. Under selve
briefingen indledte vi med at definere, hvordan vi kunne sikre en helhedsorienteret og systematisk
gennemgang af hvert af de udvalgte websites. Her har vi haft saerligt fokusuzfjaalge hvilke kriterier, vi
ville vurderedet pageeldende website ud fra, saledes at huarderingblev foretaget pa de samme

preemisser.

9 Praktisk gennemgang

Metodens anden fase er den praktiske gennemgang af websitet pa baggrund af udvalgte heurisikke

naevnt tidligere enten kan veere foruddefineret, baseret pa kendskab til et specifikt domaene eller en
kombination af foruddefinerede og selvformuleredeuristikker Hver ekspert i panelet gennemgar saledes
websitets kerneomrader, som blev defineratder briefingen, og noterer sig de usability problemer, de

stgder pa undervejs, samt angiver hvert problem en alvorsgrad. Alvorsgraden medvirker til at skabe

overblik over, hvilke usability problemer der er kritiske og bar lgses omgaende, og hvilke mobEmer

mindre betydningsfulde. Alvorsgraden er en kombination af, hvor ofte et usability problem opstar, hvilken
pavirkning problemet har for brugerne, og om brugerne nemt kan overkomme problemet eller ej.

Alvorsgraden bedgmmes pa en skalatfr&hvor 1 er etkosmetiskproblem, og4 er et katastrofalt problem
(Gregersen & WisldPoulsen, 2009, s. 82)Ynder denne fase er det afgarende, at eksperterne i farste
2Y3ly3a ASYySYARANI 6S0aAGSG AYRADGARIZSE G T 2mMNdeduie dzy R3
Ad AYLRNIFYyG Ay 2NRSNI G2 SyadaNB AYyRSLISH&ESE Yy R d:
Mack, 1994, s. 26Efter den individuelle vurdering kan eksperterne sammenligne deres resultater, og

diskutere alvorsgraden fdwert fundet usabity problem.
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| denne fase gennemfarte vi individuelt ekspertvurderingen pa de udvalgte websites. Vi havde péa forhand
aftalt, at vi ikke matte diskutere vurderingémdbyrdesimens den stod pa. Dette er som tidligere naevnt et
vigtigt aspekt i udferelsenf@enne form for usability test, netop fordi det er nemt at kunne pavirke

hinandens resultater. Endvidere, er det metodens styrke, at hver ekspert vil identificere forskellige
problemer pa det pagaeldende website. Undervejs i vurderingerne noterede viitispboblemer inde for

hver heuristik i et heuristisk logskema. Et heuristisk logskema er et skema, som eksperterne kan anvende til
at notere, hver gang de finder et usability problem. Logskemaet indeholder saledes detaljer om hvor

problemet er fundet, had problemet bestar i, hvor alvorligt problemet @y et muligt Igsningsforslag

(Bilag ).

1 Opsamling og dokumentation

| ekspertvurderingens afsluttende fase mades eksperterne igen for i samrad at sammenlignestegedisk

de forskellige usability problemer. Her vil der sandsynligvis veere overlap i nogle af usability problemerne,
men samtidig ogsafvigelser Endvidere, diskuterer eksperterne hvor alvorlige de forskellige usability
problemer er, og angiver dem hver atvorsgrad. Her kan der veere forskellige opfattelser af, hvor alvorligt

et usability problem er, og s@ méa der sammen opnas konsensus. Resultaterne fra de forskellige eksperters
vurderinger sammenfattes i et overordnet heuristisk logskema. Ud fra det cteede heuristiske

logskema formuleres en skriftlig rapport, som kort opsummege forklarer de problemfiger, vurderingen

nar frem til.

Efter endt vurdering sammenlignede vi vores resultater, for at se om der var overlagogelt
forskellige problemefundet. | denne fase udarbejdede vi et samlet heuristisk logskderandeholdt de
usability problemer, som vi blev enige om var mest betydelige, og hvor alvorlige de hvearsaer
Afslutningsvis sammenfattede vi en kort rapport, der beskriver de vaigstet problemomrader og hvilke

konkrete usability ppblemer, som vi naede frem til.

Ovenneaevntdremgangsmade har vi benyttet for hvert af de tre udvalgte websites.

3.3.5.Metodens styrker ogdfordringer(Tim)
Ekspertvurderingen som metode til at gennemga oglete websites forhold til usability er forbundet

med en reekkestyrker og udfordringgrsom gennemgas herunder.
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Ekspertvurderingen er nem at ga tibrhold til metodens styrkerog kraever relativt kort forberedelse.
Ekspertvurderingen kan saledes udfgmed fa ressourcer, og giver typisk et godt og brugbart udbytte i
form af en liste med usability problemer. Dette har gjort metoden yderst anvendelig for os, fordi vi har haft
begraenset tid til at indsamle data. Derfor har metoden fungeret goed hensy til at danne grundlag for
teenke-hgijt-testene,der beskrivessom detnaese punkt(Cockton et al., 2008Perudover er metoden
struktureret, dvs. den fremstiller en reekke heuristikker, som eksperterne gennemgar én efter én. Metoden
har en konkret fremgangsade, som sikrer, at vurderingen giver gode resultader,efterfglgende kan

bruges til at udbedre fejl og problemer pa et website. Dermed er det muligt at opdage problemer og fejl i
en brugergreenseflade, som ellers ville ga ubemaerket bielover,at metoden eranvendelidil at afdaekke
usability problemerkan den ogsa bruge# at prioritere fundne problemer forhold tilom de er kritiske at

fa rettet eller mindre kritiske. Her er det ogsa vigtigt, at eksperterne diskuterer de forskellige usability

problemer i samrad, sa de kan blive enige om en alvorsgrad for hvert problem.

En af metodens svagheder er, at ved at fglge heuristikkerne, kan eksperten overse vigtige usability
problemer, fordi de muligvis ikke hgrer ind under en af heuristikk¢@ukton eal., 2008) Nar eksperten
fx gennemgar et website ud fra Jakob Nielsens 10 heuristikker, ligger fokus naturligigsgbedristikker.

Dermed er det muligt, at eksperten overser usability problemer, der ikke relaterer sig til de 10 heuristikker.

Igen & det vigtigt at understrege, at listen med heuristikker ikke skal ses som udtammende, men snarere et

udgangspunkt. Derfor er det netop vigtigt, at eksperterne pa forhand bliver enige om, hvordan de sikrer at
websitet bliver gennemgaet, sa de opnar systéiknag helhed. En lgsning pa problemet kunne eksempelvis
veere at inkludere yderligere heuristikker, som bergrer vigtige omrader af websitetsamaikke falder ind
under et foruddefineret saet heuristikker. En anden problematdehold til ekspertvurdenmgen som
anvendtmetode er, at demprimeaert forholder sig til usability og ikkesé udpraeget grad tillX, som er den
samlede brugeroplevelse. Usability har unaegtelig en stor betydomden samlede brugeroplevelse.

Alligevel eder aspekter af brugeroplelsen, som ikke kan males med ekspertvurderingen. Fglelser som
tillid og tryghed er uden for metodens omfang, m&m ervigtige for hvor god en brugergraenseflade er.

Det er fx nemmere at male ved en brugertest som teehkg-testen, fordi testpersonen hehar mulighed

for at ytre sig om helhedsoplevelsen. En yderligere svaghed ved ekspertvurderingen er, at websites med
Irya1sS Fn dzaloAfAGe LINRPofSYSNE (ly Fn S{aLISNLSy
at nzevne, at sadanne problemsypisk vil blive tildelt en lav alvorsgrad i den afsluttende sammenlignin

med resten af ekspertpanelet.
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3.3.6.Dokumentation(Tim)
Gennem udfarelsen af ekspertvurderingerne indsamlede vi data ved at tage skeermbalg@enchotsaf
omraderne p&le pageeldendevebsites, hvor vi fandt et usability problem. Dermed kan vi demonstiere
omrader, hvor vi vurderer, der opstar et usability probleBenne fremgangsmaderebyggeren
pavirkning af vores resultaters troveerdighed i tilfelde af at indehaveren foretaget@sile sendringer pa
websitet. Desuderanvendte vi et heuristisk logskema til at annotere, hver gang vi stadte pa et potentielt
usability problem. Dermed kan vi eksponere samtlige usability problemer, hvor de findes pa websitet, hvad
vi anser for at veeregt problem, hvor alvorligt det er og et Igsningsforslag. | vores videre analyse af de
udvalgte websites kan vi saledes henvise til de konkrete usability problemer i vores heuristiske logskema,

med tilhgrende skeermbilleder.
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3.4. Teenkehgijt-test (Esben)
Dette afsnit vil have fokus pa den del af metagsom omhandler brugertests, og mere specifikt de
anil f RUG-Bojtfedts) VoteSformal medt inddrage af Znkehgjtestenei forhold til specialets
problemfelt erat belyse problematikker p& de udvalgte wibs vedrgrende usability og UX. Dermedeil
indsamlede data om usability og UX via brugerinddragelse sammenholdt med data fra

ekspertvurderingernekunnedanne grundlagdr udformningen af et designforslag.

Farst vil der veeret afsnit om det historiskperspektiv efterfulgt af en redeggrelse fétwordan metoden
fungereri praksis Derngest vil vi beskrivéien konkrete handtering af de praktiske metoder undervejs i

processerfor til slut at diskutere styrker ogvagheder ved metoden

Rent teoretisk vil dtte afsnit tage udgangspunkt(Nielsen, 1993Gegersen & WislePoulsen, 2009;ewis,
J.R., 201

Neeste skridt i processen er at inddrage de potentielle brugere af de udvalgte websites efter at have udfart
ekspertvurderingerne. | teet samarbejde medtdeindehavere af iveerksaettervirksomhederne har vi
rekrutteret en raekke brugere, der skal gennemga de tests, som vi har konstrueret. Dette har det primaere
formal at se om brugerne finder andre fejl og mangler, end dem vi har lokaliseret i ekspertvuedering
Desuderer det ogsa for at fhe- eller afkraeftet de problematikker, vi har lokaliseret i de forudgaende

ekspertvurderinger.

3.4.1.Teenkehgijt-test ¢ et kort historisk perspektifEsben)
Ifglge Jakob Nielsgf1993)er denne type af testsfarste omgang opdet som en psykologisk
forskningsmetodeSidenhen er metodehleve brugt inden for andre omradesomfx HCHfeltet. Indenfor
dette felt er metoderblevet brugt til at teste, hvordan brugerne interagerer med etablerede programmer,
og sidenhen websites idvudstreekning{ St @2Y bA St aSya o023 ¢! aloAfAaide 9y
finder vi den stadig relevant at dykke naermere ned i. Dels teedke-hgjtest-metodenikke har eendret
sig over &rene som sddan og dielsdi Jakob Nielsen betragtes sam¢ @8zNHz 2 F 6So6 (NSwW3IS  dzi |
York Times, 13. juli 1998). Nielsens betragtninger og arbejde med usability anser vi saledes stadig for at
veere relevantdil trods for, atder er sket vaesentlige aeridger i maden hvorpa dokumentationen af
usability testdoretages.Ifalge JakoNielsenfindes der varianteaf teenkehgijt-testen, udover den gaengse

test som vi ogsa benytter os af. De tre vatier er beskrevet sdlededNielsen, 1993, s. 19800)
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9 Constructive Interaction

Nielsen beskriver denne variant sas@erende mere naturlig, da den inddrager to brugere ad gangen.

Derved opnar man en stgrre naturlighed i processen. Dette skyldes at det er normalt for personer, der
samarbejder om at Igse en opgave, at tale om de udfordringer der opstar, og hvordan defl#geslakob
Nielsen kraever dette, at der kommenteres langt mere, end hvis der kun er én deltager i testen. Han skildrer
dog ogsa nogle ulemper ved at benytte denne variant af tadwetesten. Ud af flere ulemper ved denne
metode angiver han den stgestil at vaere forskelligheden i tilgange til brugen af computere. Dette kan
forarsage forskellige strategier for brugerne, og det kan derfor resultere i modstridende besvarelser.
Derudover er han ogsa af den holdning, at denne variant fungerer bedstenar ét stort udbud af

testdeltagere. Desuden kan der opsta nogle udfordringer, hvis deltagerne er svaere at rekruttere.

1 Retrospective Testing

Som titlen afspejler, benytter denne variation sig af en retrospektiv tilgang. Det handler saledes om at fa
brugerne til at gennemse den gennemgaede pa video. Deres opgave er sa at kommentere pa testen igen.
Nielsen fremhaever, at denne test er god til at uddybe mange af de svar, som findes i testen, da det kan
veere sveert for brugerne at fa alle detaljer med unddvseesten. En anden fordel han fremhaever er, at
testholdet har mulighed for at stoppe op undervejs, og spgrge ind til det de observerer. Dette kan gagres
kontinuerligt igennem hele testen. Ogsa her italesaetter Nielsen nogle af de udfordringer, der austir v
benytte den variant. Her omhandler det hovedsageligt tid og omkostninger. Isaer tiden er en afggrende
faktor, da det estimeret tager dobbelt sa lang tid at gennemfgre denne variant fremfor at benytte sig af den

mere traditionelle tilgang.

1 Coaching Méhod

Den sidste variat somJakobNielsen omtaler, er en metodeer adskiller sig markant fra de andre
varianter af metoden. Dette skyldeat der i de farnaevnte variationer, er fokus ppégraenset interaktion
med testdeltagerne det vil sigeat forstyrredemsa lidt som muligt. Dét er ikke tifeeldet ved denne
metodevariant, da det modsatte er i fokuSet landler sdledes om at preege styre deltageren i den
gnskede retningDeltagernama derfor spege lige s& meget de har lystg coachen (testlederenyil
forsgge at besvare sa godt som muligt, og samtidigt leieagernei den rigtige retningJakobNielsen

fremhaever fordelen ved at benytte denne metode, som vaerende muligheden for at opna et mere naturligt
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flow. Grunden er, at der er tale omteraktion i stedet for atdeltageren udfgrer opgavae alene M ser
dog enudfordring i, ikke afa deltagerens egne synspunkter. | stedphar vi synspunkteder er

pavirkedeaf den praegning man péafarer deltageren ved at agere coach.

De ovenstdende variantdrar alle deres fordele og ulemper, og vi har derfor gjort os nogle overvejelser om
hvilken tilgang vi skulle veelge. Vores endelige valg faldt pa den traditionelle tilgang, da vi mener, at vi med
denne metode far bedst muligt brugbart materiale, som ikkanéueret af vores egne forudindtagede
holdninger. Arsagerne til dette valg, er at vi har haft begreenset mulighed for at rekruttere et starre antal
testpersoner, og at vi har gode erfaringer med denne tilgang. Dermed har vi kun haft mulighed for at
udfgretestene med testpersonerne i et begraenset tidsrum. Dette har sdledes resulteret i et bevidst fravalg

af bl.a. begreberne constructive interaction og retrospective testing.

Den valgte tilgang har naturligvis ogséa en raekke fordele og ulemper, som vinkibénee nederst i dette

afsnit. Nu fglger en gennemgang af metoden, som vi har udfgrt den i praksis.

3.4.2.Testopgaverne design@ssben)
Ifalge Gregersen og WislBoulsen2009)er det vigtigt at bestemme de tre vigtigste features
(egenskaber)som brugerneskd benytte sig af pa websitetg teste dem. Forfatterne forklarer ligeledes
det i de fleste tilfeelde er bedre at teste de tre vigtigste features, fremfor at teste en éakiger af mindre
vigtige features. Arsagen er, mian kan miste overblikket overgtigheden af de forskellige features
(Gregersen & WisldPoulsen, 2009 s. 98)ar disse features er bestemt, er naeste punkt at fa dem
omformuleret til en opgavetekst, som brugerne af websitet skal genne@ggaveteksten angiven

raekke kriterier for abpgaverne kan bruges til teenkesjt-tests. De mest afggrende kriterier lyder saledes:

De skal veere mulige at lgse.
De skal veere realistiske, og tage afseet i et realistisk scenarie.
De skal fordre en handlingikke en mening.

De skal have et tydeligt slutpkt.

=A =/ =4 =4 =4

De skal have en realistisk laeengde, hvor brugerne stadig kan koncentrere sig.

(Gregeren & WislerPoulsen, 2009 s. 98)

Ovenstaende kriterier skatuligggre det muligt fo os som designere af opgaveraefa de bedst mulige
besvarelser, som senere khruges til at udarbejdéesigriorslagmed Igsningetil de problemer der bliver

fundet pa de forskellige websites.

Side62af414



Esben Klint Syddansk Universitet d. 1/6/2017
Tim Heuschkel Kolding

Nar man har gjort sig bevidst gimvordan opgaverne skal formuleres, er naeste punkt at udarbejde nogle
opgaveskabeloner. Forfatterne bengttsig af en opgaveskabelon, som vi ogsa har taget udgangspunkt i
(Bilag 3. Her beskrives opgaven, hvordan den ideelt Izses, eventuelle alternative Igsninger og hvor lang tid
det estimeret tager at gennemfgre éwenkelt opgave. Vi har valgt at benytte disse skabeloner som stgtte
for testlederen undervejs i testforlgbet, mens brugeren har haft et dokument udelukkende med

opgavetekstenSaledes kan det vaere en god hjaelp for testpersonen at kunne laese opgaven igen.

3.4.3.RollefordelindEsben)
Hvad angar rollefordelingen forteeller forfatterne hat,testholdetskal besta af midst to deltagere; én
testlederog én observataifglge forfatterne er denne opdeling vigtig. Forklaringen er, at derdgesta
situationer, hvor det er vigtigt at testlederen er tilstede ogan hjeelpebrugeren med den igangveerende
opgave. Derudover er detamtidigt sveert at observerévordan brugeren agereAt veere todeltagere
giver ogsa defordel, at man far flere gjne pa samme test. Desudem derveere forskellig opfattelser af,
hvordan en test er forlgbet. Testlederen indtager en plads ved siden af brugeren, mens obsarvater

holder sig mere i baggrunddregersen & WisldPoulsen, 2009 4.00).

Vi har udfart vores tests pa lignende madenkelte tilfaelde har debgsa vaeret af afgarende betydnirag
vi har veeret tadeltagere nemlig nar der er opstaet problematikker med det tekniske, eller hvis der er

opstaet misforstaelser undervejs.

De forudgaende forberedelser til selve brugertestdreskrevet i dette afsnit, leder os hen mod selve

testene, og de brugere, der skal indga som testdeltagere i vores tre cases.

3.4.4.Udveelgelse og rekruttering af testdeltag@esben)
Et vigtigt aspektforhold til udfgrelsen af usabilityestsog teenkehgit-tests i seerdeleshedr
rekrutteringen af testdeltagerel dette specialarbejder vi med tre forskellige cases, som hver kreever en
ngje tilgang til rekruttering af testdeltagere. Malet er at omstéarst mulig generaliserbarhesbm belaeg for
denvidereanal 8S 23 dzRIFI NP S2RStaS T RS&aA3Iy 2N femdilinga SR
af vigtige aspekter i udveelgelsesprocessen til usaidiys, udveelger vi testdeltagere til teenkesj-

testene ud fra fglgende kriterier:
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1 Vitester slutbrugere
Vi tester farst og fremmest slutbrugerne, og om det siger LE2G$2)G LG A& AYLR NIy d G2
GKS F¥20dza 2F | dzal oAf Al e (s BEsjDetedsdletés SigtiyaRi tatarS NI 2 F
personer, som ligger inden feirksomhedens malgruppe, apmdermedsamtidiger potentielle brugere
af virksomhedens welite. Dette kriterie naevner Gregersen & WiskRoulsen(2009) ogsa deres bogDet

barveere med til at @ge sandsynligheden for, at vi far brugbare og validedtatagnere kan analyseres.

1 Vitester et repraesentativt udsnit afnalgrupperne
Derefter tester Vet repraesentativtudsnit af malgrupperne, og her benytter gein Lewis (2012) som
inspiratond ¢ 2 RSTAYS NBLINBaSyll (A JShaddeidisics that memaersiotiel2 NIi |
GFNBSGO LRLzZ I A2y &aKI NB 0dzi (4 12PBB)PH Baggrutdiatl hier adde FNRA & (0 A
udvalgte cases defineres specifikke karakteristika for malgrudpesuderer det vigtigt at tilstreebe en hgj
gradaf heterogenitet i slutresultaterne, fordi det gger sandsynligheden for generaliserbarhed og opdagelse
af relevante problemstillinger. Dette vil ultimativt hjeelpe specialet med at generere mere konkrete og

brugbare designforslag tivert af de udvalgte ebsites.

1 Relevant erfaring med internettet og produktet
B sidsteogafggrende punkt iekrutteringener relevant erfaring med internettet, og det produkt der
udbydesa hyS 2F (GKS Y240 RSTAYAYy3I OKI NI Ol slé&dnt G A O& T 2N
SELINASYOSs 620K sA0GK G(GKS LINRIREXDA S 12yBR Ay (GKS R2Y!l
Eftersom vi arbejder med testning af websites, finder vi det relevant at se pa, hvor meget erfaring
testpersonernehar med brug af internettet. Her kan der fovert af de udvalgte websites opstilles kriterier

for, hvornar vi anser en tegersonsom erfaren kontra mindre erfaren bruger fx i antal timer brugt pr. dag.

For opstillede kriterier forhold til hveraf de tre cases, sgilag 3

Narkriterierne er opstillede og rekrutteringen er feerdig, sa er det ifelge Gregersen og Wisldsen samt

Lewis(2009; 2012pgsa vigtigtat foretageen pilottest, for at seom testen forlgber problemfrit.

3.4.5.Pilottests(Esben)
Pilottestenkan bruges til at finde og udbedre eventuelle fejl i testmaterialet, far de egentlige tests kan
begynde. Lewif2012)beskriver hvordan det er neerligende at benytte sig af enteen af medlemmerne

pa testholdet, eller en andepersontil trin for trin at gennemga opgaverne for at finde eventuelle fejl. Nar
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man har rettet fejlene, kan man benytte @erson der passer mere pa de kriterigsomer opstillet for
testpersonerne Lewig2012)opfordrer derefter til at testene gennemgdasdtil der ikke langere opstar

fejl, der skal udbedres.

Gregersen og WisldPoulsen(2009)tilslutter sig farnaevnte tilgang. Cferklarer endvidereat pilottestene
kan bruges til at tilrette den estimeredarighed af testene ogt synliggare tekniske problematikker od fej

i opgavernes generelle struktur.

Vi har derfor ogsa benytteismeget af den ovenstaende vejledning i vores pilottests. Her har vi sammen
med en testdeltager gennemgaet testene fra hver case, som de ville forega i virkeligheden. Her blev der da
ogsa synfgjort nogle problemstillingesom skulle udbedres inden de egentlige sdainne starte. Iszer

var der nogle udfordringer med opgaveformuleringerne, som skulle tilrettes. Pilottesteren laeste nogle af
opgaverne pa en markant darledes made, end vos testdesignere havde tilteenkt. Sa derfor ma vi

revidere formuleringerne af opgaverne

Nar pilottestene er faerdige, testmaterialet er afpravet og er blevet revideret, sa kan der planleegges hvor,
hvornar og hvordan testene skal forega. Dette kreever nogle feetimger som skal afklares inden de

egentlige tests kan begynde.

3.4.6.Faciliteter, tekniske forudsaetninger og dokumentatjgsben)
Faciliteternetil udfgrelsen af disse teenkiegit-testskan variere meget. Bade Lewis, Nielsen og Gregersen
og WislerPoulsen(2012; 1993; 2009 mtaler deciderede laboratorier. Her er der opsat yderst
professionelle dokumentationsremedietigeledes er der opsat et mgblemesbm er ideelt for at kunne
foretage disse tests. Der vil typisk veere tale om et skrivebord med en opsauter, som tegpersonen
kantilga direkte | disse laboratorier kan der vaere opsat siddepladser til observatgrer bag indtil flere

spejlveeggéBillede 3)
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Testdeltager
envejs-spejl
Observater Referent
Glas e

@vrige observaterer /
interessenter

&\
Qoo |

Billede3: Testlaboratorium (Gregersen & WiskRoulsen, 2009 s. 104)

Dog giver det ogsa brugbart testmateriale, hvis man benytter sig af mindre professionelle faciliteter
(Gregersen & WislePoulsen, 2009 s. 16P03). Vi har da ogsa valgt en andeg mindre dyr lgsning, som

naermer sig denne opsaetning (Billede 4):

Testdeltager

Observatar / Referent

Testleder

Billede4: Lowbudget setugGregersen & WislePoulsen, 2009 s. 1p5
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Dette & naturligvis en god Igsning pa en problemstilling som mange brugertestere stgder pd, nemlig pa
hvilken lokation testenskalforega. Vi begiver os for sa vidt vaek fra de trygge rammer pa universitetet i de
tilfeelde, hvor det kan lade sig gare. | steder vi bevaeget os ud i felten, hvor brugerhefinder sig. Da

det typisk har veeret arbejdende brugere, som ikke har haft mulighed for at udfgre testene i deres
arbejdstid, sa har vi opsggt dem. Vi har derfor bade veeret pa universitetet, pa virksomhedenéregg i
brugernes private hjem. Dette stiller naturligvis nogle krav til de tekniskaraper,somvi har benyttet os

af.

| overvejelserne omkring brug af tekniske remedier har vi overvejet, hvorledes det er muligt at ggre teenke
hgijt-testen sa brugervalig som muligt. Disse overvejelser har vi gjort os ud fra en betragtning om, at hvis vi
skal fa de mest optimale og valide resultater ud af testen, er vi ngdt til at imgdekomme de brugere, som vi
benytter som testpersoner. Derfor har vi ogsa valgt at itlpsiere muligheder for vores testpersoner,

saledes at de har valget mellem en traditionel Windd®@ eller en Apple Mac. Med disse muligheder er

der ogsa andre valg, som vi har foretaget forud for de egentlige brugertests. Nemlig valg af software til at
optage seancerne. Der findes flere forskellige typer software til at optage fx brugertests somhagtike

tests. Derfor anser vi det for at veere betydningsfuldt, at vi finder et stykke software, der fungerer ens pa
tveers af de to operativsystemer, somudbyder. Dette gar vi, fordi at ved at veelge et stykke software, der
fungerer pa tveers, har vi ngjagtig de samme muligheder for at optage de forskellige-tagjtkests.

Dermed opnar vi saledes et mere ensartet materiale, som vi senere kan foretagecamdlfya. Ved valg af
softwarelgsninger, der ikke fungerer pa tveers, risikerer vi derfor at have materiale, der er vidt forskelligt i

sit udtryk. Dette kan veere forstyrrende bade i analyseprocessen og i bedgmmelse af materialets validitet.

Vi har valgt agere brug af et stykke software udviklet af TechSmith® ved navn Camtasia. Dette er et stykke
software, som gar det muligt for testholdet at foretage optagelser af skeermen, og hvordan testpersonen
agerer i Igbet af testen. Endvidere muligger det optage®e a1 S&a i LISNAR2y Sy a yaa3aid YS
6S00IFYd {nfSRSa TN A R21dzYSyYydiSNBiIZ K@2NRIy (Sai
deres ansigtsmimik og gvrige udtryk, der indikerer fglelsesmaessige reaktioner. Nar faciliteter, tekniske

forudsadninger og selve metoden til dokumentation er fastlagt, kan testene begynde.

3.4.7 Praktisk gnnemfgrelse atieenkehgit-tests(Esben)
Med feerdigggrelsen af de fleste forberedelseangler deikun en sidste mindre opgave, inden testene
med brugerne kan begyndEor vores egen skyld har vi udarbejéatplan over hvordan testen skal
forlgbe.Her har vi nedfeeldet de vigtigste pointeg ting vi bar gare undervejs i testforlgbet. Endvidere har

vi forsagt at opstille desamledeforlab kronologisk sa praecist som atigt. Dermed har vi altidenne plan
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at skele til, hvis man kommer i tviindervejs i Igbet af testefBilag 4. Testeneer inddelti tre forskellige

sektioner; & indledende sektion, selve testen og en afrundenddisa.

Ifalge Lewis (2012) er det indledningsvist vigtigt at gare testpersonen opmaerksom pa, hvordan testen vil
forlabe, og hvad det primaere formal med at gennemfare testen er. Her gares der ogsd opmaerksom p4, at
det er websitet og ikke testpersonen, déswas testes, at vedkommende kan stoppe eller tage en pause
undervejs i testen, og at testen er frivillig (Lewis, 2012, s. 1281). Disse informationer er vigtige at give til
testpersonerne. | den forbindelse har vi erfaret, at det hjeelper pa nervagsitetedénfisste. Herefter bar

der ifalge Lewis (2012) oplyses om, hvorledes testen dokumenteres. Her skal der indsamles tilladelse fra
testpersonerne i form af samtykkeerklzeringer, som giver os lov til at dokumentere tbmjktestene via

video- og skaermoptagekr. For at kunne indsamle tilladelserne benyttes et i forvejen udformet dokument,

hvorpa den enkelte testdeltager szetter sin underskiifildg 5.

Nar ovenstaende er forklaret og gennemgaet, er det tidttifangseette et indledende interview. | dette
interview vil testlederen typisk spgrge ind til demografiske informationer s& som alder og beskeeftigelse
samt internet og medievaner. Derudover vil det ogsa veere neerliggende at spgrge ind til testpersonernes
generelle brug af computere, smartphones og internettet i al almindelighed. Dette ggr man for at bekraefte
og dokumentere, at testpersonen tilhgrer den malgruppe, der er bestenddarebsites, som skal testes.

Selve testen foregar ved, at vi har instruetestpersonerne i et givent scenarie (beskrevet i
opgaveskabelonen), og bedt dem om at udfgre en specifik opgave med et bestemt formal. Testpersonerne
far sdledes udleveret én opgave ad gangen, som de skal Igse. Vi har typisk haft mellem fire og fem opgave
til én teenkehgit-test. Undervejs skal testpersonerne teenke hgijt, og testlederen skal blive ved med at
opfordre deltagerne til at teenke hgjt. Det ses ofte, at deltagerne bliver mere og mere stille, jo mere
koncentrerede de er. Sa derfor er det vigtigivaére opmaerksom pa at fa sd meget af tankestrgmmen
verbaliseret som muligt. Undervejs vil testlederen forsgge at hjeelpe testpersonerne pa vej, hvis der opstar
problemer med en opgave. Her er det dog vigtigt at pointere, at man ikke bar afhjaelpe problemet
fuldsteendigt, men forsgge at fare deltagerne i den rigtige retriegis (2012) formulerer det saledes:

¢When participants ask questions, try to avoid direct answers, instead turning their attention back to the
task, encouraging them to take whatever agfio 8 SSYa N 3 K(§ 12B2j. Uridén@js ilA YS dd D ¢
observataren tage noter og observere, hvordan testpersonen agerer pa de opgaver, der bliver stillet
efterhdnden som testen skrider frem. Nar alle opgaver enten er Igst eller taget ud af testen gixindet
sveerhedsgrad, vil der typisk veere nogle afsluttende spgrgsmal og et lille afkrydsningsskema. Dette gar man
for at fa svar pa, hvordan deltageren har opfattet testen. Desuden er det ogsa for at fa dem til at seette de

sidste ord pa nogle af de udfordringeler var med selve testen, men i hgj grad ogsa set i forhold til de
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udfordringer, der var med websitet (Lewis, 2012, s. 1282). Afslutningsvis har vi valgt at takke deltagerne for
deres svar og tid ved at give dem en lille belgnning i form af en chokidadeet anser vi som god kutyme,

og giver ogsa mulighed for et succesfuldt fremtidigt samarbejde, selvom det er en mindre gestus.

3.4.8.Metodens styrkepng udfordringe(Esben)
| falgende underafsnit vil vi kort skitsere de forskellige styrker og svaghederisar erfaret med

metoden i vores arbejde.

Metodens allerstarste styrke ligger ogsa i dens navn, nemlig det at teenke hgit. Veuyttelenne
metode far vistarre indsigtihvad tespersonerneteenker, faler og forstar ved at benytte det website de
interagerer med i testenSaledes kan vi blive opmaerksomme pé eksisterende usability og UX
problematikker, som vi ikke selv har opdadeette er ogs&n af arsagerne tiat man kan fa indblik i
hvorvidt de fgrste antagelsdavet iekspertvurderingerneer udfordringer som skal bearbejdes, eller o

faktisk ikke er udfordringeset udfra et brugersynspurtk

Denne metode er et ideelt veerktgij til at indsamle kvalitativt materiale til videre bearbejdning. faktten
er for sa vidt, bade en styrke og adfordring. Metodenudmeerker sigil at indsamle fgrnaevnte kvalitative
data, men der er udfordringer med at bruge metoden til fx at male p& mere kvantitative
preestationparametre(Nielsen 1993s. 195) Et eksempel kunne veerat vi ikke kan teste et welisis load
tider, ved at benytte teenkégjt-tests, selvom det ogsa er parameter hvorpa man kan male

brugeroplevelsen.

Undervejs i processen er vi stadt pa en raekke udfordringer, som vi mener bar italesaettes for at seette
metodens anvendelse i relief. Famg} fremmest er vi stgdt pa udfordringer, nar emnet har omhandlet
rekruttering af tespersoner Fordi vi samarbejder med tre meget forskellige virksomhedstypasyer det,
at vi ogsa har forskellige malgruppetrrekruttere fra. Detar isaer vaeret en udfdring at f& kontakt til
testpersoner der har fuldtidsarbejde, og som arbejder i industrivirksomheder. Langt stgrstedelen af de
virksomheder vi kontaktede undervegmsadet enten som en ulempaet vi skulle teste inedarbejdernes
arbejdstid, eller de afste blankt at det overhovedet kunne komme pa tpfegrund afravihed i
virksomheden. Derfor har vi ogsa matte ty til andre tilgange i vores rekruttering, nesdis tage kontakt
til personer som kunne have tid og lyst til at bruge tid pa vores tedgnfor den normale arbejdstid. Dette
viste sigsveerere end forventet. Med flidg moderat overtalelsgar det alligevel muligt at preesentere det

tilstraekkelige antal rekrutteringer til voressts.
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Undervejs i testprocessdrar vi erfaret at der opsod en del nervgsitet blandiestpersonerne Detgjorde
der til trods for, atvi meget omhyggelighavde tilkendegivetat detvarwebsite og ikke deltagare, der

skulletestes. Vi har sagatadt pa denne nervgsiteselvom deltagerne har siddet i derpsvate hjem Vi
betragter nervgsiteten soren udfordring, ideti gerne vibpnadet mest naturlige indtryk ahvordande

forskelligewebsites virker, samtidigt med at vi f&estpersonernes egne upavirkedgnspunkter

Desudenhar vierfaret, at det kan vasg sveert for deltagerne at taenke hgijt igennem hele testen. Iseer nar
der opstameget koncentrerede tidsruphar vi erfaret at talessmmen formindskes betragteligt. Sa

derfor har vi ogs&zeret ngdsaget til at paminde deltagerne pat de skal teenke hgit.

Patrods afde ovennzevnte udfordringegnser vi stadig denne metode for at veere ideel i vores sefien

hvordan vikan optimere usability og forbedre & vores tre udvalgte websites.
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3.5.Fokusskifteg fra et undersggende tiét konstruerendestadie(Esben
Efter at have indsamlet og analyseret testmaterialet fra henholdsvis ekspdesingerne og teenkégjt-
testeng vil det naturlige flav i forhold tilvores problemformuleringeere at begynde at udarbejde nogle
kvalificerede designforslag. Tanken medsdislesignforslag er, at de ogsa skal testes blandt brugerne.
Derfor har vi ogsa lavendividuelle aftaler med hver tegerson vi har benyttet i teenkéngit-testene.
Planen er, at vi udarbejder nogbeototyper pa papir, hvor vi vil preesentere en reekke igeorslag til,

hvordande udvalgte websites kan se ud.

Vi hari Igbet af specialet foretgetet skifte fra detmere undersggende og analysererstadie tili stedet

at have fokus pa selv at designe og konstru&ette kreever en ny tilgang til forskninfydesign.Forud for

denne kommende tjang har vi som tidligere naevhaft fokus pa at lave undersggende og analyserende
arbejdei forhold til de udvalgte cases, som specialet omhandler. Dette er for sa vidt stadig geeldende, men
der kommer nu en ekstra diemsion, idet vikke kuninddrager testpersonernenen ogsa os sehselve

konstruktionen af de endelige designforslag. Vi gar altsétftmdersggnde til etkonstruerendestadie

For at forklare detteskifte yderligere vil vinddraged 2 3 Sy ¢ 5 Sréhikhibygh pr&tic& From the

f1o0r FASIR YR &aK26NB2YEé | F LELER2 Y241AYSys W2KY ¥
Wensveen fra20lC2 NF F G G SNYS AYRRNI ISNJ SG 6S3aINBo RS {FftRSN
betegner de stadier i etakign, hvor der konstrueres og skabes. Dette kan forega i tre omrader, som

bogenstitel ogsa indikerer, nemlig i laboratet 6 Q (i K S felteh06CXLOK Sog Fek shdwkeMd Q (i K S
AK26NR2YQU

The lab:

| laboratoriet ka det emne man undersgger, taged af sine naturlige omgivelser og udseettes for tests og
eksperimenterlfglge forfatternekan detteveere med til at eliminere nogle af de faktoyeom ellers kan
pavirke det emneder undersgges (Koskinenadt, 2011, s. 55. Fordelen ved dette er, atet er mulig at
undersgge de defrakommende pavirkninger én agingen, oglermedskabe overblik ovehvordan de
enkelte pavirkninger har effekt pa det emrker undersgges. Dokumentatiamg opsaetning i et laboratorie
er udarbejdet pa en made s#et kan g@ntages i andre laboratorier (Koskinenakt 2011, s. 5. Det er en

af arsagerne til at forskninfgretaget i et laboratorieer transparent og at det kan generalisere€ndvidere

er det muligt at fierne de direkte eller indirekte pavirkningam fx olservatarer i feltarbejdet kan

forarsage(Koskinen etl., 2011, s. 56.
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The field:

Hvad angar laboratoriet skriver Koskinen et al. (2011, s. 69), at der sker en dekontekstualisering.
Dekontekstualisering betyder, at man tager et artefakt ud af det ndggnhormalvis indgar i. Dette er
arsagen til atlesign undersgges uden for deantekst, som deiskal fungere i pa det endelige stadie.
Derfor er det ogsa relevant at drage ud i felten for at forsta designet i en kontekst, som skal udgere den
virkelighed @signet slutteligt skal eksistere i. Saledes inddrages der altsa et etnografisk element til
undersggelsen af design. Forfatterne introducerer her et begreb, der er afledt heraf, gemliga A 3y
Sy 23N TA fal, 801Rsa6n Mgddg¢tte Begreb vibrfatterne distancere sig fra den mere
gaengse opfattelse af etnografi som vaerende studier af kulturer og mennesker, til snarere at bruge de
etnografiske metodikker til at undersgge menneskers agered etgivent design (Koskinen &t, 2011 s.

69-70).

The showroom:

| et showroomer der ikke et staerkt fokus pa videnskabelig databehandling og analyse i en traditionel

forstand. Her er nzermere fokus pa kunstdegign i madet med forskningeRreesentationen af den

foregar ikke i bager og artikler, mendstillinger, gallerier og butiksvinduer (Koskinerakt2011, s. 89.

L AK2gNRB2YSO FAYRSa FfSNB LINPBINIYYSNE 23 AanN Q1N
design er opstaet som et fa}amen i det postmoderne samfursbm svar pa sgende kommerciel taenkning

i forhold til arkitektur og design. Malet var at famfundet til at vaere opmaerksomé kommercielt design,

og dets pavirkning af menneskers taenkning. Ydermere har et mal veeret at fa mennesker til at finde deres
sande interesser,gsaledes ikke acceptere de kommercielle designs fundet i butiksvinduer, som vaerende

en sadarnnteresse

Med udgangspunkt i ovenstaendawerblik over de forskellige omrader, hvori designforskning kan finde

sted, er det saledes neerliggende at undersgge stitgang til disse omrader naermere.

3.5.1.Vores arbejdsomradeyen glidende transition fra lab til féEsben)
Nar vi gar fra at undersgge til at konstrugsker der erovergang Ekspertvurderingerne er foretaget i
laboratoriet, hvor der ikke er nogle elemir til at forstyrre i undersggelsesarbejd@vergangerstarter
for sa vidt allerede ved teenkegijt-testene, hvor vi bevaeger os ud i felten, og undersgger de udvalgt
websites med en malgruppe, men vi er stadig undersggende og analyserende i vorgs @lgengangen

sker for alvoynar vi benytter paper prototypingnetoden. Her vil vi stadig befinde os i felten i en
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etnografisk/antropologisk forstandet altoverskyggende skifte sker, nar vi gar fra at undersgge de
udvalgte websites, til at konstruere egnbygge de eksisterende websites. |bogeb S& A Iy wSa Sl NO|
through practiceg From the lab, field and showrodisondres der mellem de tre ovenstdende omrader, og
maden hvorpa design kan forsketgennem vores arbejde med metoderne er vi blevet af danekl
overbevisningat der opstar et krydsfelt imellem lab og fieloly hvor vi er med til at skabe ny viden. Dette
skyldesat brugen af de valgte metoder vi benytter, ikke udelukkende lsegger sig inden for henholdsvis lab
og field. Krydsfeltet opstanarvi beveeger os fra det undersggende til det konstruerende stdsier

brugen af teenkehgit-testene skildrer en arbejdsproces, der foregar i krydsfeltet mellem lab og $etd.
tidligere naevnt benytter vile indledende ekspertvurderinger til at danne griagifor at undersgge data

fra laboratoriet i felten Forudfor dette skal disse data farst behandles og opstilles i en kontdkstga

dem mulige at teste med brugere i felten. Her foregar der altsa stadig et stykke laboratoriearbejde, der er
en forudseening for, at feltarbejdet kan blive succesfuldt. Derfor er dette krydsfelt afggrendedarviden

vi skabeligennemarbejdet med dette speciale. Arsagen er, at synergien, som opstar meéenfra

brugerne og data fra laboratorigér med til at danne gmdlag for de endelige designforsléggur 8)

Lab Field Showroom

Figur 8: | krydsfeltet mellem lab og field, opstar en
vaesentlig del af den konkrete viden vi frembringer i
specialet.

Farst herefter kan vi som forskegd i gangned at benytte prototyper, hvis design funderer pa resultater
for de to foregdende metoder, som er foregaet i henholdsvis laboratoriet, felten og i kigdsfelllem de

to.

Den videnvi skaber igennem brugen af de udvalgte metoder til dette speciale, er altsa en déatdarst
bygger p&en undersggelse af de eksisterende websited hjeelp akkspertvurderingen. Derefter er der en
gennemgang af brugerndé®nyttelse af de eksisterende websites og konkretisering af problematikker fra

et brugersynspunkt. Til sidetlarbejdes og konstrueres et nyt designforslag ved hjeetfatfpa baggrund
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af ovenstadende metodePa baggrund af de data, der omseettes til pisksl fra de tre metoder, skaber vi
altsd en viden orrhvordan hver enkelt website til de udvalgte cases kan tage sig ud.

Med dette overblik over krydsfeltet, hvori vi arbejder, og den konkrete viden vi er med til at skabe, er det

neerliggende at se neermep, hvordan brugen af prototyper kan skabe vaerdi i undersggelsen af designs.

Forfatterne inddrager, ligesom dsenyttelsenaf prototyper til at forsta, hvordan brugerne interagerer
med disseprototyper. Ifglge forfatterne giver dettet helt konkret farsehandsndtryk, der kan bruges i den
videre konstuktion af designet (Koskinen at, 2011, s. 7Q. Med introduktionen af prototyperforhold til
vores speciale gar vi sdledes som tidligere nzevrddtaindersggende stadie til det konstruerende stadie

og at lade tetpersonerne vaeren del af dekonstruerendestadie

For at fA maksimalt udbytte af brugen af prototyper til at teste udvalgte designs, har forfatterne opstillet
fire kriterier, som demenerdanner baggrunden fagn vellykket test af disse gtotyper. De fire kriterier

lyder saledes:

1. Ordinary social setting

Den sociale interaktion er afggrende for, at fa det mest retvisende billede af, hvordan prototypen opfattes i

en social kontekst. Derfor skal der ogsa veere flere personer til stede, nfestes.

2. Naturalistic research design and methods

Testpersoner skal selv veere ansvarlige for de udsagn, der udtrykkes i Igbet af en test med en prototype.
Indtryk og udsagn fra testpersoner skal altsa italeszettes af dem selv. Til brug herfor benytiestieog

mest relevante testmetoder.

3. Openness

Test af prototypen skal sta alene, dgnbgar derfor ikkepavirkesaf fx testholdet eller observatarer. De

mest valide resultater opnas hvis testholdet observerer og iagttager interaktionen med prototypen.

4. Qufficient time span
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Prototypen bar testesndenforover en tilstreekkelig tidshorisont for at opna de bedst mulige resultater og
data. Forfatterne bruger her prototyper i en anden kontekst end vores. Derfor er det heller ikke muligt at
teste vores prototypei et forlghy der straekker sig over flere uger, som kriteriet ellers foreskriver (Koskinen
etal., 2011s. 81).

Et yderligere elementer findes i vores brug og test af prototyper, er det begreb forfatterne kalder for

¢/ R2SaAIYyE D 58S i Sds\Bshy tiRghi yf desigdpfocebseNIien den er i kraftig fremgang.

Det nye aspekt ved Gtesign er at inddrage brugerne elieteressenternéé RS a A Iy LINR OSaaSy
2LIRIF ISt asSé A RSaA Sohdetier ralévanyi@ (KoskireiRet R&LY's. 83). Designere og

brugere bliver altsa samarbejdspartnere i at medskabe kommende designs.

Dog sker der her eforvandling i forhold tibpfattelsen af deklassiske etnografiske studier. Processen i
forvandlingen gér fralen gaengse streebenefteri ¢ dn NB Ff dzZSy LI @n33Syés &2°

vi deltager aktivt sammen med brugerne for at skabe designs (Koskinen et al.s2831

Med dennegennemgang af det fokusskifteer foregar i overgangen fra brug af undersggende metoder til
nu at veere metoder der omhandler medskabelse af designs i felten, og krydsfeltet mellem de to, er vi klar
til at igangsaette konstruktionen af designforsl&isse forslag vil gennemgd&gammen med

testpersonernegennemga for at komme frem til dendelige dsignforslag.

Side75af414



Esben Klint Syddansk Universitet d. 1/6/2017
Tim Heuschkel Kolding

3.6.Paper PrototypingEsben)
Efter at have indsamlet og analyseret testmaterialet fra henholdsvis ekspertvurderingerne oghagtike
tests, vil det naturlige flowforhold til vores problemformulering, vaere at begynde at udarbejde nogle
kvalificerede designforslag. Tanken med disse designforslag er, at de ogsa skal testes blandt brugerne.
Derfor har vi ogsa lavet individuelle aftaler med hver afgestonerne vi har benyttet os af i teenklegit-
testene. Planen er, at vi udarbejder nogle skifs&mpapir, hvor vi vil preesentere en raekke designforslag til,
hvordan de udvalgte websites kan se ud. Disse forslaggehviemgé&sammen med testersonernefor at

komme frem til det ideellelesigriorslag. Denne metode er kendt undeavnet paper prototymg.

Til at beskrive og redeggre for vores valg af denne metode, vil vi beys/aéBill Buxtons bog om User
etching,Carolyn Snyders bog om Paper prototyping sifation Buchenau og Jane Fulton Suris rapport

om Experience prototyping.

3.6.1.Experience Degn vs. Interface Desidisben)
| designprocessen er det vigtigt at ggre sig klarad det er man designer, hvorfor man designer og til
hvem man designer. Isaer nar emnet omhandler computere og mennemkeet vigtigt at forholde sig til
hvordan interakionen foregar mest gnidningsfrit. Herfra opstar begrebet Interface Design. Ifalge Buxton
(2007)er det her hvor mennesker og computere mgdes, at designet skal sta sin prave. Dog er der de senere
ar opstaet et nyt begreb, som ifglge Buxton har vist siggate mere rammende fohvordan design i
virkelighederbgr prioriteresi forhold tilmenneskersnteraktion med computere. Dette begreb hedder
E&xperience DesigrDet primaere fokus flyttes altsa fra spaendingsfeltet mellem teknologi og menneske,
over til ilangt hgjere grad at have fokus pa mennesket og dets oplevelse med det givne stykke teknologi
ellerdesign. dzE (i 2 y dzR G NB | K8t Muliratdly experie®es$hat We dreudlesigning, not
0 K A y(BLgtah 2007, s. 127)Dette aspekt afspejlesgsa i den udvikling inden for oplevelsesgkonomien
som vi pointereedei indledningen. Der eksisterer saledes en tilstand blandt virksomheder i dag, som

medvirker til, at der er langt mere fokus pa helhedsoplevelser fremfor isolerede produkter.

Han undebygger det med et eksempel pa ti@rskelligejuicepresseresom han selv ejer. Den farste
juicepresser, han kabeer elektrisk, oglener hanvirkelig glad for. Han far sig ogsa en manueblogr
mindre gladfor den elektriske. Den interessante poirgeg at de for sa vidt formar at producere ngjagtigt
det samme, nemlig juice, men l@velsen med den manuelle juicepressemu foretrukket frem for den
elektriske. Endviderdar han yderligere en manuel juipeesser som ud fra oplevelsen af at brugergeslar

den fgrste manuelle juiggessemedflere laengder. Dette sketil trods for at de,ud fra et teknologisk

Side76af414



Esben Klint Syddansk Universitet d. 1/6/2017
Tim Heuschkel Kolding

synspunkter ens, men den afggrende faktor for Bux{@®07)er oplevelsen med at presse
citrusfrugterne. Falelsen eller oplevelsen bliveledas den afgarende faktor. Dette eksempel er Buxtons
made at anskue og beskrive Experience Dgséggmen der findes ogsa andre tilgange til begrebet. Vi vil
ogsa inddrage Marion Buchenau og Jane Fulton(300) som har skrevet om Experience prototygi
Dette begreb ligger i umiddelbanricengelse af Experience Design. Sa derfor witidrage det for at
illustrere, hvordan design og prototyper haenger sammen i processen fra idé til feerdigt produkt. Prototyper
er sdledes et stadie pa vejen hen modaetdigt produkt. Dette stadie skal enten repraesentere den farste
funktionsdygtige udgave af et produkt, eller veere et eksempel pa hvordan et design kan tage sig ud.
Buchenau og Suf2000)henviser ti| hvordan de forstar prototyper som vaerende et eksempilde
beslutninger der er foretaget under designprocessen. Prototyper er altsg tiegmanifesterer valg og
fravalg i denne proces. Nar de inddraggtevelseni forhold til prototyper, fremhaever deat det i vid
udstreekning er dynamisk og subjektilivordan et design opfattes, som fx nar Buxton vurderer sine
juicepressereDog fremhaever de desud@gsa at oplevelserne med et design ogsdpéwirketaf den
omkringliggende kontekst (Buchenau & S$SR600). Dette kan fx vaere de menneskeéeromgiver
situationen, tidspres og andre faktoreter kan vaere medarsag til pvirkebedgmmelse af designet pa

den givne prototype (Buchenau & Siu00Q.

Dette er derfor ogsa noget vi skal overvajér vi praesenterer voredesigrforslag af de websitesi tester

igennem dette projekt. Den generelle kontekst har ogsaneiflydelse pa hvordan designurderes.

Design er altsa mere end bare udseendet af en genstand. Det drejer sig saledes om hvordan mennesker
oplever designetog det formal det er designet for. Héwil det vaere en fordel at inddrage de mennesker
der skal benytte sig af disse desggbette kan gares ved at benytte skitser og prototypsom vi vil

diskutere yderligere nedenfor.

3.6.2.Skitser og prototyper Hvad er forskellen(Esben)
For at se neerme pa metoden, er det ngdvendigt at forholde sig til begreberne som metoden hylggiar
bog udpensleng Bill Buxton udpenslesin bog forskeine mellem Paper Prototypes agdractivePaper
Interfaces sa erfor vil vi i det kommende afsnit se neernegpa disse to begreber. Buxton (2007) er
endvidere steerkt optaget af at pointere, at skitser og prototyjde er den samme ifglge den
videnskabelige definitiarHan fremhaever, at de to begreber ligger i hver sin ende af designprocémsin,
skitseringindgar tidligere i processen, end en prototype vil ggre. Derudover pointerer han ogsa, at
prototyper er langt mere bekostelige, ag derderfor vil veere feerre af dem. Omvendt er skitgar langt

billigere Igsning, som der kan laves vaesentligt flere @se3kkan testes grundigenga grund aft de kan
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testes, justeres og efterpraves adskillige gange, far et endeligt resultat er naet. Paper Prototyping handler i
bred udstraekning om at vurdere og evaluere pa designet af noget statisk (Buxton, 2007) typésk/iveere

et apparat i en given udformning. Buxton (2007) refererer her til et eksempel, hvor han har besggt et firma,
som har benyttet sig af tegnede skitser af et frontpanel, der skal indga i direkte kontakt med brugerne. Her
er illustreret flere udgver af dette frontpanel, og opgaven ligger i at finde det mest ideelle sted at placere
det numeriske keypad, som skal udgare en del af dette frontpanel (Buxton, 2007;3737Gormalet

med at lave Paper Prototypes er sa at fa brugerne til at vurdem@rdan et givent design ser udg

hvordan placeringen af diveré®mponenter har indflydelse pa vurderingen af det samlede design.

Interactive Paper Interfaces derimduhr til formal at vurdere designet pa noget dynamisk fx et website,
hvor man skifter rellem de enkelte sider pa sitet. Det essentielle her er altsa, at skitserne skifter alt efter
hvordan brugerne interagerer med de forskellige muligheder, som skitdeeaeer. Buxton (2007) beretter

her om, at selv om denne gvelse for sa vidt er ret simgilgiver det en stor indsigt i, hvordan brugerne vil
interagere med fx et skitseret website, som det vil veere i vores tilfeelde. Det giver ifglge Buxton (2007) en
god grobund for at teste de forskellige designs man matte have produceret, pa en hurfigktiy déacon.

Han pointerer dog, at det med tiden vil vaere ngdvendigt ogsa at benytte sig af mere hgjteknologiske
lzsninger, sdsom fx wireframes eller digitale skitser, for at lave en digital lasning der kan testes mere i

dybden (Buxton2007, s. 375).

Owenstaende gennemgang af metoden, er baseret pa Bill Buxtons syn pa beggbettoden paper
prototyping, og er et synspunkt ud af flere. Derfor vaelger vi @gsdddrage endnu et synspunkt i forhold
til paper prototyping, nemlig Carolyn Snyders, sormkbegeti hendes bog Paper Prototyping.

Carolyn Snyder benytter falgende beskrivelse af paper prototyping:

Paper prototyping is a variation of usability testing where representative users perform

realistic tasks by interacting with a paper version of theriface that is maniplated by a
LISNE2Y LI I @Ay3 O2YLidzi S NdteFacaiKirtende@tSworkQ i S E LJ
(Snyder2003, s. 3)

Snyder er altsa ikke i lige sa hgj grad fokuseret pa brugen af ordet prototype, som Buxton. Hun benytter
ligeledes bugen af ordene interface og prototype i samme saetning, hvilket vidner om en anden tilgang end
Buxton, som adskiller de to begreber. Buxton har en god pointe, nar man gerne vil adskille begreberne med
fokus pa enten det statiskdler dynamiske i en skitsi@g. Efter vores mening er der til gengaelgsa en

vigtig pointe i Snyders tilgang, som vidner om en mirsiriegentmade at forholde sig til begrebernes
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kerne, nemlig at teste skitser pa papir. Ovenstaende er endvidere et bevis pa at, der opstatidgerskel

holdninger tl hvad paper prototypingmhandler, idet der fides flere forskellige tilgange.

Snyder opstiller desuden en raekke punkter pa hvad paper prototypes ikke er. Her naevner hun bl.a.
wireframes, som er det format vi har valgt at gare bruglafdies skitser. Hun argumenterer med der

pa de tidligste stadier i opbygningen af et websitenyttes wireframes udemdhold, men som kun bestar
af den mest basale struktur, sdsom menu, tomme tekstfelter og markeringer af hvor fx billeder skal
placees. Disse wireframes udeaalistisk indhold, mener Snyder ikke kan udggre en paper prototype. En
wireframe kan saledes kun retfeerdigggres som veerende en paptatppe, hvis der findegealistisk

indhold, som ger det muligt at symbolisere et mere fagrdigbsite, og derved kan testes. | sa fald kan det

ifalge Snyder godt kaldes en paper prototyffenydey2003, s. 10)

| vores tilgang til brugen af disse wireframes som papir prototyper haewet opmaerksomme pat de

skal symbolisere et realistisk bpd, hvordan de udvalgte websites kan se ud. Endvidere har vi sgrget for
at disse paper prototypes ikke frendstfor komplette i deres udtryk. Grunden er, at vi har en forventning
om, at testpersonerne kan have sveert ved at aendre i prototypen. Dette kgdes at testpersoner kan

finde det for sveert at kritisere vores forslata vi sidder foran dem. Derfor har vi valgt at benytte en reekke
wireframes med realistisk indhold, men stadig s& ufuldendte at testpersonerne har mod pa at pategne

deres ideer ogdsningforslag til eventuelle problematikkeder opstar undervejs i papg@rototype testen.

3.6.3.Den praktiske gennemgang af paper prototyfkesben)
Med udgangspunkt @venstaende indblik er vi kommet frem, @it den mest iéelle tilgang for vores projekt
vil veere at benytte os af Interactive Paper Interfaces som beskrewgaidbn, men som af Snydkaldes
for paper prototypes. Vi vaelger derfor at bruge det mere gaengse begreb, og kalder fremover vores tilgang
til metoden for paper prototyping. Dette ger, ¥ordi dette begreb er mere udbredt, og forholder sig
mindre stringenttil, hvordan skitserne forholder sig, altsd om de er statiske eller dynamiske. | vores tilfaelde
vil der veere ta&@ om dynamiske paper prototypelBenne tilgang er i sig selv gunstigoainytte, idet den
fordrer interaktion mellem skitse og tgmrson Med vores speciales fokus pa websites, er denne tilgang i
overensstemmelse med maden, hvorpa vi gnsker at teste de designforslag, vi har analyseret os frem til

forud for ibrugtagningenaf denne metock.

Metoden er beskrevet af Buxton (2007) saledes: Typisk vil der indga to personer i testen af skitserne. Han
opstiller scenariet, hvori der vil indga en facilitator (testleder) og selve testdeltageren, som skalérgerag

med de interaktive skder (s. 381).
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Ifglge Buxton (2007kal testpersoneneere en persopder kan repraesentere den egentlige slutbrugeet
vil altsdsigeen person som befinder sig inden for malgruppen af det website skitserne skal illustrere.
Derfor har vi da ogsa valgt indga aftaler med de tepersoner vi har benyttet i teenkéngjt-testene, sa de

igen kan veere med til, at vurdere og evaluere paldsignforslag vi preesenterer.

| denne type test vildstlederen veere ansvarlig for, at gennemfgre de opgaver vi haillepdor at teste
designet og dets funktionaliteDesuderskal han sgrge for, at hver gang der interageres med skitserne, sa

skal der skiftes mellem skitserne, alt efter hvilke interaktioner som testgeten udfgrer (Buxton, 2007).

For at dokumenteralisse tests, vil vi benytte os af videooptagelser, sa vi far stgrst malidt materiale

ud af testeneBuxton(2007)benytter sigikke i lige s hgj grad sig af en metodisk tilgang til begrebet, men
taler mere overordnet omhvordan testene skal genndnres. For at inddrage en mere udfgrlig
gennemgang af metoden, vaelgerigen at inddrage Carolyn Snydesiribogtager leeseren med pa en

rejse fra de indledende tanker om hvordan en paper prototype skabes, og videre til forberedelsen af

testene, for tilslut at introducere os foihvordan testeneskal opstilles og gennemfgres.

Tidligere gjorde vi det klarat vores paper prototypes @l bestdaf wireframes med realistisk indhold.

Derforkan vi ga videre til naesfase som eforberedelsemaftest af dsse p@er prototypes.

Indledningsvis har vi sgrget for at rekruttere de persoder skal lbuges til at gennemfgre testene.
Samtidigt udgerde ogséen del af den brugergruppsomsandsynligvisil benytte en sadan side. Her fandt
vi det neerliggende atekruttere desammetestpersoner vi benyttede i teenkiegjt-testene, idet de har
indsigt i det nuveerende website, og derved forhabentligt kan meerke en forskel pa oplevelsen af websitet
fra teenkehgit-test til paper prototype test. Dog finder vi det veeserithg naevne, at der ved en enkelt af
testpersonerne fandt det bedre at lave en udskiftning af testpersonen. | casen med Murphy
Communicatiorerfarede viat den personvi indledningsvis havde rekrutteret til teenkazijt-testen, haren
hustru, som egentlig ar bedre egnet forhold tilat passe ind i virksomhedens malgruppe. | vores taenke
hgjt-test sad testpersonensustruog overvaerede testen og kom selv med input. Derfor vurderer vi, at
skiftet til hustruensom testperson til paper prototypingesten ikke f kontanminere det overordnede
resultat.Derimod mener vsnarere at detvil veere en styrkgdet at hunpasser bedg ind i malgruppen for

websitet. Dermed kan hendes inpgfive bedre indsigt hvordanet sadant websitdoar opbygges.

Efter rekrutteringerer det neeste emnader behandlesde opgaver som testpersonerne skal gennemfare.
Her har vi valgt at benytte nogle af de samme opgaver, sdanyttede i teenkehgijt-testene. Arsagen er,
at testpersonerne har gennemfart dem far, og saledes kan meerkeditesk forholdtil farste gang de blev

udfert. Vi fandt det ngdvendigt kun at inddrage nogle af opgaverne, idet ikke alle opgaver fra forrige test
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kan udfagres pa papiDesuden handler nogle af opgavemm® emner der ligger uden for selve websitet. Et
eksempel kan veere at finde frem tilebsitet via en sggemaskinBesuderbygger Snyders ideelle opgaver

pa mange af de samme tingom gar sig geeldende ved forrige testmetode:

{1 Der skal veere et specifikt mal.

9 Opgaver skal kunne lgses inden for en begraendspériode.

1 Der er afgreensede og forudsigelige mader at gennemfagre opgaverne pa.
1 Der er et klart punkt hvor opgaverne er udfgrte.

(Snyder2003, s. 121123

Nar opgaverne eblevet udarbejdebg kan leve op til ovenstaende krav, er det naeste skridt i psmreat
gare klar til at teste. Far en testperson kan indlede en test er der en raekke puwilkdem teghold skal

veere opmaerksomme pa.

I mange henseender er det ideelt at ggre brug af en reekke observatgrer, som kan give deres opfattelse af
testforlab, efer et sddant er gennemfgrt. Dog har vi ikke gjort brug af observatarer, idet de ogsa vil udgare
en helt ny rekrutteringspces. Derfor er dette fravalgt. | stedet veelger vi udelukkesidgare brug

udelukkende af vores egne observationer, og den dokumenati har producereved hjeelp af
videooptagelser. Dog skal der mindsere to personer pa et testhol& der er énder kan agere

facilitator, og én der kaskifte skitserne ud.

Det neeste skridt vil veere at lave en overordnet plan plreordan testen kal forlgbe. Denne kan udformes

som en numerisk listeller en tjeklistehvor der kan krydses af, alt efter hvor langt man er ndet. En sadan
liste vil indeholde alt fra velkomst, beskrivelse af formalet med testen, forklaring af testpersonens rolle,
forklaring af selve metoden og hvordan den fungerer, gennemgangeneatdpgaver og til sidst en

afrunding eller debriefing, hvor s¢personen kan stille spgrgsn{&nydey2003)

Pa baggrund af denriste samtopgaverne og selve testen fandtdét ngdverdigt at foretage en pilottest
teste forud for inddragelsen d@éstpersonene. Dette blev ogsa gjort fordi, uiet er fgrste gang at @wom
testhold for fagrste gang har stiftet bekendtskab med denne metode, og derfor havde behov for reel

erfaring inden de fggrende tests kunne finde sted.

Endelig er der dokumentationen at tage vare pa. Til denne typs ¢estet ngdvendigtat kunne
videodokumentere det der foregar pa papiret foran testpersonen. Derfor er det ngdvendigt at gare brug af
et stativ, der gar dé muligt at filme ovenfra og ned. Det er ligeledes vigtigt at vaere opmaerksoompéet

er muligt at leese skitserne fra den afstand kameraet er placeret i. Vi havde derfor kameraet placeret i

hovedhgjdeog ud fortestpersonen, da vedkommende var placeratsn den testklare papprototype.| et
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enkelt tilfeelde har vstgdt pa en udfordring med at det benyttedkamera ikke har veeret i fokus. Det
manglende fokusesulterede iet slgret billede, og i et andeilfaelde opstod deren problematik med at
holde skiserne inden for kameraets optage vinkel. Disse fejl er naturligvis beklagelige, men vi finder dem

ikke sa graverendet videomaterialet ikke kan benyttes til den senere analyse.

3.6.4.Metodens styrker og udfordring€Esben)
Brugerinddragelse ma siges at \wen af de starste fordele ved at benytte denne metode. Ved at inddrage
brugerne i processen med atiforme designforslag af de websites vi tester, far vi farst og fremmest indsigt
i, hvordan brugerne interagerer med de forslag vi opstiller. Derudoveeenatrliggende at inddrage
brugerne igen, da vi derved far en memiddelbar respons pa forslagene. Vidopfordre brugerne til
aktivt at veere meddesignere, sa far vi ogsa flere farstehandsindtryk, der kan efterpraves hos andre

brugere. Her teenker vitasaer placering af diverdenktioner kan veere til diskussion.

Derudover er det en omkostningslav og hurtig metode at teste designs pa. Omkostningslav fordi metoden

ikke kreever meget mere end en blyant og nogle stykker papir, og hurtig fordi det ikke leaehedere

forstaelse for tegnekunst at lave skitser, der fint kan illustrere design og interal@n.Buxton pointerer:
EYAYRSNEINISY LINPQGARSR dl2tdat yguwnill Keed(Buitan 200 7Fs. A7R.S (1 SOKY
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3.7.Forskningsetiske overvéger(Feelle3
Gennem udfarelsen af ekspertvurderingen, teethigit-testene ogpaper prototypingtestenesavel som
andre forskningsmetoder, kan der opsta en raekke etiske problemstillinger. Disse skitseres kort i dette afsnit

samt hvilke forholdsregler vi héaget for at undga, iade pavirker vores resultater.

En af de etiske problemstillinger vi har stadt p& under udfarelsen af ekspertvurderingerne er, at vi har
fundet kritiske usability problemer pa nogle af de udvalgte websRésgrund af agkspertvurdeingen er

den farste metode i en leengere proces, har vi truffet valget om at verate at komme ind pa de kritiske
usability problemetil et sted i specialet, hvor afslgring af dem ikke leengéneavirkevores slutresultat.
Dermed bestraeber vi os pa apna starst mulig validitet i vores forskning frem for umiddelbart at formidle
usability problemerne til websitets indehavere. Dette kunne potentielt skade vores timmjké¢ests i og

med at indehaverne af de udvalgte websites kunne faaadbt usability poblemerne.

En anden forskningsetisk problematik vi er stegdt pa, er at vi pa et af vores udvalgte websites har fundet en
udtalelse, som viste sig at veere usand. Dette kan betragtes som falsk markedsfaring, og vil sandsynligvis
skade virksomhedens brand kvandre brugere fandt ud af det. Her har vi diskuteret internt med vores
vejleder om, hvordan vi skulle forholde os til den viden. Her er vi naet frem til, at vi vil afslare dette
problem for websitets indehaver, pa det tidspunkt, hvor vi i specialet edifge med vores tests. Dette vil

igen medvirke til, at vi bevarer en hgj forskningsmaelssaditet i vores datamateriale.

| forbindelse med vores udfarelse af brugertests pa rigtige testpersoner, har vi for hver test medbragt en
samtykkeerkleering, som vahbedt testpersonerne om at underskrive forud for selve testen. Det har veeret
vigtigt for os, at forklare de forskellige testpersoner, hvad vi gerne ville optage, og hvordan de data skulle
bruges i specialet, og hvem der ville se det. Her er det igeigt/igt man er dben overfor den person, man
skal teste, saledes at vedkommende far lyst til at medvirke i te&rdviderestadte vi i vores brugertests

pa en anden etisk problemstilling, hvor en af vores testpersoner hgilydt kritiserede det websiéedetel
denne situation var detigtigt for os, at vi forholdt os neutralt til websitet. Det vil sige, at vi ikke gav udtryk
for voresegne personlige holdninger, men samtidig virkede forstdende overfor testpersonens abenlyse
kritik. Risikoen ved farnaevatproblemstilling er, at vi nemt kan pavirke testdeltagerevis vi selv

begynderat ytre vores egne holdninger.

En generel overvejelse, som vi har skulle tage stilling til forud for vores mgder med de forskellige
casevirksomhederar, om hvorvidt speciat matte offentligggres eller ej. Her har vi italesat dette overfor

hver af de kontaktpersoner fra virksomhederne, vi har haft mgder med, og spurgt dem, eveukeielt
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ville have underskrevet en tro og love erklaering. Dette har dog ikke veeret tilfaeldatohvi ikke har

skulle taye yderligere handlinger herom.
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4. AnalysgFeelle$

| folgende afsnit og underafsnit vil vi beskrive, hvordan vi analyserer de data, vi har indsamlet gennem
ekspertvurderingerngteenke-hgijt-testenesamt paper prototypingestene Derudover, analysere de

konkrete data vi har indsamlet til vores tre casklsi(phy Communication, Ga Mig Glad 3s) i forhold til

at optimere usability og forbedre UX pa deres websites. Derefter seetter vi fokus pa usability og UX pa den
digitale kundergse for at fa hele den samlede brugeroplevelse med. Hedravi ind et andet@odeQidet

vi skifter til det konstruerende stadie i forhold &t lave alternative designforslag, somaislutningsvis vil

analysere. Dette vil lede os til konstrueringgide endelige designforslag.

Analyseafsnittet er delt op i et indledningsafsnit samt tre hovedafsnit, der udgar de forskellige cases, vi har
arbejdet med. | vores indledning vil vi kort beskrive, hvordan vi analyserer vores data. De tre hovedafsnit vil
falge en ensartet struktur, hvor vi indledningsvis praesenterer hveridaskold til vicksomheden, websitet

og den digitale kunderejse. Dernaest gar vi ind i selve analysen af data fra de to metoder ekspertvurdering
og teenkehgijt-test. Herser vi pa, hvordn de forskellige usability og UX problematikker, kan have

indflydelse pa den digitale kunderejstorhold tilwebsitet. Saledes deekker vores analyseafsnit for hver

case, de aspekter vi vil belyse i vores problemformulering. Denne analyse skal danfdagyfond

konstrueringen af alternative designlgsninger til de forskellige websites, som vi derefter vil analysere.

4.1. Dataanalys¢~zelle$

| dette afsnit vil vi kort redegare for, hvordan vi har analyseret voresidataold til at belyse

problemformuleringen.

Dataanalyse inden for usability og UX kan udfgres med en kvantitativ tilgang, en kvalitativ tilgang eller en

kombinatian afdenkvantitative og kvalitatie tilgang

Broadly speaking, you may take a qualitative analysis approach or a quantitativesanalys
approach, or a combination of qualitative and quantitative. The last of these is very common
as it provides a more comprehensive account of the behavior being observed or

performance being measure(Rogers, Preec& Sharp, 2015, s. 275)

| forhold til & belyse vores problemformulering vilavervejendebenytte os akvalitativ analyse og ikke
kvantitativ analyse. Formalet med specialet er netop, at identificere potentielle usability og UX problemer,
sa vi karkonstruere alternative desigorslag til deudvalgte cases. Vi vil sdledes ikke kortlaegge usability og

UX problemei forhold til de forskellige websites for at fa et statistisk billede eller generalisere, men
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snarere forsgge at tilrette og tilpasse de problemomrader, vi finder. Dette opnas bedistt ¥& mere

uddybende og detaljerede kvalitative data frem for generaliserende kvantitative data fx fra spgrgeskemaer.
De datavi indsamler via ekspertvurderingen og teeHkajt-testene er primaert kvalitative, men vi

kategoriserer eksempelvis usabildg UX problemer fra ekspertvurderieig efter alvorsgrad. Det gar far

bedre at kunne prioritere hvilke problemer vi mener, der bar tilses i vores nye designforslag. Dermed

benytter vien kombination atlen kvantitative og kvalitativelgang.

De ra datavi indsamler, emdsamlet pa baggrund abservationer videc og lydoptagelser samt

interviews, hvor vi igennem ekspertvurderingen bruger en form for datalog i form af et heuristisk logskema
til at noterevores fund.Som tidligere naevnt bliver dissédelt en alvorsgrad alt eftehvor kritisk vi

vurderer problemet er. Fra teenkegjt-testene indsamler vi lyd og videooptagelsénahholdsvisaf
computerskaermen og tepersonen Ud fra disse data vil vi analysere, hvordan de forskellige usability og
UX prollemer, kan pavirke den samlede brugeroplevelse, sa vi kan tilvejebringe forskellige designlgsninger
uden de problemerl forhold tilden samlede brugeroplevelser vi specifikt pa kundens rejse far, endg

efter kabet pa et website. Herefter tager viresanalyse og seetter den i relation til de adfeerdspunkter pa
den digitale kunderejse, som vi har fundet. Til indsamling og analyse atrdatarés paper prototyping
testsanvender vi videooptagelse ovenfra og ned pa selve papirskitsen pa bordetasaogtkge alt det
testpersonerne gar og siger. Vi indsamler ligeledes papirskitserne fra vores testdeltagere, som kan have

markeret nogle ting pa papirskitsen.
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4.2. Murphy-communication.dKFeelle$

Den fgrste case vi har valgt at inddrage i vores specialglaomheden Murphy Communication.

4.2.1 Praesentation af virksomhed€him)
Murphy Communication er en overseettervirksomhed, der er etableret og drevet af ivaerksaetteren Susan
Murphy. Susan fik sit cmummer tilbage i 2005, hvor virksomheden hed Susan Murplmyr@mication.
Her startede Susan virksomheden, fordi hun gik ledig, og ville bruge virksomheden som et afseet til at
komme tilbage pa arbejdsmarkedet. Susan Murphy Communication lukkede dog ned igen efterma. 1 ar
grund afmanglende fodfeeste pa markededrat udfordringermed dagpengeregler. Siden lukningen har
Susan fortsat med at levere overseettelser pa reguleer basis udemvatet cvinummertilknyttet. Efter en
periode med sygemelding, kom Susan i praktik hos et overseettelsesbureau, hvor hun efti&ppredden
fortsat leverede overseettelser pa freelance basis. Med hjeelp og motivation fra sit personlige netveerk,
kursusforlgb i iveerkseetteri samt deltagelse i forskellige netvaerksarrangementer mv. genetablerede hun sin

virksomhed marts2016(Erhvervsstyrelsenjlenne gang urel navnet Murphy Communication.

1 Produkter og ydelser

Murphy Communication tilbyder i dag forskellige ydelser inden for overseettelse og korrekturlsesning samt
diverse administrative opgaver. Susans primgatelser ligger inden for oversaettelse og korrekturlaesning

fra dansk til engelsk og engelsk til dansk med fokus pa teknisk dokumentation. Susan tilbyder ogsa en bred
vifte af forskellige administrative opgaviéirbade smaog mellemstore virksomheder, sospaender fra
brevskrivning, overseettelse, korrekturlaesning, indtastning og vedligeholdelse af stamdata og
kundedatabaser, besvarelse af telefoner, udarbejdelse af Powerpmegentationer mv(Murphy, 2016)|

vores interview ned Susan fik vi indsigt i hendes gnske om, at nedbringe antallet af de ydelser hun tilbyder
til fire hovedydelser; tjek og korrekturleesning af hjemmesider, projektdngdgbreve og PowerPoint

slides.

1 Malgruppe(r)

Susan Murphy henvender sig hovedsageiidd2B (business to business). Den primaere malgruppe er sma
og mellemstore virksomheder, som arbejder med tekniske maskinesodnar et behov for overseettelse

af dokumentation, vejledning mv. Dermed henvender Susan Murphy sig til virksomheder, dehoarfor
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overseettelse af en form for teknisk dokumentation. Susan er stadig i gang med at afdaekke sine
malgrupper. Hun har ligeledes tanker pat kunne levere oversaettelser for private, altsd B2C (business to

consumer).

1 Oplevelsesgkonomien (service)

Murphy Communication befinder sig i oplevelsesgkonomien med et servicebaseret p(Bthei
Gilmore, 1999, s.-81). En vigtig pointe i Pine & Gilmores (1999) tekst er, at vi er bevaeget os ind i en mere
oplevelsesoriergret gkonomi, hvor handelsvarer, fysiske varer og ydelser tidligere kunne anskues mere

isoleret. | dag ser vihgjere gracha helhedsoplevelsen med entenreg ydelser eller oplevelser.

Services are intangible activities austized to the individual regsia &G 2F 1y26y Of A
Clients generally value the benefits of services nfoghlythan the goods required to
LINE JARS G(GKSY®d { SNBAOSa | O02YLX AaK ALISOAFAO
themselves X 6(Fine & Gihore, 1999, s. 8)

Ifalge Jantzen et al. (2011) er god service direkte forbundet med god tilgeengelighed, altsa hvor let er

produktet at ga til. Derudover er gode ydelser kendetegnet ved, at have adresseret modtagerens gnsker og

behov pa et personligt plamg det er netop det der er preemisséor den gode serviceoplevelse.

De ydelser Susan Murphy tilbyder via sit wehsteoverseettelser og korrekturleesning. Dermed kan de

ydelser som Susan Murphy tilbyder via sit website, altsa oversaettelse og korrekintgekategoriseres

a2Y ¢aSNBAOSa: 5S S NJ Aifdrh8ld tivde éftSrdfrgstef, Sdmbhun F2 N X Y S
modtager fra sine kundeBaledekan det siges, at den ydelse en kunde eftersparger fra Susan, er noget de
ikke selv har ressourcegreller kapaciteten til at fa gjort. Det betyder ogsa, at Susan ikke lister priser pa sit
website, fordi de ydelser hun tilbyder, ikke er standardiseret, men i hgjere grad afhaengig af forskellige
parametre som fx tekstens leengde og kompleksitet. Det @dsi ogsa vigtigt, at Susan Murphy formar at

veere tilgeengelig og imgdekommende overfor kundens specifikke @nsker og behov, s hun derved skaber

den goc serviceoplevelse.
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4.2.2 Praesentation af websitetvivw.murphy-communication.dk(Tim)

[ T —

Murphy Communication FORSIDE YDELSER VILKAR OMMC KONTAKT

overseettelse og korrekturleesning
interkulturel kommunikation
administrative opgaver

KWoWMMifuv uden stoy /ﬂd ﬂw/n

Murphy Communication  Skallebzekvej 21 1 +45 40 61 39 70
DK-6100 Haderslev

Billede5: Forsiden afvww.murphycommunication.dk

Websitet for Murphy Communicatiomdggres a&n klassisk struktur med en forside og en raekke
undersider, som kan tilgas via en hovedmenu i toppen af webdgiflele5). Se screenshots af hele

websiteti vedlagtBilag 6

Websitd er opbygget efter en skabeldlCMS systemetvordPress. Pa de forskellige sidenvpgbsitet er

der indsat forskellige typer kommunikative og visuelle elementer som fx tekst, billeder, illustrationer,

ikoner, links osv. Disse skal vaere med til at hjeelpe brugeren med at finde rundt pa websitet samt
overbevise den besggende bruger om, as& Murphy er den rette person at veelge til netop

overseettelsesog korrekturlaesningsopgaver. De fleste undersider er opbygget pa samme made, dvs. de har
et billede og op til flere tekstafsnit, som beskriver de forskellige ydelser Susan Murphy tilbydeem

hun er. Pa kontaktsideer derkontaktformular, som kan bruges til at sende en besked til Susan.

Overordnet set kan websitet kategoriseres som et virksomhedg®rganisationpraesentationssite i
KSYyK2ft R GAf [ A&oS (-K4)¢eingildy bf @isladiigd georer mebsites. Wiebsited karm

placeres inden for denne kategori, fordi det primaert tilbyder information til brugeren. Dette begreenser
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websiteti forhold tilinteraktion med brugeren, som er overvejende envejskommunikatioivingohy

Communication til brugeren.

I sin nuveerende form henvendermelsitet til potentielle kunder, som er interesserede i at finde oplysninger
om, hvad Susan Murphy kan tilbytforhold tiloverseettelse og korrekturlaesning og diverse administrative
opgave. Dermed henvender websitet sig til medarbejdere, der i kraft af deres stillinger (alt fra
markedsfaring og salg til sekretaerer mv.), skal outsource opgaver, som indebarssettelse og

korrekturlaesning.

Pa leengere har sigt har Susan ambitioner om atkiel og bibeholde en blog pa sit website, hvor hun kan
skrive regelmaessige indleeg med tips og tricks inden for sit omrade. Her vil websitet udvide sit omfang til

ogsa at kunne vaere interessant for andre professionelle inden for omradet, som gerne \iiswgsion.

Formalet med websitet er, at kunne finde relevant information om indehaveren Susan Murphy samt de
ydelser hun tilbyder. Derudover, at kunne finde kontaktoplysninger pa Susan, sa potentielle kunder kan
henvende sig for et tilbud. Hertil yderebsitet forskellige typer information som ydelsesbeskrivelser,
fordele ved at vaelge Susan, vilkar med betaling og ansvarsfraskrimelgsninger onSusans baggrund og
hendes kompetenceomrader samt kontaktinformation. Det ultimative mal er, at brugetéshtakte

Susan for et tilbud.

Susan har i kraft af sit netveerk mgdt en person, som har staet for at udvikle hendes website i WordPress.
Indledningsvidar det veeret meningemed det nuveerende website, at det skal kunne bruges, men det er
en midlertidiglasning. Personen, som har udviklet Susan Murphys website, havdegfdlaisidarbejde et
website i erWordPresskabelon der var reponsivtdet vil sigeautomatisk tilpasser sig forskellige

skaermstarrelser, alt efter om det tilgas pa PC, tablet ellessmartphone.

4.2.3.Den digitale kunderej9@im)
| falgende afsnit ser vi pa den digitale kunderejse for Murphy Communications-bvemetl touchpoints
dvs. websitet. Her er der en raekke vaesentlige forhold, som er med til at afgagre, om en bruger bliver til en
kunde. Det er veerd at bemeerke, at Murphy Communication som tidligere naevnt hovedsagelger til
virksomheder Derfor tager den digitale kunderejse udgangspunkt i de virksomheder, som potentielt kunne

have behov for de ydser, som Susan Murphy udbyder.

Indledningsvis under ppurchasefasen (for kgbet) befinder kunden sig i en behovsafklarende proces.

Denne proces kan veere med til at bestemme, om kunden vurderer, at vedkommende har et reelt behov for
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den ydelse, som Murphy Communication udbyder. Eftersompgtty Communication p& nuveerende

tidspunkt udbyder en raekke forskellige ydelser, vil behovsafklaringen variere alt efter hvilken ydelse
kunden potentielt gnsker. | forhold til oversaettelse og korrekturlsesning kan det eksempelvis veere en
virksomhed, der bedder en reekke arbejdsmanualer eller stgrre strategidokumenter, som virksomheden
ansker oversat eller gennemlaest. Ser vi pa de administrative opgaver, som Murphy Communication
udbyder, sa kan en given virksomhed indse, at de har et ressourceprofienold til at Igse nogle

opgaver internt i vicksomheden. Saledes kan den pageeldende virksomhed have et gnske om at outsource
dele af opgaverne til netop Susan Murphy. | den behovsafklarende fase vurderes der, at Murphy
Communications website har en begreensgltei forhold til at pavirke kundens afklaring, men kan

understatte et eksisterende behov. Dermed kan en potentiel kunde altsa ved at leese om Murphy
Communications forskellige ydelser indse et behov for at fa lgst nogle opgaver. Dog kan websitet ke skab
et behov, der er ikke eksisterende. Det bunder i, at de ydelser Susan Murphy udbyder, ikke i naevneveerdig
udstreekning kan skabe et behov hos kunden pa samme made som fx en oplSidgsefor overseettelse

og korrekturleesning (Bede 6) bestar af et li billede og noget tekst. Her kan en kunde laese teksten og
indse, at virksomheden har et behov for en af de naevnte ydelser, men udover det er der ikke noget pa

siden der kan skabe et behov.

Murphy Communication FORSIDE YDELSER VILKAR OMMC KONTAKT

Overseettelse og korrekturleesning

Overszttelse og korrekturlasning

Billede6: YDELSER Overseettelse ogorrekturlaesning
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Med afsaet i behovsafklaringen fra kundens side falger en sggningspkeres. kundengennemga

forskellige muligheder ved eksempelvis at foretage en raekke saggninger pa Google. | denne pteces spil
websitet en afggrende rolleforhold til, om det er blandt sggeresultaterne pa relevante sggeord. Hvis

kunden fx sgger efter professionel oversaettelse fra dansk til engelsk, dukker Murphy Communication sa op,
eller vil kunden skulle ga flere sider hen, far den dukker op. Det har nogeteatgal, om kunden

overhovedet besgger websitet, eller andre konkurrerende websites. Dette hedder med et mere teknisk
begreb sggemaskineoptimering, og handler kort sagt om at fa sit website til at rangere sa hgijt pA Google

som muligt pa givne sggeord egaser.

De websitessom kunden finder via sin sggning, vil veere blandt de muligheder, hvorfra kunden traeffer den
endelige beslutning. | sggeprocessen er det essentielt, at Murphy Communications website befinder sig i
toppen af Googles organiske sggeresudtaia relevante sggeord. Det vil utvivisomt resultere i, at flere
potentielle kunder finder Murphy Communications website, og dermed stiger sandsynligheden for, at

Susan bliver valgt frem for hendes konkurrenter.

| forleengelse af sagningsprocessen liggarmbgle overvejelser fra kunden, der fokuserer pa indsnaevring

0g udveelgelse af den virksomhed, der udbyder den bedste ydelse set fra kundens perspektiv. Det vil igen
tage afsaet i behovet og de konkrete gnsker til ydelsen. Det kan fx veere, at virksongresken at fa en

nyligt tlkommende arbejdsmanual oversat fra engelsk til dansk eller dansk til engelsk, korrekturlaesning pa
en personalehandbog eller indtastning og vedligeholdelse af stamdata og kundedatabaser. For alle de
farnsevnte behov, som virksomhedd&unne have, vil Murphy Communication veere en mulighed. | forhold

til websitet er der en raekke vigtige parametre, der vil have indflydelse pa, hvorvidt Susan Murphy kommer
med blandt kundens overvejelser. Parametre som bl.a. troveerdighed (fremstar SusphyMsom

professionel og troveerdi)), websitets struktur (er det nemt at finde de oplysninger kunden sgger®fter

og indhold (hvilke oplysninger vil kunden typisk sgge @fter

| prepurchaseasen er falgende adfeerdspunkter under bramwined touch pointgelevante at se pa

forhold til websitet:

1 SwagningsprocesseMurphy-communication.dk befinder sig i toppen af Googles organiske
sggeresultater pa relevante nagleord.
1 Overvejelser Murphy-communication.dk besidder relevant indhold og en simpel og ovelgkue

struktur, som kunden nemt kan finde relevante oplysninger.

Bevaeger vi os fra behovsafklaring, sggning og overvejelse fra prepuffelsasdil selve purchas@sen

(kebet), dukker der en reekke nye adfeerdspunkter op, der har en direkte indflydelsenpgdsnalen ender
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med at tage kontakt til Susan Murphy. Den fgrste proces, der typisk m@der kunden i kabsfasen, er valget, fx
hvilken udbyder kundeveelger til at fa oversat de faromtalte arbejdsmanualer eller lignende. Valget ligger

i forlaengelse af overvelgerne fra den forrige fase, hvor websitet som touch point i den digitale kunderejse
har en altafggrende betydning. Som nzevnt tidligere er det parametre pa websitet som trovaerdighed,
brugervenlighed, struktur, indhold mv. der vil afgare, hvorvidt en kuadm ikke pa forhand kender Susan
Murphy, vil kgbe en ydelse. Det kan i gvrigt veere visuelle elementer som billedet pa forsiden, der er med til

at give websitet et professionelt udtryk.

Handlinger som bestilling vil for Murphy Communication betydéunden tager kontakt til Susan Murphy

med henblik paat kebe en ydelse. Her vil kunden eftersparge et konkret tilbud pa en beskreven opgave
eller aftale et mgde, hvor opgaven kan drgftes. | forhold til websitet i denne proces vil det veere relevant, at
der er Istet kontaktoplysninger til Susan Murphy sa@ventuelten kontaktformular, der har de

ngdvendige felter. Eftersom betaling er nogeer foretages mellem kunden og Murphy Communication,

har websité ikke nogen indflydelse herpa.

| purchasefasen er fglgade adfeerdspunkter under brarowned touchpoints relevante at se pérhold

til websitet:

1 Valget Hvad er det, der gar, at kunden veelger Murphy Communication fremfor konkurrenterne?
(Brugervenlighed, visuelt indtryk, troveerdighed, struktur, indhold etc.)
9 Bestilling Er der muligheder for at kontakte indehaveren af websitet (kontaktoplysninger,

kontaktformular med de ngdvendige felter)

I sin nuveerende form fordrer @bsitet ikke interaktioner med kunden efter selve kgbet (postpurchase) af

en ydelse. Derdn dog naevnes en raekke tiltag, der sandsynligvis kunne bidrage konstruktivt til kundens
rejse efter kabet. Et eksempel pa, hvor websitet muligvis kunne bidrage med noget til den digitale
kunderejse efter kabet drforhold til support og service. Her kunmeebsitetindeholdeen support side,

hvor eksisterende kunder kan fa svar pa spgrgsmal og henvendelser vedragrende forskellige typer udfarte
opgaver. Eksempelvis en side med en henvendelsesformular, hvor kunden kan veelge hvad henvendelsen
drejer sig om, skve en kort besked og sende den ind. Endvidere, kunne der veaere en funktion hvor kunden
fx ved overseettelsesopgaver kan indsende noget ekstra tekst til det oprindelige dokument, som Murphy
Communication sa kunne overseette. Det vil grundlaeggende handle miceseg efterbehandling af
overseettelsesog korrekturlaeesningsopgaver, hvor websitet kan bidrage med en supportfunktion. Et
element der ofte ses pa websites, der saelger ydelser, er en Friendly Asked Questions (FAQ). En FAQ er en

underside, hvor generellgpgrgsmal fra kunderne listes og besvassuderkunne websitet have en
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medlemssektion, hvor kunder kan oprette sig som brugere, logge ind, indsende opgaver digusati| fa

feedback, betale osv.

| vores indledende interview med Susan Murgbgmprecht, 2017 sevner Susan selv, at hun godt kunne
teenke sig at have en blog, hvor hun kan poste brugbare indlaeg med tips, tricks og videoer. Det kunne

netop veere en ekstra service, der ville ggre at kunden vil besgge webséekgfiet.

| postpurchasdasen er falgende adfaerdspunkter under bramaned touch points relevante at se pa

forhold til websitet:

1 Service og supportHjeelpe kunden med god service efter kabet.

Opsummerende kan der siges, at Murphy Communications diditaiderejsa forhold tilwebsitet er
karakteriseret ved, at rejsen primaert bliver pavirket under prepurchagepurchasdasen. Under
prepurchasefasen sgger kunden efter relevante sggeord pa Google, hvorefter overvejelser om hvilken
udbyder af den gnglde service, kunden veelger. Derneest treeffer kunden et kgbsvalg, der i hgj grad

afspejler, hvilket website, der bedslgodeserde belov og gnsker kunden matte have.

4.2.4 Analyse af ekspertvurderiffgim)
| fglgende afsnit vil vi praesentere og analysere dedathar indsamlet fra gennemfgrelsen af

ekspertvurderingen pa Murphyommurication.dk.

Disse problematikker deekker over en bred vifte af forskellige elementer pa websitet. For listen med

usability problemer fundet for hver ekspert, Bdag 7ogBilag 8 For hele listen med de samlede usability

problemer,se Bilag 9

| vores konkrete gennemgang og vurdering af websitet har vi i alt samlet afdeekieaBility og UX

problemer. Ud af disse har vi foretaget fglgende tildeling af alvorsgrader:

Problematikker maerket med alvorsgrad 1: 18 (56%)
Problematikker maerket med alvorsgrad 2: 12 (38%)

Problematikkemaerket med alvorsgrad 3: 2 (6%)
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1 Kosmetiske prol®mer (alvorsgrad 1)

De 18 usability problemer vi har fundet inden for denne kategori, er af mindre vaesentlig betydning for
brugerens samlede oplevelse pa websitet, men bar stadig tilses. Herunder naevnes de vaesentligste af de

problemer, vi har fundet med abrsgraden 1.

| forhold til det eestetiske og visuelle elementtadl A £ £ SNJ RSG Sy S &igNEaRai#|fra ded £ £ S

andre to. Det kan veere med til at forvirre brugeren pa websitet, som i gvrigt ikke har meget tekst at stgtte

sig til. Forkortelsen MENJ RS & dzRSy 2FiGS oSyeddaSi azy F2N]2NISt a
forvirre brugeren. Her kunne punkteventuetK SRRS Qha aLDQ® 5SNIAf SNJ GS]

produktbilleder ikke centreret, men det er billedet i den markegra boklsgrénerbilledet(Billede 7)

Call us! +45 40613370 | susan@murphy-communication.dk

2. Forkortelsen "MC" kan
forveksles med at betyde

Murphy Communication ror{ motorcykel OM MC KONTAKT

overseettelse og korrekturleesning

interkulturel kommunikation
administrative opgaver

-

>
1. Billede for "OM MC” Yy ; pa, Unjen
markant anderledes end de \'W A KommaniRation uden staj pi @en

andre to

3. Teksten for billederne
er ikke centreret

Billede7: Usability og UX problematikker pa forsiden

Derudoverstar menupunkterne alle med versaler, mens underpunkterne i dropdown menuen star med

stort begyndelsesbogstav og derefter sma bogstdBédledes).
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yﬁ Forside - Murphy Comm X

s [6l ® murphy-communication.dk

i Apps M Musik [l Toents [ Social il Royalty Free i} hijemmesider-og SEO [l -Marketing, W Fimmm. [ Diverse [l Nyheder Wl Arbejde [l SDU

] Tekst i menupunkterne er forskellig
ift. store og sméa bogstaver

Murphy Communication

IDE © YDELSER VILKAR OM MC  KONTAKT

d. 1/6/2017

Overszttelse og
korrekturlzsning

Administrative )
overseet! Opgaver leesning
interk: HESNEE cation
administrative opgaver

](Wzmu‘(até(m, wden stoy /ba" binjen

OVERSZATTELSE 0G KORREKTURLASNING ADMINISTRATIVE OPGAVER OM MC

Billede8: Forskel pa store og sma bogstaver i menupunkter

thn 12ydr14aARSYy YIGOKSNI FINBSyYy LW tAy1Sid Q{SyRQ

udtryk eller logoets farver (grgn og orangBjlede 9).

Murphy Communication

4. Fjernes pga. overfladighed

Din hesked

2. Knappens farve matcher

4

/ ikke websitets design dna

FORSIDE YDELSER VILKAR OM MC KONTAKT
Kontakt
Dit navn (skal udfyldes) 3. Mailadressen geres Mobil: +45 40 61 39 70
aktiv som link susan@murphy-communication.dk
WhatsApp: +45 40 61 39 70
Skype: susan@murphy-communication.dk
1. Formularen opfordrer ikke til at
= tjekke mailadressen, og derved
kan der opsta fejl Klik for at komme tilbage til forsiden
Emne '

Billede9: Send knap matcher ikke websitets aestetiske udtryk
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th AYRK2fRaAaARSYS>S SNJIRSNIA G2LIWISY ¥ aiaARSy Si (St

gSoaAriSi SN LA RI yal3z (oADNIYRIOPS LNFRINKR t (RA {0 AT E TENRN
website, hvor brugeren typisk vil sgge efter kontaktinformationer, bavadladressen fremga, ligesom der

F2NI Yy (StST2yydzYYSNBG oDANJ aidn Q¢f Bitketedd { S S1aSyYL

1 +45 40 61 39 70 susan@murphy-communication.dk
1. Call us overszettes til dansk

FORSIDE YDELSER VILKAR OM MC KONTAKT

Murphy Communication

overseettelse og korrekturleesning
interkulturel kommunikation
administrative opgaver

Kommunikation aden stej pd ljen

kontaktoplysninger som
mail indsaettes i footer

/

OVERSZATTELSE OG KORREKTURLASNING ADMINIST 2. @vrige | OM MC

3. Skriv "tlf.:" i stedet for kun "t"

Murphy Communication Skallebaskvej 21 +45 40 61 39 70
DK-6100 Haderslev

Billede10: Usability og UX problematikker pa forsiden

thn aARSY Q5AyS FT2NRStSQ SNJ RSNJ 0 NUz3 Billedel®. BSdd | St £ A 3
udgangspunkt er punktopstillinger gode for laesbarheden pasiteb, men i dette tilfaelde er det nok en

overdrivelse at bruge tresa sma tekstafsnit.
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' Dine fordele - Murphy ¢ x Yo}

PEIECR © rurphy-communication.dk/dine-fordele

i Apps M Musk Il Torents I Social [} Royalty Free [} hjemmesiderog SEO [l -Marketing, Sociai me [} Filmmm. [} Diverse [ Nyheder [ Arbejde [ SDU [l Billedredigering [l Sport Ml @konomi & Post — [} Privat — i} Memes 8. Fun—» [l Andre bogmeerker

Call us! +45 40 6139 70 | susan@murphy-communication.dk

2 af den samme overskrift er |
- : ; overflgdigt .
Murphy Communication : FORSIDE YDELSER VILKAR OMMC KONTAKT

Der er flere fordele ved at velge et mindre bureau. Dette gaelder bade for
oversettelser og korrekturlesning samt administrative opgaver

Oversttelse og korrekturlesning
Som engelskoversztter kan jeg hjelpe din virksomhed til at oversatte
produktmanualer/brugervejledninger til et forstaeligt dansk. En forbruger
tryg forbruger er som regel en tilfreds forbruger:

Overdreven brug af
punktopstillinger forstyrrer
designet

Administrative opgaver
Der vil véere penge at spare i stedet for at skulle hyre en vikar gennem et

vikarbureau:

Billedel1: Punktopstillinger og for mange overskrifter

Pa den tekniske side adorhold til navigation pa websitet, er dem anderleds urkadresse henholdsvjsa
AARSYOSFNMNg ©hSt 4SS 2 Jog pasinaiBIRa BaNdvarsieitelse/ad Kbrrektur er url
NBaaSy QkL}2NISTe SOeBONNED yFRjkaaZh 1) yNT SN RN 6

I R

8 Oversettelse og korrekt: X ‘
&« (&8 (O murphy-communication.dk;
iz Apps [} Musik | Torrents [} Social * Royalty Free [} hiemmesiderog SEQ [} Marketing, Social rr

url og h1
overskrifter
matcher ikke

Murphy Communication

Overseettelse og korrekturlsesning

Billede12: Url og h1 overskrifter matcher ikke 1
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' B vilkar - Murphy Commu: %

< (&= () murphy-communication.dk;

it Apps | Musik [} Torrents | Social ¢ Royalty Free | hjemmesider og SEQ — i Marketing, Social r

Url og h1
overskrifter

matcher ikke Murphy Communication

Billedel3: Url og h1 overskrifter matcher ikke 2

Det er bade med til at forvirre brugereriorhold til hvor vedkommende er pa siden, men det skader ogsa
websiteti forhold til ssgemaskineoptimering. Indholdet skal gerne matcheadtesserne, og derfor bar

url-adresserne hedde det samme som overskrifterne.

Disse problemer kan give brugeren et negativt indtryk af websitet, fordi det netop er de sma detaljer, der
mangler. Eftersom Myhy Communication netop tilbyder overseettelser og korrekturleesning, bar websitet

afspejle en grundig sans for de sma detaljer.

1 Mindre alvorlige problemer (alvorsgrad 2)

De 12 usability problemer vi tildelte alvorsgraden 2, er vigtige at fa tilset it@tasjgnforslag, fordi de i

hgjere grad end de forrige problemer, kan veere megitie brugeren en darlig oplevelse

Et af de punkter vi begge var enige om, skulle naevnes, var at brugeren kan have vanskeligheder ved at
orientere sig om, hvor pa websiteestkommende befinder sig. Der er sdledes ikke markeret i
hovedmenuen, hvilken side brugeren er pa. Derudover bgr der implementer@eegr-over funktiorQ

hvor det menupunkt brugeren peger musen pa bliver fremhaevet med en fBillede 4).
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' Vilkér - Murphy Commu: %

= [€ll ® murphy-communication.dk/forretningsbetingelser
i Apps [l Musik [l Toments [l Social [l Royalty Free i} -hjemmesideroq SEQ —[lf-Marketing, Sociaime. il Fimmm. [l Diverse [l Nyheder [ Arbejde [l SDU [ Billedredigering [l Sport I @konomi & Post ~ i}

Murphy Communication FORSIDE  YDELSER OMMC  KONTAKT

Vilkar /

Vilkar

Markering af aktuel
Aftaler genesf POSsition pa websitet +
Alle aftaler e hover over funktion i
menu

Betaling
Betaling kan forega enten via PayPal eller bankoverforsel. Selve betalingen
for serviceydelsen skal betales senest netto 14 dage med mindre andet er
aftalt.

Akuttilleeg

Hvis du har behov for at fi opgaven lost hur
timer galdende fra aftalens indgdelse, le
med mindre andet er aftalt

hvilket vil sige indenfor 48
tilleg pa 50% oveni prisen

Weekendtilleeg
Ved opgaver, som skal loses i weekenden laegget et tilleg pa 75% oven i
prisen med mindre andet er aftalt.

Veerktgjer til oversaettelser

Ved oversattelsesopgaver bruger jeg CAT-tools (Computer Assisting Tool)
som er SDL Tradk tudio 2015 og SDL Trados Studio 2017. Desuden bruger
jeg bade Gyld eletroniske ordboger fra engelsk til dansk og
Gyldendals fysiske rode ordboger.

lals

Ovrigt

Jeg vil altid gere mit bedste for at lase en opgave for dig si godt som
muligt. Det er dog op til dig at sikre, at den leverede opgaver lever op til de
krav og galdende love indenfor din branche. Desuden kan jeg ikke drages
til ansvar for direkte eller inddirekte tab som folge af den levered
tilfelde af at der skulle ske en fejl fra min side, har jeg valgt nemlig at
tegne en sakaldt erhvervsforsikring (ogsé kaldet en Radgiverforsikring).
Denne forsikring deekkter jeres firma mod tab, si dermed kan du fole dig
tryg ved at handle hos mig.

ydelse. I

Billedel4: Orientering i menuen

Det kan vaere med til at forhindre, at brugeren ved en fejltagelse klikker sig ind pa en forkert side. Det

haenger teet sammen med den kognitive belastning af brugerens hukommelse, der belastes ungdigt ved

ikke at fremhaeve hvor pa websitet brugeren er. | forleengelse af déngof S Y I G A | X YDEASER SNJ f A~
ikke dvs. der sker ikke noget, nar man klikker pa det. Rent teknisk farer det til en url, der hedder

(http://murphy -communication.dk/portefoelje/¥. Det sidste dzNI Qgy/ at inkefbliver aktivt, men ikke

farer brugeren til en ny side. Her bgr linket enten have en side, som maske forklarer de forskellige ydelser

overordnet, eller link direke til forste underside.

| forhold til kompositionen af tekstindhold og billeder pa de forskellige undersider p&itegker hver

dzy RSNRARS dzy RSNJ Q, 59 [ { Stwkiuredetp& den i, 4t vehstehah@ldaf Qh a a /
skeermen bestar af et lilleillede, og hajre del er selve teksten. Det er igen en udfordriadhold tildet

aestetiske, hvor billedet angiveligt bar veere placeret over eller under teksten. | stedet er naesten hele

venstre side af skaermen naermest bestaenderafom hvid baggrundgllede 15).
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'Oversane{se korrekt X
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Call us! +45 40 6139 70 | susan@murphy-communication.dk

Murphy Communication FORSIDE YDELSER VILKAR OMMC KONTAKT

Oversettelse og korrekturleesning

Oversattelse og korrekturlaesning

Oversattelse

Jeg tilbyder overszttelser fra dansk til engelsk og fra engelsk til dansk til
bade private samt smé og mellemstore virksomheder. Mit speciale er det
tekniske omrade, hvilket vil sige teknisk dokumentation til sterre maskiner
(CNC, User Interface, emballeringsmaskiner) og
brugervejledninger/manualer til elektriske forbrugerapparater
(hértrimmere, ladyshavere, roremaskiner, hakKlippere) og diverse it-
tilbehor (mus, hojttalere, eksterne harddiske, mv.). Jeg har nemt ved at
sette mig ind i komplekse sammenhznge pa grund af en stor passion og
interesse for det tekniske omrade. Dermed kan jeg levere en preecis og
Placering af billedet er letforstaelig vejledning til ’slutbrugeren’.

darlig ift. teksten og der er ]
alt for meget tom hvid Korrekturlasning ‘ ) )
& |eg tilbyder korrekturlesning af alle typer tekster lige fra salg, marketing,

baggrund — 7
99 kultur, turisme til jura og okonomi. Hvad angar sprogene leser jeg
korrektur fra engelsk til engelsk og fra dansk til dansk.

Kontakt mig for et godt tilbud

Der er stor forskel pa oversattelser og korrekturleesning. Det er derfor
meget sveert at sette en konkret pris pa den ene eller anden type opgave.
Prisen er blandt andet beregnet pa typen af dokumentet, sveerhedsgraden
og leveringstiden. S& derfor finder du ingen priser pa hjemmesiden pa
hverken oversettelser eller korrekturleesning. Til gengeeld er du meget
velkommen til at mig for et uforpligtende tilbud.

Billedel5: Placering af billede og tom hvid baggrund

Det er vigtigt for ethvert website at have en fejlside. Det kan ske, at brugeren indtaster en ianketter

et link ikke virker. &vil brugeren blivengdt af enfejlside eller ersakaldt .404side. Nar brugeren lander

her, er det et tegn pa, at vedkommende sggte efter noget, men ikke fandt det. Derfor er det vigtigt, at .404
siden hjeelper brugeren med at finde det vedkommende s@gte eftewe®sitettilbyder .404siden ikke

nogen tilbageknap eller udvejsfunktion, og sa er den pa engeibk&de B). Dette skader i hgj grad

usability, fordi flere brugere kan blive frustrerede over at mgdedéd-side og veelge helt at forlade

websitet.
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404

ge you are looking for is not available.
ease select from the navigation options above.

Tekst pa engelsk

Murphy Communication Skallebakvej 21 t +45 40 61 39 70
DK-6100 Haderslev

CWR-nr.: 28248784

Billedel6: .404siden

1 Alvorlige problemer (alvorsgrad 3)

De to problemeyvi har fundet inden for denne kategori, ber prioriteres hidgirhold til at f& problemerne
udbedret. Det er dog ikke nogle problemer, som vi direkte kan tilgodese i designforslag, men vi vil

have fokus pd, at de skal rettes.

Det farste alvorlige usability problem vi fandt pa websitet, er pa indholdssiden. | et enkelt afsnit pa siden
Q+Af {AND FI y R ogdtavele|(BHedd 1Y) Détté Kardii VoSrsteidl@ fa Murphy
Communication til at fremsta som emprofessionelirksomhed, hvor den ydelse der tilbydes kunderne,

ikke afspejler kvalitet.
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Ovrigt

Jeg vil altid gere mit bedste for at lese en opgave for dig sd godt som
muligt. Det er dog op til dig at sikre, pe lever op til de
. krav og geeldende love indenfor din branche. Desuden kan jeg ikke drages
Mange sproglige og til ansvar for direkte eller tab som folge af den leverede ydelse. I
grammatiske fejl tilfzelde af at der skulle ske en fejl fra min side, har jeg valg g at
tegne en sakaldt erhvervsforsikring (ogsa kaldet en Radgiverforsikring).
Denne forsikring jeres firma mod tab, s& dermed kan du fele dig
tryg ved at handle hos mig.

Billedel7: Sproglige og grammatiske fejl

Det sidste usability problem, som vi viéfinhaeve i denne analyse, er forbundet med kontaktformularen pa
websitet. Kontaktformularer, og for den sags skyld alle andre funktioner pa et website, bar give brugeren
besked, hvis der er en indtastning, der ikke er korrektwBsitetladerkontaktformularenbrugeren sende

en besked, selv hvis demnaail brugeren indtaster er forkert. Konsekvensen for det kan veere, at Susan
Murphy ikke har mulighed for at falge op pa en henvendelse, ferda#adressen er forkert. Her er det
naturligvis vigtigt at pointe, at en emailadresse godt kan veere forkert tastet ind, men stadig matche en
andens emailadresse. Detler menes i ovenstaende tilfselde er, at der fx er tastefiorkert affiks ind efter

QXQ S aSYLISt @ Met kuink deljo biide ¢e¥@ grmaibtmail eller mail.

1 Afrundingpa analyse af ekspertvurderingisablity og UX

Langt starstedelen af de problemer vi fandt gennem udfarels@ksfertvurderingen pa websitdigger

inden for usability omradet. Det geelder fx problemet med, at brugeren kane Bveert ved at orientere sig
om sin aktuelle placering pa websitet, at noget af teksten star pa engelsk i stedet for dansk, at
kontaktformularen ikke kan kende forskel pa en korrekt og forkert indtasteadadresse samt
laesevenligheden og billedernetapering pa flere sider. Derudover fandt vi ogsa en raekke problemer, der
hovedsageligt befinder sig inden for den eestetiske og minimalistiske heuristik, som vi vurderer hgrer til
under UX. EksemBINY' S Ay 1 f dzZRS NBE NJ @i fordidSrkdiiadslizy'sk) ndkanQftade a / Q
DONR IS (23 R Safikke atched MBpfiyRCorhmyUhidaldns desigiAog de mange

grammatiske og sproglige fejl. Disse kan alle vaere med til at pavirke den samlede brugeroplevelse negativt.

Generelt set var vi begge emigm, hvilke usability og UX problemer der gjorde sig geeldende for websitet,
og ligeledes med tildelingen af alvorsgrader. Alle fundne problemer har naturligvis indflydelse pa den

samlede brugeroplevelse.
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Fordi vi kun oplevede ganske fa afvigelser, vurderéke, at der er behov for at ga i dybden med

kalibreringen af vores data.

Dermed er analysen af ekspertvurderingen slut, og det naeste analysepunkt bliver frehiagrikstene.

4.2.5.Analyse af teenkbgijt-tests(Tim)
| folgende afsnit vil vi praesenteog analysere de data, vi har indsamlet fra gennemfgrelsen af tdeajte
testene pa Murphycommunication.dk. Vi har i alt udfaert tre teenkaijt-tests med tespersoner der alle |&

inden for Murphy Communications malgruppe af potentielle brugere af websitet

i Testpersonerne
Til indsamling af data fra teenlfegijt-testene har vi rekrutteret fglgende tre testpersoner:

- Testperson 1 (TP1) er en kvinde pa 49 ar, der arbejder med markedsfaring og digital markedsfaring
hos Danitech A/S i Haderslev. Inden for marleédring arbejder TP1 med trykte medier sdsom
annoncer, og digital markedsfgring handler pt. primaert om udvikling af ny hjemmesidelsihop
samt sociale medier. TPbruger i gennemsnittet 10 timer pa internettet dagligt til at leeseails,
veere pa de saale medier og arbejde pa hjemmesideBilég 10

- Testperson 2 (TP2) er en mand pa 47 ar, der arbejder pa Danfoss i Grasten somropechat
reparere maskiner. TPbruger gennemsnitligt internettet 2 timer dagligtail lsese artikler om
forskellige fritidsinteresser sdsom camping, udstyr, test af udstyr, kajakker, sport ogRilkey. 1)

- Testperson 3 (TP3) er en mand pa 26 ar, der arbejder hos Danfoss som klejnsmednteror ha
reparatar og opstiller. TRbruger ca. 2 timer dagligt pa internettet til at s@ge efter gode tilbud, hvis

der fx er nogen, som har noget til salg samt se pa biler inde pa bilbastisisv Bilag 13

i Testopgave 1: Find weditet for Murphy Communication

Den fgrste opgaveviores teenkehgit-test for Murphy Communication fokuserede pa at lokalisere website
adressen Googles organiske sggeresultatBette punkt vurderer vi har en essentiel betydning, fordi det

er den typiskemade, brugere vil sgge efter leverandgrer af forskellige ydelser pa. Alle vores tre

testpersoner udviste stor tdlmodighed med at sgge pd GoBdgfeli SNJ NBt SO y dvbrsasit@&E S T NI &
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fraengelskk Rl y a1 | |QRofedsirielk@rekturlaesning i Harslewbg ®urphy Communicatiof

Her sggte bade TP2 og TP3 helt hen til side 5 p& Google, hvorefter de dog falte, at foretagendet

sandsynligvis ikke vilgive et resultat. Vores tredje testdeltager TP 1 erkendte hurtigt, S 3 @At A1 1 S
d A R@®ilag 2018 min. 14sekt 5Sy w8 So0aAGSd F2NJ adzNLIK& / 2YYdzyA Ol
(Bilag 12 8 min. 37 sek.). TPverbaliserede ikke i udpraeget grad frustrationer over, ikke at kunne finde

websitet, men viste til gengeeld undren gennemamsigtsmimik Billede B).

1

Billedel8: Testperson undrer sig

Farnaevnte udtalelser demonstrerer tydeligt, at Murphy Communication har en udforidignigold til at

blive fundet pa relevante sggeord i Googles organiske sagéates. Forudsaetninger for at skabe god

usability og dermed god UX pa et website er, at det er nemt at finde. Brugere i dag afseetter ikke langt tid

pa at finde frem til de websites pa internettet, der matcher det, de sager efter. Hvis brugerne ikke finder
noget relevant pa farste side, sker der sandsynligvis én af to ting; enten tilpasser brugerne deres sggning og

ellers tager de €link pa side 1 i Google.

Denne problematik med at sggemaskineoptimere websitet er ikke noget, vi har mulighed for at tddodes

vores designforslag, fordi det relaterer sig til den tekniske opbygning ladite¢ og det konkrete indhold.

1 Testopgave 2 + 3: Find oplysninger om Susan Murphys speciale og sprog + Find oplysninger om

indehaveren af websitet

Opgaverne 2 og Jger iforlaengelse af hinanden, og har begdddimalat teste, hvor nemt
testpersonerne har ved at finde frem til relevante informationer. Ingen af testpersonerne havde store

vanskeligheder ved at finde frem til Susan Murphys speciale og sprog, men da tedilem at finde

!Bilag 11, 1 12 min. 21 sek.
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primaere og sekundaere ydelser, opstod der udfordringer. Alle tre testpersoner udviste undren og forvirring

iforholdtilF G FAYRS RSy NhaddinfomBtiodeAor rinsete mgsekarid®re ydelser ligger.

TP1 bgen lang pause péa 17 sekunder, hvor hun forsgg orientere sig p&iden og websitet, og TP2

visteigen med sit ansigtsudtryk, at opgaveard Sa @n NI A3 & tDAS® £¢{n Yn 253

RSG aARadsS adsSR 253 KI NJ (ny |eijegom BC,lsain dét Stdr i fdrste3 I3 S NI K
FayAide 6. AfF3 mMmnI ¥ Mo YAYy®d p1 aS{o0x ¢5S4G az2y R

/ + an KIFI@RS 2S3 y21 GNB11SG LN RSyattastpeksbnerde mm Y

geneelt havdesveert ved at lokalisere informationer om primaere og sekundeere ydelser, i hvert fald der

hvor informationen er pa websitet. Flere testpersoner var fokuserede pa at sgge yuhelser, hvor TP1

bl.a. bemaerkedé 5S LINA YN NBE @RSt NS RIRSH ARBNE2 33 28 W SRRy RS KSF

14 min. 10 sek.). Desuden naeviel, atprim N5 23 &S71dzy RnNB @RSt & SNJ dzy RS N.

dzy RS NBARNGENG Qi St aS 23 1 2 NNB | ( dzNX rEa gf fesfpgrébneznd Q! RY A Y A ¢

betragtede, at de tre billeder pa forsiden under bannerbilledet hgiiedé tre menupunkter under

QYDELSEMetteerf I { GA &1 A11S Ch2ANBR|I 8RNI STISNRBERYADRIG YSydzlzy

Testopgaverne 2 og 3 har dermed vist klare tegn pa, at informationer omtinghy Communications
ydelser godt kunne gares mere overskuelige. Et af de vigtigste formal for websitet er, at brugeren kan finde
relevante informationer omkrig Murphy Communications ydelseretthar i nogen grad forvirret vores

testpersoner, at der bad&andtes oplysningeromyd@IS NJ dzy RSNJ Q, 59[ { 9wQ 23 Qha

1 Testopgave 4Find og afprev kontaktformular

Slutmalet for brugerne pa Murphy Communications websiteetage kontakt til Susan Murphsed enten

at ringe, skrive en mail eller indsende en leskned websitets kontaktformular. Det er netop
kontaktformularenRSNJ SNJ ISy adl yR F2NJ dSad A 2L13IF3S nod ¢£€58i
sparger om en overszettelse, skal man ogsa have muligheden for at vedhaefte dokumenter, om det er en

WordHil elleren pdff A £ ¢  01.19nbit. &7 sek.)

1 vrige forbedrirgsforslag

Efter vi havde udfgrt de forskellige teerkeijt-tests, spurgte vi hver testperson ind til, om de havde

yderligere forslag til websitet. Dem vil vi kort fremseette i dette afsnit.
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Af gvrige bemaerkninger til Murphy Communications website, naevnte en af testpersonerne, at det kunne

veere belejligt med et s@gefelt. Hvis brugere ikke umiddelbart kan finde det de sager efter pa et website, s&

er sggefeltet som regel det stebyor brugererngar hen.Desudemaevnte en testpersoraté 5 SNJ A G A NJ Y S
YANJ Rdz 12YYSNJ AYR LI RS F2NE(1StfA3S GAy3d HaARSNBO®
OX6 |G Rdz a1 NAGSNI mn T2 NRA.UGSkK)ATastherdomeBpegir]aiadsnbbiinte . A f |
citat, at der muligvis kunne skeeres overflgdige oplysninger eller detaljer veek fra tekstindholdet pa nogle
AARSNE a2Y RSfta QGAttS IADANBE aARSNYyS YSNBE ftnaol NB=
E5SU OAff SRANNB IAYRI OKBBA y2 INEA miIBFLNBY OSNE 6. Af | 3

1 Afrundingpa analyse af teenkégjt-testene: usability og UX

Med gode input fra vores tre testpersoner gennem deres udfgrelse af testopgaveraekan vi

konkludere, at Murphy Communicatie website har en stor usability udfordrintprhold til at blive fundet.

Det er helt grundleeggende for websitet at blive fundet pad Google, hvis virksomheden gnsker at tiltreekke
kunder via denne kanal. Brugerens oplevelse med websitet (UX) starter elléeedhvor brugeren via en
Google sggning finder Murphy Communication blandt en af de gverste sggeresultater. Derfor skader det i
hgj grad websitets UX, at sagemaskineoptimeringsdelen halter. Indholdsmaessigt pavirker det websitets
usability og UX negativat testpersonerne havde store vanskeligheder med at finde nogle informationer
samt orientere sig pa websitet. Ligeledderhold til usability, at nogle sider var ungdigt teksttunge med
overfladige informationer. | testopgave 4 italesatte en af voreggersoner et gnske om, at
kontaktformularen burde have en ekstra funktion til at vedhaefte og sende dokumenter fx til oversaettelse.

Dette problem forholder sig mest til usabilitpen har ogsa indflydelse pa UX.

Dermed afsluttes analysen af vores taetigit-tests, hvorefter vi ser pa, hvor usability og UX

problematikkerne pavirker den digitale kunderejseMarphy Communications website.

4.2.6.Usability og UX pa den digitale kunderéjgm)
| det falgende vil vi sammenholde de usability og UX problemer, rtadyseret pa baggrund af vores
indsamlede data, og holde dem op imod den digitale kunderejse for Murphy Communications website. Det
er vigtigt at forstd, at den samlede brugeroplevelse er pavirket af alle faser i den digitale éjseder,

under og efer kabet.
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1 Prepurchase

Den fegrste destination pa kundens digitale kunderéjgehold til Murphy Commuication er sggningen

under preourchasefasen. Efteat kunden har erkendt et behov eller gnske om en oversaettelsikeay
korrekturlaesningsydelse, viedkommende starte med at sgge efter Murphy Communications website. Her
opstar der en kritisk problemstilliniorhold tilUX, i og med at websitet er seerdeles vanskeligt at finde i
Googles organiske sggeresultater. Det vil med stor sandsynlighed haegativrpavirkning pa kundens
samlede UX, da vedkommende sa skal yde en stgrre sggningsindsats for at finde frem til Murphy
Communications website. Den gode ifrhold tilwebsitet begynder altséned at finde frem til websitet.

Her har vi igennem vores alyse af de indsamlede data gennem ekspertvurderingen samt tdemjte

testene naet frem til, at Murphy Communication har en konkret udfordring. Flere af vores testpersoner fra
teenke-hgijt-testene udviste saledes irritation og frustration over, at de ikkerleufinde Murphy
Communications website via deres Google sggninger. Det er vigtigt, at websitet matcher de sggeord, som
kunderne bruger pa Google fx via en nggleordsanalyse. Dernaest skal websitet tale direkte til de

udfordringer eller opgeer, som kundernefterspgrger.

I henhold til vores begrebsdefinitioner af Wxn vi udledeat det handler meget om de falelsesmeessige
kvaliteter. Saderfor er det vigtigt, at websitet bliver mere synligt for kunderne. Realistisk set er det mindre
sandsynligt, at websitetan ligge averst i Googles organiske sggeresultdrede sggeord som
Qh@SNENnGGSt asSQ S menletbeaeeNiiidé aadidtetBasyltatgt BaDdere
ALISOATAL 1S akEStEddiaangadlcBRYa R A | préfshrelfk@rékturliagsang D

I I RS NEohsBkdeRsen af de negative falelser kunkim opleveallerede i fasen far kgbet kan opleve

som fglge af manglende synlighed i Google, er som neevnt tidligere, at kunden enten indstiller sin sggning
eller veelger en dflurphy Communications konkurrenter. Ultimativt risikerer Murphy Communication at

tabe penge, hvilkegr vigtigt foren lille ivaerkseettervirksomhed.

 Purchase

Bevaeger vi os videre i den digitale kunderejse til selve purchase fasen, vil kunden indledsiagsxasfor

et konkret valg om, hvorvidt Murphy Communication er den rette udbyder. Her finder vi en raekke usability
og UX udfordringer, som bgr korrigeres og tilgodeses i et nyt designforslag, hvis Murphy Communications
website for alvor skal overbeviseinden om et kagb. Det farste vi bemaerkdorhold til usability er, at
orienteringen pa websitet er en besveerlig affeere, primeert fordi det er sveert at vide, hvor pa websitet man

som bruger befinder sig. God usability foreskriver, at websitet skal bédasterens hukommelse sa lidt
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som muligt, og det kunne fx afhjeelpes ved at fremhaeve det menupunkt for den side brugeren er pa. Af
gvrige usability prob SYSNJ KI NJ @A T dzy RKs tirker, mén stadig yrgmStar san eBitk[pd 9 w Q
websitet. Dernaeser deri forhold tilindholdet pa websitet nogle grammatiske og sproglige fejl, som kan

have en negativ pavirkning pa den samlede UX. UXen pa websitet bar afspejle en professionel virksomhed
uden grammatiske og sproglige fejl sasptoglig konsistens. Enidereligger der forhold til usability og

UX en problematik med placeringen af billede og tekst pa de forskellige sider pa websitet. Det medfarer en
forringet leesbarhed og dermed UX, fordi kunden skal yde en stgrre mental indsats for at laese og forsta
indholdet i teksten.Desuderer det websitets vigtigste funktion at guide brugeren gennem processen fra at
finde relevante informationer til henvendelsen. Brugeren bgr aldrig veere i tvivi om, hvor vedkommende
derefter skalga hen, og her virker det fx goatted klare og direkte links og handlinger, ogsa kaldet Call To

Actions (CTA).

Den naeste proces under kgbsfasen er selve bestillingen af en ydelse via websitet. Her har vi i vores
ekspertvurdering fundet frem til et vaesentligt usability problem; kontaktfalanen kan ikke kende forskel
pa en korrekt indtastet @nailadresse og en forkert indtastetreailadresse. Dermed vil kunden tro, at
beskeden er naefrem til Murphy CommunicatiorDa emailadressen er den eneste information Susan
Murphy modtager, kan hupotentielt risikere ikke at kunne kontakte kunden. Kunden kan saledes ende

med at blive irriteret over, at Murphy Communication ikke hagf op pa kundens henvendelse.

1 Postpurchase

Efter kundens kabsproces i den digitale kunderejse, er der en reekkedeniréor usability og UX konkret

kan pavirke den samlede brugeroplevelse. Som naevnt tidligere fordrer websitet ikke nogen postpurchase
funktioner pa nuveerende tidspunkt, men det er et omrade, hvor Murphy Communication kan overveje at
tilfare merveerdi til @n digitale kunderejse. UX skal som naevnt i vores teoriafsngsasien samlede
brugeroplevelseHer har det stor betydning for netop den oplevelse, at kunden har mulighed for at vende
tilbage til websitet efter sit kab, og fa den ngdvendige servicekBeteksempelvis veere, at en kunde har
faet oversat erbrugervejlednindgra engelsk til dansk, men efterfalgende har virksomheden faet tilfgjet
endnu et afsnit. Her kunne websitet tilfare merveerdi til den digitale kunderejse postpurchase ved at have
en supportside med en henvendelsesformular, hvor kunden kan beskrive sin henvendelse og evt. vedhaefte
en fil. igesom med kontaktformularehar usability heen stor betydning for, hvordan brugerens samlede
UX bliver. Som vi ogsa neevner under preesentationeefdibitale kunderejse for Murphy

Communication, kan der indteenkes flere Igsninger til at give kunden en specifik grund til at besgge

websitet gatagne gange, ogsa efter kabet.

Sidel09af414



Esben Klint Syddansk Universitet d. 1/6/2017
Tim Heuschkel Kolding

4.2.7.DelkonklusiorfTim)
Pa baggrund af vores analyse af de indsamlede data freeegkepderingen samt teenkégit-testene, kan
vi konkludere, at der er en raekke omrader, hvor dataene kan bidrage til at optimere usability og forbedre

UX pa Murphy Communications welasiforhold til den digitale kunderejse.

Igennem vores ekspertvurderingbar vi fundet engelsk tekst og en engelsk fejlside selvom resten af
websitet er pa dansk. Derudover har vi fundet flere sproglige og grammatisk fejl pa websitet, hvilket
stemmer darligt overens med en virksomhed, der tilbyder professionel oversaettelssri@iturlaesning.
Kompositionen af billeder og tekst pa flere sider giver et skeevt layout med meget tom hvid baggrund. Som
bruger er det ogsa besveerligt at orientere sig om sin aktuelle placering pa websitet, der ikke yder nogen
hjeelp i form af fx en brddummesti eller fremhaevelse af menupunkter. Desuden virker linket til

mey dzLJdzy | G S (ikk& sesv@ det @neaf hovedsiderne pa websitet, og angiveligt der hvor mange
brugere vil klikke med forventninger om at fa en oversigt over de ydelser, somhyl@pmmunication

tilbyder. Kontaktformularen kan ikke kende forskel pa en forkert indtastet og korrekt indtastet e

mailadresse, hvilket kan fare til tab af potentielle kunder.

Igennem opgaverne i vores teenkejt-tests har vi fundet ud af, at websitet eraget sveert at finde i

Google, selvom sggningerne var specifikke pa de ydelser, som Murphy Communication tilbyder. Det
indholdsmaessige aspekt i opgaverne 2 og 3 viste, at selvoperasinernehavde nemt ved at finde

informationer om ydelserne, sa forvirrediet dem i hgj grad, at der 1a spredt information pa flere sider.
Desuden blev flere sider karakteriseret som teksttunge, hvor der ogsa var overflgdige informationer.

Endelig naevnte en af vores tpstrsoneratk? y i | { G F2 Ny dzf | NBYy 0 @&NRiSn, HiordS Sy

man kan sende dokumenter samt at websitet ville virke mere troveerdigt med gode referencer.

Ser vi pa hvor websitet kan pavirke kundens rejse fra prepurchase igennem purchase og til postpurchase, sa
starter det ved kundens websggning, hiwdarphy Communication kan veere synlige med sine ydelser.

Dette sker ved at matche indholdet pa websitet med de s@geord kunderne bruger. Derngest under kundens
overvejelser kan websitet med overskuelighed og klare handlemuligheder veere med til at sikirejext ku

veelger Murphy Communication frem for et andet bureau. Under kgbsfasen er det vigtigt at tilbyde kunden
aktuel og relevant information lige fra ankomsten til websitet til den indledende informationssggning til
kontakten. Efter kabet er et vigtigt fokomrade, der har et keempe uudnyttet potentiale for Murphy

Communication forhold tilat bevare og skabe mersalg for kunderne.
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4.2.8.Analyse af paper prototys(Tim)
| dette afsnit vil vi behandle de data har indsamlevia de udfgrte paper prototypintests,som tager
udgangspunkt ét designforslagDette designforslag har vi udformeed hjeelp aflata fra de foregaende
tests. Vi har kun valgt at konstruere et designforslag, fordi vores foregaende tests ikke har vist nogle stgrre
udfordringeri forhold til navigation. Vi vil farst kort preesentere designforslaget, og dernaest analysere

vores data.

Designforslag 1Kilag 2}

Ring til mig! 4061 3970 | murphy-c ication.dk
Murphy Communication FORSIDE YDELSER v‘ | VILKAR | ‘ OM MIG ] | KONTAKT
OVERS/ATTELSE 0G KORREKTURLAESNING l [ ADMINISTRATIVE OPGAVER | [ OM MIG
Murphy Communication Skallebaekvej 21 TIf: 4061 3970
DK-6100 Haderslev E-mail: susan@murphy-communication.dk ® ®
CVR-nr.: 28248784

Billedel9: Forsiden til designforslag 1

Pa billedel9 ses forsidenil websitet, hvor vikke ha valgt at implementere dstore sendringerVia vores

foregaende tests fandt vi ud aif forsiden er simpel og oversglig. Salerfor har vi valgt at bibeholde den.
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| forhold til strukturen har vi valgt at omstkturere tekstindholdet og billedet, hvor det far var sat op ved
siden af hinanden med billede til venstre og tekst til haBifléde20). | stedet har vi nu valgt aentrere
begge elementer, sa billedet star gverst og teksten ned®idiede 21). Dettehar vi valgt, fordi flere af

vores testpersoner pointerede, at det naturlige fokus ramte billedet, og ikkstea.

[l Oversastetse og komreks-

Murphy Communication FORSIDE YDELSER VILKAR OMMC KONTAKT

Oversettelse og korrekturlesning

Overszttelse og korrekturlesning

Overs.

ektur fra engelsk til engelsk og fra dansk til dansk

Kontakt mig for et godt tilbud
C tor forsk S

Billede20: Tekst og billede pa det oprindelige website

Sidell2af414
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Ring til mig! 4061 3970 | phy-c ication.dk

Murphy Communication

FORSIDE 1 YDEISERv' | VILKAR | | OM MIG I l KONTAKT

Oversattelse og korrekturlesning

Oversattelse

Jeg tilbyder overszttelser fra dansk til engelsk og fra engelsk til dansk til bide
private samt smd og mellemstore virksomheder. Mit speciale er det tekniske
omrade, hvilket vil sige teknisk dokumentation til sterre maskiner (CNC, User
Interface, emballer kiner) og brugervejledni: /manualer til elektri-
ske forbrugerapparater (hirtrimmere, | , T h )
og diverse it-tilbehgr (mus, hgjttalere, eksterne harddiske, mv.). Jeg har nemt
ved at s@tte mig ind i komplekse sammenhznge pa grund af en stor passion og
interesse for det tekniske omride. Dermed kan jeg levere en praecis og letforsta-
elig vejledning til 'slutbrugeren’

Korrekturlasning

Jeg tilbyder korrekturlasning af alle typer tekster lige fra salg, marketing,
kultur, turisme til jura og gkonomi. Hvad angir sprogene laeser jeg korrektur fra
engelsk til engelsk og fra dansk til dansk.

Kontakt mig for et godt tilbud
Der er stor forskel pa oversattelser og korrekturlasning. Det er derfor m...

Murphy Communication

Skallebaekvej 21 TIf.: 4061 3970

DK-6100 Haderslev E-mail: susan@murphy-communication.dk ® ®

CVR-nr.: 28248784

Billede21: Tekst og billedpa designforslag 1

Derudover harvivalgtiia t F S Sy a St @a i nmeRroget ahderRtékst, H@pNddeligt wo [ { 9 w
LX I OSNB (i dzBReSIdNI2 og2@aDette/hdd vi valgt, forddpgave 3 i teenkdgjt-testene paviste

en problematik medht finde lige netop informationen om primeere og sekundaere ydelkeaft af

placeringerunder®@a a/ Q®

Sidell3af414



Esben Klint Syddansk Universitet
Tim Heuschkel Kolding

d. 1/6/2017

Danmark med en br

google-site-verif

irsk mor og en dansk far.

tion: google871d197ac105835¢.html

o PP —————
Murphy Communication FORSIDE YDELSER VILKAR OMMC KONTAKT
Om MC

Om MC

MC Communication er et enkeltmandsfirma. Det er ejet af mig, Susan

Murphy t

Til tro sk Klingende navn er jeg fodt og opvokset i

Billede22Y ¢ S{1aid 2Y @RSt aSN) dzyRSNJ ¢ ha

Murphy Communication

FORSIDE | ‘ YI)ELS'ERV| | VILKAR | ‘ OM MIG | | KONTAKT

Ydelser

Her kan du lzese lidt overordnet om mine ydelser.

Primzre ydelser

Mine primere ydelser er oversettelse og korrekturlesning. Pa
grund af det engelske blod 'i drerne’ har jeg altid haft en passi-
on for sprog og kommunikation og iszr for det at kunne fa et
budskab igennem ‘uden stej pa linjen:

Sekundzaere ydelser

Min sekundzere ydelse er udforelse af diverse administrative
opgaver pa tvers af alle typer af brancher og i sma, mindre og
mellemstore virksomheder.

Murphy Communication Skallebzekvej 21 TIf.: 4061 3970
DK-6100 Haderslev E-mail: susan@murphy-communication.dk

CVR-nr.: 28248784

XX

Billede23Y ¢Sl ai 2Y @RSt asSN] Tt

Sidell4af414
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Den sidste veesentlige aendring vi har foretaigerhold til det oprindelige website, er implementeringef
Sy Q@S Ruakfidhi korfiaktforularenBillede 24. Denne gendring er baseret ud fra vores teenke

hgjt-tests, hvor en af vores testdeltagesdterspurgte sadan en funktion.

Ring til mig! 4061 3970 | phy-c ication.dk

Murphy Communication ‘ vDELSERw- | | VIKAR | omMmic || KONTAKT

Kontakt

Dit navn (skal udfyldes)

Din e-mail (skal udfyldes)

Emne (fx oversettelsesopgave)

Vedheeft fil Gennemse

Din besked

Murphy Communication Skallebaekvej 21 TIf.: 4061 3970

DK-6100 Haderslev E-mail: susan@murphy-communication.dk ® ®

CVR-nr.: 28248784

Billede24Y ¢ + SR-funkod FTAf ¢

Dermed har vi altsa kun aendret ganske fa designmeessige ting i vores designfiorsialyl til det

oprindelige website. | naeste afsnit analysede data vimdsamlede via vores paper prototypirigsts.

1 Resultater fra paper prototypingestene for designforslag 1
For at se videoer af de forskellige tests, se vedlagte bilag:

1 Bilag 28: TP1, pap@rototypingtest, murphycommuncation.dk

1 Bilag 29: TP2, pap@rototypingtest, murphycommunication.dk

9 Bilag 30: TP3, pap@rototypingtest, murphycommunication.dk

Sidell5af414
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En af de ting somadle TP1 og TP2 efterspurgié papir prototyperne var nogle CTAknapper. De
vurderedebegge, at vejen til de forskelligey R S NLJdzy' { 4 SNJ A YR BP [([BIRdR35)vaf Sy dzSy (¢

besveerlig. Sa deunne godt taenke sig, at der blev implementeret nogle bokse ligesom pa for&dieal¢

26 og 27. TP1 neevnteat det er vigtigtat folk bliver opfordret til at handle pa websites, og derfor ber der

veere mere fokus pa interaktivitet.

FORSIDE YDELSER VILKAR

OM MIG

KONTAKT

2 klik for at komme til

en underside

Billede25: 2klik2 NJ G 12YYS (At

Sy dzy RSNEARS

A Q.59[{9

Ring til mig! 4061 3970 | susan@murphy-communication.dk

\

Murphy Communication FORSIDE ‘ {ym:{,smvj Iivmd\n;l I OM MIG I m.\ITAKTJ

Ydelser

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Nam pulvinar eros nec lorem dapibus consectetur. Mor-
bi facilisis ullamcorper turpis sed viverra. Donec malesuada

elit a quam varius, id varius odio fermentum. Morbi ac neque
et ipsum fermentum pharetra in eu augue. Etiam commodo,
leo a porta imperdiet, purus ligula ultrices nunc, quis lacinia
nisi velit sed dolor. Sed molestie dui in lectus tincidunt viver-
ra. Mauris vehicula ipsum sit amet mauris gravida, nec sagittis
tortor luctus. Donec viverra et diam non feugiat. Integer vulpu-

Etiam a ornare tortor. Sed quis consequat diam.

= : N\

tate convallis velit ac egestas. Nulla porttitor blandit fermentum.

f
froowa : :
Bl e

SR, L

Murphy Communication Skallebackvej 21 TIf.: 4061 3970

DK-6100 Haderslev E-mail: wrphy-comr

CVR-nr.: 28248784

XK

Billede26: TP2s forslag til bokse, sdmA y'1 S NJ (i A £

Sidell6af414
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Ring til mig! 40613970 | phy-c ication.dk
Murphy Communication | YDELSERa | ‘ VILKAR ‘ [ OM MIG ‘ [ KONTAKT
Ydelser =

Her kan du lase lidt overordnet om mine ydelser.

Primaere ydelser

Mine primere ydelser er oversattelse og korrekturlesning. P4
grund af det engelske blod ’i drerne’ har jeg altid haft en passi-
on for sprog og kommunikation og iszer for det at kunne fa et

budskab igennem "uden stoj p linjen.

Sekundaere ydelser

Min sekundeere ydelse er udforelse af diverse administrative
opgaver pa tveers af alle typer af brancher og i smd, mindre og
mellemstore virksomheder.

Murphy Communication Skallebaekvej 21 TIf.: 4061 3970

DK-6100 Haderslev E-mail: susan@murphy-communication.dk ® ®

CVR-nr.: 28248784

Billede27: TP1s folag til CTAO 2 1 & S LJi & A R Slyer bdka skil @re 6l 6n[ sidedi drépdown oesm som indikeret med
pilene.

TP1 foreslogndvidere, at siden fof¥5 9 [ {k@nweQtruktureres med lidt indledende tekst og tre

kolonner, der hver farer videre til en af undersiderne (Bilagf28l min. 20 sek.).

| forhold til strukturen af indhold og billeder pa de forskellige sidg det at lokalisere viige

informationer, sagde t MBS 3¢ @A f £ S ADANB RSG G@RStAISNB wX8 YIy
F2NJ I & FAy RBI2 RiB 6Xsek). TRidltd smme fokining, og illustredefor os pépapir

prototyperne, hvordan indholdet kunne opdeleBi{lede 2§ TP2 kunne godt teenke sig, at der blev brugt

flere punktopstillinger for at ggre siderne mere overskugligesom det er tilfeeldeF 2 NJ Q5 Ay S T2 NR¢
(Billede 29, mens TP1 foreslogt teksten enten énne fremhaeves eller lave en faktaboRsliede 30°.
Ydermereargumenteredet t m F2NE &G é€¢5S8SNJ &1+t A11S 2LFDANBazI KJ
fr ReEaKFr@SNE 2agd wXe6é 5S0 SNIyz21 G ar3asSs | 8TRSG S

2Bilag 299 6 min. 20 sek.
3 Bilag 289 13 min. 30 sek.

Sidell7af414
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14 min. 12sek.). TP1 mentet hvis en bruger ikke kan se et specifikt apparat i den oprindelige opstilling, sé

kan Murphy Communication nok ikke leveme @verseettelse for det apparat.

Oversacttelse

Jeg tilbyder oversaettelser fra dansk til engelsk og fra engelsk til dansk til bade
private samt smé og mellemstore virksomheden Mit smmiskc
omrdde, hvilket vil sige teknisk dokumentation til stgrre maskiner (CNC, User
[nterface, emballeringsmaskiner) ogdbrugervejledninger/manualer til elelt:i-
ske lorbrugerapparater (hirtrimmere, ladyshavere, reremaskiner, hakklippere)
ogdiverse it-tilbehar (mus, hajttalere, eksterne harddiske, mv.}ch har nemt
ved at saette mig ind § kemplekse sammenhxnge péd grund af off stor passion og
interesse for det tekniske omrdce. Dermed kan jeg levere en pracis og letforsti-
elig vejledning til ‘siutbrugeren’

Billede28: TP2s forslag til opdetjraf tekstindhold

Dine fordele
Der er flere fordele ved at valge et mindre bureau. Dette galder bide for over-
seettelser og korrekturlaesning samt administrative opgaver:

=  Enreduceret risiko for misforstielser pa grund af en direkte kommunika-
ton:

»  Fleksibel og ensartet opgavelgsning.

» Ingen mellemled undervejs i opgavel@sningen, som kan ggre betalingen af
‘slutproduktet’ dyrere.

=  En haj kvalitet til den aftalte deadline. Dette gaelder ogsa for hastesager.

Overszttelse og korrekturlzsning

Som engelskoversatter kan jeg hjzlpe din virksomhed til at oversaette pro-
duktmanualer /brugervejledninger til et forstieligt dansk. En forbruger tryg
forbruger er som regel en tilfreds forbruger:

Jeg er modersmiloversatter og har derfor en god fornemmelse for bide det
danske sprog og den danske kultur..

Billede29: Rizy' 1 (2 LA G At t Ay 3 LI Q5AyS FT2NRSt SQ
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Ring til migl 40613970 | phy-c ication.dk

Murphy Communication [ FORSIDE | I YDELSER!','] | VILKAR | l OM MIG | l KONTAKT
Oversattelse og korrekturlesning + Relsencer

| FAGTA BOES ‘

|

I fo ) l ( =

’ / [ ,

{ (¢ Ole

Oversattelse

Jeg tilbyder overszttelser fra dansk til engelsk og fra engelsk til dansk til bade ‘
private samt sma og mellemstore virksomheder. Mil speciale er det tekniske
omrade, hvilket vil sige teknisk dokumentation til stgrre maskiner (CNC, User
Interface, emballeri iner) og brugervejledninger/manualer til elektri-
ske forbr er (hdrtrimmere, lady , AT ki Kli
og diverse it-tilbehgr (mus, hgjttalere, eksterne harddiske, mv.). Jeg har nemt
ved at szette mig ind i komplekse sammenhznge pé grund af en stor passion og ‘
interesse for det tekniske omride. Dermed kan jeg levere en preecis og letforsta-
elig vejledning til ‘slutbrugeren’

|
¢

Korrekturlaesning ‘
Jeg tilbyder korrekturleesning af alle typer tekster lige fra salg, marketing,
kultur, turisme til jura og skonomi. Hvad angar sprogene leser jeg korrektur fra
engelsk til engelsk og fra dansk til dansk

Kontakt mig for et godt tilbud
Der er stor forskel pd oversattelser og korrekturlasning, Det er derfor m...

Murphy Communication Skallebackvej 21 TIf.: 4061 3970

DK-6100 Haderslev E-mail: phy-cor ication.dk @ ®

CVR-nr.: 28248784

Billede30: Faktaboks i hgjre side

Rent grafisk ment@P2 og TP3 at der er god balance med overskriften placeret til venstre, tdbiiedg

centralt og sociale medieikoner til hgjre nede i footer&illéde 3). TP2 pointeredeat det for hende ikke

er sa vigtigt med det visuelle, men mere vigtigt at fremhaeve indholdet, altsa hvad Susan Murphy kan (Bilag
29,7 8 min. 00 sek.). TP3 vuackde at layoutet fglger den naturlige leeseretning fra venstre ved

overskriften og ned til billede og tekst centralt og videre ned til de sociale medieikoner (BifadgB&in.

40 sek.).

Sidell9af414
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Ring til mig! 4061 3970 | phy-c ication.dk

Murphy Communication [ YDELSERw | [  VILKAR || OM MIG || KONTAKT

Ydelser

Her kan du lase lidt overordnet om mine ydelser.

Primare ydelser

Murphy Communication Skallebackvej 21 TIf.: 4061 3970
DK-6100 Haderslev E-mail: susan@murphy-communication.dk /i{,\/\‘ ’\7 A
) )

CVR-nr.: 28248784

Billede31: Det grafiske layout

Et ardet omrade i vores designforslag, hvor vi fik gode input fra testpersonerne, var pa kontaktsiden

(Billede 32. Alle tre testpersoner var enige om, at placeringen af kontaktformularen burde flyttes til midt

pa siden, ligesom billede og tekst pa de gvrigersBillede 3334 0og 35. Til indholdet i boksesagde TP1,

€580 SNID223fS al Ll 3IANI 253 dzR Biltle 33 ERdviderdnenteS NI | £
alle tre testpersoner, atdetgg@ NA IGA 3T I2R Y Sy A yanktibniifefettildS Sy Q@SRKn
kontaktformularen. TP2 kunne godt teenke sig, at der blev implementeret et yderligere felt til indtastning af

telefonnummer i kontaktformularen (Bilag 29,17 min. 00 sek.).

4Bilag 289 17 min. 20 sek.

Sidel20af414



Esben Klint
Tim Heuschkel

Syddansk Universitet
Kolding

d. 1/6/2017

Ring til mig! 4061 3970 | phy-c on.dk

Murphy Communication

FORSIDE ‘ YDELSER ~w

| | OM MIG l KONTAKT

Kontakt

Dit navn (skal udfyldes)
Din e-mail (skal udfyldes)

Emne (fx overszttelsesopgave)

Gennemse

Vedheft fil

Din besked

Murphy Communication

Skallebaekvej 21 TIf: 4061 3970

DK-6100 Haderslev

CVR-nr.: 28248784

E-mail: susan@murphy-communication.dk

& &

Billede32: Kontaktsiden

Ring til mig! 4061 3970 | phy-c ion.dk

Murphy Communication

FORSIDE YDELSER w~ ‘ VILKAR

‘r OM MIG H v

Kontakt

Dit navn (skal udfyldes)
Din e-mail (skal udfyldes)

| |

Emne (fx overszttelsesopgave)

| | &>

Vedhat i

[Fil til oversaettelse.pdf |

Din besked

Murphy Communication

Skallebaekvej 21 TIf: 4061 3970

DK-6100 Haderslev

CVR-nr.: 28248784

E-mail: susan@murphy-communication.dk

XX

Billede33: Ombytte placering af kontaktformular og boks 1

Sidel2laf414
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dk

==

Ring til mig! 4061 3970 | phy

Murphy Communication

liFORSIDE \[ YDELSER:I WILKAR I( OM MIG J

Kontakt

Dit navn (skal udfyldes)

Ayt ks hl weadon |

-

|

Din e-mail (skal udfyldes)

=

8

Emne (fx oversaettelsesopgave)

1

=

Vedheeft fil

Din besked (W\B+ a«,d A +S\~> 7

Murphy Communication

TIf: 4061 3970

Skallebaekvej 21 e
T-mail: susan@murphy-communication.dk

DK-6100 Haderslev

® X

CVR-nr.: 28248784

Billede34: Ombytte placerig af kontaktformular og boks 2

Ring til mig! 40613970 | susan@murphy-communication.dk

Murphy Communication

VILKAR

FORSIDE | | YDELSER~w~

OM MIG

Kontakt

Dit navn (skal udfyldes)

[

\ J
A | -

Din e-mail (skal udfyldes)

Emne (fx oversaettelsesopgave)

|

Vedheeft fil

Din besked

Gennemse

Murphy Communication

Skallebaekvej 21
DK-6100 Haderslev

CVR-nr.: 28248784

TIf: 4061 3970
E-mail: susan@murphy-communication.dk

R® |

Billede35: Ombytte placering af kontaktformular og boks 3
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Mod slutningenaf testen neevntél P1, at det kunne virke mere professionelt med nogle referencer fx i form

af en liste over virksomheder, som Murphy Communication har udfart nogle opgavé&ilfedé¢ 36°.

Murphy Communication FORSIDE Ling}smv‘\ VILKAR || OM MIG ]l KONTAKT |
Oversettelse og korrekturlaesning b Relenale

Billede36: +referencer

Hen i mod kitningen af testen naevnt&P20gs3, at hun godt kunne teenke sig lidt mere information om,
KG2NRIY YLy &2Y 1dzyRS FTiaNJ S GAfo6dzR FE LI &4ARSY
K@FrR RSG 12a0SW32mNI5<eNRE oO0. Af 3 HpX

9 Lesning af testopgaverne

Efter den indledende interaktion med vorpapir prototyperbad vi testpersonerne opat udfgre to
forskellige opgaver med fokus pa at finde information, ligesom i vores tdeajtéests. Farste opgave gik
saledes ud pa at finde ud,dvilke sprog Murphy Communication oversaetteg hvilket omradet hun
specialiserer sig inden for. TP1 s3sdet var vanskeligt at finde frem til de rigtige informationer, og
foreslog at de vigtige informationer bliver mere tydelige. TP3 havde ligedexseet ved at finde

informationerne.

Opgave to bestod i at finde informationer om de primaere og sekundeaere ydelser, og her oplevede TP2 og
TP3 udfordringer med den dropdownenu, vi har implementeret pgapir prototyperne Udfordringen

bestod hovedsageligtat skulle komme ind pa det link, som selve menupunktet fare¥idEL SEFSom

neevnt under praesentationen af vores designforslag, sa var en af de ting vi havde sendrag,atéavie en
ASLI NI G aARS éveNa g, 50 [ A 191wIeksiel silehaghidt deNheR[Bddbed Rvis €
der er en dropdowrY Sy dzé¢ 0 1 25imin. 37 sekfShdvideredemonstrerer TP2 tegn pa frustrationer
over, at man som bruger skal trykke én gang for at aktivere dropelaemuen og to gange fat komme
ilaARSY Q,59[{9wQ

5Bilag 289 26 min. 55 sek.

Sidel23 af414
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For de to opgaver kan vi saledes konkluderer, at usability og UX stadig lider under udfordringer med at

finde vigtige informationer, hvilit er websitets primaere formal.

9 Centrale fund

Pa baggrund af vores analyse af dataene fra papeoppingtestene, nar vi frem til falgende centrale

fund, som vi tager med i det endelige designfags

Websitet skal ggres mere interaktivt ved at tilfgje Khapper.

Det skal ggres nemmere at lokalisere vigtige informationer fx via faktabokse og pstilktayer.

1
1
1 Bevare layoutet med tekst og billeder centralt herunder andre placering pa kontaktformular.
1 Der skal tilfgjes en ny side for referencer

1

.A0S8SK2t RS T&PSRKNFYISYAZA GAfFDERS £0GfFd yNWEOD
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4.3.Konferencegaatur.dfEeelley
Den naeste case hiar valgt er Ga Mig Glad. Ga Mig Glad tilbyder bade gratis gature for alle, der har lyst til

at deltage via websitethftp://gaamigglad.dk), mens virksomhedens nye produkt er planlagte gature til

konferencer, messerirksomheder mv. via websitelifp://konferencegaatur.dk}.

Indledningsvis er det vigtigt at bemaerkiorhold til specialets problemfelt, at vi har valgt at koncentrere os
om konferencegaatur.dk, frem for de mye typer gature Ga Mig Glad tilbyder. Det har vi bevidst valgt,

fordi konferencegaturene er et mere kommercielt produkt, der har et starre indtjeningspotentiale. Dermed
er casen mere interessant at se pa fra det perspektivhold til usability og UX @ websitet, fordi brugerne
KSNJ a1t é¢20SNbSgAasSasgd 2y +d 1DDAS Sy 3IniddzNW

4.3.1.Preesentation af virksomhed€him)
Ga Mig Glad er en ivaerkseettervirksomhed etableret af Heidi Mgller, som hovedsageligt tager
udgangspunkt i hendes store passion for at ga t@&urene startedeoprindeligt som en bibeskeeftigelse
ved siden af hendes faste job som serviceassistent pa Designskolen i Kolding, men fra august 2016 gik hun
ind i G& Mig Glagrojektet pa fuldtid.l skrivende stund e@a Mig Gladstadig et udviklingsprojekt faHeidi
Mgller, som haber pa at kunne ggare det at tilbyde gature til private og virksomhiédar

fuldtidsbeskeeftigelse.

1 Produkter og ydelser

Ga Mig Glad er et koncept, der seetter fokus pa sundheden og udbyttet i at ga ture, hvad enten det er i form
af en hyggelig og social tirsdagsgatur eller en konferencegatur til et virksomhedsarrangement. Fordelene
ved Heidiger, at det er sundt, giver en god videndeling samt skaber et godt sammenhold blandt deltagerne

i en arbejdsmaessig sammenhaeng. Ga Mig Gladssgné produkt, og der hvor Heidi vil tjene sine penge

fra, er konferencegaturene. Konferencegaturene er et relativt nyt produkt, der blev lanceret i januar 2017.
Her tilbyder Ga Mig Glad otte forskellige gature, der er henvendt til forskellige virksomhraagamenter

fx kurser og konferencer. Det er malet at tilbyde gaturene som et supplement til konferencens eller kursets
gvrige dagsprogram som et tiltreengt afbraek. Hver af de otte konferencegature har et specifikt mal og fokus
i forhold tilat give et seeiit udbytte for de deltagende personer pa gatur@aller, 2017) Pa leengere sigt

er det malet, at virksomhederne selv opsgger Heidi, nar de er interesseret i at bestille en gatur. Dog er det
endnu Heidi selv, der opsgger viokshederne, ogpitcher sit tilbud. Heidis sekundeere produkt er

tirsdagsgaturene samt forskellige events, hvor alle personer med lyst og mulighed for at deltage kan
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komme ud og gé en tur med Heidi. Udover at tilbyde gature, s& har Heidi ogsa veeret wadeng h
forskellige foredrag, og deltaget i diverse netveerksarrangementer, hvor hun forteeller om sin rejse fra
rengaringskone til direktar. Heidi er med sin titel som Professionel Walker, facilitator af de gature hun
tilbyder.

1 Malgruppe(r)

Ga& Mig Glads primee malgruppe for konferencegaturene er mellemstoog store virksomheder fx

forskellige bureauerder tilbyder koordinering af konferencer, kurser, messer Argagen til, at det
hovedsageligt er stgrre virksomhedear; at de typisk har flere ressourcdt &t tilbyde deres medarbejdere

en ydelse sdsom fx gatureforhold til demografi befinder malgruppen sig i aldersgruppei 88. 55 ar,

maend og kvinder med en mellemlang eller lang videregaende uddannelse med bopael i Danmark. Heidi har
veeret i dialog rad en raekke hotelkaeder i Danmark inklusive Comwell, Scandic og Hotel Koldingdpbrd
henblik paat seelge sit gaturskoncept. | virksomhederne vil det formentlig veere medarbejdere i en form for
koordinerende rolle eksempelvis inden for HR, som sidder uektibn, hvor der skal arrangeres forskellige
aktiviteter. | forhold til Heidis sekundaere malgruppe spaender det bredt fra vokandek i alderen 30 og

opefter, segtepar, folk udenfoarbejdsmarkedet ogjl tilflyttere.

1 Oplevelsesgkonomi (oplevelse)

Ga Mg Glad tilbyder et oplevelsesbaseret produkt i form af gature, og befinder sig saledes inden for
oplevelsesgkonomie(Pine & Gilmore, 1999Fn af de ting der karakteriserer Heidis gature er netop, at de
gerne skal vaer@emorableQaltsa mindeveerdige. Heidi og Ga Mig Glad indtager saledes rollen som
@xperience stagé&rder skaber en helhedsoplevelse udgjort af forskellige sanseindtryk og falelser. Hver
deltager pa Heidis gature bliver engageret pa en personlig made, som kexdiliatiscenesaetteen
individuel oplevelsel. sin bog opstilledantzen et al. (2011) 10 kriterier for det oplevelsesorienterede

produkt (s. 9899), hvoraf nogle af disse kriterier gar sig seerligt geeldende for Ga Mig Glad.

1 Produktet skal tillade intexktivitet: Her skal forbrugeren kunne opleve sig selv som medskaber af
oplevelsen. Dette er vigtigtforhold tilat de personer, der deltager i gaturene fgler, at de er med

til at skabe en god oplevelse.
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1 Produktet skal veere unikt: Her taler vi isser ompatduktet skal veere originalt eller ikke
kopierbart. Det er afggrende for Ga Mig Glad, at konceptet indeholder noget unikt, netop fordi det
at udbyde gature kan opfattes sonoget man i princippetkke behgaver en facilitator til.

1 Produktet skal veere inWeerende: Det er vigtigt, at hver deltager faler sig stimuleret pa gaturen,
og det afhaenger i hgj grad af Heidis evne til atngseette og facilitere gaturene.

1 Produktet skal veere leerende: Hver gatur har et specifikt formal, og dette skal komme til udtryk
forhold til den erfaringsdannelse og viden, som deltagerne kan tage med sig.

1 Produktet skal veere relevant: Afslutningsvis, er det vigtigt, at konceptet for konferencegaturene er

forstaeligt og transparent, saledesatentuelleforbrugere nemt kan se Mor veerdien i produktet

ligger.

4.3.2 Preesentation af websitetvivw.konferencegaatur.gKTim)

< Dl =il o = konferencegaatur.dk < 0 M )

Screenshots af website - Google Drev | @get koncentration | F& maksimal udbytte af din konferencedag -+

or de ambitigse)

~ (o

Billede37: Forsiden afvww.konferencegaatudk

Se screenshots af lelebsitet pa vedlagBilag 13

Sidel27af414


http://www.konferencegaatur.dk/
http://www.konferencegaatur.dk/

Esben Klint Syddansk Universitet d. 1/6/2017
Tim Heuschkel Kolding

GA& Mig Glads website for konferencegature er opbygget sometsékal@d2 y SLI 3S 6So0aAidSQ
Onepage websites er populzere i dag, fordi de i hgj tlgodeser interaktion pad mobile enheder, hvor

brugeren scroller op og ned via bergring.

L F2NK2fR GAf [Aa0SUK ¢K2NII OAdzaQ T NBflaciug, 2009Asy 3 | F
311-314), befinder websiteta A 3 A yVRKSofmheBsbdNdrg@nistions-preesentationssite-d Sy NB Y Q

Denne genre afvebsites er karakteriseret ved at have til formal at:

levere information til en raekke brugere med forskellige informationsbehov. Brugeren skal
haveeng R 2 LJ S@St 4SS FT2NbdzyRSG YSR |G 0SabpDAS aax
informationer om produktet eller de services, som sitet udbyder, og det skal fremga klart,

hvordan de kan komme i kontakt med virksomhed@horlacius, 2009, s. 313)

Ovenstaende beskrivelse af websites inden for virksomhegi®rganisationgraesentationssite-genren
stemmer overens med konferencegaatur.dk, fordi det henvender sig til brugere med forskelligei behov
forhold til gaturene. Enddere skal websitet give brugerne en god oplevelse og formidle veerdien i gaturene

samt hvordan potentielle kunder kaminme i kontakt med indehaveren.

Websitet for konferencegature henvender sig til ansatte i virksomheder, der vil se hvilke gature Heidi

tilbyder samt maske bestille en gatur til en konference eller et kursus.

Websitet tilbyder informatiorom otte forskellige gature. Hver gatur har en sektion pa websitet med et
billede og en overskrift samt et tekstafsnit. Tekstafsnittet bestar af en oviftysknderoverskrift og en
beskrivelse aformalet medden pageeldende gatur, hvornar den bar veelges samt praktiske oplysninger
som varighed, beklaedning, facilitator og kontaktinformation. Det overordnede formal med websitet er
dermed at formidle informatio om de forskellige gature til brugeren, mens et andet formal kan siges at

give en oplevelsaf, hvad hver gatur indebeerer.

Heidi har faet en ekstern person til lajeelpe med opbygningeaf hendes websiteHer har Heidi faet et
eksternt bureau til at forfde tekstindholdet samt selv leveret billeder til websitet, hvor den eksterne

personhar staet for den tekniske del.

4.3.3.Den digitale kunderej9d@im)
| falgende afsnit ser vi pa den digitale kunderejse for Ga Mig Glads-bvemet touchpoints dvs. websitet.
Her er der en raekke vaesentlige forhold, som er med til at afggre, om en bruger bliver til en kunde. Som

naevnt tidligere under preesentation af virksomheden, sé befinder Ga Migsgfimdien for
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oplevelsesgkonomien, hvilket gar casen seerdeles interes$antiold til den digitale kunderejse. Dette vil

vi komme naemere ind pa under gennemgangen.

| den behovsafldrende proces under prepurchaasen har websitet for konferencegature en oplagt

mulighed for at medvirke til at skabe et behov hos kunden. Den mgsfaldende grund til det
behovsskabende potentiale er, at G& Mig Glad szelger oplevddermerekan Ga Mig Glad spille pa
potentielle kundersBoMQYTheFear of MissingOut). FOMO defineres @rzybylski, Murayama, DeHaan, &

Df I RSt f 0 emagice@pp@iisiorethat othlers might be having rewarding experiences from
which one is absent, FOMO is characterized by the desire to stay continually connected with what others
are doing 0 a dEksemppelvisdkunne Ga MBjad skabe et behov hos kuemved at vise alle de positive

ting, en gatur med Heidi kan givéia websitet for konferencegature kan Ga Mig Gladmed skabe et

behov for kunden om, at de baMA bestille en gatur til deres naeste konference, eller at de bade

bestille en regelmaess gatur pa arbejdspladsen. For at Ga Mig Glad for alvor kan skabe farnaevnte behov
hos kunden, sa er det vigtigt, at kunden kan finde websitet via en websggning fx pa Google. Det er sdledes
naeste proces i kundens rejse far kalatsa i sagningen &undenpraver at finde frem til forskellige
muligheder. Et eksempel kunne veere en kunde, der skal arrangere en konference for 150 kontorarbejdere,
som sgger efter en form for aktivitet midt pa dagen. Kunden vil angivadigtndesggefraser som fx
@ambuildngl 1 GAGAGSUGSNI GAT 1 2y T SouBvwerdeRNd des komrBeNdogk| dzNB dza |
interessante websites frem i Googles organiske sggeresultater. Allerede i Googles sggeresultater er det
vigtigt hvordan websitet tager sig ud, fordi den gennemsnitiigernetbruger i dag kun skimmer

resultaterne. Her er det vigtigt for G Mig Glackahneramme kunden med de rigtige ord, der gar
vedkommende kunde besgger websitet for konfererétege. Farste skridt er saledasfa kunden til at ga

ind pa websité, hvorefter naeste proces igangseettes; overvejelserne. Kundens oveemegehkring hvilken
udbyder, derbedst matcher depageeldende kundes behov, erdjigrad afheengig af, om websitet formar

at give kunden en god brugeroplevelse. Her er det bade demigké side forhold til usability (virker alle
funktioner pa websitet efter hensigten), men maske i hgjere grad den fglelsesmaessiderdeld til UX

(fgler kunden FoMO ved ikke veelge Ga Mig Glad?).

| prepurchaseasen er falgende adfeerdspunkter wrdorandowned touch points relevante at se pa

forhold til websitet:

1 BehovsafklaringKunden erkender et behov for en aktivitet til en konference/messe/et kursus eller
for at virksomhedens medarbejdere kunne bruge en regelmaessig gatur. Ga Mig Gladr&anede

til at skabe det behov via websitet ved at spille pa kundens FoMO.
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1 Segningsprocesseunden igangseetter en websggning efter relevante sggefraser. Kunden
skimmer resultaterne pa Google igennem, og besgger de websites, der umiddelbart virker til at
matche det specifikke behov og gnske. G& Mig Glad kan vaere synlige pa Google ved at matche
indholdet p& websitet med de sggefraser kunderne benytter.

1 Overvejelser Kunden udveelger nogle fa websites, som er genstand for et kort indledende besag
med henblik @ at finde ud af, om virksomheden bag tilbyder det, kunden sager efter. Ga Mig Glad
kan via optimering af usability og forbedring af UX skabe en god brugeroplevelse, der overbeviser

kunden om, at en gatur er det rette valg.

Nar Ga Mig Glads potentielle kim beweeger sig videre fra prepurchasasen til purchasdasen, sker der

et konkret skifte i kundens behov og adfeerd. Den farste proces i kagbsfasen er valget. Under denne proces
er det igen vigtigt, at websitet fungerer optimalt, og ikke giver kunden nagielige grunde til at betvivle
virksomhedens trovaerdighed. Fejl i links pa websitet, stavefejl osv. kan alle pavirke kundens samlede
brugeroplevese negativt. Under naeste proces, bestillingen, er det afggrende om kunden oplever en
flydende og gnidningsfkgbsproces hele vejen fra valg af gatur, kontakt til Heidi, aftale detaljerne om

gaturen til den endelige bekraeftelse. Under denne proces er falgende spgrgsmal vigtige at stille:

- Er informationen omkring hver gatur tilstraekkelig, og er al ungdig info tkaek?
- Erdet nemt at veelge og tilpasse en gatur til mit behov?

- Er kontaktoplysningerne til Heidi placeret hagismaessigt og let tilgaengelige?
- Kan kunden hurtigt fa svar pa en henvendelse?

- Foregar bestilling og betaling af en gatur pa en sikkgarugenenlig made?

Der er saledes mange variabler i selve konverteringen af bruger til kunde, hvor websitet for
konferencegature skal understgtte kunden med relevant information og vejledning. Hvis kunden pa noget
tidspunkt fgler, at noget virker sjusket elleraaifdigt, kan det resultere i, at kunden ikke tager telefonen og

ringer til Heid eller sender hende en-mail.

| purchasefasen er fglgende adfeerdspunkter under bramained touchpoints relevante at se péorhold

til websitet:

1 Valget Kunden treeffer et vglom hvilket produkt, ydelse eller oplevelse vedkommende er mest
interesseret i at kgbe. Ga Mig Glad kan hjeelpe kunden med at treeffe den beslutning ved at fremsta
som professionel og troveerdig via websitet med god usability og UX.

{1 Bestilling og betalingkunden finder den gnskede gatur, hvorefter vedkommende enten sender en

mail eller ringer til Heidi for at aftale naermere og bestille. Ga Mig Glad kan hjaelpe kunden med at
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veelge den gatur, der passer bedst til de specifikke krav og gnsker om udbytte, |demngide

ekspedition ogsvar pa henvendelser fra Heid.i.

Efterat kunden har foretaget det endelige kab af en gatur fra G& Mig Glad, vil kunden muligvis genbesgage
websitet, hvis vedkommende har nogle uafklarede spargsmal, eller bare eaidkese om gaturemigen.

Kuncen gnsker muligvis at ggre Heidi opmaerksom pa, at den gatur til 150 konferencedeltagere nu kun har
100 deltagere, eller 200 deltage®verordnet set kan der fra kundens side opsta forskellige behov, der

gar, at kunden vil besgge websitet igeider er det vigtigt at se pa, hvor Ga Mig Glad kan tilfare mervaerdi il

den digitale kunderejsspostpurchase.

| postpurchasdasen er falgende adfaerdspunkter under bramaned touch points relevante at se pa

forhold til websitet:

1 Service og engagemeriKunden gar ind pa websitet for at finde ud af, hvordan vedkommende skal
forholde sig til forskellige forhold vedrarende gaturen (deltagere, vejr, bekleedning etc.). Kunden
besgger websitet for at se billeder og video fra gaturen med sin virksomhed, suilndéée pa
Facebook eksempelvis. G& Mig Glads website for konferencegature har ikkglptfunktioner
der fordrer service og engagement, meer er et stort potentiale foat fa kunderne til at besgge

websitet gentagnejange, og maske skabe mersalg.

Opsummerende kan der siges, at Ga Mig Glads digitale kundéfejs®ld tilwebsitet er karakteriseret

ved, at rejsen primzert bliver pavirkanhder prepurchaseog purchasdasen. Under prepurchasasen

sgger kunden en oplevelse af en speendende og miédtkanderledes aktivitet til en konferenaey

lignende .Kunden foretager en websggning baseret pa relevante sggefraser. Herefter besgger kunden de
websites, som vedkommende finder mest interessante. Kunden vaelger angiveligt det website og altsa den
udbyde, der formar at give den bedste brugeroplevelse. Kunden gar igennem selve kabsprocessen ved at
veelge en gatur, leese om den, og tage kontakt til Heidi. Efter kabet er det muligt at tilfare merveerdi

eksempelvis i form af brugerengagement og service.

4.3.4 Analyg af ekspertvurderin{Esben)
| dette afsnit vil vi fremseette og analysere de data, vi har indsamlet fra de adflspertvurderinger af

websitet.

For listen med usability problemer fundet for hver ekspertB8eg 14ogBilag 15For hele listen med de

samlede usability problemeseBilag 16
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| gennemgangen afebsitethar vilokaliseret og afdeekket i alt 15 usability og UX problematikRérgund

af websitets forholdsvist simple opbygning, med udelukkende én side at mangvrere pa, er der ogsa
tilsvarende fa punkter som vi kan identificere som vaerende problematikker. Isaer nar de to gvrige cases
tages med i betragtningen. Selvom websitet indeholidemaengder af information, og udelukkende er
opbygget af denne ene side, er det stadig muligt at lokalisere en raekke problematikker, sbm vi vi
preesentere nedenfor. Inden da vil vi faggve et overblik over inddeling af problematikkerne i

alvorsgrader.
Problematikkerne er inddelt pa fglgende made.

Problematikker maerket med alvorsgrad 0: 1 (6,7 %)

Problematikker maerket med alvorsgrad 1: 5 (33,3 %)
Problematikker maerket med alvorsgrad 2: 6 (40,0 %)
Problematikker maerket med alvorsgrad 3: 2 (13,3 %)

Problematikker maerket med alvorsgrad 4: 1 (6,7 %)

1 Kan ikke tildeles alvorsgradforhold til listede kriterier ved ekspertvurdering (Alvorsgrad 0)

Denne kategori daekker over problematikker, der vurderes til ikke at veere problemer overhovedet. Dette
skyldesat vi i vores gennemgang af websitet er stadt pa et problem, der ikke umiddelbart kan inddeles i
nogle af de andre kategorisomforekommer. Dog har vi alligevel valgt at tage denne problematik med, da
vi mener, at det kan vaere givtigt for virksomhedsejeat kende til problematikken. Efterfglgen#tan der
tages stilling til, om der er grund til at a&endre pa tingenes tilstand eller ej. Problematikken gar pa, at der ikke
umiddelbart er nogen sammenhaeng i udbuddet af gature. Der er s@eikke en rgd tradder skal fgre
brugeren igennem udvalget af gature. Det farste man mader, nar man abner websitet, er en gatur, der
efter sigendehenvender sig til de ambitigse. Bér kan der opsta en problematik, hvis brugeren far
indtrykket af, at de gvrige gature er fde uambitigse. Derfor mener vi, at der bgr laves en form for
inddeling af de udbudte gature pa websitet, og at svaerhedsgrad eller intensitet vil veere en opfiofedt
inddele gaturene p&Pa den made bliver man introducertiitde mindre intense gaturegg efterfalgende

preesenteré for gature med en stigende intensitet.

1 Kosmetiske problemer (alvorsgrad 1)

Sidel32af414



Esben Klint Syddansk Universitet d. 1/6/2017
Tim Heuschkel Kolding

| denne kategori finder vi hovedsageligt de problematikkler relaterer sig til kosmetiske fravigelsBrer
kan dog ogséksistere problematikker,at ikke har kosmetisk karakter, men hvor det vil veere for

vidtgaende at tildele problematikken en alvorsgrad 2.

Af visuelle problematikker har vi iseer fundett demaerkelsesveerdigt med tekstafsnittene med forskelligt

udseende

Der forekommer et tekstafsnttl hver af de udbudte gaturdyvilket eren problematikher pa grund af atle

ikke er opsat enssom eksempel er ddorskellige mellemrum mellem afsnittene i tekstindholdet. Dette
bevirker, at man som bruger far et indtryk af, at der mangler det sifiisigh pa websitet, far det er
FONRAIGP 5SadzRSyYy > a0 NGAtG&(BilgddAR9) ned.kt ditat,Myod NB I G A OA G S
Gruppearbejdets Watknd Talk starter med en kort teaseekst Billede38). Vi anbefaler derfor, at der
benyttes en skabelon tilttaudforme tekstafsnitene. Det vil bevirkeat der kommer en ensartethed i

udtrykket, og websitet fremstar mere fuldendt. Endvidere finder vi, at der opstar en problematik, nar vi
eller en bruger skal leese tekstindholdet. Websitet er opbygget som et sikal@T dzf(if Khviket (i S Q =
betyder at websitet bestar an kolonne, hvori indholdet karpseettes. Dette bevirker, at dé¢kstindhold

der placeres under hver gatur, kommtérat fremsta meget vidtstrakt. Dermed skal man som leeser fglge
nogle lange lijer, der besveerligger lsesningen. Dette kan lgses, ved at ggre tekstindholdet mere direkte og

benytte kortere seetninger, der ikke streekker sig fra den ene side af skaermen til den anden.
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Gruppearbejdets Walk-and-Talk

Nar mange mennesker arbejder sammen om dagens opgaver, er det en gave, at alle let kan bevaege sig rundt og tale med
andre i gruppen.

Ssamarbejde. Videndeling. Aktivering af det faglige faellesskab.

Pa Gruppearbejdets Walk-and-Talk far | albuerum til at diskutere, dele erfaringer, give feedback, vende pa hovedet, taenke pa tvaers. Og
pa langs.

Turen gar ad en forhand afprevet rute i terreen. | gar i mindre grupper. Der kan laagges tid ind pa turen, sa | skifter emne hvert kvarter
eller andet interval.

Vaelg Gruppearbejdets Walk-and-Talk, nar:

* | skal tage beslutninger, og har brug for at diskutere forskellige lasninger.

Varighed: Efter enske. Som udgangspunkt 20-25 minutter i hurtigt tempo.

Beklzedning: Praktiske og komfortable sko - og tej efter vejret. | far udleveret gode paraplyer, hvis det regner.

Facilitator: Heidi Maller, professional walker og stifter af 'Ga Mig Glad'. Heidi kender omradet, har gaet turen fer jer, og planlagger jeres
gatur minutiast, sa den tager hajde for forskellige typer deltagere, og passer praecis til det aktuelle gatur-fokus.

Kontakt:

Mail: Heidi@gaamigglad.dk

TIf. 22400022

Billede38: Tekstafsnit for Gruppearbejdefgalk-and-Talk
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"Luk op for kreativiteten”- Gaturen

“All truly great thoughts are conceived by walking.” - Friedrich Nietzsche

Star | midt i en kreativ proces? Sa er det oplagt at ga. Nar | gér, far | ubesveeret adgang til et frit flow af unikke ideer — bade mens I gar og
umiddelbart derefter.

“Luk op for kreativiteten™-Gaturen giver plads til at veere aktivt undrende. Og til de kreative distraktioner, der opstar undervejs: At stoppe
op, registrere og observere noget i naturen, lytte dybere eller formulere et mere grundigt svar.

Hvad vil | se, hvis I virkelig lafter blikket?

Turen gar ad en forhand angivet rute. | gar parvis eller i mindre grupper - med notesblok og blyant i handen - s& der kan geres ophold,
nar der opstar fantastiske, nye idéer.

Veelg “Luk op for kreativiteten"- Gaturen, nar:

* Duvil aktivere en inspirerende energi og idérigdom, der farer jer frem til et nyt niveau.
= har brug for inspiration og nytankning til at finde nye lesninger.

Varighed: Efter enske. Som udgangspunkt 30-45 minutter i moderat/eget tempo.

Bekladning: Praktiske og komfortable sko - og taj efter vejret. | far udleveret gode paraplyer, hvis det regner.

Facilitator: Heidi Meller, professional walker og stifter af 'Ga Mig Glad'. Heidi kender omradet, har gaet turen fer jer, og planlagger jeres
gatur minutiest, sa den tager hajde for forskellige typer deltagere, og passer praecis til det aktuelle gatur-fokus.

Kontakt:

Mail: Heidi@gaamigglad.dk

TIf. 22400022

Billede39Y ¢ S{ &l FayAld F2NJIGhthrea] 2LJ F2NJ | NBFGABAGSG

For at afslutte dette afsnit om tekstindholdet, vil vi ogsa pointere, at der findes forholdsvist megttget
tekstindhold For eksempel afsnitte YSR QCI OA t A er ic2ednt detIilve@re2 y i 1 G Q
tilstreekkeligt at lave ét separatfsnit med disse informationer. Dermé&dn brugerne afvebsitet undga at

mgde det samme gentagende tekstindhold otte gange mens de scroller ned adRilizte#0).
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Varighed: Efter nske. Som udgangspunkt 30-45 minutter | moderat/eget tempo.

Beklaedning: Praktiske og komfortable sko - og tej efter vejret. | far udleveret gode paraplyer, hvis det regner.

Facilitator: Heidi Meller, professional walker og stifter af 'Ga Mig Glad'. Heidi kender omradet, har gaet turen fer jer, og planlagger jeres
gatur minutiest, sa den tager hejde for forskellige typer deltagere, og passer praecis til det aktuelle gatur-fokus.

Kontakt:

Mail: Heidi@gaamigglad.dk

TIf. 22400022

Billede40: Kontaktinfo (gentages pa hver af dte gature)

Udover tekstindholdet, har vi ogsd bemeerket en raekke problematikker med websitegsabbilleder. Her
fremgaren reekke visuelle, kosmetiske og cestetiskigveom efter vores meningyar revideres eller

modificeres. En lang reekke af billederne, har for sa vidt ikke umiddelbart nogen konkret tilknytning til den

type af gatur, som billedet skal symbolisere. For at tage et konkret eksempel meaedei opsar en
uoverensstemmelseellem brugen af billedetder illustrerer et stort treepg hvad vi tror er en rapsmark,

23 yIQySd LI FnddzNBY RSNI Bike®INI ¢55y LINRo6f SYf DASYR
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Billede41: Billedet for Den Problemlgsen@atur

Sm ekspertelkan viikke se sammenhaeeg. Vi mener derfor at dette billede skal udskiftes til et, der i
starre grad symboliserer gaturens formal. Nar vi behandler dette emne om bills@ler dewigtigt for os

at pointere, at der benyttes béber pa websitetsomikke har en tilstreekkelig kvaliteDerfor bar de
billeder, der har denne problematiljernes og erstattes med billedened tilstraekkelig kvalitetEndvidere
er flere af billederne taget udendgrs pa dage, hvor vejret er grat og kyetrshvilket ikke har en szelgende
effekt Billede4?2).
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Billede42: Gravejr pa billedet

9 Mindre problemer (alvorsgrad 2)

I denne kategori vil vi Indledningsitglesaette den problematik, som omhandler brugernes mulighed for at
orientere sig p& websitet. DadetieS 0 & A (i S -LSINI $ (14, Svaay 3goRetle, at brugeren har
mulighed for hurtigt at beveege sig rundt pa siden, og danne sig et overblik over dets indhold. | sin
nuvaerende form fordrer websitet udelukkengdat mankan scrolle op og nepdwebsitet. Vi foreslar, at

der kommer en tydeligere struktur over websitets indhold, samt en funktion der gor det muligt for
brugeren ved et klik pa en knalet og hurtigt at komme titoppen. Dette fordrer desuden, at der fremgar

en overskuelig menoversigt,somger det lettere for brugeren at mangvrere til den rigtigatur. Dette vil

vi behandleyderligere i et af de kommende afsnit.

Tekstafsnittene kommer til at fremstd rodede, nér thenyttes et citati 2 Y QO (i @ Kddarideled S Q
en konstatering afhvomar en gatur kan veere ngdvendiisse former for opsaetning af tekstindholdet,
kommer siledes til at fremsta uensarteBette kan bevirkeat brugerne finder overskueligheden pa

tekstindholdet og websitet besveerlig. Bxelover vil vi fremhaeve de navngom nogle af gaturene er blevet
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tildelt. Et konkret eksempel pé et navn, sondzy’ R NS NJ 2 B | @ & NIi fé@ddia@aturen

omhandler teamwork, men vi har intéiegreb om hvad 3.0 deekker ov®et forestillervi os heller ikkeat

brugerne har. Endvidere finde RS NJ Sy 3In G dzZNE RS NJ 2 YHedfdrs&avi halerkkeQT 1 Y
hvad dette specifikt deekker over. Vi mener derfor, at disse navne enten bgr udspecificeres og forklares i

den tilhgrende ékst, eller at de omdgbes til noget mere letforstaeligt.

Som tidligere naevrtlrader vi, at der oprettes en kontaktside, eller et specifikt sted haibe
kontaktoplysninger fremgar. Samtidigi vi ogsa gerne foresla, ainder indtastes enail adresseg
tif.nr., bar disse veere aktive linkder kan klikkes pa for enten at blive sendt til en rkéignt, eller der
indledes et opkald. Dette er i hgj grad med til at forbedre websitets usability, men ogsd UX géshetrelt
mailadressen ikke leengere skalpieres til en mailklient eller et alternativt fankslol med en online mail

service.

Afslutningsvist vil videnne kategoritalesaette vigtigheden af, at der implementeres en form foreajing
til brugerne af websiteom, hvordan de kan bestille en gét Dette kan gares i en oversigler indeholder
en FAQhvori denne type informationer fremgar. Dette kan vaere med til at datengdvendige overblik,
der farbrugerne til at treeffe den endelige beslutning om at bestitegatur. S& derfor anbefalerwjs3 at

en sadan implementeres pa websitet.

1 Alvorlige problemer (alvorsgrad 3)

Vi har fundet fa alvorlige problematikkenen disse bgr tildeles ekstra opmaerksomHeen vil vi rette
vores fokus pa problematikkerneead at orientere sig pa websitebette skyldesat der pa dette website
udelukkende findes én magdbvorpa det er muligt at orientere sigemlig scrolldinjen i hgjre side af

skeermen(Billede 8).
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tvaers. Og pé langs.
Turen gar ad en forhand afprevet rute i terraen. | gér i mindre grupper. Der kan laegges tid ind pa turen, s& | skifter emne hvert
kvarter eller andet interval.

Valg Gruppearbejdets Walk-and-Talk, nar:

o | skal tage beslutninger, og har brug for at diskutere forskellige lesninger.

Eneste méade at r i hurtigt tempo.
orientere sig pa
websitet er via scroll-

linjen

Varighed: Efter enske. Som

Beklaedning: Praktiske og ko araplyer, hvis det regner.

Facilitator: Heidi Maller, pro 'Ga Mig Glad'. Heidi kender omradet, har gae

planlagger jeres gatur minutiest, s& den tager hejde for forskellige typer deltagere, og passer pracis til det aktuelle gatur-
fokus.

Kontakt:

Mail: Heidi@gaamigglad.dk

TIf. 22400022

Billede43: Orientering via scrolinjen til hgjre

Vi mener, atlette er et alvorligt problem, da det kraever, at brugeren $kage unadigt meget tid pa at

scrolle op og ne@a websitet Dette kan lgses ved at implementere nogle af de lgsningsforslag, der ogsa
tidligere er blevetn @y i anaz2yY Skylap.Ddtkarl ogsh ek &y benytte sig af knapper, der

kan sendérugerne rundt mellem afsnittemfx en menulinj@ Q & G A O Jdér felj& yettGanset hvor

man er pawvebsitet. Den anden store problematik, som vi tildeler alvorsgraden 3, er igen
sammenhaengetle med orienteringen pa websitet. | sin nuvaerende form er det ngdvendigt for brugeren at
huske, hvor hver enkelt gatur befinder sigywdbsitet Derfor skal det ggres lettere for brugeren at finde

specifikkegaturene.
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9 Katastrofale problemer (alvorsgd 4)

| denne kaggori findes der én problematiken er da ogsa naevnt tidligere, men vi menatrden skal
tildeles alvorsgraein 4. Det er et katastrofalt problepat der ikke findes nogen form for meraversigt,
hvor brugerne kan orientere sig. Der magrgfix en sggefunktiorder kan gare det lettere for brugeren

hurtigt at finde frem til det rigtige sted p&ebsitet.

Desuden finder vi det kritisabelt, at der ikke findes en form for velkomst til websitet, som fx kan gare
brugeren bevidst om, at de er hasindet rigtige sted. Som websitet er konstrueret pa nuveerende
tidspunkt, bliver man som depfste introduceret for en gatur. Dermed ved man ikke, deher

Konferencegaatur.dider erafsendeen.

1 Afrunding: Usability og UX

Undervores gennemgang af wekssi er vi stgdt péen reekke problemerder hovedsageligt omhandler UX,
men der findes ogsa nogle punktéwor der er mere fokus pa usabilifya grund af atvebsitet ikke
indeholder store maengder af forskellige elementer pa indholdssiden, findes degrkiageg reekke af
problematikker. Saledes har vi lokaliseret 15 punkter, og det er vaesentligt mindre end den foregaende
case. De problematikker der var indenusabilityfeltet, handler i stor udstraekningm den manglende
orientering pa websitet. Det er gake enkelt ikke muligt at danne sig et overblik over, hvor man befinder
sig pawebsitet. Kortfattet kan man sige, at der er sa fa funktionemsitet, at de starste usability
problematikker omhandler de funktionespmikke er tilstede. Der mangler & menuoversigt til at gare
det lettere at mangvrere rundt paebsitet og danne overblikMan kan implementeren sggefunktion, der

gor det let at finde especifik gaturi stedet for at der skal scrolles ned over siden

Narwebsitet ikke indeholder margfunktioner, er det derfor nzerleeggende at se naermere pa de
problematikker der omhandler den generelle UX. Her ser vi mergvpBsitets indholdi forhold til

tekstafsnit og billeder. Tekstafsnittene er generelt opsat pa en vilkarlig facon, og de faretarémsartet
udtryk. Det uensartede udtryk bevirkeat websitet fremstaruprofessioneltudfart. Derudoverer der en
raekke problematikker med brugen af billeder pa sitet. Her har der hovedsageligt veeret fokus pa de
billeder, der ikke symboliserer gaturerindhold,ogdet faktum at flere af billederne er uskarpe og grynede.

Disse problematikker bevirkesit den overordnede og generelle UX pavirkes i negativ retning
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4.3.5.Analyse af teenkbgijt-tests(Esben)
| folgende afsnit vil vi praesentere de data, vi hasardleti forbindelse medsenke-hgjt-testene foretaget
pa tre udvalgte potentielle brugere. Saledes er testpersonerne et udpluk af personer, der vil falde inden for

malgruppen

i Testpersonerne

Til indsamling af data fra teeniegjt-testene har vi rekrutterefglgende tre testpersoner:

- Testperson 1 (TP1) er en kvinde pa 30 ar, der arbejder som eventkoordinator hos
erhvervsfremmeorganisationen Business Kolding. Her udvikler og faciliterer hun arrangementer og
workshops. Hun benytter gennemsnitligt internettdtgar timer om dagen, hvor hun
hovedsageligt s@ger informationer, streamer underholdning og tjekker mails samt Instagram og
Pinterest (sociale medierBilag 1¥

- Testperson 2 (TP2) er endnu en kvinde pa 30 ar, der absfin studieby&ordinator for Studieby
Kolding. Hearrangererhun forskellige aktiviteter, der skal fa fie studerende til byen. Derudover
laver hun forskellig typer afmarkedsfgring for at promovere Kahdy som studieby. Hun bruger
internettet ca.10timer om dagen. Hun benytter hovedsageligt internettet til at tjekke sociale
medier og markedsfaringB{lag 1§

- Testperson 3 (TP3) er en mand pa 34 ar, sorajden pa Designskolen i Koldirgan sdder i
kommunikationsédelingenog har ansvaat for events og undervisning mm. Han benytter
internettet ca. 1012 timer. Han bruger hovedsageligt internettet til at lave research, tjekke mails

0g ga pa sociale medier sdsom Facebddkaq 19

Med preesentationen af de brugere der er blevet inddraget i testen, er vi nu kommet til det sted i

processen, hvor brugerne introduceres til websitet og den fagrste opgave af i alt fire.

1 Testopgave 1Find Konferencegaatur.dk

| denne farste testopgave badl de tre testpersoner om at finde frem til websitet. Her var der som i den
forste case, ogsa fokus pa at finde frem til websitet. Det viste sig hurtigt, at der opstar et problem med at
forstd opgavens intenbin. Alle tre testpersoner kendteforvejen viksomhedindehaverens koncept om
gature. g havdede tilsyneladende endnu ikkeendskab til den mere kommercielle del af konceptet, hvor

disse gature tilbydes til konferencer. Forud for lanceringen af websitet har indehaveren brugt et andet
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website til atpromovere, at der ogsa arrangeres gratis gature i Kolding. Dette website er opbygget som en
blog, ogdet har derfor ikke noget specifikt kommercielt mal. Samtlige testperséasit hurtigt frem til
blogsitet, og erkleerede, at opgaven saledes lest (Biag 17,1 03 min. 34 sek.YBilag 181 04 min. 35
sek.) ogBilag 199 05 min. 10 sek.). Der opstadtsa en problemstilling med at finde frem til det rigtige
website. Dette kan skyldes testpersonernes kendskab til konceptet om den frivillige délsahvireden.

Pa tidspunktet for testene er dekommercielle debf virksomheden ogsa helt nylen der opstockt
problem, der er vaerd at bemaerke for indehaveren af websitet. Kan de potentielle kunder finde frem til
websitet, hvis de ikke har kendskabetilsstensenaf deto website® | alle tilfeelde bar der reklameres
tydeligt med det kenmercielle website pa blogsite® hvis en kunde har mangvreret sig hen til bloggen,
kan de let og hurtigt komme videre til konferencegaatur.dk. | to af tilfeeldene med depgave, matte
denansvarlige testleder indtaste walressen til konferencegaatur.dkarst der blev testpersonerne klar
over, at der findes to websites. TP2 Igste opgaven, da hun via en underside pa bloggen, henvendt til
virksomheder, fandt frem til detigtige website om konferencegature (Bilag 187 min. 08 sek.). Ud fra
ovenstaende kan \dermedkonkludere, at der opstar en opfattelse af, at blogsitet udgaer hele
virksomhedes ansigt udadtil. Derfor bar detangt hgjere grad synliggares, hvor den ksokes gature til

konferencer.

1 Kort gennemgang af websitet

Da alle testpersonerarkommet frem til det rigtige website, bad vi dem om kort at benytte websitet og
give deres umiddelbare fgrstehandsindtryk. MaBhurtig til at bemagke, at der mangleden kontekst.
Det farste han mgdtevar nemlig enspecifik gatur, der kan bookes (Bilag 1896 min. 55 sek.). Undervejs
sagdeK I 'y anf SRSay ¢ wS3a @S RBilag|19197 iirdo2fsek.b Hfterdmyedigdd Naljle 2 S -
minutter med & gennengd websitet, konstateredkan, at der mangler en menu, der kan skabe et overblik
over, hvilke gature der udbydes (Bilag 189 min. 04 sek.). Dette geelder ogsa for TiRdtroduktionen

med websitetvar hun skeptisk overfor, at der ikkénides nogen klaindikation af hvem der er afsender.

Hun mangledesaledes et Igo for at verificere afsenderen. Derudosavnedehun en oversigt over, hvad
der tilbydes pa dette website hvilket vil siga form for menulinje eller andetler kan giveet overblik over
websitets indhold (Bilag 17, 05 min. 41 sek.).modseetning til de to andre testpersoned TP2 til at veere
mindre kritiski forhold til hvad hunblev praesenteret for. Hun scrolledirtigt ned og leestendholdet i den
farste gatur, og fandtrem til nogke kontaktinformationer (Bilag 18,08 min. 16 sek.). Dog vaun af den
opfattelse, at det billede hublev introduceretfor gverst pa siden, og den tilhgrende teksinhandledeen

form for aktiv ferie pa vestkysten (Bilag 3809 min. 42 sek.). Der ogstaltsa et problemfelt imellem
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hensigen med billedet, og den diattelse brugeren har. Hun menendvidere, at flere af billederne burde
udskiftes med et billede med motiv af mennesker der gar ture, sa der er en stgrre sammenhaeng mellem

websites mal, ogelbilleder der praesenteres (Bilag 810 min. 23 sek.).

Med denne korte gennemgang af websitet og de fgrstehandsindtryk det gav, var testpersonerne saledes

klar til at give sig i kast med opgave 2.

{ Testopgave 2: Fa oversigt over hvilke gature hjemmesidiébyder

| denne opgaveskulletestpersonerne sammenfatte en liste over de gature, der tilbydes. Samtlige
testdeltagere konstaterer hurtigt, at det ikke virker hensigtsmaessigt at skulle scrolle op og ned p@twebsi
for at skabe dette overblik. S& dermblikv det igen naevnt, at denangle enmenu (Bilag 17] 08 min. 11
sek.),(Bilag 18] 11 min. 38 sek.)Bilag 197 10 min. 28 ek.). Flere af deltagerne neevreadvidere, at
safremt der fandtes en menu, ville h@ave kigget i den og skrewvaf fra deme. Da dette ikke vanuligt,

varde saledes tvunget til at scrolle fra top til bund for at fa alleiggite med pa websitet. TP1 sagde
endda, at hun allerede pdaveerendeidspunkt ville have opgivet at gennemfavpgaven idet hun ikke
hurtigt og nemt kinnefa etoverblik (Bilag 17 08 min. 15 sek.). Hwarligeledes i tvivl onhvorvidt
QUAO1adrNILISNI Inddz2NBYyQ NByYyd FlriadAaal SN Sy 3InddaNE
eller en pakkelgsning (Bilag A708 min. 27 sek.)Ligeleds gjorde hurflere gange opmaerksom pa, at det
kunvarfordi, at vi som testhold opstilleddenne opgave, at hun gennemfgrtien. Hvis hun selv havde
fundet frem til websitet, ville hun have sggt videileandre websitegor laengst. Hun dtrykte ligeledes

frustration over, ikke at kunne se, hvor langt hearkommet pa websitet (Bilag 1¥,10 min. 58 sek.).

Det altoverskyggende problem ved at gennemfgre denne opgave, er at der skal scegetsfon at na fra
top til bund.Som alle testpersonerne bemeerlae, ville en menu med en hurtig oversigt ggre underveerker

for helhedsindtrykket af websitet, dgr maden man mangvrerer pa.

1 Testopgave 3: Find information om en konkret gatur

For at gennemfare denne opgave, skulle testpersonerne finde frem til en jéaruelvalgt gatur fra
udbuddet. Deltagerne fik til opgave at finde frem til denne specifikke gagdrhjeelp af en reekke

informationer.
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TP2 arbejdedsig hurtgt igennem websitet, og forsagt finde frem til den rette gatur, ved at se pa
overskrifterne Derefter ville hun traeffe ebeslutning omhvorvidt de passedsl den indledende
beskrivelse af gaturens formal (Bilag 85 min. 20 sek.). Hun konstateredadervejs, at det ville have
veeret nemmere at benytte goagkil at s@ge efter denne gatur. Effalgende kom hun med en vigtig
pointe; nar al information er pa én side, er sagaskineoptimering vanskeligere. Arsagenag¢hvis man
finder de rigtige informationer om gaturen via fx Google, sa vil man ved et klik pa linket stadig starte i
toppen af websitet, og skulle scrolle ned for at finde den rette gatur (Bilag 1% min. 39 sek.). Hun
scrolledeigennem samtlige gature, dgndttil sidst den rigtige, og konstateredat de angivne

s@gekriterier og ord var udslagsgivende for at finde gaturen.

TP1befandtsig i en helt anden boldgade. Hualgtenemlig slet ikke at gennemfare denne opgave, da hun

fandt den meningslgs i et virkeligt scenarie, hvor hun for laeengst havde sggt andre muligheder end dette
website (Bilag 17 13 min. 31 sek.). Hvis hwpecifikt havde udvalgt denne virksomhed som facilitator for

en sadan gatur, ville hun have ringet direkte til virksomhedsindehaveren og faet besked pa denne facon
(Bilag 179 13 min. 42 sek.). Altsa kan vi konkludereindtil videre hamwebsitet veerettil sa stor

frustration, at hun havde sggt andre muligheder.

TP3varknap sa konsekvent, men gennembglesom TP2 gaturerén for énfor at finde den rette (Bilag
19,1 13 min. 38 sek.). | modseetning til TP2lexfie TP3 ikke efter specifikke sggeord, miestedet efter
det estimerede tidomfang af gaturen. Han markerederefter pa listen fra pgave 2, hvilke gature der
madtetidskriteriet. Derefter benyttedénan sig af de foromtalte sggeord, tandt sdledes frem til én rette
gatur. Han argumenteredendervejs for at benytte en form for tabel med et hurtigt overblik over de
enkelte gature og, forskelte pa dem (Bilag 19 14 min. 37 sek.). Saledksnneman ifalge TP3 hurtigt

udveelge den gatur, der mgder de kriterier, man opstiller, nar man vil leedéh.

Feelles for de tre testdeltagerar, at deblevfrustrerede over at skulle scrolle igennem hele websitet for at
finde gaturen, og vi kan saledes begynde at fornemme en tendens ved at lade brugerne gennemga
websitet. Konstruktioen af websitet er fustrerende.Det manglende overblik kreever for meget tid, og er

besveerliggjort af websitets manglende menu.

9 Testopgave 4: Tag kontakt til Heidi Mgller fra konferencegaatur.dk

| fierde og sidste opgawkulletestpersonerne kontakte indehaveren via mail &rbestille en valgfri gér.
Samtlige deltagere bemaerkedat selvom der findes kontaktoplysninger under hver af de opstillede

gature, sa er det ngdvendigt at kopierevailadressen fra websitet og indsaette i den relevante mailklient
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(Bilag 179 15 min.09 sek.) og (Bilag 18,18 min. 06 sek.) Mailadressen er altsd ikke opmaerket ate

hyperlink, som TP3 bemaerke@®ilag 191 19 min. 26 sek.). TR/Arefter oplaesningen af opgavens formal

endnu en gangkeptiski forhold til at skulle gennemfgre dennepgave.Vi badhendedogom at

gennemfgre alligevel for at illustrere for os, hvordan der karddwrbedringer. Hun konstatereduwurtigt,

at hunvarstadt pa disse informationer adskillige gange undervejs i testens forlgb, men at hun ¥élgisk
foretraekke at demstdende ét spedift sted. Hun foreslo§y € ¢ 2 LI NEX &2Y FDZ 3SNJ o
scroller (Bilag 17 14 min. 52 sek.). TP3 udtalbgsa, at han ville foretraekke at have sadanne

informationer stdende nederst pa websitet, som det ses i langsttdelen af websites i dag (Bilag 19,

19 min. 08 sek.). Efter &ave kopieret mailadressen abnedke deltagerne en ny fane med Gmail, som

foreskrevet i opgaven, og formulerederefter en mail til indehaveren.

Dermedvar alle opgaver gennemfart, og kan nu konkludere pa, hvordan de problematikker der er

opstaet undervejs, har indvirkning pa usability og UX.

1 Afrunding pa analyse af teenkbgijt-testene: usability og UX

Hos alle tre testpersoner var det umiddelbart de samme problematikker der gikiggenvar der

frustration over websitets opbygning, sckreever, at der skal scrolles fra top til bund. Dette er fargt o
fremmest et usabilityproblem. Til gengeeld er deé alvorligt, at det samtidigt pavirker UX i negativ retning
hos alle testpersonerndet samme ggar sig geeldende for den manglende oversigt over udbuddet af
gaturene. Alle deltagere mangler en oversigt over websitet, og en made hvorpa de let og hurtigt kan
mangvrere rundt pa dette. En enkelt deltager stillede ogsa spgrgsmalstegn vedetetsiveerdighed, da

hun ikke umiddelbart blev praesenteret for et logo eller en afsender. Det faktum at man som det farste
bliver introduceret for en gatur uden nogen form for velkomst, var ogsa med til at skabe forvirring om
konteksten. | den lidt mindralvorlige kategori kan vi konkludere, at det skal ggres nemmere for brugerne
af websitet at skabe kontakt til indehaveren. Dette kan gares ved at lave aktive links pa mailadresser samt

at gare telefonnumre klikbare pa smartphones.

Derudoverkan der med fadel benyttes billedersomi hgjere grad symboliserer, hvad de enkelte gature
omhandler. Desuden efterspgarges der flere billeder, der har gdende personer som motiv. Slutteligt vil vi
ogsa bemaerke, at der skal veere en stgrre distancering mellem virksomhemlerebsites. Som tilstanden

er nu, er detsveertfor almindelige brugere at skelne mellem den frivillige del af virksomheden og den
kommercielle. Vi foreslar saledes, at der laves en tydelig henvisning til konferencegaatur.dk fra

virksomhedens andet welisi
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Om end de starste problematikker ligger inden for usabféitet, s har de sa stor negativ indvirkning pa
den samlede UX, at der uden tvivl er brug for at revurdere og ombygge websitets konstruktion. Dette vil vi

preesentere i et senere afsnit.

4.3.6.Usalility og UX pa den digitale kundere{3em)
Med afseet i preesentationen af virksomheden, websitet, den digitale kunderejse samt analyserne af vores
indsamlede data fra ekspertvurderingerne og teetigit-testene, vil vi se pa, hvor i den digitale kunderejse

usability og UX spiller en roli¢orhold tilat optimere og forbedre websitet.

1 Prepurchase
Det farste sted i den digitale kunderejse, hvor usability og UX har en indflydelse pa den digitale kunderejse,
er under den behovsafklarende proces. Som beskrender praesentationen af den digitale kunderejse
har websitet en god mulighed for at skabe et behov blandt malgruppen, ved at spille pa FoMO. Behovet vil
saledes besta i et gnske om fx at indfare gaturskonceptet pa egen arbejdsiladst gnske om gbrave
en gatur som en aktivitet til en konference. Her er det primaert de-ikkrumentelle aspekter af websitet
i forhold tilUX, der er afgarende for, om kunden fgler, at vedkommende bare ma prave en af de gature.
Somtidligere neevnt behandler de ikkanstrumentelle aspekter &k websites i hgj grad falelséfer kan vi
naevne billedvalget, som bruges pa websitet. Som vi ogsa fremhaever gennem vores analyse, er der en
reekke problemstillingerforhold til det aestetiske aspekt af websitdtyilket vil sigede billeder der er
brugt. Flere af billederne er ikke i en tilstreekkelig haglitet, sa de fremstar uskarpblogle billeder giver
ligefremforkerte associationer. Et andet element, sp nuveerende tidspunkt ikke er implementeret pa
websitet, er brugeraf video. Video er et af de hyppigst brugte visuelle medier pa websites savel som

diverse sociale mediekanaler.

Et yderligere omrade i prepurchasasen er forvekslingen og forvirringen med forskellen pa websitet for
konferencegaturae kontra de gvrige gitis gature. Her paviste i vores taerkgijt-testsi seerdeleshedat
testpersonerne, som givetvis havde et forhandskendskab til G& Mig Glad, havde vanskeligheder ved at finde
frem til websitet for konferencegature. Her spiller usability en vigtig iidibehold til nemt og hurtigt at

kunne: a) kende forskellen pa de to websites og hvad de hver tilbyder og b) navigere mellem de to websites
via klare links. Hvis vi ser pa forskellen pa de to websites for Ga Mig Glad, sa mangler der ligelgdes et lo

pa websiet for konferencegture, som kan give kunden anledning til at tvivle pa, hvem der er afsenderen. |

forhold til UX er det vigtigt at have en klar strategi for, hvilket formal hvert website har, og formidle det til
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potentielle kunder. Konsekvensgfor ikke at ggre dette, erat kunden muligvis ikke finder websit

troveerdigt og professionelt.

Dermed er de to vigtigste punkteri vil fremhaeve i fasen far kgbet for websitat anvende visuelle medier
til at formidle veerdien i de forskellige gatuog atskabeen tydelig forbindelse mellem
konferencegaatur.dk og gaamigglad.dk. Her spiller bade usability og UX en signifikarforhtid til at

give en god brugeroplevelse.

9 Purchase

Gar vi videre til selve kgbsfasen, er vi igennem vores analyse naet fesmrdilkke omrader, hvor usability
og UX pavirker kundens samlede brugeroplevelse. @ afest kritiske punkter for websitdtforhold til
QalgeCker navigation og oversigt over gaturene. Her paviste bade vores ekapagtinger og teenkéngit-
tests, at websitet mangler en hovedmenu, som kunden kan bruge til nemt og hurtigt at mavigellem de
forskellige gature. Den manglende menu er samtidig ogsa med til at darowerblik over hvilke gature,
der tilbydes. Usability spiller en vaesentlig rolle i defasei forhold til at ggre det nemt og simpelt for
kunden at navigere rundt p& websiteig vejlede kunden igennem processen fra information om gaturene
til at tage kontakt til indehaveren. Det pavirker i hgj grad ogsad UX negativt, at kunden ikke thrridgle
muligheder for at navigere pa websitet. Det kan give kunden en fglelse af, at vedkommende ikke bliver
taget i handen pa websitet, dgkefar den ngdvendige hjeelp til at foretage et kab. |gemletveerd at
bemaerke, at billederne pa websitet ikkedergatter teksterne for hver gaturDette er direkte forbundet

til usabilityi forhold til balancen mellemvebsite og den virkelige verden. Dette geelder ogsaséi forhold

til at billederne ikke ligefrem giver kunde lyst til at tage med pa en gaéurbiledet er taget i trist gravejr.

Hvis vi ser pa bestillingsprocessen for websitet, er den relativt enkel. Websitet opfordrer sdledes kunden til
at tage kontakt til Heidi via telefon eller mail. Her er det primzaert usabdity kan pavirke positivtlier

negativt, ved at ggre processen nem og gnidningsfri. Her kamdviu en gangraekke en parallel til vores
analyse, som viseat websitet ikke bruger links, der hvor mailadressen fremgdag forventer kunderat
websites gor det sd nemt som ovextemlet muligt for den at bestille/kgbe/tiimelde sig. S#erfor bar

websitet have klar€€TAknapper En lgsning her kunne ogsa veden,somen af vores testpersoner

naevnte nemligat samle alle kontaktoplysninger et steddmde er nemme at tilga.
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