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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 thesis we have been working with usability and user experience (UX) on three different 

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 orientations towards business, it calls for an analysis on how each of 

the companies can cope in the experience economy with the focus on providing “the good experience” for 

their customers. 

This has led us to our main research question: 

 

Our research questions are centered around the fact that many companies today, have issues maintaining a 

strong online presence. Therefore, they tend to vanish from the customers’ point of view. Another issue 

occurs if the customers experience bad usability or a bad user experience in 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 in-depth analysis on usability- and UX- issues 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 guidelines. Then we recruited test users from within each of our case 

companies’ target groups to further study and analyze how users interact with the different websites 

through the think aloud testing method. Documenting the usability and UX issues has then led to a 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 design proposals. 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 showcase for the owners of 

the entrepreneurial companies. 

How can collected data from an array of different user tests contribute to optimizing usability 

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

journey. We found the answer in a numerous amount of ‘touch points’, where the ‘brand-owned touch 

points’ has the largest influence. 

This master thesis proves that usability and UX are inseparable, and that usability is a necessary 

precondition for creating good 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 optimizing 

usability and thereby improving UX in several concrete 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 (Fælles) 

Virksomheder i dag konkurrerer ikke længere udelukkende på, hvem der sælger den bedste handelsvare, 

det bedste produkt eller den bedste ydelse. Virksomheder er i højere grad begyndt at sælge oplevelser til 

forbrugerne, som betaler en højere pris for hele oplevelsen frem for det enkelte produkt. Vi befinder os 

således inden for, hvad der kan beskrives som en oplevelsesøkonomi eller Experience Economy (Pine & 

Gilmore, 1999; Jantzen, Vetner & Bouchet, 2011). Oplevelsesøkonomien er karakteriseret ved at 

virksomhederne (experience stagers) iscenesætter en oplevelse, hver gang de interagerer med 

forbrugerne. Det er således ikke tilstrækkeligt at skabe teknologisk fornyelse inden for et område eller 

sænke prisen på sit produkt, men derimod skabe en følelsesmæssig relation mellem virksomhed og 

forbruger. Oplevelsen består altså ikke udelukkende af underholdning som fx i teateret eller biografen, men 

hele måden virksomhederne inddrager forbrugerne på, og sælger en helhedsoplevelse fremfor et distinkt 

produkt eller en ydelse. Dermed opstår der et stort markedspotentiale for de virksomheder, der formår at 

re-designe deres produkt til at blive oplevelser (Jantzen et al., 2011, s. 20). Endvidere er 

oplevelsesøkonomien overvejende it-baseret, dvs. at virksomheder udnytter de muligheder, som it giver i 

forhold til at skabe en mindeværdig (memorable) oplevelse for forbrugeren. Oplevelsesøkonomiens 

fremgang er således rodfæstet i den teknologiske udvikling og den konkurrencemæssige intensivering. 

Dette betyder, at virksomheder i stigende grad søger at være tilstede online og interagere med forbrugerne 

samt differentiere sig selv fra konkurrenterne. En af forudsætninger for, at virksomhederne kan skabe en 

stærk online tilstedeværelse, og dermed give sine forbrugere en mindeværdig oplevelse er, at have et godt 

website. Websitet er virksomhedens hjemsted online, og derfor er det blevet et vigtigt 

konkurrenceparameter i forhold til oplevelsesøkonomien. Konsekvenserne af, at vi befinder os i et 

oplevelsesøkonomisk samfund er, at der skabes en personlig relation mellem kunde, produkt og producent 

samt en forøgelse af oplevelsesværdien i ydelser og varer (Jantzen et al., 2011). 

At udvikle og vedligeholde en stærk online tilstedeværelse for virksomheder i dag er ikke nogen nem 

opgave. At opnå en stærk online tilstedeværelse for en lille iværksættervirksomhed, som er drevet af en 

interesse og passion for et produkt, en serviceydelse eller en oplevelse, er en særdeles vanskelig opgave. 

Det hænger i høj grad sammen med, at det ikke længere er nok for en virksomhed at have et brugervenligt 

website. Et website i dag skal kunne mere end bare at give brugerne informationer, eller muligheden for at 

købe et produkt eller en service. Brugerne efterspørger i højere grad en komplet oplevelse, som gør at 

websitet opfylder brugernes behov på det faktuelle plan (kan jeg finde det, jeg søger efter) og det 

følelsesmæssige plan (hvilke følelser er i spil, når jeg interagerer med websitet). Hvis brugeren ikke 

umiddelbart finder dét, vedkommende søger efter, er konkurrenternes websites kun få museklik væk. Det 
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er med til at øge konkurrencen blandt de virksomheder, som tilbyder sammenlignelige produkter eller 

services. 

Udviklingen inden for websites kan groft skitseres i tre faser; under første fase var det virksomhederne, der 

havde kontrollen og skubbede information ud til brugerne, som så kunne tilgå websitet og finde 

informationen. Under fase to kom der øget fokus fra virksomhedernes side på at gøre deres websites 

brugervenlige, således at brugerne nemt kunne finde de relevante informationer på de logiske steder. Her 

begyndte der også at komme et øget fokus på ’usability’-testning, som er en række forskellige metoder til 

at teste websites i forhold til brugervenlighed. I fase tre, som vi befinder os i nu, er det i høj grad brugerne, 

der stiller kravene. Det betyder, at det er virksomhederne, der skal designe deres digitale platforme, så de 

understøtter brugernes behov. I dag fokuserer virksomhederne på at give gode brugeroplevelser frem for 

“bare” at gøre deres websites brugervenlige. 

Den hastige udvikling inden for websites, herunder fx søgemaskineoptimering (Search Engine Optimization 

– også kaldet SEO) sammen med en anbefaling om at websites skal ’være responsive’, så de tilpasser sig 

forskellige skærmstørrelser gør det mere og mere vanskeligt for små virksomheder at konkurrere på lige 

fod med større virksomheder. Det er ikke længere nok for små virksomheder at designe et website, og så 

ellers lade det passe sig selv uden at opdatere websitet med nyt indhold. Konsekvenserne for ikke at 

vedligeholde og opdatere et website er, at rangeringen i Googles organiske søgeresultater falder. Dermed 

har de potentielle kunder dermed har svært ved at finde frem til lige netop den pågældende virksomheds 

website. Her har de større virksomheder flere ressourcer til rådighed, hvor de enten har en webmaster eller 

noget kapital til at hyre et eksternt bureau. Små virksomheder har som oftest ikke de samme muligheder og 

må derfor typisk ty til mindre optimale metoder. Eksempelvis, hvor de enten får lavet et website af et 

webbureau, som ikke bliver opdateret, eller de laver et selv, som lider under manglende ekspertise inden 

for webområdet. Dette er en stor udfordring for små virksomheder, da de på den måde risikerer at miste 

værdifulde kunder på internettet. Ifølge en rapport, udarbejdet af Danmarks Statistik, benytter 87% af den 

danske befolkning i alderen 16-89 år internettet til at søge informationer om varer eller tjenester (Tassy, 

2016, s. 33). Derfor er det altafgørende for virksomheder i dag at være tilstede på internettet. Endvidere er 

introduktionen af smartphones og tablets i slutningen af det forrige årti medvirkende til, at en stigende 

andel af den eksisterende e-handel er flyttet over på mobile enheder. Dette stiller nye krav til, hvordan 

virksomhederne designer, implementerer og eksekverer deres digitale strategier. Den primære forandring 

ved skiftet i brugeradfærd fra desktop computere til mobile enheder er, at skærmens fysiske størrelse er 

blevet mindre. Således vælger flere virksomheder en såkaldt “mobile first”-tilgang til udviklingen af digitale 

platforme som websites. Her tages der udgangspunkt i tilpasning til mobile skærme og efterfølgende 
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desktop skærme. ”Mobile first”-tilgangen stiller store krav til virksomhederne i forhold til at formidle 

værdien i deres produkter eller ydelser på væsentlig mindre skærmplads. Dette fordrer, at virksomhederne 

i stigende grad formår at gøre brugen af den mobile platform til en lige så flydende oplevelse for kunden, 

som det hidtil har været på desktop. Er virksomhederne ikke rettidigt med på de mobile platforme, risikerer 

de således at miste både markedsandele og omsætning. Den nyeste rapport fra DIBS (Dansk Internet 

Betalings System) om e-handel i Danmark viser en fremgang i mobilhandel fra 21% i 2012, til 45% i 2016, 

altså mere end en fordobling (DIBS, 2016, s. 33). Mobil e-handel er således noget, som virksomhederne skal 

tage alvorligt og implementere i deres digitale strategi for at holde trit med udviklingen inden for 

fremgangen i mobil e-handel. 

Et website kan ikke ses som en isoleret del af en kundes købsproces, men skal snarere ses som en 

uadskillelig del af en rækker faser i kundens rejse før, under og efter et køb. I denne sammenhæng skal 

købet ses som et mål fra virksomhedens side. Det kan enten være tilmelding til et nyhedsbrev, køb af et 

fysisk produkt eller at tage kontakt til virksomheden. I hver af rejsens faser før, under og efter købet vil 

kunden have forskellige behov, som virksomheden på bedste vis skal forsøge at tilgodese. Selvom mange 

virksomheder i dag har udarbejdet detaljerede digitale strategier for deres online tilstedeværelse med det 

formål at sikre gode kundeoplevelser, er der mange, der ikke formår at opfylde dette. Det er en stor 

udfordring for både små og større virksomheder, fordi kunderne ganske enkelt fravælger de virksomheder, 

der ikke formår at give gode kundeoplevelser, og som i stedet søger hen imod de virksomheder, som 

formår at gøre det nemt for brugerne at interagere med dem (Larsen, 2016). 

Med udgangspunkt i ovenstående finder vi det relevant at se på, hvordan vi kan hjælpe små virksomheder 

med at teste deres websites i forhold til brugervenlighed (’usability’) og brugeroplevelse (User Experience, 

’UX’). Ved brugervenlighed forstås, at de forskellige funktioner og elementer på et website fungerer efter 

hensigten, og at gennemsnitsbrugeren kan benytte websitet uden på forhånd at have kendskab til 

websitet. Brugeroplevelsen dækker over brugerens samlede oplevelse af websitet, og har dermed et 

bredere perspektiv end brugervenlighed. Brugervenlighed og brugeroplevelse afstedkommer nogle 

forskellige krav til testning på websites i forhold til at afdække potentielle problemområder. Desuden vil vi 

komme med konkrete designforslag, som tager afsæt i en række brugertests. Herved bestræber vi os på at 

bidrage med relevant og nyttig viden til forskningsområdet inden for ’usability’ og ’UX’-testning. 

Vores motivation for at arbejde med dette emne bunder i en fælles interesse for forståelse af ”usability” og 

’UX’, som vi gennem vores uddannelsesforløb har dannet os et elementært indtryk af bl.a. i faget 

“Brugerstudier og evaluering af digitale brugergrænseflader” på 2. semester. Igennem dette fag og det 

indlagte projekt fik vi appetit på at udforske denne genre nærmere for ikke kun at få en bedre forståelse af 
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’usability’ og ’UX’, men også for at kunne bruge den tilegnede viden praktisk fx i arbejdsøjemed efter endt 

uddannelse. Desuden har vi med vores respektive studiejobs hos to sønderjyske 

erhvervsfremmeorganisationer fået en interesse for at udvikle og hjælpe nogle af de små nystartede 

iværksættervirksomheder. Disse har som tidligere nævnt tendens til at mangle de fornødne ressourcer og 

den rette ekspertise. Vi ser her vores indgangsvinkel til at skabe en gensidig gevinst for de involverede 

parter. I kraft af vores arbejde med dette speciale får vi mulighed for at opnå større viden og indsigt i de 

ovenstående emner, og virksomhederne får mulighed for at få set deres websites efter i sømmene. 
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1.1. Problemformulering (Fælles) 

På baggrund af ovenstående beskrivelse af udfordringerne for mindre virksomheder når de skal designe 

websites, der giver en helstøbt brugeroplevelse, når vi frem til følgende problemformulering: 

 

Med udgangspunkt i ovenstående problemformulering vil specialet endvidere svare på følgende 

delspørgsmål: 

 Teoretiske delspørgsmål: 

o Hvad er ’usability’ og ’UX’? 

 Hvilke traditioner findes der inden for ’usability’ og ’UX’? 

o Hvad er website ’usability’ og ’UX’? 

o Hvilke forskelle og ligheder er der mellem ’usability’ og ’UX’? 

o Hvad er den digitale kunderejse? 

 Metodiske delspørgsmål 

o Hvilken undersøgelsesmetode er valgt til behandling af problemfeltet? 

o Hvordan er de udvalgte websites blevet selekteret? 

o Hvordan anvendes metoderne ’ekspertvurdering’, ’tænke-højt-test’ og ’paper prototyping’ 

til indsamling af data? 

 Hvilke styrker og svagheder har metoderne? 

 Hvordan dokumenteres den indsamlede empiri? 

o Hvilke forskningsetiske problemstillinger kan der opstå? 

o Hvordan bevæger vi os igennem forskellige forskningsmodes i forhold til metoderne? 

o Hvordan dokumenteres og analyseres der data fra metoderne? 

 Case-relaterede spørgsmål 

o Case-præsentation: 

 Beskrivelse af virksomheden og websitet 

 Hvilke målgrupper har de udvalgte websites? 

 Beskrivelse af virksomhedens digitale kunderejse 

o Lever de udvalgte websites op til kriterierne for brugervenlighed set ud fra Jakob Nielsens 

10 heuristikker for brugervenligt webdesign? 

Hvordan kan indsamlede data fra en række forskellige brugertests bidrage til at optimere 

usability og derved forbedre UX på udvalgte websites i forhold til den digitale kunderejse? 
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o Hvordan udfører brugere inden for målgruppen de opstillede opgaver i henhold til 

websitets formål, og oplever de problemer i den forbindelse? 

o Hvordan har usability og UX indflydelse på den digitale kunderejse? 

o Hvordan kan gennemgangen af papir prototyper med udvalgte testpersoner bidrage til at 

frembringe det færdige designforslag? 

 Konklusion 

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

o Hvordan kan indsamlede data fra tænke-højt-testen bidrage til at optimere usability og 

forbedre UX på websites? 

o Hvordan kan indsamlede data fra paper prototyping-testene bidrage til at konstruere det 

endelige designforslag? 

o Hvor på den digitale kunderejse har usability og UX en positiv eller negativ effekt i forhold 

til websites? 
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1.2. Afgrænsning af problemfeltet (Fælles) 

Vi vil i nærværende speciale ikke komme med færdige websiteløsninger til de udvalgte cases, men snarere 

bibringe et katalog med konkrete designforslag baseret på indsamlede data fra en række brugertests og 

efterfølgende analyse. Vi tager således ikke hensyn til, hvad der rent økonomisk er realistisk for de udvalgte 

virksomheder at kunne tilvejebringe ud fra de konkrete anvisninger (designforslag). Det gør vi, fordi vi 

vælger at have fokus på data fra metoderne, og hvordan de kan bidrage til designløsninger, som giver en 

god brugeroplevelse. 

Vi vil ligeledes udelukkende fokusere på virksomhedernes websites. Virksomhedernes brug af øvrige 

digitale platforme som sociale medier ligger dermed uden for specialets fokusområde, selvom disse 

unægteligt er en del af virksomhedernes online tilstedeværelse. Vi har valgt denne afgrænsning, fordi 

virksomheden selv danner rammerne for sit website, mens en profil på et socialt medie har nogle fastlagte 

rammer. Dermed har virksomhederne mere frihed til at påvirke brugeroplevelsen på et website. 

Vi danner yderligere afgrænsning ved at fokusere på websites på desktop skærme og ikke mobile enheder, 

til trods for at vi godt er klar over udviklingen inden for brug af mobile enheder. Dette gør vi, fordi vi 

inddrager ’usability’- og ’UX’-tests, som forholder sig til en skærmstørrelse svarende til 1920x1080 pixels. 

Den digitale kunderejse dækker over flere aspekter i den samlede kundeoplevelse. Her vil vi koncentrere os 

om, hvor virksomhedens website kan tilføre værdi i forhold til relevante punkter (“touch points”) i den 

digitale kunderejse. Det er en omfangsmæssig begrænsning i specialet, fordi den digitale kunderejse 

dækker over flere aspekter end websitet. 

Desuden beskæftiger vi os ikke med tilgængelighed på websites, altså hvor tilgængelige websites er for 

personer med forskellige typer handicap (hørenedsættelse, dårligt syn etc.). Vi anerkender, at 

tilgængelighed på websites spiller en stor rolle for især søgemaskineoptimering. Dog giver det ikke mening 

for os at se på denne målgruppe fordi vi bl.a. fokuserer på brugeroplevelsen og dermed det visuelle aspekt. 
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1.3. Begrebsafklaring (Fælles) 

Herunder forklares nøglebegreber, som bruges i dette speciale. Nøglebegreberne uddybes yderligere under 

teoriafsnittet. 

Usability: Betegnelsen usability anvendes i specialet til at beskrive brugervenlighed på websites. Vi ser på 

brugervenligheden I forhold til ISOs definition på usability (International Organization for Standardization, 

u.d.); ” The effectiveness, efficiency and satisfaction with which specified users achieve specified goals in 

particular environments” (¶ 2.13). Dermed menes, hvor funktionelt, effektivt og behageligt et website er at 

bruge for specifikke brugergrupper til at udføre bestemte handlinger i forskellige miljøer. 

User Experience (UX): Vi ser på brugeroplevelsen i forhold til ISOs definition på UX (International 

Organization for Standardization, u.d.); ”A person’s perceptions and responses that result from the use or 

anticipated use of a product, system or service” (¶ 2.15). Begrebet dækker således over den samlede 

oplevelse en bruger har med interaktionen på et specifikt website, herunder også hvilke følelser en bruger 

oplever. Dermed dækker begrebet bredere end usability, som primært fokuserer på brugervenligheden, 

altså hvor funktionelt et website er. 

Den digitale kunderejse: Vi tager udgangspunkt i Lemon & Verhoefs (2016) definition på en ’customer 

experience’: ”[…] the total experience is a multidimensional construct that involves cognitive, emotional, 

behavioral, sensorial and social components” (s. 70). Således anvender vi Lemon & Verhoefs (2016) 

fremstilling af den digitale kunderejse, som værende den samlede proces en kunde gennemgår online før, 

under og efter et køb (’prepurchase’, ’purchase’ og ’postpurchase’). Den digitale kunderejse indebærer 

således forskellige faser, som tilsammen udgør hele rejsen. Endvidere, begrænser vi os via Lemon & 

Verhoefs (2016) definition på forskellige typer touchpoints (s. 76-78) til ’brand-owned touchpoints’ hvilket 

er de touchpoints virksomheden selv kan påvirke. Dette relaterer sig netop til websitet. 

 Øvrige begreber og termer 

Herunder redegøres der for nogle af de øvrige begreber, som vi anvender i specialet.  

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

delelementer, som fx forside, kontaktside mm.  

Webpage: Dette begreb dækker over de enkeltstående elementer som tilsammen udgør et website. Det 

kan være fx forside, kontaktside mm. 

Desktop: Dette begreb bruger vi, når vi omtaler digitale brugergrænseflader på computerskærme, og 

dermed ikke fx smartphones og tablets. 
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One-page website: Et website der til forskel fra traditionelle websites med hovedsider og undersider, er 

udgjort af én side med alt indhold på. I stedet for at navigere fra side til side scroller brugeren op og ned på 

denne ene side. 

Landing page: En landing page er en slags hovedside, som kan have flere undersider. Et website kan have 

flere landing pages som fx en oversigt over produkter, kontaktside, købsvilkår etc. 

Header og footer: Henviser til en øvre og nedre bjælke på et website, der typisk ser ens ud på alle 

websitets sider. Headeren indeholder som regel en form for menu, hvor footeren indeholder 

kontaktinformation. 

Dropdown-menu: En dropdown-menu er en undermenu, der typisk findes i hovedmenuen på et website. 

Den viser flere menupunkter i form af links. 

CTA (Call To Actions): Handlingsorienterede knapper på et website, der opfordrer brugerne til at klikke. 

CMS (Content Management System): Et CMS er et redskab til at udvikle og opbygge websites, hvor 

brugeren hovedsageligt benytter en skabelon (template), og derefter opbygger siderne én efter én og 

skaber en sammenhæng i form af navigationsmenuer og links. 

Template: En skabelon, der sætter rammerne for, hvordan et website tager sig ud rent grafisk. Den giver 

brugeren mulighed for at tilpasse websitet efter ønsker og behov. Der findes både gratis templates og 

betalte templates, hvor de betalte tilbyder flere muligheder og funktioner. 

FAQ (Frequently Asked Questions): En supportside på et website, hvor brugernes hyppigst stillede 

spørgsmål listes og besvares. 
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2. Teori (Fælles) 

I følgende afsnit vil vi redegøre for specialets teoretiske fundament, som tager udgangspunkt i 

nøglebegreberne usability (brugervenlighed) og User Experience (UX - brugeroplevelse), herunder hvordan 

de to begreber relaterer til hinanden. Derudover vil vi også se på nøglebegrebet den digitale kunderejse 

(’Customer journey’). 

 

2.1. Usability (Tim) 

Det første nøglebegreb, som dette speciale vil behandle, er usability. Begrebet har stor betydning for dette 

speciales problemfelt, fordi det har en direkte effekt på, hvor godt et website fungerer for brugeren. 

Dermed er det vigtigt, at vi danner en forståelsesramme for, hvordan begrebet har udviklet sig, og hvordan 

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

I følgende afsnit vil vi se på usability i et historisk perspektiv, definitioner af begrebet, fremstille nogle 

forskellige forskningsmæssige positioner samt se på usability-testning. 

 

2.1.1. Usability – et historisk perspektiv (Tim) 

Begrebet usability (også stavet useability) stammer fra et andet begreb – ’user friendly’ eller ’ease of use’ - 

som relaterede sig til hvor ”venligt” et system var i forhold til brugeren. Et venligt system eller produkt var 

således nemt for brugeren at gå til. Begrebet user friendly opstod mod slutningen af 1970erne, hvor 

virksomheder og producenter begyndte at se på brugerne som mere end bare en ubelejlighed (Nielsen, 

Usability Engineering, 1993). Dermed var det ikke længere nok at producere et produkt, der fra 

producentens side fremstod som smart og brugbart, men brugernes behov vandt større og større indpas. Et 

tidligt eksempel herpå er fra en reklame for et køleskab fra 8. marts 1936, der angav usability som en 

egenskab ved produktet (Lewis, 2012, s. 1267). Siden introduktionen af begrebet user friendliness er der 

blandt forskere opstået modstand mod brugen af begrebet af adskillige årsager. 

First, it is unnecessarily anthropomorphic – users don’t need machines to be friendly to 

them, they just need machines that will not stand in their way when they try to get their 

work done. And second, it implies that users’ needs can be described along a single 

dimension by systems that are more or less friendly. (Nielsen, Usability Engineering, 1993, s. 

23) 
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Indledningsvis antyder ordet friendly (venlig), at maskiner har menneskelige karakteristika, hvilket ifølge 

Jakob Nielsen henleder til unødig antropomorfisme. Mennesker har dermed ikke behov for, at maskiner er 

venlige imod dem, men at maskinerne understøtter dem i at udføre deres arbejde. Dernæst indikerer 

begrebet user friendly, at brugernes behov kan beskrives langs en lineær dimension af systemer, der enten 

er venlige eller uvenlige. På baggrund af disse problematikker med begrebet user friendliness erstattede et 

andet begreb – usability – således det oprindelige i forskningslitteraturen. Usability blev således det 

almenkendte begreb i starten af 1980erne. Siden da har forskere fokuseret på at nå til enighed om en 

dækkende definition. 

 

2.1.2. Definition af usability (Tim) 

Indsatsen, mod at nå frem til konsensus om en tilstrækkeligt dækkende og præcis definition af begrebet 

usability, har optaget en stor del af forskningslitteraturen inden for Human-Computer Interaction (HCI). Det 

har således vist sig, at mange forskere inden for HCI-området ser forskelligt på, hvordan usability bør 

konceptualiseres. Følgende citater taget fra Gray og Salzman (fra: Lewis, 2012) og Shackel (2009) beskriver 

denne udfordring. ”Attempts to derive a clear and crisp definition of usability can be aptly compared to 

attempts to nail a blob of Jell-O to the wall” (Lewis, 2012, s. 1267), ”One of the most important issues is 

that there is, as yet, no generally agreed definition of usability and its measurement” (Shackel, 2009, s. 31). 

En af grundene til at usability er så vanskeligt at definere er, at det i høj grad afhænger af brugeren af 

systemet. Og brugere er forskellige. Hvad der fungerer godt for en bruger, kan forvirre og irritere en anden 

bruger. ”Usability is an emergent property that depends on the interactions among users, products, tasks, 

and environments” (Lewis, 2012, s. 1267). Dermed består usability af flere forskellige variabler i forhold til 

brugere, produkter, opgaver og miljøer. Det næste problem opstår i forhold til et nøgleområde ved usability 

– måling og testning. Usability-testning er et forskningsområde inden for HCI, også kaldet User-Centered 

Design (UCD) eller User Interface Design (UID). Der findes således ikke et termometerlignende instrument, 

der præcist og objektivt kan måle et systems usability (Lewis, 2012). Endvidere består usability også af det 

Jakob Nielsen kalder ’system acceptability’, herunder ’social acceptability’ og ’practical acceptability’. 

System acceptability er ”[…] the question of whether the system is good enough to satisfy all the needs and 

requirements of the users and other potential stakeholders […]” (Nielsen, Usability Engineering, 1993, s. 

24). Hvor social acceptability forholder sig til etiske problemstillinger, er practical acceptability mere 

fokuseret på praktisk anvendelse, herunder ’cost’, ’compatibility’, ’reliability’ og ’usefulness’. Usefulness 

forholder sig til, hvorvidt systemet kan bruges til at opnå et bestemt mål. Dermed når vi frem til, at usability 

er et bredt begreb, der omfatter alle aspekter af et system, som en bruger potentielt kan komme i berøring 
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med. Det er vigtigt at have in mente, at usability ikke er en endimensionel egenskab ved en 

brugergrænseflade. 

Ifølge Lewis (2012) findes der to hovedopfattelser af usability, som afhænger af, om der fokuseres på 

summativ evaluering (måle om systemet lever op til foruddefinerede standarder) eller formativ evaluering 

(identificere og eliminere fejl i systemet). Dette medfører også en udfordring i forhold til at formulere en 

definition, der dækker begge områder. 

I sin bog Usability Engineering fremstiller Jakob Nielsen (1993) en definition på usability set ud fra fem 

hovedegenskaber; ’learnability’, ’efficiency’, ’memorability’, ’errors’ og ’satisfaction’ (s. 26). Learnability er 

en af de mest fundamentale egenskaber ved system usability, og forholder sig til, hvor nemt et system er at 

lære at bruge. Næste egenskab – efficiency - betyder hvor effektivt ekspertbrugeren kan anvende systemet 

på det tidspunkt, hvor læringskurven stagnerer. Memorability egenskaben er forbeholdt 

gennemsnitsbrugeren (’casual users’), altså dem som hverken er ekspertbrugere (’expert users’) eller 

nybegyndere (’novices’), men i stedet bruger systemet fra tid til anden. For gennemsnitsbrugerne skal 

systemet være nemt at genkende og hurtigt kunne sætte sig ind i igen. Dernæst skal et givent system i 

første instans forebygge og forhindre fejl (’errors’), og i særdeleshed det Jakob Nielsen refererer til som 

’catastrophic errors’, altså de fejl der kan få alvorlige eftervirkninger. Afslutningsvis gælder egenskaben 

tilfredsstillelse - satisfaction - om, hvor behageligt et system er at bruge. Dette gælder især for systemer 

som videospil, billedbehandling, medieafspilning etc. En lignende fremstilling af dimensioner for usability er 

udviklet af (Shackel, 2009), og ser på et system i forhold til ’effectiveness’, ’learnability’, ’flexibility’ og 

’attitude’. Forudsætningerne for at et system skal være brugbart i forhold til førnævnte dimensioner, 

indebærer at systemet skal være simpelt og effektivt at anvende, nemt at lære at bruge, fleksibelt til at løse 

opgaver på samt give brugeren lyst til at anvende systemet gentagne gange, uden at blive træt eller 

frustreret. Hertil har Shackel (2009) formuleret en definition på usablity; ”the capability in human 

functional terms to be used easily and effectively by the 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 af usability som befinder sig inden for feltet omkring summativ evaluering, er fremsat 

af (Bevan, Kirakowski & Maissel, 1991). De forsøger at kombinere forskellige opfattelser af usability 

inklusive det produktorienterede syn (usability kan måles i forhold til ergonomiske egenskaber ved 

produktet), det brugerorienterede syn (usability kan måles i forhold til den mentale kapacitet det kræver af 

brugeren), et syn på brugerindsats (usability kan måles i forhold til hvordan brugere interagerer med 

produktet) og et kontekstuelt orienteret syn (usability for et produkt afhænger af den specifikke bruger 
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eller brugergruppe, de opgaver som udføres og de miljøer de arbejder i). Den nuværende definition på 

usability fremsat af European ESPRIT project MUSIC (Metrics for Usability. Standards in Computing) er: 

the ease of use and acceptability of a system or product for a particular class of users 

carrying out specific tasks in a specific environment; where ‘ease of use’ affects user 

performance and satisfaction, and ‘acceptability’ affects whether or not the product is used. 

(Bevan, Kirakowski, & Maissel, What is Usability?, 1991, s. 2) 

Et tredje eksempel på en definition af summativ karakter, er samtidig en af de mest anerkendte definitioner 

af usability fra International Organization for Standardization (ISO 9241). ”The effectiveness, efficiency and 

satisfaction with which specified users achieve specified goals in particular environments” (International 

Organization for Standardization, u.d.). Det betyder, at specifikke brugere skal kunne udføre specifikke 

handlinger i bestemte miljøer på en måde, der er funktionel, effektiv og tilfredsstillende. Funktionaliteten 

henviser til, om de forskellige funktioner i et system gør det de skal, effektiviteten om brugerne kan udføre 

handlinger nemt og hurtigt, og alt sammen på en behagelig måde. Definitionen sætter fokus på konteksten, 

altså at et system i en kontekst skal kunne gøre en ting, men at det samme ikke nødvendigvis fungerer i en 

anden kontekst. 

En af de tidligste formative definitioner på usability stammer fra Chapanis (fra: Lewis, 2012). ”Although it is 

not easy to measure ”ease of use,” it is easy to measure difficulties people have in using something. 

Difficulties and errors can be identified, classified, counted, and measured…” (Lewis, 2012, s. 1268). Denne 

definition er primært koncentreret om at identificere og evaluere på fejl i et system. 

 

2.1.3. Syn på usability (Tim) 

Fra begreberne user friendly og ease of use først blev introduceret, har der siden opstået flere forskellige 

perspektiver og syn på det nutidige begreb usability. I følgende underafsnit vil vi kort skitsere de forskellige 

tilgange til usability i forhold til at se på forskellige forskningsmæssige positioner. 

Et syn på usability sætter fokus på brugskonteksten, som ifølge Alonso-Ríos, Vázquez-García, Mosqueira-

Rey & Moret-Bonillo (2010) enten er blevet overset eller mangler uddybende forskning. Ifølge artiklen 

(Alonso-Ríos et al., 2010) har der været for lidt fokus på brugskonteksten og forskellige variabler, som kan 

have indflydelse på usability i forhold til brugen i forskellige miljøer. ”The usability literature refers to the 

idea of context of use extensively, but as yet no consensus exists in the field as to the specific components 

of the context of use that affect the usability of a system” (Alonso-Ríos et al., 2010, s. 942). I artiklen 

udarbejder forfatterne en taksonomi i forhold til bruger, opgave og miljø, som har til formål at skabe 
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forståelse for vigtigheden af at se på forskellige kontekster i usability-studier. Dette syn illustrerer hvordan 

usability, som førnævnt, har været vanskeligt at definere præcist og konkret. 

I en anden artikel skrevet af Morten Hertzum (2010) ser han på usability fra forskellige synsvinkler, men 

bestræber sig ikke på 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 essence display profound differences in focus, 

scope, mindset, and perspective […] In this study a unifying concept of usability is not 

assumed to exist, nor does this study seek to establish a unifying concept. (Hertzum, 2010, s. 

568) 

I sin artikel fremstiller Morten Hertzum (2010) fremstiller i sin artikel det han kalder for ’usability images’. 

De seks usability images består af; ’universal’, ’situational’, ’perceived’, ’hedonic’, ’organizational’ og 

’cultural’. Hvert usability image repræsenterer et vigtigt aspekt af usability, og foreskriver vidt forskellige 

tilgange i forhold til designovervejelser. De skal dog heller ikke ses som indbyrdes ekskluderende, fordi 

usability sagtens kan være målrettet alle samtidig med at være situationsbestemt (’universal’ og 

’situational’). Derudover ser en anden artikel af Bevan & Macleod (1994) på forskellige tilgange til at måle 

usability i forhold til internationale definitioner. Også her behandles begrebets kompleksitet i relation til 

forskellige problemstillinger som brugskontekster, usability egenskaber og evaluering. 

Ovenstående eksempler på forskellige syn og perspektiver på usability begrebet skal ikke ses som 

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

 

2.1.4. Begrebsreflektion (Tim) 

Hvis vi ser på ligheder og forskelle på de mange definitioner og syn på usability, er det tydeligt, at der er 

flere aspekter af usability, som behandles forskelligt og med forskellig vægt. Jakob Nielsens fem usability 

dimensioner learnability, efficiency, memorability, errors og satisfaction (Nielsen, 1993) kan sammenlignes 

med Shackels (2009) udlægning af usability, hvor han dog har skåret det ned til fire dimensioner; 

effectiveness, learnability, flexibility og attitude. I sin udlægning har Shackel (2009) valgt at kombinere de to 

dimensioner learnability og memorability fra Jakob Nielsens (1993) definition til sin egen ’learnability’. Til 

forskel fra Jakob Nielsens errors og satisfaction vælger Shackel (2009) at se på brugerens holdning til 

systemet, hvor følelser som træthed, frustration og indsats skal være inden for en acceptabel margen, 

således at brugeren vil fortsætte med at bruge systemet (s. 341). Bevan et al. (1991) tilfører usability et 

yderligere aspekt i form af større fokus på brugskonteksten, som ikke rigtig adresseres i udpræget grad af 
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Jakob Nielsen og Brian Shackel (1993; 2009). Her differentieres der mellem de forskellige miljøer, hvori et 

system kan anvendes. ISOs definition på usability ser ligeledes på brugskonteksten i deres definition med 

’particular environments’ (International Organization for Standardization, u.d.), og det samme gør Alonso-

Rios et al. (2010). Ifølge forfatterne er der endnu ikke tilstrækkelig klarhed om, hvorvidt forskellige 

komponenter af brugskonteksten påvirker usability. I Morten Hertzums (2010) fremstilling af seks usability 

images (universal, situational, perceived, hedonic, organizational og cultural), fokuserer han på hvordan 

forskellige aspekter af usability foreskriver vidt forskellige tilgange til design. 

 

2.1.5. Usability-testning (Tim) 

Et nøgleaspekt inden for usability og i forhold til specialets problemfelt er måling og testning af usability. 

Historisk set stammer usability testning fra metoder inden for kognitiv og anvendt psykologi og human 

factors engineering (Dumas & Salzman, 2006) samt med stærke rødder til konceptet om iterativt design 

(Lewis, 2012). 

Usability-testning er et selvstændigt felt inden for HCI, og der findes flere forskellige metoder til at teste og 

evaluere en brugergrænseflade (Nielsen & Mack, 1994). Man har fokus på at teste opgaveløsning, dvs. 

hvordan brugere løser en opgave via en grænseflade, hvad enten det er at købe et produkt i en webshop 

eller tanke en bil op med brændstof. 

The identification of usability problems in a prototype user interface (UI) 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 users are able to achieve their goals and are satisfied with the 

product. (Karat, 1997, s. 693) 

Slutresultatet herimod er ifølge John Karat ikke blot at identificere usability problemer, men også at udvikle 

et nyt og forbedret design på baggrund af de fundne usability problemer. Indenfor usability-måling skelnes 

der i forskningslitteraturen mellem fire forskellige måder at evaluere en grænseflade på; ’automatically’ 

(automatiske), ’empirically’ (empiriske), ’formally’ (formelle) og ’informally’ (uformelle) (Nielsen & Mack, 

1994, s. 2). De automatiske metoder handler om at køre en specifikation af en grænseflade gennem et 

stykke evalueringssoftware og derved teste usability. De empiriske metoder fokuserer på at teste 

grænseflader med rigtige brugere. De formelle, om at benytte modeller og formler til at udregne usability, 

og afslutningsvis de uformelle metoder, som tester usability med afsæt i retningslinjer, designprincipper og 

generel erfaring og viden fra nogle ’evaluators’ (eksperterne). Eftersom vi fokuserer på de empiriske og 

uformelle metoder i specialet, vil vi give en kort beskrivelse af disse metoder. De øvrige metoder, herunder 
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de automatiske og formelle, vil ikke blive uddybet yderligere i specialet, da de er uden betydning for vores 

problemfelt. 

Usability-testning via empiriske metoder som brugertests er den mest fundamentale måde at teste 

usability på. Brugertests giver direkte information om, hvordan rigtige brugere interagerer med en 

grænseflade, og hvor de oplever problemer (Nielsen, 1993, s. 165). Det, der særligt kendetegner 

brugertests, og hvor disse differentierer sig fra andre dataindsamlingsmetoder som fx 

fokusgruppeinterviews er, at brugerne udfører specifikke opgaver, som bør imitere situationer fra det 

virkelige liv. 

Inden for usability-testning via uformelle metoder findes der fx ’heuristic evaluation’, ’guideline reviews’, 

’pluralistisc walkthrough’, ’cognitive walkthrough’ med flere (Nielsen & Mack, 1994, s. 5-6). Blandt de 

førnævnte er metoden heuristic evaluation (heuristisk evaluering) den mest uformelle. Den inkluderer et 

panel af eksperter, der gennemgår en grænseflade ud fra et sæt anerkendte usability principper kaldet 

heuristikker. Formålet med heuristisk inspektion er at teste en grænseflade i forhold til nogle 

foruddefinerede kriterier, som endelig kan analyseres og viderebringes i designprocessen. ”In general, the 

defining characteristic of usability inspection is the reliance on judgment as a source of evaluative feedback 

on specific elements of a user interface” (Nielsen & Mack, 1994, s. 1). Således afhænger validiteten af de 

resultater metoden frembringer i høj grad af eksperternes dømmekraft. Usability inspektion indebærer en 

række forskellige mål, herunder identificering af usability problemer i en eksisterende grænseflade. 
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2.2. User Experience (Tim) 

Det andet nøglebegreb, som vi behandler i dette speciale, er User Experience (UX), der oversat betyder 

brugeroplevelse. Begrebet har stor betydning for specialets problemfelt, fordi det koncentrerer sig om 

brugernes følelser, når de interagerer med websites. Her kan vi trække en parallel til starten af vores 

indledning, hvor vi ser en tendens blandt virksomheder, som i stadig stigende grad er begyndt at sælge 

oplevelser frem for produkter. Dermed skal websites også give brugerne gode oplevelser. 

I følgende afsnit vil vi redegøre for, hvad der kan være med til at udgøre og påvirke en ’oplevelse’ samt se 

på forskellige definitioner på UX. 

 

2.2.1. UX – et kort historisk perspektiv (Tim) 

I sine tidlige dage var HCI-forskning primært fokuseret på adfærdsmæssige mål og præstationer i 

arbejdskontekster. Dermed blev opgaven (’the task’) hovedfokus for analyse og evalueringsteknikker fx 

usability-testning (Hassenzahl & Tractinsky, 2006, s. 92). Dette relativt snævre syn på det instrumentelle 

aspekt blev gentagne gange udfordret, og på det grundlag opstod begrebet UX. 

UX er et relativt nyt begreb, som stammer fra omkring starten af år 2000. Indledningsvis var det rettet mod 

at overbevise HCI-fællesskabet om at tage problemstillinger ud over det opgaveorienterede mere alvorligt 

(Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren & Kort, 2009). Begrebet opstod således, 

fordi der blandt forskere og professionelle inden for HCI-området opstod et behov for at udvide omfanget 

af usability, så man også kunne begynde at se på oplevelsesmæssige kvaliteter ved grænseflader. Siden 

begrebet først blev introduceret, har forskningen haft fokus på at konceptualisere UX samt definere, hvad 

der udgør en god oplevelse, og på den baggrund foretage empiriske studier af både kvantitativ og kvalitativ 

karakter. 

 

2.2.2. Hvad er en oplevelse? (Tim) 

Indledningsvis er det vigtigt at afdække, hvad der udgør en oplevelse for at kunne skabe en forståelse af 

UX. Ifølge Den Danske Ordbog (http://ordnet.dk) betyder en oplevelse ”noget som man oplever, fx en 

særlig hændelse eller begivenhed som man er vidne til, eller en samlet helhed af (sanse)indtryk der møder 

én” (Den Danske Sprog- og Litteraturselskab, u.d.). Dermed kan oplevelser altså bestå af forskellige typer 

aktiviteter, hvori der indgår en række sanseindtryk eller følelser. Når vi fx interagerer med websites eller 

http://ordnet.dk/
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andre teknologiske produkter, kan vi opleve en række følelser som vrede, glæde, købelyst, irritation, 

frustration osv. 

I sin bog Experience Design beskriver Hassenzahl (2010) en oplevelse således; ”[…] experience emerges 

from the intertwined works of perception, action, motivation, emotion, and cognition in dialogue with the 

world (place, time, people, and objects)” (s. 4). Dermed består en oplevelse af de interrelaterede koncepter 

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

verden (sted, tid, mennesker og objekter). Altså kan en oplevelse ikke ses som et enkeltstående fænomen, 

men snarere en konsekvens af flere forskellige indtryk. Desuden opdeler Hassenzahl (2010) i sin bog en 

oplevelse i tre kategorier; ’motor goals’, ’do goals’ og ’be goals’. Lavest i hierarkiet findes motor goals, som 

kort sagt er mikrohandlinger fx at indtaste numre ind til et telefonopkald. Do goals vil være selve 

handlingen at foretage et telefonopkald. Be goals motiverer handlinger, og giver mening til handlingerne. I 

eksemplet med et telefonopkald kunne det at foretage opkaldet være fordi personen føler sig ensom. 

Dermed giver det mening til handlingen (Figur 1). 

 

Figur 1: A three level hierarchy of goals (Hassenzahl, 2010, s. 12) 

 

Law et al. (2009) argumenterer for, at det kun er individer, der kan have følelser og oplevelser: ”We agree 

that other people may influence the experience a lot before, during and after interacting with a product. 

However only an individual can have feelings and experiences” (s. 726). 

’Emotional interaction’ er et begreb anvendt af Rogers (2015) til at beskrive forskellige aspekter af den 

samlede brugeroplevelse. Endvidere, hvordan mennesker kan opbygge følelsesmæssige bånd til produkter 

som virtuelle dyr, eller hvordan sociale robotter kan reducere ensomhed (Rogers, Emotional interaction, 
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2015, s. 132). Når vi igangsætter forskellige typer aktiviteter som fx at købe en ny smartphone eller en rejse 

på nettet, er der en lang række forskellige følelser, der udgør den samlede oplevelse. Et eksempel kunne 

være at tage en rejse sydpå, og de faser en person gennemgår i den forbindelse. Her kan det være alt fra 

behovet opstår til den indledende informationssøgning, det endelige valg med betaling og alle de følelser, 

som forekommer undervejs fx forventningens glæde, frustration over prisen, tvivl 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 this knowledge to inform the design of 

different aspects of the user experience, from when we first want something to when wo no 

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

Emotional interaction handler om at overveje, hvad der gør 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 humør og følelser er i konstant forandring. At forstå hvordan følelser kan påvirke adfærd hos brugere, 

kan være særdeles fordelagtigt for designere, fordi de dermed har mulighed for at tilvejebringe 

designløsninger, der tilgodeser forskellige behov. ”So if the product is intended to be used during leisure 

time and is meant to be fun and enjoyable to use, designers ’can get away with more’ and not be too 

worried about how information appears at the interface” (Rogers, Emotional interaction, 2015, s. 135). 

I forhold til at forstå og udvikle produkter der giver gode oplevelser, findes der en række forskellige 

modeller og teorier for oplevelser. Disse modeller og teorier stammer fra forskellige forskningsområder 

såsom design, filosofi, antropologi, kognitiv videnskab, social videnskab m.fl. (Forlizzi & Battarbee, 2004). 

Disse kan inddeles i tre kategorier; ’product-centered models’, ’user-centered models’ og ’interaction-

centered models’. Product-centered models fokuserer primært på at designe produkter, der frembringer 

betagende oplevelser hos brugeren. Derudover udgør de typisk former for huskelister til designprocessen. 

User-centered models har et andet syn på oplevelser, hvilket vil sige forståelse for de mennesker, som vil 

bruge produkterne. Her er det vigtigt at afkode, hvad potentielle brugere opfatter som vigtigt for den 

komplette oplevelse, og designe interaktionen herudfra. Den sidste tilgang - interaction-centered models - 

udforsker den rolle produkter indtager i forhold til at mindske afstanden mellem designer og bruger 

(Forlizzi & Battarbee, 2004, s. 262). 

Fordelene ved at betragte oplevelser frem for enkeltstående produkter er, at oplevelser har potentialet til 

at give os en følelse af velvære. Et eksempel, som er brugt i (Hassenzahl & Tractinsky, 2006), er en tomat i 

køleskabet modsat smagen af en lækker tomatsovs i en hjemmelavet pastaret. Hvor produktet i sig selv 
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ikke frembringer nogen unik oplevelse, gør den det i samspil med en velsmagende middag. Således bliver 

produktet, en tomat, der bruges i en specifik situation, transformeret til en oplevelse. 

 

2.2.3. Definition af UX (Tim) 

Som tidligere nævnt er UX et relativt nyt begreb, som fokuserer på brugeroplevelsen. Desuden er UX som 

forskningsområde fragmenteret i forhold til teoretiske modeller med forskellige fokus. Ligesom med 

usability begrebet, er UX begrebet også udfordret, når det kommer til at formulere en klar og præcis 

definition. Indsatsen for at nå frem til en klar og præcis definition af UX har hidtil været forbundet med en 

række udfordringer (Law et al., 2009, s. 719). For det første er UX forbundet med en række vage og diffuse 

koncepter såsom emotioner, følelser, affektion, oplevelse, hedonisme og æstetik. For det andet kan UX 

gradbøjes. Det vil sige, at det spænder fra den individuelle slutbrugers isolerede oplevelse med en 

enkeltstående applikation til alle aspekter af flere slutbrugeres interaktioner med virksomheden og dens 

sammensmeltning af ydelser fra flere discipliner. 

Med afsæt i konceptet om ’emotional usability’, argumenterer (Hassenzahl, 2004) for, at: 

future HCI must be concerned about the pragmatic aspects of interactive products (i.e. its fit to 

behavioural goals) as well as hedonic aspect, such as stimulation (i.e. personal growth, an increase 

of knowledge and skills), identification (i.e. self-expression, interaction with relevant others) and 

evocation (i.e. self-maintenance, memories). (s. 92) 

Således favner UX bredere end traditionel usability ved at omfavne aspekter som følelser, æstetik og 

hedoniske kvaliteter ved brug af interaktive produkter. ”UX research focuses on the dynamics of 

experience, and on modelling how interactive products, person characteristics, and context work together 

in shaping the experience of use” (Bargas-Avila & Hornbæk, 2011, s. 2689). 

Ifølge Bargas-Avila & Hornbæk (2011) tager UX et holistisk syn på brugeres interaktion med interaktive 

produkter. Det vil sige, at man ikke alene ser på et interaktivt produkts fysiske egenskaber, men også på 

oplevelsen med produktet som helhed. ”Users not only interact with services or products but also with the 

company” (Law et al., 2009, s. 726). Således er det ikke tilstrækkeligt at betragte UX i forhold til hvordan 

brugere interagerer med et produkt isoleret set, men horisonten bør udvides til også at se på interaktionen 

med udbyderen. Et eksempel kan være at gå ned i en fysisk butik og købe en ny smartphone, pakke den ud 

af sin emballage, sætte den op til brug, tage den i brug med efterfølgende opdateringer og service. 

”Emotion affects how we plan to interact with products, how we actually interact with products, and the 

perceptions and outcomes that surround those interactions” (Forlizzi & Battarbee, 2004, s. 264). Dermed 
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afgør vores følelser i høj grad, hvordan vi interagerer med produkter, og hvilke opfattelser vi får om 

produkterne gennem interaktionerne. Netop følelser er der også fokus på i forhold til at UX ser på brugeres 

positive interaktioner med interaktive produkter. Begrundelsen for, at forskere vælger at koncentrere sig 

om positive aspekter af UX er, at det fører til et syn på menneskelige værdier og behov, som ultimativt 

afgør hvorfor noget er positivt for brugere. 

Følgende definition af UX er formuleret af Hassenzahl & Tractinsky (2006): 

UX is a consequence of a user’s internal state (predispositions, expectations, needs, motivation, 

mood, etc.), the characteristics of the designed system (e.g. complexity, purpose, usability, 

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

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

Hassenzahl og Tractinskys definition på UX fokuserer på brugeren, systemet og konteksten eller miljøet, 

hvori interaktionen foregår. Dermed er UX altså en konsekvens af disse tre faktorers samspil, hvor brugeren 

fx forventer nogle ting af et system i forhold til en specifik kontekst (Figur 2). 

 

Figur 2: Facetter af UX (Hassenzahl, 2006, s. 95) 

 

Som figuren illustrerer, udgør UX krydsfeltet i centrum, hvor de tre cirkler overlapper hinanden. 

International Organization for Standardization definerer UX som, ”A person’s perceptions and responses 

that result from the use or anticipated use of a product, system or service” (the International Organization 
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for Standardization, 2010). Ifølge undersøgelser foretaget af Law et al. (2009) opstår der 

forståelsesmæssige komplikationer i forhold til ’anticipated use’ eller, som de nævner det i 

undersøgelserne – ’imagined use’. Det er således abstrakt og svært for almindelige mennesker at forstå, 

hvad anticipated use præcist dækker over. Derudover mener de, at ”[…] ’service’ is a term too broad. 

According to our views, user experience focuses on interaction between a person and something that has a 

user interface” (Law et al., 2009, s. 727). 

Desuden ser Law et al. (2009) på andre former for oplevelser i forhold til at definere omfanget af UX. ’Brand 

experience’ er et begreb, der dækker bredere end UX, fordi det ikke afgrænser sig til interaktion med et 

branded produkt. Det ser på interaktion med virksomheder samt deres produkter og ydelser. Dermed bliver 

brugerens samlede brand experience påvirket af hvert enkelt indtryk, som vedkommende får fra selve 

virksomheden, andre brugere eller medierne. ”Brand experience affects the user experience when you 

interact with the product: you forgive flaws for a loved brand and blame loudly the flaws in the products of 

a bad brand” (Law et al., 2009, s. 726). Således eksisterer der en indbyrdes påvirkning imellem brand 

experience og UX. Så dermed kan en brugers præferencer eller fravalg af et produkt influere brand 

experience, og omvendt kan en brugers præferencer eller fravalg af et brand influere UX. Desmet & 

Hekkert (2007) bruger begrebet ’product experience’ til at beskrive interaktion med et artefakt. Product 

experience har således et mere snævert omfang end UX, fordi det fokuserer på kommercielle produkter. 

Det kan også ske, at en bruger får en bedre UX med et hjemmelavet produkt frem for et købt i en butik. 

Dertil opererer flere produkter i dag i samspil med andre systemer, hvor det giver mening at se på hele 

oplevelsen, og ikke isoleret på produktet. ’Service experience’ kan bredt set dække over alt lige fra face-to-

face ydelser (fx restauranten) til offentlig service (fx veje) og internet service (fx sportsbetting) med videre 

(Law et al., 2009). På grund af den brede vifte af forskellige typer services, er det essentielt at udvise 

forsigtighed, når vi snakker om service experience. Law et al., (2009) argumenterer for, at eksempelvis face-

to-face ydelser ikke er i fokus i forhold til UX, fordi mennesker ikke har en grænseflade, og at man dermed 

ikke kan ”bruge” dem. 

 

2.2.4. Designe en oplevelse vs. designe for en oplevelse (Tim) 

Med udgangspunkt i en bedre forståelse for UX-begrebet er det vigtigt at se på, hvordan virksomheder kan 

udnytte den viden til deres fordel. Et af de helt store spørgsmål inden for UX er, om man kan designe en 

oplevelse for brugeren eller om det ”kun” er muligt at designe for en oplevelse. 

How can we cope with the seeming complexity of experience? Similar to the question about 

our ability to design for certain emotions, it is not clear whether we can ‘design’ an 
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experience. Can designers exert enough control over all relevant elements in a way that a 

positive experience becomes certain? Or do we rather ‘design for an experience’, that is, to 

take experiential aspects into account while designing, without being able to guarantee a 

particular experience. (Hassenzahl & Tractinsky, 2006, s. 94-95) 

Dermed gives der altså ikke noget definitivt svar på, hvorvidt designere rent faktisk kan kontrollere nok 

aspekter af en brugers oplevelse til at designe den. I Hassenzahl (2010) argumenterer forfatteren for, at 

oplevelser både er unikke og samtidig fremspirende fra distinkte elementer og processer, der er mulige at 

studere og manipulere gennem design. 

 

2.2.5. Begrebsreflektion (Tim) 

Bargas-Avila & Hornbæk (2011) påpeger, at UX har et holistisk syn på brugernes interaktion med interaktive 

produkter, som er ensbetydende med, at det også er vigtigt at se på produkternes egenskaber udover de 

fysiske. Dermed skal man se på hele oplevelsen. Law et al. (2009) tilføjer, at brugere ikke alene interagerer 

med ydelser og produkter, men med hele virksomheden. Derfor har den samlede UX fx også noget at gøre 

med virksomheden bag et givent produkt eller ydelse. Forlizzi & Batterbee (2004) tilfører det tidsmæssige 

aspekt i deres syn på UX ved at se på, hvordan følelser påvirker os, hvordan vi planlægger at interagere 

med produkter, hvordan vi rent faktisk interagerer med dem, og hvilke opfattelser der kommer ud af det. 

Hassenzahl og Tractinsky (2006) ser også på brugerens følelser som en del af ’user’s internal state’, men 

samtidig også selve produktet samt konteksten eller miljøet hvor interaktionen finder sted. Generelt er der 

enighed blandt størstedelen af forfatterne om, at UX dækker bredere end traditionel usability, som 

udelukkende ser på de mere instrumentelle aspekter af produkter og systemer. 

 

2.2.6. UX-evaluering (Tim) 

For at kunne evaluere hvorvidt et produkt eller en grænseflade besidder en god UX, findes der en række 

forskellige metoder og teknikker, som kort beskrives her. 

Indledningsvis er det vigtigt at pointere, at forskningsområdet inden for UX stadig er relativt nyt. Så dermed 

er det også et af de områder, hvor forskere og eksperter særligt efterspørger veldokumenteret litteratur. 

Bargas-Avila & Hornbæk (2011) har i deres artikel indsamlet og bearbejdet en bred vifte af 

forskningslitteratur om UX-evalueringsmetodologi. Flere artikler præsenterer, hvad der kan beskrives som 

konstruktive eller projekterende evalueringsmetoder (Bargas-Avila & Hornbæk, 2011, s. 2695). Det betyder, 

at deltagerne bliver bedt om at konstruere én eller flere artefakter i form af eksempelvis visuelle 
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præsentationer (fx tegninger, kollager), video eller cultural probes. Disse artefakter kan efterfølgende 

benyttes til at evaluere UX. Endvidere, præsenterer flere artikler evalueringsteknikker, som inkluderer 

brugen af fysiologiske målinger af affekt. Af øvrige empiriske indsamlingsmetoder har Bargas-Avila og 

Hornbæk (2011) opstillet en tabel, der viser, hvilke indsamlingsmetoder de forskellige artikler benytter 

(Figur 3). 

 

Figur 3: Dataindsamlingsmetoder for UX (Bargas-Avila & Hornbæk, 2011, s. 2693) 

 

Af tabellen fremgår det, at de primære indsamlingsmetoder er spørgeskemaer, semistrukturerede 

interviews og brugerobservationer. 

Leena Aihippainen (2013) demonstrerer i sin artikel ’A Tutorial of Ten User Experience Heuristics’, hvordan 

designere kan indtænke UX i deres designløsninger. Metoden kan sammenlignes med ekspertvurderingen, 

som er hyppigt benyttet til at måle brugergrænsefladers usability (Nielsen, Ten usability heuristics, 1995). 

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

kontekster, interaktiv fleksibilitet, æstetik samt privathed og sikkerhed. 

Law, Schaik og Roto (2014) argumenterer for, at der eksisterer to forskellige hovedstrømninger inden for 

forskningen. Første hovedstrømning er den holistiske ’design-based UX research’, som understreger 

berigende oplevelser med kontekst. ”emotional responses are hard to understand, let alone quantify” 

(Forlizzi & Battarbee, 2004, s. 265). Således kan det ifølge denne tilgang være vanskeligt at kvantificere 

følelsesmæssige reaktioner. Så derfor kan kvalitative data producere et mere nuanceret og detaljerigt 

billede af UX i forhold til kvantitative målinger. Den anden hovedstrømning er den reduktionistiske ’model-

based UX research’, hvor hovedfokus er på at repræsentere UX på en generaliserende og sammenlignelig 

måde. Inden for den reduktionistiske tilgang argumenterer blandt andre Marc Hassenzahl (2008) for, at 

”the uniqueness and variation of experiences with technology is much less than it is implied by the 
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phenomenological approach” (Law et al., 2014, s. 528). Ydermere, mener Noam Tractinsky (fra: Roto, 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 measurement instruments to test and improve UX theories, which 

should eventually help in designing interactive systems for various experiences in different 

contexts. (Law et al., 2014, s. 528) 

Sammenfattet kan der siges, at UX-evaluering stadig er relativt nyt såvel som UX generelt, og derfor bærer 

eksisterende litteratur om evaluering også præg af uenighed om, hvordan man bedst indsamler valide data. 
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2.3. Website usability og UX (Tim) 

Med afsæt i de foregående afsnit om usability og UX, vil følgende afsnit bevæge sig mere konkret ind på 

specialets problemfelt - websites. Her vil vi beskrive hvordan usability og UX, kan sættes i relation til de 

forskellige elementer, der udgør et website. 

Det primære fokus for at bruge ressourcer på website usability og UX er at konvertere brugere fra 

besøgende til handlende. Dette kan finde sted i mere end én forstand fx i forhold til køb af varer, ydelser 

eller oplevelse eller tilmeldinger til begivenheder, møder, nyhedsbreve med videre. En vigtig forudsætning 

for, at der i dag er så stort fokus på usability og UX på websites, er, at mange virksomheder i dag ikke alene 

ser vigtigheden i at have et website, men også i at optimere usability og forbedre UX på websitet. 

Website usability fokuserer primært på, om brugeren kan udføre forskellige typer handlinger, og hvordan 

websitets funktioner understøtter brugerens behov. Derfor er god website usability afhængig af, at de 

forskellige funktioner og elementer virker efter hensigten. Eksempler herpå kan være en kontaktformular, 

interne og eksterne links, multimediefiler såsom billeder og video, e-handel, navigationsmenuer osv. 

Ligeledes er det vigtigt, at brugere kan finde de elementer og funktioner der, hvor de forventer at finde 

dem. I deres artikel undersøger Roth, Schmutz, Pauwels, Bargas-Avila & Opwis (2010), hvor brugere 

forventer at finde de mest brugte funktioner på forskellige typer websites. Hvis en bruger fx skal lede længe 

efter en købeknap, så er det mere sandsynligt, at vedkommende vil forlade websitet i frustration, før købet 

er gennemført. Alle førnævnte elementer relaterer sig til website usability. Baggrunden for at se på website 

usability bunder i formålet med websitet, altså hvad det er, brugeren skal kunne gøre på det pågældende 

website; handle, finde information eller tilmelde sig et nyhedsbrev. God usability på et website uanset 

formålet vil sandsynligvis betyde, at brugerne udfører den eller de handlinger, som virksomheden bag 

ønsker. Med udgangspunkt i Jakob Nielsens 5 dimensioner learnability, efficiency, memorability, errors og 

satisfaction, er det vigtigt at et website er nemt at lære at bruge, at informationer og handlinger kan findes 

der, hvor det giver mening, at det er nemt at bruge websitet igen efter en periode væk, at fejl og 

forstyrrelser elimineres og at websitet giver brugeren en behagelig oplevelse. Det sidste aspekt relaterer sig 

også i nogen grad til UX. 

Website UX fokuserer på den samlede brugeroplevelse. Her kommer de aspekter af websites i spil, som kan 

frembringe følelsesmæssige reaktioner fra brugere. Det kan fx være æstetik, design, billeder, video osv. 

Website UX dækker over hele brugeroplevelsen på et givent website, og kan spænde over længere 

tidsperioder. Eksempelvis et website i form af en blog om boligindretning, som brugeren får lyst til at 

besøge gentagne gange for at se, om der skulle være kommet et nyt indlæg. I førnævnte eksempel vil de 

visuelle elementer muligvis give en bedre UX. 
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Afslutningsvis er det vores erfaring, at website usability og UX i dag er svære at adskille fra hinanden. Et 

website skal både fungere godt i forhold til usability, men samtidigt også med give brugeren en god 

helhedsoplevelse. 
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2.4. Usability vs. UX (Tim) 

I følgende afsnit ser vi på sammenhængen mellem de to nøglebegreber usability og UX, som vores speciales 

problemfelt fokuserer på. Her vil vi bl.a. berøre hvilke forskelle og ligheder, der eksisterer mellem disse to 

begreber, samt se på hvor definitionerne overlapper hinanden. Formålet er at danne et billede af, hvordan 

begreberne usability og UX relaterer sig til hinanden i forhold til forskellige egenskaber ved 

brugergrænsefladedesign. 

Usability og UX har forskellige fokusområder, som pointeres af Bargas-Avila og Hornbæk; ”One common 

understanding is that non-instrumental, hedonic or non-task-oriented goals are associated with UX, 

whereas instrumental, pragmatic or task-oriented goals are associated with usability” (Bargas-Avila & 

Hornbæk, 2011, s. 2695). Hvor usability behandler de instrumentelle og opgaveløsende aspekter af 

interaktive systemer, behandler UX de ikke-instrumentelle aspekter. Desuden har usability fokus på de 

mere tekniske egenskaber ved et interaktivt system som funktionalitet, overskuelighed, effektivitet med 

videre, hvor UX vurderer de følelsesmæssige kvaliteter ved et interaktivt system. En anden faktor, der 

adskiller UX fra traditionel usability, er et bredere mål, der går ud på at optimere for hele brugeroplevelsen 

frem for udelukkende at se på effectiveness, efficiency og satisfaction (International Organization for 

Standardization, u.d., ¶ 2.13). På baggrund af variationen i omfanget af usability og UX opstår der en række 

forskelle i måden at tænke design på. Her har usability typisk fokus på at designe systemer, der er nemme 

at lære at bruge, effektive og behagelige. Systemet evalueres i forhold til at identificere og udbedre 

usability problemer (Bevan, 2009, s. 2). UX går i retning af at designe brugerens oplevelse i forhold til 

måden hvorpå brugeren interagerer med et system eller produkt på over tid. Derudover: ”Maximising the 

achievement of hedonic goals of stimulation, identification and evocation and associated emotional 

responses” (Bevan, 2009, s. 2). Således koncentrerer UX sig om at designe for en helhedsoplevelse frem for 

et brugbart system eller produkt. Den betragtning medvirker også 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 sæt attituder, 

indtryk, erfaringer og viden omkring et produkt, som der skal tages højde for i UX. Usability derimod, ”[…] is 

the practice of making things easy to use. It is often equated with user experience, but while bad usability 

can break a good product, good usability is insufficient to create a good experience” (Kuniavsky, 2010, s. 

14). Derfor er det vigtigt at huske på, at når vi taler om UX, er der flere faktorer, udover usability, der afgør 

om oplevelsen bliver positiv eller negativ. 

Til trods for at der findes en række områder hvor usability og UX differentierer sig fra hinanden, er 

begreberne også unægtelig uadskillelige ifølge Bargas-Avila og Hornbæk (2011). ”Initially we aimed at 

categorizing the use situations into these two groups, but this proved difficult: Instrumental and non-
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instrumental goals were often interwoven and inseperable” (s. 2695). Dermed er det altså ikke muligt at 

kategorisere brugssituationer i forhold til instrumentelle og ikke instrumentelle, fordi de hænger sammen. 

En god UX afhænger i høj grad af god usability. Dette understreges yderligere af Tullis og Albert (2013), der 

i deres bog ’Measuring the User Experience’ tager et mere bredt syn på usability, og skelner således ikke 

mellem usability og UX, men ser på hele brugeroplevelsen. Ifølge Tullis og Albert hænger usability og UX 

sammen i en sådan grad, at det typisk ikke giver mening at adskille dem. 

ISOs definitioner på usability og UX (International Organization for Standardization, u.d., ¶ 2.13; ¶ 2.15) 

antyder, at begge kan måles under og efter brugen af et produkt, system eller ydelse (Bevan, 2009, s. 1). 

Definitionen på usability indeholder begrebet ”satisfaction” (tilsfredshed), som kan sammenlignes med en 

persons ”perceptions and responses” (opfattelse og respons) i UX definitionen. Således ser vi, at de to 

definitioner af usability og UX fra ISO overlapper hinanden. Det forstærker yderligere idéen om, at usability 

og UX hænger sammen. 
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2.5. Den Digitale Kunderejse, CX og Customer Journey Mapping (Esben) 

Forud for nøglebegrebet, som vi vil behandle i dette afsnit, befinder sig et andet og lige så vigtigt begreb, 

nemlig ’Customer Experience (CX)’. Dette begreb omhandler i langt større grad, den samlede oplevelse 

kunderne gennemgår i en købsproces frem for selve rejsen, som de gennemgår. Til dette benyttes begrebet 

’Customer Journey mapping’, som i sit udgangspunkt går ud på at undersøge, hvordan kunderne opfører sig 

under kontakten med en virksomhed. 

Inden vi forklarer begrebet Customer Journey Mapping, vil vi først give en definition på CX og derefter 

sætte fokus på CX i en historisk sammenhæng. Til slut vil vi igen rette blikket mod den digitale kunderejse, 

og hvordan et Customer Journey Map (CJM) designes og benyttes. 

 

2.5.1. The Customer Experience (CX) (Esben) 

Ifølge Katherine N. Lemon & Peter C. Verhoef er den umiddelbare definition af Customer Experience (CX) 

bygget på et helhedsbillede af, at en oplevelse inddrager både det kognitive, emotionelle, sensoriske, 

sociale og spirituelle felt, når kunder er i kontakt med en virksomhed (Lemon & Verhoef, 2016, s. 70). De 

fremhæver endvidere, at der findes flere definitioner af dette begreb, men at de forholder sig til begrebet 

ud fra et holistisk synspunkt. Det vil sige, at hele oplevelsen med ovenstående berøringsfelter indgår i den 

kontaktflade, der opstår mellem kunde og virksomhed. Begrebet defineres således: ”[…] the total customer 

experience is a multidimensionel construct that involves cognitive, emotional, behavioral, sensorial and 

social components.” (Lemon & Verhoef, 2016, s. 70). 

Ifølge Tim Lowden fra Digitalgov.gov hænger CX unægteligt sammen med UX. Dette behandles yderligere i 

forhold til hvilken sammenhæng de to begreber har (Lowden, 2014). Begreberne er så tæt knyttede til 

hinanden, at der er tale om et over- og underbegreb. CX er, som nævnt ovenfor, den samlede oplevelse, en 

kunde gennemgår i kontakt med en virksomhed, mens UX i højere grad udgør den kontakt, en kunde har 

med produktet eller den service, der udbydes. Det kan være i form af en fysisk genstand, eller som i vores 

tilfælde de websites, der udgør den primære kontaktflade mellem kunde og virksomhed. 

Lowden har opstillet denne model for at illustrere sammenhængskraften mellem begreberne, og tydeliggør 

hvordan de hænger sammen (Figur 4). 
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Figur 4: Sammenhængen mellem CX og UX (Lowden, 2014) 

 

UX udgør altså en del af den samlede kundeoplevelse (CX). Forståelsen for hvordan den digitale kunderejse 

er et afgørende parameter for, hvordan virksomheder og kunder interagerer med hinanden, kan vi bruge i 

forhold til vores samarbejdsvirksomheder. Hermed kan vi illustrere, hvordan UX på deres websites er med 

til at påvirke den samlede kundeoplevelse hos brugerne af de udvalgte websites. 

 

2.5.2. CX – et kort historisk perspektiv (Esben) 

I deres artikel gennemgår Lemon og Verhoef (2016), hvordan fokus på CX har ændret sig løbende fra 

slutningen af 1960’erne og frem til i dag. Udviklingen er gået fra at have fokuseret på, hvordan 

virksomheder kan måle og udregne kundernes tilfredshed i interaktionen med virksomhederne til i dag at 

fokusere mere på, hvordan kunderne kan inddrages og være medskabere af kundeoplevelsen (CX) (Lemon 

& Verhoef, 2016). Udviklingen kan skitseres kronologisk på følgende måde Lemon og Verhoef (2016, s. 71): 

 Procesmodeller over kundens indkøbsadfærd (1960-1970’erne) 

 Kundetilfredshed og loyalitet (1970’erne) 

 Servicekvalitet (1980’erne) 

 Relationsmarkedsføring (1990’erne) 

 Håndtering af kundeforhold (2000’erne) 

 Kunden i centrum og kundefokus (2000-2010’erne) 

 Kundeengagement (2010’erne) 

Ovenstående oversigt tydeliggør en udvikling, der peger på, at fokus netop er gået fra at forstå, hvordan 

kunder agerer i interaktionen med virksomhederne, til i langt højere grad at have fokus på hvordan man 
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udnytter kundernes engagement i kundeoplevelsen. Inddragelse af kundernes engagement i 

kundeoplevelsen, har især taget fart efter udbredelsen af de digitale og sociale medier er blevet udbredt, 

da kunderne nu er involverede i at tilføre eller fratage virksomhederne værdi. Dette sker også efter at 

kunderne har foretaget et køb, og det kan have både positiv og negativ indflydelse på virksomhederne 

(Lemon & Verhoef, 2016). Et godt eksempel vil være de mange udbredte vurderingswebsites såsom 

Trustpilot og andre lignende sider. Her har kunderne mulighed for at videregive deres oplevelse og 

engagere sig i virksomheden de har haft en interaktion med. Det kan også være her, hvor kunderne vil 

italesætte nogle af de udfordringer, de er stødt på i interaktionen med en given virksomhed. Virksomheden 

kan derfor tage ved lære af de oplevelser, som kunderne har haft, og eventuelt få udbedret nogle af de fejl, 

der opstår undervejs. 

En anden måde at lokalisere og udbedre fejl på, kan være ved at benytte et Customer Journey Map (CJM). 

Dette er et redskab, der benyttes til at kortlægge den rejse kunderne gennemgår i interaktionen med 

virksomhederne. Dette vil vi behandle i afsnittet nedenfor. 

 

2.5.3. Customer Journey Map (CJM) (Esben) 

Inden vi behandler emnet Customer Journey Map, er det nødvendigt for os at gøre opmærksom på, at når 

vi forholder os til kunderejsen, vælger vi at tage udgangspunkt i den del af rejsen, som udspiller sig digitalt i 

forhold til vores problemfelt. Kunderejsen indeholder også alt det, der ligger udenfor den digitale del af 

rejsen. 

Den digitale kunderejse er et rammeværktøj, der synliggør, hvilke trin en kunde gennemgår, når de 

interagerer med en virksomhed. Adam Richardson fra Harvard Business Review beskriver det således: 

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, whether it be a product, an online 

experience, retail experience, or a service, or any combination. (Richardson, 2010, ¶ 1) 

Her vil vi fokusere på, hvordan kunderne til vores tre cases opfører sig, når de interagerer med 

virksomhedernes websites. Lemon og Verhoef (2016) opstiller den digitale kunderejse som en del af en CX, 

hvor der er tre afgørende faser, som en kunde skal igennem: 

Prepurchase  Purchase  Postpurchase. 

Disse faser kan være påvirket af tidligere erfaringer med virksomheden eller udefrakommende faktorer, 

som virksomhederne ikke har indflydelse på (Lemon & Verhoef, 2016, s. 76). 
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 Prepurchase 

Denne faser dækker over alle de aspekter, der går forud for selve købet. Her vil der være fokus på en 

behovsafklaring, søgning af produktet/servicen/oplevelsen og slutteligt vil der ligge et element af 

overvejelse hos kunden. Disse tre punkter opsummerer altså de aspekter, der gør sig gældende inden 

kunden er klar til at foretage et køb. 

 

 Purchase 

I denne afgørende fase for virksomhederne er der for kunderne i højere grad fokus på de valg, der gør sig 

gældende i købsprocessen. Det kan være hvorvidt, det er nemt at bestille det vedkommende ønsker, og om 

det er let at betale for den vare, som er kommet i kundens online indkøbskurv. 

 

 Postpurchase 

Når selve købet er gennemført, opstår der en ny fase, som virksomhederne også skal være opmærksomme 

på, nemlig den fase hvor kunderne modtager det produkt de har bestilt. Her er der også fokus på brugen af 

produktet, om der bliver givet en god service ved fejl og mangler. Hvis kunderne er engagerede, kan de fx 

anmelde produktet eller virksomheden, hvor de har købt det. 

Ovenstående tre faser danner et overordnet billede af den proces, som kunderne gennemgår, når de er i 

færd med at udføre et køb. Men virksomhederne har i lige så høj grad gavn af at dykke videre ned i præcist 

det område, hvor kunderne interagerer med virksomhederne. Dette vil vi behandle i afsnittet nedenfor. 

 

2.5.4. Touch points (Esben) 

Når kunderne benytter sig af websites, vil de møde en række punkter, som er afgørende for deres videre 

færd på kunderejsen. Disse punkter kaldes ’touch points’, og er de punkter, hvor der er en kontakt mellem 

kunderne og virksomhedernes services, produkter og evt. oplevelser (Moon, Han, Chun & Wong, 2016). I 

tilfældet med vores cases, vil det altså være de punkter, hvor kunderne interagerer med virksomhedernes 

websites. Der ligger dog også et element forud for punktet, hvor kunderne klikker sig ind på et givent 

website. Før kunderne kan finde et website og interagere med det, skal de først finde det, hvilket også vil 

være et aspekt af prepurchase-fasen, som beskrevet i afsnittet ovenfor. 

Lemon og Verhoef beskriver fire grundlæggende kategorier af touch points i forhold til CX, men nævner, at 

der findes flere. Disse kategorier forholder sig til, hvordan ejerskabet af disse underliggende touch points 
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befinder sig i forhold til de involverede parter. Ifølge Lemon og Verhoef (2016, s. 76-78) ser de fire 

kategorier således ud: 

 

 Brand-owned touch points 

Denne kategori dækker over de touch points, hvor virksomhederne kan påvirke udfaldet af kunderejsen. 

Her er der ligeledes inkluderet den medieplatform, som virksomheden bygger sin markedsføring på. Det 

kan fx være virksomhedernes websites. Ligeledes har virksomhederne kontrollen over de 

produkter/services/oplevelser der udbydes, og hvordan de skal præsenteres for kunderne.  

 

 Partner-owned touch points 

De touch points, der indfinder sig under denne kategori, vil typisk være dem, der er forbundne med de 

partnere af forskellig art, som en virksomhed kan have. Der kan fx være tale om marketingspartnere, 

kommunikationspartnere eller andre typer af virksomheder, som der kan samarbejdes med, og som har en 

indflydelse på den oplevelse en kunde får, når de interagerer med en virksomhed i en kunderejse. Denne 

kategori kan dog også have en tendens til at falde lidt sammen med Brand-owned touch points. Dette 

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

direkte indflydelse af virksomheden selv. 

 

 Customer-owned touch points 

I denne kategori har virksomheden og dens partnere ingen direkte indflydelse. Det er derfor kunden, der 

egenrådigt bestemmer udfaldet af den handling, der udføres i en bestemt del af kunderejsen, hvor det er 

kunden der er i fokus. Det kan fx være i de indledende faser af et køb (prepurchase), hvor der foregår en 

behovsafklaring, om hvor vidt der er et behov for at købe en given service, oplevelse eller et produkt. 

Umiddelbart kan dette også gøre sig gældende i selve købssituationen. Her kan kunden selv vælge 

betalingsform og ofte også måden, hvorpå et produkt skal forsendes. 

 

  



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

Side 43 af 414 
 

 Social / external touch points 

Den sidste kategori, som Lemon og Verhoef (2016) fremhæver er, at der findes en række ydre påvirkninger, 

som også kan påvirke undervejs i kunderejsen. Det kan være de personer, som en kunde omgiver sig med, 

eller den information der findes på diverse review-websites. Her er der altså tale om indflydelse fra det 

omkringliggende miljø, som en kunde befinder sig i. 

Ud af disse fire kategorier af touch points, er det mest væsentligt for os at se nærmere på de touch points 

hvor der er en indflydelse på udfaldet af kundernes kontakt med virksomhederne, og hvor virksomhederne 

har mulighed for at influere denne kontakt. Denne indflydelse findes mest under den kategori, der hedder 

brand-owned touch points. Således er der også naturligt, at det største fokus for os vil være at se på netop 

disse touch points, da det er nogle som virksomhedsejerne kan bruge i deres markedsføring af deres 

respektive varer. 

 

2.5.5. Design og struktur på et Customer Journey Map (CJM) (Esben) 

Ifølge Moon et al. (2016), så findes der fire underlæggende komponenter, der tilsammen udgør 

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

 Faser 

 Mål 

 Opgaver  

 Rutiner 

Ifølge Moon et al. (2016 udgør disse komponenter tilsammen de byggeklodser, der skal til for at designe et 

CJM. De forklarer endvidere, at hver fase har en række mål, at hvert mål har én eller flere opgaver der skal 

løses, og at hver opgave udgøres af en rutine. Det kan se således ud (Figur 5): 
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Figur 5: Komponenter i en kunderejse 

 

Moon et al (2016) forklarer denne model og proces i kunderejsen med et eksempel. Dette eksempel, som 

også ses tydeligere illustreret nedenfor, handler om shopping, og i dette tilfælde om shopping af tøj. 

Kunden indleder med en fase, hvori der ledes efter tøj, eller vedkommende realiserer, at der er opstået et 

behov for nyt tøj (prepurchase). Derefter følger målet, der kan udføres, og i dette tilfælde vil kunden gerne 

”vindueshoppe”. Kunden har nu en række opgaver for at komme til at ”vindueshoppe”. Kunden vil gerne 

hen til en butik, og må derfor tage hen til indkøbscenteret. For at finde det rigtige tøj kunden kan lide, må 

vedkommende finde den rigtige butik, og derefter lede efter det tøj som falder i vedkommendes smag. Til 

slut kan kunden vælge at købe noget (purchase), og kunderejsen er for så vidt slut. Dog er der som tidligere 

beskrevet også en del af denne rejse, der følger efter transaktionen mellem kunde og virksomhed, hvor CX 

stadig spiller en rolle (postpurchase). I princippet kan dette eksempel fra den fysiske verden også overføres 

til den digitale, hvor butikken i stedet vil være en webshop, som designmæssigt fordrer de samme 

processer en kunde går igennem på kunderejsen (Figur 6). 

Fase

Mål

Opgave

Rutine

Opgave

Rutine

Mål

Opgave

Rutine

Opgave

Rutine
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Figur 6: Struktur og de fire komponenter i et Customer Journey Map (Moon et al., 2016, s. 504) 

 

Dette var et eksempel på en meget kortfattet kunderejse, og der findes da også væsentligt flere faser med 

tilhørende flere mål, opgaver og rutiner. Disse skal alle lokaliseres og beskrives for at tegne et billede af den 

komplette kunderejse. Moon et al. (2016) har ligeledes opstillet nogle kriterier, der gør sig gældende, når 

man skal designe et CJM. Til dette opstiller de 10 trin, som skal gennemføres for at kunne opstille et CJM 

(Figur 7). 
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Figur 7: 10 trin til design af CJM (Moon et al., 2016, s. 505) 

 

Når de ovenstående trin er gennemført og et CJM er udarbejdet, kan dette ifølge Moon et. al (2016) bruges 

til at opdage nye forretningsmuligheder. Tidligere har det hovedsageligt været brugt til at synliggøre, hvor 

der opstår problematikker i CX, men Moon et al. Argumenter dog for, at brugen af CJM i lige så høj grad bør 

benyttes til at udvikle nye forretningsmuligheder til gavn for den almene CX.  
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3. Metodeafsnit (Fælles) 

Følgende afsnit beskriver de forskellige metoder, vi inddrager til testning af de udvalgte websites, herunder 

hvordan metoderne bidrager til belysning af specialets problemfelt. 

 

3.1. Casestudiet som metode (Tim) 

I følgende afsnit vil vi redegøre for, hvad et casestudie er, hvorfor vi har valgt det som 

undersøgelsesmetode, og hvorledes metoden kan betragtes som valid og overførbar. 

Casestudiet er en undersøgelsesmetode inden for forskning, som fokuserer på at undersøge og forstå et 

nutidigt fænomen (én case) i sin virkelige kontekst (Yin, 2014, s. 16). Af øvrige empiriske 

undersøgelsesmetoder kan nævnes eksperimenter, spørgeundersøgelser, etnografiske studier, historiske 

analyser med flere: ”The 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 result” (Schramm, 1971, s. 6). Ifølge Yin (2014) kan casestudier også inkludere individer, 

organisationer, processer, programmer, nabolag, institutioner og endda begivenheder (s. 15). Således kan 

casestudiet anvendes i flere forskellige sammenhænge. Casestudiet defineres af Yin (2014), som ”[…] an 

empirical inquiry that investigates a contemporary phenomenon (the ”case”) in depth and within its real-

world context, especially when the boundaries between phenomenon and context may not be clearly 

evident” (s. 16). Første del af Yins definition fokuserer på, at skelne casestudiet som metode fra øvrige 

metoder. Eksempelvis adskiller eksperimentet som metode bevidst fænomenet fra konteksten, fordi 

konteksten typisk er kontrolleret i et laboratoriemiljø. Casestudier derimod ser fænomen og kontekst som 

to uadskillelige dimensioner i undersøgelsen. Anden del handler specifikt om, at fænomener og kontekster i 

casestudier ikke altid er markant genkendelige i virkelige situationer. Derfor skitserer Yin (2014) tre 

metodologiske karakteristika, som ’features of a case study’: 

A case study inquiry 

 copes with the technically distinctive situation in which there will be many more variables of 

interest than data points, and as one result 

 relies on multiple sources of evidence, with data needing to converge in a triangulating fashion, and 

as another result 

 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 afgøre, hvilken metode der er bedst egnet til et givent problemfelt, er ved at se på 

undersøgelsesspørgsmålet. Grundlæggende beskæftiger forskning sig med ’hvem, hvad, hvor, hvordan og 

hvorfor ’-spørgsmål. ”[…] ’how’ and ’why’ questions are more explanatory and likely to lead to the use of a 

case study, history, or experiment as the preferred research method” (Yin, 2014, s. 10). Grunden til at 

specielt ‘hvordan’ og ‘hvorfor ’-spørgsmål egner sig godt til casestudiet er, at de ser på operationelle 

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

Til belysning af vores problemfelt har vi valgt at benytte os af casestudiet som undersøgelsesmetode. Det 

har vi valgt ud fra vores mål om at undersøge, hvordan usability og UX hhv. kan henholdsvis optimeres og 

forbedres i forhold til. nogle konkrete cases. Således lægger vores undersøgelsesspørgsmål op til, at vi 

anvender casestudiet som metode. Med udgangspunkt i Schramm og Yins definitioner (1971; 2014) 

undersøger vi et nutidigt fænomen – websites – i forhold til. usability og UX i dets virkelige kontekst – 

branche. Endvidere, passer casestudiet godt til vores problemfelt, fordi de fænomener vi undersøger, er 

tæt knyttet til de konkrete kontekster, hvori de finder sted. Et website bør således afspejle den branche, 

som virksomheden bag befinder sig i fx et kreativt og farverigt website passer måske godt til en kunstner, 

men knap så godt til en bank. Desuden behandler vi i vores cases flere forskellige kilder med data, som skal 

sammenholdes. Samtidig drager vi fordel fra tidligere udvikling af teoretiske retningslinjer til 

dataindsamling og analyse. 

Vi har valgt at inddrage tre forskellige cases (websites) i vores undersøgelse, fordi vi bestræber os på at 

opnå størst mulig generaliserbarhed inden for typer af websites. At vælge flere cases i sin undersøgelse 

referer Yin (2014) til som ’multiple-case designs’, og de har både fordele og ulemper sammenlignet med 

’single-case designs’. Ifølge Herriott & Firestone (1983) (fra: Yin, 2014) er resultaterne fra flere cases ofte 

mere overbevisende end enkeltstående cases. ”The evidence from multiple cases is often considered more 

compelling, and the overall study is therefore regarded as being more robust (Yin, 2014, s. 57). Multiple-

case designs er dog langt mere ressourcekrævende end single-case designs og bør overvejes nøje, inden 

man kaster sig ud i dem. En anden fordel er, at man så at sige ikke ”lægger alle sine æg i en kurv”, og at de 

kan danne grundlag for en mere udførlig analyse. 

Vi har valgt 3 cases i form af websites, der fokuserer på henholdsvis salg af et fysisk produkt (www.3ts.dk), 

salg af en serviceydelse (www.murphy-communication.dk) og salg af en oplevelse 

(www.konferencegaatur.dk). Bevæggrundene for, at vi har valgt websites inden for så forskellige områder 

er, at vi i vores analyse kan opnå et bredere og mere nuanceret billede af, hvordan usability og UX påvirker 

websites i forhold til forskellige formål. Kriterierne for, hvad der udgør god usability og UX, afhænger 

således i høj grad af, hvilken type website der er i fokus. 

http://www.3ts.dk/
http://www.murphy-communication.dk/
http://www.konferencegaatur.dk/
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Med afsæt i ovenstående vurderer vi, at vores undersøgelsesområde og problemfelt egner sig godt til 

casestudiet. 

 

3.2. Casestudiets overførbarhed (Tim) 

Et af de helt store spørgsmål inden for forskning i forhold til casestudiet er, om den viden man indsamler 

via et casestudie er relevant i videnskabelig forstand. Til at underbygge vores argumentation for, hvorfor 

casestudiet kan betragtes som værende en relevant undersøgelsesmetode, inddrager vi Bent Flyvbjerg og 

Robert K. Yin (2010; 2014). Bent Flyvbjerg (2014) argumenterer for, at de fem synspunkter (Billede 1) er 

misforståelser og indkredser, hvad casestudiets erkendelsesmæssige potentiale er. Vi vil i følgende 

underafsnit kort redegøre for, hvad hver af de 5 misforståelser dækker over, og sætte dem i relation til 

vores casestudie. 

 

Billede 1: Fem misforståelser om casestudiet (Flyvbjerg, 2010, s. 465) 

 

Den første misforståelse af casestudiet er, at kontekstuafhængig viden er mere værdifuld end 

kontekstafhængig viden. Her argumenterer Flyvbjerg (2010) for, at casestudiet netop giver den form for 

kontekstafhængig viden, der er nødvendig for at skabe det Pierre Bourdieu (fra: Flyvbjerg, 2010) kalder 
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’virtuoser’ eller menneskelige eksperter. ”Kontekstafhængig viden og erfaring er selve kernen i 

ekspertaktivitet. Men den form for viden og ekspertise er netop i fokus i casestudiet […]” (Flyvbjerg, 2010, 

s. 466). Ifølge Flyvbjerg er konklusionen altså, at hvis vi som mennesker udelukkende tilegner os 

kontekstuafhængig viden, så vil vi ”[…] forblive på begynderniveau i læringsprocessen” (s. 466). Derfor 

reviderer Flyvbjerg (2010) den første misforståelse til, ”Forudsigende teorier og universelle begreber findes 

ikke i studiet af menneske og samfund. Konkret, kontekstbunden viden er derfor mere værdifuld end den 

nyttesløse søgen efter forudsigende teorier og universalbegreber” (s. 468). Dermed giver vores casestudie 

mulighed for at se på websites og brugeres interaktion med websites i forhold til konkrete kontekster. Det 

er mere værdifuldt end at bestræbe sig på at komme med en forudsigende teori om usability og UX. 

Ét af de mest udbredte kritikpunkter af casestudiet er, at man ikke kan generalisere ud fra enkelttilfælde. 

”[…] case studies, like experiments, are generalizable to theoretical propositions and not to populations or 

universes” (Yin, 2014, s. 21). Ifølge Flyvbjerg (2010) er det forkert at konkludere, at man ikke kan 

generalisere ud fra en enkelt case. Det afhænger i høj grad af, hvordan den enkelte case er udvalgt. Den 

reviderede formulering for misforståelse to, lyder: 

Man kan ofte generalisere på 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 overvurderet som kilde til videnskabelig 

udvikling, mens ’eksemplets magt’ er undervurderet. (Flyvbjerg, 2010, s. 473) 

Som nævnt tidligere egner casestudiet sig særdeles godt til at besvare ’hvordan’ og ’hvorfor ’-

undersøgelsesspørgsmål, og det er netop, hvad vi søger i dette speciale. Vi har således udvalgt vores tre 

cases ud fra devisen om at opnå størst mulig generaliserbarhed om usability og UX på websites. 

Den tredje misforståelse kritiserer casestudiet for at være bedst egnet til de første stadier i en 

forskningsproces, nemlig udvikling af hypoteser. Dermed begrænser casestudiet sig fra at være brugbart i 

afprøvning af hypoteser og teoridannelse, hvor andre metoder er mere velegnede ifølge misforståelsen. 

Afprøvning af hypoteser er igen direkte forbundet med generaliserbarhed, hvilket igen relaterer til 

caseudvælgelse. ”[…] casestudiers generaliserbarhed øges gennem strategisk udvælgelse af cases” 

(Flyvbjerg, 2010, s. 473). Vi har udvalgt vores få cases med henblik på at tydeliggøre de dybere 

bagvedliggende årsager for hvorfor usability og UX er afgørende for et godt website. Med afsæt i Flyvbjergs 

strategier for valg af cases (Billede 2) har vi valgt cases med maksimal variation. 
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Billede 2: Strategier for valg af cases (Flyvbjerg, 2010, s. 475) 

 

I forlængelse har vi valgt at fokusere på få cases med kvalitet frem for en større stikprøve med 

repræsentativiteten i højsædet. Dette vurderer vi, vil være med til at sikre, at vi kan komme mere i dybden 

med de cases vi har, og dermed bidrage med viden inden for forskningsområdet om websites. 

Misforståelse nummer fire kritiserer casestudiet for at rumme en tendens til verifikation af forskerens 

meninger. I den forstand mister casestudiet sin videnskabelige værdi. 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 sårbar overfor subjektiv indflydelse. I sin revision af misforståelse nummer fire, lægger 

Flyvbjerg vægt på, at casestudiet som metode ikke har større tendens til verifikation end andre 
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videnskabelige metoder. ”Tværtimod viser erfaringen, at casestudiet har større tendens (bias) til 

falsifikation af forudfattede meninger end til verifikation” (Flyvbjerg, 2010, s. 481). Med afsæt i den 

reviderede formulering angående misforståelse nummer fire, bestræber vi os på, at tilegne ny viden og ikke 

bekræfte vores egne holdninger. 

Den sidste misforståelse omhandler casestudiets manglende evne til at udvikle generelle teser og teorier. 

Dette ser Flyvbjerg (2010) ikke som et problem, ”Tværtimod er den et tegn på, at studiet har afdækket en 

særlig dyb problematik” (s. 482). Casestudiet vil typisk indeholde et fortællende element (en historie), som 

kan være 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 

væsentlige forhold eller problemer, læseren kan tage stilling til. Her kan vi trække en parallel til vores 

casestudie, som vil forsøge at sætte fokus på, hvorfor det er vigtigt for virksomheder at fokusere på 

usability og UX på deres websites i forhold til den digitale kunderejse. Vi ender altså ikke med en formel for, 

hvordan god usability og UX ser ud på et website, men fortæller en historie på baggrund af vores data og 

analyse, som vi håber kan bidrage til forskningen. 

Med afsæt i de fem misforståelser mener vi derfor, at casestudiet som metode til vores speciale er 

overførbar i videnskabelig forstand. Herfra beskrives de konkrete dataindsamlingsmetoder vi har anvendt i 

specialet, hvoraf den første er ekspertvurderingen. 
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3.3. Ekspertvurdering (Tim) 

Indledningsvis anvender vi metoden ekspertvurdering til en systematisk gennemgang af de udvalgte 

websites. Specialets hensigt med inddragelse af ekspertvurderingen som metode er, at identificere aktuelle 

usability problemer på hvert af de udvalgte websites og sammenfatte dem i en liste. På baggrund af den 

liste samt resultaterne fra tænke-højt-testene kan eventuelle usability problemer udbedres i 

konstruktionen af nye designforslag. I forhold til vores problemformulering skal ekspertvurderingen bidrage 

til at optimere usability på udvalgte websites. Det primære fokus er på usability. 

Følgende redegørelse for ekspertvurdering er baseret på (Nielsen & Mack, 1994; Gregersen & Wisler-

Poulsen, 2009; Cockton, Woolrych & Lavery, 2008). 

En ekspertvurdering også kaldet ”heuristisk evaluering eller -inspektion” er en systematisk gennemgang af 

en brugergrænseflade fx et website foretaget af én eller flere eksperter (evaluators). ”Heuristic evaluation 

is a usability engineering method for finding the usability problems in a user interface design so that they 

can be attended to as part of an iterative design process” (Nielsen & Mack, Usability Inspection Methods, 

1994, s. 25-26). 

Ekspertvurderingen hører til under summative evalueringsmetoder, fordi den har til formål at afdække 

brugergrænsefladers problemer i brugssituationen (usability problems), som kan blive tilset og udbedret i 

designprocessen. ”The output from using the heuristic evaluation methods is a list of usability problems in 

the interface with references to those usability principles that were violated by the design in each case in 

the opinion of the evaluator” (Nielsen & Mack, 1994, s. 31). Outputtet fra ekspertvurderingen består i en 

liste over usability problemer med henvisning til de usability principper, der er overtrådt i designet som 

vurderet af eksperten. Metoden indebærer et panel af eksperter, der med udgangspunkt i et sæt 

heuristikker gennemgår og vurderer en konkret brugergrænseflade. Ekspertvurderingen er en af mange 

metoder til at teste usability på brugergrænseflader, og benævnes af Jakob Nielsen som værende en 

”discount usability engineering method” (1994, s. 25). Ifølge Jakob Nielsen er det fordi metoden er billig, 

hurtig og nem at bruge fremfor andre usability metoder, som kræver flere ressourcer at udføre i praksis. 

 

3.3.1. Heuristikker og designprincipper (Tim) 

I specialet anvender vi Jakob Nielsens 10 heuristikker for brugergrænsefladedesign, som er de mest 

anvendte og anerkendte heuristikker inden for området; ’visibility of system status’, ’match between 

system and the real world’, ’user control and freedom’, ’consistency and standards’, ’error prevention’, 

’flexibility and efficiency of use’, ’aesthetic and minimalistic design’, ’help users recognize’, ’diagnose, and 
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recover from errors’ (Nielsen, 1993). Vi har valgt at benytte netop disse heuristikker i specialet, fordi vi 

fravælger at se på mobile enheder. Heuristikkerne udformes typisk på baggrund af designprincipper, men 

Jakob Nielsens 10 heuristikker er udformet på baggrund af en analyse af 249 usability problemer (Rogers, 

Sharp & Preece, 2011, s. 506-510). Heuristikkerne kan sammenlignes med designprincipper, der stammer 

fra en kombination af teoribaseret viden, erfaring og almen fornuft (Rogers et al., 2015, s. 26). Et eksempel 

på et sæt anerkendte designprincipper er ’visibility’, ’feedback’, ’constraints’, ’consistency’ og ’affordance’ 

(Rogers et al., 2015, s. 26-29). Designprincipperne og heuristikkerne forsøger at give designere nogle 

retningslinjer for, hvordan de kan imødekomme for forskellige brugeres behov, og dermed undgå at de 

støder på problemer, når de interagerer med en brugergrænseflade. Heuristikkerne dækker over vigtige 

egenskaber ved en brugergrænseflade, som er frembragt af anerkendte usability principper. Alt efter 

hvilken type brugergrænseflade eller hvilket domæne der skal vurderes, findes der forskellige heuristikker. 

Dermed skal listen over heuristikker ikke ses som udtømmende. Et eksempel på et alternativt sæt 

heuristikker er de 8 gyldne regler for brugergrænsefladedesign introduceret af (Schneiderman & Plaisant, 

2010). De 8 gyldne regler for brugergrænsefladedesign lægger vægt på konsistens i designet, funktionalitet, 

feedback, forebyggelse af fejl og mulighed for at gå tilbage. 

En anden alternativ metode til at undersøge og evaluere brugergrænseflader er kognitiv inspektion 

(’cognitive walkthrough’) (Cockton et al., 2008, s. 1175-1176). Kognitiv inspektion er en målorienteret 

inspektionsmetode, der evaluerer, hvor nemt en bruger kan udføre forskellige typer mål og handlinger i et 

givent system. En eller flere eksperter (’evaluator(s)’) formulerer en række opgaver til analysen, og 

dokumenterer antagelser om designets målgruppe(r). Derfra går eksperterne igennem hver opgave, hvor 

de undervejs svarer på en række spørgsmål, og underbygger dem med empiriske data, erfaring eller 

videnskabelig viden. Der findes desuden en hybrid metode, som er en kombination af ekspertvurdering og 

kognitiv inspektion (Cockton et al, 2008, s. 1176). 

 

3.3.2. Ekspertvurdering af mobile brugergrænseflader (Tim) 

Med opblomstringen af smartphone markedet og de ændringer der er sket inden for brugeradfærd på 

internettet (flere og flere tilgår websites fra mobile enheder), er der kommet øget fokus på heuristisk 

evaluering på mobile enheder (Shitkova, Holler, Heidi, Clever & Becker, 2015; Salgado & Freire, 2014; 

Inostroza, Rusu, Roncagliolo, Jiménez & Rusu, 2012; Gómez, Caballero & Sevillano, 2014). Her fokuseres der 

hovedsageligt på transitionen i brugeradfærd og de affordances mobile enheder understøtter. En revideret 

liste af heuristikker for netop mobile enheder er udarbejdet af bl.a. Inostroza et al., (2012). Artiklens 

forfattere fremstiller en revideret liste af heuristikker, som er tilpasset enheder med berøringsskærme, 
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nærmere bestemt smartphones og tablets. Heuristikkerne for mobile enheder med berøringsskærme 

(Inostroza et al., 2012, s. 665) er udformet med afsæt i de unikke egenskaber som mobile enheder med 

berøringsskærme har. Selvom heuristikkerne TMD1-TMD10 har samme navne som Jakob Nielsens 10 

heuristikker, er deres definitioner væsentligt anderledes. 

 

3.3.3. Antal eksperter (Tim) 

Et vigtigt aspekt i forhold til at opnå resultater fra ekspertvurderingen, der er både dækkende og brugbare, 

er at inkludere et passende antal eksperter. Det er ifølge Nielsen & Mack (1994) i gennemsnit kun muligt 

for én ekspert at afdække ca. 35% af en brugergrænseflades usability problemer. På den anden side, er det 

oftest heller ikke optimalt at bruge flere end fem eksperter, fordi ressourcerne ved at bruge flere end fem 

eksperter, ikke nødvendigvis giver det ønskede afkast i form af flere afdækkede usability problemer. 

Undersøgelser viser, at antallet af fundne usability problemer set i forhold til antallet af eksperter stiger 

markant fra 1-5 eksperter, og derefter er stigningen fra 5-15 eksperter lille (Nielsen & Mack, Usability 

Inspection Methods, 1994, s. 32-33). ”My recommendation is normally to use three to five evaluators since 

one does not gain that much additional information by using large numbers” (Nielsen & Mack, Usability 

Inspection Methods, 1994, s. 26). Ifølge Gregersen & Wisler-Poulsen (2009) kan der i forlængelse heraf 

skelnes mellem to slags eksperter, henholdsvis eksperter inden for usability området og eksperter inden for 

et specifikt fagområde. Hvor usability eksperten har kvalificeret viden og erfaring med brugergrænseflader, 

vil fageksperten have kendskab til, hvilke informationer der er vigtige at finde på et konkret website. 

Dermed kan begge typer eksperter bidrage med nyttig indsigt i forhold til udførelsen af en 

ekspertvurdering. 

 

3.3.4. Fremgangsmåde (Tim) 

Herunder beskrives ekspertvurderingens praktiske fremgangsmåde, og hvordan vi har udført den. Selvom 

det som nævnt tidligere anbefales at bruge 3-5 eksperter, har vi vurderet, at vi kunne nøjes med to. Det har 

vi gjort af praktiske årsager, og fordi vi er eksperter inden for området. Dermed sparede det os for at skulle 

ud og rekruttere en ekstern inspektør. Endvidere, mener vi ikke, at en ekstra inspektør ville betyde en 

væsentlig forskel. 
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 Briefing 

Metodens fremgangsmåde består typisk af tre faser. Under første fase – ’briefing’ – samles panelet af 

eksperter til et indledende møde for at planlægge hvordan testen praktisk skal udføres. Alt efter hvilke 

eksperter der hentes ind til ekspertvurderingen, kan denne fase indebærer en introduktion til metoden 

samt den brugergrænseflade der skal vurderes. Hertil besluttes der, hvilke sider på websitet der skal 

vurderes. Dette skal være med til at sikre helheden, at hver ekspert udfører vurderingen ud fra samme 

fremgangsmåde, således at resultaterne til sidst kan sammenlignes og sammenfattes. 

Som led i vores testning af de udvalgte websites har vi afholdt indledende møder med indehaverne af hvert 

af de tre websites. Her har vi spurgt ind til, hvilke(n) målgruppe(r) deres websites henvender sig til, hvilke 

tanker der ligger bag og formålet med websitet. Denne information har vi udnyttet som basis for at 

udvælge, hvilke websider på 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 særligt fokus på, at udvælge hvilke kriterier, vi 

ville vurdere det pågældende website ud fra, således at hver vurdering blev foretaget på de samme 

præmisser. 

 

 Praktisk gennemgang 

Metodens anden fase er den praktiske gennemgang af websitet på baggrund af udvalgte heuristikker, som 

nævnt tidligere enten kan være foruddefineret, baseret på kendskab til et specifikt domæne eller en 

kombination af foruddefinerede og selvformulerede heuristikker. Hver ekspert i panelet gennemgår således 

websitets kerneområder, som blev defineret under briefingen, og noterer sig de usability problemer, de 

støder på undervejs, samt angiver hvert problem en alvorsgrad. Alvorsgraden medvirker til at skabe 

overblik over, hvilke usability problemer der er kritiske og bør løses omgående, og hvilke problemer der er 

mindre betydningsfulde. Alvorsgraden er en kombination af, hvor ofte et usability problem opstår, hvilken 

påvirkning problemet har for brugerne, og om brugerne nemt kan overkomme problemet eller ej. 

Alvorsgraden bedømmes på en skala fra 1-4 hvor 1 er et kosmetisk problem, og 4 er et katastrofalt problem 

(Gregersen & Wisler-Poulsen, 2009, s. 82). Under denne fase er det afgørende, at eksperterne i første 

omgang gennemgår websitet individuelt for at undgå at påvirke hinanden vurderingsfasen, ”This procedure 

is important in order to ensure independent and unbiased evaluations from each evaluator” (Nielsen & 

Mack, 1994, s. 26). Efter den individuelle vurdering kan eksperterne sammenligne deres resultater, og 

diskutere alvorsgraden for hvert fundet usability problem. 
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I denne fase gennemførte vi individuelt ekspertvurderingen på de udvalgte websites. Vi havde på forhånd 

aftalt, at vi ikke måtte diskutere vurderingen indbyrdes imens den stod på. Dette er som tidligere nævnt et 

vigtigt aspekt i udførelsen af denne form for usability test, netop fordi det er nemt at kunne påvirke 

hinandens resultater. Endvidere, er det metodens styrke, at hver ekspert vil identificere forskellige 

problemer på det pågældende website. Undervejs i vurderingerne noterede vi usability problemer 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 således detaljer om hvor 

problemet er fundet, hvad problemet består i, hvor alvorligt problemet er og et muligt løsningsforslag 

(Bilag 1). 

 

 Opsamling og dokumentation 

I ekspertvurderingens afsluttende fase mødes eksperterne igen for i samråd at sammenligne og diskutere 

de forskellige usability problemer. Her vil der sandsynligvis være overlap i nogle af usability problemerne, 

men samtidig også afvigelser. Endvidere, diskuterer eksperterne hvor alvorlige de forskellige usability 

problemer er, og angiver dem hver en alvorsgrad. Her kan der være forskellige opfattelser af, hvor alvorligt 

et usability problem er, og så må der sammen opnås konsensus. Resultaterne fra de forskellige eksperters 

vurderinger sammenfattes i et overordnet heuristisk logskema. Ud fra det overordnede heuristiske 

logskema formuleres en skriftlig rapport, som kort opsummerer og forklarer de problemfelter, vurderingen 

når frem til. 

Efter endt vurdering sammenlignede vi vores resultater, for at se om der var overlap og eventuelt 

forskellige problemer fundet. I denne fase udarbejdede vi et samlet heuristisk logskema, der indeholdt de 

usability problemer, som vi blev enige om var mest betydelige, og hvor alvorlige de hver især var. 

Afslutningsvis sammenfattede vi en kort rapport, der beskriver de væsentligste problemområder og hvilke 

konkrete usability problemer, som vi nåede frem til. 

Ovennævnte fremgangsmåde har vi benyttet for hvert af de tre udvalgte websites. 

 

3.3.5. Metodens styrker og udfordringer (Tim) 

Ekspertvurderingen som metode til at gennemgå og vurdere websites i forhold til usability er forbundet 

med en række styrker og udfordringer, som gennemgås herunder. 
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Ekspertvurderingen er nem at gå til i forhold til metodens styrker, og kræver relativt kort forberedelse. 

Ekspertvurderingen kan således udføres med få 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 

begrænset tid til at indsamle data. Derfor har metoden fungeret godt med hensyn til at danne grundlag for 

tænke-højt-testene, der beskrives som det næste punkt (Cockton et al., 2008). Derudover er metoden 

struktureret, dvs. den fremstiller en række heuristikker, som eksperterne gennemgår én efter én. Metoden 

har en konkret fremgangsmåde, som sikrer, at vurderingen giver gode resultater, der efterfølgende kan 

bruges til at udbedre fejl og problemer på et website. Dermed er det muligt at opdage problemer og fejl i 

en brugergrænseflade, som ellers ville gå ubemærket hen. Udover, at metoden er anvendelig til at afdække 

usability problemer, kan den også bruges til at prioritere fundne problemer i forhold til om de er kritiske at 

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

problemer i samråd, så de kan blive enige om en alvorsgrad for hvert problem. 

En af metodens svagheder er, at ved at følge heuristikkerne, kan eksperten overse vigtige usability 

problemer, fordi de muligvis ikke hører ind under en af heuristikkerne (Cockton et al., 2008). Når eksperten 

fx gennemgår et website ud fra Jakob Nielsens 10 heuristikker, ligger fokus naturligvis på disse heuristikker. 

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

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

udgangspunkt. Derfor er det netop vigtigt, at eksperterne på forhånd bliver enige om, hvordan de sikrer at 

websitet bliver gennemgået, så de opnår systematik og helhed. En løsning på problemet kunne eksempelvis 

være at inkludere yderligere heuristikker, som berører vigtige områder af websitet, men som ikke falder ind 

under et foruddefineret sæt heuristikker. En anden problematik i forhold til ekspertvurderingen som 

anvendt metode er, at den primært forholder sig til usability og ikke i så udpræget grad til UX, som er den 

samlede brugeroplevelse. Usability har unægtelig en stor betydning for den samlede brugeroplevelse. 

Alligevel er der aspekter af brugeroplevelsen, som ikke kan måles med ekspertvurderingen. Følelser som 

tillid og tryghed er uden for metodens omfang, men som er vigtige for hvor god en brugergrænseflade er. 

Det er fx nemmere at måle ved en brugertest som tænke-højt-testen, fordi testpersonen her har mulighed 

for at ytre sig om helhedsoplevelsen. En yderligere svaghed ved ekspertvurderingen er, at websites med 

ganske få usability problemer, kan få eksperten til ubevidst at ”opfinde” problemer. Her er det dog vigtigt 

at nævne, at sådanne problemer typisk vil blive tildelt en lav alvorsgrad i den afsluttende sammenligning 

med resten af ekspertpanelet. 
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3.3.6. Dokumentation (Tim) 

Gennem udførelsen af ekspertvurderingerne indsamlede vi data ved at tage skærmbilleder (screenshots) af 

områderne på de pågældende websites, hvor vi fandt et usability problem. Dermed kan vi demonstrere de 

områder, hvor vi vurderer, der opstår et usability problem. Denne fremgangsmåde forebygger en 

påvirkning af vores resultaters troværdighed i tilfælde af at indehaveren foretager eventuelle ændringer på 

websitet. Desuden anvendte vi et heuristisk logskema til at annotere, hver gang vi stødte på et potentielt 

usability problem. Dermed kan vi eksponere samtlige usability problemer, hvor de findes på websitet, hvad 

vi anser for at været et problem, hvor alvorligt det er og et løsningsforslag. I vores videre analyse af de 

udvalgte websites kan vi således henvise til de konkrete usability problemer i vores heuristiske logskema, 

med tilhørende skærmbilleder. 
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3.4. Tænke-højt-test (Esben) 

Dette afsnit vil have fokus på den del af metoden, som omhandler brugertests, og mere specifikt de 

såkaldte ”Tænke-højt-tests”. Vores formål med at inddrage af Tænke-høj-testene i forhold til specialets 

problemfelt er at belyse problematikker på de udvalgte websites vedrørende usability og UX. Dermed vil de 

indsamlede data om usability og UX via brugerinddragelse sammenholdt med data fra 

ekspertvurderingerne, kunne danne grundlag for udformningen af et designforslag. 

Først vil der være et afsnit om det historiske perspektiv efterfulgt af en redegørelse for, hvordan metoden 

fungerer i praksis. Dernæst vil vi beskrive den konkrete håndtering af de praktiske metoder undervejs i 

processen for til slut at diskutere styrker og svagheder ved metoden. 

Rent teoretisk vil dette afsnit tage udgangspunkt i (Nielsen, 1993; Gregersen & Wisler-Poulsen, 2009; Lewis, 

J. R., 2012). 

Næste skridt i processen er at inddrage de potentielle brugere af de udvalgte websites efter at have udført 

ekspertvurderingerne. I tæt samarbejde med de tre indehavere af iværksættervirksomhederne har vi 

rekrutteret en række brugere, der skal gennemgå de tests, som vi har konstrueret. Dette har det primære 

formål at se om brugerne finder andre fejl og mangler, end dem vi har lokaliseret i ekspertvurderingen. 

Desuden er det også for at få be- eller afkræftet de problematikker, vi har lokaliseret i de forudgående 

ekspertvurderinger. 

 

3.4.1. Tænke-højt-test – et kort historisk perspektiv (Esben) 

Ifølge Jakob Nielsen (1993) er denne type af tests i første omgang opstået som en psykologisk 

forskningsmetode. Sidenhen er metoden blevet brugt inden for andre områder som fx HCI-feltet. Inden for 

dette felt er metoden blevet brugt til at teste, hvordan brugerne interagerer med etablerede programmer, 

og sidenhen websites i vid udstrækning. Selvom Nielsens bog ”Usability Engineering” nærmer sig 25 år, så 

finder vi den stadig relevant at dykke nærmere ned i. Dels fordi tænke-høj-test-metoden ikke har ændret 

sig over årene som sådan og dels fordi Jakob Nielsen betragtes som ”The guru of web page usability” (New 

York Times, 13. juli 1998). Nielsens betragtninger og arbejde med usability anser vi således stadig for at 

være relevante til trods for, at der er sket væsentlige ændringer i måden hvorpå dokumentationen af 

usability tests foretages. Ifølge Jakob Nielsen findes der varianter af tænke-højt-testen, udover den gængse 

test som vi også benytter os af. De tre varianter er beskrevet således (Nielsen, 1993, s. 198-200): 
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 Constructive Interaction 

Nielsen beskriver denne variant som værende mere naturlig, da den inddrager to brugere ad gangen. 

Derved opnår man en større naturlighed i processen. Dette skyldes at det er normalt for personer, der 

samarbejder om at løse en opgave, at tale om de udfordringer der opstår, og hvordan de løses. Ifølge Jakob 

Nielsen kræver dette, at der kommenteres langt mere, end hvis der kun er én deltager i testen. Han skildrer 

dog også nogle ulemper ved at benytte denne variant af tænke-højt-testen. Ud af flere ulemper ved denne 

metode angiver han den største til at være forskelligheden i tilgange til brugen af computere. Dette kan 

forårsage forskellige strategier for brugerne, og det kan derfor resultere i modstridende besvarelser. 

Derudover er han også af den holdning, at denne variant fungerer bedst, når der er et stort udbud af 

testdeltagere. Desuden kan der opstå nogle udfordringer, hvis deltagerne er svære at rekruttere. 

 

 Retrospective Testing 

Som titlen afspejler, benytter denne variation sig af en retrospektiv tilgang. Det handler således om at få 

brugerne til at gennemse den gennemgåede på video. Deres opgave er så at kommentere på testen igen. 

Nielsen fremhæver, at denne test er god til at uddybe mange af de svar, som findes i testen, da det kan 

være svært for brugerne at få alle detaljer med under selve testen. En anden fordel han fremhæver er, at 

testholdet har mulighed for at stoppe op undervejs, og spørge ind til det de observerer. Dette kan gøres 

kontinuerligt igennem hele testen. Også her italesætter Nielsen nogle af de udfordringer, der opstår ved at 

benytte den variant. Her omhandler det hovedsageligt tid og omkostninger. Især tiden er en afgørende 

faktor, da det estimeret tager dobbelt så lang tid at gennemføre denne variant fremfor at benytte sig af den 

mere traditionelle tilgang. 

 

 Coaching Method 

Den sidste variant som Jakob Nielsen omtaler, er en metode, der adskiller sig markant fra de andre 

varianter af metoden. Dette skyldes, at der i de førnævnte variationer, er fokus på begrænset interaktion 

med testdeltagerne, det vil sige at forstyrre dem så lidt som muligt. Dette er ikke tilfældet ved denne 

metodevariant, da det modsatte er i fokus. Det handler således om at præge og styre deltageren i den 

ønskede retning. Deltagerne må derfor spørge lige så meget de har lyst, og coachen (testlederen), vil 

forsøge at besvare så godt som muligt, og samtidigt lede deltagerne i den rigtige retning. Jakob Nielsen 

fremhæver fordelen ved at benytte denne metode, som værende muligheden for at opnå et mere naturligt 
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flow. Grunden er, at der er tale om interaktion i stedet for at deltageren udfører opgaverne alene. Vi ser 

dog en udfordring i, ikke at få deltagerens egne synspunkter. I stedet opnår vi synspunkter, der er 

påvirkede af den prægning man påfører deltageren ved at agere coach. 

De ovenstående varianter har alle deres fordele og ulemper, og vi har derfor gjort os nogle overvejelser om 

hvilken tilgang vi skulle vælge. Vores endelige valg faldt på den traditionelle tilgang, da vi mener, at vi med 

denne metode får bedst muligt brugbart materiale, som ikke er influeret af vores egne forudindtagede 

holdninger. Årsagerne til dette valg, er at vi har haft begrænset mulighed for at rekruttere et større antal 

testpersoner, og at vi har gode erfaringer med denne tilgang. Dermed har vi kun haft mulighed for at 

udføre testene med testpersonerne i et begrænset tidsrum. Dette har således resulteret i et bevidst fravalg 

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

Den valgte tilgang har naturligvis også en række fordele og ulemper, som vi vil fremhæve nederst i dette 

afsnit. Nu følger en gennemgang af metoden, som vi har udført den i praksis. 

 

3.4.2. Testopgaverne designes (Esben) 

Ifølge Gregersen og Wisler-Poulsen (2009) er det vigtigt at bestemme de tre vigtigste features 

(egenskaber), som brugerne skal benytte sig af på websitet og teste dem. Forfatterne forklarer ligeledes, at 

det i de fleste tilfælde er bedre at teste de tre vigtigste features, fremfor at teste en lang række af mindre 

vigtige features. Årsagen er, at man kan miste overblikket over vigtigheden af de forskellige features 

(Gregersen & Wisler-Poulsen, 2009 s. 98). Når disse features er bestemt, er næste punkt at få dem 

omformuleret til en opgavetekst, som brugerne af websitet skal gennemgå. Opgaveteksten angiver en 

række kriterier for at opgaverne kan bruges til tænke-højt-tests. De mest afgørende kriterier lyder således: 

 De skal være mulige at løse. 

 De skal være realistiske, og tage afsæt i et realistisk scenarie. 

 De skal fordre en handling – ikke en mening. 

 De skal have et tydeligt slutpunkt. 

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

(Gregersen & Wisler-Poulsen, 2009 s. 98) 

Ovenstående kriterier skal muliggøre det muligt for os som designere af opgaverne at få de bedst mulige 

besvarelser, som senere kan bruges til at udarbejde designforslag med løsninger til de problemer, der bliver 

fundet på de forskellige websites. 
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Når man har gjort sig bevidst om, hvordan opgaverne skal formuleres, er næste punkt at udarbejde nogle 

opgaveskabeloner. Forfatterne benytter sig af en opgaveskabelon, som vi også har taget udgangspunkt i 

(Bilag 2). Her beskrives opgaven, hvordan den ideelt løses, eventuelle alternative løsninger og hvor lang tid 

det estimeret tager at gennemføre hver enkelt opgave. Vi har valgt at benytte disse skabeloner som støtte 

for testlederen undervejs i testforløbet, mens brugeren har haft et dokument udelukkende med 

opgaveteksten. Således kan det være en god hjælp for testpersonen at kunne læse opgaven igen. 

 

3.4.3. Rollefordeling (Esben) 

Hvad angår rollefordelingen fortæller forfatterne her, at testholdet skal bestå af mindst to deltagere; én 

testleder og én observatør. Ifølge forfatterne er denne opdeling vigtig. Forklaringen er, at der kan opstå 

situationer, hvor det er vigtigt, at testlederen er tilstede og kan hjælpe brugeren med den igangværende 

opgave. Derudover er det samtidigt svært at observere, hvordan brugeren agerer. At være to deltagere 

giver også den fordel, at man får flere øjne på samme test. Desuden kan der være forskellige opfattelser af, 

hvordan en test er forløbet. Testlederen indtager en plads ved siden af brugeren, mens observatøren 

holder sig mere i baggrunden (Gregersen & Wisler-Poulsen, 2009 s. 100). 

Vi har udført vores tests på lignende måde. I enkelte tilfælde har det også været af afgørende betydning, at 

vi har været to deltagere, nemlig når der er opstået problematikker med det tekniske, eller hvis der er 

opstået misforståelser undervejs. 

De forudgående forberedelser til selve brugertestene beskrevet i dette afsnit, leder os hen mod selve 

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

 

3.4.4. Udvælgelse og rekruttering af testdeltagere (Esben) 

Et vigtigt aspekt i forhold til udførelsen af usability-tests og tænke-højt-tests i særdeleshed er 

rekrutteringen af testdeltagere. I dette speciale arbejder vi med tre forskellige cases, som hver kræver en 

nøje tilgang til rekruttering af testdeltagere. Målet er at opnå størst mulig generaliserbarhed som belæg for 

den videre analyse og udarbejdelse af designforslag. Med udgangspunkt i Lewis’ (2012, ¶ 2.7.2) fremstilling 

af vigtige aspekter i udvælgelsesprocessen til usability-tests, udvælger vi testdeltagere til tænke-høj-

testene ud fra følgende kriterier: 
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 Vi tester slutbrugere 

Vi tester først og fremmest slutbrugerne, og om det siger Lewis (2012): “It is important to keep in mind that 

the focus of a usability test is the end user of a product [...]” (s. 1278). Det er således vigtigt, at vi tester 

personer, som ligger inden for virksomhedens målgruppe, og som dermed samtidig er potentielle brugere 

af virksomhedens website. Dette kriterie nævner Gregersen & Wisler-Poulsen (2009) også i deres bog. Det 

bør være med til at øge sandsynligheden for, at vi får brugbare og valide data, der senere kan analyseres. 

 

 Vi tester et repræsentativt udsnit af målgrupperne 

Derefter tester vi et repræsentativt udsnit af målgrupperne, og her benytter vi igen Lewis (2012) som 

inspiration: “To define representativeness, it is important to specify the characteristics that members of the 

target population share but are not characteristic of nonmembers” (s. 1278). På baggrund af hver af de tre 

udvalgte cases defineres specifikke karakteristika for målgruppen. Desuden er det vigtigt at tilstræbe en høj 

grad af heterogenitet i slutresultaterne, fordi det øger sandsynligheden for generaliserbarhed og opdagelse 

af relevante problemstillinger. Dette vil ultimativt hjælpe specialet med at generere mere konkrete og 

brugbare designforslag til hvert af de udvalgte websites. 

 

 Relevant erfaring med internettet og produktet 

Et sidste og afgørende punkt i rekrutteringen er relevant erfaring med internettet, og det produkt der 

udbydes: “One of the most defining characteristics for a group in a usability test is specific relevant 

experience, both with the product and in the domain of interest” (Lewis, 2012, s. 1278). 

Eftersom vi arbejder med testning af websites, finder vi det relevant at se på, hvor meget erfaring 

testpersonerne har med brug af internettet. Her kan der for hvert af de udvalgte websites opstilles kriterier 

for, hvornår vi anser en testperson som erfaren kontra mindre erfaren bruger fx i antal timer brugt pr. dag. 

For opstillede kriterier i forhold til hver af de tre cases, se Bilag 3. 

Når kriterierne er opstillede og rekrutteringen er færdig, så er det ifølge Gregersen og Wisler-Poulsen samt 

Lewis (2009; 2012) også vigtigt, at foretage en pilottest, for at se, om testen forløber problemfrit. 

 

3.4.5. Pilottests (Esben) 

Pilottesten kan bruges til at finde og udbedre eventuelle fejl i testmaterialet, før de egentlige tests kan 

begynde. Lewis (2012) beskriver, hvordan det er nærliggende at benytte sig af enten en af medlemmerne 

på testholdet, eller en anden person til trin for trin at gennemgå opgaverne for at finde eventuelle fejl. Når 
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man har rettet fejlene, kan man benytte en person, der passer mere på de kriterier, som er opstillet for 

testpersonerne. Lewis (2012) opfordrer derefter til at testene gennemgås, indtil der ikke længere opstår 

fejl, der skal udbedres. 

Gregersen og Wisler-Poulsen (2009) tilslutter sig førnævnte tilgang. De forklarer endvidere, at pilottestene 

kan bruges til at tilrette den estimerede varighed af testene og at synliggøre tekniske problematikker og fejl 

i opgavernes generelle struktur. 

Vi har derfor også benyttet os meget af den ovenstående vejledning i vores pilottests. Her har vi sammen 

med en testdeltager gennemgået testene fra hver case, som de ville foregå i virkeligheden. Her blev der da 

også synliggjort nogle problemstillinger, som skulle udbedres inden de egentlige tests kunne starte. Især 

var der nogle udfordringer med opgaveformuleringerne, som skulle tilrettes. Pilottesteren læste nogle af 

opgaverne på en markant anderledes måde, end vi som testdesignere havde tiltænkt. Så derfor må vi 

revidere formuleringerne af opgaverne. 

Når pilottestene er færdige, testmaterialet er afprøvet og er blevet revideret, så kan der planlægges hvor, 

hvornår og hvordan testene skal foregå. Dette kræver nogle forudsætninger, som skal afklares inden de 

egentlige tests kan begynde. 

 

3.4.6. Faciliteter, tekniske forudsætninger og dokumentation (Esben) 

Faciliteterne til udførelsen af disse tænke-højt-tests kan variere meget. Både Lewis, Nielsen og Gregersen 

og Wisler-Poulsen (2012; 1993; 2009) omtaler deciderede laboratorier. Her er der opsat yderst 

professionelle dokumentationsremedier. Ligeledes er der opsat et møblement, som er ideelt for at kunne 

foretage disse tests. Der vil typisk være tale om et skrivebord med en opsat computer, som testpersonen 

kan tilgå direkte. I disse laboratorier kan der være opsat siddepladser til observatører bag indtil flere 

spejlvægge (Billede 3). 
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Billede 3: Testlaboratorium (Gregersen & Wisler-Poulsen, 2009 s. 104) 

 

Dog giver det også brugbart testmateriale, hvis man benytter sig af mindre professionelle faciliteter 

(Gregersen & Wisler-Poulsen, 2009 s. 102-103). Vi har da også valgt en anden og mindre dyr løsning, som 

nærmer sig denne opsætning (Billede 4): 

 

 

 

Billede 4: Low-budget setup (Gregersen & Wisler-Poulsen, 2009 s. 105) 
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Dette er naturligvis en god løsning på en problemstilling som mange brugertestere støder på, nemlig på 

hvilken lokation testene skal foregå. Vi begiver os for så vidt væk fra de trygge rammer på universitetet i de 

tilfælde, hvor det kan lade sig gøre. I stedet har vi bevæget os ud i felten, hvor brugerne befinder sig. Da 

det typisk har været arbejdende brugere, som ikke har haft mulighed for at udføre testene i deres 

arbejdstid, så har vi opsøgt dem. Vi har derfor både været på universitetet, på virksomheder i regionen og i 

brugernes private hjem. Dette stiller naturligvis nogle krav til de tekniske apparater, som vi har benyttet os 

af. 

I overvejelserne omkring brug af tekniske remedier har vi overvejet, hvorledes det er muligt at gøre tænke-

højt-testen så brugervenlig som muligt. Disse overvejelser har vi gjort os ud fra en betragtning om, at hvis vi 

skal få de mest optimale og valide resultater ud af testen, er vi nødt til at imødekomme de brugere, som vi 

benytter som testpersoner. Derfor har vi også valgt at opstille flere muligheder for vores testpersoner, 

således at de har valget mellem en traditionel Windows-PC eller en Apple Mac. Med disse muligheder er 

der også 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 som tænke-højt-

tests. Derfor anser vi det for at være betydningsfuldt, at vi finder et stykke software, der fungerer ens på 

tværs af de to operativsystemer, som vi udbyder. Dette gør vi, fordi at ved at vælge et stykke software, der 

fungerer på tværs, har vi nøjagtig de samme muligheder for at optage de forskellige tænke-højt-tests. 

Dermed opnår vi således et mere ensartet materiale, som vi senere kan foretage analyse ud fra. Ved valg af 

softwareløsninger, der ikke fungerer på tværs, risikerer vi derfor at have materiale, der er vidt forskelligt i 

sit udtryk. Dette kan være forstyrrende både i analyseprocessen og i bedømmelse af materialets validitet. 

Vi har valgt at gøre brug af et stykke software udviklet af TechSmith® ved navn Camtasia. Dette er et stykke 

software, som gør det muligt for testholdet at foretage optagelser af skærmen, og hvordan testpersonen 

agerer i løbet af testen. Endvidere muliggør det optagelse af testpersonens ansigt med pc’ens indbyggede 

webcam. Således får vi dokumenteret, hvordan testpersonen agerer i interaktion med pc’en, men også 

deres ansigtsmimik og øvrige udtryk, der indikerer følelsesmæssige reaktioner. Når faciliteter, tekniske 

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

 

3.4.7. Praktisk gennemførelse af tænke-højt-tests (Esben) 

Med færdiggørelsen af de fleste forberedelser mangler der kun en sidste mindre opgave, inden testene 

med brugerne kan begynde. For vores egen skyld har vi udarbejdet en plan over, hvordan testen skal 

forløbe. Her har vi nedfældet de vigtigste pointer, og ting vi bør gøre undervejs i testforløbet. Endvidere har 

vi forsøgt at opstille det samlede forløb kronologisk, så præcist som muligt. Dermed har vi altid denne plan 
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at skele til, hvis man kommer i tvivl undervejs i løbet af testen (Bilag 4). Testene er inddelt i tre forskellige 

sektioner; en indledende sektion, selve testen og en afrundende sektion. 

Ifølge Lewis (2012) er det indledningsvist vigtigt at gøre testpersonen opmærksom på, hvordan testen vil 

forløbe, og hvad det primære formål med at gennemføre testen er. Her gøres der også opmærksom på, at 

det er websitet og ikke testpersonen, der skal 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. I den forbindelse har vi erfaret, at det hjælper på nervøsiteten hos de fleste. Herefter bør 

der ifølge Lewis (2012) oplyses om, hvorledes testen dokumenteres. Her skal der indsamles tilladelse fra 

testpersonerne i form af samtykkeerklæringer, som giver os lov til at dokumentere tænke-højt-testene via 

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

hvorpå den enkelte testdeltager sætter sin underskrift (Bilag 5). 

Når ovenstående er forklaret og gennemgået, er det tid til at igangsætte et indledende interview. I dette 

interview vil testlederen typisk spørge ind til demografiske informationer så som alder og beskæftigelse 

samt internet- og medievaner. Derudover vil det også være nærliggende at spørge ind til testpersonernes 

generelle brug af computere, smartphones og internettet i al almindelighed. Dette gør man for at bekræfte 

og dokumentere, at testpersonen tilhører den målgruppe, der er bestemt for de websites, som skal testes. 

Selve testen foregår ved, at vi har instrueret testpersonerne i et givent scenarie (beskrevet i 

opgaveskabelonen), og bedt dem om at udføre en specifik opgave med et bestemt formål. Testpersonerne 

får således udleveret én opgave ad gangen, som de skal løse. Vi har typisk haft mellem fire og fem opgaver 

til én tænke-højt-test. Undervejs skal testpersonerne tænke højt, og testlederen skal blive ved med at 

opfordre deltagerne til at tænke højt. Det ses ofte, at deltagerne bliver mere og mere stille, jo mere 

koncentrerede de er. Så derfor er det vigtigt at være opmærksom på at få så meget af tankestrømmen 

verbaliseret som muligt. Undervejs vil testlederen forsøge at hjælpe testpersonerne på vej, hvis der opstår 

problemer med en opgave. Her er det dog vigtigt at pointere, at man ikke bør afhjælpe problemet 

fuldstændigt, men forsøge at føre deltagerne i den rigtige retning. Lewis (2012) formulerer det således: 

”When participants ask questions, try to avoid direct answers, instead turning their attention back to the 

task, encouraging them to take whatever action seems right at the time...” (s. 1282). Undervejs vil 

observatøren tage noter og observere, hvordan testpersonen agerer på de opgaver, der bliver stillet 

efterhånden som testen skrider frem. Når alle opgaver enten er løst eller taget ud af testen grundet fx 

sværhedsgrad, vil der typisk være nogle afsluttende spørgsmål og et lille afkrydsningsskema. Dette gør man 

for at få svar på, hvordan deltageren har opfattet testen. Desuden er det også for at få dem til at sætte de 

sidste ord på nogle af de udfordringer, der var med selve testen, men i høj grad også 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 belønning i form af en chokoladebar. Det anser vi som god kutyme, 

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

 

3.4.8. Metodens styrker og udfordringer (Esben) 

I følgende underafsnit vil vi kort skitsere de forskellige styrker og svagheder, som vi har erfaret med 

metoden i vores arbejde. 

Metodens allerstørste styrke ligger også i dens navn, nemlig det at tænke højt. Ved at benytte denne 

metode får vi større indsigt i, hvad testpersonerne tænker, føler og forstår ved at benytte det website de 

interagerer med i testen. Således kan vi blive opmærksomme på eksisterende usability og UX 

problematikker, som vi ikke selv har opdaget. Dette er også en af årsagerne til, at man kan få indblik i, 

hvorvidt de første antagelser lavet i ekspertvurderingerne, er udfordringer som skal bearbejdes, eller om de 

faktisk ikke er udfordringer, set ud fra et brugersynspunkt. 

Denne metode er et ideelt værktøj til at indsamle kvalitativt materiale til videre bearbejdning. Dette faktum 

er for så vidt, både en styrke og en udfordring. Metoden udmærker sig til at indsamle førnævnte kvalitative 

data, men der er udfordringer med at bruge metoden til fx at måle på mere kvantitative 

præstationsparametre (Nielsen 1993, s. 195). Et eksempel kunne være, at vi ikke kan teste et websites load-

tider, ved at benytte tænke-højt-tests, selvom det også er et parameter hvorpå man kan måle 

brugeroplevelsen. 

Undervejs i processen er vi stødt på en række udfordringer, som vi mener bør italesættes for at sætte 

metodens anvendelse i relief. Først og fremmest er vi stødt på udfordringer, når emnet har omhandlet 

rekruttering af testpersoner. Fordi vi samarbejder med tre meget forskellige virksomhedstyper, kræver det, 

at vi også har forskellige målgrupper at rekruttere fra. Det har især været en udfordring at få kontakt til 

testpersoner, der har fuldtidsarbejde, og som arbejder i industrivirksomheder. Langt størstedelen af de 

virksomheder vi kontaktede undervejs anså det enten som en ulempe, at vi skulle teste i medarbejdernes 

arbejdstid, eller de afviste blankt at det overhovedet kunne komme på tale på grund af travlhed i 

virksomheden. Derfor har vi også måtte ty til andre tilgange i vores rekruttering, nemlig ved at tage kontakt 

til personer, som kunne have tid og lyst til at bruge tid på vores test, udenfor den normale arbejdstid. Dette 

viste sig sværere end forventet. Med flid og moderat overtalelse var det alligevel muligt at præsentere det 

tilstrækkelige antal rekrutteringer til vores tests. 
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Undervejs i testprocessen har vi erfaret, at der opstod en del nervøsitet blandt testpersonerne. Det gjorde 

der til trods for, at vi meget omhyggeligt havde tilkendegivet, at det var websitet og ikke deltagerne, der 

skulle testes. Vi har sågar stødt på denne nervøsitet, selvom deltagerne har siddet i deres private hjem. Vi 

betragter nervøsiteten som en udfordring, idet vi gerne vil opnå det mest naturlige indtryk af, hvordan de 

forskellige websites virker, samtidigt med at vi får testpersonernes egne upåvirkede synspunkter. 

Desuden har vi erfaret, at det kan være svært for deltagerne at tænke højt igennem hele testen. Især når 

der opstår meget koncentrerede tidsrum, har vi erfaret at talestrømmen formindskes betragteligt. Så 

derfor har vi også været nødsaget til at påminde deltagerne om, at de skal tænke højt. 

På trods af de ovennævnte udfordringer, anser vi stadig denne metode for at være ideel i vores søgen efter 

hvordan vi kan optimere usability og forbedre UX på vores tre udvalgte websites. 
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3.5. Fokusskifte – fra et undersøgende til et konstruerende stadie (Esben) 

Efter at have indsamlet og analyseret testmaterialet fra henholdsvis ekspertvurderingerne og tænke-højt-

testene, vil det naturlige flow i forhold til vores problemformulering være, at begynde at udarbejde nogle 

kvalificerede designforslag. Tanken med disse designforslag er, at de også skal testes blandt brugerne. 

Derfor har vi også lavet individuelle aftaler med hver testperson, vi har benyttet i tænke-højt-testene. 

Planen er, at vi udarbejder nogle prototyper på papir, hvor vi vil præsentere en række designforslag til, 

hvordan de udvalgte websites kan se ud. 

Vi har i løbet af specialet foretaget et skifte fra det mere undersøgende og analyserende stadie til i stedet 

at have fokus på selv at designe og konstruere. Dette kræver en ny tilgang til forskning af design. Forud for 

denne kommende tilgang har vi som tidligere nævnt haft fokus på at lave undersøgende og analyserende 

arbejde i forhold til de udvalgte cases, som specialet omhandler. Dette er for så vidt stadig gældende, men 

der kommer nu en ekstra dimension, idet vi ikke kun inddrager testpersonerne men også os selv i selve 

konstruktionen af de endelige designforslag. Vi går altså fra et undersøgende til et konstruerende stadie. 

For at forklare dette skifte yderligere vil vi inddrage bogen ”Design Research through practice – From the 

lab, field and showroom” af Ilpo Koskinen, John Zimmerman, Thomas Binder, Johan Redström og Stephan 

Wensveen fra 2011. Forfatterne inddrager et begreb de kalder ”Constructive Design Research”, der 

betegner de stadier i et design, hvor der konstrueres og skabes. Dette kan foregå i tre områder, som 

bogens titel også indikerer, nemlig i laboratoriet (’the lab’), i felten (’the field’) og i et showroom (’the 

showroom’). 

 

The lab: 

I laboratoriet kan det emne man undersøger, tages ud af sine naturlige omgivelser og udsættes for tests og 

eksperimenter. Ifølge forfatterne kan dette være med til at eliminere nogle af de faktorer, som ellers kan 

påvirke det emne, der undersøges (Koskinen et al., 2011, s. 55). Fordelen ved dette er, at det er muligt at 

undersøge de udefrakommende påvirkninger én ad gangen, og dermed skabe overblik over, hvordan de 

enkelte påvirkninger har effekt på det emne, der undersøges. Dokumentation og opsætning i et laboratorie 

er udarbejdet på en måde så det kan gentages i andre laboratorier (Koskinen et al., 2011, s. 56). Det er en 

af årsagerne til at forskning foretaget i et laboratorie er transparent, og at det kan generaliseres. Endvidere 

er det muligt at fjerne de direkte eller indirekte påvirkninger som fx observatører i feltarbejdet kan 

forårsage (Koskinen et al., 2011, s. 56). 
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The field: 

Hvad angår laboratoriet skriver Koskinen et al. (2011, s. 69), at der sker en dekontekstualisering. 

Dekontekstualisering betyder, at man tager et artefakt ud af det miljø, det normalvis indgår i. Dette er 

årsagen til at design undersøges uden for den kontekst, som den skal fungere i på det endelige stadie. 

Derfor er det også relevant at drage ud i felten for at forstå designet i en kontekst, som skal udgøre den 

virkelighed designet slutteligt skal eksistere i. Således inddrages der altså et etnografisk element til 

undersøgelsen af design. Forfatterne introducerer her et begreb, der er afledt heraf, nemlig ”Design-

etnografi” (Koskinen et al., 2011, s. 69). Med dette begreb vil forfatterne distancere sig fra den mere 

gængse opfattelse af etnografi som værende studier af kulturer og mennesker, til snarere at bruge de 

etnografiske metodikker til at undersøge menneskers ageren med et givent design (Koskinen et al., 2011, s. 

69-70). 

 

The showroom: 

I et showroom er der ikke et stærkt fokus på videnskabelig databehandling og analyse i en traditionel 

forstand. Her er nærmere fokus på kunst og design i mødet med forskningen. Præsentationen af den 

foregår ikke i bøger og artikler, men i udstillinger, gallerier og butiksvinduer (Koskinen et al., 2011, s. 89).  

I showroomet findes flere programmer, og især ’kritisk design’ er ifølge forfatterne betydningsfuld. Kritisk 

design er opstået som et fænomen i det postmoderne samfund som svar på stigende kommerciel tænkning 

i forhold til arkitektur og design. Målet var at få samfundet til at være opmærksom på kommercielt design, 

og dets påvirkning af menneskers tænkning. Ydermere har et mål været at få mennesker til at finde deres 

sande interesser, og således ikke acceptere de kommercielle designs fundet i butiksvinduer, som værende 

en sådan interesse. 

Med udgangspunkt i ovenstående overblik over de forskellige områder, hvori designforskning kan finde 

sted, er det således nærliggende at undersøge vores tilgang til disse områder nærmere. 

 

3.5.1. Vores arbejdsområder – en glidende transition fra lab til felt (Esben) 

Når vi går fra at undersøge til at konstruere, sker der en overgang. Ekspertvurderingerne er foretaget i 

laboratoriet, hvor der ikke er nogle elementer til at forstyrre i undersøgelsesarbejdet. Overgangen starter 

for så vidt allerede ved tænke-højt-testene, hvor vi bevæger os ud i felten, og undersøger de udvalgte 

websites med en målgruppe, men vi er stadig undersøgende og analyserende i vores tilgang. Overgangen 

sker for alvor, når vi benytter paper prototyping-metoden. Her vil vi stadig befinde os i felten i en 
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etnografisk/antropologisk forstand. Det altoverskyggende skifte sker, når vi går fra at undersøge de 

udvalgte websites, til at konstruere og ombygge de eksisterende websites. I bogen ’Design Research 

through practice – From the lab, field and showroom’ sondres der mellem de tre ovenstående områder, og 

måden hvorpå design kan forskes i. Igennem vores arbejde med metoderne er vi blevet af den klare 

overbevisning, at der opstår et krydsfelt imellem lab og field, og hvor vi er med til at skabe ny viden. Dette 

skyldes, at brugen af de valgte metoder vi benytter, ikke udelukkende lægger sig inden for henholdsvis lab 

og field. Krydsfeltet opstår, når vi bevæger os fra det undersøgende til det konstruerende stadie. Især 

brugen af tænke-højt-testene skildrer en arbejdsproces, der foregår i krydsfeltet mellem lab og field. Som 

tidligere nævnt benytter vi de indledende ekspertvurderinger til at danne grundlag for at undersøge data 

fra laboratoriet i felten. Forud for dette skal disse data først behandles og opstilles i en kontekst, der gør 

dem mulige at teste med brugere i felten. Her foregår der altså stadig et stykke laboratoriearbejde, der er 

en forudsætning for, at feltarbejdet kan blive succesfuldt. Derfor er dette krydsfelt afgørende for den viden 

vi skaber igennem arbejdet med dette speciale. Årsagen er, at synergien, som opstår mellem data fra 

brugerne og data fra laboratoriet, er med til at danne grundlag for de endelige designforslag (Figur 8). 

 

 

 

 

Først herefter kan vi som forskere gå i gang med at benytte prototyper, hvis design funderer på resultater 

for de to foregående metoder, som er foregået i henholdsvis laboratoriet, felten og i krydsfeltet mellem de 

to. 

Den viden, vi skaber igennem brugen af de udvalgte metoder til dette speciale, er altså en viden, der først 

bygger på en undersøgelse af de eksisterende websites ved hjælp af ekspertvurderingen. Derefter er der en 

gennemgang af brugernes benyttelse af de eksisterende websites og konkretisering af problematikker fra 

et brugersynspunkt. Til sidst udarbejdes og konstrueres et nyt designforslag ved hjælp af data på baggrund 

Lab Field Showroom

Figur 8: I krydsfeltet mellem lab og field, opstår en 

væsentlig del af den konkrete viden vi frembringer i 

specialet. 
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af ovenstående metoder. På baggrund af de data, der omsættes til praksis ud fra de tre metoder, skaber vi 

altså en viden om, hvordan 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 

nærliggende at se nærmere på, hvordan brugen af prototyper kan skabe værdi i undersøgelsen af designs. 

Forfatterne inddrager, ligesom os, benyttelsen af prototyper til at forstå, hvordan brugerne interagerer 

med disse prototyper. Ifølge forfatterne giver dette et helt konkret førstehåndsindtryk, der kan bruges i den 

videre konstruktion af designet (Koskinen et al., 2011, s. 70). Med introduktionen af prototyper i forhold til 

vores speciale går vi således som tidligere nævnt fra det undersøgende stadie til det konstruerende stadie, 

og at lade testpersonerne være en del af det konstruerende stadie. 

For at få maksimalt udbytte af brugen af prototyper til at teste udvalgte designs, har forfatterne opstillet 

fire kriterier, som de mener danner baggrunden for en vellykket test af disse prototyper. De fire kriterier 

lyder således: 

 

1. Ordinary social setting 

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

en social kontekst. Derfor skal der også være flere personer til stede, når der testes. 

 

2. Naturalistic research design and methods 

Testpersoner skal selv være ansvarlige for de udsagn, der udtrykkes i løbet af en test med en prototype. 

Indtryk og udsagn fra testpersoner skal altså italesættes af dem selv. Til brug herfor benyttes de nyeste og 

mest relevante testmetoder. 

 

3. Openness 

Test af prototypen skal stå alene, og den bør derfor ikke påvirkes af fx testholdet eller observatører. De 

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

 

4. Sufficient time span 
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Prototypen bør testes indenfor over en tilstrækkelig tidshorisont for at opnå 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 prototyper i et forløb, der strækker sig over flere uger, som kriteriet ellers foreskriver (Koskinen 

et al., 2011, s. 81). 

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

”Co-Design”. Dette er endnu en forholdsvis ny tilgang til designprocessen, men den er i kraftig fremgang. 

Det nye aspekt ved Co-design er at inddrage brugerne eller interessenterne i designprocessen for at ”gå på 

opdagelse” i designet sammen med dem, som det er relevant for (Koskinen et al., 2011, s. 83). Designere og 

brugere bliver altså samarbejdspartnere i at medskabe kommende designs. 

Dog sker der her en forvandling i forhold til opfattelsen af de klassiske etnografiske studier. Processen i 

forvandlingen går fra den gængse stræben efter at ”være fluen på væggen”, som vi kender det, til nu hvor 

vi deltager aktivt sammen med brugerne for at skabe designs (Koskinen et al., 2011, s. 83). 

Med denne gennemgang af det fokusskifte, der foregår i overgangen fra brug af undersøgende metoder til 

nu at være metoder der omhandler medskabelse af designs i felten, og krydsfeltet mellem de to, er vi klar 

til at igangsætte konstruktionen af designforslag. Disse forslag vil vi gennemgå sammen med 

testpersonerne gennemgå for at komme frem til det endelige designforslag.  
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3.6. Paper Prototyping (Esben) 

Efter at have indsamlet og analyseret testmaterialet fra henholdsvis ekspertvurderingerne og tænke-højt-

tests, vil det naturlige flow i forhold til vores problemformulering, være at begynde at udarbejde nogle 

kvalificerede designforslag. Tanken med disse designforslag er, at de også skal testes blandt brugerne. 

Derfor har vi også lavet individuelle aftaler med hver af testpersonerne, vi har benyttet os af i tænke-højt-

testene. Planen er, at vi udarbejder nogle skitser på papir, hvor vi vil præsentere en række designforslag til, 

hvordan de udvalgte websites kan se ud. Disse forslag vil vi gennemgå sammen med testpersonerne for at 

komme frem til det ideelle designforslag. Denne metode er kendt under navnet paper prototyping. 

Til at beskrive og redegøre for vores valg af denne metode, vil vi benytte os af Bill Buxtons bog om User 

Sketching, Carolyn Snyders bog om Paper prototyping samt Marion Buchenau og Jane Fulton Suris rapport 

om Experience prototyping. 

 

3.6.1. Experience Design vs. Interface Design (Esben) 

I designprocessen er det vigtigt at gøre sig klart, hvad det er man designer, hvorfor man designer og til 

hvem man designer. Især når emnet omhandler computere og mennesker, er det vigtigt at forholde sig til 

hvordan interaktionen foregår mest gnidningsfrit. Herfra opstår begrebet Interface Design. Ifølge Buxton 

(2007) er det her hvor mennesker og computere mødes, at designet skal stå sin prøve. Dog er der de senere 

år opstået et nyt begreb, som ifølge Buxton har vist sig at være mere rammende for, hvordan design i 

virkeligheden bør prioriteres i forhold til menneskers interaktion med computere. Dette begreb hedder 

’Experience Design’. Det primære fokus flyttes altså fra spændingsfeltet mellem teknologi og menneske, 

over til i langt højere grad at have fokus på mennesket og dets oplevelse med det givne stykke teknologi 

eller design. Buxton udtrykker det således: ”[…] It is ultimately experiences that we are designing, not 

things.” (Buxton, 2007, s. 127). Dette aspekt afspejles også i den udvikling inden for oplevelsesøkonomien, 

som vi pointererede i indledningen. Der eksisterer således en tilstand blandt virksomheder i dag, som 

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

Han underbygger det med et eksempel på tre forskellige juicepressere, som han selv ejer. Den første 

juicepresser, han køber, er elektrisk, og den er han virkelig glad for. Han får sig også en manuel, og bliver 

mindre glad for den elektriske. Den interessante pointe er, at de for så vidt formår at producere nøjagtigt 

det samme, nemlig juice, men oplevelsen med den manuelle juicepresser er nu foretrukket frem for den 

elektriske. Endvidere, får han yderligere en manuel juicepresser, som ud fra oplevelsen af at bruge den, slår 

den første manuelle juicepresser med flere længder. Dette sker til trods for at de, ud fra et teknologisk 
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synspunkt, er ens, men den afgørende faktor for Buxton (2007) er oplevelsen med at presse 

citrusfrugterne. Følelsen eller oplevelsen bliver således den afgørende faktor. Dette eksempel er Buxtons 

måde at anskue og beskrive Experience Design på, men der findes også andre tilgange til begrebet. Vi vil 

også inddrage Marion Buchenau og Jane Fulton Suri (2000), som har skrevet om Experience prototyping. 

Dette begreb ligger i umiddelbar forlængelse af Experience Design. Så derfor vil vi inddrage det for at 

illustrere, hvordan design og prototyper hænger sammen i processen fra idé til færdigt produkt. Prototyper 

er således et stadie på vejen hen mod et færdigt produkt. Dette stadie skal enten repræsentere den første 

funktionsdygtige udgave af et produkt, eller være et eksempel på hvordan et design kan tage sig ud. 

Buchenau og Suri (2000) henviser til, hvordan de forstår prototyper som værende et eksempel på de 

beslutninger, der er foretaget under designprocessen. Prototyper er altså ting, der manifesterer valg og 

fravalg i denne proces. Når de inddrager oplevelsen i forhold til prototyper, fremhæver de, at det i vid 

udstrækning er dynamisk og subjektivt, hvordan et design opfattes, som fx når Buxton vurderer sine 

juicepressere. Dog fremhæver de desuden også, at oplevelserne med et design også er påvirket af den 

omkringliggende kontekst (Buchenau & Suri, 2000). Dette kan fx være de mennesker, der omgiver 

situationen, tidspres og andre faktorer, der kan være medårsag til at påvirke bedømmelse af designet på 

den givne prototype (Buchenau & Suri, 2000). 

Dette er derfor også noget vi skal overveje, når vi præsenterer vores designforslag af de websites, vi tester 

igennem dette projekt. Den generelle kontekst har også en indflydelse på hvordan designs vurderes. 

Design er altså mere end bare udseendet af en genstand. Det drejer sig således om hvordan mennesker 

oplever designet, og det formål det er designet for. Hertil vil det være en fordel at inddrage de mennesker, 

der skal benytte sig af disse designs. Dette kan gøres ved at benytte skitser og prototyper, som vi vil 

diskutere yderligere nedenfor. 

 

3.6.2. Skitser og prototyper – Hvad er forskellen? (Esben) 

For at se nærmere på metoden, er det nødvendigt at forholde sig til begreberne som metoden bygger. I sin 

bog udpensler og Bill Buxton udpensler i sin bog forskellene mellem Paper Prototypes og Interactive Paper 

Interfaces, så derfor vil vi i det kommende afsnit se nærmere på disse to begreber. Buxton (2007) er 

endvidere stærkt optaget af at pointere, at skitser og prototyper ikke er den samme ifølge den 

videnskabelige definition. Han fremhæver, at de to begreber ligger i hver sin ende af designprocessen, fordi 

skitsering indgår tidligere i processen, end en prototype vil gøre. Derudover pointerer han også, at 

prototyper er langt mere bekostelige, og at der derfor vil være færre af dem. Omvendt er skitser en langt 

billigere løsning, som der kan laves væsentligt flere af. Skitser kan testes grundigere på grund af at de kan 
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testes, justeres og efterprøves adskillige gange, før et endeligt resultat er nået. Paper Prototyping handler i 

bred udstrækning om at vurdere og evaluere på designet af noget statisk (Buxton, 2007). Det vil typisk være 

et apparat i en given udformning. Buxton (2007) refererer her til et eksempel, hvor han har besøgt et firma, 

som har benyttet sig af tegnede skitser af et frontpanel, der skal indgå i direkte kontakt med brugerne. Her 

er illustreret flere udgaver af dette frontpanel, og opgaven ligger i at finde det mest ideelle sted at placere 

det numeriske keypad, som skal udgøre en del af dette frontpanel (Buxton, 2007, s. 370-372). Formålet 

med at lave Paper Prototypes er så at få brugerne til at vurdere, hvordan et givent design ser ud, og 

hvordan placeringen af diverse komponenter har indflydelse på vurderingen af det samlede design. 

Interactive Paper Interfaces derimod har til formål at vurdere designet på noget dynamisk fx et website, 

hvor man skifter mellem de enkelte sider på sitet. Det essentielle her er altså, at skitserne skifter alt efter 

hvordan brugerne interagerer med de forskellige muligheder, som skitserne kræver. Buxton (2007) beretter 

her om, at selv om denne øvelse for så vidt er ret simpel, så giver det en stor indsigt i, hvordan brugerne vil 

interagere med fx et skitseret website, som det vil være i vores tilfælde. Det giver ifølge Buxton (2007) en 

god grobund for at teste de forskellige designs man måtte have produceret, på en hurtig og effektiv facon. 

Han pointerer dog, at det med tiden vil være nødvendigt også at benytte sig af mere højteknologiske 

løsninger, såsom fx wireframes eller digitale skitser, for at lave en digital løsning der kan testes mere i 

dybden (Buxton, 2007, s. 375). 

Ovenstående gennemgang af metoden, er baseret på Bill Buxtons syn på begrebet, og metoden paper 

prototyping, og er et synspunkt ud af flere. Derfor vælger vi også at inddrage endnu et synspunkt i forhold 

til paper prototyping, nemlig Carolyn Snyders, som beskrevet i hendes bog Paper Prototyping. 

Carolyn Snyder benytter følgende 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 the interface that is manipulated by a 

person “playing computer”, who doesn’t explain how the interface is intended to work. 

(Snyder, 2003, s. 3) 

Snyder er altså ikke i lige så høj grad fokuseret på brugen af ordet prototype, som Buxton. Hun benytter 

ligeledes brugen af ordene interface og prototype i samme sætning, hvilket vidner om en anden tilgang end 

Buxton, som adskiller de to begreber. Buxton har en god pointe, når man gerne vil adskille begreberne med 

fokus på enten det statiske eller dynamiske i en skitsering. Efter vores mening er der til gengæld også en 

vigtig pointe i Snyders tilgang, som vidner om en mindre stringent måde at forholde sig til begrebernes 
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kerne, nemlig at teste skitser på papir. Ovenstående er endvidere et bevis på at, der opstår forskellige 

holdninger til hvad paper prototyping omhandler, idet der findes flere forskellige tilgange. 

Snyder opstiller desuden en række punkter på hvad paper prototypes ikke er. Her nævner hun bl.a. 

wireframes, som er det format vi har valgt at gøre brug af til vores skitser. Hun argumenterer med, at der 

på de tidligste stadier i opbygningen af et website, benyttes wireframes uden indhold, men som kun består 

af den mest basale struktur, såsom menu, tomme tekstfelter og markeringer af hvor fx billeder skal 

placeres. Disse wireframes uden realistisk indhold, mener Snyder ikke kan udgøre en paper prototype. En 

wireframe kan således kun retfærdiggøres som værende en paper prototype, hvis der findes realistisk 

indhold, som gør det muligt at symbolisere et mere færdigt website, og derved kan testes. I så fald kan det 

ifølge Snyder godt kaldes en paper prototype. (Snyder, 2003, s. 10) 

I vores tilgang til brugen af disse wireframes som papir prototyper har vi været opmærksomme på, at de 

skal symbolisere et realistisk bud på, hvordan de udvalgte websites kan se ud. Endvidere har vi sørget for, 

at disse paper prototypes ikke fremstår for komplette i deres udtryk. Grunden er, at vi har en forventning 

om, at testpersonerne kan have svært ved at ændre i prototypen. Dette kan skyldes, at testpersoner kan 

finde det for svært at kritisere vores forslag, da vi sidder foran dem. Derfor har vi valgt at benytte en række 

wireframes med realistisk indhold, men stadig så ufuldendte at testpersonerne har mod på at påtegne 

deres ideer og løsningsforslag til eventuelle problematikker, der opstår undervejs i paper prototype testen. 

 

3.6.3. Den praktiske gennemgang af paper prototypes (Esben) 

Med udgangspunkt i ovenstående indblik er vi kommet frem til, at den mest ideelle tilgang for vores projekt 

vil være at benytte os af Interactive Paper Interfaces som beskrevet af Buxton, men som af Snyder kaldes 

for paper prototypes. Vi vælger derfor at bruge det mere gængse begreb, og kalder fremover vores tilgang 

til metoden for paper prototyping. Dette gør vi, fordi dette begreb er mere udbredt, og forholder sig 

mindre stringent til, hvordan skitserne forholder sig, altså om de er statiske eller dynamiske. I vores tilfælde 

vil der være tale om dynamiske paper prototypes. Denne tilgang er i sig selv gunstig at benytte, idet den 

fordrer interaktion mellem skitse og testperson. Med vores speciales fokus på websites, er denne tilgang i 

overensstemmelse med måden, hvorpå vi ønsker at teste de designforslag, vi har analyseret os frem til 

forud for ibrugtagningen af denne metode. 

Metoden er beskrevet af Buxton (2007) således: Typisk vil der indgå to personer i testen af skitserne. Han 

opstiller scenariet, hvori der vil indgå en facilitator (testleder) og selve testdeltageren, som skal interagere 

med de interaktive skitser (s. 381). 
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Ifølge Buxton (2007) skal testpersonen være en person, der kan repræsentere den egentlige slutbruger. Det 

vil altså sige en person som befinder sig inden for målgruppen af det website, som skitserne skal illustrere. 

Derfor har vi da også valgt at indgå aftaler med de testpersoner, vi har benyttet i tænke-højt-testene, så de 

igen kan være med til, at vurdere og evaluere på de designforslag vi præsenterer. 

I denne type test vil testlederen være ansvarlig for, at gennemføre de opgaver vi har opstillet, for at teste 

designet og dets funktionalitet. Desuden skal han sørge for, at hver gang der interageres med skitserne, så 

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

For at dokumentere disse tests, vil vi benytte os af videooptagelser, så vi får størst muligt validt materiale 

ud af testene. Buxton (2007) benytter sig ikke i lige så høj grad sig af en metodisk tilgang til begrebet, men 

taler mere overordnet om, hvordan testene skal gennemføres. For at inddrage en mere udførlig 

gennemgang af metoden, vælger vi igen at inddrage Carolyn Snyder. I sin bog tager læseren med på en 

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

testene, for til slut at introducere os for, hvordan testene skal opstilles og gennemføres. 

Tidligere gjorde vi det klart, at vores paper prototypes ville bestå af wireframes med realistisk indhold. 

Derfor kan vi gå videre til næste fase som er forberedelsen af test af disse paper prototypes.  

Indledningsvis har vi sørget for at rekruttere de personer, der skal bruges til at gennemføre testene. 

Samtidigt udgør de også en del af den brugergruppe, som sandsynligvis vil benytte en sådan side. Her fandt 

vi det nærliggende at rekruttere de samme testpersoner vi benyttede i tænke-højt-testene, idet de har 

indsigt i det nuværende website, og derved forhåbentligt kan mærke en forskel på oplevelsen af websitet 

fra tænke-højt-test til paper prototype test. Dog finder vi det væsentligt at nævne, at der ved en enkelt af 

testpersonerne fandt det bedre at lave en udskiftning af testpersonen. I casen med Murphy 

Communication erfarede vi, at den person, vi indledningsvis havde rekrutteret til tænke-højt-testen, har en 

hustru, som egentlig var bedre egnet i forhold til at passe ind i virksomhedens målgruppe. I vores tænke-

højt-test sad testpersonens hustru og overværede testen og kom selv med input. Derfor vurderer vi, at 

skiftet til hustruen som testperson til paper prototyping-testen ikke vil kontaminere det overordnede 

resultat. Derimod mener vi snarere, at det vil være en styrke, idet at hun passer bedre ind i målgruppen for 

websitet. Dermed kan hendes input give bedre indsigt i, hvordan et sådant website bør opbygges. 

Efter rekrutteringen er det næste emne, der behandles, de opgaver som testpersonerne skal gennemføre. 

Her har vi valgt at benytte nogle af de samme opgaver, som vi benyttede i tænke-højt-testene. Årsagen er, 

at testpersonerne har gennemført dem før, og således kan mærke forskellen i forhold til første gang de blev 

udført. Vi fandt det nødvendigt kun at inddrage nogle af opgaverne, idet ikke alle opgaver fra forrige test 
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kan udføres på papir. Desuden handler nogle af opgaverne om emner, der ligger uden for selve websitet. Et 

eksempel kan være at finde frem til websitet via en søgemaskine. Desuden bygger Snyders ideelle opgaver 

på mange af de samme ting, som gør sig gældende ved forrige testmetode: 

 Der skal være et specifikt mål. 

 Opgaver skal kunne løses inden for en begrænset tidsperiode. 

 Der er afgrænsede og forudsigelige måder at gennemføre opgaverne på. 

 Der er et klart punkt hvor opgaverne er udførte. 

(Snyder, 2003, s. 121-123) 

Når opgaverne er blevet udarbejdet og kan leve op til ovenstående krav, er det næste skridt i processen at 

gøre klar til at teste. Før en testperson kan indlede en test er der en række punkter, vi som testhold skal 

være opmærksomme på. 

I mange henseender er det ideelt at gøre brug af en række observatører, som kan give deres opfattelse af 

testforløb, efter et sådant er gennemført. Dog har vi ikke gjort brug af observatører, idet de også vil udgøre 

en helt ny rekrutteringsproces. Derfor er dette fravalgt. I stedet vælger vi udelukkende at gøre brug 

udelukkende af vores egne observationer, og den dokumentation vi har produceret ved hjælp af 

videooptagelser. Dog skal der mindst være to personer på et testhold. Så der er én, der kan agere 

facilitator, og én der kan skifte skitserne ud. 

Det næste skridt vil være at lave en overordnet plan over, hvordan testen skal forløbe. Denne kan udformes 

som en numerisk liste eller en tjekliste, hvor der kan krydses af, alt efter hvor langt man er nået. En sådan 

liste vil indeholde alt fra velkomst, beskrivelse af formålet med testen, forklaring af testpersonens rolle, 

forklaring af selve metoden og hvordan den fungerer, gennemgangen af diverse opgaver og til sidst en 

afrunding eller debriefing, hvor testpersonen kan stille spørgsmål (Snyder, 2003). 

På baggrund af denne liste samt opgaverne og selve testen fandt vi det nødvendigt at foretage en pilottest 

teste forud for inddragelsen af testpersonerne. Dette blev også gjort fordi, vi det er første gang at vi som 

testhold for første gang har stiftet bekendtskab med denne metode, og derfor havde behov for reel 

erfaring inden de afgørende tests kunne finde sted. 

Endelig er der dokumentationen at tage vare på. Til denne type tests er det nødvendigt, at kunne 

videodokumentere det der foregår på papiret foran testpersonen. Derfor er det nødvendigt at gøre brug af 

et stativ, der gør det muligt at filme ovenfra og ned. Det er ligeledes vigtigt at være opmærksom på, om det 

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

hovedhøjde og ud for testpersonen, da vedkommende var placeret foran den testklare papir prototype. I et 
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enkelt tilfælde har vi stødt på en udfordring med at det benyttede kamera ikke har været i fokus. Det 

manglende fokus resulterede i et sløret billede, og i et andet tilfælde opstod der en problematik med at 

holde skitserne inden for kameraets optage vinkel. Disse fejl er naturligvis beklagelige, men vi finder dem 

ikke så graverende, at videomaterialet ikke kan benyttes til den senere analyse. 

 

3.6.4. Metodens styrker og udfordringer (Esben) 

Brugerinddragelse må siges at være en af de største fordele ved at benytte denne metode. Ved at inddrage 

brugerne i processen med at udforme designforslag af de websites vi tester, får vi først og fremmest indsigt 

i, hvordan brugerne interagerer med de forslag vi opstiller. Derudover er det nærliggende at inddrage 

brugerne igen, da vi derved får en mere umiddelbar respons på forslagene. Ved at opfordre brugerne til 

aktivt at være meddesignere, så får vi også flere førstehåndsindtryk, der kan efterprøves hos andre 

brugere. Her tænker vi at især placering af diverse funktioner kan være til diskussion. 

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

ikke kræver meget mere end en blyant og nogle stykker papir, og hurtig fordi det ikke kræver en bredere 

forståelse for tegnekunst at lave skitser, der fint kan illustrere design og interaktion. Som Buxton pointerer: 

”Kindergarten provided you with most of the technical skills that you will need” (Buxton, 2007, s. 377). 
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3.7. Forskningsetiske overvejelser (Fælles) 

Gennem udførelsen af ekspertvurderingen, tænke-højt-testene og paper prototyping-testene såvel som 

andre forskningsmetoder, kan der opstå en række etiske problemstillinger. Disse skitseres kort i dette afsnit 

samt hvilke forholdsregler vi har taget for at undgå, at de påvirker vores resultater. 

En af de etiske problemstillinger vi har stødt på under udførelsen af ekspertvurderingerne er, at vi har 

fundet kritiske usability problemer på nogle af de udvalgte websites. På grund af at ekspertvurderingen er 

den første metode i en længere proces, har vi truffet valget om at vente med at komme ind på de kritiske 

usability problemer til et sted i specialet, hvor afsløring af dem ikke længere vil påvirke vores slutresultat. 

Dermed bestræber vi os på at opnå størst mulig validitet i vores forskning frem for umiddelbart at formidle 

usability problemerne til websitets indehavere. Dette kunne potentielt skade vores tænke-højt-tests i og 

med at indehaverne af de udvalgte websites kunne få udbedret usability problemerne. 

En anden forskningsetisk problematik vi er stødt på, er at vi på et af vores udvalgte websites har fundet en 

udtalelse, som viste sig at være usand. Dette kan betragtes som falsk markedsføring, og vil sandsynligvis 

skade virksomhedens brand hvis andre 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 nået frem til, at vi vil afsløre dette 

problem for websitets indehaver, på det tidspunkt, hvor vi i specialet er færdige med vores tests. Dette vil 

igen medvirke til, at vi bevarer en høj forskningsmæssig kvalitet i vores datamateriale. 

I forbindelse med vores udførelse af brugertests på rigtige testpersoner, har vi for hver test medbragt en 

samtykkeerklæring, som vi har bedt testpersonerne om at underskrive forud for selve testen. Det har været 

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 igen vigtigt, at man er åben overfor den person, man 

skal teste, således at vedkommende får lyst til at medvirke i testen. Endvidere stødte vi i vores brugertests 

på en anden etisk problemstilling, hvor en af vores testpersoner højlydt kritiserede det website vi testede. I 

denne situation var det vigtigt for os, at vi forholdt os neutralt til websitet. Det vil sige, at vi ikke gav udtryk 

for vores egne personlige holdninger, men samtidig virkede forstående overfor testpersonens åbenlyse 

kritik. Risikoen ved førnævnte problemstilling er, at vi nemt kan påvirke testdeltageren, hvis vi selv 

begynder at ytre vores egne holdninger. 

En generel overvejelse, som vi har skulle tage stilling til forud for vores møder med de forskellige 

casevirksomheder var, om hvorvidt specialet måtte offentliggøres eller ej. Her har vi italesat dette overfor 

hver af de kontaktpersoner fra virksomhederne, vi har haft møder med, og spurgt dem, om de eventuelt 
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ville have underskrevet en tro og love erklæring. Dette har dog ikke været tilfældet, hvorfor vi ikke har 

skulle tage yderligere handlinger herom. 
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4. Analyse (Fælles) 

I følgende afsnit og underafsnit vil vi beskrive, hvordan vi analyserer de data, vi har indsamlet gennem 

ekspertvurderingerne, tænke-højt-testene samt paper prototyping-testene. Derudover, analysere de 

konkrete data vi har indsamlet til vores tre cases (Murphy Communication, Gå Mig Glad og 3ts) i forhold til 

at optimere usability og forbedre UX på deres websites. Derefter sætter vi fokus på usability og UX på den 

digitale kunderejse for at få hele den samlede brugeroplevelse med. Herfra går vi ind i et andet ’mode’, idet 

vi skifter til det konstruerende stadie i forhold til at lave alternative designforslag, som vi afslutningsvis vil 

analysere. Dette vil lede os til konstrueringen af de endelige designforslag. 

Analyseafsnittet er delt op i et indledningsafsnit samt tre hovedafsnit, der udgør de forskellige cases, vi har 

arbejdet med. I vores indledning vil vi kort beskrive, hvordan vi analyserer vores data. De tre hovedafsnit vil 

følge en ensartet struktur, hvor vi indledningsvis præsenterer hver case i forhold til virksomheden, websitet 

og den digitale kunderejse. Dernæst går vi ind i selve analysen af data fra de to metoder ekspertvurdering 

og tænke-højt-test. Her ser vi på, hvordan de forskellige usability og UX problematikker, kan have 

indflydelse på den digitale kunderejse i forhold til websitet. Således dækker vores analyseafsnit for hver 

case, de aspekter vi vil belyse i vores problemformulering. Denne analyse skal danne grundlag for 

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

 

4.1. Dataanalyse (Fælles) 

I dette afsnit vil vi kort redegøre for, hvordan vi har analyseret vores data i forhold til at belyse 

problemformuleringen. 

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

kombination af den kvantitative og kvalitative tilgang. 

Broadly speaking, you may take a qualitative analysis approach or a quantitative analysis 

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 measured. (Rogers, Preece & Sharp, 2015, s. 275) 

I forhold til at belyse vores problemformulering vil vi overvejende benytte os af kvalitativ analyse og ikke 

kvantitativ analyse. Formålet med specialet er netop, at identificere potentielle usability og UX problemer, 

så vi kan konstruere alternative designforslag til de udvalgte cases. Vi vil således ikke kortlægge usability og 

UX problemer i forhold til de forskellige websites for at få et statistisk billede eller generalisere, men 
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snarere forsøge at tilrette og tilpasse de problemområder, vi finder. Dette opnås bedst ved at få mere 

uddybende og detaljerede kvalitative data frem for generaliserende kvantitative data fx fra spørgeskemaer. 

De data, vi indsamler via ekspertvurderingen og tænke-højt-testene, er primært kvalitative, men vi 

kategoriserer eksempelvis usability og UX problemer fra ekspertvurderingen efter alvorsgrad. Det gør vi for 

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

benytter vi en kombination af den kvantitative og kvalitative tilgang. 

De rå data vi indsamler, er indsamlet på baggrund af observationer, video- og lydoptagelser samt 

interviews, hvor vi igennem ekspertvurderingen bruger en form for datalog i form af et heuristisk logskema 

til at notere vores fund. Som tidligere nævnt bliver disse tildelt en alvorsgrad alt efter, hvor kritisk vi 

vurderer problemet er. Fra tænke-højt-testene indsamler vi lyd og videooptagelse af henholdsvis af 

computerskærmen og testpersonen. Ud fra disse data vil vi analysere, hvordan de forskellige usability og 

UX problemer, kan påvirke den samlede brugeroplevelse, så vi kan tilvejebringe forskellige designløsninger 

uden de problemer. I forhold til den samlede brugeroplevelse ser vi specifikt på kundens rejse før, under og 

efter købet på et website. Herefter tager vi vores analyse og sætter den i relation til de adfærdspunkter på 

den digitale kunderejse, som vi har fundet. Til indsamling og analyse af data fra vores paper prototyping-

tests anvender vi videooptagelse ovenfra og ned på selve papirskitsen på bordet, så vi kan optage alt det 

testpersonerne gør og siger. Vi indsamler ligeledes papirskitserne fra vores testdeltagere, som kan have 

markeret nogle ting på papirskitsen. 
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4.2. Murphy-communication.dk (Fælles) 

Den første case vi har valgt at inddrage i vores speciale er virksomheden Murphy Communication. 

 

4.2.1. Præsentation af virksomheden (Tim) 

Murphy Communication er en oversættervirksomhed, der er etableret og drevet af iværksætteren Susan 

Murphy. Susan fik sit cvr-nummer tilbage i 2005, hvor virksomheden hed Susan Murphy Communication. 

Her startede Susan virksomheden, fordi hun gik ledig, og ville bruge virksomheden som et afsæt til at 

komme tilbage på arbejdsmarkedet. Susan Murphy Communication lukkede dog ned igen efter ca. 1 år på 

grund af manglende fodfæste på markedet samt udfordringer med dagpengeregler. Siden lukningen har 

Susan fortsat med at levere oversættelser på regulær basis uden at have et cvr-nummer tilknyttet. Efter en 

periode med sygemelding, kom Susan i praktik hos et oversættelsesbureau, hvor hun efter praktikperioden 

fortsat leverede oversættelser på freelance basis. Med hjælp og motivation fra sit personlige netværk, 

kursusforløb i iværksætteri samt deltagelse i forskellige netværksarrangementer mv. genetablerede hun sin 

virksomhed i marts 2016 (Erhvervsstyrelsen), denne gang under navnet Murphy Communication. 

 

 Produkter og ydelser 

Murphy Communication tilbyder i dag forskellige ydelser inden for oversættelse og korrekturlæsning samt 

diverse administrative opgaver. Susans primære ydelser ligger inden for oversættelse og korrekturlæsning 

fra dansk til engelsk og engelsk til dansk med fokus på teknisk dokumentation. Susan tilbyder også en bred 

vifte af forskellige administrative opgaver til både små- og mellemstore virksomheder, som spænder fra 

brevskrivning, oversættelse, korrekturlæsning, indtastning og vedligeholdelse af stamdata og 

kundedatabaser, besvarelse af telefoner, udarbejdelse af PowerPoint-præsentationer mv. (Murphy, 2016). I 

vores interview med Susan fik vi indsigt i hendes ønske om, at nedbringe antallet af de ydelser hun tilbyder 

til fire hovedydelser; tjek og korrekturlæsning af hjemmesider, projekter, nyhedsbreve og PowerPoint-

slides. 

 

 Målgruppe(r) 

Susan Murphy henvender sig hovedsageligt til B2B (business to business). Den primære målgruppe er små- 

og mellemstore virksomheder, som arbejder med tekniske maskiner, og som har et behov for oversættelse 

af dokumentation, vejledning mv. Dermed henvender Susan Murphy sig til virksomheder, der har behov for 
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oversættelse af en form for teknisk dokumentation. Susan er stadig i gang med at afdække sine 

målgrupper. Hun har ligeledes tanker om, at kunne levere oversættelser for private, altså B2C (business to 

consumer).  

 

 Oplevelsesøkonomien (service) 

Murphy Communication befinder sig i oplevelsesøkonomien med et servicebaseret produkt (Pine & 

Gilmore, 1999, s. 8-11). En vigtig pointe i Pine & Gilmores (1999) tekst er, at vi er bevæget os ind i en mere 

oplevelsesorienteret økonomi, hvor handelsvarer, fysiske varer og ydelser tidligere kunne anskues mere 

isoleret. I dag ser vi i højere grad på helhedsoplevelsen med enten varer, ydelser eller oplevelser. 

Services are intangible activities customized to the individual request of known clients […] 

Clients generally value the benefits of services more highly than the goods required to 

provide them. Services accomplish specific tasks they want done but don’t want to do 

themselves […]. (Pine & Gilmore, 1999, s. 8) 

Ifølge Jantzen et al. (2011) er god service direkte forbundet med god tilgængelighed, altså hvor let er 

produktet at gå til. Derudover er gode ydelser kendetegnet ved, at have adresseret modtagerens ønsker og 

behov på et personligt plan, og det er netop det der er præmissen for den gode serviceoplevelse. 

De ydelser Susan Murphy tilbyder via sit website, er oversættelser og korrekturlæsning. Dermed kan de 

ydelser som Susan Murphy tilbyder via sit website, altså oversættelse og korrekturlæsning, kategoriseres 

som ”services”.  De er ikke materielle i form, men tilpasset i forhold til de efterspørgsler, som hun 

modtager fra sine kunder. Således kan det siges, at den ydelse en kunde efterspørger fra Susan, er noget de 

ikke selv har ressourcerne eller kapaciteten til at få gjort. Det betyder også, at Susan ikke lister priser på sit 

website, fordi de ydelser hun tilbyder, ikke er standardiseret, men i højere grad afhængig af forskellige 

parametre som fx tekstens længde og kompleksitet. Det er således også vigtigt, at Susan Murphy formår at 

være tilgængelig og imødekommende overfor kundens specifikke ønsker og behov, så hun derved skaber 

den gode serviceoplevelse. 
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4.2.2. Præsentation af websitet (www.murphy-communication.dk) (Tim) 

 

Billede 5: Forsiden af www.murphy-communication.dk 

 

Websitet for Murphy Communication udgøres af en klassisk struktur med en forside og en række 

undersider, som kan tilgås via en hovedmenu i toppen af websitet (Billede 5). Se screenshots af hele 

websitet i vedlagt Bilag 6. 

Websitet er opbygget efter en skabelon i CMS systemet WordPress. På de forskellige sider på websitet er 

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

ikoner, links osv. Disse skal være med til at hjælpe brugeren med at finde rundt på websitet samt 

overbevise den besøgende bruger om, at Susan Murphy er den rette person at vælge til netop 

oversættelses- og korrekturlæsningsopgaver. De fleste undersider er opbygget på samme måde, dvs. de har 

et billede og op til flere tekstafsnit, som beskriver de forskellige ydelser Susan Murphy tilbyder, og hvem 

hun er. På kontaktsiden er der kontaktformular, som kan bruges til at sende en besked til Susan. 

Overordnet set kan websitet kategoriseres som et virksomheds- og organisations-præsentations-site i 

henhold til Lisbeth Thorlacius’ (2009, s. 311-314) fremstilling af forskellige genrer af websites. Websitet kan 

placeres inden for denne kategori, fordi det primært tilbyder information til brugeren. Dette begrænser 

http://www.murphy-communication.dk/
http://www.murphy-communication.dk/
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websitet i forhold til interaktion med brugeren, som er overvejende envejskommunikation fra Murphy 

Communication til brugeren. 

I sin nuværende form henvender websitet til potentielle kunder, som er interesserede i at finde oplysninger 

om, hvad Susan Murphy kan tilbyde i forhold til oversættelse og korrekturlæsning og diverse administrative 

opgaver. Dermed henvender websitet sig til medarbejdere, der i kraft af deres stillinger (alt fra 

markedsføring og salg til sekretærer mv.), skal outsource opgaver, som indebærer oversættelse og 

korrekturlæsning. 

På længere har sigt har Susan ambitioner om at udvikle og bibeholde en blog på sit website, hvor hun kan 

skrive regelmæssige indlæg med tips og tricks inden for sit område. Her vil websitet udvide sit omfang til 

også at kunne være interessant for andre professionelle inden for området, som gerne vil søge inspiration.  

Formålet med websitet er, at kunne finde relevant information om indehaveren Susan Murphy samt de 

ydelser hun tilbyder. Derudover, at kunne finde kontaktoplysninger på Susan, så potentielle kunder kan 

henvende sig for et tilbud. Hertil yder websitet forskellige typer information som ydelsesbeskrivelser, 

fordele ved at vælge Susan, vilkår med betaling og ansvarsfraskrivelse, oplysninger om Susans baggrund og 

hendes kompetenceområder samt kontaktinformation. Det ultimative mål er, at brugere skal kontakte 

Susan for et tilbud. 

Susan har i kraft af sit netværk mødt en person, som har stået for at udvikle hendes website i WordPress. 

Indledningsvis har det været meningen med det nuværende website, at det skal kunne bruges, men det er 

en midlertidig løsning. Personen, som har udviklet Susan Murphys website, havde fokus på at udarbejde et 

website i en WordPress skabelon, der var responsivt det vil sige automatisk tilpasser sig forskellige 

skærmstørrelser, alt efter om det tilgås på en PC, tablet eller smartphone. 

 

4.2.3. Den digitale kunderejse (Tim) 

I følgende afsnit ser vi på den digitale kunderejse for Murphy Communications brand-owned touchpoints 

dvs. websitet. Her er der en række væsentlige forhold, som er med til at afgøre, om en bruger bliver til en 

kunde. Det er værd at bemærke, at Murphy Communication som tidligere nævnt hovedsageligt sælger til 

virksomheder. Derfor tager den digitale kunderejse udgangspunkt i de virksomheder, som potentielt kunne 

have behov for de ydelser, som Susan Murphy udbyder. 

Indledningsvis under prepurchase-fasen (før købet) befinder kunden sig i en behovsafklarende proces. 

Denne proces kan være med til at bestemme, om kunden vurderer, at vedkommende har et reelt behov for 
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den ydelse, som Murphy Communication udbyder. Eftersom Murphy Communication på nuværende 

tidspunkt udbyder en række forskellige ydelser, vil behovsafklaringen variere alt efter hvilken ydelse 

kunden potentielt ønsker. I forhold til oversættelse og korrekturlæsning kan det eksempelvis være en 

virksomhed, der besidder en række arbejdsmanualer eller større strategidokumenter, som virksomheden 

ønsker oversat eller gennemlæst. Ser vi på de administrative opgaver, som Murphy Communication 

udbyder, så kan en given virksomhed indse, at de har et ressourceproblem i forhold til at løse nogle 

opgaver internt i virksomheden. Således kan den pågældende virksomhed have et ønske om at outsource 

dele af opgaverne til netop Susan Murphy. I den behovsafklarende fase vurderes der, at Murphy 

Communications website har en begrænset rolle i forhold til at påvirke kundens afklaring, men kan 

understøtte et eksisterende behov. Dermed kan en potentiel kunde altså ved at læse om Murphy 

Communications forskellige ydelser indse et behov for at få løst nogle opgaver. Dog kan websitet ikke skabe 

et behov, der er ikke eksisterende. Det bunder i, at de ydelser Susan Murphy udbyder, ikke i nævneværdig 

udstrækning kan skabe et behov hos kunden på samme måde som fx en oplevelse. Siden for oversættelse 

og korrekturlæsning (Billede 6) består af et lille billede og noget tekst. Her kan en kunde læse teksten og 

indse, at virksomheden har et behov for en af de nævnte ydelser, men udover det er der ikke noget på 

siden, der kan skabe et behov. 

 

Billede 6: YDELSER -> Oversættelse og korrekturlæsning 
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Med afsæt i behovsafklaringen fra kundens side følger en søgningsproces. Her vil kunden gennemgå 

forskellige muligheder ved eksempelvis at foretage en række søgninger på Google. I denne proces spiller 

websitet en afgørende rolle i forhold til, om det er blandt søgeresultaterne på relevante søgeord. Hvis 

kunden fx søger efter professionel oversættelse fra dansk til engelsk, dukker Murphy Communication så op, 

eller vil kunden skulle gå flere sider hen, før den dukker op. Det har noget at gøre med, om kunden 

overhovedet besøger websitet, eller andre konkurrerende websites. Dette hedder med et mere teknisk 

begreb søgemaskineoptimering, og handler kort sagt om at få sit website til at rangere så højt på Google 

som muligt på givne søgeord og -fraser. 

De websites, som kunden finder via sin søgning, vil være blandt de muligheder, hvorfra kunden træffer den 

endelige beslutning. I søgeprocessen er det essentielt, at Murphy Communications website befinder sig i 

toppen af Googles organiske søgeresultater på relevante søgeord. Det vil utvivlsomt resultere i, at flere 

potentielle kunder finder Murphy Communications website, og dermed stiger sandsynligheden for, at 

Susan bliver valgt frem for hendes konkurrenter. 

I forlængelse af søgningsprocessen ligger der nogle overvejelser fra kunden, der fokuserer på indsnævring 

og udvælgelse af den virksomhed, der udbyder den bedste ydelse set fra kundens perspektiv. Det vil igen 

tage afsæt i behovet og de konkrete ønsker til ydelsen. Det kan fx være, at virksomheden ønsker at få en 

nyligt tilkommende arbejdsmanual oversat fra engelsk til dansk eller dansk til engelsk, korrekturlæsning på 

en personalehåndbog eller indtastning og vedligeholdelse af stamdata og kundedatabaser. For alle de 

førnævnte behov, som virksomheden kunne have, vil Murphy Communication være en mulighed. I forhold 

til websitet er der en række vigtige parametre, der vil have indflydelse på, hvorvidt Susan Murphy kommer 

med blandt kundens overvejelser. Parametre som bl.a. troværdighed (fremstår Susan Murphy som 

professionel og troværdig?), websitets struktur (er det nemt at finde de oplysninger kunden søger efter?) 

og indhold (hvilke oplysninger vil kunden typisk søge efter?). 

I prepurchase-fasen er følgende adfærdspunkter under brand-owned touch points relevante at se på i 

forhold til websitet: 

 Søgningsprocessen: Murphy-communication.dk befinder sig i toppen af Googles organiske 

søgeresultater på relevante nøgleord. 

 Overvejelser: Murphy-communication.dk besidder relevant indhold og en simpel og overskuelig 

struktur, som kunden nemt kan finde relevante oplysninger. 

Bevæger vi os fra behovsafklaring, søgning og overvejelse fra prepurchase-fasen til selve purchase-fasen 

(købet), dukker der en række nye adfærdspunkter op, der har en direkte indflydelse på, om kunden ender 
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med at tage kontakt til Susan Murphy. Den første proces, der typisk møder kunden i købsfasen, er valget, fx 

hvilken udbyder kunden vælger til at få oversat de føromtalte arbejdsmanualer eller lignende. Valget ligger 

i forlængelse af overvejelserne fra den forrige fase, hvor websitet som touch point i den digitale kunderejse 

har en altafgørende betydning. Som nævnt tidligere er det parametre på websitet som troværdighed, 

brugervenlighed, struktur, indhold mv. der vil afgøre, hvorvidt en kunde, som ikke på forhånd kender Susan 

Murphy, vil købe en ydelse. Det kan i øvrigt være visuelle elementer som billedet på forsiden, der er med til 

at give websitet et professionelt udtryk. 

Handlinger som bestilling vil for Murphy Communication betyde, at kunden tager kontakt til Susan Murphy 

med henblik på at købe en ydelse. Her vil kunden efterspørge et konkret tilbud på en beskreven opgave 

eller aftale et møde, hvor opgaven kan drøftes. I forhold til websitet i denne proces vil det være relevant, at 

der er listet kontaktoplysninger til Susan Murphy samt eventuelt en kontaktformular, der har de 

nødvendige felter. Eftersom betaling er noget, der foretages mellem kunden og Murphy Communication, 

har websitet ikke nogen indflydelse herpå. 

I purchase-fasen er følgende adfærdspunkter under brand-owned touchpoints relevante at se på i forhold 

til websitet: 

 Valget: Hvad er det, der gør, at kunden vælger Murphy Communication fremfor konkurrenterne? 

(Brugervenlighed, visuelt indtryk, troværdighed, struktur, indhold etc.). 

 Bestilling: Er der muligheder for at kontakte indehaveren af websitet (kontaktoplysninger, 

kontaktformular med de nødvendige felter). 

I sin nuværende form fordrer websitet ikke interaktioner med kunden efter selve købet (postpurchase) af 

en ydelse. Der kan dog nævnes en række tiltag, der sandsynligvis kunne bidrage konstruktivt til kundens 

rejse efter købet. Et eksempel på, hvor websitet muligvis kunne bidrage med noget til den digitale 

kunderejse efter købet er i forhold til support og service. Her kunne websitet indeholde en support side, 

hvor eksisterende kunder kan få svar på spørgsmål og henvendelser vedrørende forskellige typer udførte 

opgaver. Eksempelvis en side med en henvendelsesformular, hvor kunden kan vælge hvad henvendelsen 

drejer sig om, skrive en kort besked og sende den ind. Endvidere, kunne der være en funktion hvor kunden 

fx ved oversættelsesopgaver kan indsende noget ekstra tekst til det oprindelige dokument, som Murphy 

Communication så kunne oversætte. Det vil grundlæggende handle om service og efterbehandling af 

oversættelses- og korrekturlæsningsopgaver, hvor websitet kan bidrage med en supportfunktion. Et 

element der ofte ses på websites, der sælger ydelser, er en Friendly Asked Questions (FAQ). En FAQ er en 

underside, hvor generelle spørgsmål fra kunderne listes og besvares. Desuden kunne websitet have en 
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medlemssektion, hvor kunder kan oprette sig som brugere, logge ind, indsende opgaver direkte til Susan, få 

feedback, betale osv. 

I vores indledende interview med Susan Murphy (Lamprecht, 2017) nævner Susan selv, at hun godt kunne 

tænke sig at have en blog, hvor hun kan poste brugbare indlæg med tips, tricks og videoer. Det kunne 

netop være en ekstra service, der ville gøre at kunden vil besøge websitet efter købet. 

I postpurchase-fasen er følgende adfærdspunkter under brand-owned touch points relevante at se på i 

forhold til websitet: 

 Service og support: Hjælpe kunden med god service efter købet. 

 

Opsummerende kan der siges, at Murphy Communications digitale kunderejse i forhold til websitet er 

karakteriseret ved, at rejsen primært bliver påvirket under prepurchase- og purchase-fasen. Under 

prepurchase-fasen søger kunden efter relevante søgeord på Google, hvorefter overvejelser om hvilken 

udbyder af den ønskede service, kunden vælger. Dernæst træffer kunden et købsvalg, der i høj grad 

afspejler, hvilket website, der bedst tilgodeser de behov og ønsker kunden måtte have. 

 

4.2.4. Analyse af ekspertvurdering (Tim) 

I følgende afsnit vil vi præsentere og analysere de data, vi har indsamlet fra gennemførelsen af 

ekspertvurderingen på Murphy-communication.dk.  

Disse problematikker dækker over en bred vifte af forskellige elementer på websitet. For listen med 

usability problemer fundet for hver ekspert, se Bilag 7 og Bilag 8. For hele listen med de samlede usability 

problemer, se Bilag 9. 

I vores konkrete gennemgang og vurdering af websitet har vi i alt samlet afdækket 32 usability og UX 

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

Problematikker mærket med alvorsgrad 1: 18 (56%) 

Problematikker mærket med alvorsgrad 2: 12 (38%) 

Problematikker mærket med alvorsgrad 3: 2 (6%) 
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 Kosmetiske problemer (alvorsgrad 1) 

De 18 usability problemer vi har fundet inden for denne kategori, er af mindre væsentlig betydning for 

brugerens samlede oplevelse på websitet, men bør stadig tilses. Herunder nævnes de væsentligste af de 

problemer, vi har fundet med alvorsgraden 1. 

I forhold til det æstetiske og visuelle element adskiller det ene produktbillede ’OM MC’ sig markant fra de 

andre to. Det kan være med til at forvirre brugeren på websitet, som i øvrigt ikke har meget tekst at støtte 

sig til. Forkortelsen MC er desuden ofte benyttet som forkortelse for ’motorcykler’, og kan yderligere 

forvirre brugeren. Her kunne punktet eventuelt hedde ’OM MIG’. Dertil er teksten under hvert af de tre 

produktbilleder ikke centreret, men det er billedet i den mørkegrå boks på bannerbilledet (Billede 7). 

 

Billede 7: Usability og UX problematikker på forsiden 

 

Derudover står menupunkterne alle med versaler, mens underpunkterne i dropdown menuen står med 

stort begyndelsesbogstav og derefter små bogstaver (Billede 8). 
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Billede 8: Forskel på store og små bogstaver i menupunkter 

 

På kontaktsiden matcher farven på linket ’Send’ (blå) i kontaktformularen ikke websitets øvrige æstetiske 

udtryk eller logoets farver (grøn og orange) (Billede 9). 

 

Billede 9: Send knap matcher ikke websitets æstetiske udtryk 
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På indholdssiden, er der i toppen af siden et telefonnummer med teksten ’call us’ foran. Eftersom resten af 

websitet er på dansk, bør dette rettes til fx ’ring til mig’. I forhold til footeren, som er det sted på et 

website, hvor brugeren typisk vil søge efter kontaktinformationer, bør e-mailadressen fremgå, ligesom der 

foran telefonnummeret bør stå ’Tlf.:’. Se eksemplerne 1, 2 og 3 på nedenstående Billede 10. 

 

Billede 10: Usability og UX problematikker på forsiden 

 

På siden ’Dine fordele’ er der brugt 3 forskellige punktopstillinger på relativt lidt plads (Billede 11). Som 

udgangspunkt er punktopstillinger gode for læsbarheden på websites, men i dette tilfælde er det nok en 

overdrivelse at bruge tre i så små tekstafsnit. 
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Billede 11: Punktopstillinger og for mange overskrifter 

 

På den tekniske side og i forhold til navigation på websitet, er der en anderledes url-adresse henholdsvis på 

siden for ’Oversættelse og korrekturlæsning’ og på siden ’Vilkår’. For oversættelse og korrektur er url 

adressen ’/portefoelje’ og for vilkår er den ’/forretningsbetingelser’ (Billede 12 og 13). 

 

Billede 12: Url og h1 overskrifter matcher ikke 1 
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Billede 13: Url og h1 overskrifter matcher ikke 2 

 

Det er både med til at forvirre brugeren i forhold til hvor vedkommende er på siden, men det skader også 

websitet i forhold til søgemaskineoptimering. Indholdet skal gerne matche url-adresserne, og derfor bør 

url-adresserne hedde det samme som overskrifterne. 

Disse problemer kan give brugeren et negativt indtryk af websitet, fordi det netop er de små detaljer, der 

mangler. Eftersom Murphy Communication netop tilbyder oversættelser og korrekturlæsning, bør websitet 

afspejle en grundig sans for de små detaljer. 

 

 Mindre alvorlige problemer (alvorsgrad 2) 

De 12 usability problemer vi tildelte alvorsgraden 2, er vigtige at få tilset i et nyt designforslag, fordi de i 

højere grad end de forrige problemer, kan være med til give brugeren en dårlig oplevelse. 

Et af de punkter vi begge var enige om, skulle nævnes, var at brugeren kan have vanskeligheder ved at 

orientere sig om, hvor på websitet vedkommende befinder sig. Der er således ikke markeret i 

hovedmenuen, hvilken side brugeren er på. Derudover bør der implementeres en ’hover-over funktion’, 

hvor det menupunkt brugeren peger musen på bliver fremhævet med en farve (Billede 14). 
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Billede 14: Orientering i menuen 

 

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

hænger tæt sammen med den kognitive belastning af brugerens hukommelse, der belastes unødigt ved 

ikke at fremhæve hvor på websitet brugeren er. I forlængelse af den problematik, virker linket ’YDELSER’ 

ikke dvs. der sker ikke noget, når man klikker på det. Rent teknisk fører det til en url, der hedder 

(http://murphy-communication.dk/portefoelje/#). Det sidste i url’en ’#’ gør, at linket bliver aktivt, men ikke 

fører brugeren til en ny side. Her bør linket enten have en side, som måske forklarer de forskellige ydelser 

overordnet, eller linke direkte til første underside. 

I forhold til kompositionen af tekstindhold og billeder på de forskellige undersider på websitet, er hver 

underside under ’YDELSER’ samt ’VILKÅR’ og ’OM MC’ struktureret på den måde, at venstre halvdel af 

skærmen består af et lille billede, og højre del er selve teksten. Det er igen en udfordring i forhold til det 

æstetiske, hvor billedet angiveligt bør være placeret over eller under teksten. I stedet er næsten hele 

venstre side af skærmen nærmest bestående af en tom hvid baggrund (Billede 15). 

http://murphy-communication.dk/portefoelje/
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Billede 15: Placering af billede og tom hvid baggrund 

 

Det er vigtigt for ethvert website at have en fejlside. Det kan ske, at brugeren indtaster en forkert url, eller 

et link ikke virker. Så vil brugeren blive mødt af en fejlside eller en såkaldt .404-side. Når brugeren lander 

her, er det et tegn på, at vedkommende søgte efter noget, men ikke fandt det. Derfor er det vigtigt, at .404-

siden hjælper brugeren med at finde det vedkommende søgte efter. På websitet tilbyder .404-siden ikke 

nogen tilbageknap eller udvejsfunktion, og så er den på engelsk (Billede 16). Dette skader i høj grad 

usability, fordi flere brugere kan blive frustrerede over at møde en .404-side, og vælge helt at forlade 

websitet. 
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Billede 16: .404-siden 

 

 Alvorlige problemer (alvorsgrad 3) 

De to problemer, vi har fundet inden for denne kategori, bør prioriteres højt i forhold til at få problemerne 

udbedret. Det er dog ikke nogle problemer, som vi direkte kan tilgodese i vores designforslag, men vi vil 

have fokus på, at de skal rettes. 

Det første alvorlige usability problem vi fandt på websitet, er på indholdssiden. I et enkelt afsnit på siden 

’Vilkår’ fandt vi 4 grammatiske fejl og stavefejl (Billede 17). Dette kan i værste tilfælde få Murphy 

Communication til at fremstå som en uprofessionel virksomhed, hvor den ydelse der tilbydes kunderne, 

ikke afspejler kvalitet. 
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Billede 17: Sproglige og grammatiske fejl 

 

Det sidste usability problem, som vi vil fremhæve i denne analyse, er forbundet med kontaktformularen på 

websitet. Kontaktformularer, og for den sags skyld alle andre funktioner på et website, bør give brugeren 

besked, hvis der er en indtastning, der ikke er korrekt. På websitet lader kontaktformularen brugeren sende 

en besked, selv hvis den e-mail brugeren indtaster er forkert. Konsekvensen for det kan være, at Susan 

Murphy ikke har mulighed for at følge op på en henvendelse, fordi e-mailadressen er forkert. Her er det 

naturligvis vigtigt at pointere, at en e-mailadresse godt kan være forkert tastet ind, men stadig matche en 

andens e-mailadresse. Det, der menes i ovenstående tilfælde er, at der fx er tastet et forkert affiks ind efter 

’@’ eksempelvis ’@hmail.com’. Her kunne det jo både være gmail, hotmail eller mail. 

 

 Afrunding på analyse af ekspertvurdering: usability og UX 

Langt størstedelen af de problemer vi fandt gennem udførelsen af ekspertvurderingen på websitet ligger 

inden for usability området. Det gælder fx problemet med, at brugeren kan have svært ved at orientere sig 

om sin aktuelle placering på websitet, at noget af teksten står på engelsk i stedet for dansk, at 

kontaktformularen ikke kan kende forskel på en korrekt og forkert indtastet e-mailadresse samt 

læsevenligheden og billedernes placering på flere sider. Derudover fandt vi også en række problemer, der 

hovedsageligt befinder sig inden for den æstetiske og minimalistiske heuristik, som vi vurderer hører til 

under UX. Eksemplerne inkluderer billedet under ’OM MC’ på forsiden, der adskiller sig markant fra de 

øvrige to, den blå ’Send knap’ der ikke matcher Murphy Communications design DNA og de mange 

grammatiske og sproglige fejl. Disse kan alle være med til at påvirke den samlede brugeroplevelse negativt. 

Generelt set var vi begge enige om, hvilke usability og UX problemer der gjorde sig gældende for websitet, 

og ligeledes med tildelingen af alvorsgrader. Alle fundne problemer har naturligvis indflydelse på den 

samlede brugeroplevelse. 
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Fordi vi kun oplevede ganske få afvigelser, vurderer vi ikke, at der er behov for at gå i dybden med 

kalibreringen af vores data.  

 

Dermed er analysen af ekspertvurderingen slut, og det næste analysepunkt bliver fra tænke-højt-testene. 

 

4.2.5. Analyse af tænke-højt-tests (Tim)  

I følgende afsnit vil vi præsentere og analysere de data, vi har indsamlet fra gennemførelsen af tænke-højt-

testene på Murphy-communication.dk. Vi har i alt udført tre tænke-højt-tests med testpersoner, der alle lå 

inden for Murphy Communications målgruppe af potentielle brugere af websitet.  

 

 Testpersonerne 

Til indsamling af data fra tænke-højt-testene har vi rekrutteret følgende tre testpersoner: 

- Testperson 1 (TP1) er en kvinde på 49 år, der arbejder med markedsføring og digital markedsføring 

hos Dani-tech A/S i Haderslev. Inden for markedsføring arbejder TP1 med trykte medier såsom 

annoncer, og digital markedsføring handler pt. primært om udvikling af ny hjemmeside og webshop 

samt sociale medier. TP1 bruger i gennemsnittet 10 timer på internettet dagligt til at læse e-mails, 

være på de sociale medier og arbejde på hjemmesiden. (Bilag 10) 

- Testperson 2 (TP2) er en mand på 47 år, der arbejder på Danfoss i Gråsten som operatør med at 

reparere maskiner. TP2 bruger gennemsnitligt internettet 2 timer dagligt til at læse artikler om 

forskellige fritidsinteresser såsom camping, udstyr, test af udstyr, kajakker, sport og biler. (Bilag 11) 

- Testperson 3 (TP3) er en mand på 26 år, der arbejder hos Danfoss som klejnsmed, hvor han er 

reparatør og opstiller. TP3 bruger ca. 2 timer dagligt på internettet til at søge efter gode tilbud, hvis 

der fx er nogen, som har noget til salg samt se på biler inde på bilbasens website. (Bilag 12) 

 

 Testopgave 1: Find websitet for Murphy Communication 

Den første opgave i vores tænke-højt-test for Murphy Communication fokuserede på at lokalisere website 

adressen i Googles organiske søgeresultater. Dette punkt vurderer vi har en essentiel betydning, fordi det 

er den typiske måde, brugere vil søge efter leverandører af forskellige ydelser på. Alle vores tre 

testpersoner udviste stor tålmodighed med at søge på Google efter relevante søgefraser som ’oversættelse 
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fra engelsk – dansk Haderslev’, ’professionel korrekturlæsning i Haderslev’ og ’Murphy Communication’. 

Her søgte både TP2 og TP3 helt hen til side 5 på Google, hvorefter de dog følte, at foretagendet 

sandsynligvis ikke ville give et resultat. Vores tredje testdeltager TP 1 erkendte hurtigt, at ”Jeg vil ikke gå på 

side 2” (Bilag 10, ¶ 8 min. 14 sek.). ”Den [websitet for Murphy Communication] er godt nok svær at finde” 

(Bilag 12, ¶ 8 min. 37 sek.). TP2 verbaliserede ikke i udpræget grad frustrationer over, ikke at kunne finde 

websitet, men viste til gengæld undren gennem sin ansigtsmimik (Billede 18)1. 

 

Billede 18: Testperson undrer sig 

 

Førnævnte udtalelser demonstrerer tydeligt, at Murphy Communication har en udfordring i forhold til at 

blive fundet på relevante søgeord i Googles organiske søgeresultater. Forudsætninger for at skabe god 

usability og dermed god UX på et website er, at det er nemt at finde. Brugere i dag afsætter ikke langt tid 

på at finde frem til de websites på internettet, der matcher det, de søger efter. Hvis brugerne ikke finder 

noget relevant på første side, sker der sandsynligvis én af to ting; enten tilpasser brugerne deres søgning og 

ellers tager de et link på side 1 i Google. 

Denne problematik med at søgemaskineoptimere websitet er ikke noget, vi har mulighed for at tilgodese i 

vores designforslag, fordi det relaterer sig til den tekniske opbygning af websitet og det konkrete indhold. 

 

 Testopgave 2 + 3: Find oplysninger om Susan Murphys speciale og sprog + Find oplysninger om 

indehaveren af websitet 

Opgaverne 2 og 3 ligger i forlængelse af hinanden, og har begge til formål at 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 de blev bedt om at finde 

                                                           
1 Bilag 11, ¶ 12 min. 21 sek. 
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primære og sekundære ydelser, opstod der udfordringer. Alle tre testpersoner udviste undren og forvirring 

i forhold til at finde den rigtige side, ’OM MC’, hvor informationer om primære og sekundære ydelser ligger. 

TP1 tog en lang pause på ca. 17 sekunder, hvor hun forsøgte at orientere sig på siden og websitet, og TP2 

viste igen med sit ansigtsudtryk, at opgaven var besværlig at løse. ”Så må jeg nok indrømme, OM MC er nu 

det sidste sted jeg har tænkt mig at det ligger henne […] Der forventer jeg om MC, som der står i første 

afsnit” (Bilag 10, ¶ 13 min. 57 sek.), ”Det som der drillede mig lidt var det OM MC [..] Hvis der nu stod mit 

CV så havde jeg nok trykket på den” (Bilag 11, ¶ 24 min. 34 sek.). Udtalelserne viser, at testpersonerne 

generelt havde svært ved at lokalisere informationer om primære og sekundære ydelser, i hvert fald der 

hvor informationen er på websitet. Flere testpersoner var fokuserede på at søge under ydelser, hvor TP1 

bl.a. bemærkede ”De primære ydelser havde jeg sat under ydelser, i og med de hedder ydelser” (Bilag 10, ¶ 

14 min. 10 sek.). Desuden nævnte TP1, at primære og sekundære ydelser under ’OM MC’ henviser til de to 

undersider ’Oversættelse og korrekturlæsning’ og ’Administrative opgaver’. En af testpersonerne 

betragtede, at de tre billeder på forsiden under bannerbilledet hører til de tre menupunkter under 

’YDELSER’. Dette er faktisk ikke korrekt, eftersom ’OM MC’ er et særskilt menupunkt. 

Testopgaverne 2 og 3 har dermed vist klare tegn på, at informationer omkring Murphy Communications 

ydelser godt kunne gøres mere overskuelige. Et af de vigtigste formål for websitet er, at brugeren kan finde 

relevante informationer omkring Murphy Communications ydelser. Det har i nogen grad forvirret vores 

testpersoner, at der både fandtes oplysninger om ydelser under ’YDELSER’ og ’OM MC’. 

 

 Testopgave 4: Find og afprøv kontaktformular 

Slutmålet for brugerne på Murphy Communications website er, at tage kontakt til Susan Murphy ved enten 

at ringe, skrive en mail eller indsende en besked med websitets kontaktformular. Det er netop 

kontaktformularen, der er genstand for test i opgave 4. ”Det jeg synes der mangler her er […] hvis man 

spørger om en oversættelse, skal man også have muligheden for at vedhæfte dokumenter, om det er en 

Word-fil eller en pdf-fil” (Bilag 10, ¶ 19 min. 57 sek.). 

 

 Øvrige forbedringsforslag 

Efter vi havde udført de forskellige tænke-højt-tests, spurgte vi hver testperson ind til, om de havde 

yderligere forslag til websitet. Dem vil vi kort fremsætte i dette afsnit. 
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Af øvrige bemærkninger til Murphy Communications website, nævnte en af testpersonerne, at det kunne 

være belejligt med et søgefelt. Hvis brugere ikke umiddelbart kan finde det de søger efter på et website, så 

er søgefeltet som regel det sted, hvor brugeren går hen. Desuden nævnte en testperson, at ”Der står meget 

når du kommer ind på de forskellige ting [sider]. Der er mange ord der […] og det er ikke relevant det hele 

[…] at du skriver 10 forskellige produkter” (Bilag 11, ¶ 34 min. 40 sek.). Testpersonen påpegede i førnævnte 

citat, at der muligvis kunne skæres overflødige oplysninger eller detaljer væk fra tekstindholdet på nogle 

sider, som dels ville gøre siderne mere læsbare, men samtidig ”spare” brugeren for unødige oplysninger. 

”Det ville være godt hvis der kunne være nogle referencer” (Bilag 10, ¶ 21 min. 55 sek.). 

 

 Afrunding på analyse af tænke-højt-testene: usability og UX 

Med gode input fra vores tre testpersoner gennem deres udførelse af testopgaverne 1 – 4, kan vi 

konkludere, at Murphy Communications website har en stor usability udfordring i forhold til at blive fundet. 

Det er helt grundlæggende for websitet at blive fundet på Google, hvis virksomheden ønsker at tiltrække 

kunder via denne kanal. Brugerens oplevelse med websitet (UX) starter allerede der, hvor brugeren via en 

Google søgning finder Murphy Communication blandt en af de øverste søgeresultater. Derfor skader det i 

høj grad websitets UX, at søgemaskineoptimeringsdelen halter. Indholdsmæssigt påvirker det websitets 

usability og UX negativt, at testpersonerne havde store vanskeligheder med at finde nogle informationer 

samt orientere sig på websitet. Ligeledes i forhold til usability, at nogle sider var unødigt teksttunge med 

overflødige informationer. I testopgave 4 italesatte en af vores testpersoner et ønske om, at 

kontaktformularen burde have en ekstra funktion til at vedhæfte og sende dokumenter fx til oversættelse. 

Dette problem forholder sig mest til usability, men har også indflydelse på UX. 

Dermed afsluttes analysen af vores tænke-højt-tests, hvorefter vi ser på, hvor usability og UX 

problematikkerne påvirker den digitale kunderejse for Murphy Communications website. 

 

4.2.6. Usability og UX på den digitale kunderejse (Tim) 

I det følgende vil vi sammenholde de usability og UX problemer, vi har analyseret på baggrund af vores 

indsamlede data, og holde dem op imod den digitale kunderejse for Murphy Communications website. Det 

er vigtigt at forstå, at den samlede brugeroplevelse er påvirket af alle faser i den digitale kunderejse før, 

under og efter købet. 
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 Prepurchase 

Den første destination på kundens digitale kunderejse i forhold til Murphy Communication er søgningen 

under prepurchase-fasen. Efter at kunden har erkendt et behov eller ønske om en oversættelses- eller 

korrekturlæsningsydelse, vil vedkommende starte med at søge efter Murphy Communications website. Her 

opstår der en kritisk problemstilling i forhold til UX, i og med at websitet er særdeles vanskeligt at finde i 

Googles organiske søgeresultater. Det vil med stor sandsynlighed have en negativ påvirkning på kundens 

samlede UX, da vedkommende så skal yde en større søgningsindsats for at finde frem til Murphy 

Communications website. Den gode UX i forhold til websitet begynder altså med at finde frem til websitet. 

Her har vi igennem vores analyse af de indsamlede data gennem ekspertvurderingen samt tænke-højt-

testene nået frem til, at Murphy Communication har en konkret udfordring. Flere af vores testpersoner fra 

tænke-højt-testene udviste således irritation og frustration over, at de ikke kunne finde Murphy 

Communications website via deres Google søgninger. Det er vigtigt, at websitet matcher de søgeord, som 

kunderne bruger på Google fx via en nøgleordsanalyse. Dernæst skal websitet tale direkte til de 

udfordringer eller opgaver, som kunderne efterspørger. 

I henhold til vores begrebsdefinitioner af UX kan vi udlede, at det handler meget om de følelsesmæssige 

kvaliteter. Så derfor er det vigtigt, at websitet bliver mere synligt for kunderne. Realistisk set er det mindre 

sandsynligt, at websitet kan ligge øverst i Googles organiske søgeresultater på brede søgeord som 

’Oversættelse’ eller ’korrekturlæsning’, men det bør være blandt de øverste 3-4 resultater på mere 

specifikke søgefraser som ’Oversættelse fra engelsk – dansk i Haderslev’ og ’professionel korrekturlæsning i 

Haderslev’. Konsekvensen af de negative følelser kunden kan opleve allerede i fasen før købet kan opleve 

som følge af manglende synlighed i Google, er som nævnt tidligere, at kunden enten indstiller sin søgning 

eller vælger en af Murphy Communications konkurrenter. Ultimativt risikerer Murphy Communication at 

tabe penge, hvilket er vigtigt for en lille iværksættervirksomhed. 

 

 Purchase 

Bevæger vi os videre i den digitale kunderejse til selve purchase fasen, vil kunden indledningsvis stå overfor 

et konkret valg om, hvorvidt Murphy Communication er den rette udbyder. Her finder vi en række usability 

og UX udfordringer, som bør korrigeres og tilgodeses i et nyt designforslag, hvis Murphy Communications 

website for alvor skal overbevise kunden om et køb. Det første vi bemærker i forhold til usability er, at 

orienteringen på websitet er en besværlig affære, primært fordi det er svært at vide, hvor på websitet man 

som bruger befinder sig. God usability foreskriver, at websitet skal belaste brugerens hukommelse så lidt 
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som muligt, og det kunne fx afhjælpes ved at fremhæve det menupunkt for den side brugeren er på. Af 

øvrige usability problemer har vi fundet, at linket ’YDELSER’ ikke virker, men stadig fremstår som et link på 

websitet. Dernæst er der i forhold til indholdet på websitet nogle grammatiske og sproglige fejl, som kan 

have en negativ påvirkning på den samlede UX. UXen på websitet bør afspejle en professionel virksomhed 

uden grammatiske og sproglige fejl samt sproglig konsistens. Endvidere ligger der i forhold til usability og 

UX en problematik med placeringen af billede og tekst på de forskellige sider på websitet. Det medfører en 

forringet læsbarhed og dermed UX, fordi kunden skal yde en større mental indsats for at læse og forstå 

indholdet i teksten.  Desuden er det websitets vigtigste funktion at guide brugeren gennem processen fra at 

finde relevante informationer til henvendelsen. Brugeren bør aldrig være i tvivl om, hvor vedkommende 

derefter skal gå hen, og her virker det fx godt med klare og direkte links og handlinger, også kaldet Call To 

Actions (CTA). 

Den næste proces under købsfasen er selve bestillingen af en ydelse via websitet. Her har vi i vores 

ekspertvurdering fundet frem til et væsentligt usability problem; kontaktformularen kan ikke kende forskel 

på en korrekt indtastet e-mailadresse og en forkert indtastet e-mailadresse. Dermed vil kunden tro, at 

beskeden er nået frem til Murphy Communication. Da e-mailadressen er den eneste information Susan 

Murphy modtager, kan hun potentielt risikere ikke at kunne kontakte kunden. Kunden kan således ende 

med at blive irriteret over, at Murphy Communication ikke har fulgt op på kundens henvendelse. 

 

 Postpurchase 

Efter kundens købsproces i den digitale kunderejse, er der en række områder hvor usability og UX konkret 

kan påvirke den samlede brugeroplevelse. Som nævnt tidligere fordrer websitet ikke nogen postpurchase 

funktioner på nuværende tidspunkt, men det er et område, hvor Murphy Communication kan overveje at 

tilføre merværdi til den digitale kunderejse. UX skal som nævnt i vores teoriafsnit ses som den samlede 

brugeroplevelse. Her har det stor betydning for netop den oplevelse, at kunden har mulighed for at vende 

tilbage til websitet efter sit køb, og få den nødvendige service. Det kan eksempelvis være, at en kunde har 

fået oversat en brugervejledning fra engelsk til dansk, men efterfølgende har virksomheden fået tilføjet 

endnu et afsnit. Her kunne websitet tilføre merværdi til den digitale kunderejse postpurchase ved at have 

en supportside med en henvendelsesformular, hvor kunden kan beskrive sin henvendelse og evt. vedhæfte 

en fil. Ligesom med kontaktformularen har usability her en stor betydning for, hvordan brugerens samlede 

UX bliver. Som vi også nævner under præsentationen af den digitale kunderejse for Murphy 

Communication, kan der indtænkes flere løsninger til at give kunden en specifik grund til at besøge 

websitet gentagne gange, også efter købet. 



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

Side 110 af 414 
 

4.2.7. Delkonklusion (Tim) 

På baggrund af vores analyse af de indsamlede data fra ekspertvurderingen samt tænke-højt-testene, kan 

vi konkludere, at der er en række områder, hvor dataene kan bidrage til at optimere usability og forbedre 

UX på Murphy Communications website i forhold til den digitale kunderejse. 

Igennem vores ekspertvurderinger har vi fundet engelsk tekst og en engelsk fejlside selvom resten af 

websitet er på dansk. Derudover har vi fundet flere sproglige og grammatisk fejl på websitet, hvilket 

stemmer dårligt overens med en virksomhed, der tilbyder professionel oversættelse og korrekturlæsning. 

Kompositionen af billeder og tekst på flere sider giver et skævt layout med meget tom hvid baggrund. Som 

bruger er det også besværligt at orientere sig om sin aktuelle placering på websitet, der ikke yder nogen 

hjælp i form af fx en brødkrummesti eller fremhævelse af menupunkter. Desuden virker linket til 

menupunktet ’YDELSER’ ikke, selvom det er en af hovedsiderne på websitet, og angiveligt der hvor mange 

brugere vil klikke med forventninger om at få en oversigt over de ydelser, som Murphy Communication 

tilbyder. Kontaktformularen kan ikke kende forskel på en forkert indtastet og korrekt indtastet e-

mailadresse, hvilket kan føre til tab af potentielle kunder. 

Igennem opgaverne i vores tænke-højt-tests har vi fundet ud af, at websitet er meget svært at finde i 

Google, selvom søgningerne var specifikke på de ydelser, som Murphy Communication tilbyder. Det 

indholdsmæssige aspekt i opgaverne 2 og 3 viste, at selvom testpersonerne havde nemt ved at finde 

informationer om ydelserne, så forvirrede det dem i høj grad, at der lå spredt information på flere sider. 

Desuden blev flere sider karakteriseret som teksttunge, hvor der også var overflødige informationer. 

Endelig nævnte en af vores testpersoner, at kontaktformularen burde have en ’vedhæft fil’-funktion, hvor 

man kan sende dokumenter samt at websitet ville virke mere troværdigt med gode referencer. 

Ser vi på hvor websitet kan påvirke kundens rejse fra prepurchase igennem purchase og til postpurchase, så 

starter det ved kundens websøgning, hvor Murphy Communication kan være synlige med sine ydelser. 

Dette sker ved at matche indholdet på websitet med de søgeord kunderne bruger. Dernæst under kundens 

overvejelser kan websitet med overskuelighed og klare handlemuligheder være med til at sikre, at kunden 

vælger Murphy Communication frem for et andet bureau. Under købsfasen er det vigtigt at tilbyde kunden 

aktuel og relevant information lige fra ankomsten til websitet til den indledende informationssøgning til 

kontakten. Efter købet er et vigtigt fokusområde, der har et kæmpe uudnyttet potentiale for Murphy 

Communication i forhold til at bevare og skabe mersalg for kunderne. 
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4.2.8. Analyse af paper prototypes (Tim) 

I dette afsnit vil vi behandle de data, vi har indsamlet via de udførte paper prototyping-tests, som tager 

udgangspunkt i ét designforslag. Dette designforslag har vi udformet ved hjælp af data fra de foregående 

tests. Vi har kun valgt at konstruere et designforslag, fordi vores foregående tests ikke har vist nogle større 

udfordringer i forhold til navigation. Vi vil først kort præsentere designforslaget, og dernæst analysere 

vores data. 

 

Designforslag 1 (Bilag 27) 

 

Billede 19: Forsiden til designforslag 1 

 

På billede 19 ses forsiden til websitet, hvor vi ikke har valgt at implementere de store ændringer. Via vores 

foregående tests fandt vi ud af, at forsiden er simpel og overskuelig. Så derfor har vi valgt at bibeholde den. 
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I forhold til strukturen har vi valgt at omstrukturere tekstindholdet og billedet, hvor det før var sat op ved 

siden af hinanden med billede til venstre og tekst til højre (Billede 20). I stedet har vi nu valgt at centrere 

begge elementer, så billedet står øverst og teksten nederst (Billede 21). Dette har vi valgt, fordi flere af 

vores testpersoner pointerede, at det naturlige fokus ramte billedet, og ikke teksten. 

 

Billede 20: Tekst og billede på det oprindelige website 
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Billede 21: Tekst og billede på designforslag 1 

 

Derudover har vi valgt at lave en selvstændig side for ’YDELSER’, med noget af den tekst, der oprindeligt var 

placeret under ’OM MC’ (Billede 22 og 23). Dette har vi valgt, fordi opgave 3 i tænke-højt-testene påviste 

en problematik med at finde lige netop informationen om primære og sekundære ydelser i kraft af 

placeringen under ’OM MC’. 
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Billede 22: Tekst om ydelser under ”OM MC” 

 

 

Billede 23: Tekst om ydelser flyttet til ”YDELSER” 
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Den sidste væsentlige ændring vi har foretaget i forhold til det oprindelige website, er implementeringen af 

en ’vedhæft fil’-funktion i kontaktformularen (Billede 24). Denne ændring er baseret ud fra vores tænke-

højt-tests, hvor en af vores testdeltagere efterspurgte sådan en funktion. 

 

Billede 24: ”Vedhæft fil”-funktion 

 

Dermed har vi altså kun ændret ganske få designmæssige ting i vores designforslag i forhold til det 

oprindelige website. I næste afsnit analyseres de data vi indsamlede via vores paper prototyping-tests. 

 

 Resultater fra paper prototyping-testene for designforslag 1 

For at se videoer af de forskellige tests, se vedlagte bilag: 

 Bilag 28: TP1, paper-prototyping-test, murphy-communication.dk 

 Bilag 29: TP2, paper-prototyping-test, murphy-communication.dk 

 Bilag 30: TP3, paper-prototyping-test, murphy-communication.dk 
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En af de ting som både TP1 og TP2 efterspurgte på papir prototyperne, var nogle CTA-knapper. De 

vurderede begge, at vejen til de forskellige underpunkter i dropdown menuen ’YDELSER’ (Billede 25) var 

besværlig. Så de kunne godt tænke sig, at der blev implementeret nogle bokse ligesom på forsiden (Billede 

26 og 27). TP1 nævnte, at det er vigtigt, at folk bliver opfordret til at handle på websites, og derfor bør der 

være mere fokus på interaktivitet. 

 

Billede 25: 2 klik for at komme til en underside i ’YDELSER’ 

 

Billede 26: TP2s forslag til bokse, som linker til undersiderne under ’YDELSER’ 
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Billede 27: TP1s forslag til CTA-bokse på siden for ’YDELSER’. Hver boks skal føre til en side i dropdown menuen, som indikeret med 
pilene. 

 

TP1 foreslog endvidere, at siden for ’YDELSER’ kunne struktureres med lidt indledende tekst og tre 

kolonner, der hver fører videre til en af undersiderne (Bilag 28, ¶ 21 min. 20 sek.). 

I forhold til strukturen af indhold og billeder på de forskellige sider, og det at lokalisere vigtige 

informationer, sagde TP1, ”Jeg ville gøre det tydeligere […] man skal ikke lige læse sig igennem hele teksten 

for at finde det” (Bilag 28, ¶ 12 min. 53 sek.). TP2 delte samme holdning, og illustrerede for os på papir 

prototyperne, hvordan indholdet kunne opdeles (Billede 28)2. TP2 kunne godt tænke sig, at der blev brugt 

flere punktopstillinger for at gøre siderne mere overskuelige, ligesom det er tilfældet for ’Dine fordele’ 

(Billede 29), mens TP1 foreslog, at teksten enten kunne fremhæves eller lave en faktaboks (Billede 30)3. 

Ydermere argumenterede TP1 for, at ”Der skal ikke opføres, hvad det er, om det er hårtrimmere, 

ladyshavere osv. […] Det er nok at sige, at det er elektriske forbrugsapparater. Hold det simpelt” (Bilag 28, ¶ 

                                                           
2 Bilag 29, ¶ 6 min. 20 sek. 
3 Bilag 28, ¶ 13 min. 30 sek. 
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14 min. 12 sek.). TP1 mente, at hvis en bruger ikke kan se et specifikt apparat i den oprindelige opstilling, så 

kan Murphy Communication nok ikke levere en oversættelse for det apparat. 

 

Billede 28: TP2s forslag til opdeling af tekstindhold 

 

Billede 29: Punktopstilling på ’Dine fordele’ 
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Billede 30: Faktaboks i højre side 

 

Rent grafisk mente TP2 og TP3 at der er god balance med overskriften placeret til venstre, tekst og billede 

centralt og sociale medieikoner til højre nede i footeren (Billede 31). TP2 pointerede, at det for hende ikke 

er så vigtigt med det visuelle, men mere vigtigt at fremhæve indholdet, altså hvad Susan Murphy kan (Bilag 

29, ¶ 8 min. 00 sek.). TP3 vurderede, at layoutet følger den naturlige læseretning fra venstre ved 

overskriften og ned til billede og tekst centralt og videre ned til de sociale medieikoner (Bilag 30, ¶ 10 min. 

40 sek.). 
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Billede 31: Det grafiske layout 

 

Et andet område i vores designforslag, hvor vi fik gode input fra testpersonerne, var på kontaktsiden 

(Billede 32). Alle tre testpersoner var enige om, at placeringen af kontaktformularen burde flyttes til midt 

på siden, ligesom billede og tekst på de øvrige sider (Billede 33, 34 og 35). Til indholdet i boksen sagde TP1, 

”Det er Google Maps går jeg ud fra […] Det er altid godt med Google Maps” (Billede 32)4. Endvidere mente 

alle tre testpersoner, at det gav rigtig god mening at have en ’vedhæft fil’-funktion tilføjet til 

kontaktformularen. TP2 kunne godt tænke sig, at der blev implementeret et yderligere felt til indtastning af 

telefonnummer i kontaktformularen (Bilag 29, ¶ 17 min. 00 sek.). 

                                                           
4 Bilag 28, ¶ 17 min. 20 sek. 
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Billede 32: Kontaktsiden 

 

Billede 33: Ombytte placering af kontaktformular og boks 1 
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Billede 34: Ombytte placering af kontaktformular og boks 2 

 

Billede 35: Ombytte placering af kontaktformular og boks 3 
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Mod slutningen af testen nævnte TP1, at det kunne virke mere professionelt med nogle referencer fx i form 

af en liste over virksomheder, som Murphy Communication har udført nogle opgaver for (Billede 36)5. 

 

Billede 36: +referencer 

 

Hen i mod slutningen af testen nævnte TP2 også, at hun godt kunne tænke sig lidt mere information om, 

hvordan man som kunde får et tilbud fx på siden vilkår. ”Der er faktisk nogen, der sætter information på, 

hvad det koster pr. ord” (Bilag 29, ¶ 32 min. 45 sek.). 

 

 Løsning af testopgaverne 

Efter den indledende interaktion med vores papir prototyper bad vi testpersonerne om, at udføre to 

forskellige opgaver med fokus på at finde information, ligesom i vores tænke-højt-tests. Første opgave gik 

således ud på at finde ud af, hvilke sprog Murphy Communication oversætter, og hvilket området hun 

specialiserer sig inden for. TP1 syntes det var vanskeligt at finde frem til de rigtige informationer, og 

foreslog, at de vigtige informationer bliver mere tydelige. TP3 havde ligeledes svært ved at finde 

informationerne. 

Opgave to bestod i at finde informationer om de primære og sekundære ydelser, og her oplevede TP2 og 

TP3 udfordringer med den dropdown-menu, vi har implementeret på papir prototyperne. Udfordringen 

bestod hovedsageligt i at skulle komme ind på det link, som selve menupunktet fører til; ’YDELSER’. Som 

nævnt under præsentationen af vores designforslag, så var en af de ting vi havde ændret, nemlig at lave en 

separat side for ’YDELSER’. ”Jeg kan ikke se, hvorfor der skal ligge en hel side bagved den her [Ydelser] hvis 

der er en dropdown-menu” (Bilag 29, ¶ 25 min. 57 sek.). Endvidere demonstrerer TP2 tegn på frustrationer 

over, at man som bruger skal trykke én gang for at aktivere dropdown-menuen og to gange for at komme 

til siden ’YDELSER’. 

                                                           
5 Bilag 28, ¶ 26 min. 55 sek. 
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For de to opgaver kan vi således konkluderer, at usability og UX stadig lider under udfordringer med at 

finde vigtige informationer, hvilket er websitets primære formål. 

 

 Centrale fund 

På baggrund af vores analyse af dataene fra paper prototyping-testene, når vi frem til følgende centrale 

fund, som vi tager med i det endelige designforslag. 

 Websitet skal gøres mere interaktivt ved at tilføje CTA-knapper. 

 Det skal gøres nemmere at lokalisere vigtige informationer fx via faktabokse og punktopstillinger. 

 Bevare layoutet med tekst og billeder centralt herunder ændre placering på kontaktformular. 

 Der skal tilføjes en ny side for referencer. 

 Bibeholde ”vedhæft fil”-funktionen og tilføje ”tlf. nr.”. 
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4.3. Konferencegaatur.dk (Fælles) 

Den næste case vi har valgt er Gå Mig Glad. Gå Mig Glad tilbyder både gratis gåture for alle, der har lyst til 

at deltage via websitet (http://gaamigglad.dk/), mens virksomhedens nye produkt er planlagte gåture til 

konferencer, messer, virksomheder mv. via websitet (http://konferencegaatur.dk/). 

Indledningsvis er det vigtigt at bemærke i forhold til specialets problemfelt, at vi har valgt at koncentrere os 

om konferencegaatur.dk, frem for de øvrige typer gåture Gå Mig Glad tilbyder. Det har vi bevidst valgt, 

fordi konferencegåturene er et mere kommercielt produkt, der har et større indtjeningspotentiale. Dermed 

er casen mere interessant at se på fra det perspektiv i forhold til usability og UX på websitet, fordi brugerne 

her skal ”overbevises” om at købe en gåtur. 

 

4.3.1. Præsentation af virksomheden (Tim) 

Gå Mig Glad er en iværksættervirksomhed etableret af Heidi Møller, som hovedsageligt tager 

udgangspunkt i hendes store passion for at gå ture. Gåturene startede oprindeligt som en bibeskæftigelse 

ved siden af hendes faste job som serviceassistent på Designskolen i Kolding, men fra august 2016 gik hun 

ind i Gå Mig Glad-projektet på fuldtid. I skrivende stund er Gå Mig Glad stadig et udviklingsprojekt for Heidi 

Møller, som håber på at kunne gøre det at tilbyde gåture til private og virksomheder til sin 

fuldtidsbeskæftigelse. 

 

 Produkter og ydelser 

Gå Mig Glad er et koncept, der sætter fokus på sundheden og udbyttet i at gå ture, hvad enten det er i form 

af en hyggelig og social tirsdagsgåtur eller en konferencegåtur til et virksomhedsarrangement. Fordelene 

ved Heidis er, at det er sundt, giver en god videndeling samt skaber et godt sammenhold blandt deltagerne 

i en arbejdsmæssig sammenhæng. Gå Mig Glads primære produkt, og der hvor Heidi vil tjene sine penge 

fra, er konferencegåturene. Konferencegåturene er et relativt nyt produkt, der blev lanceret i januar 2017. 

Her tilbyder Gå Mig Glad otte forskellige gåture, der er henvendt til forskellige virksomhedsarrangementer 

fx kurser og konferencer. Det er målet at tilbyde gåturene som et supplement til konferencens eller kursets 

øvrige dagsprogram som et tiltrængt afbræk. Hver af de otte konferencegåture har et specifikt mål og fokus 

i forhold til at give et særligt udbytte for de deltagende personer på gåturen (Møller, 2017). På længere sigt 

er det målet, at virksomhederne selv opsøger Heidi, når de er interesseret i at bestille en gåtur. Dog er det 

endnu Heidi selv, der opsøger virksomhederne, og ”pitcher” sit tilbud. Heidis sekundære produkt er 

tirsdagsgåturene samt forskellige events, hvor alle personer med lyst og mulighed for at deltage kan 

http://gaamigglad.dk/
http://konferencegaatur.dk/
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komme ud og gå en tur med Heidi. Udover at tilbyde gåture, så har Heidi også været ude og holde 

forskellige foredrag, og deltaget i diverse netværksarrangementer, hvor hun fortæller om sin rejse fra 

rengøringskone til direktør. Heidi er med sin titel som Professionel Walker, facilitator af de gåture hun 

tilbyder. 

 

 Målgruppe(r) 

Gå Mig Glads primære målgruppe for konferencegåturene er mellemstore- og store virksomheder fx 

forskellige bureauer, der tilbyder koordinering af konferencer, kurser, messer mv. Årsagen til, at det 

hovedsageligt er større virksomheder er, at de typisk har flere ressourcer til at tilbyde deres medarbejdere 

en ydelse såsom fx gåture. I forhold til demografi befinder målgruppen sig i aldersgruppen 30 – ca. 55 år, 

mænd og kvinder med en mellemlang eller lang videregående uddannelse med bopæl i Danmark. Heidi har 

været i dialog med en række hotelkæder i Danmark inklusive Comwell, Scandic og Hotel Koldingfjord med 

henblik på at sælge sit gåturskoncept. I virksomhederne vil det formentlig være medarbejdere i en form for 

koordinerende rolle eksempelvis inden for HR, som sidder i en funktion, hvor der skal arrangeres forskellige 

aktiviteter. I forhold til Heidis sekundære målgruppe spænder det bredt fra voksne kvinder i alderen 30 og 

opefter, ægtepar, folk udenfor arbejdsmarkedet og til tilflyttere. 

 

 Oplevelsesøkonomi (oplevelse) 

Gå Mig Glad tilbyder et oplevelsesbaseret produkt i form af gåture, og befinder sig således inden for 

oplevelsesøkonomien (Pine & Gilmore, 1999). En af de ting der karakteriserer Heidis gåture er netop, at de 

gerne skal være ’memorable’, altså mindeværdige. Heidi og Gå Mig Glad indtager således rollen som 

’experience stager’, der skaber en helhedsoplevelse udgjort af forskellige sanseindtryk og følelser. Hver 

deltager på Heidis gåture bliver engageret på en personlig måde, som medvirker til at iscenesætte en 

individuel oplevelse. I sin bog opstiller Jantzen et al. (2011) 10 kriterier for det oplevelsesorienterede 

produkt (s. 98-99), hvoraf nogle af disse kriterier gør sig særligt gældende for Gå Mig Glad.  

 Produktet skal tillade interaktivitet: Her skal forbrugeren kunne opleve sig selv som medskaber af 

oplevelsen. Dette er vigtigt i forhold til at de personer, der deltager i gåturene føler, at de er med 

til at skabe en god oplevelse. 
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 Produktet skal være unikt: Her taler vi især om, at produktet skal være originalt eller ikke-

kopierbart. Det er afgørende for Gå Mig Glad, at konceptet indeholder noget unikt, netop fordi det 

at udbyde gåture kan opfattes som noget. man i princippet ikke behøver en facilitator til. 

 Produktet skal være involverende: Det er vigtigt, at hver deltager føler sig stimuleret på gåturen, 

og det afhænger i høj grad af Heidis evne til at iscenesætte og facilitere gåturene. 

 Produktet skal være lærende: Hver gåtur har et specifikt formål, og dette skal komme til udtryk i 

forhold til den erfaringsdannelse og viden, som deltagerne kan tage med sig. 

 Produktet skal være relevant: Afslutningsvis, er det vigtigt, at konceptet for konferencegåturene er 

forståeligt og transparent, således at eventuelle forbrugere nemt kan se, hvor værdien i produktet 

ligger. 

 

4.3.2. Præsentation af websitet (www.konferencegaatur.dk) (Tim) 

 

Billede 37: Forsiden af www.konferencegaatur.dk 

 

Se screenshots af hele websitet på vedlagt Bilag 13. 

http://www.konferencegaatur.dk/
http://www.konferencegaatur.dk/
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Gå Mig Glads website for konferencegåture er opbygget som et såkaldt ’onepage website’ i WordPress. 

Onepage websites er populære i dag, fordi de i høj grad tilgodeser interaktion på mobile enheder, hvor 

brugeren scroller op og ned via berøring.  

I forhold til Lisbeth Thorlacius’ fremstilling af forskellige typer genre inden for websites (Thorlacius, 2009, s. 

311-314), befinder websitet sig inden for ’Virksomheds- og organisations-præsentations-site-genren’. 

Denne genre af websites er karakteriseret ved at have til formål at: 

levere information til en række brugere med forskellige informationsbehov. Brugeren skal 

have en god oplevelse forbundet med at besøge sitet […] Brugerne skal hurtigt kunne finde 

informationer om produktet eller de services, som sitet udbyder, og det skal fremgå klart, 

hvordan de kan komme i kontakt med virksomheden. (Thorlacius, 2009, s. 313) 

Ovenstående beskrivelse af websites inden for virksomheds- og organisations-præsentations-site-genren 

stemmer overens med konferencegaatur.dk, fordi det henvender sig til brugere med forskellige behov i 

forhold til gåturene. Endvidere skal websitet give brugerne en god oplevelse og formidle værdien i gåturene 

samt hvordan potentielle kunder kan komme i kontakt med indehaveren. 

Websitet for konferencegåture henvender sig til ansatte i virksomheder, der vil se hvilke gåture Heidi 

tilbyder samt måske bestille en gåtur til en konference eller et kursus.  

Websitet tilbyder information om otte forskellige gåture. Hver gåtur har en sektion på websitet med et 

billede og en overskrift samt et tekstafsnit. Tekstafsnittet består af en overskrift, underoverskrift og en 

beskrivelse af formålet med den pågældende gåtur, hvornår den bør vælges samt praktiske oplysninger 

som varighed, beklædning, facilitator og kontaktinformation. Det overordnede formål med websitet er 

dermed at formidle information om de forskellige gåture til brugeren, mens et andet formål kan siges at 

give en oplevelse af, hvad hver gåtur indebærer. 

Heidi har fået en ekstern person til at hjælpe med opbygningen af hendes website. Her har Heidi fået et 

eksternt bureau til at forfatte tekstindholdet samt selv leveret billeder til websitet, hvor den eksterne 

person har stået for den tekniske del. 

 

4.3.3. Den digitale kunderejse (Tim) 

I følgende afsnit ser vi på den digitale kunderejse for Gå Mig Glads brand-owned touchpoints dvs. websitet. 

Her er der en række væsentlige forhold, som er med til at afgøre, om en bruger bliver til en kunde. Som 

nævnt tidligere under præsentation af virksomheden, så befinder Gå Mig Glad sig inden for 
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oplevelsesøkonomien, hvilket gør casen særdeles interessant i forhold til den digitale kunderejse. Dette vil 

vi komme nærmere ind på under gennemgangen. 

I den behovsafklarende proces under prepurchase-fasen har websitet for konferencegåture en oplagt 

mulighed for at medvirke til at skabe et behov hos kunden. Den mest iøjnefaldende grund til det 

behovsskabende potentiale er, at Gå Mig Glad sælger oplevelser. Ydermere kan Gå Mig Glad spille på 

potentielle kunders ’FoMO’ (The Fear of Missing Out). FoMO defineres af Przybylski, Murayama, DeHaan, & 

Gladwell (2013) som ”a pervasice apprehension that others 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” (s. 1841). Eksempelvis kunne Gå Mig Glad skabe et behov hos kunden ved at vise alle de positive 

ting, en gåtur med Heidi kan give. Via websitet for konferencegåture kan Gå Mig Glad dermed skabe et 

behov for kunden om, at de bare MÅ bestille en gåtur til deres næste konference, eller at de bare MÅ 

bestille en regelmæssig gåtur på arbejdspladsen. For at Gå Mig Glad for alvor kan skabe førnævnte behov 

hos kunden, så er det vigtigt, at kunden kan finde websitet via en websøgning fx på Google. Det er således 

næste proces i kundens rejse før købet, altså i søgningen at kunden prøver at finde frem til forskellige 

muligheder. Et eksempel kunne være en kunde, der skal arrangere en konference for 150 kontorarbejdere, 

som søger efter en form for aktivitet midt på dagen. Kunden vil angiveligt anvende søgefraser som fx 

’teambuilding aktiviteter til konferencer’ eller ’kursusaktiviteter’, og overveje, om der kommer nogle 

interessante websites frem i Googles organiske søgeresultater. Allerede i Googles søgeresultater er det 

vigtigt hvordan websitet tager sig ud, fordi den gennemsnitlige internetbruger i dag kun skimmer 

resultaterne. Her er det vigtigt for Gå Mig Glad at kunne ramme kunden med de rigtige ord, der gør, at 

vedkommende kunde besøger websitet for konferencegåture. Første skridt er således at få kunden til at gå 

ind på websitet, hvorefter næste proces igangsættes; overvejelserne. Kundens overvejelser omkring hvilken 

udbyder, der bedst matcher den pågældende kundes behov, er i høj grad afhængig af, om websitet formår 

at give kunden en god brugeroplevelse. Her er det både den tekniske side i forhold til usability (virker alle 

funktioner på websitet efter hensigten), men måske i højere grad den følelsesmæssige del i forhold til UX 

(føler kunden FoMO ved ikke at vælge Gå Mig Glad?). 

I prepurchase-fasen er følgende adfærdspunkter under brand-owned touch points relevante at se på i 

forhold til websitet: 

 Behovsafklaring: Kunden erkender et behov for en aktivitet til en konference/messe/et kursus eller 

for at virksomhedens medarbejdere kunne bruge en regelmæssig gåtur. Gå Mig Glad kan være med 

til at skabe det behov via websitet ved at spille på kundens FoMO. 
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 Søgningsprocessen: Kunden igangsætter en websøgning efter relevante søgefraser. Kunden 

skimmer resultaterne på Google igennem, og besøger de websites, der umiddelbart virker til at 

matche det specifikke behov og ønske. Gå Mig Glad kan være synlige på Google ved at matche 

indholdet på websitet med de søgefraser kunderne benytter. 

 Overvejelser: Kunden udvælger nogle få websites, som er genstand for et kort indledende besøg 

med henblik på at finde ud af, om virksomheden bag tilbyder det, kunden søger efter. Gå Mig Glad 

kan via optimering af usability og forbedring af UX skabe en god brugeroplevelse, der overbeviser 

kunden om, at en gåtur er det rette valg. 

Når Gå Mig Glads potentielle kunde bevæger sig videre fra prepurchase-fasen til purchase-fasen, sker der 

et konkret skifte i kundens behov og adfærd. Den første proces i købsfasen er valget. Under denne proces 

er det igen vigtigt, at websitet fungerer optimalt, og ikke giver kunden nogle unødige grunde til at betvivle 

virksomhedens troværdighed. Fejl i links på websitet, stavefejl osv. kan alle påvirke kundens samlede 

brugeroplevese negativt. Under næste proces, bestillingen, er det afgørende om kunden oplever en 

flydende og gnidningsfri købsproces hele vejen fra valg af gåtur, kontakt til Heidi, aftale detaljerne om 

gåturen til den endelige bekræftelse. Under denne proces er følgende spørgsmål vigtige at stille: 

- Er informationen omkring hver gåtur tilstrækkelig, og er al unødig info skåret væk? 

- Er det nemt at vælge og tilpasse en gåtur til mit behov? 

- Er kontaktoplysningerne til Heidi placeret hensigtsmæssigt og let tilgængelige? 

- Kan kunden hurtigt få svar på en henvendelse? 

- Foregår bestilling og betaling af en gåtur på en sikker og brugervenlig måde? 

Der er således mange variabler i selve konverteringen af bruger til kunde, hvor websitet for 

konferencegåture skal understøtte kunden med relevant information og vejledning. Hvis kunden på noget 

tidspunkt føler, at noget virker sjusket eller ufærdigt, kan det resultere i, at kunden ikke tager telefonen og 

ringer til Heidi eller sender hende en e-mail. 

I purchase-fasen er følgende adfærdspunkter under brand-owned touchpoints relevante at se på i forhold 

til websitet: 

 Valget: Kunden træffer et valg om hvilket produkt, ydelse eller oplevelse vedkommende er mest 

interesseret i at købe. Gå Mig Glad kan hjælpe kunden med at træffe den beslutning ved at fremstå 

som professionel og troværdig via websitet med god usability og UX. 

 Bestilling og betaling: Kunden finder den ønskede gåtur, hvorefter vedkommende enten sender en 

mail eller ringer til Heidi for at aftale nærmere og bestille. Gå Mig Glad kan hjælpe kunden med at 
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vælge den gåtur, der passer bedst til de specifikke krav og ønsker om udbytte, længde, hurtig 

ekspedition og svar på henvendelser fra Heidi. 

Efter at kunden har foretaget det endelige køb af en gåtur fra Gå Mig Glad, vil kunden muligvis genbesøge 

websitet, hvis vedkommende har nogle uafklarede spørgsmål, eller bare ønsker at læse om gåturene igen. 

Kunden ønsker muligvis at gøre Heidi opmærksom på, at den gåtur til 150 konferencedeltagere nu kun har 

100 deltagere, eller 200 deltagere. Overordnet set kan der fra kundens side opstå forskellige behov, der 

gør, at kunden vil besøge websitet igen. Her er det vigtigt at se på, hvor Gå Mig Glad kan tilføre merværdi til 

den digitale kunderejses postpurchase.  

I postpurchase-fasen er følgende adfærdspunkter under brand-owned touch points relevante at se på i 

forhold til websitet: 

 Service og engagement: Kunden går ind på websitet for at finde ud af, hvordan vedkommende skal 

forholde sig til forskellige forhold vedrørende gåturen (deltagere, vejr, beklædning etc.). Kunden 

besøger websitet for at se billeder og video fra gåturen med sin virksomhed, som de vil dele på 

Facebook eksempelvis. Gå Mig Glads website for konferencegåture har ikke pt. nogle funktioner, 

der fordrer service og engagement, men der er et stort potentiale for at få kunderne til at besøge 

websitet gentagne gange, og måske skabe mersalg. 

Opsummerende kan der siges, at Gå Mig Glads digitale kunderejse i forhold til websitet er karakteriseret 

ved, at rejsen primært bliver påvirket under prepurchase- og purchase-fasen. Under prepurchase-fasen 

søger kunden en oplevelse af en spændende og måske lidt anderledes aktivitet til en konference og 

lignende. Kunden foretager en websøgning baseret på relevante søgefraser. Herefter besøger kunden de 

websites, som vedkommende finder mest interessante. Kunden vælger angiveligt det website og altså den 

udbyder, der formår at give den bedste brugeroplevelse. Kunden går igennem selve købsprocessen ved at 

vælge en gåtur, læse om den, og tage kontakt til Heidi. Efter købet er det muligt at tilføre merværdi 

eksempelvis i form af brugerengagement og service. 

 

4.3.4. Analyse af ekspertvurdering (Esben) 

I dette afsnit vil vi fremsætte og analysere de data, vi har indsamlet fra de udførte ekspertvurderinger af 

websitet. 

For listen med usability problemer fundet for hver ekspert, se Bilag 14 og Bilag 15. For hele listen med de 

samlede usability problemer, se Bilag 16. 
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I gennemgangen af websitet har vi lokaliseret og afdækket i alt 15 usability og UX problematikker. På grund 

af websitets forholdsvist simple opbygning, med udelukkende én side at manøvrere på, er der også 

tilsvarende få punkter som vi kan identificere som værende problematikker. Især når de to øvrige cases 

tages med i betragtningen. Selvom websitet indeholder få mængder af information, og udelukkende er 

opbygget af denne ene side, er det stadig muligt at lokalisere en række problematikker, som vi vil 

præsentere nedenfor. Inden da vil vi først give et overblik over inddeling af problematikkerne i 

alvorsgrader. 

Problematikkerne er inddelt på følgende måde. 

Problematikker mærket med alvorsgrad 0: 1 (6,7 %) 

Problematikker mærket med alvorsgrad 1: 5 (33,3 %) 

Problematikker mærket med alvorsgrad 2: 6 (40,0 %) 

Problematikker mærket med alvorsgrad 3: 2 (13,3 %) 

Problematikker mærket med alvorsgrad 4: 1 (6,7 %) 

 

 Kan ikke tildeles alvorsgrad i forhold til listede kriterier ved ekspertvurdering (Alvorsgrad 0) 

Denne kategori dækker over problematikker, der vurderes til ikke at være problemer overhovedet. Dette 

skyldes, at vi i vores gennemgang af websitet er stødt på et problem, der ikke umiddelbart kan inddeles i 

nogle af de andre kategorier som forekommer. Dog har vi alligevel valgt at tage denne problematik med, da 

vi mener, at det kan være givtigt for virksomhedsejeren at kende til problematikken. Efterfølgende kan der 

tages stilling til, om der er grund til at ændre på tingenes tilstand eller ej. Problematikken går på, at der ikke 

umiddelbart er nogen sammenhæng i udbuddet af gåture. Der er så at sige ikke en rød tråd, der skal føre 

brugeren igennem udvalget af gåture. Det første man møder, når man åbner websitet, er en gåtur, der 

efter sigende henvender sig til de ambitiøse. Så her kan der opstå en problematik, hvis brugeren får 

indtrykket af, at de øvrige gåture er for de uambitiøse. Derfor mener vi, at der bør laves en form for 

inddeling af de udbudte gåture på websitet, og at sværhedsgrad eller intensitet vil være en optimal måde at 

inddele gåturene på. På den måde bliver man introduceret til de mindre intense gåture, og efterfølgende 

præsenteret for gåture med en stigende intensitet. 

 

 Kosmetiske problemer (alvorsgrad 1) 
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I denne kategori finder vi hovedsageligt de problematikker, der relaterer sig til kosmetiske fravigelser. Der 

kan dog også eksistere problematikker, der ikke har kosmetisk karakter, men hvor det vil være for 

vidtgående at tildele problematikken en alvorsgrad 2. 

Af visuelle problematikker har vi især fundet det bemærkelsesværdigt med tekstafsnittene med forskelligt 

udseende. 

Der forekommer et tekstafsnit til hver af de udbudte gåture, hvilket er en problematik her på grund af at de 

ikke er opsat ens. Som eksempel er der forskellige mellemrum mellem afsnittene i tekstindholdet. Dette 

bevirker, at man som bruger får et indtryk af, at der mangler det sidste finish på websitet, før det er 

færdigt. Desuden, starter ”Luk op for kreativiteten”- Gåturen (Billede 39) med et citat, hvor 

Gruppearbejdets Walk-and-Talk starter med en kort teaser-tekst (Billede 38). Vi anbefaler derfor, at der 

benyttes en skabelon til at udforme tekstafsnittene. Det vil bevirke, at der kommer en ensartethed i 

udtrykket, og websitet fremstår mere fuldendt. Endvidere finder vi, at der opstår en problematik, når vi 

eller en bruger skal læse tekstindholdet. Websitet er opbygget som et såkaldt ’full-width site’, hvilket 

betyder at websitet består af én kolonne, hvori indholdet kan opsættes. Dette bevirker, at det tekstindhold, 

der placeres under hver gåtur, kommer til at fremstå meget vidtstrakt. Dermed skal man som læser følge 

nogle lange linjer, der besværliggør læsningen. Dette kan løses, ved at gøre tekstindholdet mere direkte og 

benytte kortere sætninger, der ikke strækker sig fra den ene side af skærmen til den anden. 
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Billede 38: Tekstafsnit for Gruppearbejdets Walk-and-Talk 
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Billede 39: Tekstafsnit for ”Luk op for kreativiteten”- Gåturen 

 

For at afslutte dette afsnit om tekstindholdet, vil vi også pointere, at der findes forholdsvist meget gentaget 

tekstindhold. For eksempel afsnittet med ’Facilitator’ og ’Kontakt’. Her mener vi, at det vil være 

tilstrækkeligt at lave ét separat afsnit med disse informationer. Dermed kan brugerne af websitet undgå at 

møde det samme gentagende tekstindhold otte gange mens de scroller ned ad siden (Billede 40). 
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Billede 40: Kontaktinfo (gentages på hver af de otte gåture) 

 

Udover tekstindholdet, har vi også bemærket en række problematikker med websitets brug af billeder. Her 

fremgår en række visuelle, kosmetiske og æstetiske valg, som, efter vores mening, bør revideres eller 

modificeres. En lang række af billederne, har for så vidt ikke umiddelbart nogen konkret tilknytning til den 

type af gåtur, som billedet skal symbolisere. For at tage et konkret eksempel mener vi, at der opstår en 

uoverensstemmelse mellem brugen af billedet, der illustrerer et stort træ, og hvad vi tror er en rapsmark, 

og navnet på gåturen der lyder ”Den problemløsende gåtur” (Billede 41). 
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Billede 41: Billedet for Den Problemløsende Gåtur 

 

Som eksperter kan vi ikke se sammenhængen. Vi mener derfor, at dette billede skal udskiftes til et, der i 

større grad symboliserer gåturens formål. Når vi behandler dette emne om billeder, så er det vigtigt for os 

at pointere, at der benyttes billeder på websitet, som ikke har en tilstrækkelig kvalitet. Derfor bør de 

billeder, der har denne problematik, fjernes og erstattes med billeder med tilstrækkelig kvalitet. Endvidere 

er flere af billederne taget udendørs på dage, hvor vejret er gråt og overskyet, hvilket ikke har en sælgende 

effekt (Billede 42). 



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

Side 138 af 414 
 

 

Billede 42: Gråvejr på billedet 

 

 Mindre problemer (alvorsgrad 2) 

I denne kategori vil vi Indledningsvis italesætte den problematik, som omhandler brugernes mulighed for at 

orientere sig på websitet. Da dette website er et ’one-page website’, er det afgørende, at brugeren har 

mulighed for hurtigt at bevæge sig rundt på siden, og danne sig et overblik over dets indhold. I sin 

nuværende form fordrer websitet udelukkende, at man kan scrolle op og ned på websitet. Vi foreslår, at 

der kommer en tydeligere struktur over websitets indhold, samt en funktion der gør det muligt for 

brugeren ved et klik på en knap, let og hurtigt at komme til toppen. Dette fordrer desuden, at der fremgår 

en overskuelig menu-oversigt, som gør det lettere for brugeren at manøvrere til den rigtige gåtur. Dette vil 

vi behandle yderligere i et af de kommende afsnit. 

Tekstafsnittene kommer til at fremstå rodede, når der benyttes et citat som ’catchphrase’, et scenarie eller 

en konstatering af, hvornår en gåtur kan være nødvendig. Disse former for opsætning af tekstindholdet, 

kommer således til at fremstå uensartet. Dette kan bevirke, at brugerne finder overskueligheden på 

tekstindholdet og websitet besværlig. Derudover vil vi fremhæve de navne, som nogle af gåturene er blevet 



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

Side 139 af 414 
 

tildelt. Et konkret eksempel på et navn, som vi undrer os over, er ’Teamwork 3.0’. Vi forstår, at gåturen 

omhandler teamwork, men vi har intet begreb om hvad 3.0 dækker over. Det forestiller vi os heller ikke, at 

brugerne har. Endvidere findes der en gåtur, der omtales som ’7km litterært guld’. Her forstår vi heller ikke, 

hvad dette specifikt dækker over. Vi mener derfor, at disse navne enten bør udspecificeres og forklares i 

den tilhørende tekst, eller at de omdøbes til noget mere letforståeligt. 

Som tidligere nævnt tilråder vi, at der oprettes en kontaktside, eller et specifikt sted hvor alle 

kontaktoplysninger fremgår. Samtidigt vil vi også gerne foreslå, at når der indtastes e-mail adresse og 

tlf.nr., bør disse være aktive links, der kan klikkes på for enten at blive sendt til en mail-klient, eller der 

indledes et opkald. Dette er i høj grad med til at forbedre websitets usability, men også UX generelt, idet e-

mailadressen ikke længere skal kopieres til en mailklient eller et alternativt faneblad med en online mail-

service. 

Afslutningsvist vil vi i denne kategori italesætte vigtigheden af, at der implementeres en form for vejledning 

til brugerne af websitet om, hvordan de kan bestille en gåtur. Dette kan gøres i en oversigt, der indeholder 

en FAQ, hvori denne type informationer fremgår. Dette kan være med til at give det nødvendige overblik, 

der får brugerne til at træffe den endelige beslutning om at bestille en gåtur. Så derfor anbefaler vi også, at 

en sådan implementeres på websitet. 

 

 Alvorlige problemer (alvorsgrad 3) 

Vi har fundet få alvorlige problematikker, men disse bør tildeles ekstra opmærksomhed. Igen vil vi rette 

vores fokus på problematikkerne med at orientere sig på websitet. Dette skyldes, at der på dette website 

udelukkende findes én måde, hvorpå det er muligt at orientere sig, nemlig scrolle-linjen i højre side af 

skærmen (Billede 43). 
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Billede 43: Orientering via scroll-linjen til højre 

 

Vi mener, at dette er et alvorligt problem, da det kræver, at brugeren skal bruge unødigt meget tid på at 

scrolle op og ned på websitet. Dette kan løses ved at implementere nogle af de løsningsforslag, der også 

tidligere er blevet nævnt såsom en ”Til toppen”-knap. Det kan også løses ved at benytte sig af knapper, der 

kan sende brugerne rundt mellem afsnittene fx en menulinje (’sticky menu’), der følger med, uanset hvor 

man er på websitet. Den anden store problematik, som vi tildeler alvorsgraden 3, er igen 

sammenhængende med orienteringen på websitet. I sin nuværende form er det nødvendigt for brugeren at 

huske, hvor hver enkelt gåtur befinder sig på websitet. Derfor skal det gøres lettere for brugeren at finde de 

specifikke gåturene. 
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 Katastrofale problemer (alvorsgrad 4) 

I denne kategori findes der én problematik. Den er da også nævnt tidligere, men vi mener, at den skal 

tildeles alvorsgraden 4. Det er et katastrofalt problem, at der ikke findes nogen form for menu-oversigt, 

hvor brugerne kan orientere sig. Der mangler fx en søgefunktion, der kan gøre det lettere for brugeren 

hurtigt at finde frem til det rigtige sted på websitet. 

Desuden finder vi det kritisabelt, at der ikke findes en form for velkomst til websitet, som fx kan gøre 

brugeren bevidst om, at de er havnet det rigtige sted. Som websitet er konstrueret på nuværende 

tidspunkt, bliver man som det første introduceret for en gåtur. Dermed ved man ikke, om det er 

Konferencegaatur.dk, der er afsenderen. 

 

 Afrunding: Usability og UX 

Under vores gennemgang af websitet er vi stødt på en række problemer, der hovedsageligt omhandler UX, 

men der findes også nogle punkter, hvor der er mere fokus på usability. På grund af at websitet ikke 

indeholder store mængder af forskellige elementer på indholdssiden, findes der ikke en lang række af 

problematikker. Således har vi lokaliseret 15 punkter, og det er væsentligt mindre end den foregående 

case. De problematikker der var indenfor usability-feltet, handler i stor udstrækning om den manglende 

orientering på websitet. Det er ganske enkelt ikke muligt at danne sig et overblik over, hvor man befinder 

sig på websitet. Kortfattet kan man sige, at der er så få funktioner på websitet, at de største usability-

problematikker omhandler de funktioner, som ikke er tilstede. Der mangler fx en menu-oversigt til at gøre 

det lettere at manøvrere rundt på websitet og danne overblik. Man kan implementere en søgefunktion, der 

gør det let at finde en specifik gåtur, i stedet for at der skal scrolles ned over siden. 

Når websitet ikke indeholder mange funktioner, er det derfor nærlæggende at se nærmere på de 

problematikker, der omhandler den generelle UX. Her ser vi mere på websitets indhold i forhold til 

tekstafsnit og billeder. Tekstafsnittene er generelt opsat på en vilkårlig facon, og de får derfor et uensartet 

udtryk. Det uensartede udtryk bevirker, at websitet fremstår uprofessionelt udført. Derudover er der en 

række problematikker med brugen af billeder på sitet. Her har der hovedsageligt været fokus på de 

billeder, der ikke symboliserer gåturens indhold, og det faktum at flere af billederne er uskarpe og grynede. 

Disse problematikker bevirker, at den overordnede og generelle UX påvirkes i negativ retning. 
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4.3.5. Analyse af tænke-højt-tests (Esben) 

I følgende afsnit vil vi præsentere de data, vi har indsamlet i forbindelse med tænke-højt-testene foretaget 

på tre udvalgte potentielle brugere. Således er testpersonerne et udpluk af personer, der vil falde inden for 

målgruppen. 

 

 Testpersonerne 

Til indsamling af data fra tænke-højt-testene har vi rekrutteret følgende tre testpersoner: 

- Testperson 1 (TP1) er en kvinde på 30 år, der arbejder som eventkoordinator hos 

erhvervsfremmeorganisationen Business Kolding. Her udvikler og faciliterer hun arrangementer og 

workshops. Hun benytter gennemsnitligt internettet et par timer om dagen, hvor hun 

hovedsageligt søger informationer, streamer underholdning og tjekker mails samt Instagram og 

Pinterest (sociale medier). (Bilag 17) 

- Testperson 2 (TP2) er endnu en kvinde på 30 år, der arbejder som studiebykoordinator for Studieby 

Kolding. Her arrangerer hun forskellige aktiviteter, der skal få flere studerende til byen. Derudover 

laver hun forskellige typer af markedsføring for at promovere Kolding som studieby. Hun bruger 

internettet ca. 10 timer om dagen. Hun benytter hovedsageligt internettet til at tjekke sociale 

medier og markedsføring. (Bilag 18) 

- Testperson 3 (TP3) er en mand på 34 år, som arbejder på Designskolen i Kolding. Han sidder i 

kommunikationsafdelingen og har ansvaret for events og undervisning mm. Han benytter 

internettet ca. 10-12 timer. Han bruger hovedsageligt internettet til at lave research, tjekke mails 

og gå på sociale medier såsom Facebook. (Bilag 19) 

Med præsentationen 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 første opgave af i alt fire. 

 

 Testopgave 1: Find Konferencegaatur.dk 

I denne første testopgave bad vi de tre testpersoner om at finde frem til websitet. Her var der som i den 

første case, også fokus på at finde frem til websitet. Det viste sig hurtigt, at der opstår et problem med at 

forstå opgavens intention. Alle tre testpersoner kendte i forvejen virksomhedsindehaverens koncept om 

gåture. Dog havde de tilsyneladende endnu ikke kendskab til den mere kommercielle del af konceptet, hvor 

disse gåture tilbydes til konferencer. Forud for lanceringen af websitet har indehaveren brugt et andet 



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

Side 143 af 414 
 

website til at promovere, at der også arrangeres gratis gåture i Kolding. Dette website er opbygget som en 

blog, og det har derfor ikke noget specifikt kommercielt mål. Samtlige testpersoner fandt hurtigt frem til 

blog-sitet, og erklærede, at opgaven således var løst (Bilag 17, ¶ 03 min. 34 sek.), (Bilag 18, ¶ 04 min. 35 

sek.) og (Bilag 19, ¶ 05 min. 10 sek.). Der opstod altså en problemstilling med at finde frem til det rigtige 

website. Dette kan skyldes testpersonernes kendskab til konceptet om den frivillige del af virksomheden. 

På tidspunktet for testene er den kommercielle del af virksomheden også helt ny. Men der opstod et 

problem, der er værd at bemærke for indehaveren af websitet. Kan de potentielle kunder finde frem til 

websitet, hvis de ikke har kendskab til eksistensen af de to websites? I alle tilfælde bør der reklameres 

tydeligt med det kommercielle website på blogsitet. Så hvis en kunde har manøvreret sig hen til bloggen, 

kan de let og hurtigt komme videre til konferencegaatur.dk. I to af tilfældene med denne opgave, måtte 

den ansvarlige testleder indtaste url-adressen til konferencegaatur.dk. Først der blev testpersonerne klar 

over, at der findes to websites. TP2 løste opgaven, da hun via en underside på bloggen, henvendt til 

virksomheder, fandt frem til det rigtige website om konferencegåture (Bilag 18, ¶ 07 min. 08 sek.). Ud fra 

ovenstående kan vi dermed konkludere, at der opstår en opfattelse af, at blogsitet udgør hele 

virksomhedens ansigt udadtil. Derfor bør det i langt højere grad synliggøres, hvor der kan bookes gåture til 

konferencer. 

 

 Kort gennemgang af websitet 

Da alle testpersoner var kommet frem til det rigtige website, bad vi dem om kort at benytte websitet og 

give deres umiddelbare førstehåndsindtryk. TP3 var hurtig til at bemærke, at der manglede en kontekst. 

Det første han mødte var nemlig en specifik gåtur, der kan bookes (Bilag 19, ¶ 06 min. 55 sek.). Undervejs 

sagde han således: ”Jeg ved ikke hvilket univers, jeg er i” (Bilag 19, ¶ 07 min. 02 sek.). Efter yderligere nogle 

minutter med at gennemgå websitet, konstaterede han, at der mangler en menu, der kan skabe et overblik 

over, hvilke gåture der udbydes (Bilag 19, ¶ 09 min. 04 sek.). Dette gælder også for TP1. I introduktionen 

med websitet var hun skeptisk overfor, at der ikke findes nogen klar indikation af, hvem der er afsender. 

Hun manglede således et logo for at verificere afsenderen. Derudover savnede hun en oversigt over, hvad 

der tilbydes på dette website hvilket vil sige en form for menulinje eller andet, der kan give et overblik over 

websitets indhold (Bilag 17, ¶ 05 min. 41 sek.). I modsætning til de to andre testpersoner lod TP2 til at være 

mindre kritisk i forhold til hvad hun blev præsenteret for. Hun scrollede hurtigt ned og læste indholdet i den 

første gåtur, og fandt frem til nogle kontaktinformationer (Bilag 18, ¶ 08 min. 16 sek.). Dog var hun af den 

opfattelse, at det billede hun blev introduceret for øverst på siden, og den tilhørende tekst, omhandlede en 

form for aktiv ferie på vestkysten (Bilag 18, ¶ 09 min. 42 sek.). Der opstår altså et problemfelt imellem 
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hensigten med billedet, og den opfattelse brugeren har. Hun mente endvidere, at flere af billederne burde 

udskiftes med et billede med motiv af mennesker der går ture, så der er en større sammenhæng mellem 

websites mål, og de billeder der præsenteres (Bilag 18, ¶ 10 min. 23 sek.). 

Med denne korte gennemgang af websitet og de førstehåndsindtryk det gav, var testpersonerne således 

klar til at give sig i kast med opgave 2. 

 

 Testopgave 2: Få oversigt over hvilke gåture hjemmesiden tilbyder 

I denne opgave skulle testpersonerne sammenfatte en liste over de gåture, der tilbydes. Samtlige 

testdeltagere konstaterer hurtigt, at det ikke virker hensigtsmæssigt at skulle scrolle op og ned på websitet 

for at skabe dette overblik. Så dermed blev det igen nævnt, at der mangler en menu (Bilag 17, ¶ 08 min. 11 

sek.), (Bilag 18, ¶ 11 min. 38 sek.), (Bilag 19, ¶ 10 min. 28 sek.). Flere af deltagerne nævnte endvidere, at 

såfremt der fandtes en menu, ville de have kigget i den og skrevet af fra denne. Da dette ikke var muligt, 

var de således tvunget til at scrolle fra top til bund for at få alle gåturene med på websitet. TP1 sagde 

endda, at hun allerede på daværende tidspunkt ville have opgivet at gennemføre opgaven, idet hun ikke 

hurtigt og nemt kunne få et overblik (Bilag 17, ¶ 08 min. 15 sek.). Hun var ligeledes i tvivl om hvorvidt 

’kickstarter gåturen’ rent faktisk er en gåtur, der kan bookes, eller om den er en del af et større koncept 

eller en pakkeløsning (Bilag 17, ¶ 08 min. 27 sek.). Ligeledes gjorde hun flere gange opmærksom på, at det 

kun var fordi, at vi som testhold opstillede denne opgave, at hun gennemførte den. Hvis hun selv havde 

fundet frem til websitet, ville hun have søgt videre til andre websites for længst. Hun udtrykte ligeledes 

frustration over, ikke at kunne se, hvor langt hun var kommet på websitet (Bilag 17, ¶ 10 min. 58 sek.). 

Det altoverskyggende problem ved at gennemføre denne opgave, er at der skal scrolles meget for at nå fra 

top til bund. Som alle testpersonerne bemærkede, ville en menu med en hurtig oversigt gøre underværker 

for helhedsindtrykket af websitet, og for måden man manøvrerer på. 

 

 Testopgave 3: Find information om en konkret gåtur 

For at gennemføre denne opgave, skulle testpersonerne finde frem til en i forvejen udvalgt gåtur fra 

udbuddet. Deltagerne fik til opgave at finde frem til denne specifikke gåtur ved hjælp af en række 

informationer. 
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TP2 arbejdede sig hurtigt igennem websitet, og forsøgte at finde frem til den rette gåtur, ved at se på 

overskrifterne. Derefter ville hun træffe en beslutning om hvorvidt de passede til den indledende 

beskrivelse af gåturens formål (Bilag 18, ¶ 15 min. 20 sek.). Hun konstaterede undervejs, at det ville have 

været nemmere at benytte google til at søge efter denne gåtur. Efterfølgende kom hun med en vigtig 

pointe; når al information er på én side, er søgemaskineoptimering vanskeligere. Årsagen er, at hvis man 

finder de rigtige informationer om gåturen via fx Google, så vil man ved et klik på linket stadig starte i 

toppen af websitet, og skulle scrolle ned for at finde den rette gåtur (Bilag 18, ¶ 15 min. 39 sek.). Hun 

scrollede igennem samtlige gåture, og fandt til sidst den rigtige, og konstaterede, at de angivne 

søgekriterier og ord var udslagsgivende for at finde gåturen. 

TP1 befandt sig i en helt anden boldgade. Hun valgte nemlig slet ikke at gennemføre denne opgave, da hun 

fandt den meningsløs i et virkeligt scenarie, hvor hun for længst havde søgt andre muligheder end dette 

website (Bilag 17, ¶ 13 min. 31 sek.). Hvis hun specifikt havde udvalgt denne virksomhed som facilitator for 

en sådan gåtur, ville hun have ringet direkte til virksomhedsindehaveren og fået besked på denne facon 

(Bilag 17, ¶ 13 min. 42 sek.). Altså kan vi konkludere, at indtil videre har websitet været til så stor 

frustration, at hun havde søgt andre muligheder. 

TP3 var knap så konsekvent, men gennemgik ligesom TP2 gåturene én for én for at finde den rette (Bilag 

19, ¶ 13 min. 38 sek.). I modsætning til TP2, så ledte TP3 ikke efter specifikke søgeord, men i stedet efter 

det estimerede tidsomfang af gåturen. Han markerede derefter på listen fra opgave 2, hvilke gåture der 

mødte tidskriteriet. Derefter benyttede han sig af de foromtalte søgeord, og fandt således frem til den rette 

gåtur. Han argumenterede undervejs for at benytte en form for tabel med et hurtigt overblik over de 

enkelte gåture og, forskellene på dem (Bilag 19, ¶ 14 min. 37 sek.). Således kunne man ifølge TP3 hurtigt 

udvælge den gåtur, der møder de kriterier, man opstiller, når man vil bestille den. 

Fælles for de tre testdeltagere var, at de blev frustrerede over at skulle scrolle igennem hele websitet for at 

finde gåturen, og vi kan således begynde at fornemme en tendens ved at lade brugerne gennemgå 

websitet. Konstruktionen af websitet er frustrerende. Det manglende overblik kræver for meget tid, og er 

besværliggjort af websitets manglende menu. 

 

 Testopgave 4: Tag kontakt til Heidi Møller fra konferencegaatur.dk 

I fjerde og sidste opgave skulle testpersonerne kontakte indehaveren via mail for at bestille en valgfri gåtur. 

Samtlige deltagere bemærkede, at selvom der findes kontaktoplysninger under hver af de opstillede 

gåture, så er det nødvendigt at kopiere e-mailadressen fra websitet og indsætte i den relevante mailklient 
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(Bilag 17, ¶ 15 min. 09 sek.) og (Bilag 18, ¶ 18 min. 06 sek.) Mailadressen er altså ikke opmærket med et 

hyperlink, som TP3 bemærkede (Bilag 19, ¶ 19 min. 26 sek.). TP1 var efter oplæsningen af opgavens formål 

endnu en gang skeptisk i forhold til at skulle gennemføre denne opgave. Vi bad hende dog om at 

gennemføre alligevel for at illustrere for os, hvordan der kan laves forbedringer. Hun konstaterede hurtigt, 

at hun var stødt på disse informationer adskillige gange undervejs i testens forløb, men at hun faktisk ville 

foretrække at dem stående ét specifikt sted. Hun foreslog en ”Topbar”, som følger brugerne mens de 

scroller (Bilag 17, ¶ 14 min. 52 sek.). TP3 udtalte også, at han ville foretrække at have sådanne 

informationer stående nederst på websitet, som det ses i langt størstedelen af websites i dag (Bilag 19, ¶ 

19 min. 08 sek.). Efter at have kopieret mailadressen åbnede alle deltagerne en ny fane med Gmail, som 

foreskrevet i opgaven, og formulerede herefter en mail til indehaveren. 

Dermed var alle opgaver gennemført, og vi kan nu konkludere på, hvordan de problematikker der er 

opstået undervejs, har indvirkning på usability og UX. 

 

 Afrunding på analyse af tænke-højt-testene: usability og UX 

Hos alle tre testpersoner var det umiddelbart de samme problematikker der gik igen. Især var der 

frustration over websitets opbygning, som kræver, at der skal scrolles fra top til bund. Dette er først og 

fremmest et usability-problem. Til gengæld er det så alvorligt, at det samtidigt påvirker UX i negativ retning 

hos alle testpersonerne. Det samme gør sig gældende for den manglende oversigt over udbuddet af 

gåturene. Alle deltagere mangler en oversigt over websitet, og en måde hvorpå de let og hurtigt kan 

manøvrere rundt på dette. En enkelt deltager stillede også spørgsmålstegn ved websitets troværdighed, da 

hun ikke umiddelbart blev præsenteret for et logo eller en afsender. Det faktum at man som det første 

bliver introduceret for en gåtur uden nogen form for velkomst, var også med til at skabe forvirring om 

konteksten. I den lidt mindre alvorlige kategori kan vi konkludere, at det skal gøres nemmere for brugerne 

af websitet at skabe kontakt til indehaveren. Dette kan gøres ved at lave aktive links på mailadresser samt 

at gøre telefonnumre klikbare på smartphones. 

Derudover kan der med fordel benyttes billeder, som i højere grad symboliserer, hvad de enkelte gåture 

omhandler. Desuden efterspørges der flere billeder, der har gående personer som motiv. Slutteligt vil vi 

også bemærke, at der skal være en større distancering mellem virksomhedens to websites. Som tilstanden 

er nu, er det svært for almindelige brugere at skelne mellem den frivillige del af virksomheden og den 

kommercielle. Vi foreslår således, at der laves en tydelig henvisning til konferencegaatur.dk fra 

virksomhedens andet website. 
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Om end de største problematikker ligger inden for usability-feltet, så har de så stor negativ indvirkning på 

den samlede UX, at der uden tvivl er brug for at revurdere og ombygge websitets konstruktion. Dette vil vi 

præsentere i et senere afsnit. 

 

4.3.6. Usability og UX på den digitale kunderejse (Tim) 

Med afsæt i præsentationen af virksomheden, websitet, den digitale kunderejse samt analyserne af vores 

indsamlede data fra ekspertvurderingerne og tænke-højt-testene, vil vi se på, hvor i den digitale kunderejse 

usability og UX spiller en rolle i forhold til at optimere og forbedre websitet. 

 

 Prepurchase 

Det første sted i den digitale kunderejse, hvor usability og UX har en indflydelse på den digitale kunderejse, 

er under den behovsafklarende proces. Som beskrevet under præsentationen af den digitale kunderejse 

har websitet en god mulighed for at skabe et behov blandt målgruppen, ved at spille på FoMO. Behovet vil 

således bestå i et ønske om fx at indføre gåturskonceptet på egen arbejdsplads, eller et ønske om at prøve 

en gåtur som en aktivitet til en konference. Her er det primært de ikke-instrumentelle aspekter af websitet 

i forhold til UX, der er afgørende for, om kunden føler, at vedkommende bare må prøve en af de gåture. 

Som tidligere nævnt behandler de ikke-instrumentelle aspekter af fx websites i høj grad følelser. Her kan vi 

nævne billedvalget, som bruges på websitet. Som vi også fremhæver gennem vores analyse, er der en 

række problemstillinger i forhold til det æstetiske aspekt af websitet, hvilket vil sige de billeder, der er 

brugt. Flere af billederne er ikke i en tilstrækkelig høj kvalitet, så de fremstår uskarpe. Nogle billeder giver 

ligefrem forkerte associationer. Et andet element, som på nuværende tidspunkt ikke er implementeret på 

websitet, er brugen af video. Video er et af de hyppigst brugte visuelle medier på websites såvel som 

diverse sociale mediekanaler. 

Et yderligere område i prepurchase-fasen er forvekslingen og forvirringen med forskellen på websitet for 

konferencegåturene kontra de øvrige gratis gåture. Her påviste i vores tænke-højt-tests i særdeleshed, at 

testpersonerne, som givetvis havde et forhåndskendskab til Gå Mig Glad, havde vanskeligheder ved at finde 

frem til websitet for konferencegåture. Her spiller usability en vigtig rolle i forhold til nemt og hurtigt at 

kunne: a) kende forskellen på de to websites og hvad de hver tilbyder og b) navigere mellem de to websites 

via klare links. Hvis vi ser på forskellen på de to websites for Gå Mig Glad, så mangler der ligeledes et logo 

på websitet for konferencegåture, som kan give kunden anledning til at tvivle på, hvem der er afsenderen. I 

forhold til UX er det vigtigt at have en klar strategi for, hvilket formål hvert website har, og formidle det til 



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

Side 148 af 414 
 

potentielle kunder. Konsekvensen, for ikke at gøre dette, er, at kunden muligvis ikke finder websitet 

troværdigt og professionelt. 

Dermed er de to vigtigste punkter vi vil fremhæve i fasen før købet for websitet, at anvende visuelle medier 

til at formidle værdien i de forskellige gåture og at skabe en tydelig forbindelse mellem 

konferencegaatur.dk og gaamigglad.dk. Her spiller både usability og UX en signifikant rolle i forhold til at 

give en god brugeroplevelse. 

 

 Purchase 

Går vi videre til selve købsfasen, er vi igennem vores analyse nået frem til en række områder, hvor usability 

og UX påvirker kundens samlede brugeroplevelse. Et af de mest kritiske punkter for websitet i forhold til 

’valget’ er navigation og oversigt over gåturene. Her påviste både vores ekspertvurderinger og tænke-højt-

tests, at websitet mangler en hovedmenu, som kunden kan bruge til nemt og hurtigt at navigere mellem de 

forskellige gåture. Den manglende menu er samtidig også med til at danne et overblik over hvilke gåture, 

der tilbydes. Usability spiller en væsentlig rolle i denne fase i forhold til at gøre det nemt og simpelt for 

kunden at navigere rundt på websitet og vejlede kunden igennem processen fra information om gåturene 

til at tage kontakt til indehaveren. Det påvirker i høj grad også UX negativt, at kunden ikke får tilbudt nogle 

muligheder for at navigere på websitet. Det kan give kunden en følelse af, at vedkommende ikke bliver 

taget i hånden på websitet, og ikke får den nødvendige hjælp til at foretage et køb. Igen er det værd at 

bemærke, at billederne på websitet ikke understøtter teksterne for hver gåtur. Dette er direkte forbundet 

til usability i forhold til balancen mellem website og den virkelige verden. Dette gælder også for UX i forhold 

til at billederne ikke ligefrem giver kunde lyst til at tage med på en gåtur, når billedet er taget i trist gråvejr. 

Hvis vi ser på bestillingsprocessen for websitet, er den relativt enkel. Websitet opfordrer således kunden til 

at tage kontakt til Heidi via telefon eller mail. Her er det primært usability, der kan påvirke positivt eller 

negativt, ved at gøre processen nem og gnidningsfri. Her kan vi endnu en gang trække en parallel til vores 

analyse, som viser, at websitet ikke bruger links, der hvor mailadressen fremgår. I dag forventer kunder, at 

websites gør det så nemt som overhovedet muligt for dem at bestille/købe/tilmelde sig. Så derfor bør 

websitet have klare CTA-knapper. En løsning her kunne også være den, som en af vores testpersoner 

nævnte, nemlig at samle alle kontaktoplysninger et sted, hvor de er nemme at tilgå. 
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 Postpurchase 

I sin nuværende form giver websitet ikke nogen muligheder for kunden til at søge information eller på 

anden vis benytte websitet efter selve købet af en gåtur. Dette er et område, hvor Gå Mig Glad kan tilføre 

merværdi for kunden på websitet fx i form af service og engagement, som vi nævner under præsentationen 

af den digitale kunderejse. UX handler meget om, at en kunde kan få nogle tanker og spørgsmål efter sit 

køb af en gåtur. Så vedkommende vil måske starte med at besøge websitet for at finde svar. Hvis 

indehaveren af websitet allerede har samlet en række af de mest hyppigt stillede spørgsmål fx i en FAQ, så 

vil kunden utvivlsomt blive positivt overrasket, fordi behovet for information bliver opfyldt. I sidste ende 

giver det en positiv kundeoplevelse. Omvendt kan UXen også blive negativt påvirket, hvis vi igen tager 

førnævnte eksempel. Denne gang søger kunden rundt på websitet uden at finde noget relevant. Næste 

skridt for kunden kunne så være at kontakte indehaveren direkte, for at få svar på sine spørgsmål, men her 

kan kunden måske ikke få fat i vedkommende. 

Som en opsummering på vores opdagelser er det vores opfattelse, at Gå Mig Glad igennem hele den 

digitale kunderejse har nogle gode muligheder for at formidle den unikke værdi, der findes i gåturene. 

Dette gælder hvad enten det er de gratis gåture eller de mere kommercielle til konferencer. Vi vurderer i 

særdeleshed, at websitet kræver finpudsninger med billederne og navigationen, for at kunden kan få en 

god brugeroplevelse. 

 

4.3.7. Delkonklusion (Esben) 

Ved hjælp af de indsamlede data fra de to forskellige testmetoder og gennemgangen af den digitale 

kunderejse på websitet, vil vi hermed konkludere på de problemstillinger, vi er stødt på undervejs i 

processen. Med indsigten i disse problemstillinger og analysen af hvordan de kan udbedres, har vi således 

mulighed for at optimere usability og UX på websitet. 

I ekspertvurderingerne fandt vi i alt 15 problematikker, som vi mener, har en negativ indvirkning på 

oplevelsen med at benytte websitet. Det væsentlige mindre antal problematikker skyldes at det er et ’one-

page website’. Når dette er tilfældet, er der også færre funktioner. Dermed er der også færre områder, 

hvor der kan opstå disse problematikker. Dog kan de være lige så alvorlige, som hvis der var flere 

problematikker. Antallet er altså ikke afgørende. 

I de mindre alvorlige kategorier som også indeholder det æstetiske udtryk, har vi hovedsageligt bemærket 

forskelligheden i tekstafsnittene. Her mangler en fælles standard opbygget efter en skabelon for at få disse 

afsnit til at se ens ud, og dermed mere professionelle. Endvidere har vi fundet, at mange af de billeder, der 
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benyttes, ikke symboliserer det samme som gåturen rent faktisk indeholder. Derudover er en del af disse 

billeder i en forkert opløsning, og fremstår derfor grynede og uskarpe. 

De mere alvorlige problematikker vi stødte på ved benyttelse af denne testmetode, var den manglende 

oversigt over websitets indhold, og udvalget af de gåture, der udbydes. Dette nødvendiggør, at der skal 

scrolles fra top til bund på websitet, for at kunne danne sig et overblik over samtlige gåture. Dette har en 

negativ indvirkning på både usability og UX, og bør derfor udbedres. Derudover er det afgørende for 

websitets troværdighed, at der laves en form for præsentation af afsenderen af websitet. I sin nuværende 

form er der således ingen introduktion, og brugeren kastes direkte ind i præsentationen uden nogen form 

for kontekst. 

I gennemgangen og analysen af de tre tænke-højt-tests fik vi i høj grad bekræftet mange af de 

problematikker vi stødte på i vores ekspertvurdering. Forud for dette blev testpersonerne bedt om at finde 

frem til websitet, hvilket illustrerede et nyt problem. Problemet med at finde frem til det rette website 

skyldes, at virksomheden er indehaver af to websites. Her havde testpersonerne således svært ved at 

differentiere mellem de to websites, og troede, at det frivillige website udgjorde hele virksomhedens ansigt 

udadtil. Dette vidner om, at det i større grad skal synliggøres, på hvilket website man befinder sig. Hvis man 

havner det forkerte sted, skal der laves en let og hurtig måde at komme fra det ene website til det andet. 

Desuden var det et problem for samtlige brugere, at de blev nødt til at scrolle fra top til bund for at skabe 

overblik over de udbudte gåture. De udtrykte alle frustration over ikke at have en form for menu-system til 

at danne sig dette overblik. Dette blev illustreret i flere af testens opgaver, og vidner om et mere alvorligt 

problem, som bør rettes. Afslutningsvis var det ikke nemt for brugerne at tage kontakt til indehaveren af 

virksomheden. Ingen af de informationer der stilles til rådighed, er aktive links, som kan være med til at 

forkorte vejen for brugerne, hvis de vil i kontakt. Vi finder det endvidere værd at bemærke, at en af 

brugerne udtrykte så tydelig frustration over websitet, at vedkommende helt frabedte sig at gennemføre 

en af de opstillede opgaver. Hun mente således ikke, at hun realistisk set ville have brugt så meget tid på 

websitet. 

I forhold til den digitale kunderejse er vi blevet opmærksomme på, at der i den indledende og 

behovsafklarende prepurchase-fase, er rig mulighed for at påvirke brugerne i højere grad, end det er 

tilfældet nu. Virksomheden udbyder et unikt produkt i form af en oplevelse. Dette kan synliggøres endnu 

mere. Dermed kan der skabes en effekt, hvor brugeren føler behov for at ville prøve en gåtur. Dette kan fx 

løses ved at implementere bedre og skarpere billeder, der illustrerer den gode oplevelse. I selve purchase-

fasen kan vi igen konkludere, at det manglende overblik i form af et menu-system har haft en negativ 

indvirkning på brugernes sandsynlighed for at tage skridtet fra at være undersøgende, til at bestille en 
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gåtur. I sin nuværende form hjælper websitet ikke kunden på vej. Der mangler et overblik over, hvordan 

man skal bære sig ad som potentiel kunde. I postpurchase-fasen kan der ligeledes implementeres nyt 

indhold til at hjælpe eksisterende kunder med at gøre deres oplevelse bedre. I øjeblikket findes der ikke 

nogen hjælp eller vejledning til kunder, der har købt en gåtur, og som fx skal aflyse, eller er udfordret på 

anden vis. Dette kan med fordel implementeres. Sammenfattet kan vi konkludere, at den digitale 

kunderejse har nogle væsentlige forbedringsmuligheder, som kan være med til at løfte den samlede UX for 

websitet. 

Med udgangspunkt i ovenstående refleksioner og data er vi således klar til at konstruere alternative 

designforslag og analysere disse. 

 

4.3.8. Analyse af paper prototypes (Esben) 

I dette afsnit vil vi behandle de data, vi har indsamlet via de udførte paper prototyping-tests, der tager 

udgangspunkt i to designforslag. Disse har vi udformet ved hjælp af data fra de foregående tests, og bygger 

derfor på resultaterne heraf. Vi vil kort præsentere de to forslag nedenfor. 
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  Designforslag 1 (Bilag 31) 

 

I dette designforslag har vi valgt at lægge os tæt op af noget af den eksisterende funktionalitet, der findes 

på det nuværende website. Vi har således valgt at bibeholde et ’one-page website’. Den største forskel i 

designet er derfor, at vi har valgt at indlægge en forside, hvor brugeren bliver introduceret til en oversigt 

over gåturene som det første, når vedkommende ankommer på siden. Endvidere er der i dette 

designforslag blevet plads til at indsætte virksomhedens logo, så der sikres en troværdighed, som en af 

testpersonerne efterspurgte i tænke-højt-testene. Dertil har vi også tydeliggjort navnet på websitet, 

hvorved der skabes klarhed over, hvilket website man som bruger, er kommet frem til. 

Vi er blevet enige om, at dette designforslag bør være en del af det præsenterede materiale, som 

testpersonerne skal gennemgå. Det er på grund af, at det er mest tro mod det nuværende design. Selvom 

dette designforslag har meget af den eksisterende funktionalitet, så har vi igennem de foregående tests og 

analyser fundet frem til, at der mangler en funktion til at danne hurtigt overblik, og genveje til at 

Billede 44: Forside på designforslag 1 

Konferencegaatur 
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manøvrere på websitet. Dette er integreret i form af en dropdown-menu, der er tilgængelig for brugerne, 

uanset hvor på websitet de befinder sig, dog på nær forsiden. Nedenfor ses denne dropdown menu i 

henholdsvis lukket og åben tilstand (Billede 45 og 46). 

 

Billede 45: Dropdown menu i lukket tilstand 

 

Billede 46: Dropdown menu i åben tilstand 

 

Endvidere har vi valgt at bibeholde funktionen med knappen nederst på hver side. Denne knap fører 

brugeren videre ned af siden, til hvor næste afsnit starter. Når brugeren benytter denne knap, bliver 

vedkommende først introduceret til et stort billede med relevans for gåturen. Dette billede skal fungere 

som blikfang og på den måde gøre brugeren interesseret i at læse mere om denne gåtur. Gåturen som 

bliver benævnt med navn i form af en overskrift, nederst på siden. Her er det ligeledes muligt at klikke 

videre, ved at benytte pilen (Billede 47). 
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Billede 47: Præsentation af gåtur med stort billede og overskrift nederst på siden 

 

Brugeren har nu to muligheder. Vedkommende kan enten benytte knappen nederst, eller dropdown 

menuen øverst. Vælger vedkommende at benytte pilen, vil man blive præsenteret for en af de udbudte 

gåture med dertilhørende information (Billede 48). 
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Billede 48: Præsentation af gåtur med dertilhørende information og billede 

 

Således har vi præsenteret de vigtigste ændringer i vores designforslag 1, hvor vi har bibeholdt websitets 

nuværende struktur. 
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  Designforslag 2 (Bilag 32) 

 

Billede 49: Forside på designforslag 2 

 

I dette designforslag har vi valgt at gå mere traditionelt til værks og har benyttet os af en mere klassisk type 

website. Der er en forside og en række undersider med det væsentligste indhold placeret på disse. Forsiden 

på designforslag 2 er ligesom designforslag 1 et overblik over de otte gåture. Overblikket er skabt i form af 

et galleri med dertilhørende overskrift og specifikationer om tempo og tid til hver enkelt gåtur. 

Designforslag 2 gør dog brug af en anden type menu-system, end designforslag 1. Her har vi valgt at gøre 

brug af en menu, der er placeret i venstre side. Desuden kan den tilgås herfra når som helst, da denne ikke 

fungerer som fx en dropdown-menu der, minimeres, når den ikke længere er aktiv. I dette tilfælde 

beholder menuen sin placering. Menuen bruges endvidere til at skabe et hurtigt overblik over, hvor på 

websitet man som bruger befinder sig. Den aktuelle side man befinder sig på, er understreget i menuen, og 

dette skifter alt efter hvilken gåtur, man manøvrerer hen til. Det samme gør sig gældende, hvis man 

benytter pilen nederst på siden (Billede 50). Denne fører brugeren hen til næste gåtur på listen. 

Konferencegaatur 
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Billede 50: Underside med indhold om en gåtur og sidemenu placeret til venstre 

 

I det næste afsnit vil vi præsentere de væsentligste pointer fra paper prototyping-testene til hver af de to 

designforslag. Derudover præsentere nogle af de forslag, testpersonerne bidrog med undervejs i 

testforløbet. 

 

 Resultater fra paper prototyping-testene for designforslag 1 

For at se videoer af de forskellige tests, se vedlagte bilag: 

 Bilag 33: TP1, paper-prototyping-test, konferencegaatur.dk 

 Bilag 34: TP2, paper-prototyping-test, konferencegaatur.dk 

 Bilag 35: TP3, paper-prototyping-test, konferencegaatur.dk 
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Til dette designforslag noterede TP1 sig, at der mangler en form for præsentation af virksomheden under 

overskriften, øverst på websitet. TP1 var lidt i tvivl om, hvad vedkommende skulle kalde det, men kom frem 

til at en ”one-liner”, som kort introducerer virksomheden og websitets formål, ville være optimalt (Bilag 33, 

¶ 5 min. 56 sek.). TP3 bemærkede også, at vedkommende savnede en kort introduktion til websitet og 

indehaveren af dette (Bilag 35, ¶ 1 min. 25 sek.). Fælles for dem begge må således være, at de savnede en 

kontekst, når de landede på websitet. De udtalte begge, at de får fin overskuelighed, men at de ønsker lidt 

mere information om, hvad de kan på websitet. TP3 forestillede sig en side, der specifikt omhandler 

websitet, virksomheden og indehaveren, en såkaldt ’About’-side. Vedkommende illustrerede dette ved at 

tegne sig frem til en form for topmenu, eller en såkaldt ’hamburger-menu’, hvor man klikker for at få en 

dropdown-menu (Billede 51). 

 

Billede 51: Designforslag 1 med påtegnede alternative menuer af TP2 

 

Alle tre testpersoner klikkede sig nu videre til en gåtur. Her opstod der en bemærkning, som vi gerne vil 

inddrage. TP2 og TP3 bemærkede begge to, at der findes en funktion øverst, og de troede begge at ved at 

klikke på pilen, ville de komme tilbage til forsiden, eller nærmere bestemt toppen af siden. De bemærkede 

begge, at det dermed er misvisende at pilen vender nedad, når de forventede at komme tilbage til toppen 

(Billede 52)6 7. 

 

Billede 52: TP2 påtegner en pil i toppen af siden, der vender opad i stedet for nedad 

 

Derimod var TP1 ikke i tvivl om, at der ville komme en dropdown-menu, hvor vedkommende kunne vælge 

den næste gåtur (Bilag 33, ¶ 8 min. 00 sek.). Vi kan derfor notere os, at denne funktion skaber forvirring hos 

                                                           
6 Bilag 34, ¶ 3 min. 17 sek. 
7 Bilag 35, ¶ 6 min. 41 sek. 
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2 ud af 3 testpersoner. Derfor bør vi revurdere denne funktion, eller på anden vis tydeliggøre, at der 

kommer en dropdown-menu. 

Det næste der bemærkedes er, at tekstfelterne i hver af gåturene bør gøres mere læsevenlige. Især 

italesættes den store brødtekst, der findes øverst på de fleste sider om gåturene. En af testpersonerne 

ønskede, at der kom mere tekst i punktform, og at disse punkter blev placeret øverst i tekstfeltet (Bilag 35, 

¶ 7 min. 00 sek.), mens de to andre ønskede, at der blev lavet klare adskillelser i tekstfeltet. De foreslog, at 

dette kunne gøres med underoverskrifter markeret med fed (Bilag 33, ¶ 21 min. 57 sek.). Dette ses på 

nedenstående papir prototyper med påtegninger. 

 

Billede 53: TP3 ønsker punkterne placeret over brødtekst 
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Billede 54: TP1 ønsker at underoverskrifter gøres mere tydelige, fx med fed skrift 

 

Billede 55: TP3 ønsker ligeledes underoverskrifter markeret med fed skrift 

 

Ovenstående er også noget vi vil viderebringe til virksomhedsindehaveren. Årsagen er, at er afgørende for 

at brugerne bibeholder interessen, at de hurtigt og let får den mest relevante information. 
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En sidste ting vi vil noteres os i forhold til designforslag 1 er, at samtlige testpersoner efterspurgte en knap, 

der fører til booking af en gåtur. De ønskede alle at disse blev placeret nederst på hver side, så man kan 

booke, så snart man har læst indholdet relateret til de enkelte gåture (Bilag 33, ¶ 21 min. 19 sek.), (Bilag 34, 

¶ 10 min. 17 sek.) og (Bilag 35, ¶ 19 min. 03 sek.). 

 

Billede 56: TP1 påtegner en knap til booking af gåture 

 

Billede 57: TP2 ønsker en funktion hvor man kan booke en gåtur 
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Billede 58: TP3 ønsker en funktion hvor man kan booke en gåtur 

 

 Resultater fra paper prototyping-testene for designforslag 2 

Da de to designforslag ikke varierer meget i måden, hvorpå de skaber overblik over gåturene, går mange af 

indtrykkene fra designforslag 1 igen. Der er dog en række bemærkninger, vi hæfter os ved, og som vi 

mener, kan være udslagsgivende i forhold til hvilket af de to forslag, der generelt foretrækkes. 

Flere af testpersonerne bemærkede, at feltet med kontaktinformationen i dette designforslag var placeret i 

bunden af forsiden fremfor i toppen, som det ses i designforslag 1. TP1 og TP2 var positivt stemte overfor, 

at dette felt havde skiftet placering (Bilag 33, ¶ 24 min. 31 sek.) og (Bilag 34, ¶ 28 min. 07 sek.). TP3 

bemærkede derimod, at: 

Med mindre at det her er den eneste måde jeg kan få fat i Heidi på, og hvis det det er det 

eneste sted hvor hendes kontaktoplysninger står, så kunne det måske godt være 

problematisk at den var hernede. For hernede er der hvor man kigger til sidst, men hvis den 

ligesom er den primære, så burde den måske ligge i toppen. (Bilag 35, ¶ 31 min. 33 sek.) 

TP2 fandt det dog positivt, da han manøvrerede til en underside, at kontaktoplysningerne også var 

tilgængelige her. 
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TP3 bemærkede dog en svaghed ved design af menuen på undersiderne i forhold til designforslag 1. Denne 

svaghed består i, at når man i designforslag 2 befinder sig på en underside, er det ikke længere muligt at 

danne et overblik over tempi og tidsangivelser, som i designforslag 1. Der kan man få dette overblik ved at 

benytte dropdown menuen. Men i designforslag 2 må man enten tilbage til forsiden eller bladre gennem 

hver enkelt gåtur, for at skabe sig dette overblik (Bilag 35, ¶ 32 min. 48 sek.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En yderligere betragtning, der er blevet foretaget undervejs i gennemgangen af dette designforslag er, at 

der i modsætning til designforslag 1, ikke er en underoverskrift til hver gåtur, der kort fortæller om gåturen. 

Dette gør en af testpersonerne os opmærksomme på (Bilag 33, ¶ 26 min. 20 sek.). TP1 ønskede, at en 

sådan underoverskrift gøres mere tydelig, og det kan yderligere flyttes op på siden. TP1 illustrerede det 

således: 

Billede 59: TP mangler her oversigten over tempi og tidsangivelser 
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I forbindelse med den samme problematik udtalte TP2, at vedkommende godt kunne ønske sig nogle flere 

overskrifter. Teksten her er dog mere læselig end på designforslag 1, fordi teksten er placeret midt på siden 

(Bilag 34, ¶ 29 min. 28 sek.). 

Udover ovenstående, bemærkede flere af testpersonerne også pilen nederst på hver side, som indikerer, at 

man kommer frem til næste gåtur, ved at klikke på den. Der opstod tvivl hos TP1, om hvorvidt denne 

funktion egentlig hører til et ’one-page website’, som det ses i designforslag 1. I hvert fald mente TP1, at 

denne funktion lignede noget, der burde placeres på en sådan. Hun udtalte: 

”Så er der alligevel noget one-pager”, og peger på pilen med sin blyant (Bilag 33, ¶ 26 min. 06 sek.). TP3 

bemærkede også pilen, men gik ikke længere end til at konstatere, at en sådan bør findes på et one-page 

website. TP3 begyndte at redesigne måden, hvorpå sådan en pil kunne fungere. På denne papir prototype 

er ideen påtegnet (Billede 61): 

 

Billede 60: TP1 ønsker underoverskrift placeret højere på siden 
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Billede 61: TP2 ønsker en tekstforklaring på pilens funktionalitet 

 

TP3 udviklede senere på ideen, hvor man kan benytte pile, der peger henholdsvis til højre og venstre, for at 

indikere ”Næste”-, eller ”Forrige”-gåtur. TP3 forestillede sig det således (Billede 62): 

 

Billede 62: TP2 forestiller sig pile der peger i hver sin retning for at indikere sideskift, enten frem eller tilbage 

 

Til slut pointerede flere af testpersonerne, at de forskellige tempi der fremgår af forsiden eller oversigten, 

består af en række synonymer. Flere af ordene der benyttes til at indikere tempi, er så tæt beslægtede, at 

det kan være svært at forstå forskellen på fx jævnt og moderat tempo. TP2 og TP3 mente således, at der 

findes for mange tempi at vælge imellem, og at disse bør begrænses til kun at udgøre tre styk (Bilag 34, ¶ 

35 min. 42 sek.) og (Bilag 35, ¶ 29 min. 52 sek.). Dette gør sig således gældende for både designforslag 1 og 

2. 

 

 Løsning af testopgaverne 

I forbindelse med testen valgte vi at medbringe to af testopgaverne fra tænke-højt-testen. Dels for at 

illustrere forskellene i designet fra sidste testmetode, og dels for at få testpersonerne til at have et konkret 

formål at forholde sig til undervejs i testen. De to opgaver, vi havde taget med, gik ud på henholdsvis at 

skabe et overblik over det samlede antal gåture og at finde frem til en konkret gåtur ud fra en række 

oplyste kriterier. Testopgave et var simpel at gennemføre for samtlige testpersoner. Alle tre konstaterede 
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hurtigt, at løsningen kunne findes direkte på forsiden, og de fik derfor et hurtigt overblik over de udbudte 

gåture her (Bilag 33, ¶ 15 min. 55 sek.), (Bilag 34, ¶ 16 min. 20 sek.) og (Bilag 35, ¶ 22 min. 01 sek.). 

Testopgave 2 blev ligeledes hurtigt gennemført. Samtlige testpersoner pegede på den samme gåtur ud fra 

de opstillede kriterier, og fandt således hurtigt løsningen. To af tre klikkede sig også videre til den rigtige 

gåtur, og konstaterede derved med selvsyn, at de havde fundet den rette løsning på opgaven. TP3 pegede 

på den rigtige gåtur, men satte sig meget konkret ind i et scenarie, hvor vedkommende rent faktisk skulle 

booke en sådan gåtur. Her fandt TP3 nogle kritikpunkter omhandlende den konkrete gåtur, og pegede 

således også på en af de andre gåture som en potentiel løsning (Bilag 35, ¶ 26 min. 20 sek.). 

Alle testpersoner var enige om, at opgaverne var væsentligt nemmere at udføre i denne test, sammenlignet 

med den forudgående tænke-højt-test. Denne fælles holdning indikerer også, at vi er på rette vej i forhold 

til at løse de problemer, der findes på websitet. Dog er vi endnu ikke helt i mål med at løse samtlige 

problematikker, og vi vil derfor præsentere de mest centrale fund i paper prototyping-testene nedenfor. 

 

 Designforslag 1 vs. designforslag 2 

Trods papir prototypernes rå udtryk har det været muligt for os at teste rigtig meget af den funktionalitet, 

som vi har implementeret i designforløbet. Der var ikke enstemmig enighed om, hvilket af de to forslag, der 

var det bedste på grund af at TP1 foretrak designforslag 1 med one-page designet (Bilag 33, ¶ 34 min. 19 

sek.). Derimod foretrak TP2 og TP3 det mere traditionelt udseende designforslag med en forside og en 

række undersider (Bilag 34, ¶ 37 min. 44 sek.) og (Bilag 35, ¶ 42 min. 27 sek.). 

 

 Centrale fund 

I gennemgangen af denne metode og de data vi har indsamlet ved hjælp heraf, kan vi således præsentere 

en række af de mest centrale fund. Disse vil vi bl.a. inddrage i det endelige designforslag. 

 Introduktion til websitet og indehaveren. 

 Booking af gåtur og eventuelt kalenderoversigt. 

 Mere læsevenlige tekstfelter. 

 CTA-knapper til nemmere booking af gåture. 

 Bedre manøvrering mellem gåturene. 
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4.4. 3ts.dk (Fælles) 

Den tredje og sidste case vi har valgt at inddrage i vores speciale er opfindervirksomheden 3ts.dk. 

 

4.4.1. Præsentation af virksomheden (Esben) 

3ts er en opfindervirksomhed, der er ejet og drevet af iværksætteren Torben Svensson. Han bruger 

virksomheden som afsæt til at designe, udvikle og producere egne opfindelser til salg. Virksomheden har 

eksisteret siden april 2016. Disse opfindelser er ideer, der er opstået hos Torben, når han har været i færd 

med en opgave, som han efter noget tid har følt kunne håndteres bedre eller mere simpelt. Derfra er han 

gået i gang med at designe og udvikle en opfindelse, som kan løse den udfordring, der er opstået. Alt dette 

har han gjort i sit private værksted, og mantraet igennem dette arbejde har været at udforme 

opfindelserne på den mest simple måde. På trods af sin baggrund som tømrer vil Torben ikke fokusere på 

udelukkende at opfinde ting, der kan bruges i et håndværkerøjemed. Han ligger sig da heller ikke fast på et 

specifikt segment, men forholder sig åben overfor alle de ideer, der opstår både igennem jobbet, men også 

i hverdagen. 

Udover at være virksomhedsejer så har han også et job ved siden af, hvor han arbejder hos et bådebygger-

firma i Haderslev. Igennem dette arbejde, hvor der hovedsageligt håndteres glasfiber, er han blevet 

opmærksom på nogle af de farer, der eksisterer i arbejdet med glasfiber. Derfor har han igennem noget tid 

designet, udviklet og produceret et produkt der kan eliminere nogle af disse farer. Dette produkt hedder 

Dusteater 360, og er i øjeblikket det primære produkt, der sælges fra virksomheden 3ts. 

 

 Produkter og ydelser 

Dusteater 360 er et produkt udviklet til at opsamle støv, når der bores med boremaskine. Den er formet 

som en krans, der kan justeres i størrelse og som kan påsættes et støvsugerrør. Den fungerer på den måde, 

at der bores igennem kransen hvorved støv løsrives og opsamles af den cylinderformede krans. Derudover 

sælges der også forskellige brugskunstgenstande af træ i forskellige designs, såsom lysestager og holdere til 

iPads. 
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 Målgruppe(r) 

Ifølge virksomhedsejeren Torben er primærproduktet Dusteater 360 hovedsageligt henvendt til 

håndværkere, der benytter sig af boremaskiner i et erhvervsmæssigt øjemed. Brugen af produktet spænder 

derfor vidt. Dog drages der størst fordel, når den bruges indenfor fagområder, hvor der bores i beton, tegl, 

gips, glasfiber, kompositter og andre materialer, der frigiver støv. Derfor er den da også hovedsageligt 

henvendt til håndværkere, såsom elektrikere, jord- og betonarbejdere, murere, tømrere og håndværkere 

der arbejder med glasfiber og kompositter, som fx bådebyggere. I forhold til de sekundære produkter, er 

disse primært henvendt til privatpersoner, da de hovedsageligt udgør brugskunstgenstande, som har størst 

værdi i private hjem.  

 

 Oplevelsesøkonomi (produkt) 

Indenfor oplevelsesøkonomien opererer 3ts med et varebaseret produkt. 

Using commodities as their raw materials, companies make and then inventory goods – 

tangible items sold to largely anonymous customers who buy them off the shelf, from the 

lot, out of a catalog, and so on. Because manufacturing processes actually convert the raw 

materials in making a variety of goods, leeway exists to set prices based on the costs of 

production as well as product differentiation. (Pine & Gilmore, 1999, s. 7) 

Produktet er altså baseret på de råmaterialer, som en virksomhed kan omdanne til håndterbare produkter. 

Disse produkter kan sælges til kunder på forskellig vis, og der skabes omsætning og profit ved at omsætte 

varerne udregnet efter produktionsomkostninger og den endelige salgspris. Det varebaserede produkt 

adskiller sig således fra service- og oplevelsesbaserede produkter ved at være baseret på noget fysisk. 

Derfor kan vi konkludere, at virksomheden 3ts.dk befinder sig indenfor dette økonomiske felt, fordi den 

benytter sig af råmaterialer som plastik og træ til at producere fysiske genstande, for derefter at sælge dem 

til interesserede kunder. 
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4.4.2. Præsentation af websitet (www.3ts.dk) (Esben) 

 

Billede 63: Forsiden af www.3ts.dk 

 

Se screenshots af hele websitet på vedlagt Bilag 20. 

På en måde er 3ts.dk et klassisk website bygget op med menupunkter til hvert emne eller produkt, og 

alligevel er der inddraget en del utraditionelle elementer. Som skrevet ovenfor er virksomhedens primære 

produkt støvopsamleren Dusteater 360. Dette produkt har da også et dedikeret menupunkt, der samtidig 

fungerer som forside, hvor næsten alt indhold relateret til Dusteater 360 er samlet. Forsiden fungerer 

næsten som en moderne one-page side, ligesom det er tilfældet med konferencegaatur.dk. Der findes dog 

også øvrige separate menupunkter på 3ts’ website til fx galleri. Desuden er der indlagt adskillige undersider 

på forsiden. Forsiden indeholder en række elementer såsom: Slider med billeder, artikelserie, et element 

med faneblade hvori der vises forskellig information, video og en række andre elementer. Udover galleriet 

er der de sekundære produkter, som virksomheden sælger samlet under et menupunkt, der hedder 3ts 

Design.  

I forhold til Lisbeth Thorlacius’ (2009) website-analyse, så kan vi her konkludere, at 3ts.dk hører under den 

kategori af websites, der ifølge Thorlacius (2009, s. 311-314) kaldes: Virksomheds- organisations-

præsentations-site. Ved denne type af websites er der i høj grad fokus på, at virksomheden kan fremvise de 

http://www.3ts.dk)/
http://www.3ts.dk/
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produkter de har, og de tilhørende informationer i forbindelse med samme produkter. Ifølge Thorlacius 

(2009) er denne type websites ligeledes kategoriseret ved at have fokus på en god oplevelse for brugeren, 

da websitet fungerer som virksomhedens ansigt udadtil. Dette er i høj grad noget dette speciale har fokus 

på, og derfor er det også yderst relevant at foretage de tests vi gør. Endvidere er det centralt for denne 

type virksomheder, at kunderne kan komme i kontakt med indehaveren let og hurtigt. På den måde kan der 

sælges nogle produkter, og virksomheden kan skabe omsætning og profit. 

I sin nuværende form henvender websitet sig hovedsageligt til håndværkere, der benytter boremaskiner i 

deres daglige virke. Det kan være elektrikere, tømrere, murere og jord- og betonarbejdere. Desuden 

henvender websitet sig til privatpersoner, der kunne være interesserede i at købe nogle af de føromtalte 

brugskunstgenstande. 

Formålet fra 3ts’ side med at skabe trafik på websitet er at sælge et eller flere produkter til de kunder, der 

måtte være interesserede i dem. Derudover er det et klart og tydeligt formål, at informere kunderne om de 

produkter, der tilbydes, hvordan de benyttes, og hvad prisen på dem er. Derudover er det virksomhedens 

ansigt udadtil.  

Som den eneste af de tre udvalgte cases er 3ts.dks website udført af et eksternt bureau, som designer og 

konstruerer websites professionelt. Dette bureau hedder Digitalbranding.dk, og er også en 

iværksættervirksomhed.  

 

4.4.3. Den digitale kunderejse (Esben) 

I dette afsnit vil vi se nærmere på den digitale kunderejse for 3ts.dk, og hvilke touch points der eksisterer. 

Vi vil udelukkende undersøge de touch points, som virksomheden kan påvirke. Så derfor vil vi beskæftige os 

med brand-owned touch points, altså de touch points der fremgår af websitet. 

Kunderejsen starter med prepurchase-fasen. Det er her kunden afgør, om der et behov for at købe det 

produkt, der i tilfældet med denne case kunne være Dusteater 360. Alt efter det behov, der er opstået hos 

kunden, vil rejsen tage forskellige drejninger. Det kunne eksempelvis være en håndværker, der under den 

behovsafklarende fase, afdækker et behov, hvor Dusteater 360 kunne være løsningen. Dog kan der også 

være andre typer kunder, som egentlig er mere interesserede i de sekundære produkter som fx den 

brugskunst der udbydes. Disse kunder vil have en helt anderledes tilgang til websitet end håndværkerne. 

Dette skyldes den store forskel der er på produkterne. Dusteater 360 er en brugsgenstand, og man vil 

derfor vide, hvordan den virker, hvorfor man bør købe den, og hvad prisen er. Hvis man derimod er 

interesseret i at købe en lysestage af træ, er der i langt højere grad fokus på æstetik fremfor funktion. I 
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forhold til den behovsafklarende fase kan vi konkludere, at der er væsentlig flere brand-owned touch 

points involveret, når vi har fokus på primærproduktet. Her findes adskillige dokumenter på websitet om 

hvorfor det er en god idé at købe produktet, der findes en video som demonstrerer, hvordan produktet 

virker. Derudover findes der også priser således, så kunden kan afklare, hvorvidt vedkommende er 

interesseret i produktet eller ej. Hvis vi derimod retter blikket mod sekundærprodukterne, findes der 

udelukkende et udstillingsvindue hvor produkterne vises. Derfor er disse da også udelukkende 

sekundærprodukter. 

Inden kunden kan tage beslutningen om at købe eller ej, er der en fase, der er afgørende for, om en bruger 

bliver kunde eller ej. Denne fase er søgningsprocessen. Kunden skal kunne finde frem til det produkt, der 

søges efter. Dette sker hovedsageligt via søgemaskiner som Google, og det er er oftest her en digital 

kunderejse starter. Derfor finder vi det relevant at se nærmere på denne søgningsproces. 

Når man er en virksomhed, der sælger et produkt, vil der oftest også eksistere andre virksomheder, der 

sælger et produkt magen til. Disse virksomheder er konkurrenter, og skal kæmpe om kundernes gunst. Det 

første skridt på vejen er at blive fundet på en søgemaskine, såsom Google, Bing med flere. Medmindre en 

kunde søger direkte efter et website fx ved at indtaste firma- eller produktnavn, vil de typisk forsøge at 

finde et firma eller produkt ved hjælp af forskellige søgeord. Disse fraser skal virksomheden på sin vis 

kunne forudsige, og således optimere sit website efter hvad der typisk vil blive søgt efter i forbindelse med 

det produkt, der udbydes. Dette hedder med et mere teknisk ord; Søgemaskineoptimering eller SEO. Her 

har virksomheden et stort arbejde at udføre for at opnå kontakt med kunden, og derved få det første touch 

point, som i dette tilfælde er brand-owned, fordi virksomheden selv kan regulere og forbedre sin synlighed 

på diverse søgemaskiner. 

I prepurchase-fasen er følgende adfærdspunkter under brand-owned touch points relevante at se på i 

forhold til websitet: 

 Søgningsprocessen: Der opstår et behov hos kunden for et af produkter, som 3ts udbyder, 

hvorefter vedkommende igangsætter en søgning efter et website, der tilbyder disse produkter. Her 

skal 3ts være synlige på relevante søgefraser på Google. 

 Overvejelser: Kunden afvejer de forskellige muligheder op mod hinanden, og her kan 3ts’ website 

spille en betydelig rolle for at tiltrække kunden. Det er vigtigt, at tilbyde kunden den rette 

information på det rette tidspunkt i vedkommendes købsproces, og at websitet er opbygget på en 

nem og overskuelig måde. 
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Når kunderne søger sig frem til 3ts.dk, træder en række andre parametre i kraft. Websitet vil nu blive vejet 

og målt på parametre, der forholder sig til troværdighed, professionalisme og overskuelighed. Her kan 

virksomheden også have stor indflydelse på, hvordan kunden generelt opfatter websitet og virksomheden 

generelt. Dette kan gøres ved at gøre rejsen igennem websitets funktioner så overskuelig og let tilgængelig 

som muligt. Endvidere kan kunden have brug for at blive overbevist om, at produktets funktioner lever op 

til de forventninger, der gør sig gældende. Derfor er det en god idé at bruge sit website til at demonstrere 

disse funktioner enten ved hjælp af billeder og video. Hvis kunden føler sig overbevist om, at 

vedkommende gerne vil købe produktet, er det næste skærende punkt at kunden let og nemt kan bestille 

produktet. I de fleste tilfælde vil der være en form for webshop-funktion med indkøbskurv, 

betalingsgateway og en ordrebekræftelse. I andre tilfælde vil der være en anden måde at bestille produktet 

på, og som oftest enten via mail, tlf. eller kontaktformular. 

I purchase-fasen er følgende adfærdspunkter under brand-owned touchpoints relevante at se på i forhold 

til websitet: 

 Valget: Hvad er det, der gør, at kunden vælger 3ts.dk fremfor konkurrenterne? (Brugervenlighed, 

visuelt indtryk, troværdighed, struktur, indhold etc.) 

 Bestilling: Er der muligheder for at kontakte indehaveren af websitet (kontaktoplysninger, 

kontaktformular med de nødvendige felter.) 

I denne sidste del af den digitale kunderejse vil der oftest være fokus på at bidrage yderligere til den 

oplevelse som kunden har haft hidtil. Dette kan være i form af forskellige serviceydelser eller support. Her 

kan igen inddrages billeder og video som en form for manual for hvordan produktet virker. Desuden kan 

det være en idé at gøre en digital udgave af en manual tilgængelig efter købet, hvis kunden skulle miste den 

medfølgende manual. Derudover vil en FAQ (Frequently Asked Questions) være en støtte til kunderne, som 

enten er ved at foretage køb eller allerede har foretaget køb. Denne kan bruges af kunderne til at få nyttig 

viden om produktets muligheder og eventuelle begrænsninger. Afslutningsvis bør der eksistere en form for 

supportfunktion, som kunden kan bruge til at få hjælp på eventuelle tvivlsspørgsmål. Derfor bør der altid 

være et telefonnummer, der kan kontaktes, hvis sådanne skulle opstå hos kunden under brugen af det 

købte produkt. 

I postpurchase-fasen er følgende adfærdspunkter under brand-owned touch points relevante at se på i 

forhold til websitet: 

 Service og support: Hjælpe kunden med god service efter købet. 
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Den primære indflydelse på kunderne findes således under selve purchase-fasen, hvor kunden er kommet 

frem til websitet, og nu skal overveje hvordan og hvorfor produktet bør købes. Her har 3ts.dk flere strenge 

at spille på i forhold til at påvirke kunden i en retning, der kan ende med et salg. 

 

4.4.4. Analyse af ekspertvurdering (Esben) 

I dette afsnit vil vi fremsætte og analysere de data, vi har indsamlet fra de udførte ekspertvurderinger af 

websitet 3ts.dk. 

For listen med usability problemer fundet for hver ekspert, se Bilag 21 og Bilag 22. For hele listen med de 

samlede usability problemer, se Bilag 23. 

Vi har i gennemgangen af websitet lokaliseret og afdækket i alt 45 usability og UX problematikker. 

Disse har vi listet på følgende måde. 

Problematikker mærket med alvorsgrad 1: 19 (42,2%) 

Problematikker mærket med alvorsgrad 2: 23 (51,1%) 

Problematikker mærket med alvorsgrad 3: 2 (4,4%) 

Problematikker mærket med alvorsgrad 4: 1 (2,2%) 

 

 Kosmetiske problemer (alvorsgrad 1) 

Som navnet på denne kategori antyder, så har de fejl og problematikker, vi har tildelt alvorsgraden 1, været 

af kosmetisk karakter. Dog vil der også være problematikker, der har så lille betydning, at det har været for 

drastisk at tildele alvorsgrad 2, men som ikke har kosmetisk karakter. Dette har som regel ikke den største 

indvirkning på hverken usability eller UX. Alligevel bør disse alligevel tilses, revideres og rettes til, således at 

man opnår den bedst mulige oplevelse for brugeren. I det følgende afsnit vil vi afdække de mest væsentlige 

problematikker, som vi har mærket med alvorsgrad 1. 

På det visuelle plan har vi nogle mindre kommentarer. Vi har konstateret, at der flere steder bruges 

engelske ord, men at de ikke bliver brugt kontinuerligt. Dette ses fx på kontakt-siden, hvor der bruges de 

engelske ord ”phone” og ”address”, men nederst på siden bruges det danske ord ”telefon” (Billede 64). 
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Billede 64: Engelske ord på et dansk website 

 

Der findes ligeledes fejl af kosmetisk karakter, når man benytter dropdown-menuen hvor alle 

begyndelsesbogstaver er med versaler. Endvidere findes der en række småfejl såsom indrykning af tekst, så 

de matcher de resterende linjer, farverne på priserne, som er blå i de første tre cifre men efterfølgende 

sorte. Derudover er der forkert navngivning af det primære produkt, som et enkelt sted hedder DustBuster 

i stedet for Dusteater (Billede 65 og 66). 
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Billede 65: Stort begyndelsesbogstav for hvert ord i dropdown-menuen 

 

Billede 66: Forkert navngivning af produktet Dusteater 360 

 

På det indholdsmæssige plan findes der en række ord og udtryk, som efter vores mening enten bør 

omskrives eller helt fjernes. Endvidere finder vi en uoverensstemmelse i sprogbruget, idet der nogle steder 

benyttes danske ord, der benyttes i en gammeldags form såsom ”Vort”. I et afsnit længere nede på siden 

benyttes der mere slang og flere moderne engelskinspirerede udtryk såsom ”opfindelser i pipeline”, og 

”ikke noget det lykkes i første go”. Dette giver et broget indtryk af det anvendte sprog (Billede 67). 
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Billede 67: Overskrift der fortsætter i brødteksten, upassende sproglige vendinger, overflødig information 

 

I forhold til det mere tekniske plan har vi noteret, at der er en række fejl, der også bør tildeles 

opmærksomhed. Der findes fx ingen fejlside, hvis man indtaster en forkert url i adressefeltet. Desuden er 

søgefunktionen på websitet udfordret af nogle fejl, hvor ikke alt indhold på siden er indekseret. Endvidere 

er der en udfordring med brug af enter-knappen, når man foretager søgninger. Dette kommer til at have 

indflydelse på den generelle opfattelse af usability og UX på websitet. Vi tilråder derfor, at sådanne fejl 

udbedres hurtigst muligt, for at få websitet til at fremstå mere fuldendt og professionelt. 

 

 Mindre problemer (alvorsgrad 2) 

I denne kategori forekommer der en række fejl og mangler der relaterer sig til orienteringen på websitet. I 

sin nuværende form fungerer forsiden som en produktside, og denne har en overflod af forskellige 

elementer. Dermed kan det være svært at danne sig et overblik over hvor på siden, man befinder sig 

(Billede 68-76). 
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Billede 68: Velkomsttekst 

↓ 

 

Billede 69: Produktegenskaber 

↓ 

 

Billede 70: Artikler 

↓ 



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

Side 178 af 414 
 

 

Billede 71: Værdier 

↓ 

 

Billede 72: Produktkvaliteter 

↓ 

 

Billede 73: Produktvideoer 

↓ 
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Billede 74: Portefølje 

↓ 

 

Billede 75: Priser for produktet 

↓ 

 

Billede 76: Referencer 
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Dette kræver, at brugeren skal scrolle meget på siden, for at finde frem til det rigtige mål. Orientering er 

også et problem, når man inddrager de forskellige undersiders sidetitel. Langt størstedelen af sidetitlerne 

fortæller kun noget om, på hvilken underside man befinder sig. Til gengæld angiver de yderst sjældent 

virksomhedens navn. 

På det indholdsmæssige plan findes der ligeledes en række problemstillinger, der bør tages hånd om. Vi 

fandt eksempelvis en række problemer med links, der er inaktive fx de tre ikoner, der henviser til sociale 

mediekanaler. Ved at klikke på ikonerne, bliver man ikke sendt videre til et socialt medie, men i stedet 

genindlæses siden, og man kan starte forfra. I gennemgangen af ekspertvurderingerne har vi ved flere 

tilfælde fundet steder, hvor der mangler indhold. De to steder, hvor det forekommer mest 

uhensigtsmæssigt, er under kategorierne ”Video” og ”Fortrolighedspolitik” (Billede 77 og 78). Disse steder 

mangler der indhold, og især videokategorien kommer til at fremstå tom, da der ikke er nogen video på 

denne side. I forhold til fortrolighedspolitikken så er denne underside helt og aldeles blank, på nær en 

overskrift. Derudover vil vi fremhæve, at overskriften på kontakt-siden er på engelsk, og ikke svarer til 

sidens indhold. Derimod står der ”Miscellaneous information”, som oversættes til ”diverse informationer”. 

Dette er ikke særligt sigende for sidens indhold, og bør derfor tilrettes. 

 

Billede 77: Videoside uden videoer 
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Billede 78: Hvor er fortrolighedspolitikken henne? 

 

Til sidst vil vi rette fokus på nogle af de mere tekniske problematikker indenfor denne kategori. På websitet 

findes der flere formularer, der kan udfyldes. Her tænkes på tilmelding til nyhedsbrev og kontaktformular. 

Ved disse formularer får brugeren ikke mulighed for at godkende sin e-mailadresse, og ved fejlindtastning 

kan brugeren vente forgæves på svar. Derfor bør der være en funktion, der beder brugeren om at 

dobbelttjekke e-mailadressen. 

 

 Alvorlige problemer (alvorsgrad 3) 

I denne kategori findes der to problematikker. For det første finder vi det stærkt kritisabelt at benytte 

frasen ”Kendt fra TV”, når dette ikke er faktuelt rigtigt (Billede 79). 
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Billede 79: Kendt fra tv 

 

Vi har foretaget en grundig websøgning efter presseomtale af produktet, men har ikke kunne finde noget 

tv-indslag. Derfor mener vi, at denne frase bør fjernes. For det andet vil vi fremhæve den store mængde af 

undersider, som ikke fremgår af nogle af menuoversigterne. Så derfor kan det være vanskeligt at orientere 

sig i forhold til hvilket niveau på websitet, man befinder sig. Dette kan være årsag til væsentlig frustration, 

når man skal manøvrere rundt på websitet. Vi foreslår derfor, at der fx indføres en såkaldt 

’brødkrummesti’, så brugeren kan danne sig et overblik over sin nuværende position, og over hvordan man 

bevæger sig tilbage. 

På indholdssiden er der særligt et problem, som øjeblikkeligt fangede vores opmærksomhed, nemlig at 

nogle sider på websitet indeholder lorem ipsum-tekst. Lorem iprum-tekst er fyldtekst (se Billede 80). 
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Billede 80: Lorem ipsum-tekst 

 

Tildelingen af alvorsgraden for netop denne problematik var vi indledningsvis uenige om. Vi havde 

henholdsvis tildelt problemet alvorsgraderne 2 og 4, og måtte derfor hver især argumentere for, hvorfor vi 

mente den lå der, hvor den lå. Argumentationen for, at lorem ipsum-problemet skulle have alvorsgraden 2 

var, at det er et mere æstetisk problem end egentlig usability problem. Argumentationen for, at problemet 

skulle have alvorsgraden 4 var, at hvis en bruger læser sådan en tekst, kan vedkommende nemt få det 

indtryk, at det er et website, der er ude på at snyde folk. Vi nåede til enighed om, at tildele problemet 

alvorsgraden 3, fordi det er mere end ”bare” et æstetisk problem, men måske ikke helt så katastrofalt, at 

brugere vil afbryde deres køb. 

  

 Katastrofale problemer (alvorsgrad 4) 

Grunden til, at vi benytter denne alvorsgrad, skal findes i den formulering, der bliver benyttet i 

kontaktformularen. Denne formular virker ikke på nogen niveauer, idet den ikke afsender beskederne til 

virksomhedsejeren, som ellers er formålet med en sådan formular. Det katastrofale punkt opstår, da der 



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

Side 184 af 414 
 

kommer en fejlmeddelelse, når man prøver at afsende en besked. Her lyder formuleringen ”Noget gik galt. 

Prøv igen senere” (Billede 81). 

 

Billede 81: Fejlmeddelelse ved brug af kontaktformular 

 

Når websitet direkte opfordrer til, at brugeren skal benytte samme service på et senere tidspunkt, så finder 

vi det meget kritisabelt, at denne funktion slet ikke virker, og tilsyneladende aldrig har virket. Dette skal og 

bør bringes i orden, da det kan have en negativ indvirkning på brugernes oplevelse med websitet, hvis de 

besøger det gentagne gange, og funktionen ikke virker. 

 

 Afrunding: Usability og UX 

Blandt de problemer, vi har fundet på dette website, har langt størstedelen befundet sig indenfor usability-

feltet, om end der også har været en række problematikker, der generelt har befundet sig mere inden for 

det større UX-felt. Af usability-problematikker har det især været den overvældende mængde indhold og 

begrænsede orienteringsvejledning, der har været udslagsgivende set ud fra et brugerperspektiv. Der 

mangler endnu en del arbejde på dette website, som skal hjælpe til at give en følelse af, at websitet 

fremstår fuldendt, bl.a. mange af de kosmetiske og æstetiske problematikker, der italesættes. Her er der 

især fokus på Lorem Ipsum-tekst, engelske ord og links, der er inaktive. Undervejs har vi kalibreret 

alvorsgraderne, så de stemmer overens med hinanden set ud fra hver af vores ekspertvurderinger. Der har 

været generel enighed om, hvilke problemer der eksisterer, hvor presserende de er og hvordan man kan 

løse dem. 

 

4.4.5. Analyse af tænke-højt-tests (Esben) 

I dette afsnit vil vi præsentere de data, vi har indsamlet via tænke-højt-tests, for derefter at analysere på 

disse. Vi har i alt gennemført tre tests med testpersoner, der befinder sig inden for 3TS.dks målgruppe. 
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Mellem test 1 og 2 i forløbet har vi forsøgt at gennemføre en yderligere test, som dog viste sig umulig at 

gennemføre på grund af tekniske udfordringer med adgang til websitet. Så derfor måtte vi ty til en ny 

testperson. 

 

 Testpersonerne 

Til indsamling af data fra tænke-højt-testene har vi rekrutteret følgende tre testpersoner: 

- Testperson 1 (TP 1) er en mand på 44 år, der arbejder som elektriker. Han er egentlig uddannet 

maskinmester, men arbejder med montage og test af elektriske komponenter på Skærbækværket i 

forbindelse med en ny afdeling for flis-fyring. Han benytter internettet 2,5 timer om dagen, og 

tjekker hovedsageligt e-mail, søger informationer på Wikipedia og streamer serier af forskellig art. 

(Bilag 24) 

- Testperson 2 (TP 2) er en mand på 18 år, der er ved at uddanne sig til tømrer på EUC Syd i 

Haderslev. I sit nuværende projekt er han ved at konstruere et skur, hvor der bl.a. skal måles op til 

tag. Han benytter internettet ca. 6 timer om dagen, hvor han læser noveller, hører musik og ser 

videoer på Youtube. (Bilag 25) 

- Testperson 3 (TP 3) er en mand på 17 år, der er ved at uddanne sig på tømrerlinjen på EUC, efter at 

have været ansat i seks måneder hos en tømrervirksomhed. I det nuværende projekt er han ved at 

konstruere et haveskur, for derefter at lære at udregne priser på et sådant. Han benytter 

internettet ca. 2,5 timer om dagen, hvor han tjekker Facebook og ser serier via Netflix og lignende. 

(Bilag 26) 

Inden deltagerne kunne starte med opgaverne, bad vi dem om at gennemgå forsiden på websitet og få dem 

til at fortælle om deres umiddelbare indtryk. Desuden var dette en god øvelse i at tænke højt inden testens 

opgaver skulle gennemføres. Alle tre deltagere havde ikke nogle særlige bemærkninger udover at de hver 

især mente at siden overordnet havde et fint udseende. 

 

 Testopgave 1: Finde information om produktet “Dusteater 360” 

Første opgave havde fokus på at finde relevant information om Dusteater 360. I modsætning til de øvrige 

cases, har vi her valgt at sætte fokus på selve websitet fra begyndelsen, da det er et så specifikt produkt, at 

det kan være svært at finde gennem Google. Desuden er det formentligt også mindre sandsynligt, at 

håndværkere vil søge efter et sådant produkt. I stedet har vi valgt at fokusere på selve websitet og det 
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produkt, der tilbydes. Helt konkret bad vi testdeltagerne om at finde variationen på bor, som Dusteater 360 

er kompatibel med. To af vores testpersoner fandt hurtigt frem til svaret ved at åbne dropdown-menuen og 

derefter aflæse de milimeter-mål, som produktet er kompatibelt med (Bilag 24, ¶ 11 min. 10 sek.) og (Bilag 

26, ¶ 8 min. 17 sek.). Omvendt havde TP2 meget svært ved at finde frem til svaret. Han måtte igennem en 6 

minutter lang session, hvor han gennemgik flere undermenuer og artikler, for til sidst at finde frem til 

resultatet med et hjælpende praj om, hvor svaret kunne befinde sig (Bilag 25, ¶ 5 min. 24 sek. - 11 min. 05 

sek.)). Undervejs konstaterede han, at der findes mange steder, hvor man kan se, hvordan produktet virker, 

men ikke hvor man kan finde størrelser på borene, som det er kompatibelt med. Grunden til den længere 

proces kan skyldes, at TP2 har læsevanskeligheder, og dermed overser størrelsesangivelserne i dropdown-

menuen. Han er den eneste af testpersonerne, der benyttede sig af søgefunktionen, men finder ikke 

umiddelbart det han søgte efter. 

Gennemgangen af denne opgave afdækkede en række yderligere problematikker, der gjorde sig gældende 

for en enkelt af testpersonerne. Det største problem var, at søgefunktionen ikke fandt frem til, hvor TP2 

kan finde størrelserne på de bor, der er kompatible med produktet (Bilag 25, ¶ 7 min. 30 sek.). Et andet 

tydeligt problem var TP2s evne til at finde rundt på websitet. Vedkommende virkede overvældet af 

mængden af information, og vidste ikke umiddelbart, hvor han skulle starte med at lede. Dog kan vi ud fra 

de to andre testpersoner konkludere, at opgaven blev løst på under ét minut. Så derfor kan det diskuteres, 

hvorvidt ovenstående problematikker udgør et reelt problem, eller om der bør ses bort fra disse. Vi 

konkluderer, at læsevanskelighederne kan være årsag til det længere tidsforbrug for TP2. I vores 

ekspertvurderinger fandt vi også frem til at den betragtelige mængde indhold på websitet kan være 

årsagen til forvirring. 

 

 Testopgave 2 + 3: Hvad kan produktet “Dusteater 360” 

I denne del af analysen vil vi gennemgå to af testopgaverne, da de to opgaver på sin vis minder om 

hinanden. Det er på grund af, at de næsten har samme formål, nemlig at undersøge hvad primærproduktet 

kan, visualiseret i billeder og video. Dog er der en væsentlig forskel i måden, hvorpå opgaverne løses. Så 

derfor vil vi gennemgå dem hver for sig, for at fremhæve pointerne til de to opgaver hver især. 
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- Billeder 

Scenariet i denne testopgave handler om at lokalisere og udvælge tre billeder, som testpersonerne mente, 

repræsenterer produktet i virkeligheden. Alle tre testpersoner fandt ubesværet frem til galleriet, og 

begyndte at undersøge billederne. Hvis der opstod tvivl undervejs om billedernes motiv, havde alle 

testpersoner trykket på billederne for at få dem forstørret fra den forhåndsvisning, som galleriet er opsat 

med. Dette bevirker, at billederne først vises i et mindre format, og herefter kan forstørres op, ved at 

trykke på dem med cursoren. 

De tre testpersoner valgte hver tre billeder. Det viser sig, at de stort set er enige om, hvilke billeder der 

bedst repræsenterer produktet i virkeligheden. Alle tre udvalgte billede 6 (Billede 82), som ses nedenfor 

(Bilag 24, ¶ 16 min. 47 sek.), (Bilag 25, ¶ 14 min. 02 sek.) og (Bilag 26, ¶ 11 min. 50 sek.). 

 

Billede 82: Dette billede vises som nr. 6 i galleriet på 3ts.dk 

 

Selvom testpersonerne relativt hurtigt fandt frem til billederne i galleriet, så bemærker vi alligevel, at der er 

nogle ting, de savnede. TP3 ville fx gerne have en lille beskrivelse til hvert af billederne, så man kunne få et 

indblik i tankerne om, hvorfor disse billeder af valgt af virksomhedsejeren (Bilag 26, ¶ 12 min. 25 sek.). TP2 

bemærkede, at billederne har en passende størrelse i forhold til at kunne tyde billedernes motiv (Bilag 24, 

¶ 14 min. 35 sek.). 
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- Video 

I dette scenarie bad vi testpersonerne om at finde og afspille en video, der viser, hvordan produktet virker. 

TP2 og TP3 fandt hurtigt frem til videoens placering, men besluttede sig for at klikke sig videre ind til video-

sitet ”Se alle vore videoer ” (Bilag 25, ¶ 16 min. 05 sek.) og (Bilag 26, ¶ 13 min. 31 sek.). Begge 

konstaterede, at der ikke findes videoer på dette niveau. Så derfor måtte klikke sig tilbage til forsiden, for at 

afspille den video, der fandtes her. De undrede sig åbenlyst over, hvorfor der ikke fandtes nogle videoer på 

denne underside, når nu linket dertil indikerede, at der kunne findes videoer. 

Den tredje deltager er lidt mere famlende omkring, hvor han tror videoen kan være. I en periode er han 

meget optaget af det lille tv-ikon hvor der står ”Kendt fra TV”. Han udtalte, at han egentlig forventede, at 

der ville være et link til en video her (Bilag 24, ¶ 19 min. 11 sek.). Han ender dog med at scrolle sig ned af 

siden, og finder og afspiller videoen her. Herefter bemærkede han, at han gerne ville have haft en 

indikation højere oppe på websitet om, hvor denne video befinder sig (Bilag 24, ¶ 21 min. 01 sek.). 

Ligesom testpersonerne mener vi, at der bør være et link til en video, når man klikker sig ind på den 

underside, hvor der ellers reklameres med for placeringen af videoen. Endvidere bør der være et link til den 

Youtube-kanal, som der også refereres til. Desuden er det vores opfattelse, at ikonet med ”Kendt fra TV” 

bør være et link til en video, der har været i TV, fx en reklame. Da vi ved at en sådan ikke eksisterer, bør 

denne fjernes. 

 

 Testopgave 4: Find prisen for produktet 

Hensigten med denne opgave er at få testpersonerne til at lokalisere prisen for 5 stk. Dusteater 360, og 

derefter notere hvad prisen er. 

Testpersonerne fandt alle frem til, hvor på websitet priserne fremgår, og kan også finde prisen direkte på 

forsiden. TP3 ledte først efter en knap, hvorpå der står ”køb”, og gestikulerede med cursoren for at vise, at 

denne knap burde befinde sig øverst oppe i højre hjørne af forsiden lige ved menuen (Bilag 26, ¶ 16 min. 42 

sek.). Da han fandt frem til prisen ved at scrolle ned af websitet, undrede han sig over, at priserne var 

opstillet i en plan, og mente, at det lignede en slags abonnementsløsning (Bilag 26, ¶ 17 min. 00 sek.). Han 

udtalte direkte, at en plan i dette tilfælde ikke giver mening (Bilag 26, ¶ 17 min. 12 sek.). Ligesom TP3, 

undrede TP2 sig også over, hvorfor websitet ikke er opbygget som en klassisk webshop, som han egentlig 

forestillede sig, at der var tale om (Bilag 25, ¶ 19 min. 24 sek.). Da han lokaliserede prisen på forsiden, 

klikkede han sig videre på knappen ”Bestil nu”, og undredes over den Lorem Ipsum tekst, der findes på 
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denne side, og konstaterede ”Det er ikke dansk, det her da” (Bilag 25, ¶ 19 min. 54 sek.). TP1 finder 

ligeledes hurtigt frem til priserne på produktet, men klikker sig også ind på undersiden ”Bestil nu”. Han 

konstaterede også, at der her findes Lorem Ipsum tekst, hvilket ifølge TP1 får siden til at fremstå som 

ufærdig (Bilag 24, ¶ 25 min. 46 sek.). Som de to andre deltagere mente TP1 også, at der manglede en form 

for betalingsmulighed eller en formular, hvori man kan indtaste sin fortrukne leveringsadresse (Bilag 24, ¶ 

25 min. 57 sek.). Dette indikerer overfor os, at alle tre deltagere søgte en form for webshopfunktion, hvor 

der kan betales og indtastes adresse, for derefter at få produktet tilsendt. 

Ligesom i vores ekspertvurdering har testpersonerne også konstatereret, at der findes Lorem Ipsum-tekst 

på websitet, hvor priserne står. De undrede sig over, hvorfor det forekom. En ting, vi ikke tidligere har 

noteret, er udseendet på oversigten over priserne, der er opstillet i planer alt efter antal styk, man gerne vil 

bestille. Testpersonerne bemærkede, at det kom til at ligne en abonnementsløsning, og at dette kan være 

forvirrende, for de kunder der benytter websitet. Udover disse problemstillinger bemærkede alle tre 

testpersoner, at websitet ikke har de klassiske webshopfunktioner, hvor der kan betales. I vores møde med 

virksomhedsejeren fik vi også indtrykket af, at dette aldrig har været ønsket med websitet. Det har derimod 

været ønsket om at gøre opmærksom på produktet og at sælge via direkte kontakt. 

 

 Testopgave 5: Brug kontaktformularen til at sende en besked 

I denne sidste testopgave skulle testpersonerne i det opstillede scenarie gøre brug af den kontaktformular, 

der findes på websitets kontaktside, for at stille nogle uddybende spørgsmål om Dusteater 360. TP2 gik 

direkte til kontaktsiden og forklarede, hvordan man kan komme i kontakt med virksomheden (Bilag 25, ¶ 

21 min. 14 sek.). Han bemærkede ikonerne til de sociale medier i bunden af websitet. Da han klikkede på 

Facebook-ikonet undrede han sig over, at siden bliver genindlæst, men kommenterede det ikke yderligere 

(Bilag 25, ¶ 21 min. 36 sek.). Han indtastede herefter den vedlagte besked fra opgaveformuleringen i 

formularen, og klikkede på send. Da beskeden ikke sendes og der kommer en fejlmeddelelse, mente han, at 

det er uhensigtsmæssigt at kontaktformularen ikke virker, hvis man ikke kan få kontakt via telefon eller e-

mail (Bilag 25, ¶ 25 min. 16 sek.). De to andre testpersoner fandt ligeledes hurtigt frem til kontaktsiden. De 

bemærkede begge, at overskrifterne på denne side er på engelsk, og de undrede sig over, at resten af siden 

er på dansk (Bilag 29, ¶ 11 min. 47 sek.) og (Bilag 26, ¶ 21 min. 04 sek.). Ligesom den første deltager 

konstaterede disse to testpersoner også, at kontaktformularen ikke fungerer, og at der vises en 

fejlmeddelelse. 
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Alle testdeltagerene fandt det ligesom os besynderligt, at en afgørende funktion som en kontaktformular 

ikke fungerer efter hensigten. Ligeledes undrede de sig over, at der på denne side, er en række engelske 

ord og udtryk, som ikke stemmer overens med resten af websitets indhold. Dette bør rettes, således at 

websitet fremstår mere færdigt og professionelt. 

 

 Afrunding på analyse af tænke-højt-testene: usability og UX 

Ved gennemgangen af opgaverne på dette website kan det generelt konstateres, at der findes en række 

problematikker, som ligger inden for usability og UX. Især blev det tydeliggjort af, at websitets forside 

samtidig fungerer som produktside, og at der her er en stor mængde tekstindhold og klikbare elementer. 

Dette har været en forvirrende faktor for især én af testpersonerne, som brugte forholdsvist lang tid på at 

finde information om borstørrelser. Desuden blev det tydeligt, at der på dette website skal scrolles meget 

for fx at finde prisen på produktet eller en video. Begge disse elementer findes ret langt nede på siden, og 

en af testpersonerne udtrykte da også et ønske om at fx en video, der demonstrerer produktet, burde 

findes højere oppe på websitet. Endvidere har vi fået tydeliggjort, at de besøgende på dette website har en 

forventning om, at websitet indeholder nogle klassiske funktioner i stil med en webshop såsom en 

mulighed for at betale eller indtaste leveringsadresse. Her opstår der en komplikation i forhold til 

forventning og realitet mellem kunde og indehaver. Dette faktum kan have indflydelse på, om der handles, 

eller om kunden søger andre steder hen. Derfor bør det tydeliggøres yderligere, at der skal tages kontakt 

for at bestille produktet. Dette kunne præsenteres som noget af den første information, som kunden 

finder. Dermed får kunden en bedre UX, end hvis vedkommende leder efter webshopfunktionerne, og ikke 

finder disse. 

Desuden fandt vi en række kosmetiske fejl såsom Lorem Ipsum-teksterne under de forskellige planer for 

bestilling af produktet. Ved at fjerne disse tekster, oversætte engelske ord til dansk og implementere en 

eller flere videoer under videoafsnittet, kan UX ligeledes forbedres væsentligt. Til slut vil vi gerne bemærke, 

at et så afgørende element som en kontaktformular skal fungere. Hvis denne ikke fungerer, risikerer 

indehaveren at miste kunder. Derfor er denne fejl og udbedringen af den da også af højeste prioritet. 

Generelt kan vi konkludere, at der findes en række væsentlige punkter, der påvirker usability og UX, og at 

disse kan rettes forholdsvist simpelt, da mange af disse punkter handler om, at få websitet til at fremstå 

mere færdigt. Dog er vi af den overbevisning, at produktsiden indeholder for meget unødig information. 
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4.4.6. Usability og UX på den digitale kunderejse (Esben) 

I dette afsnit vil vi sammenholde de indsamlede data om usability- og UX-problematikker, og undersøge 

deres indflydelse på kundernes digitale kunderejse, som den ser ud på websitet 3ts.dk. Det er vigtigt at 

pointere, at den samlede brugeroplevelse er påvirket af disse problematikker under hele kunderejsen, 

hvilket vil sige før, under og efter et køb. 

 

 Prepurchase 

I modsætning til de to øvrige cases, har vi i tilfældet med 3ts.dk, valgt ikke at gøre brug af søgemaskiner 

som grundlaget for en opgave. Vi er af den opfattelse, at produktet der sælges, er så specifikt, at der bør 

være en form for kendskab til det på forhånd. Når dette er sagt, er det også essentielt at forbedre 

søgemaskineoptimeringen uanset om det er sandsynligt, at der søges efter denne type produkt eller ej. I 

stedet har vi valgt at se nærmere på, hvordan det generelle billede tegner sig, når en kunde første gang 

klikker sig ind på 3ts.dk, og derved starter i prepurchase-fasen. Her har vi haft fokus på, at kunden skal 

samle information forud for beslutningen om at købe produktet. Denne information findes på websitets 

forside, der som tidligere nævnt også fungerer som produktside. Her opstår der en problemstilling, som 

omhandler den generelle UX, nemlig det faktum, at det kan virke overvældende for kunden med den store 

mængde information. Dette kan have en negativ indflydelse på, hvordan kunderne opfatter ikke bare 

websitet, men også virksomheden. Derfor er det da også en overvejelse, der skal gøres i forhold til at 

konstruere websitet i en ny opsætning, for at skabe et bedre overblik for kunderne. Endvidere er det et 

afgørende punkt for UX, at de følelser, der kan fremkaldes blandt kunderne i den indledende fase af købet, 

kan være påvirket af fejl og mangler i indholdet. Dette kan eksempelvis være inaktive links, forkert 

navngivning af produktet, og at prisoversigten er opsat således, at den for nogle brugere kommer til at 

minde mere om en abonnementsløsning end faste priser. Dette kan også have en negativ indvirkning hos 

kunderne og deres brugeroplevelse, og er derfor fejl, der bør udbedres for at forbedre UX generelt. 

 

 Purchase 

Når kunden bevæger sig mod købet i den digitale kunderejse, er der nye punkter, der påvirker i 

beslutningsprocessen. Her har vi fundet en række problematikker, der relaterer sig til usability og UX. I 

tænke-højt-testene blev det tydeliggjort, at der var en forventning om, at 3ts.dk har en webshop med alle 

de dertilhørende funktioner og elementer såsom indkøbskurv, check-out og indtastning af 

leveringsadresse. Når websitet ikke indeholder disse funktioner, og kunderne forventer dem, opstår der 
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formentlig en negativ holdning til websitet, da det ikke lever op til denne forventning. Hvis kunderne 

alligevel vælger at fortsætte, så mødes de af en prisoversigt, der som nævnt ovenfor ligner en oversigt over 

abonnementsløsninger til trods for at priserne faktisk indikerer, at det er et engangsbeløb. Dette illustrerer, 

at der opstår endnu en situation, hvor der opstår tvivl om, hvorvidt kunderne er i færd med at foretage det 

rigtige valg. Ved at eliminere denne tvivl vil der sandsynligvis være flere kunder, der går videre i processen, 

og køber et eller flere produkter. Dog mødes de af en sidste og ret bemærkelsesværdig udfordring, nemlig 

det faktum at når der trykkes på ”Bestil nu”-knappen, er undersiden her fyldt med Lorem Ipsum-tekst. 

Dette kan få de kunder, der er nået hertil, til at tvivle på websitets hensigter og professionalisme, idet 

websitet kommer til at se ufærdigt ud. Dette kan bevirke, at tilliden til websitet, virksomheden og 

indehaveren forsvinder, og kunderne søger væk og leder hos eventuelle konkurrenter. Derfor er det også af 

afgørende betydning for den digitale kunderejse og UX i særdeleshed, at websitet gøres langt mere færdigt 

end det er i sin nuværende udformning. 

 

 Postpurchase 

Når handlen er gennemført, og produktet er klar til at blive taget i brug, opstår der en ny fase i 

kunderejsen, som omhandler service og support. I denne fase er det vigtigt for kunden, at kunne komme i 

kontakt med virksomheden, eller få hjælp til at komme i gang. Hos 3ts.dk er der umiddelbart hjælp at 

hente, ved at se videoen på websitet. Denne kan man som kunde benytte, hvis man ikke begriber, 

hvorledes produktet fungerer i praksis. Denne video giver et indblik i, hvordan man bærer sig ad, og 

illustrerer de tydelige fordele, der er ved produktet, som formentlig også er grunden til, at kunden har købt 

dette produkt. Hvis der skulle opstå nogle problematikker med et produkt, fx hvis det er defekt ved 

ankomst hos kunden, eller hvis der skal foretages en reklamation, er der på nuværende tidspunkt ikke 

meget hjælp at hente på websitet. Den eneste umiddelbare måde hvorpå man kan reklamere, er ved at 

sende en e-mail, foretage et opkald til virksomheden eller ved at benytte kontaktformularen. Her støder vi 

igen på en udfordring med at kontaktformularen ikke fungerer, og dette kan igen have stor negativ 

indvirkning på UX i forhold til postpurchase-fasen, da det kan skabe frustration, hvis man fx har et defekt 

produkt, og man ikke kan komme i kontakt med virksomheden. Desuden vil vi anbefale at implementere en 

FAQ (Frequently Asked Questions), der besvarer nogle af de mest gængse spørgsmål, som måtte opstå 

både før, under og efter et køb. På denne måde kan kunderne få svar på nogle af de tvivlsspørgsmål, der 

måtte opstå undervejs i den digitale kunderejse. 
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4.4.7. Delkonklusion (Esben) 

På baggrund af ovenstående analyse af de indsamlede data fra ekspertvurderingen samt tænke-højt-

testene, kan vi konkludere, at der er en række områder, hvor disse data kan være med til at optimere 

usability og forbedre UX på 3ts.dks website i forhold til den digitale kunderejse. 

I vores ekspertvurdering har vi konstateret 45 problematikker, der relaterer sig til usability og UX. Helt 

overordnet konstaterede vi, at langt de fleste problemer befandt sig i alvorsgraderne 1 og 2, mens der i 

alvorsgrad 3 og 4, kun var et fåtal. De fleste fejl relaterer sig til nogle funktioner, der ligger inden for 

usability-feltet, såsom inaktive links, Lorem Ipsum-tekst og sider, hvor der helt eller delvist manglede 

indhold. Af de mere alvorlige problemer vil vi fremhæve den ikke-fungerende kontaktformular, der udgør 

en katastrofal fejl, da den kan være forskellen på, om en kunde vælger at handle hos virksomheden eller ej. 

Disse fejl har også den effekt, at udover at påvirke kunderne i forhold til usability, påvirker de også den 

generelle UX. Ligeledes vil vi fremhæve ”Kendt fra tv”-teksten, som bør slettes fra websitet, da produktet 

ikke er kendt fra tv. 

I gennemgangen af vores tænke-højt-tests har vi fået bekræftet mange af de problemstillinger vi fandt i 

vores ekspertvurdering. Det har dog vist sig, at der også findes problemstillinger, som vi ikke har overvejet 

før vi gennemgik disse tests. Helt specifikt drejer det sig om, at alle tre testpersoner har savnet en form for 

webshopfunktion, der gør det muligt at bestille produktet direkte. Der er her opstået et mismatch i forhold 

til den forventning, der ligger hos kunderne, og det som virksomhedsindehaveren har haft til hensigt med 

websitet. Endvidere har vi fundet, at der er udbredt enighed om, at opsætningen af prisoversigten minder 

om en række abonnementsløsninger. Derved kan det skabe usikkerhed hos kunderne om, hvorvidt de er 

ved at købe et produkt med et engangsbeløb eller et abonnement. Dette var en pointe, som vi heller ikke 

fandt i vores ekspertvurdering. Så derfor kan vi konkludere, at det har været givtigt for specialet at gøre 

brug af denne type test, da vi som eksperter også kan overse fejl eller forhold, der relaterer sig til usability 

og UX. 

Den digitale kunderejse er påvirket af en række af disse problematikker, og de har hver især fokus på en af 

de tre faser, som udgør den samlede digitale kunderejse. Især har den overvældende mængde af 

information og elementer på virksomhedens for- og produktside været med i vores overvejelser i forhold til 

at bibeholde kunderne på websitet i prepurchase-fasen. I selve purchase-fasen har vi konkluderet, at det 

kan have en negativ indvirkning på kunderne, hvis der er opstillet en prisoversigt med udseende som den 

nuværende, da denne abonnementsopsætning kan skabe forvirring og få kunderne til helt at opgive 

foretagendet. Endvidere har vi erfaret, at Lorem Ipsum-tekst vil have en indflydelse, da det, ifølge flere 

brugere, virker uprofessionelt at have denne form for fyldtekst indlejret på websitet. I postpurchase-fasen 
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har vi noteret, at vi finder det positivt, at man kan benytte videoen, der findes på websitet til at bruge som 

læring til, hvordan produktet fungerer i praksis. Vi vil dog anbefale en FAQ for at gøre det let for samtlige 

kunder, at få svar på spørgsmål, der måtte berøre dem fx i forhold til en reklamation eller andet, der ligger 

inden for service og support. 

Med disse refleksioner og data er vi således klar til at konstruere alternative designforslag og analysere 

disse. 

 

4.4.8. Analyse af paper prototypes (Tim) 

I følgende afsnit vil vi præsentere vores alternative designforslag samt resultaterne fra vores tests med 

papir prototyperne. Indledningsvis vil vi introducere de alternative designforslag, som vi har konstrueret. 

Dernæst går vi ind i selve præsentationen af de resultater, som vores paper prototyping-tests har 

afstedkommet. 

 

 Designforslagene 

På baggrund af vores analyse af indsamlede data fra ekspertvurderingerne samt tænke-højt-testene vil vi 

her introducere vores alternative designforslag. Vi har valgt at konstruere to alternative designforslag til 

denne case, fordi vi i vores analyse fandt frem til, at testpersonerne havde vanskeligheder ved at finde 

nyttige informationer på websitet. Dermed kunne vi i det ene designforslag fokusere mere på at opdele 

informationerne, hvor vi i det andet designforslag forsøgte at bibeholde den nuværende struktur, men at 

gøre det mere overskueligt. Det er vigtigt at pointere, at vi i begge designforslag har valgt at koncentrere os 

om Dusteater 360 sektionen samt kontaktsiden, fordi 3ts Design ligger udenfor kerneområdet. Det er 

således Dusteater 360 produktet, som er virksomhedens primære fokus på nuværende tidspunkt.  

Vi påbegynder analysen med at gå i dybden med vores fund for begge designforslag, hvorefter vi ser på 

forskellene i måden testpersonerne løser nogle konkrete opgaver i stil med dem de fik i tænke-højt-

testene. Afslutningsvis vil vi kort skitsere testpersonernes synspunkter i forhold til de mere markante 

forskelle i designforslagene. Dette vælger vi at gøre, fordi sidernes struktur er tilnærmelsesvis ens, og 

derfor giver det mere mening at tage resultaterne for siderne samlet.  
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 Designforslag 1 (Bilag 36) 

 

Billede 83: Forsiden til designforslag 1 for 3ts.dk 
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Vores første designforslag er opbygget som et traditionelt website med en forside og en række undersider. 

Til forskel fra det oprindelige website, har vi valgt at opdele informationerne om Dusteater 360 på en 

række undersider, som alle er placeret i dropdown-menuen ”Dusteater 360” (Billede 84). 

 

Billede 84: Dropdown-menuen 

 

Det har vi hovedsageligt valgt, fordi vores analyse frembragte en del bekymringer om overskueligheden på 

websitet, og besværligheden i at finde specifikke informationer. På forsiden har vi således valgt at 

begrænse mængden af tekst, fordi det på den måde virker mere overskueligt. I stedet har vi implementeret 

tre bokse under velkomstteksten, som vil føre brugeren til de vigtigste steder på websitet (Billede 85).  

 

Billede 85: De tre bokse på forsiden 

 

En anden funktion vi har valgt at anvende i begge designforslag, er ”læs mere”-knapper (Billede 86).  
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Billede 86: ”Læs mere”-knap 

 

På det nuværende website føres brugeren til nye undersider, der hvor teksten er beskåret. Vores analyse 

viste os, at dette forvirrer brugeren, fordi websitet mangler en klar og tydelig struktur. ”Læs mere”-

knapperne er relativt nemme at implementere, og gør, at brugeren nemt selv kan vælge om, 

vedkommende vil læse mere eller ej. Derudover har vi valgt at indsætte videoen i galleriet, således at både 

billeder og video er samlet på én placering. Dette punkt var ligeledes noget vi fandt via vores analyse. 

Desuden fandt vi frem til, at det visuelle udtryk for sektionen om ”Priser” på det nuværende website gav 

associationer til en abonnementsløsning frem for et engangsbeløb (Billede 87).  

 

Billede 87: Sådan ser sektionen for priser ud på 3ts.dk 

 

Derfor har vi i stedet valgt at gøre det mere enkelt med en simpel listeopstilling (Billede 88). 
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Billede 88: Listeopstilling for ”Priser” 

 

Det er vigtigt, at brugeren ikke tror, at vedkommende forpligter sig til en månedlig betaling, når produktet 

betales via et engangsbeløb. 
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 Designforslag 2 (Bilag 37) 

 

Billede 89: Forsiden til designforslag 2 til 3ts.dk 
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Vores andet designforslag til 3ts.dk tager udgangspunkt i samme struktur som det nuværende website. 

Dermed har vi valgt at lave siden for Dusteater 360 som én lang side, hvor brugeren kan scrolle op og ned 

for at finde forskellige typer af informationer. For at afhjælpe problematikken med, at det kan være svært 

at finde specifikke informationer, har vi valgt at udelade nogle afsnit, og samtidig samle al information om 

produktet i én sektion, priser og referencer i én sektion etc. Ligesom i designforslag 1 har vi valgt at 

implementere en dropdown-menu, som nemt og hurtigt fører brugeren hen til det sted på siden, hvor 

brugeren ønsker at navigere hen. Vi har ligeledes valgt at bibeholde en ”til toppen-knap (Billede 90). 

Dermed har brugeren altid mulighed for at gå tilbage til udgangspunktet. 

 

Billede 90: ”Til toppen”-knap 

 

Vi har også valgt at bruge ”læs mere”-knapperne fra designforslag 1, fordi det giver mening, at brugeren 

ikke hver gang bliver ført til en helt ny side hver gang. 

Dermed har vi altså valgt flere af de samme funktioner, og layoutmæssigt er de to designforslag ikke 

markant forskellige, men den primære forskel ligger i strukturen. Det er også det, vi gerne vil have testet, 

for at finde ud af om det giver mere mening for vores testpersoner enten at have al information samlet på 

én lang side eller delt op på forskellige sider. 

 

 Resultater fra paper prototyping-testene 

For at se videoer af de forskellige tests, se vedlagte bilag: 

 Bilag 38: TP1, paper-prototyping-test, 3ts.dk 

 Bilag 39: TP2, paper-prototyping-test, 3ts.dk 

 Bilag 40: TP3, paper-prototyping-test, 3ts.dk 
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Til designforslag 1 bemærkede TP3, at der er lidt tomt mellem boksene på forsiden og footeren (Bilag 40, ¶ 

6 min. 10 sek.). Både TP1 og TP3 var positivt stemte overfor ”læs mere”-knapperne. ”Rigtig fint, at man kan 

trykke ind på de forskellige læs mere-knapper” (Bilag 40, ¶ 7 min. 46 sek.). TP1 bemærkede ligeledes, at det 

er fint at implementere ”læs mere”-knapperne, fordi man på den måde selv kan vælge, om det er noget 

man vil læse mere om eller ej. I forlængelse nævnte TP1, at der kunne være nogle links til Arbejdstilsynet 

ved ”Om Dusteater 360”. TP3 noterede sig, at det er ”Dejligt med nogle små infobokse herude […] de mest 

gængse ting man lige skal vide” (Billede 91)8. 

 

Billede 91: Infobokse 

 

Endvidere pointerede TP1, at ”Man kunne godt lave et punkt der hedder specifikationer […] det har du 

meget i industrien også” (Bilag 38, ¶ 25 min. 05 sek.). 

                                                           
8 Bilag 40, ¶ 7 min. 58 sek. 
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Billede 92: Menupunkt med ”specifikationer” 

 

Alle testpersonerne var enige om, at dropdown-menuen er en god funktion, fordi det på den måde er nemt 

at klikke sig ind på de relevante steder på websitet. 

”I selve topmenuen mangler jeg en købe-knap […] Det synes jeg ville være ideelt […] når man er inde på en 

hjemmeside, der vil sælge et produkt, skal jeg vide hvor [jeg kan købe produktet]” (Billede 93)9. 

 

Billede 93: +Købe-knap i topmenuen 

 

                                                           
9 Bilag 40, ¶ 9 min. 35 sek. 
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TP2 konkluderede, at hvis websitet tilbyder flere produkter, ville det være optimalt med en indkøbskurv. 

”Hvis der er flere ting, så behøver jeg ikke finde kreditkortet frem to gange” (Bilag 39, ¶ 30 min. 30 sek.). 

Ved spørgsmålet om der mangler noget på siden for ”Priser”, bemærkede TP2, at der godt kunne stå noget 

information om levering (Billede 94). 

 

Billede 94: +Levering 

 

TP1 opdagede på samme side for ”Priser”, at der fås rabat bestilling af flere stk. Dusteater 360. ”Man skulle 

måske tilføje fragtomkostninger […] måske også plus shipping, hvis man gør det udenlandsk” (Billede 95)10.  

 

Billede 95: +fragtomkostninger, +shipping 

                                                           
10 Bilag 38, ¶ 13 min. 00 sek. 
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Desuden kom TP1 i tvivl om websitet henvender sig til private, fordi der står ”+moms” på siden for ”Priser”. 

Det indikerede for TP1, at det er erhverv man sigter mod. TP3 kunne tilslutte sig dette synspunkt, og 

noterede, ”Ellers så tænker jeg hurtigt, at når jeg ser plus moms, er det nok til en del virksomheder […] det 

er bedre at skrive en pris [inkl. moms]. Du skal ikke kontakte dem, det [prisen] skal bare stå” (Bilag 40, ¶ 11 

min. 12 sek.). Derudover kunne TP3 igen godt tænke sig, at der var nogle ”køb”-knapper på siden for 

”Priser” (Billede 96). 

 

Billede 96: ”Køb”-knapper 

 

TP3 forventede, at websitet fungerer ligesom en webshop, hvor brugeren kan gå ind og bestille og betale 

for produktet. Dette er ikke en funktion vi har valgt at inkludere i nogle af vores designforslag, bl.a. fordi 

indehaveren af virksomheden ikke ønsker denne funktion. Det er dog værd at overveje, om det ville give 

mening for 3ts.dk. 

Da vi spørger TP2 ind til, hvad vedkommende synes om, at billeder og video er samlet under galleri, svarede 

TP2, ”Det er nemt nok. Så kan jeg se, at sådan kan det virke nogen steder, og så kan jeg måske se, hvordan 

det [Dusteater 360] bliver sat sammen” (Bilag 39, ¶ 18 min. 50 sek.). TP1 og TP3 vurderede også, at 

opsætningen på siden for ”Galleri” er god, ”Dejligt, at man ikke som på andre hjemmesider bliver sendt 

videre med et link […] se en video på YouTube. Her kan jeg faktisk afspille den” (Billede 97)11. 

                                                           
11 Bilag 38, ¶ 17 min. 21 sek.; Bilag 40, ¶ 13 min. 18 sek. 



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

Side 205 af 414 
 

 

Billede 97: Opsætningen for Galleri-siden 

 

Derudover spørges TP1 ind til, hvad vedkommende godt kunne tænke sig at se af billeder. ”De forskellige 

materialer, som du kan bruge den [Dusteater 360] til […] om du kan bruge den til murværk […] eller også 

betonstøv” (Bilag 38, ¶ 18 min. 05 sek.). 
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I forhold til referencerne noterede TP2 sig, at ”Jeg vil i hvert fald lave nogle bedømmelser ud fra dem” 

(Bilag 39, ¶ 21 min. 24 sek.). Generelt kunne TP2 godt lide idéen med, at der er en slags produkt rating, ”Ja, 

sådan en overall rating […] det virker mere troværdigt med sådan et stempel oppe i hjørnet” (Bilag 39, ¶ 21 

min. 54 sek.). Vi spørger TP2 ind til, om det eventuelt ville give mere mening at have nogle udtalelser fra 

virksomheder, hvortil TP2 svarede, ”Det er ikke en personlig mening, men et firma […] det er noget du 

faktisk kender til” (Billede 98)12. 

 

Billede 98: +virksomheder 

 

TP1 forholdte sig kritisk til måden referencerne er sat op på. ”Det er småskrift, og de har de der to 

apostrofer oppe i toppen […] så skal jeg til at koncentrere mig for at kigge igennem det […] Jeg ville nok 

have dem ovenover hinanden og med lidt større skrift” (Bilag 38, ¶ 38 min. 45 sek.). TP3 sagde klart og 

tydeligt, at vedkommende slet ikke ville bruge tid på at læse referencer (Bilag 40, ¶ 23 min. 17 sek.). 

Ved nærmere studie af ”Kontakt”-siden savnede vores testpersoner nogle forskellige oplysninger. ”En ting 

jeg godt kunne tænke mig ved kontaktformularen […] at du fik sendt en kopi til dig selv af mailen […] når du 

gør det her [sender en besked via kontaktformularen] får du aldrig noget igen” (Billede 99)13. 

                                                           
12 Bilag 39, ¶ 22 min. 50 sek. 
13 Bilag 38, ¶ 46 min. 17 sek. 
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Billede 99: Send kvittering 

 

Lidt i samme stil, undrede TP2 sig over, hvornår en besøgende kan forvente at få svar ved henvendelser via 

telefon, e-mail og kontaktformular. 

Hvis jeg ringer til hans telefon, så får jeg sikker svar nu […] hvis jeg sender en e-mail, så får 

jeg svar næste gang han er på computeren, og hvis jeg sender via den her 

[kontaktformularen], får jeg den så næste gang han er på hjemmesiden eller næste gang han 

er på computeren. (Bilag 39, ¶ 32 min. 00 sek.) 

En ting som TP3 godt kunne tænke sig, at der var oplyst på kontakt-siden, er åbningstider (Billede 100)14. 

                                                           
14 Bilag 40, ¶ 14 min. 30 sek. 
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Billede 100: +åbningstider 

 

På siden for ”Værdier”, hvor vi har valgt at placere information om 3ts’ grundlag og kerneværdier, udtalte 

TP3, at vedkommende synes, der burde være flere billeder, og knap så meget tekst. ”De [billederne] skal jo 

vise, hvad der er produktet. Gøre det mere kortfattet, det de måske vil skrive” (Billede 101)15. 

                                                           
15 Bilag 40, ¶ 24 min. 50 sek. 
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Billede 101: Flere billeder på ”Værdi”-siden 

 



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

Side 210 af 414 
 

TP2 mente, at ”Værdi”-siden burde være placeret før priserne, og forventer egentlig ikke at blive 

præsenteret for mere information efter priserne (Bilag 39, ¶ 24 min. 42 sek.). TP1 forholdte sig ligesom de 

andre testpersoner kritisk til siden med værdier. ”Det er ikke noget, der har betydning for selve produktet 

[…] Det ville jeg nok placere inde under 3ts Design” (Billede 102)16. 

 

Billede 102: Flytte Værdier ind under 3ts Design 

 

I forhold til den sidste side på designforslag 2 med artikler, sætter TP2 spørgsmålstegn ved, hvilket formål 

informationen har. ”[…] er det om selve produktet, eller er det om hvordan det beskytter en” (Bilag 39, ¶ 

28 min. 20 sek.). TP1 påpeger her, at der kunne være situationer, hvor den information artiklerne tilbyder, 

kunne være nyttig. ”Artiklerne ville jeg bruge, hvis jeg skulle understøtte noget overfor nogle andre […] Jeg 

har et produkt […] Jeg har de og de referencer” (Bilag 38, ¶ 42 min. 44 sek.). 

 

 Løsning af testopgaverne 

Den første opgave, vi valgte at stille vores testpersoner, var opgaven med at finde de forskellige størrelser 

bor, som Dusteater 360 virker med. TP3 noterede sig, at infoboksene på siden ”Om Dusteater 360”, var det 

første sted vedkommende ville kigge. ”Jeg tænker, at den her gang, de bokse […] det er det første jeg ville 

læse […] ved den anden [det nuværende website] var der nogle ting, der var lidt forvirrende” (Bilag 40, ¶ 17 

min. 05 sek.). TP2 havde dog lidt vanskeligheder ved at lokalisere informationen, og sagde, at ”Det [info om 

borstørrelserne] er skubbet lidt til siden, så man opdager det først lidt senere” (Bilag 39, ¶ 10 min. 25 sek.). 

TP2 kunne godt tænke sig at informationerne blev flyttet ind i brødteksten (Billede 103). 

                                                           
16 Bilag 38, ¶ 41 min. 13 sek. 
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Billede 103: Info om borstørrelser ind i brødteksten 

 

Alle testpersoner var enige om, at opgaven var betydeligt nemmere at løse i forhold til første gang i tænke-

højt-testene. 

Næste testopgave vi stillede, gik ud på at lokalisere prisen for 5 stk. Dusteater 360. Alle tre testpersoner 

havde ingen udfordringer med at finde prisen for 5 stk. Dusteater 360. TP3 noterede sig, at til forskel fra 

første gang vedkommende løste opgaven, var det blevet mere simpelt og ikke så misvisende i forhold til at 

der på nuværende website står ”Plan”. Her troede TP3 første gang, at det var noget med en månedlig 

betaling. TP1 mente ligeledes, at ”Det er blevet noget mere overskueligt […] Det er langt mindre 

udenomssnak […] jeg ville nok kalde det fyld […] man behøver ikke at scrolle mere” (Bilag 38, ¶ 29 min. 05 

sek.). 

 

 Designforslag 1 vs. designforslag 2 

Ud af de tre testpersoner vi præsenterede de to alternative designforslag til, foretrak to af dem 

designforslag 1, hvor layoutet var delt ind i undersider, og én foretrak designforslag 2, hvor vi havde 
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bibeholdt one-page strukturen. I forhold til designforslag 1 mente henholdsvis TP1 og TP2, at opdelingen af 

informationerne i en række undersider gav dem mere overskuelighed, og gjorde det generelt nemmere at 

finde informationer. ”Der er så mange informationer, når man sidder og scroller hele tiden, som du skal 

tage stilling til […] at du kan finde lige specifik den ting du søger i stedet for at skulle køre hele vejen 

igennem” (Bilag 38, ¶ 51 min. 23 sek.). TP3 udtalte endvidere: 

Den første side [designforslag 1] hvor jeg har det delt op i menuer […] overskueligt. Jeg skulle 

ikke trykke mange gange før jeg kunne finde en pris, hvor her [designforslag 2] skal jeg lede 

lidt mere […] over alt det, som jeg ikke nødvendigvis har brug for at se. Men det her, hvor jeg 

skal scrolle [designforslag 2] er et bedre layout, end jeg kunne forestille mig det her 

[designforslag 1] er. (Bilag 40, ¶ 29 min. 07 sek.) 

Grunden til, at TP2 foretrak designforslag 2 var, at pladsen på siden var mere fyldt ud, hvor designforslag 1 

havde mere ’white space’. 

 

 Centrale fund 

På baggrund af vores analyse af dataene fra paper prototyping-testene, når vi frem til følgende centrale 

fund, som vi tager med i det endelige designforslag. 

 Opdele informationer og gøre strukturen på websitet mere overskuelig. 

 Tilføje CTA-knapper fx til at købe produkter på websitet. 
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5. Resultater (Fælles) 

I følgende afsnit vil vi præsentere de endelige resultater fra analyserne af indsamlede data fra 

ekspertvurderingen, tænke-højt-testene samt paper prototyping-testene. Desuden vil vi introducere og 

kort redegøre for de endelige designforslag. Indledningsvis fremstiller vi vores resultater fra analyserne i en 

tabel inddelt efter metode, og hvorvidt fundet relaterer sig til usability eller UX. Her er det vigtigt at 

understrege, at vi ser usability og UX som værende tæt sammenknyttet, men alligevel har vi forsøgt at 

inddele resultaterne. Der vil ligeledes være nogle af vores fund, vi vurderer tilhører både usability og UX. 
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5.1. Murphy-communication.dk (Fælles) 

I følgende afsnit præsenteres vores resultater fra casen Murphy Communication. 

 

5.1.1. Resultater fra analyse af data (Tim) 

www.murphy-

communication.dk  

Usability UX 

Ekspertvurdering - Svært ved at orientere sig om 

sin aktuelle placering på 

websitet. 

- Engelsk tekst (på et dansk 

website). 

- Kontaktformularen kan ikke 

kende forskel på ”rigtig” og 

”forkert” e-mail adresse. 

- Struktur med billede og tekst 

giver dårlig læsevenlighed. 

- Billedet under ”OM 

MC” adskiller sig 

markant fra de øvrige 

2 billeder på forsiden. 

- Blå ”send knap” 

matcher ikke websitets 

æstetiske udtryk. 

- Mange sproglige og 

grammatiske fejl. 

Tænke-højt-tests - Svær at finde i Google på 

relevante søgeord (SEO). 

- Svært at orientere sig om sin 

aktuelle placering på websitet. 

- Teksttunge sider med 

overflødig information. 

- Mangler funktion i 

kontaktformular til at 

vedhæfte dokumenter. 

- Svær at finde i Google 

på relevante søgeord 

(SEO). 

- Vanskeligt at lokalisere 

vigtige informationer 

om ydelser. 

Paper prototyping- 

tests 

- Websitet mangler CTA-

knapper. 

- Tilføj ny side for referencer. 

- Det skal gøres nemmer 

at lokalisere vigtige 

informationer. 

http://www.murphy-communication.dk/
http://www.murphy-communication.dk/
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- Bibeholde ”vedhæft fil”-

funktionen og tilføj ”tlf. nr.” 

som ekstra felt. 

- Bevare det nye layout 

med tekst og billeder 

centralt. 

- Ændre placering på 

kontaktformular til at 

være centreret på 

siden. 

 

Den digitale kunderejse Usability UX 

Prepurchase (før købet) - Dårlig rangering i Googles 

organiske søgeresultater → 

svært for kunden at finde 

websitet. 

- Dårlig rangering i 

Googles organiske 

søgeresultater → 

Kunden kan blive 

irriteret over ikke at 

kunne finde websitet. 

Purchase (købet) - Dårlig orientering på 

websitet → kunden skal selv 

huske hvor vedkommende 

kommer fra, er nu, og skal 

videre hen.  

- Linket til ”YDELSER” virker 

ikke, men fremstår som et 

link → Kunden kan undre sig 

over, hvorfor der ikke er en 

overordnet side for 

YDELSER. 

- Dårlig placering af billede og 

tekst på websitets 

undersider → Kunden skal 

fokusere mere på teksten, 

- Grammatiske og 

sproglige fejl → kan 

gøre, at kunden finder 

websitet utroværdigt 

og uprofessionelt, 

specielt fordi 

kerneydelsen er 

korrektur- og 

oversættelse. 

- Dårlig placering af 

billede og tekst → 

Kunden skal fokusere 

mere på teksten, da 

blikket naturligt falder 

på billedet. 
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da blikket naturligt falder på 

billedet. 

- Flere CTA-knapper → 

Kunden bør blive guidet 

igennem processen fra den 

indledende 

informationssøgning til 

endeligt køb. 

- Kontaktformularen kan ikke 

kende forskel på rigtig og 

forkert e-mail adresse → 

kunden kan sende besked 

og ikke få svar, hvis e-mailen 

er forkert. 

Postpurchase (efter 

købet) 

- Evt. tilføje support og 

service-side → Kunden får 

en grund til at besøge 

websitet igen → 

Virksomheden kan sælge 

flere ydelser og hjælpe 

kunden. 

- Support og service-

side → Giver brugeren 

en god oplevelse af at 

blive hjulpet selv efter 

et køb (det lille ekstra). 
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5.1.2. Det endelige designforslag (Bilag 41) (Tim) 

 

Billede 104: Forsiden til endeligt designforslag 

 

I forhold til at konstruere vores endelige designforslag, har vi som nævnt tidligere fokuseret på følgende 

punkter, listet herunder. For uddybelse af de enkelte valg, se under analyseafsnittet. 

- Websitet skal gøres mere interaktivt ved at tilføje CTA-knapper (Billede 105). 

- Det skal gøres nemmere at lokalisere vigtige informationer fx via faktabokse og punktopstillinger 

(Billede 106 og 107). 

- Bevare layoutet med tekst og billeder centralt herunder ændre placering på kontaktformular 

(Billede 108 og 109). 

- Der skal tilføjes en ny side for referencer (Billede 110). 

- Bibeholde ”vedhæft fil”-funktionen og tilføje ”tlf. nr.” (Billede 111). 

 

 



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

Side 218 af 414 
 

 Websitet skal gøres mere interaktivt ved at tilføje CTA-knapper. 

 

Billede 105: CTA-knapper i form af bokse til de forskellige ydelser 
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 Det skal gøres nemmere at lokalisere vigtige informationer fx via faktabokse og punktopstillinger. 

 

Billede 106: Faktaboks ude i højre side med sprog for nemmere at finde vigtige informationer. 

 

Billede 107: Punktopstilling i brødtekst, gør det mere læsevenligt. 
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 Bevare layoutet med tekst og billeder centralt herunder ændre placering på kontaktformular. 

 

Billede 108: Opsætning med billede og tekst i en kolonne. 

 

Billede 109: Kontaktformular centreret med kontaktinfo ude til venstre. 
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 Der skal tilføjes en ny side for referencer. 

 

Billede 110: Side for referencer 
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 Bibeholde ”vedhæft fil”-funktionen og tilføje ”tlf. nr.”. 

 

Billede 111: Kontaktside med ”vedhæft fil” og ”Dit tlf. nr.” 
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5.2. Konferencegaatur.dk (Fælles) 

I følgende afsnit præsenteres vores resultater fra casen Gå Mig Glad (konferencegaatur.dk). 

 

5.2.1. Resultater fra analyse af data (Esben) 

www.konferencegaatur.dk  Usability UX 

Ekspertvurdering - Manglende mulighed for 

at orientere sig på 

websitet. 

- Manglende menu til 

navigation på websitet. 

- Tekstfelter fremstår uens 

i opsætning. 

- Grynede billeder med 

manglende 

tilhørsforhold til nogle af 

gåturene. 

- Gentagelse af facilitator 

og kontakt ved hver 

gåtur. 

Tænke-højt-tests - Behov for at scrolle fra 

top til bund for at se 

samtlige gåture. 

- Manglende oversigt over 

gåture. Manglende 

menusystem. 

- Troværdighed er 

svækket pga. manglende 

logo og generel info om 

virksomheden. 

- Manglende links på 

mailadresser og 

telefonnumre. 

- Billedernes motiver 

passer ikke til gåturene.  

- Besvær ved at skelne 

mellem de frivillige og 

kommercielle dele af 

virksomheden. 

http://www.konferencegaatur.dk/
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Paper Prototype tests - Manglende mulighed for 

at kunne booke en gåtur 

samt en 

kalenderfunktion til at 

skabe overblik over 

ledige tider. 

- Bedre måde at 

manøvrere mellem 

gåturene fra 

undersiderne. 

- Manglende introduktion 

til websitets formål og 

ejer. 

- Tekstfelterne skal gøres 

mere læsevenlige ved 

brug af bl.a. 

underoverskrifter og 

bedre brug af 

punktopstilling. 

 

Den digitale kunderejse  Usability UX 

Prepurchase (før købet) - Dårlig rangering i 

Googles organiske 

søgeresultater → 

websitet er svært at 

finde. 

- Forbedring af 

behovsafklaring med 

FoMO (Fear of Missing 

Out)-princippet. 

- Manglende brug af video 

til at fremvise gåturene og 

skabe behov. 

- Billeder er grynede og er 

svære at associere med de 

enkelte gåtur.  

- Forvirring omkring 

forskellen mellem de 

frivillige og kommercielle 

dele af virksomheden. 

- Manglende logo til eller 

anden indikation på hvem 

afsenderen er. 
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Purchase (købet) - Navigationen skal 

forbedres for at skabe 

bedre oversigt over 

gåturene. 

- Manglende links til mail 

og telefon besværliggør 

bookingprocessen. 

- CTA-links til forbedring 

af gennemgangen af 

websitet. 

 

Postpurchase (efter 

købet) 

 - Websitet har ingen 

informationer til 

eventuelle kunder efter et 

køb. 
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5.2.2. Det endelige designforslag (Bilag 42) (Esben) 

 

Billede 112: Forsiden til det endelige designforslag 

 

I forhold til at konstruere vores endelige designforslag, har vi som nævnt tidligere fokuseret på følgende 

punkter, listet herunder. For uddybelse af de enkelte valg, se under analyseafsnittet. 

- Introduktion til sitet og indehaveren (Billede 113). 

- Booking af gåtur evt. kalenderoversigt (Billede 114). 

- Mere læsevenlige tekstfelter (Billede 115). 

- CTA-knapper til nemmere booking af gåture (Billede 115). 

- Bedre manøvrering mellem gåturene (Billede 116).  

  



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

Side 227 af 414 
 

 Introduktion til sitet og indehaveren. 

 

Billede 113: Side om konferencegåture 
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 Booking af gåtur evt. kalenderoversigt. 

 

Billede 114: Booking af gåture og kalenderoversigt 
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 Mere læsevenlige tekstfelter + CTA-knapper til nemmere booking af gåture. 

 

Billede 115: Mere læsevenlige tekstfelter samt CTA-knap 
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 Bedre manøvrering mellem gåturene. 

 

Billede 116: Manøvrering mellem gåturene ved menu til venstre og ”forrige/næste”-knapper 
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5.3. 3ts.dk (Fælles) 

I følgende afsnit præsenteres vores resultater fra casen 3ts. 

 

5.3.1. Resultater fra analyse af data (Esben) 

www.3ts.dk  Usability UX 

Ekspertvurdering* - For meget indhold på 

forsiden bevirker at 

overblikket over sitet 

hurtigt mistes. 

- Ikke-fungerende 

kontaktformular. 

- Fejlinformation om 

”Kendt fra tv”. 

- Forkert navngivelse af 

primærproduktet et 

enkelt sted. 

- Websitet fremstår 

generelt ufærdigt. Her 

kan nævnes blanke 

sider og Lorem Ipsum 

tekst. 

- Brug af engelske ord 

på kontaktsiden skaber 

forvirring. 

Tænke-højt-tests* - Den store mængde 

indhold bevirker at 

overblikket hurtigt 

mistes. 

- Video om produktet er 

placeret for langt nede 

på sitet.  

- Forventning om 

webshop, men sitet er 

ikke en sådan. 

- Kontaktformular 

fungerer ikke. 

- Brug af engelske 

gloser. 

- Lorem Ipsum tekst 

skaber forvirring, og 

får sitet til at fremstå 

ufærdigt. 

http://www.3ts.dk/
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Paper Prototype tests - Opdele informationer 

og gøre strukturen på 

websitet mere 

overskuelig. 

- Tilføje CTA-knapper 

(Call-To-Action) fx til at 

købe produkter på 

websitet. 

*Mange af problematikkerne går igen fra ekspertvurdering til tænke-højt-testene, og resultaterne vil derfor 

fremstå meget ens i ordlyden.  

Den digitale kunderejse Usability UX 

Prepurchase (før købet) - Fjern inaktive links. 

 

- For megen information 

gør det svært at finde 

den relevante 

information om 

produktet forud for 

købet. 

- Navngiv produktet ens 

over hele sitet. 

- Få websitet til at 

fremstå mere færdigt. 

- Prisangivelser ligner en 

abonnementsløsning 

fremfor et 

engangsbeløb. 

Purchase (købet) - Forventning om 

webshop, men 

websitet er ikke et 

sådant.  

 

- Prisangivelser ligner en 

abonnementsløsning 

fremfor et 

engangsbeløb. 

- Lorem ipsum tekst på 

bestillingssiden. 
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Postpurchase (efter købet - Ikke-fungerende 

kontaktformular. 

- Manglende 

informationer om 

reklamation, service og 

support.  
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5.3.2. Det endelige designforslag (Bilag 43) (Tim) 

 

Billede 117: Forsiden til det endelige designforslag 
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I forhold til at konstruere vores endelige designforslag, har vi som nævnt tidligere fokuseret på følgende 

punkter, listet herunder. For uddybelse af de enkelte valg, se under analyseafsnittet. 

- Opdele informationer og gøre strukturen på websitet mere overskuelig (Billede 118). 

- Tilføje CTA-knapper fx til at købe produkter på websitet (Billede 119). 
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 Opdele informationer og gøre strukturen på websitet mere overskuelig. 

 

Billede 118: Mere overskuelig struktur og opdeling af informationer for Dusteater 360 
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 Tilføje CTA-knapper fx til at købe produkter på websitet. 

 

Billede 119: CTA-knapper til nemmere bestilling/køb af Dusteater 360 
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6. Diskussion (Fælles) 

Igennem forløbet med at skrive dette speciale er vi nået frem til en række væsentlige diskussionspunkter, 

som vi vil belyse i følgende afsnit. Derudover ser vi på, hvilke områder dette speciale lægger op til, at der 

bliver foretaget yderligere forskning og undersøgelser inden for. 

Et af de punkter, som vi gerne vil indlede med at diskutere, er forholdet mellem vores to nøglebegreber; 

usability og UX og vores syn på disse. Som nævnt i teoriafsnittet findes der blandt forskere og eksperter 

mange forskellige syn på, hvad henholdsvis usability og UX hver især dækker over, og hvordan de indbyrdes 

relaterer sig til hinanden. Her ser vi en tæt sammenknytning mellem usability og UX på grund af, at god 

usability er en nødvendig forudsætning for god UX. Dette skyldes, at brugere hurtigt kan blive frustrerede, 

hvis de elementære funktioner på et website ikke virker efter hensigten. Det kan derfor påvirke UX 

negativt. Dermed fokuserer vi ikke på den store oplevelsesøkonomiske tilgang til vores designproces, men 

snarere optimering af usability for derved at forbedre UX. Dette finder vi det væsentligt at fremhæve i 

forbindelse med konstrueringen af vores designforslag, fordi vi her netop ikke frembringer nogle nye 

designforslag med fokus på den helt store UX oplevelse. I stedet fokuserer vi på usability i forhold til at gøre 

vores designforslag overskuelige og nemme at have med at gøre. Dette finder vi yderligere stemmer godt 

overens med de enkelte casevirksomheders evne til at implementere vores designforslag. 

Vores cases og arbejdet med dette speciale positionerer sig i slipstrømmen af de teoretikere, der mener, at 

usability og UX er tæt sammenknyttet. Hermed bekræfter vores speciale det som blandt andre Bargas-Avila 

og Hornbæk samt Tullis og Albert (2011; 2013) siger, nemlig at usability og UX er uadskillelige. Det giver 

ofte mere mening at se på de to begreber i en sammenhæng fremfor hver for sig. Vores tre cases har 

således vist, at usability og UX er tæt sammenknyttet, fordi ”[…] while bad usability can break a good 

product, good usability is insufficient to create a good experience” (Kuniavsky, 2010, s. 14). Set ud fra vores 

speciale er det dermed ikke tilstrækkeligt at koncentrere sig om enten usability eller UX, fordi usability har 

en direkte indflydelse på UX, og UX kan ikke stå alene uden usability. 

Næste diskussionspunkt vi gerne vil berøre er, hvilket afkast vi kan hente fra variationen i de tre cases, vi 

har valgt. Som nævnt i metodeafsnittet har vi valgt at tage udgangspunkt i tre cases, med hver deres 

forskellige typer produkter (oversættelser og korrekturlæsning, gåture og støvopfanger). I kraft af de tre 

casevirksomheders forskellige fokus på henholdsvis et oplevelsesorienteret produkt, en serviceydelse og 

salg af et fysisk produkt, er det en væsentlig faktor at forholde sig til, hvordan de respektive websites tager 

sig forskelligt ud. De tre cases skal således ikke ses som sammenlignelige, men snarere separate. Vi 

vurderer, at inddragelsen af disse tre forskellige cases, vil bidrage til at øge vores forskningsmæssige 

bredde, og derved fungere som et fundament til yderligere dybdegående undersøgelser. Alternativt kunne 
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vi have valgt at fokusere på én case, og derved have frembragt et større og mere dybdegående empirisk 

grundlag. I og med at vores studie netop inddrager tre cases, har dette begrænset vores muligheder for at 

rekruttere et større antal testpersoner end tilfældet er. De metoder vi anvender i specialet til 

dataindsamling, nødvendiggør typisk en større testpopulation for at styrke generaliserbarheden. På grund 

af specialets tidsramme har det været nødvendigt at begrænse omfanget af denne testpopulation til tre 

personer pr. case. I forhold til brugen af metoder i dette speciale, er disse valgt fordi de hver især bidrager 

med en fremgangsmåde til at indsamle valide data, der kan belyse vores problemformulering. 

Noget, der kan være med til at påvirke validiteten af de indsamlede data, er tendenser til bias og erfaring 

med udførelsen af de typer tests, vi benytter i specialet. Når vi som forskere praktisk udfører disse usability-

tests sammen med en testperson, vil der opstå momenter, hvori vi som forskere, kan påvirke deres 

holdning og svar i en given retning. Dette kan medvirke til at svække validiteten i nogle af de indsamlede 

data. Her har det også stor betydning, hvor meget erfaring man som forsker har med udførelsen af 

usability-tests, fx i forhold til typen af spørgsmål der stilles. En klassisk faldgrube er at stille ledende 

spørgsmål til testpersonen, som derved præges i en bestemt retning. I og med at vi i forbindelse med vores 

uddannelse har benyttet henholdsvis ekspertvurderingen og tænke-højt-testen tidligere, har vi etableret en 

væsentlig mængde erfaring med disse. Paper prototyping-metoden er omvendt ikke en vi har stiftet 

bekendtskab med tidligere. Det vurderer vi, er kommet til udtryk i forbindelse med de udførte tests, hvor vi 

i nogle tilfælde har haft en tendens til at påvirke testpersonen i en given retning med ledende spørgsmål. 

Dette, vurderer vi, har været et resultat af, at vi ville sikre os, at få konkrete svar som vi kunne bruge i vores 

endelige designforslag. 

Vi finder det ligeledes vigtigt at diskutere bias i forhold til rekrutteringen af testpersoner til tænke-højt-

testene samt paper prototyping-testene. Her valgte vi bevidst at benytte de samme testpersoner, fordi vi 

på den måde kunne illustrere forskellene i henholdsvis opgaveløsning og de ændringer, vi valgte at 

implementere på papir prototyperne. Her kan der opstå en bias, som manifesterer sig i form af tilbøjelighed 

blandt testpersonerne til at bekræfte de forbedringsforslag, de selv er kommet med fra tænke-højt-

testene. Hvis en testperson er kommet med et konkret løsningsforslag i tænke-højt-testen, og vi viser den 

samme testperson et nyt designforslag med vedkommendes løsningsforslag, vil personen sandsynligvis 

bifalde ændringen. Det er altså vigtigt, at vi er bevidste om, hvordan vores valg af testpersoner kan have 

indflydelse på validiteten af vores resultater. Omvendt ville det have givet os nye udfordringer i forhold til, 

at illustrere hvorvidt vores designændringer har haft den ønskede effekt, hvis vi havde valgt at udvælge helt 

nye testpersoner til paper prototyping-testene. Disse ville ikke have gennemført testene tidligere, og kunne 
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således kun sige noget om de papir prototyper vi fremviste. Der er således fordele og ulemper ved at følge 

den processuelle tilgang, som vi har gjort samt ved at rekruttere helt nye testpersoner. 

Et af de forskningsmæssige bidrag dette speciale bibringer, er hvordan de forskellige metoder vi anvender 

kan komplementere hinanden. Hvor vi som eksperter sidder og systematisk gennemgår et website med 

ekspertvurderingen, vil de testpersoner, vi inddrager i tænke-højt-testene interagere med websitet på en 

mere intuitiv og naturlig måde. Her viser specialet således en god synergi i måden, hvorpå metoderne 

bidrager med noget brugbart til den samlede proces, fra ekspertvurderingen hvor vi inspicerer et website, 

til tænke-højt-testene hvor vi inddrager rigtige brugere, til paper prototyping-testene hvor vi bliver 

konstruerende. 

 

6.1. Perspektivering (Fælles) 

De valg og fravalg vi har foretaget i løbet af processen med at skrive dette speciale, har medført en række 

interessepunkter, hvor der med fordel kunne forskes og undersøges yderligere. Disse vil vi kort fremstille i 

det følgende. 

Et af de områder, hvor vi mener, der kunne være et behov for at dedikere fokus i forhold til usability og UX 

på websites fremadrettet, er på mobile enheder. Som vi også nævner i indledningen, er det et stigende 

antal brugere, der besøger websites fra enten deres smartphones eller tablets. Disse enheder har 

fundamentalt anderledes brugsmønstre og anvendelsesmuligheder (’affordances’) i forhold til navigation 

og aflæsning af indhold, hvilket vi ikke i udpræget grad berører i dette speciale. For at dette skal kunne lade 

sig gøre, kalder specialet ligeledes på litteratur, der beskriver, hvordan de metoder vi benytter, kan 

anvendes på mobile enheder. Der findes fx en liste over heuristikker for mobile enheder (Gómez, Caballero, 

& Sevillano, 2014), der kan anvendes til at foretage en ekspertvurdering på et website på en mobil enhed. 

Et andet aspekt hvor der hidtil ikke har været et forskningsmæssigt fokus, er på de såkaldte one-page 

websites, som vores case for Gå Mig Glad benytter på websitet konferencegaatur.dk. Her kunne det især 

være brugbart med en model for udførelsen af ekspertvurderingen på et sådant website. Vi oplevede 

udfordringer med at skulle gennemgå de forskellige heuristikker på et website, hvor der kun er én side. I 

specialet har vi påvist, at når der skal vurderes på et one-page website, er der væsentligt færre punkter at 

nedfælde i vores heuristiske logskemaer. Dette skyldes at de ti heuristikker vi har benyttet, tager 

udgangspunkt i websites, der er opbygget i en mere traditionel forstand med forside og undersider, men 

ikke udelukkende består af én side. Der er altså et begrænset antal funktioner og derfor færre steder at 
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vurdere usability. Men som vi har påvist betyder færre funktioner ikke, at den samlede UX er 

velfungerende. Dette kalder på en ny måde at vurdere denne type websites. 

Vi har tidligere nævnt, at specialet ikke har inkluderet brugen af heuristikker anvendt på mobile enheder, 

dog findes der her en inspirationskilde til at anskue heuristikkerne i et nyt lys, og i et andet øjemed. Således 

kan det være interessant for forskningen i denne nye type af websites, at anskue disse set igennem et 

særskilt sæt heuristikker henvendt til netop one-page websites. 

Vedrørende færdiggraden af vores papir prototyper, har vi bevidst valgt ikke at gøre dem for ”færdige”, 

fordi vi gerne ville opfordre vores testpersoner til at tegne direkte på prototyperne. Det næste skridt i 

denne proces, ville så være at udvikle nogle mere virkelighedstro digitale og interaktive prototyper af de 

forskellige websites, som igen kunne testes på nogle testpersoner.  
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7. Konklusion (Fælles) 

Igennem dette speciale har vi arbejdet med optimering af usability og forbedring af UX i forhold til den 

digitale kunderejse med data fra en række forskellige tests og brugertests. Til at belyse vores problemfelt 

har vi valgt at inddrage tre forskellige cases i form af websites. I dette afsnit vil vi samle op og konkludere 

på vores problemformulering. 

 

Hvordan kan indsamlede data fra ekspertvurderingen bidrage til at optimere usability på websites? 

Ekspertvurderingen bibringer data i form af et heuristisk logskema med et konkret overblik over mængden 

af usability problemer på et website, hvor de befinder sig, hvor alvorlige de er samt mulige løsningsforslag. 

Dataene kan således bidrage med konkret og nyttig viden om de forskellige typer usability problemer, der 

kan eksistere på et website i forhold til navigation, indhold og layout. Denne viden kan en webdesigner 

bruge til at løse de forskellige usability problemer eventuelt i samarbejde med en programmør. Til 

indsamling af data anvendes der typisk et sæt anerkendte heuristikker, der specifikt foreskriver, hvilket 

område eksperten skal fokusere på, og hvori et usability problem kan bestå. Dataene giver yderligere en 

indikation af, hvilke usability problemer, der er essentielle at få afhjulpet lige nu og her samt hvilke, der er 

af en mere kosmetisk karakter, og derfor godt kan vente med at blive løst. Vurderingen af alvorsgrader for 

de forskellige usability problemer bliver styrket fra den individuelle gennemgang til samrådet mellem 

eksperterne, der bliver enige om, hvilke problemer der er værd at nævne, og tildele dem en alvorsgrad. 

Dataene fortæller hovedsageligt noget om, hvordan usability kan optimeres, men dette har også en 

signifikant påvirkning på den samlede UX. 

 

Hvordan kan indsamlede data fra tænke-højt-testen bidrage til at optimere usability og forbedre UX på 

websites? 

Der indsamles typisk data i form af video- og skærmoptagelse under tænke-højt-testen, og disse kan 

efterfølgende bruges til at optimere usability og forbedre UX på websites på en række konkrete områder. 

Det primære formål med tænke-højt-testen er, at stille en række testpersoner nogle opgaver, der relaterer 

sig til websitets formål. Testpersonerne skal så forsøge at udføre opgaverne, imens de italesætter hvad de 

gør og hvorfor. Hermed bibringer tænke-højt-testen nyttige data i forhold til videooptagelserne (hvad gør 

testpersonerne) og lydoptagelserne (hvad siger de). Dataene fortæller således noget om, hvori de 

Hvordan kan indsamlede data fra en række forskellige brugertests bidrage til at optimere 

usability og derved forbedre UX på udvalgte websites i forhold til den digitale kunderejse? 
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forskellige opgaver testpersonerne oplever problemer eller udfordringer, samt hvis de fx tager en lang 

omvej for at løse en opgave. Derudover kan en testperson sige, at vedkommende undrer sig over noget i 

forbindelse med websitet. Sammenholdt, kan dette bruges til at afdække hvor på et website, der er behov 

for at ændre noget fx et elements placering eller gøre noget tydeligere etc. Hvor ekspertvurderingen er 

mere systematisk og overordnet, er de data der indsamles fra tænke-højt-testen mere fokuserede på 

specifikke handlinger og opgaver, som brugerne udfører via deres interaktion med websitet. Dataene kan 

endvidere via video- og skærmoptagelserne vise, hvis testpersonerne udviser frustration undervejs i testen, 

og disse sammenholdt med det testpersonerne selv giver udtryk for, kan danne grundlaget for en række 

forslag til ændringer. Disse ændringer kan bidrage til at optimere usability og forbedre UX. 

 

Hvordan kan indsamlede data fra paper prototyping-testen bidrage til at konstruere det endelige 

designforslag? 

Med introduktionen af denne metode i specialet, skifter vi som forskere fokus fra at være på det 

undersøgende stadie til nu at være på det konstruerende stadie. Vi har benyttet de indsamlede data fra de 

ovenstående metoder til at analysere os frem til konkrete løsningsforslag på de usability problemer, vi har 

fundet. Paper prototyping indsamler nye data ved at bruge udvalgte testpersoner til at gennemgå de 

førnævnte løsningsforslag, og derefter bede dem om at bidrage med deres forslag til disse. Således skifter 

også testpersonerne til det konstruerende stadie i designprocessen, og et endeligt løsningsforslag kan 

frembringes. De data, der indsamles i denne metode, illustrerer de forbedringer, som brugerne har til de 

udfærdigede designforslag. De konkrete data består af videooptagelser af testpersonernes interaktion med 

de papir prototyper vi har udfærdiget. Disse data kan bidrage til at optimere usability ved dels at fortælle 

noget om, hvad der fungerer godt, og hvad der stadig kan forbedres på, samt hvilke løsningsforslag 

testpersonerne selv foretrækker. Med denne viden, og testpersonernes egne forslag til forbedringer, kan vi 

konstruere de endelige designforslag. 

 

Hvor på den digitale kunderejse har usability og UX en positiv eller negativ effekt i forhold til websites? 

Den rejse en kunde typisk gennemgår fra prepurchase-fasen gennem purchase og til postpurchase, har vist 

noget om, hvor på de forskellige websites usability og UX kan have en konkret påvirkning. Her kan vi 

igennem arbejdet med vores cases påvise konkrete eksempler på, hvor websitet kan påvirke den digitale 

kunderejse. 
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I forhold til prepurchase-fasen viste både casen for Murphy Communication samt Gå Mig Glad, at 

søgemaskineoptimering er et altafgørende punkt i forhold til usability og UX. Vores testpersoner havde i 

begge tilfælde problemer med at lokalisere websitet, og dette resulterede i en negativ oplevelse allerede 

fra starten. Ydermere viste Gå Mig Glad casen, at hvis en virksomhed ejer mere end et website, så er det 

vigtigt at skabe en logisk sammenhæng mellem de to. Desuden er det muligt at spille på kundens FoMO, 

specielt, hvis det produkt der udbydes, er oplevelsesbaseret. Hertil er de visuelle virkemidler vigtige at 

sætte i spil. 

Under purchase-fasen kan vi udlede fra vores tre cases, at orientering og navigation på websitet er vigtigt 

for kunden. Dette gjorde sig gældende for samtlige af vores cases, hvor det overordnet er vigtigt, at kunden 

bliver guidet igennem de forskellige stadier på websitet fra informationssøgning til køb. Endvidere så vi i de 

to cases for Murphy Communication og Gå Mig Glad, at interaktion og opfordring til handling via CTA-

knapper er afgørende for, om kunden foretager en handling. Mere overordnet viste vores tre cases, at det 

under purchase-fasen er vigtigt med en god struktur for indholdet, samt at der er en ensartethed og 

professionalisme i opsætning og tekst. Her kan vi trække en parallel til casen for 3ts, som indeholdte lorem 

ipsum tekst, hvilket i høj grad forvirrede testpersonerne. 

Fælles for alle vores cases var, at de ikke i udpræget grad gav incitament til genbesøg i forhold til 

postpurchase-fasen for kunden. Dette er et område, hvor specialet viser, at der er et stort uudnyttet 

potentiale til at tilføre digital merværdi til kunden. Det kan fx være i form af service og support til de 

produkter, ydelser eller oplevelser, der tilbydes. 

Websitet skal altså understøtte brugeren i alle faser under den digitale kunderejse, og hvis én af faserne 

ikke lever op til de forventede krav i forhold til usability og UX, kan konsekvensen være, at virksomheden 

mister potentielle kunder. 

 

Sammenfattet kan vi konkludere, at dataene fra de undersøgelsesmetoder vi har anvendt i specialet, har 

bidraget til at optimere usability og derved forbedre UX på en række konkrete områder, som vi har kunne 

sætte i relation til den digitale kunderejse med fokus på at konstruere et endeligt designforslag til hvert af 

de udvalgte websites. 
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Bilag 1: Heuristisk logskema 

 

 



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

Side 253 af 414 
 

Bilag 2: Opgaveskabelon til tænke-højt-test 

Opgave 1: Opgavens titel 

Mål – problemstilling: 

Her beskrives den problemstilling på websitet, der ønskes testet 

Opgavens trin, optimalt: 

 Step 1 

 Step 2 

 Step 3 

Alternativ: 

 Step 1 

 Step 2 

Tidsramme: fx 1-5 min. 

Opgavetekst: Her beskrives opgaven, som den læses op for testdeltageren. Denne tekst består typisk af 

et scenarie efterfulgt af en konkret opgave. 

Noter: Her noteres der, hvis der er noget testlederen skal være særligt opmærksom på. 
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Bilag 3: Rekruttering af testpersoner til tænke-højt-test 

Et vigtigt aspekt i udførelsen af usability tests, er rekruttering af testdeltagere. Her arbejder vi med tre 

forskellige cases, som hver kræver en nøje tilgang til rekruttering af testdeltagere. Målet er at opnå størst 

mulig generaliserbarhed, som belæg for den videre analyse og udarbejdelse af designforslag. Med 

udgangspunkt i Lewis’ (2012, 2.7.2) fremstilling af vigtige aspekter i udvælgelsesprocessen til usability 

testning, udvælger vi testdeltagere til tænke-høj-testene ud fra følgende kriterier: 

Vi tester slutbrugere 

“It is important to keep in mind that the focus of a usability test is the end user of a product [...]” (Lewis, 

2012, s. 1278). Det er således vigtigt, at vi tester personer, som ligger inden for virksomhedens målgruppe, 

og dermed er potentielle brugere af virksomhedens website. Dette kriterie nævner (Gregersen & Wisler-

Poulsen, 2009) også i deres bog ‘Testmetoder til mere brugervenlige websites på internettet’. Som 

testleder bør Det skal være med til at øge sandsynligheden for, at vi får brugbare og valide data, som vi 

senere kan analysere.  

Vi tester repræsentative udsnit af målgrupperne 

“To define representativeness, it is important to specify the characteristics that members of the target 

population share but are not characteristic of nonmembers” (Lewis, 2012, s. 1278). På baggrund af hver af 

de tre udvalgte cases defineres specifikke karakteristika for målgruppen. Ydermere, er det vigtigt at 

tilstræbe en høj grad af heterogenitet i slutresultaterne, fordi det øger sandsynligheden for 

generaliserbarhed og opdagelse af relevante problemstillinger. Dette vil ultimativt hjælpe specialet med at 

generere mere konkrete og brugbare designforslag til hvert af de udvalgte websites.  

Relevant erfaring med internettet 

“One of the most defining characteristics for a group in a usability test is specific relevant experience, both 

with the product and in the domain of interest” (Lewis, 2012, s. 1278).  

Eftersom vi arbejder med testning af websites, finder vi det relevant at se på, hvor meget erfaring 

testdeltagerne har med brug af internettet. Her kan der for hver af de udvalgte websites opstilles kriterier 

for, hvornår vi anser en testdeltager som erfaren kontra mindre erfaren bruger fx i antal timer brugt pr. 

dag.  
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Med udgangspunkt i kapitlet om Brugertest fra (Gregersen & Wisler-Poulsen, 2009), vil vi i det følgende 

opstille relevante kriterier for hver af de udvalgte websites. Disse kriterier vil vi anvende i den konkrete 

rekruttering af testdeltagere. I udformningen af kriterierne, har vi inddraget udsagn fra interviews af 

virksomhedsejerne fra de udvalgte websites.  

 

Kriterier for rekruttering af testdeltagere til testning af www.murphy-communication.dk (Service) 

 Mænd og kvinder i alderen 25 – 60. 

 Har en form for administrativ jobfunktion fx i stilling inden for markedsføring, administration eller 

salg. 

 Ansat i en lille eller mellemstor virksomhed 

 Erfarne brugere af internettet til bl.a. informationssøgning 

 Bruger internettet i høj grad til at få nyheder, sociale medier samt finde information osv. 

Bruger ca. 3-6 timer på internettet om dagen. 

 

Kriterier for rekruttering af testdeltagere til testning af www.konferencegaatur.dk (Oplevelse) 

 Mænd og kvinder i alderen 30 - 50 år. 

 Mellemlang- eller lang videregående uddannelse. 

 Beskæftigelse inden for arrangering, organisering eller koordinering forskellige typer aktiviteter, 

events eller oplevelser fx til konferencer og lignende stillinger, hvor teambuilding aktiviteter indgår. 

 Erfarne brugere af internettet til bl.a. informationssøgning og e-handel. 

 Hyppige brugere af sociale medier som Facebook. 

 Bruger ca. 6-10 timer på internettet om dagen. 

 

Kriterier for rekruttering af testdeltagere til testning af www.3ts.dk (Produkt) 

 Mænd i alderen 20 - 55 år. 

 Personer som er beskæftiget eller under uddannelse inde for håndværkerfag, eller gør-det-selv 

typer. 

 Gennemsnitligt erfaringsniveau med brug af internettet og diverse digitale medier. 

 Har en stor interesse for grej og udstyr - “man skal ikke gå ned på udstyr”. 

 Handler mere i fysiske butikker end online. 

http://www.murphy-communication.dk/
http://www.konferencegaature.dk/
http://www.3ts.dk/
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 Bruger primært internettet til at læse e-mails, søge information og underholdning (spil, streaming, 

e-bøger etc.) 

 Bruger ca. 4-6 timer på internettet om dagen 
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Bilag 4: Køreplan for tænke-højt-test 

1. Velkomst og introduktion (10 min.) 

 Præsentation af deltagere og roller (testleder, observatør) 

 Hvad er formålet med testen? (At teste brugervenligheden på en hjemmeside) 

 Hvordan kommer testen til at forløbe, og hvor lang tid tager det? 

o Hvor mange opgaver? 

o Du får et stykke papir med opgaveteksten, og jeg læser opgaven højt 

 ”Det er websitet der bliver testet, ikke dig. Hvis du får problemer med at løse opgaverne, så er 

det bare et tegn på at websitet ikke fungerer. På den måde hjælper du os til at finde ud af 

hvordan websitet kan forbedres. Vi vil bede dig om at tænke højt når du udfører opgaverne 

(hvad gør du og hvorfor). Dette vil hjælpe os med at forbedre hjemmesiden.” 

 “Hvis der er en opgave du ikke kan løse, siger du bare til, og vi går videre.” 

 ”Testen kan til enhver tid afbrydes, hvis du ikke har lyst til at fortsætte eller bare har brug for 

en pause” 

 Hvis der er en opgave du ikke kan løse, så gå videre til næste 

 ”Vi vil gerne have lov til at lave en videooptagelse af testen for bedre at kunne huske hvad der 

skete.” 

 Skriftlig samtykkeerklæring 

 Indledende interview 

2.  Tænke-højt-test (maks. 30 min.) 

 Fortæl antallet af spørgsmål 

 Start med at spørge testpersonen, hvad vedkommende får ud af at kigge rundt på siden. Hvis 

hjemmeside er det, og hvad kan man gøre? Du skal kun kigge rundt på siden, men IKKE trykke 

på noget endnu. 

 Et spørgsmål ad gangen – både på papir og mundtligt 

 “Når du mener, du er færdig med en opgave, siger du bare til, og så går vi videre til næste 

opgave. 

3.  Opsamling og afslutning (ca. 10 min.) 

 “Det var selve brugertesten. Har du nogle spørgsmål?” 

 Afsluttende interview om testdeltagerens oplevelse af websitet samt evt. kommentarer til 

selve testen. 

 Til sidst har vi lige et kort spørgeskema, vi gerne vil have du udfylder. 
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 “Er du interesseret i at deltage i en opfølgende test, hvor vi tester alternative designs i form af 

papir prototyper?” 

 “Mange tak for din tid og hjælp” 
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Bilag 5: Samtykkeerklæring 
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Bilag 6: Screenshots af murphy-communication.dk 
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Bilag 7: Esben, heuristisk logskema, murphy-communication.dk 
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