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ABSTRACT

E-commerce is not a new phenomenon; in fact e-commerce is older than the WWW
itself. Recent years have shown a steady incline in people with internet access, and as
the potential market grows larger so does the supplier base. Competition in the e-
commerce world is fierce, with a large number of suppliers in almost every business.
This competition is made even fiercer, as the nature of the WWW makes it easy to find
an alternative supplier. Today, more than ever, it is important to keep your web shop

updated and optimized for customer experience.

This thesis investigates the theoretical and practical areas of optimizing web shops,
with a profound basis in customer and company needs. Sorgenfri Blomster
(www.sorgenfri-blomster.dk), is the basis for our thesis. Sorgenfri Blomster is a florist
and arts & crafts company located in Seest outside of Kolding. The company is a sole
proprietorship, with no employees. The task of keeping the web shop updated and
optimized is therefore something that has not been the main focus. As a result of this,
Sorgenfri Blomster is experiencing a low conversion rate, where few visitors are

converted to actual customers.

Our research shows that Sorgenfri Blomster should be able to sell more online, as the
tendencies for e-commerce are very positive, and more and more people buy goods or
services online. Although we found several barriers to e-commerce, from the
customers as well as the companies’ point of view, we saw significant changes in
opinions towards e-commerce. Supporting the claim, that the company should be able
to sell more online, is the fact that the company’s website receives a large amount of

visitors every day.

To establish which problems are associated with the company’s website, we take our
point of departure in an online questionnaire, which seeks to confirm or dismiss three

hypotheses:
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» The website/web shop is poorly structured and the design is not appealing

= The product portfolio or the prices does not match the expectations of the
visitors

= The web shop is primarily used for inspiration prior to a visit to the physical

store.

Hypothesis one could be partly confirmed, as a fairly high percentage of the
respondents stated that the reason they did not buy anything, was because of the
poor structure. Furthermore, a large group of respondents stated that the design could
be more appealing. However, a large group seemed content with the current structure

and/or design.

The second hypothesis was again partly confirmed, as hardly any respondents
complained about the price being wrong, but a group did state that the web shop had

no products of interest.

Hypothesis three could be fully confirmed, as a large group of the respondents

confirmed that they only used the website for inspiration.

Following, we analyzed who the company’s optimal target group/customer was. The
conclusion was that the primary target group is women ages 20 to 49, with a large
percentage living in the local area of Kolding. However, we estimate that there is a
large potential for customers across the country, based on the diverse locations of
many of the respondents in the aforementioned questionnaire. Also, the nature of the

WWW and e-commerce puts less emphasis on geographical location.

Next we examine the prerequisites for usability and accessibility resulting in a heuristic
usability test of www.sorgenfri-blomster.dk, using the “Bedst Pa Nettet” usability test.
We identified several issues to be addressed. The website had problems on a grand
scale when it came to accessibility as well as usability in general. Additionally, we
analyzed the textual usability of www.sorgenfri-blomster.dk, according to current web

writing guidelines; here problems were found as well. The website’s texts were often
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long, making them unsuitable for screen reading, taking the focus away from the

important elements of the website.

Hereafter, we looked at marketing and positioning of Sorgenfri Blomster, and found
there were a lot of inconsistencies in the communication of Sorgenfri Blomster,

including newsletters and name/brand consistency.

On the basis of the principles of usability, the company’s competitors, the target group
and the marketing we conclusively give our suggestions as to how the web shop can be
optimized when it comes to design and structure. This is realized in three design
templates which has been built according to the principles and theories analyzed

throughout this thesis.
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1 INDLEDNING

Ser man pa, hvor hurtigt den teknologiske udvikling gar, er E-handel i forhold til

internettet ikke noget nyt. Allerede fgr internettet blev et almindeligt
dagligdagsbegreb, var det muligt at handle online. Pa trods af dette, var det fgrst i
midten af ‘90erne, at fanomenet “E-handel” begyndte at blive mere alment. | 1994
udgav Netscape sin browser, som gjorde det mere sikkert at anvende betalingskort pa
internettet og muliggjorde dermed spredningen af E-handel (Wikipedia, 2007b).
Allerede aret efter kom to af de stgrste E-handelsspillere pa banen, Amazon.com og
eBay.com (internet-story.com, 2007), og i de efterfglgende ar steg antallet af
forretninger pa nettet drastisk. Nettet var et urgrt marked, som gav adgang til utroligt
store malgrupper og potentiel rigdom. Denne mulighed betgd, at mange gnskede at
komme online med den tanke, at “hvis vi har en E-handel, bliver vi rige”. Dette
fungerede ogsa for mange, idet det var nemt at skaffe kapital, hvis bare ideen vari
orden (internet-story.com, 2007). Mange virksomheder troede derfor, at de var
usarlige — og ting som forretningsplan samt strategi blev ofte tilsidesat. Man snakkede
om 'DOT-COM-zraen’, hvor det var muligt at blive rig, hvis man havde en god ide og
en E-handel. Men markedet blev hurtigt meettet, og arene 2000-2002 bragte et nyt
begreb ind i vores sprog — 'DOT-COM-krakket’ — i samme hurtige takt som internet-
virksomhederne var skudt op, begyndte de at lukke igen; mange gange pa grund af
mangelfulde strategier (internet-story.com, 2007). | dag kan det siges, at mange
virksomheder er blevet bedre til netop det med strategien. Dog er der ofte andre
problemer, som kan vaere lige sa graverende. Efter egne erfaringer mener vi, at
internettet er fyldt med standard E-handelslgsninger, som ikke tager hensyn til de
enkelte virksomheders malgrupper, og samtidig ikke giver meget plads til
differentiering. Dette mener vi kan vaere et problem, idet der er stor konkurrence
blandt webshops. Derfor mener vi, at der er mange webshops, som har brug for en
optimering for at kunne opna en konkurrencemaessig fordel. Fordelen ved disse
standardiserede webshops kan vaere, at brugervenligheden ofte er gennemprgvet og
derfor i top. Dette er efter egne erfaringer ikke altid tilfaeldet, nar det geelder

speciallgsninger. | neerveerende speciale vil vi give vores bud pa en optimering af en
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webshop, som netop ikke er en standardiseret Igsning, og som vi mener lider under en
del problemer bl.a. omkring brugervenligheden. Vi vil med udgangspunkt i
virksomheden Sorgenfri Blomsters website analysere virksomhedens behov, dens
kunder og konkurrenter, for derefter at give vores bud p3a, hvordan en optimering af

virksomhedens webshop kunne se ud.

1.1 BESKRIVELSE AF VIRKSOMHEDEN

Sorgenfri Blomster blev etableret i ar 2000 og startede dengang som gardbutik med
blomster og et mindre sortiment af brugskunst. Siden da er butikken blevet udviklet og
omfatter i dag et bredt sortiment af brugskunst og tgj. Herudover tilbydes homeparties
og diverse kurser i blomsterbinding og pileflet. Butikken ligger lidt uden for Kolding og
er indrettet i en gammel stald, hvor den gamle stil og atmosfaere er i fokus. | ar 2003
blev virksomheden udvidet med et website og en webshop, og i dag foregar

virksomhedens salg saledes dels via butikken og dels via webshoppen.

Websitet har i gennemsnit 400-600 unikke besggende i dggnet og 400 har tilmeldt sig
som faste modtagere af nyhedsbrevet. Tilsyneladende forlader stgrstedelen af de
mange besggende pa websitet hurtigt stedet uden at have kgbt noget, og

virksomheden har dermed ikke opnaet det gnskede salg via webshoppen.

1.2 BESKRIVELSE AF OPGAVE

Pa nuvaerende tidspunkt star den fysiske butik for stgrstedelen af omsaetningen, men
virksomheden gnsker at en stgrre andel af denne skal komme via webshoppen. Som
det er nu, har virksomheden mange besggende pa deres website, men fa af disse
bliver konverteret til kunder, derfor gnsker virksomheden et klarere overblik over
malgruppen; hvem er de og hvorfor kgber de ikke igennem webshoppen? Yderligere
gnsker virksomheden at vidde hvordan de kan optimere deres webshop, saledes de
besggende fastholdes og konverteres til kunder. Virksomheden gnsker ligeledes at fa

et overblik over deres konkurrenter, samt hvordan disse er repraesenteret pa WWW.
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1.3 PROBLEMFORMULERING

Pa baggrund af ovenstaende beskrivelse af virksomhed og opgave nar vi frem til

fglgende problemformulering:

Hvordan optimeres Sorgenfri Blomsters E-shop, sa virksomheden kan opna et stgrre

salg via denne, og hvilke konkrete anvisninger kan gives for at opna dette mal?

Med udgangspunkt i ovenstaende problemformulering, vil opgaven endvidere give

svar pa fglgende delspgrgsmal:

= Hvordan er situationen for Sorgenfri Blomster?
= Hvilke tendenser er der for internethandel i Danmark?

= Hvordan ser konkurrencesituationen pa internettet ud for Sorgenfri Blomster?

= Hvem er de besggende pa Sorgenfri Blomsters website, og hvordan opfatter de

webshoppen?

= Lever Sorgenfri Blomsters webshop op til geeldende retningslinjer for
brugervenlighed?
= Hvordan kan virksomheden fremover positionere sig pa markedet, og hvordan

kan den markedsfgre webshoppen?

1.4 AFGRANSNING AF PROBLEMFELT

Vi vil i nzervaerende speciale ikke tage hensyn til gkonomiske forhold, nar vi fremszetter

konkrete anvisninger.

Vivil ligeledes heller ikke beskrive markedsfgringsteori, idet vi anser dette som

vaerende uden for vores speciales primaere fokusomrade.

Efter udarbejdelse af konkrete anvisninger (design templates) vil vi ikke udfgre
yderligere brugervenlighedstest, idet disse anvisninger netop er baseret pa teorierne
og problemerne, som er gennemarbejdet igennem specialet. Hermed finder vi, at

efterfglgende brugervenlighedsarbejde ville vaere redundant.
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Endvidere er det af praktiske arsager ikke muligt at dokumentere, om virksomheden
rent faktisk opnar et stgrre salg via webshoppen, hvis vores anvisninger fglges, hvorfor

dette ikke bliver yderligere behandlet.

1.5 BEGREBSAFKLARING

For at undga begrebsforvirring vil vi i dette afsnit afklare en raekke begreber ud fra

vores og dermed dette speciales forstaelse af disse.

"Corporate Bullshit”

”Corporate Bullshit” er et begreb som Martin Thorborg anvender i sin bog E-pusher
(Thorborg, 2007), som daekker over “ungdigt virksomhedsrelateret information som

placeres hvor kunden ikke gnsker det”.
"E”

"E” skal opfattes som vaerende de samlede elektroniske aktiviteter (f.eks. E-handel, E-

indkagb).
E-handler

"E-handler” bruges i neervaerende speciale som verbum, hvorved det far betydningen

"handler pa internettet”.

Pay Per Click og PPC

PPC anvendes som samlet betegnelse for de annonceringsmetoder, hvor

virksomheden betaler pr. bruger, der klikker pa annoncen.

Template

"Template” anvendes som betegnelse for websitedesignforslag udarbejdet i

Photoshop, og som ikke er klargjort til implementering pa website.

Tilgeengelighed
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Tilgengelighed ser vi som vaerende det, at et website (eller webside) er tilgeengelig for
almindelige brugere savel som brugere med specielle behov (f.eks. brugere med
skaermoplasere), og kan saledes ikke sidestilles med brugervenlighed, men bgr ses

som et krav til et brugervenligt website.
Screenshot(s)

Vi bruger konsekvent den engelske betegnelse “screenshot” som betegnelse for et

gjebliksbillede af skeermen pa en computer.
Webshop

Begrebet webshop daekker i dette speciale over forretninger som szelger deres varer
eller tjenesteydelser via internettet, og kan saledes sidestilles med andre begreber
som E-handel, internethandel, netbutik eller E-commerce. Vi vil dog i vores
brugerundersggelse anvende begrebet E-shop, som refererer specifikt til Sorgenfri
Blomsters webshop. Grundlaget for denne distinktion er, at virksomheden anvender

ordet E-shop pa deres website.
Webside

Webside anvendes som betegnelse for et enkelt dokument som indgar i et website

(f.eks. et websites forside)

Website

Begrebet website anvendes til at beskrive en samling af websider pa internettet
ny”

”X"” anvendes flere steder i dette speciale som indikator for at X kan antage forskellige

veerdier, f.eks. X antal styk.

Nar vi nogle steder skriver Figur med stort begyndelsesbogstav inde i en saetning,

refererer det til en specifik figur.
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Ydermere vil vi praecisere, at nar der gengives citater, sker dette i fuld
overensstemmelse med originalteksten, hvorfor der ikke er korrigeret for grammatiske

og sproglige fejl.

Vi gnsker endvidere at ggre opmaerksom pa, at generelle fagtermer som udgangspunkt
ikke vil blive defineret i specialet, da vi forventer kendskab til den terminologi, der

anvendes indenfor dette fags omrade.

1.6 DISPOSITION OG TEORIBRUG

Nzaervaerende speciale er inddelt i 10 kapitler, hvoraf det fgrste er indledning mv. og
det sidste er konklusion, og de to danner sdledes rammen om det egentlige indhold,
der udggres af de resterende otte kapitler. Vi gnsker her at give et overblik over
specialets centrale kapitler og samtidig kort opridse, hvilken litteratur/teori, der

danner grundlag for disse kapitler. Strukturen i de otte centrale kapitler er som fglger:

1) Virksomheden Sorgenfri Blomster (kapitel 2)

2) Internethandel i Danmark (kapitel 3)

3) Konkurrentanalyse (kapitel 4)

4) Brugerundersggelse (kapitel 5)

5) Malgruppe-/kundeanalyse (kapitel 6)

6) Brugervenlighed pa nettet (kapitel 7)

7) Positioneringsstrategi og markedsfgring (kapitel 8)

8) Konkrete anvisninger til optimering af webshop (kapitel 9)

Ad 1) | dette kapitel gnsker vi at praesentere den virksomhed, der er omdrejningspunkt
for dette speciale, og det medfgrer en redeggrelse af, hvordan den nuvaerende
situation er for virksomheden. Dette indebaerer blandt andet en analyse af, hvordan
virksomheden anvender E-business og E-commerce samt en analyse af virksomhedens
styrker/svagheder og muligheder/trusler. Den overordnede teoretiske ramme for
dette kapitel udggres af en definition pa E-business og E-commerce, E-business-

trappen samt SWOT-analyse.
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Ad 2) Formalet med dette kapitel er at fa indblik i, hvilke tendenser der er for
internethandel i Danmark i dag, hvilket skal hjeelpe os med at vurdere, om det er et
grundlaeggende problem at salge varer online, eller om denne problemstilling mere
specifikt geelder for Sorgenfri Blomster. Kapitler er blevet til pa baggrund af relevante

undersggelser og artikler pa omradet.

Ad 3) Dette kapitel indeholder en analyse af nogle af Sorgenfri Blomsters konkurrenter
pa internettet, og hensigten med denne analyse er at fa indblik i, hvordan de markerer
sig og henvender sig til kunderne, og samtidig gnsker vi at klarlaegge, hvad de gor
anderledes i forhold til Sorgenfri Blomster. Teoretisk set traekker vi overordnet pa

Porters Five Forces samt Snitkers fem ‘tommelfingerregler’ omkring brugervenlighed.

Ad 4) og 5) Efter at have foretaget en analyse af konkurrenterne finder vi det naturligt
at foretage en analyse af Sorgenfri Blomsters nuveerende og potentielle kunder. Dette
sker ad to omgange, idet vi har valgt fgrst at udfgre en brugerundersggelse (kapitel 5)
for at fa klarlagt, hvem de besggende pa Sorgenfri Blomsters website er, hvilke
erfaringer de har med websitet og webshoppen, samt deres vurdering af webshoppen.
Gennem en brugerundersggelse gnsker vi ogsa at klarlaegge om de tendenser for
internethandel, vi fandt i kapitel 3, ogsa er geeldende for de besggende pa Sorgenfri
Blomsters website. Brugerundersggelsen er udarbejdet pa baggrund af teorier, der
omhandler markedsanalyser, brugerundersggelser samt spgrgeskemaundersggelser.
Efterfglgende i kapitel 6 ser vi naermere pa, hvordan man kan analysere kunderne,
samt om og i sa fald hvordan man kan definere den mest optimale malgruppe, samt
hvilken malgruppestrategi, man som virksomhed kan satse pa. | dette kapitel traekker
vi i forhold til teori primaert pa teori om kundeanalyse, 'STP/SMP-modellen’ og ’SMUK-

modellen’.

Ad 6) | dette kapitel vil vi redeggre for, hvor vigtigt det er at have et brugervenligt
website, og vi vil foretage en analyse af Sorgenfri Blomsters website, netop med
henblik pa at vurdere brugervenligheden og tilgeengeligheden. Den teoretiske ramme

her udggres overordnet af gaeldende principper og retningslinjer for brugervenlighed
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med udgangspunkt i teoretikerne Jakob Nielsen, Thomas Visby Snitker, Jensen et al. og

Price & Price.

Ad 7) Som fglge af konkurrent-, malgruppe-/kunde- og websiteanalysen for Sorgenfri
Blomster vil vi i kapitel 8 se naermere pa, hvordan Sorgenfri Blomster kan positionere
sig pa markedet, og endvidere hvordan webshoppen kan markedsfgres med henblik pa
at skabe en tydelig identitet og et image for virksomheden, der gerne skulle munde ud
i et st@grre salg via webshoppen. Dette kapitel omhandler teorier om positionering og

markedsfgring, og vi traekker isaer pa Chaffey, Sandstrgm og Thorborg.

Ad 8) | dette kapitel giver vi vores konkrete bud pa, hvordan en optimeret webshop
hos Sorgenfri Blomster kunne se ud. Vi tage udgangspunkt i og hensyn til de forhold,
der er blevet behandlet i de foregdende kapitler, og vi efterstraeber at efterleve de

anbefalinger, retningslinjer mv. der er givet.

1.7 KILDEKRITIK

Vi har bl.a. til belysning af generelle tendenser for internethandel benyttet os af
undersggelser, rapporter og statistisk materiale, og man kan stille spgrgsmalstegn ved
gyldigheden af dette datamateriale, men da det er udarbejdet og/eller udgivet af sa
prominente institutioner og organisationer som eksempelvis Danmarks Statistik,

Forbrugerstyrelsen, Konkurrencestyrelse og FDIH, vurderer vi, at disse data er valide.

| forbindelse med analysen af de besggende pa Sorgenfri Blomsters website og dermed
deres (potentielle) kunder, har vi udover vores egen brugerundersggelse inddraget en
undersggelse, der er udarbejdet af en studerende fra SDU i Roskilde, til at underbygge
vores konklusioner. Nar der er tale om en undersggelse, som ikke kan verificeres andre
steder, kan det sveert at vurdere kvaliteten, men vi mener at kunne forsvare at
inddrage informationer derfra, fordi vi ved, at den er udfgrt i samme tidsrum som
vores, undersggelsen har samme malgruppe som vores, og endelig stemmer de givne

svar godt overens med de besvarelser, som vi har faet.
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2 VIRKSOMHEDEN SORGENFRI BLOMSTER

Som tidligere naevnt eksisterer Sorgenfri Blomster pa nuvaerende tidspunkt bade som

en fysisk butik beliggende i Kolding og som en internetbutik. Den fysiske butik har til
huse i en gammel stald, hvor en gammel stil og atmosfaeren er prioriteret hgjt.
Virksomheden szlger bade blomster, binderiartikler, brugskunst og t@j, og derudover
tilbydes der homeparties og diverse kurser i blomsterbinding og pileflet.
Virksomheden drives og ejes af Gitte Hansen, og der er ingen yderligere ansatte, men

ejers mand hjzlper til, hvor det er ngdvendigt.

Pa internettet er virksomheden repraesenteret ved et website, der dels fungerer som
et udstillingsvindue med de produkter, virksomheden tilbyder og dels som en
decideret webshop. | denne webshop forefindes en del af de produkter, der ogsa er i
den fysiske butik, men det er ikke alle varer, man rent faktisk kan kgbe gennem
webshoppen. Websitet har 400-600 besggende i dggnet, men hovedparten forlader
stedet igen uden at have k@bt noget; dette uddybes yderligere i afsnittet “analyse af

websitestatistik”.

| naervaerende kapitel vil vi se naermere pa, hvordan virksomheden anvender E-
business og E-commerce. Indledningsvist vil grundbegreberne inden for E-business og
E-commerce defineres, hvorefter virksomhedens aktiviteter analyseres. Analysen vil
tage udgangspunkt i virksomhedens placering i E-business-trappen. Efterfglgende vil
virksomhedens styrker og svagheder samt muligheder og trusler analyseres i en SWOT-
analyse. Analysen vil give et indblik i hvilket grundlag, der er for at optimere
virksomhedens E-aktiviteter. Afslutningsvist analyseres virksomhedens
websitestatistik, som vil give et indblik i de besggendes adfzaerd pa virksomhedens

website og ikke mindst, hvor mange besggende webshoppen har.
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2.1 VIRKSOMHEDEN OG "E”

Virksomheden blev startet i ar 2000 som en traditionel virksomhed med en fysisk butik
og ingen webshop. Denne type virksomhed vil man i E-sammenhaenge kalde for en
"Bricks and Mortar (mursten og mgrtel)”-virksomhed (Chaffey, 2004). Som neaevnt er
virksomheden i dag repraesenteret pa internettet via www.sorgenfri-blomster.dk.
Dette betyder, at Sorgenfri Blomster nu kan betegnes som en sakaldt ”Clicks and
Bricks/mortar (kliks og mursten/mgrtel)” (Chaffey, 2004) — altsa en virksomhed som er
repraesenteret bade som traditionel virksomhed med en fysisk butik, men ogsa pa
internettet via en webshop. Den tredje mulighed for en virksomhed er “Clicks only
(kun klik)”, som refererer til en virksomhed, som kun er repraesenteret via internettet
og helt uden en fysisk forretning. Nar en virksomhed er gaet fra ”Bricks and Mortar” til
”Clicks and Bricks”, er det naturligt at se pa, hvordan dette er sket. Her snakker Bove-
Nielsen og @rsted (2001) om to overordnede strategier: E-transforming og E-

engineering. Forskellene pa disse to strategier ses i tabellen herunder.

Tabel 1 E-transforming vs E-engineering — Kilde: Bove-Nielsen & @rsted, 2001; 112

E-transformation
Ny organisation Ny organisation
Netvaerksorganisation Ny indtjeningsmodel
® Business Process Outsourcing Nye kundesegmenter
:§ Leerende organisation Nyt image og brand
© Ny organisation og/eller Nye partnere/alliancer (make, buy or
e medarbejdere partner)
Udvikling af nye produkter/services
E-engineering
Effektivisering: Besparelser Effektivisering: Meromsaetning
® Intranet (K M) Extranet
'§ E-indkgb E-handel
2 E-HRM E-rm
2 E-uddannelse E-marketing
E-Rekrutering E-Services
Internt rettede aktiviteter og Eksternt rettede aktiviteter og
forretningsprocesser forretningsprocesser
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Bove-Nielsen og @rsted, beskriver E-engineering som vaerende en proces, der handler
om at foretage en elektronisk re-engineering af arbejdsprocesserne i virksomheden og
dens vaerdikaede. Elektronikken overtager rutiner og arbejdsgange som er egnede til
det. Malet for en sadan re-engineering vil vaere besparelser, forenkling af arbejdsgange
eller at gge muligheden for st@rre omsaetning. Ved E-engineering er der tale om en
strategi, der har en kort tidshorisont samt en lille risiko for virksomheden (Bove-

Nielsen & @rsted, 2001).

E-transforming er anderledes risikofyldt og er en mere langvarig proces. Her handler
det om at @&ndre virksomhedens grundlaeggende forretningsgrundlag, hvilket f.eks. kan
vaere ngdvendigt, hvis virksomheden er truet pa sin eksistens eller gnsker at fa en del
af E-business-kagen. Tidshorisonten, hvis E-transforming vaelges, er iflg. Bove-Nielsen
og Prsted 2-5 ar, idet en sadan strategi vil vaere gennemgribende i hele virksomheden.
Dette betyder ogs3, at risikoen er stgrre, men samtidig er muligheden for afkast ogsa

starre.

Da Sorgenfri Blomster i 2003 valgte at ga fra ”"Bricks and Mortar” til "Clicks and
mortar”, blev der nok ikke teenkt i E-engineering og E-transformation-baner, men det
er dog let at definere, hvilken strategi der ubevidst er valgt ud fra mgder og samtaler
med virksomheden. Virksomheden er i bund og grund den samme, som f@r ”Clicks”
blev tilfgjet, og @gnsket har fra starten vaeret at gge omsaetningen og ggre handlen
lettere for bade virksomhed og kunde. Dette peger pa E-engineering med
meromsaetning som mal. For en lille virksomhed som Sorgenfri Blomster virker E-
engineering ogsa som den fornuftigste strategi, idet risikoen er forholdsvis lav, og det
ikke kraever de helt store @&ndringer i virksomheden. Da virksomheden valgte ”Clicks
and Bricks”- modellen, kan man ogsa sige, at der maske ikke ville vaere behov for en E-
transformation. Dog skal virksomheden vaere opmaerksom p3a, at hvis den engang i
fremtiden gnsker at ga fra ”Clicks and Bricks” til ”Clicks only” vil det veere ngdvendigt,

at E-transformere virksomheden over en langvarig periode.
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2.1.1 E-COMMERCE VS. E-BUSINESS

Det er samtidig relevant at skelne mellem begreberne E-commerce og E-business.

Chaffey (2004) opstiller fglgende tre eksempler pa definitioner:

= E-commerce og E-business begreberne overlapper hinanden
= E-commerce og E-business er det samme
= E-commerce er et underbegreb/underdel af E-business

Chaffey bruger i sin bog den tredje definition, og det er ogsa den synsvinkel, vi har
anlagt i dette speciale. Synsvinklen betyder, at E-commerce kan sidestilles med det

danske begreb E-handel, som daekker over salg af varer og tjenester via internettet.

Chaffey definerer videre E-business som vaerende:

‘ “The transformation of key business processes through the use of internet

‘ technologies” (Chaffey, 2004, 8)

Ovenstaende citat er fra IBM, som var blandt de fgrste til at anvende begrebet “E-
business”. Definitionen indebaerer, at E-business handler om at ga fra traditionelle
arbejdsmetoder til digitale arbejdsmetoder vha. internetteknologier. E-commerce

derimod defineres af Chaffey som vaerende:

‘ “All electronically mediated information exchanges between an

‘ organization and its external stakeholders” (Chaffey, 2004; 7)

Dette understreger som tidligere naevnt, at E-commerce langt hen ad vejen kan
sidestilles med det danske begreb E-handel, som handler om at szlge sine vare eller
ydelser via WWW (Bove-Nielsen & @rsted, 2001). Dog daekker begrebet E-commerce
over mere end bare salg over WWW. Som citatet beskriver, er der tale om alle
transaktioner mellem organisation og dens interessenter. Disse vaerende finansielle
transaktioner, men ogsa kommunikative transaktioner, som forespgrgsler fra kunder
eller servicering af disse. Chaffey opdeler yderligere E-commerce pa sell-side og buy-

side E-commerce (Chaffey, 2004), hvor buy-side E-commerce refererer til de
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aktiviteter, som foregar mellem virksomheden og dens leverandgrer, mens sell-side er

aktiviteterne mellem virksomheden og dens kunder mm.

2.1.2 VIRKSOMHEDEN PA NUVZARENDE TIDSPUNKT

Et godt og meget simpelt vaerktgj til at analysere, hvor langt en virksomhed er med
henblik pa E-business, er E-business-trappen. Modellen viser processen frem til E-
business og viser ligeledes, at de forskellige trin skal ses som hgjere grad af integration

savel som organisatoriske @ndringer i virksomheden.

E-business-trappen

4. E-business
3. Integration af Produkter og services
arbejdsgange saelges pa Nettet
2. Marketing og ) Virksomhedens
Kermmruniation Arbejdsgange indkebs-, salgs,- og
integreres, oftlei el proqytionssystemer
1. Etablering af Infrastrukturen intranet. integreres.
infrastruktur udnyttes. E-mail Sl g
— rullesudi medarbejderne har  pjrakts digital
Den tekniske infra-  \irksomheden webadgang. kundekontakt.
struktur etableres og websites bényttes
(netvasrk) il markedsfering. Involverede Involverede
Edb/T-afdeling. Hele virksomheden.
Involverede nvolverede Markedtingafdeling.
Edb/T-afdeling. :Edb.‘l‘l'-afdeling. Personaleafdeling.
Markedtingsafdeling, Produktions- &
Logistikafdeling.

© Bersens ledelseshandbeger 1998

Figur 1: E-business trappen Kilde: Bove-Nielsen & @rsted, 2001; 33

Modellen inddeler vejen til E-business i fire trin, hvor man gar fra simple
arbejdsopgaver, som oprettelse af infrastruktur i virksomheden pa trin et, til fuld
integration af arbejdsgange og dermed E-business i trin fire. Trappen guider med andre
ord en virksomhed fra ikke at anvende IT i forretningsmaessige sammenhang til at

vaere en virksomhed, som anvender teknologien fuldt ud.

Sorgenfri Blomster er umiddelbart svaere at indszette pa trappen. Modellen antager, at
sa snart man salger sine varer via internettet, sa er der tale om “E-business”. Jf. denne

opgaves definition pa E-business og E-commerce og forskellen mellem disse begreber,
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er dette ikke tilfeeldet. Hos Chaffey (2004) Ia der klart mere i begrebet E-business, end
der gor hos Bove-Nielsen og @rsted, hvilket er med til at ggre det sveerere at indsaette
Sorgenfri Blomster i E-business-trappen. Virksomheden har ingen integration af
arbejdsgange; indkgb, lagerstyring osv. sker manuelt, hvilket resulterer i en stor
arbejdsopgave, nar webshoppen skal opdateres. Dette indikerer, at Sorgenfri Blomster
befinder sig pa trin to af E-business-trappen pa trods af, at de allerede nu salger
produkter via websitet. Med henblik pa virksomhedens stgrrelse er det dog ikke
teenkeligt, at der vil ske en integration af alle systemer. Det er ej heller taenkeligt, at
leverandgrer af brugskunst og “gamle ting og sager” har de forngdne systemer til at
indfgre elektronisk indkgb. Derfor bgr modellen skelne mellem E-commerce og E-
business. En forretning som Sorgenfri Blomster, som anvender E-commerce, burde
placeres et sted imellem trin to og tre i modellen. Indbygges trinnet “E-commerce”
imellem trin to og tre i modellen, vil det passe godt pa definitionen af forskellen

mellem de to begreber, idet E-commerce er et underbegreb til E-business.

2.2 PRODUKTPORTEF@LJE

Sorgenfri Blomster fgrer en lang raeekke produkter. Virksomheden startede som
tidligere beskrevet med at vaere en blomsterforretning. Senere er bl.a. brugskunst, tgj,
smykker og diverse kurser kommet til. Givet malet med dette speciale vil fokus i dette
afsnit veere, hvordan virksomheden praesenterer deres produktportefglje via deres

webshop.

2.2.1 PRODUKTERNE

Virksomhedens forholdsvis brede og dybe sortiment kan opsummeres pa fglgende

kategorier:

= Blomster og blomsterartikler

=  Brugskunst

= Gamle ting og sager (mgbler og lign.)
= Tgjog sko

=  Smykker
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= Personlig pleje

= Tekstilvarer

| fglgende afsnit ser vi pa, hvordan disse produktgrupper repraesenteres i webshoppen.

2.2.2 WEBSHOPPENS OPDELING

Webshoppen er opbygget saledes, at man i fgrst niveau far en lang liste over de
produktgrupper som virksomheden szlger, samt et repraesentativt billede for disse.
Oversigten opdeles i alt pa 15 produktkategorier, hvilket kan virke en anelse
uoverskueligt, og reekkefglgen af produktgrupperne er alfabetisk betinget. Dette anses
muligvis af nogen som en overskuelig opstilling, men vi mener ikke, at det er den
bedste sorteringsnggle i forhold til hvad — vi formoder — kunderne efterspgrger og det

varesortiment, som Sorgenfri Blomster har. Opdelingen ses herunder i Tabel 2:

Tabel 2 Opdeling af produkter i webshoppen. Kilde: Egen tilvirkning, baseret pa virksomhedens

website

Aktuelt - ideer til arstiden

Binderiartikler til kreative piger

Blomster - begravelse

Blomster - buketter og dekorationer/ vingaver

Brugskunst - gaver - kurve, store og sma

Brugskunst - gaver - metal og glas

Brugskunst - gaver - mgbler mest til bgrn og barnlige sjele
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e Brugskunst - gaver - tra og natur..... Stearinlys og kort

Brugskunst - krukker og urtepotteskjulere

Duft og velvaere - Aloe Vera

Duft og velvaere - til hende og ham

Gamle ting og sager - Shappy Chic og retro

Gamle ting og sager - mgbler

Julepynt

Modetgj - tasker, sko og smykker

Ovenstaende skulle gerne give et indtryk af, hvor uoverskueligt det kan virke, hvilket vil

blive behandlet yderligere i kapitel 7 om brugervenlighed.

Ses neermere pa de ovenstaende produktgrupper, indeholder hver gruppe X antal
produkter. Udover produkter findes der i enkelte produktgrupper ogsa

underproduktgrupper.

Tabel 3 Udsnit af produktgruppen "Gamle ting og sager". Kilde: Egen tilvirkning, baseret pa

virksomhedens website

Arkiv skuffe _ .Ca_:u'm

Bogbinder hgvl {m

Virksomheden Sorgenfri Blomster Side 25/203




Agnete Moos Jespersen & Martin Nielsen Cand.IT i Webkommunikation
Sorgenfri Blomster pa internettet Speciale

Bordrulle Skal afhentes her (Em

Ved klik pa et produkt gives yderligere information, og ved klik pa kgb laegges
produktet i indkgbskurven. Det er dog ikke kun produkter, der vises pa ovenstaende
made. Hvis en produktkategori har underkategorier, vil disse fremkomme pa samme
made. Dette ses f.eks. under kategorien julepynt, hvor f.eks. underkategorien
"juleband” er opstillet mellem to produkter. Det kan veere sveert at se, om et element i
webshoppen, er et produkt eller om det er en undergruppe. Den eneste forskel er, at
der ved undergrupper ikke findes en "kgb” knap. Dette er dog tvetydigt, da mange af
virksomhedens produkter kun kan kgbes i den fysiske butik, sa selv uden denne "kgb”
knap kan brugerne nemt blive forvirrede og vaere i tvivl, om der er tale om et produkt

eller underproduktgruppe. (Se Tabel 4)

Tabel 4 Udsnit af produktgruppen julepynt. Kilde: Egen tilvirkning, baseret pa virksomhedens website

\ Hjerte metal antik look _ = B
. (2Ka8)
L
—
Juletree slank sort eller sglv 43 cm (Em
G
d

Dette er ikke hensigtsmaessigt, og vil blive behandlet yderligere i afsnit 7.

2.2.3 KERNEPRODUKTER
Ifglge virksomheden kan produkterne opdeles i fglgende grupper pa webshoppen:

Kerneprodukter i webshoppen:

= Kurvevarer

=  Gamle mgbler
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= Gamle ting og sager

=  Buketter

Moderat salg:

= Div. brugskunst
= Julepynt

=  Binderiartikler

Szelger ikke:

= Hudplejeprodukter
= Tasker, sko, smykker

Ud fra ovenstaende opdeling bgr man maske overveje, om nogle af de 15
produktgrupper jf. Tabel 2, som findes pa webshoppen, skal fjernes. Der er ingen
grund til at have produktgrupper, som ingenting szelger, med mindre disse yder en
anden funktion pa sitet som f.eks. inspirationskilde. Det er ligeledes
bemarkelsesvaerdigt, at de produkter, som af virksomheden betegnes som
kerneprodukter, ikke far den mest prominente plads i oversigten, mens en kategori
som "binderiartikler”, som kun har et moderat salg ligger helt i toppen. Dette mener vi
ogsa er et argument for at vaelge en anden opstilling end den alfabetiske jf. afsnit

1.2.2.

2.3 SWOT-ANALYSE

En SWOT-analyse er et strategisk planlaegningsveerktgj, som anvendes til at vurdere
styrkerne (Strengths), svaghederne (Weaknesses), mulighederne (Opportunities) og
truslerne (Threats) for en virksomhed eller et konkret projekt. SWOT-analysen giver
dermed et overblik over den aktuelle tilstand, hvad enten der er tale om et projekt
eller virksomheden som helhed med fokus pa de fire faktorer. Faktorerne opdeles

yderligere pa interne og eksterne forhold, som det ses herunder:
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Tabel 5 SWOT analysens indhold

S | Strengths / styrker
Interne forhold

W | Weaknesses / svagheder

O | Opportunities / muligheder
Eksterne forhold

T | Threats / trusler

Her ses det, at SWOT-analysen er opbygget saledes, at den viser virksomhedens
interne forhold, hvilket kan defineres som veerende virksomhedens formaen, samt
virksomhedens eksterne forhold i form af omverdenens indvirkning pa virksomheden.
SWOT-analysen strukturerer saledes analysen af virksomhedens omverden og giver
status pa virksomhedens (eller projektets) Isnsomhed. Resultatet af SWOT-analysen
giver virksomheden mulighed for at traeffe beslutninger pa bade det taktiske og det
strategiske niveau. Pa det taktiske niveau vil der ofte veere tale om at fokusere pa de
interne faktorer (styrker og svagheder), og da disse faktorer er indadrettede i
virksomheden, vil de ofte vaere lettere at pavirke, end virksomhedens eksterne
forhold. De eksterne faktorer (muligheder og trusler) kan vaere sveere at andre pa, og
eventuelle a&ndringer vil ofte vaere en langvarig proces og vil derfor kraeve en

strategisk tilgang (Mansfeldt & Olesen, 2000).

Udover at vaere et strategisk veerktgj kan man ogsa nemt forestille sig, at SWOT-
analysen kan bruges i kommunikationsmaessige sammenhange, hvor man efter endt
analyse vil have et klart billede af, hvad man skal laegge vaegt pa i sin kommunikation til
omverdenen (styrker og muligheder), samt hvad man skal vaere klar til at forsvare

(svagheder og trusler).

Mansfeldt og Olesen (2000) anvender en reekke generelle termer til at beskrive SWOT-
analysen, derfor inddrages Vaeksthus Midtjyllands beskrivelse af de fire faktorer

(Vaeksthus Midtjylland, 2007):
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Styrker er de elementer, som virksomheden mestrer. Her kan der f.eks. veere tale om
personalets personlige egenskaber, stor ekspertise/viden indenfor virksomhedens
kerneomrader, et godt navn eller brand, eller gode fysiske omgivelser, men ogsa
elementer som en sund gkonomi, speciel organisering, gode samarbejdspartnere eller

unik markedsfgring hgrer under virksomhedens styrker.

Svagheder er derimod noget, som virksomheden ikke har eller ggr darligt i forhold til
konkurrenterne eller en given situation. Svagheder er faktorer, som szetter
virksomheden i en darlig position til at overleve pa markedet. Eksempler pa svagheder
gives her som f.eks. personlige egenskaber, manglende viden pa kerneomrader, forkert
organisering, darlig gkonomi, foraeldet teknologi, manglende markedsfgring. Her ses
det, at mange af de faktorer, som kan vaere en styrke i en virksomhed, ogsa sagtens

kan veaere en svaghed, hvis virksomheden ikke besidder denne.

Muligheder kan vaere nye brugere, udbygning af offentlige institutioner, nye trends, ny

teknologi, svage konkurrenter, timing, netvaerk, stgtte eller tilskud, ny lovgivning etc.

Trusler er faktorer fra omgivelserne, der truer virksomhedens forretningsmuligheder.
Det kan veere, nye trends, ny teknologi, nye konkurrenter, timing, netvaerk der falder

fra, manglende stgtte eller tilskud, leverandgrbetingelser, ny lovgivning

2.3.1 FORDELE OG ULEMPER VED SWOT

Ser man pa analysemodellen, er det let at se bade fordele og ulemper. Modellen er
utroligt let tilgaengelig og giver en struktureret arbejdsmetode, og ikke mindst tvinger
den en til at kigge bade ind i virksomheden og ud af virksomheden. Samtidig opnar
man konkrete resultater, som kan anvendes i virksomheden. Faren ved metoden er
maske, at det er let at opstille meget overordnede faktorer, og det kan veere sveert at

adskille, hvornar der f.eks er tale om en trussel eller en svaghed.
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2.3.2 SWOT-ANALYSE FOR SORGENFRI BLOMSTER

SWOT-analysen for Sorgenfri Blomster opstilles indledningsvist i et SWOT-diagram,
hvor generaliseringer derfor vil forekomme; alle punkter vil efterfglgende blive

uddybet.

Analysen tager primaert udgangspunkt i webshoppen, men ogsa de faktorer fra den
fysiske butik, som kan pavirke situationen pa webshoppen, vil indga. Data i SWOT-
analysen er baseret pa samtaler med virksomheden, statistik fra website samt

brugerundersggelsen. Disse elementer vil blive behandlet senere i rapporten.

Tabel 6: SWOT-analyse for Sorgenfri Blomster. Kilde: Egen tilvirkning

Strengths (Styrker) Weaknesses (Svagheder)
= Bredt og dybt produktsortiment = Fa kpb via webshoppen
= Ingen personaleomkostninger = |ngen ansatte
= Velfungerende fysisk butik = lLav opdateringsfrekvens af website
* God atmosfaere i butikken = Virksomhedens navn
= Godt lokalt kundegrundlag = Lokalerne

= Mange besggende pa website

* God placering pa sggemaskiner

(Google)
Opportunities (Muligheder) Threats (Trusler)
= Salg af gavekurve = Stigende konkurrence
= Clicks only = Trends
® |nternationalt salg = Stigende transportpriser

= Nyt navn/Brand
= Storytelling / branding
=  E-meerket

=  Optimering af webshop

= /ndring i tendenser for E-handel
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2.3.2.1 UDDYBNING AF STYRKER

Virksomheden har jf. afsnit 2.2 et bade bredt og dybt sortiment. Dette er klart en
styrke for virksomheden, idet det ma formodes, at det er lettere at tiltraekke en stgrre
gruppe mennesker til en brugskunstforretning, hvis udvalget er stort. Ligeledes kan det
teenkes, at det er nemmere at salge mere til den samme kunde, end hvis
virksomheden fokuserede pa enkelte produkter. Pa baggrund af dette er der stgrre

chance for mersalg til de enkelte kunder.

Da virksomheden drives af ejeren selv, er der dermed heller ingen
personaleomkostninger. Dette betyder, at der kan bruges flere penge pa at forbedre
forskellige aspekter af virksomheden samt udnytte nogle af virksomhedens muligheder
og minimere svaghederne. Ligeledes er den fysiske butik meget velfungerende; der er
mange besggende og et godt salg. Dette betyder igen, at virksomheden har
muligheden for at investere i en evt. optimering af f.eks. webshoppen og andre
aspekter. Butikken er endvidere gennemfgrt, og der er en god atmosfzaere. Dette
betyder, at de bespgende gnsker at komme igen og igen, og derved gges salget. Den
fysiske butik giver saledes et solidt gkonomisk grundlag for at kunne optimere
virksomhedens E-aktiviteter. Virksomheden er ligeledes godt kendt i lokalomradet, og
det er iszer her de mange besggende kommer fra. Disse lokalbesggende siges at vaere

meget loyale, og de skaber derved en stor del af omsatningen.

Virksomhedens website har i gennemsnit ca. 400-600 besggende i dggnet. Dette
antages at veere en forholdsvis hgj bespgsrate for en lille virksomhed som Sorgenfri
Blomster. Dette er igen en styrke for virksomheden, idet mange bliver eksponeret for
Sorgenfri Blomster. De mange besggende bliver maske inspireret til at besgge den
fysiske butik eller at kpbe varer igennem webshoppen. Det ma ligeledes antages, at det
vil veere nemmere og billigere at fastholde denne gruppe besggende, end hvis
virksomheden bade skulle tiltraekke besggende til websitet samt fa disse fastholdt. En
af grundene til, at virksomhedens website modtager sa mange besggende, ma antages
at vaere deres gode placeringer pa diverse sggemaskiner — her specifikt Google. Sgger

man f.eks. pa "brugskunst kurve” dukker virksomhedens website op pa fgrste side.
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Segemaskineoptimeringsvirksomheden Algotech, som huser kunder som DELL og

Smartguy.dk, skriver fglgende om vigtigheden af sggemaskiner (Algotech, 2007):

= 80-85 pct. af et websites brugere har fundet det i en sggemaskine
= 13 pct. af alle besgg pa hjemmesider kommer fra spgemaskiner

= 29 pct. af alle internetbrugere pa en given dag vil bruge en sggemaskine

2.3.2.2 UDDYBNING AF SVAGHEDER

Et af virksomhedens stgrste problemer og dermed ogsa en af de st@rste svagheder er
det manglende salg via webshoppen. Med sa mange besggende som virksomhedens
website har i dggnet, er det en stor svaghed, at stort set ingen af disse besggende
fastholdes og omdannes til kunder. Dette bevirker, at virksomheden antageligt mister
bade kunder og mulig omsatning, og det kan yderligere taenkes, at mange af disse
besggende finder andre udbydere end Sorgenfri Blomster og derved styrker

virksomhedens konkurrenter.

Det, at virksomheden ingen ansatte og dermed ingen personaleomkostninger har,
kunne ses som en styrke. Det kan dog ogsa vaere en svaghed i virksomheden iszer
overfor virksomhedens E-aktiviteter. Virksomhedens ejer udtaler selv, at der ikke altid
er tid til at opdatere websitet, og dette far ofte en lavere prioritet end andre
aktiviteter i virksomheden. Konsekvensen af dette kan i vaerste fald vaere, at
potentielle kunder fravaelger Sorgenfri Blomster. Dette kan veere tilfaeldet, hvis den
potentielle kunde besgger virksomhedens website flere gange uden at kunne se nogen
forandringer/opdateringer, idet mange nok har stgrre krav om opdateringer i en
webshop, end i en fysisk butik Ligeledes er det ikke taenkeligt, at en
enkeltmandsvirksomhed vil kunne klare en pludselig stigning i indgaende ordrer,

hvilket vil kunne skade virksomheden.

En anden stor svaghed kan vaere virksomhedens navn. Virksomheden solgte
oprindeligt blomster, og derfor blev navnet Sorgenfri Blomster. Efter udvidelsen af
produktsortimentet til ogsa at omfatte gamle ting og sager samt brugskunst og t@j kan

dette navn virke utroligt misvisende. Dette forstaerkes af, at virksomhedens ejer ikke
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selv mener, at det bgr veere blomster, der er virksomhedens kerneprodukt. Dette kan
f.eks. vaere et problem, nar en potentiel kunde sgger efter brugskunst pa en
spgemaskine og far en raekke valgmuligheder, hvor det er taenkeligt, at Sorgenfri
Blomster her kan blive fravalgt pga. navnet, da det jo ikke er blomster, den potentielle

kunde har sggt efter.

Pa trods af at den fysiske butik har en god atmosfaere og er velfungerende, kan
lokalerne alligevel godt vaere problematiske for salg af nogle produkter.
Virksomhedens lokaler er uden indlagt varme, og derfor bliver der utroligt koldt i
vinterhalvaret i forretningen. Dette betyder iflg. virksomheden selv, at mange f.eks.
ikke gnsker at kgbe tgj i forretningen om vinteren, fordi der ikke er gode forhold til at
afprgve tgjet. Denne svaghed pavirker ikke direkte virksomhedens E-aktiviteter men
kan dog indirekte pavirke, idet kundernes syn pa Sorgenfri Blomster kan blive pavirket
af denne svaghed. Ligeledes kan svagheden indirekte pavirke virksomheden, idet
nogen maske anvender webshoppen som inspiration og derefter gnsker at prgve tgjet
i butikken. Denne negative oplevelse vil efterfglgende kunne pavirke synet pa

virksomhedens webshop.

2.3.2.3 UDDYBNING AF MULIGHEDER

Som tidligere beskrevet har virksomheden et stort produktsortiment. Dette kunne med
fordel udnyttes ved at seelge gavekurve, som bestod af forskellige dele af
virksomhedens produktsortiment. Pa denne made ville kendskabet til virksomhedens
mange produkter muligvis gges. Yderligere kunne disse gavekurve ggres
saesonbestemte, sa man f.eks. op til jul tilogd gavekurve med julepynt og
juledekorationer. Denne type kurve skulle selvfglgelig have en fremtreedende position i
virksomhedens webshop og kunne maske vaere med til at omdanne nogle af de mange

besggende til kunder.

En anden mulighed for virksomheden ville veere at omdanne virksomheden til ”Clicks
only”. Dette er noget som virksomheden selv har naavnt som en mulighed, og en total

overgang til “Clicks only” ville maske give virksomheden en fordel. Uden en fysisk butik
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ville det ikke vaere ngdvendigt at bruge tid pa butikkens indretning, hvilket igen
betyder, at mere tid kunne afszettes til at optimere webshoppen. Det er dog ogsa
vigtigt at papege, at hvis denne mulighed udfgres, er der risiko for, at denne bliver til
en svaghed for virksomheden. Jf. vores brugerundersggelse (kapitel 5) mener 44 pct.,

at det er afggrende for om de handler online, at virksomheden ogsa eksisterer fysisk.

Virksomheden har ogsa mulighed for at udvide til det internationale marked. Man
snakker ofte om, at salg via internettet abner op for globale markeder og dermed giver
adgang til utroligt store potentielle malgrupper. Dette vil dog kraeve, at virksomhedens
website og webshop udarbejdes pa som minimum engelsk, samt at priser som
minimum udregnes i Euro. Dette vil stille store krav til virksomheden, og det ville i
fgrste omgang vaere ngdvendigt at lave en analyse af, om det overhovedet kunne

betale sig med den type varer som virksomheden szlger.

Da virksomhedens navn kunne ses som en svaghed, vil det klart veere en mulighed at
skifte navn. Et nyt navn som ikke brander virksomheden som vaerende en
blomsterforhandler ville efter vores vurdering mindske sandsynligheden for forvirring
blandt potentielle kunder, og det kunne maske pa denne made omdanne flere
bespgende til kunder. Her er det dog vigtigt at overveje, hvor kendt virksomheden er
pa sit nuvaerende navn, da man kan risikerer at miste nogle af de loyale kunder ved et

navneskift.

Da virksomhedens butik er meget idyllisk og ligger i en nedlagt landejendom ville story-
telling ogsa veere en mulighed. Her ville man kunne opbygge en historie og flytte fokus
fra produkterne til virksomhedens identitet og historie. Virksomheden har tidligere
heddet ”“Gardbutikken”, og som virksomheden fortaeller det, er der stadig lokale
kunder, der omtaler butikken under dette navn. Dermed er der maske basis for at

brande virksomheden i den retning.

E-market er en dansk ordning under E-handelsfonden, som har til formal at sikre tryg
og etisk forsvarlig feerden og handel pa internettet (E-handelsfonden, 2007). En E-
market E-handel/website sikrer forbrugeren/den besggende, at virksomheden er

forsvarlig at handle med. Dette indebzerer bl.a., at virksomheden anvender en
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godkendt betalingslgsning, at man som forbruger aldrig vil modtage spam fra
virksomheden, og at forbrugersikkerheden generelt er i top. Sorgenfri Blomster er pa
nuvaerende tidspunkt ikke E-maerket. Dette vil veere en mulighed for virksomheden, og
det ville vaere til gavn bade for virksomhedens kunder og virksomheden selv, idet
forbrugerne maske vil vaere mere tilbgjelige til at handle med virksomheden, hvis der
er garanti for, at det er sikkert. Iflg. Thorborg (2007) kan varemaerker og ordninger
vaere med til at optimere salget radikalt i en webshop. Vi vil i vores brugerundersggelse
forsgge at belyse om kunderne ville vaere mere tilbgjelige til at anvende webshoppen,

hvis denne var E-meaerket.

En sidste mulighed, som maske er dbenlys, er en optimering af virksomhedens
webshop og E-aktiviteter. En optimering pa savel de grafiske, tekstuelle og funktionelle

niveauer kan veere med til at give virksomheden det gnskede salg via webshoppen.

Zndringer i tendenser for internethandel i Danmark, kan ogsa veere en mulighed for
virksomheden, da vi formoder, at antallet af brugere, der benytter sig af E-handel er
steerkt stigende. Denne pastand vil vi undersgge i afsnit 3 om tendenser for

internethandel.

2.3.2.4 UDDYBNING AF TRUSLER

En af de mest dbenlyse trusler, og en trussel som er relevant for alle virksomheder, er
konkurrenterne og evt. stigende konkurrence. | branchen brugskunst ma det siges at
veere tilfeeldet, at der er stigende konkurrence. De fleste stgrre supermarkedskaeder
som Kvickly, Fgtex, Bilka m.fl. har i dag store mangder af brugskunst i deres butikker. |
takt med at kvaliteten af disse produkter bliver hgjere og hgjere samtidig med, at
prisen i supermarkederne ikke er lige sa hgj som i specialbutikkerne, ma det ses som
en utrolig stor trussel, hvis virksomheden ikke formar at differentiere sig i forhold til

disse konkurrenter. Konkurrenter vil blive analyseret og gennemgaet i kapitel 4.

En anden trussel kan vaere de forskellige trends. Hvis det lige pludselig ikke laengere er

smart at have brugskunst i traditionel forstand, kan det true virksomhedens
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eksistensgrundlag. Derfor er det utroligt vigtigt at holde gje med tidens trends og hele

tiden justere virksomhedens produktsortiment.

Jf. undersggelser fra Dansk Transport og Logistik (2007) er transportpriserne stigende.
Hvis disse priser bliver ved med at stige, kan det indirekte pavirke virksomhedens
overskud men ogsa virksomhedens omsaetning. | en sadan situation vil det maske
vaere ngdvendigt at saette priserne pa produkterne op for at holde det samme
overskud, og hvis dette ikke er acceptabelt for kunderne, kan omsatningen ligeledes
falde. Dette kan i den sidste ende blive en trussel for virksomhedens

eksistensgrundlag, og det er derfor ngdvendigt hele tiden at omkostningsminimere.
2.4 WEBSITESTATISTIK

Nar der arbejdes med virksomheder, som allerede er repraesenteret pa WWW, kan det
ofte vaere en fordel, fordi der ofte vil vaere veerdifuld information tilgaengelig omkring
malgruppens adfzaerd pa websitet i form af statistik for domaenet. Denne statistik kan
rangere fra meget simple oversigter over antal besggende til informationer om de
enkelte besggenes adfaerd pa websitet. | de mest avancerede statistikker kan der

saledes findes utroligt meget viden om malgruppen.

Sorgenfri-Blomster anvender statistikmodulet Webalizer', som af os vurderes som
vaerende et mellemklassesystem, idet der findes systemer, som giver langt mere
information, men ogsa systemer, som er langt mere simple. Pa baggrund af fglgende
analyse af statistikken for sorgenfri-blomster.dk vil vi veere i stand til at danne os et
overblik over, hvornar de besggende kommer, hvad de sgger efter og ikke mindst, hvor
mange besggende sitet rent faktisk har. Dette vil vaere med til at muligggre
strategiplanleegningen bedre, idet det f.eks. pa baggrund af sggeord vil kunne

bestemmes, hvilke produkter kunderne er interesserede i.

! Open source statistikmodul: http://www.mrunix.net/webalizer/
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For at sikre validiteten af statistikdata analyseres data fra perioden maj 2006 til

december 2006, da vi efter denne periode har besggt websitet i forbindelse med dette

speciale. Ligeledes har vi efter denne periode anvendt spgemaskiner for at fa et
overblik over, hvor godt sorgenfri-blomster.dk er placeret, hvilket igen er med til at

pavirke statistikken.

Det statistiske materiale anvendt i denne analyse er vedlagt som bilag 1, men

relevante grafer vil blive inddraget her i analysen.

2.4.1 TILGANGELIGT DATA | WEBALIZER

De data, der er tilgeengelig i Webalizer, kan opdeles i generelle og specifikke
kategorier, hvor de generelle fungerer som oversigter over f.eks. en dag eller en
maned, mens de specifikke giver information omkring, hvilket land de besggende
kommer fra, hvilke sggeord, der er mest populaere og lign. | Webalizer gives fgrst et

overblik over det sidste ar, som ses herunder:

| Sununar_v by Ionth
Month Daily Avg Monthly Totals
--ITIW-_I Viits Pages [EeEI BN
T ar 2007 0528 o064 1122 3161 616719 5548 13467 103774 114347
Feb2007 | 11201 10758 1274  s36( @331 1604495 | 15500  3s6ms|  301z33| 313645
Jan2007 | 11230] 10801 1136 549( 6765 1813152 17048 35236  334m61| 348138
Dec 2006 sd462| =136 1020  s73( 6276 1387692 17789 31629 253774 262336
Nov2006 | 14489 | 13958 1338| s4z| 7797 2170106 16283 41665  d1g7se| 434671
Oct2006 | 11563[ 11081 1128 416 7012 1821286 | 12002 34973 343s3z|  3sm4s3
Sep 2006 o367 | sves| 1027 3ms| s4Es 1437180  11666| 30832  269057( 281050
Aug2006 | 10582 10084 o7 337 6135 1736937 | 12002 30366  31z620( 328258
Tul 2006 7195 eve6| 1033] 523 s409 1157960 16224 32048 215949 | 223063
Tun 2006 o134 =655 1118 535 s673 1507185 16061 33562  259ee3| 274025
May 2006 | 10351 9945) 1100] 528 6659 1648522 16376 34112 308319( 320883
Apr2006 | 11426| 11031 1205 558 se74| 1632400  16740( 36150 330959 342780
Totals 18583733 174229 389735 3457500 3601659

Figur 2: Manedsoversigt. Kilde: Screenshot fra Webalizer
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Statistikken opdeles her pa dagligt gennemsnit og manedlig total, hvor der i hver
opdeling er statistik for Hits, Files, Pages og Visits, mens det i totalen er muligt at se,
hvor mange kilobytes trafik, der er genereret. Det eneste, der kan vaere interessant i
forhold til dette speciale er Hits og Visits. Hits defineres af Webalizer som vaerende den
totale maengde af forespgrgsler til serveren, mens Visits defineres som antallet af
unikke besa?)gende.2 Videre defineres et besgg som vaerende unikt, hvis den samme
bruger ikke har besggt sitet indenfor 30 minutter. Da hits inkluderer alle billeder, der
vises, alle sider, der loades med mere, vil et enkelt Visit kunne generere mange hits, og
hits vil derfor ikke vaere relevant i denne sammenhaeng. Visits giver derimod et godt
overblik over, hvor mange der rent faktisk besgger sitet, og samtidig ogsa om det er
sasonbetonet. Ses pa perioden maj 2006 — december 2006 ligger det daglige
gennemsnit forholdsvis stabilt mellem 400 og 600 med en lille nedgang i august og
september. Det ses samtidig, at julemanederne november og december ligger hgjest.
Med et dagligt besggstal sa hgjt og dermed manedlige besggstal godt pa vej mod
20.000 er det taenkeligt, at der bgr vaere grundlag for at kunne sselge mere via

webshoppen.

2.4.1.1 MANEDSSPECIFIK STATISTIK

| den manedsspecifikke statistik er der flere vigtige informationer omkring de
bespgendes brug af websitet. | denne del af statistikken findes fglgende informationer,

som ikke var tilgeengelig i den arlige statistik:

Daglig statistik — her ses generel statistik for de enkelte dage i den pagaeldende

maned

= Time statistik — her ses generel statistik for dggnets timer som et gennemsnit af

alle manedens dage

= Top 10 over de mest forespurgte sider

» Top 10 indgangssider, som er de sider de besggende kommer ind pa fgrst

2 Webalizers Quickhelp: http://www.mrunix.net/webalizer/webalizer_help.html
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Top 10 udgangssider, som er de sider de besggende forlader websitet fra

= Top 50 over de mest bespggende brugere

= Top 50 over de mest henvisende sider

= Top 20 over de mest anvendte sggeord

= Top 50 over de mest anvendte browsere

Top 50 over de besggendes nationalitet

Ovenstaende statistikker kan give utrolig veerdifuld viden for virksomheden, hvad
enten det geelder om at se, hvilke link-partnere, der rent faktisk genererer besgg pa
sitet (henvisende sider), eller om man gnsker at se, hvilke produkter folk sgger efter
(mest anvendte spgeord). Generelt set kan man sige, at en analyse af ovenstaende
statistikker vil give et godt udgangspunkt for en optimering af virksomhedens website.
Det er dog ikke relevant at kigge pa "top 10 over de mest forespurgte sider”, da denne
statistik er baseret pa hits, hvilket indebaerer, at de forskellige billeder, der bruges pa

websitet, fylder denne statistik.

Da statistikken fra den arlige oversigt gav et klart billede af, at de fleste maneder var
ret ens, pa naer julemanederne, er det naturligt at kigge pa en sommermaned og en

julemaned, hvorfor december og juli er udvalgt for yderligere analyse.

2.4.2 ANALYSE AF JULI OG DECEMBER

Den generelle arsstatistik viser, at sorgenfri-blomster.dk i juli maned har haft 16.224
unikke besggende, mens december havde 17.789. Det vil derfor vaere interessant og
naturligt at se pa statistikken over de mest besggende brugere, for at fastsla om det er
de samme brugere eller forskellige, der star for de mange besgg. Denne statistik er i

Webalizer igen sorteret efter hits, derfor opstilles herunder en top 10 (

Tabel 7) sorteret efter visits i stedet for hits.
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Tabel 7: Juli top 10 besggende sorteret efter visits. Kilde: Egen tilvirkning, baseret pa Webalizer data

Besgg Besggendes adresse
1 {292 |msnbot.msn.com
2 |88 |crawl-66-249-72-98.googlebot.com
3 |46 irl-crawler3.cs.tamu.edu
4 |11 80.67.204.33
5 1|8 193.239.177.105
6 |8 0x535dd606.boanxx19.adsl-dhcp.tele.dk
7 |7 sas-out.sas.dk
8 |7 62.61.133.235.generic-hostname.arrownet.dk
9 |6 193.239.177.41
10|5 85.24.37.33

Pa baggrund af navnene msnbot.msn.com, googlebot.com og crawler i de tre gverste
raekker i tabellen antages det, at disse er sggemaskiner, der har vaeret i gang med at
indeksere sorgenfri-blomster.dk. Dermed ses det, at langt stgrstedelen af de 16.000
bes@g rent faktisk ma vaere engangsbesggende pa sitet. En udregning viser, at der ca.

har vaeret 15.750 (fratrukket alle besgg fra sggemaskiner).

For december maned ses et lignende billede, og som det ses i Tabel 8, er det igen
overvejende spgemaskinerne, der star for gentagende besgg. Dette betyder, at der i
december maned efter udregning ca. har vaeret 17.650 unikke besggende, knap 2.000
bespgende mere end i juli maned. Det giver en klar antydning af, at maengden af

besggende i hgj grad er seesonbetonet.

Tabel 8: December top 10 besggende sorteret efter visits. Kilde: Egen tilvirkning, baseret pa Webalizer

data
Besgg Besggendes adresse
1 20 livebot-65-55-212-118.search.live.com
2 19 3e6b9b21.rev.stofanet.dk
3 16 secure.webhosting.dk
4 12 213.150.49.238
5 8 proxy.kolding.dk
6 7 195.249.65.29
7 6 0x5358447a.esnxx2.adsl-dhcp.tele.dk
8 5 cpe.atm2-0-53137.0x503f8ba2.sInxx1.customer.tele.dk
9 5 sas-out.sas.dk
10 |5 87.54.26.2
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Hvad enten det gaelder sommermaneder eller vintermaneder, er der altsa tale om en

stor maengde unikke besggende pa sorgenfri-blomster.dk.

Hvordan disse mange besggende finder sorgenfri-blomster.dk, og hvad der

interesserer dem, kan ses ved at kigge pa statistikken for sggeord og refererende sider.

Det er her naturligt at starte med “refererende” sider, da dette er maden, hvorpa de
mange besggende finder sorgenfri-blomster.dk. | denne statistik bruger Webalizer igen
hits til at lave en top 50 over de mest refererende sider. | de andre statistikker har hits
veeret et problem, fordi der altsa ikke er tale om unikke besggende. Dette er dog ikke
tilfeeldet ved “refererende sider”. Et hit fra en refererende side, som ikke er sorgenfri-
blomster.dk, vil vaere synonymt med et visit, idet de efterfglgende hits, et sddan besgg

genererer, vil std under sorgenfri-blomster.dk.

Tabel 9: Refererende sider for juli maned. Kilde: Egen tilvirkning, baseret pa Webalizer data

Hits refererende side
1 |32275 |(Direct Request)
2 3213 http://sorgenfri-blomster.dk/index.php
3 2392 http://www.google.dk/search
4 |516 http://www.google.com/search
5 |265 http://search.jubii.dk/cgi-bin/pursuit
6 |200 http://search.msn.dk/results.aspx
7 1188 http://images.google.dk/imgres
8 |145 http://www.desizone.dk/showThread.aspx
9 |105 http://66.249.93.104/search
101|102 http://www.eniro.dk/query

"Direct request”, som er det mest refererende, daekker iflg. Webalizers
dokumentation® over, at den besggende enten har benyttet et bogmaerke eller skrevet
adressen pa websitet direkte ind i browseren — med andre ord kommer langt

stgrstedelen af de besggende direkte ind pa sitet, fordi de kender til det. Derudover er

* Readme: ftp://ftp.mrunix.net/pub/webalizer/README
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denne top-liste for juli maned meget praeget af spgemaskiner. Saledes ses det, at i top-
10 alene indtages pladserne tre, fire, fem, seks, syv, ni og 10, og dermed er det
tydeligt, at en anden meget vaesentlig del af de besggende finder websitet via
spgemaskiner, og af disse er det Google, der genererer flest besggende. Nedenstaende

tabel for december maned viser tydeligt det samme billede.

Tabel 10: Refererende sider for december maned. Kilde: Egen tilvirkning, baseret pa Webalizer data

Hits refererende side
1 |40035 |- (Direct Request)
2 |2817 http://www.google.dk/search
3 |756 http://sorgenfri-blomster.dk/index.php
4 480 http://www.google.com/search
5 447 http://images.google.dk/imgres
6 |289 http://search.jubii.dk/cgi-bin/pursuit
7 |255 http://64.233.183.104/search
8 |153 http://209.85.135.104/search
9 141 http://209.85.129.104/search
101|133 http://search.msn.dk/results.aspx

Der er dog sket en lille &ndring, idet det i december maned er otte ud af de 10 pladser
der indtages af spgemaskiner, men igen er det Google, der dominerer. (Pladserne syv,
otte og ni er pa trods af manglende navn Google). Der er altsa ikke den store forskel
pa, hvordan de besggende finder sorgenfri-blomster.dk; langt de fleste kender igen
adressen, mens de resterende langt hen ad vejen anvender sggemaskiner. Der er dog
sket en lille udvikling uden for top 10, idet websitet i december er begyndt at fa en del
besggende fra websitet e-damer.dk. Dette er, iflg. virksomheden selv, en portal som
Sorgenfri-blomster er begyndt at reklamere pa. Saledes ses det, at denne reklame

genererer besggende.

Ses der pa statistikken over anvendte sggeord (Tabel 11 og 12 herunder), kan det ses,

hvad gruppen af besggende fra sggemaskinerne er interesseret i.
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Tabel 11: Top 20 sggeord i juli maned Tabel 12: Top 20 sggeord i december
Hits Sggeord Hits Sggeord

1 (27 brudebuketter 1 47 julepynt

2 |24 brudebuket 2 18 kurve

3 (20 vattaeppe 3 17 juledekorationer

4 119 tallerkenraekke 4 15 eurofloristen

5 118 Blomster 5 15 tasker

6 (18 Kurve 6 14 traevarer

7 (17 Gasbord 7 12 blomsterbinding

8 |11 Julepynt 8 11 tallerkenraekke

9 [11 sengetappe 9 9 blomster

1|9 green house tgj 10 9 blomsterbutik

11 |8 blomsterbinding 1 8 gamle ting og sager

12 |8 Fuglehus 12 8 syaeske

13 |8 gamle ting 13 6 blomster begravelse

14 |8 kunstige blomster 14 6 bgrneseng

15 |8 Aresporte 15 6 filt hjemmesko

16 |7 blomsterdekorationer 16 6 piedestal

17 |7 baredekoration 17 6 spisestuestole

18 |7 bgrne skrivebord 18 6 vattaeppe

19 |7 rullebord 19 5 brudebuketter

20 |6 barebuketter 20 5 bgrne mgbler

| juli maned ses en klar tendens til, at det er blomster folk er interesserede i, hvilket
ogsa er tilfaeldet for de andre sommermaneder, og her er det i juli maned isaer
bryllupsrelaterede emner, der er sggt pa. | december er det naturligt nok julepynt, der
indtager top 20. Dette betyder igen, at interesserne hos de besggende er meget
sasonbetonet. Det ses dog, at de besggende i december stadig er forholdsvis
interesserede i blomster, sa man kan altsa ikke udelukkende sige, at blomster f.eks.

kun skulle veere pa websitet i sommermanederne.

Derudover ses det, at det er meget forskelligt, hvad de besggende ellers har sggt pa.
Webalizer har i alt registreret 252 forskellige s@geord for juli maned og 299 forskellige

sggeord for december.
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2.5 OPSUMMERING

Sorgenfri Blomster er en lille virksomhed, som befinder sig mellem trin to og tre i Bove-
Nielsen og @rsteds 'E-business-trappe’. Placeringen imellem disse to trin er baseret pa
det faktum, at virksomheden ikke passer 100 pct. ind i nogle af trinene. Virksomheden
har et forholdsvist bredt og dybt sortiment, hvilket afspejles meget i webshoppen,
hvor der er tydelige problemer netop pa baggrund af dette. Produkter, som ellers
anses for veerende kerneprodukter, far f.eks. ikke den rette placering i webshoppen, og
det hele virker meget uoverskueligt. Dette vil vi i kapitel 7 om brugervenlighed
analysere dybere, og i kapitel 9 vil vi give et bud pa, hvordan en optimeret webshop

kunne se ud.

Virksomhedens styrker, svagheder, muligheder og trusler blev analyseret i SWOT-
analysen med henblik pa at se hvilke elementer, der skulle optimeres, og hvad der skal
laegges vaegt pa. Ses pa styrker var de mest fremtraedende, i forhold til webshoppen,
den gode placering pa sggemaskinerne og mange besggende pa websitet, men ogsa
den gode atmosfaere i butikken kan vaere relevant at forsgge at genskabe pa websitet.
Af svaghederne er det st@grste problem, at der er fa kgb via webshoppen; noget som vi
vil forsgge at @ndre. Virksomheden havde ligeledes mange muligheder, og vi vil
efterfglgende se mere pa tendenser for E-handel, markedsfgring af webshoppen og
ikke mindst optimering af webshoppen. Af truslerne ses stigende konkurrence som
det st@grste problem, men vi mener, at truslen kan minimeres ved at udnytte

virksomhedens muligheder.

Sidst blev der set pa virksomhedens websitestatistik. Denne gav et klart billede af, at
virksomheden har mange besggende pa deres website. | gennemsnit har websitet 400
— 600 bespgende pr. dag, hvilket svarer til op mod 20,000 unikke besggende om
maneden. Dette betyder, at der er grundlag for salg via webshoppen, hvis denne
tilpasses de besggendes behov og gnsker. Statistikken viste ligeledes, at der er flest
besggende i julemanederne, og at der ganske naturligt er forskel pa, hvad kunderne

efterspgrger efter seeson. | julemanederne var det julepynt og kurve, der praegede
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statistikken, mens det i sommermanederne var brudebuketter og blomster generelt,

som de besggende spgte efter.

Med sa mange besggende pa websitet, hvorfor szelger virksomheden sa ikke ret meget
via webshoppen? | efterfglgende kapitel vil vi undersgge de nuvaerende tendenser for
internethandel i Danmark med henblik pa at belyse, om det er et generelt problem at

seelge produkter online, eller om det er mere specifikt for Sorgenfri Blomster.

3 INTERNETHANDEL | DANMARK

Vi vil i dette kapitel se neermere pa, hvordan den nuvaerende situation for
internethandlen i Danmark er. Med udgangspunkt i aktuelle undersggelser og artikler,
vil vi belyse, hvilke tendenser, der ggr sig gaeldende pa omradet, og endvidere vil vi
gore rede for nogle af de fordele, der kan vaere ved internethandel. Herunder hgrer
bade en redeggrelse af fordelene for forbrugerne og fordelene for virksomhederne.
Ydermere omhandler dette kapitel en afdaekning af nogle af de barrierer, der kan veere

forbundet med E-handel.
3.1 GENERELLE TENDENSER FOR INTERNETHANDEL

Som vi kort anfgrte i indledningen, har der vaeret bade op- og nedture for nogle af de
virksomheder, der igennem internettets forholdsvise korte levetid, har forsggt sig med
online-handel. Efter ‘Dot-com-krakket’ jf. afsnit 3, har mange danske virksomheder
veeret lidt tilbageholdende med at opstarte internetbutikker, og internethandlen har i
nogle ar ligget pa et forholdsvis roligt leje. Nu ser det imidlertid ud til, at tendensen gar
i en anden retning. Overskrifter som “Net-indkgb: 9.000 kroner per dansker”
(Devantier, 2007), “To ud af tre danskere handler pa nettet” (Mgller, 2006) og
“Danskerne Gbner netbutikker som aldrig far” (Lacke, 2007) praeger de danske
nyhedsmedier, og de signalerer, at det i gjeblikket gar rigtig godt for internethandlen i

Danmark.

Ovenstaende overskrifter er fra nogle artikler, der alle omhandler, hvordan den

nuvarende situation for internethandel er i Danmark. Forfatterne til disse artikler
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kommer med adskillige pastande, men de bygger deres argumentation pa facts hentet
fra forskellige undersggelser og/eller rapporter, der behandler forhold mellem primaert
den danske befolkning/de danske forbrugere og deres anvendelse af
informationsteknologi. Det kan veere forskellige institutioner som eksempelvis
Danmarks Statistik og IT- og Telestyrelsen, Konkurrencestyrelsen og

Forbrugerstyrelsen, der star bag udfgrelsen af disse undersggelser.

| det fglgende vil vi indledningsvist opridse, hvor danskerne star nu i forhold til generel
anvendelse af internet, idet vi gnsker et grundlag for at kunne vurdere situationen for

internethandlen, som vi efterfglgende gar yderligere i dybden med.

3.1.1 DEN DANSKE BEFOLKNING OG INTERNET

Vi danskere er efterhanden ved at vaere godt med pa det informationsteknologiske
omrade, hvilket vi konkluderer ud fra statiske oplysninger, der blandt andet viser, at 88
pct. af befolkningen i 2006 havde adgang til pc i hjemmet, og 83 pct. havde adgang til
internet i hjemmet. Dette er en fremgang i forhold til 2005 og 2004, hvor henholdsvis
79 pct. og 75 pct. havde adgang til internet i hjemmet (Danmarks Statistik 2006).
Hvordan, internetadgangen er fordelt pa de forskellige aldersgrupper, kan illustreres

ved hjzelp af den fglgende figur:
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Figur 3: Befolkningens adgang til internet fra hjemmet 2006. Kilde: Danmarks Statistik, 2006
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Som det ses af figuren, er det i aldersgruppen 16-19-3arige, der er flest med
internetadgang i hjemmet (93 pct.), men aldersgrupperne 20-39 ar og 40-59 ar fglger
lige i haelene, idet 88 pct. af befolkningen i disse aldersgrupper har adgang til
internettet i hjemmet. Vi finder, at den sidste aldersgruppe — de 60-74-arige — er
overraskende godt med, for selvom de er langt faerre, der har adgang til internettet i
hjemmet set i forhold til de gvrige aldersgrupper, er det faktisk naesten to tredjedele af
befolkningen, der er over 60 ar, der hjemme har internetadgang. Figur 1 viser
yderligere, at i forhold til uddannelsesniveau, er der flest med internetadgang
hjemmefra blandt den del af befolkningen, der har en videregaende uddannelse, og
hvis man ser pa fordelingen ud fra erhverv, er der flere studerende (90 pct.),
funktionaerer (92 pct.) og selvsteendige (90 pct.), der har internetadgang hjemmefra
set overfor gruppen af arbejdere, hvor andelen er 84 pct., og i gruppen 'Uden for

erhverv’ har kun 62 pct. adgang til internettet fra hjemmet.

Udover disse oplysninger om hvem og hvor mange, der har internetadgang hjemmefra,
indeholder undersggelsen fra Danmarks Statistik ogsa oplysninger om, hvad

befolkningen bruger internettet til og i hvilket omfang.

For at starte med det sidste fgrst — omfang/hyppighed i befolkningens brug af internet
— kan vi pa baggrund af undersggelsen konkludere, at det ogsa er de 16-19-arige, der
benytter internettet mest, idet 94 pct. af denne gruppe benytter internettet dagligt
eller ugentligt. For de 20-39-arige geelder det 89 pct. og 81 pct. af de 40-59-arige er
dagligt eller ugentligt pa nettet. Den samme tendens som i andelen af
internetadgangen hjemmefra er geldende for befolkningen mellem 60 og 74 ar, da det
er dem, der tegner sig for det laveste forbrug, men ogsa her er vi overraskede over, at
det trods alt er naesten halvdelen (46 pct.) af denne gruppe, der benytter internettet

dagligt eller ugentligt (Danmarks Statistik og IT- og Telestyrelsen 2006; 39).

| forhold til, hvilke formal befolkningen har med at bruge internettet, kan man se at:
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”80 pct. af befolkningen har indenfor den seneste mdned benyttet
internettet til at sgge information og benytte online services. | denne
gruppe er det seerligt informationssggning om varer og tjenester (68 pct.)
og s@ggning af adresser eller telefonnumre (66 pct.), som nettet er blevet

brugt til.” (Danmarks Statistik og IT- og Telestyrelsen 2006; 40)

Befolkningen benytter naturligvis internettet til meget andet end det i citatet ovenfor
anfgrte, og et mere nuanceret billede af, hvilke formal man kan have med at benytte

internettet, kan fas ved en gennemgang af den fglgende Figur 4:

Iel=nd Kvinder | alt
pet. af befolkmingen

Kommunikation ... .o 76 12 74
Senck og modtage e-mail L 75 72 74
Tl afrirara via intarmettatsvidan Imnfs:-n:-nrp 1R a 13
Deltage i diskussionsgrupper fchatte) ... ........... ... ... 2 14 17
Infurmativnzseyn ing og online services oL &2 7 B0
Sege efterinformation om varer og tjenester........... ... ... ... n &4 it
Bruge services relaterst tl mysar o cwematninger. ... ...... ..., & 1 49
Lytte il web-radio/se wab-tv . . 35 19 27
Spille/id ownloade spil, I:tlle::lerellerrnunk 32 20 26
Downl pade software . 38 14 26
Laese.fdnwnluadeunllnea\'lsen'tldssknfter 53 39 45
S-nagnuﬁnr:dmsmnllnrtnlufonnurnmnr........................... 62 &2 =13
Sene efter job aller sendk jobanseqninger .. ..o 19 22 21
Soge helbredsmaessig information . 24 32 28
Anden |r|furrnat|unssagn|ngelle-runllneser'rlces 54 45 50
Kebisalg, bankforretninger . ........... ... ... 67 56 &1
Internathantk. . a 51 56
Kﬂb.ltestllllngaf\'arerelleruenester e 36 5 el
Salg af vamr allar tjsnestar 1 13 17
Kurser og ucddannelse ... ... .. 19 20 19
Formallserede IJEIEIEII‘II‘IEISESH‘IEES-E-IQI?ak‘[l'.-'r[E'[E'r 14 15 14
Efterud danneslseskurser . . 7 & 7
Andra kurser relaterst til I:-eskae‘fugels-a PR, B [ B

Figur 4: Private formal med brug af internettet indenfor den sidste maned. Kilde: Danmarks Statistik

og IT- og Telestyrelsen, 2006

Figuren er inddelt i fire overordnede kategorier: Kommunikation, Informationssggning
og online services, Kab/salg, bankforretninger og Kurser og Uddannelse. Jaevnfgr
ovenstaende har vi vaeret inde pa anvendelsen af internettet med det formal at sgge
informationer eller online services, og i det fglgende afsnit om danskerne og

internethandel vil vi redeggre for det formal, der hedder kgb/salg. Vi vil ikke her i
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specialet gennemga figuren yderligere, men blot bruge den til at pointere, at
anvendelsen af internettet bliver mere og mere udbredt, hvilket vi yderligere kan
dokumentere ved hjzelp af tal fra Danmarks Statistik, der siger, at der i 2006 er 77 pct.
af befolkningen, der bruger internettet mindst en gang om ugen og 65 pct. hver dag.
(Danmarks Statistik, 2006). | 2004 var der 69 pct. af befolkningen, der brugte

internettet mindst en gang om ugen og 53 pct. hver dag. (Danmarks Statistik, 2004).

3.1.2 DANSKERNE OG INTERNETHANDEL

Som vi indledningsvist navnte, er internethandlen i Danmark stigende. Det
konkluderer blandt andre bade Konkurrencestyrelsen, Danmarks Statistik,
Forbrugerstyrelsen og Dansk Erhverv, der hver isaer har haft fokus pa, hvor mange
forbrugere, der reelt E-handler i Danmark, og/eller hvor stort omfanget af
internethandel er. Vores hensigt med at inddrage oplysninger om, hvor mange og
hvem der handler pa nettet er, at vi far et baeredygtigt grundlag for at vurdere, om
Sorgenfri Blomsters malgruppe overhovedet er indenfor den reelle gruppe af E-

handlende.

Ud fra Figur 5 nedenfor kan vi se, at 38 pct. af alle dem, der har benyttet internettet
indenfor den sidste maned, ogsa har foretaget k@b via internettet i samme periode.
Derudover har 28 pct. tidligere anvendt internettet til kgb af varer eller tjenester via
internettet, og samlet set vil det sige, at 66 pct. af dem, der har brugt internettet i den

sidste maned, ogsa har prgvet at handle pa internettet.

Har kebt Har Har

inden for tidligera aldrig

den sidste kabt kaht
maned

— pct. af dem der har brugt internettet i den sidste maned —

Lalt .. ... 38 28 EL |
Kean

Maend ... 43 27 30
Kvinder .. 33 29 38
Alder

TB-TOar .. 37 27 36
20-398r .. 43 31 25
A0-SOAr .. 38 29 33
BO-TAAr ... 22 18 60

Figur 5: Hyppighed i kgb via internettet. Kilde: Danmarks Statistik og IT- og Telestyrelsen, 2006
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Af figuren ses det endvidere, at det nu ikke laengere er de 16-19-arige, der er
"frontlgbere’, da der samlet set 'kun’ er 64 pct. af denne gruppe, der har prgvet at E-
handle. Derimod er andelen i aldersgruppen 20-39 ar 74 pct., og det er dermed i den
gruppe, at flest har handlet via nettet. Derudover kan vi konstatere, at ud af de
personer mellem 60 og 74 ar, der har benyttet internettet indenfor den sidste maned,
har fire ud af ti k@bt varer eller tjenester via nettet. Vi kan ud fra ovenstaende

konkludere, at de mest kgbelystne forbrugere pa internettet er mellem 20 og 59 ar.

Nogenlunde samme billede nar Dansk Erhverv frem til i deres undersggelse udfgrt af

Epinion 2007, hvor de konkluderer, at:

= 7 ud af 10 forbrugere har prgvet at handle pa internettet.

= De yngre forbrugere handler mere end de zldste, men der er alligevel to
tredjedele af de aldre forbrugere, som har prgvet at E-handle.

» Jo hgjere uddannelse, jo st@rre tendens er der til at handle pa internettet,
hvilket vurderes ud fra, at 78 pct. af de hgjtuddannede har prgvet at E-handle,
hvorimod det kun gaelder for 63 pct. af dem med en grundskoleuddannelse.

(Dansk Erhverv 2007; 1)

Nedenstaende figur illustrerer, den procentvise fordeling af forbrugere, der ifglge

Dansk Erhverv handler pa nettet:

Total

Vidleregasende uddannelse
Gymnasial uddanelsa
Erhweresfaglig uddannolsoe
Grundskole/folkeskole
Kvinde

kand

56 ar og derover

25 - 55 ar

18 - 24 ar

0% 10%:  20% 20%%  40% 50%% 0% 70%e 802 90%

Figur 6: E-handlende fordelt pa uddannelse, ken og alder. Kilde: Dansk Erhverv 2007
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Som det ses, er der ikke helt overensstemmelse mellem tallene fra Danmarks Statistik
og Dansk Erhverv, hvilket vi formoder, kan tilskrives forskellige forhold som antal og
valg af respondenter, forskel i undersggelsesmetode og lignende, og uden at ggre et
st@rre vaesen ud af det her, mener vi, at kunne forsvare, at vi inddrager begge

undersggelser, da de trods alt signalerer den samme tendens.

Nar man skal vurdere omfanget af internethandlen, kan man — ud over at se pa
antallet af E-handlende — forholde sig til de tal, der offentligg@res fra blandt andre PBS.
Det har Lars Ole Lgcke gjort, og i Computerworld beskriver han i artiklen 'Danskerne

dbner netbutikker som aldrig f@r’, hvordan situationen er lige nu:

“En ny generation af digitale ksbmaend er hastigt pd vej frem i Danmark. Pé
bare to dr er antallet af internetbutikker sdledes fordoblet, og alene sidste
dr abnede godt 2.200 nye digitale kebmaend en butik pd nettet, viser nye
tal fra PBS. Status er, at der lige nu er cirka 7.700 aktive danske
netbutikker. Men antallet er uden tvivl er stgrre, da optallingen kun
medtager de e-handlende, der har indgdet aftale med PBS om at benytte

dankortet som betalingsmiddel.” (Lacke, 2007)

Som angivet i citatet ovenfor er antallet af webshops stigende, og det er oven i kgbet
kun konstateret ud fra tal, som angiver antallet af E-handlende, der har indgaet aftale
med PBS. Der er hgjst taenkeligt en del internetbutikker, der ikke benytter sig af
dankortet som betalingsmiddel, hvorfor de ikke indgar i optaellingen. Samme
problematik kan man spore, nar man vurderer omfanget af internethandlen ved hjalp

af opgerelser over antallet af internetbetalinger:

“[Morten Kamper (direktgr fra FDIH)] vurderer, at danskerne i 2005
handlede pa nettet for 18-25 milliarder kroner. Det tal er vaesentligt hgjere
end opggrelser fra eksempelvis PBS, men det skyldes ifslge Morten Kamper,
at FDIH ogsa regner bestillinger med, der efterfolgende betales via

bankoverfarsler eller betalingsservice.” (Ritzaus Bureau, 2006)
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Med ovenstaende citater gnsker vi at belyse, at det kan vaere vanskeligt at vurdere det
konkrete omfang af internethandlen, men de tydeligggr, at tendensen er, at flere og
flere tgr give sig i kast med denne type handel — og det vaere sig bade forbrugere og

forretningsdrivende.

3.2 FORDELE VED INTERNETHANDEL — FOR FORBRUGERNE

At det gar sa godt med internethandlen, som det tilsyneladende ggr, skyldes blandt
andet, at folk efterhanden har faet gjnene op for de fordele, der er ved at handle

online. Vi vil i det fglgende se naermere pa nogle af fordelene for forbrugerne:

= Det er nemmere at sammenligne priser
= Det er muligt at handle pa alle tider af dggnet
= |Indkgb kan klares fra computeren

= Billigere priser og gget konkurrence

For det fgrste er det vaesentligt nemmere at sidde hjemme foran sin computer og
sammenligne priser pa et givent produkt. Som forbruger behgver du altsa ikke laengere
at skulle henvende dig til hver enkelt butik personligt eller telefonisk for at fa oplyst
eksempelvis prisen, lagerstatus og yderligere produktinformationer. Dette kan ggres
fra computeren, og denne mulighed er der rigtig mange mennesker, der benytter sig
af: | en undersggelse foretaget af Danmarks Statistik og IT- og Telestyrelsen angives
det, at hele 68 pct. af befolkningen har benyttet internettet til informationssggning om
varer og tjenester (Danmarks Statistik og IT- og Telestyrelsen, 2006; 40). P4 baggrund
af vores subjektive erfaringer er vi af den overbevisning, at det heller ikke er sa
forpligtende at s@ge produktinformationer og priser via nettet. Nogle mennesker kan
godt fgle sig forlegne ved f@rst at indhente produktpriser eller oplysninger
personligt/telefonisk ved en virksomhed, for derefter at melde fra, fordi de gnsker at
undersgge markedet yderligere, og holdningen kan vaere, at har man fgrst brugt
virksomhedens tid, bgr man naesten ogsa foretage et kgb der. Ved at benytte sig af

internettet kommer man ud over dette dilemma, da man ikke i samme grad har den
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personlige kontakt med virksomhederne, og man kan som forbruger med god

samvittighed sgge efter den bedste pris osv.

En anden fordel ved internethandel er, at man kan kgbe sine varer pa alle tider af
dggnet. Det betyder, at man ikke er afhaengig af at skulle na i en bestemt butik i
dennes abningstid, men man kan sidde i ro og mag og bestille sine varer hjemmefra,
eller hvor man nu befinder sig. Dette medfgrer ogsa den fordel, at man undgar
eksempelvis at skulle lede efter varen i den fysiske butik eller at skulle sta i kg for at

komme til at betale for varen, da man jo klarer indkgbet fra computeren.

Vi finder, at det, der er gennemgadende ved de fgrnaevnte fordele er, at internethandel
er vaesentligt mere tidsbesparende set overfor at skulle foretage sine k@b i en fysisk
butik, og pa mange mader kan det lette hverdagen for den travle forbruger. Samtidig
er det blevet nemmere at finde den bedste pris og udbuddet af varer er blevet
vaesentligt stgrre, hvilket skal forstas sadan, at udbuddet muligvis ikke er stgrre i den
enkelte butik, men det er blevet nemmere at overskue udbuddet, hvis man

sammenligner 'hele’ internettet med én butik.

Ifglge forskellige undersggelser er det da ogsa de ovennavnte forhold, som
forbrugerne navner som arsager til at handle pa internettet, hvilket kan ses af den

felgende figur:

Tidssparende

Biligere

Handle degnet rundt

Memmere at sammenligne pris
Levering il deren

Sterre udbud

Andet' Ved ikke

0=% 1056 20% 30% 40% 50%

Figur 7: Arsager til at handle pa nettet. Kilde: Dansk Erhverv, 2007
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Som det ses af Figur 7, er de vaesentligste arsager til at handle pa nettet, at man som
forbruger kan spare tid og penge, hvilket er angivet som arsager af henholdsvis 45 pct.
og 38 pct. af respondenterne. En ud af fire angiver, at de handler pa nettet fordi, det er
nemmere at sammenligne priserne, hvilket vi ogsa tolker som muligheden for at spare
penge. Derudover er det mere komfortabelt at handle i en internetbutik, da man kan
handle pa alle tider af dggnet (31 pct.), og da man kan fa varerne leveret til dgren (17

pct.).

Udover de fgrnaevnte fordele, som ogsa fremhaeves af blandt andre Forbrugerstyrelsen
og Konkurrencestyrelsen, kan internethandlen pavirke konkurrencen bade direkte og

indirekte:

“Den direkte konkurrenceeffekt opstdr, fordi internetbutikkerne generelt
har lavere priser, og/eller fordi internetbutikkerne tilbyder nye services. Den
indirekte konkurrenceeffekt opstdr, nar forbrugerne bruger internettet til at
s@ge informationer om et produkt, far de eventuelt kgber det. Det kan gge

konkurrencen, da forbrugerne bliver mere oplyste og far mulighed for at

presse priserne i de almindelige butikker.” (Forbrugerstyrelsen 2006; 110)

Med det in mente er der samlet set en mangde fordele ved at handle pa internettet
og jo flere forbrugere, der E-handler, jo mere fordelagtigt vil det efter alt at dgmme
blive. Konkurrencestyrelsen peger pa, at hvis danske forbrugere i samme grad som
eksempelvis nordmaend og svenskere ville benytte sig af internethandel, ville det
medfgre en gget vaekst i E-handlen og som fglge af det, ville forbrugerne kunne spare

1-2 mia. kr. (Konkurrencestyrelsen 2006; 7)
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3.3 FORDELE VED INTERNETHANDEL — FOR VIRKSOMHEDERNE

En ting er, at der er mange fordele for forbrugerne ved at handle online; en anden ting
er, at det ogsa kan vaere meget fordelagtigt for mange virksomheder at have en
internetbutik, og i dette afsnit gnsker vi at komme med vores antagelse af, hvori nogle

af fordelene for virksomhederne kan ligge ved internethandel:

= Reducerede udgifter til eks. husleje, I¢n, markedsfgring og logistik
= Den fysiske beliggenhed er ikke afggrende

= Stgrre marked

De virksomheder, der udelukkende eksisterer som internetbutikker har stgrre chance
for at kunne reducere i udgifterne, da vi antager, at der ikke i samme grad er
omkostninger forbundet med husleje, Ipnninger, markedsf@ring osv. Mange
internetbutikker starter som et enkelt-mands-foretagende, og det ses ofte, at
virksomheden etableres i hjemmet. At dette er tilfeeldet vurderer vi pa baggrund af
egne erfaringer og udtalelser fra Martin Thorborg og Torben Bager, der i artiklen

”Danskerne dbner net-butikker som aldrig far” er citeret:

”(...) mange studerende kaste[r] sig over e-handlens muligheder. — De har
flair for computere og kan sidde pa deres kollegievaerelser og styre en
hobbyvirksomhed uden at putte ret mange penge i det (... ) ogs@ mange
kvinder pa barsel benytter orloven fra jobbet til prgve kraefter med nettet.”

(Lacke 2007; 8)

Her er der ikke de store omkostninger forbundet med etableringen af virksomheden,
og hvis der ikke er nogen ansatte, skal iveerksaetteren ikke tage hensyn til at skulle
udbetale Ignninger til andre end sig selv. Da mange forbrugere vil finde virksomheden
via spgemaskiner, er der heller ikke det samme behov for markedsfgring, og endvidere
er det ofte muligt at sende varerne direkte fra producenten til forbrugeren.

(Konkurrencestyrelsen, 2006)
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Vi antager, at for virksomheder, der driver E-handelsforretninger, er den fysiske
beliggenhed ikke i samme grad som almindelig virksomheders beliggenhed afggrende
for, om der kommer kunder eller ikke. Der skal ved internetbutikker ikke tages hensyn
til tilkgrselsforhold, parkering og synlighed, hvorfor man ikke ngdvendigvis skal s@ge de
mest attraktive beliggenheder og kan placere sin virksomhed laengere ude for byen.

Hermed kan man ogsa pa dette punkt reducere i udgifterne.

Nar en virksomhed ’gar online’ er den med ét synlig for mange, mange mennesker og
dermed ogsa for mange potentielle kunder. Det medfgrer, at virksomheden far
mulighed for at na kunder, der i fgrste omgang kunne synes uden for raekkevidde, og

markedet bliver lynhurtigt stgrre.
3.4 BARRIERER

Nar man ser alle de fordele, der er ved internethandel jf. de to foregaende afsnit, kan
det undre, at der sa trods alt ikke er flere, der benytter sig af det, bade hvad angar
forbrugere og virksomheder. Vi antager, at det skyldes, at der stadig er visse barrierer,
hvilke vi vil se neermere pa i naervaerende afsnit, og vi anser fglgende forhold som

vaerende mulige barrierer:

= Leveringsomkostninger og —tid
* Manglende mulighed for at se/prgve varen

= Bekymring vedrgrende sikkerhed

Nar man som forbruger foretager et kgb i en almindelig, fysisk forretning, far man i
langt de fleste tilfelde varen med det samme, og man star selv for at skulle
transportere varen videre. Alt efter hvilken vare, der er tale om, er dette ikke tilfeeldet
ved internethandel®. Her star kgberen jo ikke med varen i handen, hvorfor det er
saelger, der sgrger for at fa den leveret til kunden. Ved langt de fleste internetbutikker
er det almindelig kutyme, at forbrugeren kan fa sine varer leveret direkte til

hoveddgren. Nogle virksomheder tilbyder at levere gratis, hvis forbrugeren handler for

* Hvis der er tale om digitale produkter som eksempelvis downloads af softwareprogrammer, musik eller
lignende, leveres produktet som regel gjeblikkeligt, nar betalingen er registreret.
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et vist minimumsbelgb®, og andre tilbyder gratis fragt i forbindelse med forskellige
kampagnetilbud®, men ellers er det mest almindelige, at forbrugeren betaler for at f&
sine varer leveret, hvorfor der ofte er leveringsomkostninger, der skal tillaegges den
reelle pris. | forhold til leveringstiden er det set, at flere virksomheder tilbyder at
levere pa forbrugerens arbejdsplads eller en anden — af forbrugeren opgivet — adresse,
sa forbrugeren undgar at skulle hente pakken pa posthuset, hvis vedkommende ikke er
hjemme, nar budet ellers er der. Dette anser vi som en stor fordel, idet der ellers kan
ga noget tid fra varen egentligt er leveret, til man kan modtage den. Hvis man fgrst
skal til at hente pakken pa posthuset, er man ogsa afhaengig af at skulle kunne na det i
abningstiden, hvorfor der kan ga yderligere dage med det. | mange tilfaelde kan dette
veere et irritationsmoment, da vi antager, at man gerne vil se den nyindkgbte vare sa
hurtigt som muligt, eller at man muligvis star og mangler den pagaeldende vare til et

eller andet formal.

Internethandel foregar naturligvis pa en anden made, end hvis man gar i en fysisk
butik. | den fysiske butik har man i langt de fleste tilfaelde mulighed for at bade se, rgre
og eventuelt prgve varen, men denne mulighed eksisterer ikke ved E-handel. Her har
man oftest kun et billede og en produktbeskrivelse, som kan give et indtryk af en given
vare, og man er pa et eller andet plan underlagt selgers haederlighed. Hermed mener
vi, at det er helt op til seelger, hvordan han valger at ‘promovere’ varen/produktet, og
selvom man ma ga ud fra, at det kun er i slgers interesse, at kunden er tilfreds med
handlen, og dermed fremstiller sin vare/produkt sa trovaerdigt som muligt, kan det
ikke udelukkes, at nogle forbrugere oplever at modtage en vare, der ikke lever op til
forventningerne. Det skal dog understreges, at vi ikke mener, at det altid kun er
seelger, der skal drages til ansvar for en handel, der ikke lever op til forventningerne
hos forbrugeren, da det alt andet lige kan vaere svaert at danne sig et preecist indtryk af
en vare udelukkende ved hjzelp af en visuel og/eller auditiv oplevelse pa afstand —

billeder er som bekendt taknemmelige.

> Se eksempelvis www.trendybaby.dk ”...husk vi sender dine varer gratis, hvis du kgber for 475,-”
® Se eksempelvis
http://www1.euro.dell.com/content/topics/promo.aspx/promocompare?c=dk&cs=dkdhs1&I=da&s=dhs
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Vores pointe her er, at de vilkar, der er for produktbeskrivelser og -illustrationer pa
internettet er medvirkende til, at forbrugeren kan fgle en distance til produktet, som
gor det sveert at forholde sig til, om produktet lever op til de forventninger, man har.
Netop dette, at man som forbruger ikke selv kan sta med produktet i handen og afggre
om det nu er det rette, er ogsa en af de barrierer, der afholder mange fra at handle pa
internettet, hvilket ses af nedenstaende figur. Her har 29 pct. angivet som begrundelse

for ikke at handle pa internettet, at de gnsker at handle personligt og/eller se varen:

Andet Sekyrarst for
15 . sickerhecen ved
betalng

16 pt

Bns<er at handle

personlig/ss varen
9 pct

Har ikke bug far det
30

Figur 8: Begrundelser for ikke at handle pa internettet. Kilde: Danmarks statistik og IT- og

Telestyrelsen 2006

Som det yderligere ses af Figur 8, har den stgrste del angivet som begrundelse for ikke
at handle pa internettet, at de ikke har haft brug det, men dette ser vi ikke som en reel
barriere for internethandel. Det tolker vi naermere som et billede p3a, at der pa den ene
side kan veere mange, der egentligt er godt tilfredse med at handle i de fysiske
butikker, men pa den anden side kan det ogsa veere et signal om, at der stadig er
mange, der ikke har set, hvilke fordele, der kan veere ved internethandel, og derfor

ikke fgler, at de har behov for det.

Et af de andre argumenter for ikke at handle pa internettet er, at man er bekymret for
sikkerheden ved betaling, og denne begrundelse er, som det ses af Figur 8, angivet af
16 pct.. Umiddelbart lyder det ikke til at vaere sa hgj en andel, og ifglge Danmarks
Statistik er det dog ogsa faerre i forhold til tidligere ar. Dette kan tydeligggres ved

hjeelp af fglgende figur:
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Pct af imtsrmetbrugere, der ikke har e-handlet det sidste 3
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Figur 9: Top-3 begrundelser for ikke at handle pa internettet samt udvikling fra 2002-2006. Kilde:
Danmarks Statistik, 2006

Vi vil her praecisere, at nar der er tale om statistiske oplysninger, kan resultatet variere
afhaengigt af “"hvem man spgrger” — underforstaet, at tilsyneladende enslydende
undersggelser kan frembringe forskellige svar. Arsagen til dette vil vi ikke ga i dybden
med, men vi antager, at det haenger sammen med forhold som undersggelsesmetode,

respondentgruppe, validitet og palidelighed’.

Grunden til, at vi kort inddrager det her er, at vi er i besiddelse af et noget andet
resultat, hvad angar forbrugeres bekymring omkring sikkerheden ved betaling pa
internettet. Den fgrste undersggelse, hvor 16 pct. var bekymrede for sikkerheden ved
betaling pa internettet er foretaget af Danmarks Statistik og IT- og Telestyrelsen, men
hvis man ser pa en undersggelse foretaget af FDIH® angiver hele 68 pct., at de ikke
handler pa nettet pa grund af usikkerhed ved betaling pa nettet jf. Figur 10
(Konkurrencestyrelsen 2006 og FDIH 2005).

Andet (4
Ved ikke 8

Methandel aoverskuelia 12

Stoler ikke o8 netbutikcer 25

Handler kun i fysiske butikker 45

Wil se varen ferst 45

Usickerhed ved betaling pd nettet 58

o] 10 20 2 4) B0 &0 FO 80
Prozsnt

Figur 10: Begrundelser for ikke at handle pa internettet. Kilde: Konkurrencestyrelsen, 2006

” Disse begreber behandles yderligere i afsnit 5
®FDIH = Foreningen for Distance- og Internethandel
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Man kunne maske indskyde, at tallene fra FDIHs undersggelse er fra 2005 og derfor
ikke er sammenlignelige med det resultat som Danmarks Statistik kommer til, men hvis
man sammenligner med tallene fra 2005 i undersggelsen fra Danmarks Statistik er der
stadig uoverensstemmelse, idet der jf. Figur 3 kun er 26-27 pct., der har angivet det
som begrundelse for ikke at handle pa nettet, og det ma jo siges stadig at veere
vaesentligt feerre end de 68 pct.. Hvorom alting er, ma vi formode, at der for mange
forbrugere stadig er nogle barrierer, der skal forceres, fgr de begiver sig ud i

internethandel.

| lighed med, at der for nogle forbrugere er barrierer, der kan hindre eller bremse, at
de handler via nettet, er vi af den formodning, at der for nogle virksomheder ogsa er
barrierer, der gor, at de afholder sig fra at opstarte en internetbutik, og vi antager, at

disse barrierer kunne vaere:

= |mplementeringsomkostninger
= Manglende IT-kompetencer
= Tidskraevende

= Leveringsproblematik

Hvis vi indledningsvist ser naermere pa de to fgrste af ovennaevnte barrierer —
‘Implementeringsomkostninger’ og ‘Manglende IT-kompetencer’ — er det barrierer, vi
ikke kun forbinder med opstart af en eventuel internetbutik. Det er i hgj grad forhold,
der kan have stor betydning for, om en virksomhed i det hele taget veelger at indfgre
"E” i forretningsgangen. Det siger sig selv, at der er omkostninger forbundet med at
skulle anskaffe det ngdvendige udstyr — bade hardware og software — og
virksomheden ma vurdere, om det i leengden er profitabelt. Vi mener, at det er
profitabelt i langt de fleste tilfeelde, da indfgrelsen af E-business ogsa handler om at
effektivisere arbejdsgange og om at nedseette omkostningerne, jf. afsnit 2.1.1. Men vi
mener pa den anden side ogsa, at det samtidig er virksomhedens gnsker og behov, der
skal afggre, om den vil ‘seette strgm til’. Med andre ord, sa er det ikke umiddelbart en
saerlig god forretning at investere i en maengde moderne elektronisk teknologi, hvis

det eneste argument for at indfgre det er, at “nogen siger, det er en god idé...”. Hvis
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ikke virksomheden kan se formalet med investeringen, kan den gkonomiske faktor

vaere en stor barriere.

| de tilfelde, hvor virksomheden i et eller andet omfang har indfgrt E-business, vil det i
forhold til etableringen af en internetbutik ofte kraeve en Igsning, hvor virksomhedens
forskellige systemer kan fungere sammen. Hermed mener vi, at hvis virksomheden
f.eks. har et lagerstyringssystem, er det mest fordelagtige naturligvis, at en eventuel
webshop kan ‘tale sammen med det’, og det kan betyde, at det bliver endnu mere
omkostningsfuldt at implementere en internetbutik. Et andet forhold, der ogsa kan
vise sig at veere omkostningsfuldt er, hvis virksomheden ikke besidder de ngdvendige
IT-kompetencer og derfor er ngdsaget til at hverve disse udefra. Vi forestiller os
endvidere, at det for nogle virksomheders vedkommende kan virke kompliceret og
uoverskueligt at skulle satte sig ind IKT, hvorfor de anser det som en barriere for at

opstarte en internetbutik.

En anden barriere kan vaere, at det muligvis anses for tidskraevende at have en
internetbutik. Produkterne skal pa websitet praesenteres med bade billede og
beskrivelse, og hvis ikke man er i besiddelse af det elektronisk, skal der afsattes tid til
opsaetning m.v. Det er ogsa ngdvendigt at holde websitet ajour hele tiden, sd man som
forbruger ikke bliver praesenteret for en vare, som af den ene eller anden arsag ikke er
tilgengelig. Hermed mener vi, at det ikke fremmer en virksomheds trovaerdighed, hvis
man for eksempel gang pa gang oplever, at den gnskede vare fremstar som
tilgaengelig, mens den i virkeligheden er udsolgt. Vi mener endvidere, at det bgr
fremga, hvis der er laengere leveringstid en normalt. Dette betyder, at virksomheden
kan komme til at skulle bruge meget tid pa at vedligeholde og opdatere Webshoppen.
Det ggr sig iseer geeldende, hvis virksomheden for eksempel ikke i forvejen har et

lagerstyringssystem, og det derfor er ngdvendigt manuelt at kontrollere lagerstatus.

Den sidste barriere, vi her kort vil komme ind pa, omhandler en problematik omkring
levering, som vi ogsa fandt som en barriere for forbrugerne. Da vi tidligere har
redegjort for det, vil vi blot her navne, at hvor det for forbrugerne primazert kunne

veere et problem med leveringstiden, antager vi, at det for virksomhederne nok
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naermere kan vaere et problem med omkostninger i forbindelse med pakning og fragt.
For virksomhederne kan det derfor vaere en barriere, at de skal forholde sig til og tage
stilling til om disse omkostninger skal paleegges varens pris, hvilket kan fa
konsekvenser for konkurrenceevnen, eller om det kan betale sig for virksomheden,

hvis den selv betaler for disse merudgifter.

3.5 OPSUMMERING

Vi har i dette kapitel redegjort for, hvordan den nuvaerende situation for
internethandlen i Danmark er, og kort og godt kan vi konkludere, at der tilsyneladende
er rigtig godt gang i internethandlen i Danmark for gjeblikket. Dette kommer blandt
andet til udtryk ved, at bade antallet af internetbutikker og antallet af forbrugere, der
handler via nettet, igennem de senere ar har vaeret stgt stigende, hvilket vi
konkluderede pa baggrund af artikler og undersggelser pa omradet. Af disse
undersggelser fandt vi endvidere, at flere og flere mennesker far adgang til internettet
hjemmefra, og vi kunne fastsla, at det er de 16-19-3arige, der tegner sig for den hgjeste
andel — bade hvad angar adgang til og brug af internettet. Dog er de i aldersgrupperne
20-39 ar og 20-59 ar naesten pa samme niveau, og i den sidste aldersgruppe — de 60-
74-3rige — er der naesten to tredjedele af befolkningen, der har adgang til internettet
hjemme, hvilket ikke er naer sa mange som i de andre grupper, men dog en paen stor

andel efter vores overbevisning.

Internettet bliver anvendt til mange forskellige formal, men hele 80 pct. af
befolkningen har indenfor den seneste maned veeret pa nettet med det formal at spge
information og/eller benytte online services. Efter en naermere analyse af danskerne
og omfanget af internethandel kunne vi konkludere, at der er naesten 70 pct. at
befolkningen, der har prgvet at handle pa nettet, og af dem er der flest i

aldersgruppen 20-39 ar, der har forsggt sig med internethandel.

Vi har foruden omfanget af internethandlen i ovenstaende kapitel set naermere pa,
hvilke fordele, der kan veere ved at handle online, og for forbrugerne fandt vi, at det er

nemmere at sammenligne priser, og det er muligt at handle pa alle tider af dggnet.
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Indkgb kan klares fra computeren, og der kan vare billigere priser, hvilket kan medfgre
en gget konkurrence. For virksomheder kan der ogsa veere visse fordele forbundet
med at drive en internetbutik, idet der ikke ngdvendigvis er de samme omkostninger

forbundet med driften.

Men der kan ogsa vaere visse barrierer for at handle pa nettet, og her fandt vi, at det
for mange er vigtigt at kunne se og/eller rgre ved et produkt, fgr man foretager et
eventuelt kgb. Endvidere kan det vaere en barriere, at man som oftest ikke far varen i
handen med det samme, men er ngdt til at vente p3, at denne bliver leveret, og
derudover er der en forholdsvis stor andel af forbrugerne, der er bekymrede for
sikkerheden ved at handle pa nettet. | forhold til virksomhederne antog vi, at det for
dem kunne vzere en barriere for at opstarte en internetbutik, at det ville blive for dyrt
at implementere, at de ikke havde de ngdvendige it-kompetencer, og at det kunne

veere tidskraevende.

Situationen for Sorgenfri Blomster er jo den, at de har opstartet en internetbutik, og vi
vil i det fglgende kapitel se neermere pa, hvordan konkurrencesituationen sa er pa det

marked.

4 KONKURRENTANALYSE

Formalet med dette kapitel er at belyse Sorgenfri Blomsters naermeste konkurrenter
for at se, hvordan de promoverer sig og henvender sig til deres kunder. Pa baggrund af
dette vil det veere muligt senere at give konkrete anvisninger til, hvordan Sorgenfri
Blomster kan differentiere sig, samt hvordan webshoppen kan optimeres pa baggrund

af, hvad konkurrenterne ggr bedre.

Dette afsnit vil kort tage udgangspunkt i den generelle konkurrencesituation, som
Sorgenfri Blomster befinder sig i, for derefter at kigge mere specifikt pa en raekke
internetkonkurrenter, da disse antages at vaere de stgrste konkurrenter for Sorgenfri

Blomsters Webshop.
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| denne gennemgang af udvalgte internetkonkurrenter tages udgangspunkt i generelle
brugervenlighedsprincipper, da vi senere behandler dette emne i dybden, og samtidig
mener, at brugervenlighed er et meget relevant bedgmmelseskriterium, nar det

kommer til internetkonkurrenter.

4.1 DEFINITION AF EN KONKURRENT

For at kunne lave en konkurrentanalyse er det fgrst ngdvendigt at definere, hvad der
menes med en konkurrent. Normalvis vil man kunne snakke om direkte og indirekte
konkurrenter, idet de fleste virksomheder primaert seelger et kerneprodukt. Dette er
ikke tilfaeldet for Sorgenfri Blomster, for som det blev vist i afsnit 2.2.3 opfatter

virksomheden selv fglgende som vaerende deres kerneprodukter:

= Kurvevarer
=  Gamle mgbler
= Gamle ting og sager

=  Buketter

Dette betyder, at virksomheden er i konkurrence med mange forskellige typer
konkurrenter. Vi definerer i dette speciale en direkte konkurrent som en konkurrent,
som udbyder mindst to af Sorgenfri Blomsters kerneprodukter, eller en konkurrent der
udbyder et kerneprodukt og mindst to af Sorgenfri Blomsters andre produkter.
Saledes bliver virksomheder, der kun udbyder et af Sorgenfri Blomsters

kerneprodukter til indirekte konkurrenter.

4.2 DEN GENERELLE KONKURRENCESITUATION

Nar man snakker om konkurrence generelt, er Porters Five Forces traditionelt set rigtig
god til at se, hvordan virksomheden pavirkes af konkurrencen i omverdenen. Porters

Five Forces gar pa:
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Figur 11: Porters Five Forces. Kilde: Porter 1980; 4

Modellen viser saledes, hvordan virksomheden befinder sig i en situation, hvor den
pavirkes af konkurrencen i omverdenen. Iflg. Porter (1980) er det de fem kraefter, som

tilsammen bestemmer konkurrenceintensiteten i en branche.

"Threat of substitute products and services”/ Truslen fra substituerende produkter
Hvis det i den branche, virksomheden befinder sig i, er let for kunderne at finde
substituerende produkter, er truslen herfra hgj. Ligeledes gges sandsynligheden for
st@rre konkurrence, hvis det er nemt for kunderne at skifte produkt, dvs. at

omkostninger er lave forbundet med skift.

”Bargaining Power of buyers” / kundernes forhandlingskraft gar p3, hvilken
pavirkning kunderne har pa en industri. Iflg. Porter er denne forhandlingskraft stgrst,

nar der er fa kunder.

”Bargaining Power of Suppliers”/ Leverandgrernes forhandlingskraft handler lige som
kundernes forhandlingskraft om, hvor stor magt leverandgrerne har til at forhandle.
Denne bliver ligeledes hgjere, hvis der er fa leverandgrer i en branche, eller hvis
leverandgrerne kan fastholde virksomheden f.eks. med krav om dyre indkgbssystemer

Oosv.
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”Rivalry among existing firms”/ Rivalisering i branchen henviser til, om der er staerk

konkurrence i branchen.

"Threat of New entrants”/ Nye konkurrenter er ogsa afggrende for konkurrencen i en
branche. Her snakker Porter isser om, hvor sveert det er for en virksomhed at komme
ind pa markedet blandt andet pga. indgangsbarrierer. Hvis disse indgangsbarrierer er

lave, vil det veere let for nye konkurrenter at etablere sig pa markedet.

Porters Five Forces er efterhanden en gammel model, og flere steder kan man laese, at
tingene @&ndrer sig utroligt meget, nar man snakker om E-business og E-handel. Dette
har Jelassi og Enders i bogen Strategies for E-business (Jelassi & Enders, 2005) forspgt

at beskrive.

"Threat of substitute products and services”, truslen fra substituerende produkter og
service ser Jelassi og Enders som vaerende et regnskab, der gar lige op. De mener, at
det, at internettet ggr hele industrien mere effektiv, er et stort plus. Der er stgrre
risiko for substituerende produkter, men i en ligevaegtig branche vil der veere lige sa
mange kunder, der fravaelger andre produkter, som der fravaelger virksomhedens

produkter.

”Bargaining power of buyers”, kundernes forhandlingskraft bliver stgrre. Nar der er
tale om internettet og E-handel skiftes magten til kunderne, som nu har et bredere
udvalg med lavere priser pga. prisgennemsigtighed. Dette betyder, at det som
udgangspunkt i en E-handelsorienteret branche vil vaere den laveste pris, der

tiltraekker kunderne.

”Bargaining power of suppliers”, leverandgrernes forhandlingskraft bgr blive lavere,
idet virksomheden ogsa vil fa et stgrre udvalg af leverandgrer. Prisen her vil ogsa blive
lavere bade pga. prisgennemsigtighed pa E-markedspladser, men ogsa i kraft af E-

indkgb/E-procurement, som dog ogsa kan vaere med til at gge leverandgrernes magt.

"Rivalry among existing competitors”, rivaliseringen blandt de eksisterende
konkurrenter bliver hgjere, idet det bliver svaerere at differentiere sig pa a) pris, da

internettet giver prisgennemsigtighed, og b) service, da der ogsa her kan tales om
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gennemsigtighed. Rivalisering bliver dermed forstaerket, hvilket ggr det svaerere for

virksomheder at fastholde sine positioner pa markedet.

”Threat of New entrants”, barriererne for at komme ind pa markedet bliver lavere,
hvilket kan resultere i et hgjere antal af konkurrenter. Det er i dag utroligt let at
opsaette en webshop, og dette bevirker ogsa, at truslen om nye konkurrenter er

hgjere.

4.2.1 SORGENFRI BLOMSTER

Ser man i relation til Porters Five Forces pa Sorgenfri Blomster og den branche, de
tilhgrer, kan det give et godt billede af, hvorfor det er essentielt at holde gje med
konkurrencen. Som tidligere naevnt har virksomheden mange kerneprodukter og
befinder sig derfor i en situation, hvor de er i konkurrence med mange forskellige

brancher.

"Threat of substitute products and services”/ Truslen fra substituerende produkter er
forholdsvis stor i de brancher, Sorgenfri Blomster konkurrerer. Ser man f.eks. pa
kerneproduktet “blomster”, er der en stor maengde andre produkter, som i mange
tilfeelde kan agere som substituerende produkter. Her kan f.eks. navnes vin,

chokolade og andre sma gaver, som i mange tilfaelde kan daekke det samme behov.

Det samme ggr sig geeldende for virksomhedens andre kerneprodukter, f.eks. kan det
taenkes, at brugskunst sagtens kan substitueres af kunst/malerier, og gamle mgbler af
nye. Det er derfor utroligt vigtigt, at virksomheden her holder gje med sine
konkurrenter, sa de hele tiden er konkurrencedygtige og seelger det, som kunderne

efterspgrger.

”Bargaining power of buyers” bliver, som Jelassi og Enders beskrev, hgjere. Dette er
naesten tilfaeldet i alle E-handelssammenhange. Den stgrre prisgennemsigtighed, som
de beskriver, gor sig i hgj grad ogsa geeldende i Sorgenfri Blomsters tilfaelde. Den
naermeste konkurrent er kun et klik vaek, og man finder derfor hurtigt en anden

udbyder, hvis man ikke er tilfreds med det, virksomheden kan tilbyde.
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"Bargaining power of suppliers”, forbliver uendret i dette tilfeelde. Dette skyldes

primaert, at virksomheden ikke anvender internettet til leverandgrvalg.

”Rivalry among existing firms” er forhgjet. Dette ses f.eks. ved, at virksomhedens ejer
selv udtaler, at det naermest fgles som en konkurrence om, hvem der kan ligge hgjest
pa Google. Dette er ikke en hel ubetydelig rivalisering. Det er primaert top-10 links,
der modtager besggende. Chancen for, at en bruger klikker pa et sggeresultat pa side
et af en sggning, er 88 pct., mens denne falder helt ned til 9 pct. pa side to (Algotech,
2007). Dette betyder, at det er utroligt vigtigt for virksomheden hele tiden at s@rge for,

at websitet er spgemaskineoptimeret.

4.3 SPECIFIKKE KONKURRENTER

Dette afsnit vil sgge at belyse en raekke af de primaere E-konkurrenter til Sorgenfri

Blomster.

Da vi tidligere har fastslaet, at spgemaskinen Google er den vigtigste kilde til
besggende, vil konkurrenterne veere udvalgt herfra. Ligeledes er denne
konkurrentanalyse begraenset til konkurrenter, som fremkommer pa de fgrste fem
resultatsider af en sggning pa Google. Dette skyldes, som tidligere naevnt, at klikraten
falder drastisk jo leengere nede, resultaterne findes. Fglgende fem E-konkurrenter er

udvalgt til yderligere analyse:

=  Mbargo.dk - brugskunst, gaveartikler og loppefund

= Qliviasart.dk - brugskunst, mgbler, tgj mm.

= Hoejgaardbrugskunst.dk — brugskunst, mgbler, delikatesser mm.
=  Emmys.dk — Brugskunst, tekstiler og smykker mm.

= Hillerslevgaard.dk — Brugskunst, kurvevare og smykker mm.

For at kunne sammenligne ovenstaende er det ngdvendigt med en fremgangsmade.
Da vi senere i dette speciale vil beskaeftige os med brugervenlighed, og da dette
samtidig ma antages for en af de vigtigste faktorer ved webshops, vil konkurrenterne

vurderes ud fra en raekke brugervenlighedsregler. | denne sammenhang bruges
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Thomas Visby Snitkers fem tommelfingerregler, som han opstiller i bogen "Brug

brugerne” (Snitker 2001; 15):

»  Web-lgsningen skal vaere let at finde pa internettet

»  Web-lgsningen skal vaere hurtig at komme ind pa - dette er iflg. useit.com
under 10 sekunder pa et 56k modem®. Denne tidsbegraensning haeves dog i
dette speciale til max 30 sekunder ved 56k, hvilket uddybes i afsnit 7 om
brugervenlighed.

=  Web-lgsningen skal daekke brugernes behov

= Brugeren skal nemt og hurtigt kunne Igse sine opgaver tilfredsstillende pa web-
Igsningen

= Brugeren skal gnske at benytte web-lgsningen

Udover ovenstaende brugervenlighedsregler vil konkurrenters design kommenteres og
vurderes. Det vil her kun veere forsiden samt produktsiden, der vurderes. Alle

screenshots er tilgaengelig i hgjere kvalitet i bilag 2.

4.3.1 MBARGO.DK

MBARGOwDK

E ]

Forside » Brugskunst

Diverse boligtilbeher

T Velkommen til Mbargo.dk - brugskunst

loppefund

; gaveartikler og (a7 i 1] e |

Min konto | Indkebskurv | Til kassen

..er tom!

Duge og
d=kkeservisttar
Puder

Lys og stager

Have og udenders
Waser og skjulere
Knzager og knopper
Kurve

D3ser, =skar og boxe

Alt til kekken og bord

Seq i brugskunst
hl® ) b 1l
% I Zggebagre 4 stk. 59,-
; o Kokkenvagt | I— q
/-\ Pr. stk. 439,- -
e
A kiydeeniog k Olie-/eddikd drizzlers \
asker og tilbeher
Bad og plge]E k Pr. saet. 309 =
Leg og spil (25
Loppefund ’
Varer after pris->

Gratiz gaveindpskning Anti Pasti skal med ske

Kort og band Pr. stk. 239,-

Giv st gavekort

Nyheder

UDSALG - i /

Indtast segeard her

Zggeur, vanilla Pr. stk 95,-

messing - brugskunst
29,- DKK

Kundeservice

s3dan handler du

Levering & Retur q
Sikkerhed vad betaling
Gratis gaveservice
Firma- og
personalegaver

Hvem er vi? GRATIS FRAGT VED KOB OVER 200 KR.I!
Kontakt os

Velkommen til Mbargo.dk - brugskunst og loppefund!

Fragten er gratis hvis du bestiller for mere end 200 kr. Du fir varerne leveret til din sller en andsn modtagers
adresse (kun i Danmark). Bestiller du for under 200 kr. koster fragten 54 kr.

Se vores ideer til gaver, f.eks. vores flotte italienske olie/eddike se=t eller antipasti skal. Eller vores retro
kekkenvasgt eller servietdispenser i fraekt design lige til at stille pa spisebordet.

Figur 12: Screenshot af mbargo.dks forside

° Langsom modemforbindelse, som var meget populeer for ar tilbage
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Mbargo.dk daekker alle Sorgenfri Blomsters kerneprodukter pa naer buketter. Derfor
ma dette antages for at vaere en serigs konkurrent til virksomheden. Mbargo.dks
website er opbygget i traditionel webshop-stil med tre kolonner. | venstre side findes
en nem og overskuelig menu med alle produktkategorierne. Denne menu er igen
opdelt i to; fernaevnte produktkategorier star fgrst, og nederst i menuen findes de
generelle informationer om virksomheden. Dette angiver tydeligt, at dette er en
webshop, og at det er produkterne, der er det vigtige frem for information om
virksomheden. | hgjre side vises indkgbskurven, sggefunktion samt et tilfaldigt
produkt, som skifter hver gang siden loades. | indholdskolonnen vises et udsnit af
virksomhedens produkter, men disse kan der dog ikke klikkes pa, sa de fungerer kun
som reklame. Her kan det endvidere laeses, at virksomheden sender fragtfrit, hvis der

bestilles for over 200kr.

Ser man pa produktkategorioversigten, er der udover de enkelte produktkategorier

ogsa felgende muligheder:

= Varer efter pris — her er det muligt at fa vist vare efter prisklasserne: 0-49 kr,
50-99 kr., 100-149 kr., 150-249 kr., Over 250 kr.

= Gratis gaveindpakning — her er det muligt at vaelge blandt otte forskellige typer
gavepapir.

= @Giv et gavekort — her er det muligt at kgbe et gavekort til webshoppen.

= Nyheder — Her kan de seneste produkter i webshoppen ses.

= UDSALG - Her kan alle udsalgsvarerne ses.

Med ovenstaende muligheder er det gjort nemt for brugeren at finde det, han/hun
spger, og samtidig kan den ekstra service med gratis indpakning vaere med til at ggre

virksomheden populeer.

Pa de enkelte produktoversigter minder Mbargo.dk meget om Sorgenfri Blomster. Der
er en kolonne med en beskrivelse, et billede samt pris og link til at laegge varen i

indkgbskurven.
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DEE

Figur 13: Mbargo.dk — produkt

4.3.1.1 BRUGERVENLIGHEDSCHECK
Web-lgsningen skal vaere let at finde pa internettet

Ved en sggning pa Google kom mbargo.dk op pa den fgrste side, og det ma derfor

siges, at denne konkurrent er nem at finde.
Web-lgsningen skal vaere hurtig at komme ind pa

Mbargo.dk er ikke blandt de hurtigste sider at hente. Som det ses af tabellen herunder

19 tager websitet over 1% minut at hente pa en gammel modemforbindelse.

Forbindelse Download tid
56K 93.76 seconds
ISDN 128K 31.49 seconds

ADSL 1.44Mbps (6.39 seconds

Dette er langt over de anbefalede 30 sekunder, og det ma derfor siges, at websitet ikke

er tilstraekkelig hurtig at komme ind pa.
Web-lgsningen skal daekke brugernes behov

Der er et stort udvalg af produkter i webshoppen, hvilket skulle daekke de flestes

behov for brugskunst. Derudover er funktionen “gratis indpakning” ogsa med til at

10 Analyseret med www.websiteoptimization.com
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tilfredsstille brugernes behov, idet det er teenkeligt, at mange kgber brugskunst som

gaver. Ud fra disse kriterier ma det siges, at Mbargo.dk daekker brugernes behov.

Brugeren skal nemt og hurtigt kunne Igse sine opgaver tilfredsstillende pa web-

Igsningen

Produkterne i webshoppen er nemme at finde, hvad enten man sgger efter noget i en
bestemt prisklasse, efter et specifikt produkt, eller man bare “browser” igennem de
forskellige produktkategorier. Websitet er overskueligt bygget op og minder meget om
traditionelle E-handelslgsninger, sa brugeren vil pa intet tidspunkt veere i tvivl om, at

der er tale om en Webshop.
Brugeren skal gnske at benytte web-Igsningen

Pa baggrund af de andre fire brugervenlighedsfaktorer ma det antages, at de fleste
brugere vil gnske at benytte E-handlen. Brugere med langsomme modemforbindelser
vil dog nok blive afskraekket, og disse vil derfor i mange tilfaelde nok ikke gnske at

benytte websitet.

4.3.2 OLIVIASART.DK

—_
=5 _d‘;‘

links & idesr slivias art nyheder design pig=aften n=tbutik ~

0,00 DKIC

Culturs - Skent taj
Greesk slS omblus=
Brinsessetaj frz NalleD
Brinss toj fra Nalle D
Nall=D

Holey Salas
Brugskunst

Mebler

Leppefund

Smykker
Mastferbarm
Gavekort

Olivias bestseller

Dekeoration

Kort/Gavemserl Lar

Figur 14: Screenshot af oliviasart.dks forside
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Oliviasart.dk er lige som mbargo.dk en direkte konkurrent til Sorgenfri Blomster.
Virksomheden udbyder en lang reekke af de samme produkter som Sorgenfri Blomster,
og derudover udbydes en raekke, som Sorgenfri Blomster ikke udbyder. Websitet er
igen traditionelt opbygget med en kolonne i venstreside med produktgrupper, en
indholdskolonne og en ”ekstra-info”-kolonne. Siden kan ved f@rste gjekast virke
meget uoverskuelig. Der er i alt 22 valgmuligheder i menuen til venstre, hvilket er
utroligt mange at overskue pa en skaerm. Umiddelbart giver websitet indtrykket af
kunst, og det virker indbydende. Der er dog store problemer med dette website.
Websitet synes at vaere designet med en bestemt browser samt skaarmoplgsning for
gje. Dette betyder, at hvis brugeren besgger oliviasart.dk med andre forudsaetninger
end designeres, ser websitet helt forkert ud. Dette kan vaere med til at afskraekke
mange brugere. Der er heller ikke her nogen tvivl om, at det er en webshop, man er
kommet ind pa. Det er produktgrupperne, der er i fokus, mens virksomhedsrelateret

information igen er kommet i baggrunden pa trods af, at dette er placeret i toppen.

Opbevaringsglas Stor Spejl med skuffer Som det ses af figuren til venstre, er de

o, 'ET| Pris: 499,00 a =

enkelte produkter opstillet en anelse

anderledes end ved mbargo.dk.

Dette fungerer overvejende godt, og det giver
en nem og overskuelig oversigt over de mange
produkter i de forskellige produktgrupper. Der
kan dog veere det problem, at det ikke er
muligt at opstille en ordentlig beskrivelse af
produktet. Dette problem takler oliviasart.dk
ved at tilbyde yderligere information om de
enkelte produkter ved et klik pa
"forst@rrelsesglasset”. Dette ses i mange
webshops, og det kan fungere ganske fint,

men det betyder et ekstra klik for brugeren.

Figur 15 Oliviasart.dk — Produkt Dette er et problem, hvis den
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appetitvaekkende overskrift er sa kort, at brugeren ikke bliver fanget og gnsker at

klikke videre.

4.3.2.1 BRUGERVENLIGHEDSCHECK
Web-lgsningen skal vaere let at finde pa internettet

Oliviasart.dk er lige som mbargo.dk let at finde pa internettet; den fremkommer igen
hurtigt pa segemaskinerne, og der kommer fin beskrivelse frem, sa man ved, om

virksomheden har det, man sgger.
Web-lgsningen skal vaere hurtig at komme ind pa

Igen er der problemer med hastigheden, hvilket fglgende udregninger visser:

Forbindelse Download tid
56K 1168.98 seconds
ISDN 128K 360.36 seconds

ADSL 1.44Mbps 34.39 seconds

Ovenstaende viser klart store problemer. En bruger med gammelt modem skal saledes
vente naesten 20 minutter pa at fa vist en webside, og selv ved en moderne forbindelse
som ADSL er der store ventetider. Her er 35 sekunder simpelthen for meget. Dette
problem kan vaere med til at skreemme stort set alle vaek fra siden, da det ikke er
taenkeligt, at der er nogen, der gnsker at vente sa lang tid. Derudover virker websitet
ikke ordentligt i alle browsere og skaermoplgsninger. Dette bevirker yderligere, at
brugeren maske skal til at skifte browser ogsa, hvilket igen gg@r siden langsommere at

komme ind pa.
Web-Igsningen skal daekke brugernes behov

Hvis man kommer over problemet med hastigheden, virker hjemmesiden fornuftig.

Der er et stort produktudvalg og god information at finde om de enkelte produkter.

Konkurrentanalyse Side 74/203




Agnete Moos Jespersen & Martin Nielsen Cand.IT i Webkommunikation
Sorgenfri Blomster pa internettet Speciale

Brugeren skal nemt og hurtigt kunne Igse sine opgaver tilfredsstillende pa web-

Ipsningen

Da der er utroligt mange produktkategorier, kan det veere problematisk at fa et
overblik over siden. Ydermere findes der ikke nogen sggefunktion, hvilket yderligere

gor det sveert for brugeren hurtigt at finde det, han/hun sgger.
Brugeren skal gnske at benytte web-lgsningen

Kombinationen af downloadtid og sveert tilgeengeligt site i det hele taget ggr, at det er
tenkeligt, at de fleste brugere ikke finder denne side anvendelig og derfor ej heller

gnsker at benytte den.

4.3.3 HOEJGAARDBRUGSKUNST.DK
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Figur 16: Screenshot af hoejgaardbrugskunst.dks forside
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Hoejgaardbrugskunst.dk deekker et af Sorgenfri Blomsters kerneprodukter samt en
raekke af virksomhedens sideprodukter. Igen ser vi den traditionelle opbygning med
tre kolonner; en produktkolonne, en indholdskolonne og en ”produktfokuskolonne”.
Ved fgrste gjekast virker websitet meget uoverskueligt og rodet. De mange farver og
kasser er utroligt forstyrrende for gjet, og det er svaert at fa et overblik over websitet
og dermed ogsa virksomheden og dens produkter. Igen er det produkterne, der er i
fokus, og information omkring selve virksomheden findes fgrst langt nede pa siden og

vil dermed vaere det absolut sidste, man stgder pa.

Denne konkurrent er den fgrste, som er E-maerket. Dette betyder, som tidligere
beskrevet, at virksomhedens kunder har forsikring om, at det er sikkert at handle med
virksomheden, og at denne lever op til en raekke krav, som stiller forbrugeren bedre i

kgbssituationen.

Virksomhedens made at opstille produkter pa er lidt anderledes i forhold til de
tidligere konkurrenter. Hvis man f.eks. valger produktkategorien "megbler”

praesenteres man for nedenstaende valgmuligheder:

Vitrineskabe /skaenk

Runde borde, sofaborde, bakkeborde
Spiseborde /stole

Konsolborde

Slagbsenke /baenke

Laenestol /sofa

Skriveborde /chatol

Bormemahbler

" ¥inkaslderen ™

Her & MNu Lin

Figur 17: Produktkategorien Mgbler

Forst efter et valg fra denne liste vil man fa en produktoversigt. Denne minder meget
om den metode, vi sa ved oliviasart.dk, men der er en vaesentlig mangel. Som det ses
herunder, er det ikke muligt at laegge et produkt i indkgbskurven. Dette bliver fgrst
muligt, hvis man klikker pa det gnskede produkt for mere information. Dette giver et
ekstra klik til den besggende og kan iszer veere irriterende, hvis man maske allerede

ved, hvad det er, man leder efter.
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Mitrineskab Witrineskab
Pris DKK 6.99&,00 Pris DEK 6.998,00

Provence skab
Pris DKK 10.815,00

Skoskab sortihwid
Pris DKK 4.695,00

Figur 18: Produktoversigt

4.3.3.1 BRUGERVENLIGHEDSCHECK
Web-Igsningen skal vare let at finde pa internettet

Ved udveelgelsen af konkurrenter var hoejgaardbrugskunst.dk ikke blandt de fgrste til
at komme frem pa sggemaskinerne. Virksomhedens website fremstod pa side fire af

sggningen, og man kan derfor sige, at der er plads til forbedring her.
Web-lgsningen skal vaere hurtig at komme ind pa

Denne konkurrents website er heller ikke blandt de hurtigste, nar det geelder om at
komme ind pa siden. Som det ses af tabellen herunder **, tager websitet knap to

minutter at hente pa en gammel modemforbindelse.

Forbindelse Download tid
56K 115.83 seconds
ISDN 128K 38.52 seconds

ADSL 1.44Mbps 7.36

Dette er igen langt over de anbefalede 30 sekunder, og det ma derfor siges, at

websitet ikke er tilstraekkeligt hurtig at komme ind pa.

n Analyseret med www.websiteoptimization.com
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Web-lgsningen skal deekke brugernes behov

Der er et stort udvalg af produkter, og disse er godt beskrevet med flere billeder til
hvert produkt, sa kunden kan fa et godt indtryk af varen. Alti alt vurderes det, at web-

Igsningen daekker brugerens behov ret godt.

Brugeren skal nemt og hurtigt kunne Igse sine opgaver tilfredsstillende pa web-

Ipsningen

E-handelsrelateret elementer er nemme at finde pa websitet (Produktkategorier,
Indkgbskurv og lign.), men hvis brugeren sgger efter information omkring

virksomheden, kan denne information veere sveer at finde ved fgrste gjekast.
Brugeren skal gnske at benytte web-lgsningen

Hvis brugeren kommer over det fgrste problem med uoverskueligheden, vurderes det

altialt, at siden er gnskvaerdig at bruge.

4.3.4 EMMYS.DK
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Figur 19: Screenshot af emmys.dks forside
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Emmys.dk deekker Sorgenfri Blomsters kerneprodukt ”brugskunst” og en reekke af
virksomhedens andre produkter. Siden er opbygget i to kolonner; en
produktkategorioversigt samt en indholdsspalte med en beskrivelse af virksomheden
samt nogle af virksomhedens udvalgte produkter. | toppen findes information omkring
virksomheden. Pa trods af placeringen i toppen virker denne information ikke som det
vigtigste pa websitet, og fokus ligger mere pa produktkategorierne. Siden er
overskuelig, og den virker nem at ga til, hvad enten man gnsker information omkring

virksomheden eller virksomhedens produkter.

Emmys.dk tilbyder ligesom mbargo.dk at indpakke gaver gratis. Her gives ogsa
mulighed for at kgbe et kort til gaven, og det er ligeledes muligt at fa skrevet en
besked i kortet. Dette g@r det muligt at sende en gave direkte fra webshoppen til

modtageren.

| de enkelte produktkategorier udmaerker emmys.dk sig ved at vaere anderledes end
de andre konkurrenter. Selve opstillingen er umiddelbart den samme som hos de
andre konkurrenter, men det er ikke muligt at klikke pa et produkt for yderligere
information. Dette betyder, at der er utroligt meget information allerede efter et klik.
Man far derved samtlige informationer om hvert enkelt produkt allerede i

produktoversigten, som det ses i Figur 20.

To kraammerhuse i turkis - vintagestil

Her far du to skenne vintage-kreemmerhuse, som du
kan haenze pa en fin knagereekke eller et andet sted i
din bolig. Det ene kreemmerhus er i satin med
blondebind og welourbind, og det andet har en skon

wvintage-blonde pisvet.
Der er fine perler broderet p3 begee kreemmerhuze,
M3 19 em. i hejden (uden hank).

Frisen er for to stk

Pris: 39 DEK

Sntal 0 =tk ﬂ Lag 1 indkobskury

Figur 20: Screenshot af emmys.dks produktoversigt
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4.3.4.1 BRUGERVENLIGHEDSCHECK
Web-lgsningen skal vaere let at finde pa internettet

Pa en sggning kom emmys.dk op pa resultatside nr. to, sa konkurrenten ma siges at

vaere nogenlunde nem at finde pa internettet.
Web-lgsningen skal vaere hurtig at komme ind pa

Denne konkurrents website er det eneste, som lever op til de krav, vi har opstillet for
downloadtider i dette speciale. Det ses i tabellen herunder 12 at websitet loader pa
godt 13 sekunder pa en modemforbindelse, hvilket ma siges at vaere meget

acceptabelt.

Forbindelse Download tid
56K 13.35 seconds
ISDN 128K 5.75 seconds

ADSL 1.44Mbps 2.69 seconds

Web-lgsningen skal deekke brugernes behov

Produktsortimentet hos emmys.dk er ikke blandt de bredeste men trods alt
forholdsvist dybt. De enkelte produktkategorier har forholdsvis mange produkter. Det
antages derfor, at web-Igsningen dakker de fleste besggendes behov. Muligheden for

at sende gaver til folk kan ligeledes vaere med til at deekke brugerens behov.

Brugeren skal nemt og hurtigt kunne Igse sine opgaver tilfredsstillende pa web-

Igsningen

Websitet er utroligt overskueligt, og det er nemt at finde det, man sgger efter, hvad
enten man anvender den indbyggede sggefunktion eller gennemkigger de forskellige

produktgrupper.

2 Analyseret med www.websiteoptimization.com
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Brugeren skal gnske at benytte web-lgsningen

Altialt ma det antages, at siden er gnskveerdig at anvende, idet websitet er

velstruktureret og hurtigt at downloade.

4.3.5 HILLERSLEVGAARD.DK
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Forside hele 50%, 54 det kan vaere en fordel at i kendskab til ilbudene som en af de forste Pris DKK 294,00

da vi ekspaderer ordrena i den razkkefslge de kommer ind,

Figur 21: Screenshot af hillerslevgaard.dks forside

Hillerslevgaard.dk daekker ogsa de fleste af Sorgenfri Blomsters produktkategorier, og

ma derfor anses som en konkurrent.

Pa den sidste udvalgte konkurrent ser vi igen den standardopstilling med tre kolonner;
igen en kolonne med produktgrupper, en indholdskolonne, og en kolonne med
produkter i fokus. Siden er ved fgrste pjekast meget overskuelig og giver et godt
indtryk af, at der er tale om en brugskunstforretning. Lige som ved de andre
konkurrenter er det meget tydeligt, at det er en webshop, man er inde pa.
Produkterne er i fokus, og virksomhedsinformation er igen at finde langt nede pa
siden. Som noget enestaende blandt de udvalgte konkurrenter har hillerslevgaard.dk

konkurrencer pa deres forside. Dette kan muligvis vaere noget, der kan tiltraekke
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brugere og maske inspirere til kgb. Pa forsiden far man yderligere en raekke produkter
praesenteret i indholdskolonnen (uden for skaermbilledet pa Figur 21). Dette gor
forsiden saerdeles lang og kan maske have en negativ effekt pa brugerens oplevelse af

websitet.

| de enkelte produktkategorier virker hillerslevgaard.dk som den mest strukturerede
konkurrent. Som det ses herunder, opstilles produkter pa traditionel vis med en
beskrivelse, et billede og muligheden for at laegge produktet i indkgbskurven. Her er
det igen muligt at klikke pa produktet for yderligere information. Som noget ekstra, er
det muligt at sortere produkterne ud fra produktnavn, pris, varenr. eller ”sidst
redigeret”. Dette kan vaere en utrolig nyttig funktion for brugerne, hvis der sgges noget

specifikt.

Sorterer efter Produktnavn, Priz, Vare nr., Sidst redigeret

1. Brugskunst, Cykelkury.
Cukelkury af pileflet,
[ Leegi kurv ]
Pris DKK 195,00

2. Brugskunst, Fejebakke.
Fejebakke i zink, stor,
[ Leegi kurv ]
Pris DKK 453,00

Figur 22: hillerslevgaard.dk — produktside

4.3.5.1 BRUGERVENLIGHEDSCHECK
Web-Igsningen skal vaere let at finde pa internettet

Pa en sggning kom hillerslevgaard.dk op som det fgrste resultat, og siden er dermed

meget nem at finde.
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Web-lgsningen skal vaere hurtig at komme ind pa

Denne konkurrents website er, som en af de fa, rimeligt hurtigt at komme ind pa. Som
det ses af tabellen herunder %3, tager websitet godt 40 sekunder at hente pa en
gammel internetforbindelse. Dette er stadig mere, end vi har defineret som

acceptabelt, men det er trods alt mindst dobbelt sa hurtigt som de fleste andre

konkurrenter.

Forbindelse Download tid
56K 40.83 seconds
ISDN 128K 20.09 seconds

ADSL 1.44Mbps 6.36

Web-Igsningen skal daekke brugernes behov

Der er igen et stort produktudvalg, og der er mulighed for at kgbe gavekort til

webshoppen. Det vurderes, at web-lgsningen deekker de fleste brugeres behov.

Brugeren skal nemt og hurtigt kunne Igse sine opgaver tilfredsstillende pa web-

Igsningen

Websitet er utroligt nemt at finde rundt p3a, og dette understgttes godt af
spgefunktionen, som ligger pa en prominent position i toppen, sa man nemt og enkelt
kan finde det, man sgger efter. Det er nemt at kgbe et produkt, og informationerne

om disse er fyldestggrende.
Brugeren skal gnske at benytte web-lgsningen

Pa baggrund af de foregaende aspekter virker denne konkurrents website som

vaerende gennemtaenkt og derfor ogsa gnskvaerdig at benytte.

 Analyseret med www.websiteoptimization.com

Konkurrentanalyse Side 83/203




Agnete Moos Jespersen & Martin Nielsen Cand.IT i Webkommunikation
Sorgenfri Blomster pa internettet Speciale

4.4 OPSUMMERING

Sorgenfri Blomster befinder sig i en situation med mange konkurrenter. Vi har primeert
beskzeftiget os med internetkonkurrenter, da dette var mest relevant for specialet. Af
de behandlede internetkonkurrenter ma Hillerslev Gaards Brugskusnt
(hillerslevgaard.dk) betragtes som den stgrste konkurrent. Her ses en konkurrent som
dakker alle Sorgenfri Blomsters produktgrupper, og samtidig virker websitet
gennemarbejdet, og det er en oplevelse at besgge siden. Konkurrenten levede

samtidig godt op til de opstillede brugervenlighedsprincipper.

Ud fra konkurrentanalysen er det nemt at se, at der naesten er en konvention omkring,
hvordan en webshop opbygges og skal se ud, bl.a. var det feelles for stort set alle, at
webshoppen var i fokus, og ikke selve virksomheden. Det kan veere farligt at gd imod
denne konvention, hvilket skal huskes, nar der udarbejdes konkrete anvisninger til
optimering af Sorgenfri Blomsters webshop. En af de ting som gik igen hos de fleste
konkurrenter var en sggefunktion, som flere steder blev kombineret med muligheden
for at sortere produkter i produktoversigterne. Dette er noget som vi absolut vil

medtage i vores anvisninger.

Der er ligeledes faldgrupper, man skal undga. Flere af konkurrenterne tog utroligt lang
tid at downloade, hvilket skal undgas. Ligeledes sa vi hos Hgjgaard Brugskunst, hvor

uoverskuelig en webshop kan blive, igen noget som skal undgas.

| efterfglgende kapitel ser vi neermere pa brugerne af Sorgenfri Blomsters website i
form af en brugerundersggelse som blandt andet skal afdeekke brugernes adfeerd pa
virksomhedens website samt deres holdninger og erfaringer i forbindelse med deres

bes@g pa websitet.
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5 BRUGERUNDERS@GELSE

Med udgangspunkt i et gnske om at klarleegge hvem de besggende af websitet

'Sorgenfri-blomster.dk’ er, samt hvilke erfaringer og holdninger de besggende har i
forbindelse med Sorgenfri Blomsters webshop, har vi udarbejdet en
brugerundersggelse. Vi uddyber vores formal med at foretage en sadan analyse i afsnit

521

| dette kapitel vil vi indledningsvis kort redeggre for den teoretiske baggrund for
formalet med udfgrelsen af markedsanalyser og brugerundersggelser. Dette fgres
videre til en praktisk gennemgang af den undersggelse, vi har foretaget, og i dette
afsnit vil vi samtidig redeggre for den teori, der ligger til grund for den metode, vi har
benyttet til selve udarbejdelsen og opbygningen. Vi har valgt at keede teorien om
brugerundersggelser og den praktiske udfgrelse af undersggelsen direkte sammen i
dette afsnit, da vi mener, at det er mere hensigtsmaessigt og skaber bedre
sammenhang, hvis de enkelte punkter bliver behandlet samlet. Efterfglgende

foretager vi en analyse af empirien.

5.1 MARKEDSANALYSER OG BRUGERUNDERS@GELSER

Ifglge Gregers Mansfeldt og Steen Olesen udspringer markedsanalyse af et behov for
information, og i deres bog “Markedsanalyse og —strategi” (Mansfeldt og Olesen, 2000)

gengiver de fglgende to definitioner pa markedsanalyse:

1 “Markedsanalyse er systematisk og objektiv sggen efter og analyse af

information, som er relevant for identifikation og Igsning af ethvert
problem inden for markedsfaringsomrddet. (Kilde: Green, Tull, Albaum:
Research for Marketing Decisions. 5.udgave, Prentice-Hall, International,

Inc.)” (Mansfeldt og Olesen, 2000; 23)
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2 “Markedsanalyse er den funktion, der knytter forbrugeren, kunden og

offentligheden til virksomheden gennem information

- information brugt til at:

Identificere og definere markedsmuligheder og —problemer.

Generere, forbedre og vurdere markedsf@ringstiltag.

Overvdge markedsfagringen som helhed.

Forbedre forstdelsen af markedsfgring som en proces.

(...)

Markedsanalyse omfatter:

Specifikation af den information, der er ngdvendig med hensyn til

ovenstaende.

Udarbejdelse af metode for indsamling af data.

Styring og gennemfgrelse af dataindsamlingen.

Analyse af indsamlede data.

Rapportering af resultater med angivelse af deres mulige betydning. (Kilde:
Green, Tull, Albaum: Research for Marketing Decisions. 5.udgave, Prentice-

Hall, International, Inc.)”, (Mansfeldt og Olesen, 2000; 24)

| forhold til den fgrste af ovenstaende definitioner af begrebet markedsanalyse, skal
det tolkes saledes, at markedsanalysen har til formal at forteelle tingene, som de er.
Det er det, der henvises til med udtrykket objektiv, og det vil sige, at markedsanalysen
skal veere fuldsteendig neutral. Den skal samtidig veere systematisk, hvilket indebzerer,
at man har planlagt informationsindsamlingen i alle faser, og at man pa forhand har

gjort sig helt klart, hvad det er, der skal undersgges.
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Den anden definition gar mere i dybden og omhandler saledes bade hvem, der er
involverede i processen; her virksomheden, kunder, forbrugere og offentlighed, og
samtidig omhandler definitionen nogle retningslinjer for, hvad markedsanalysen skal
kunne; altsa nogle mal for sig selv. Bade denne og den foregaende definition har
markedsfgring som omdrejningspunkt og i den forbindelse, anser vi det for passende
her at praecisere, hvad vi forstar ved markedsfgring. Markedsfgring svarer til det
engelske udtryk ‘marketing’, og konceptet bag det er kort fortalt at finde ud af, hvad

kunderne gnsker og dernaest levere det bedre end konkurrenterne.

Som naevnt udspringer markedsanalyser af behovet for information, og med det
henviser Mandsfelt og Olesen til det faktum, at ingen virksomheder er i besiddelse af
sakaldt "fuld viden’ — man kan have en formodning om, hvordan tingene er, men man
kan i bund og grund ikke vide det. Nar en virksomhed skal lancere et nyt produkt eller
blot tage stilling til, hvordan de skal markedsfgre dem selv, har det stor betydning for
udfaldet, at virksomheden har oplysninger om forskellige parametre sa som kunder,
konkurrenter, behovet for produktet o. lign. Mandsfelt og Olesen skriver endvidere, at
en markedsanalyse kan veere med til at afdaekke forbrugernes behov og belyse forhold
om konkurrenterne og deres reaktioner. Alle typer virksomheder kan have gavn af at
udfgre markedsanalyser, men der er stor forskel pa de resurser, de enkelte
virksomheder har til radighed. | den lille virksomhed, hvor der er fa eller ingen ansatte
er det ngdvendigvis ejeren/lederen selv eller en ansat, der ma udfgre
markedsanalysen, hvorimod den store virksomhed kan have en hel marketingafdeling,
hvor der kan vaere en selvsteendig del, der foretager markedsanalyser. De gkonomiske
resurser har selvfglgelig ogsa en vaesentlig betydning, da nogle markedsanalyser kan
vaere temmelig dyre at tilvejebringe. Det skal dog her naevnes, at det ikke ngdvendigvis
behgver at veere specielt omkostningsfuldt at udfgre alle typer markedsanalyser, da
nogle undersggelser kan foretages ved observationer eller overvagning, men det
afhaenger naturligvis af, hvilket omrade, der er genstand for markedsanalysen. En
virksomhed kan have behov for informationer omkring mange forskellige omrader,
men til eksempel kan naevnes, at nogle af de mest almindelige analyser omhandler

kunder, konkurrenter og demografiske/sociokulturelle forhold.
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En markedsanalyse kan vaere en hjalp til at klarlzegge og frembringe nogle af de
informationer, der i sidste ende kan resultere i enten succes eller fiasko. Her skal
fremhaeves, at markedsanalysen i sig selv ikke Igser nogle problemer, men at en
vurdering af de informationer, der fremkommer samt de tiltag, der gennemfgres, kan
vaere med til at Igse problemerne. Med andre ord skal markedsanalysen vaere
(del)grundlag for beslutningsprocesser omkring markedsfgring. (Mansfeldt og Olesen,

2000; 21-47)

Med en brugerundersggelse er det blandt andet muligt at fa direkte kendskab til
brugernes/kundernes vurdering af et givent produkt, da denne undersggelsesform —
som navnet indikerer — henvender sig direkte til brugerne/kunderne. En
brugerundersggelse kan eksempelvis indeholde sp@grgsmal, som kan give svar pa, hvor
tilfredse med produktet kunderne er, hvad de forventer og hvilket behov, de har for
produktet. Pa baggrund af de resultater, man far ud af en brugerundersggelser, er det
muligt at ivaerksaette forskellige tiltag, der netop tager hgjde for brugernes/kundernes

gnsker og behov.
5.2 METODE

| dette afsnit vil vi skitsere den teori, der danner grundlaget for, hvordan vi har
udarbejdet vores brugerundersggelse, og med udgangspunkt i denne teori vil vi
redeggre for, hvordan vi har grebet udarbejdelsen af vores brugerundersggelse an og

herunder preecisere og argumentere for de valg, vi har truffet.

Der foreligger en del litteratur omkring og vejledninger til udfeerdigelsen af
brugerundersggelser/ spgrgeskemaundersggelser, og ifglge vores dgmmekraft er de
fleste teoretikere pa dette omrade mere eller mindre enige om, hvordan man kan — og

ikke mindst bgr — udfeaerdige disse analyser.™*

' Der er naturligvis omrader, hvor de enkelte teoretikere har forskellige holdninger til og vurderinger af,
hvad der bgr tilleegges mest betydning og forskellige opfattelser af, hvilken metode, der i de enkelte
tilfelde er den mest anvendelige, men i forhold til dette speciales rammer, gnsker vi ikke at ga naermere
i dybden med disse omrader.
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Med udgangspunkt i henvisninger og retningslinjer givet af bade Kristiansen (2003),
Finansministeriet (1995 og 1996), Olsen (2006), Olsen (1996) og Mansfeldt og Olesen
(2000) har vi opstillet felgende punkter, som, vi mener, er essensen i deres

’budskaber’, eller som i hvert fald er det mest interessante set fra vores synsvinkel:

= Hvad er formalet med at foretage en brugerundersggelse?
= Hvilken underspgelsesmetode vil vi anvende — og hvor?
= Hvilke spgrgsmal skal vi stille — og hvordan?

= Hvor sikre/palidelige er resultaterne?

Disse fire punkter er samtidig vores arbejdsmodel, og i det fglgende vil vi for hvert
punkt kort redeggre for det primaere i teorien og praecisere, hvordan vi har grebet det

an i praksis.

5.2.1 DER SKAL VARE ET FORMAL

Fgér man gar i gang med at udfaerdige en analyse eller brugerundersggelse, er det
vaesentligt, at man pa forhand ger sig helt klart, hvad formdlet er med en sadan
analyse eller undersggelse. Som tidligere naevnt kan en sadan analyse/undersggelse
danne baggrund for, at man kan treeffe beslutninger eller udfgre tiltag, og dermed kan
en undersggelse veere en del af problemlgsningsprocessen. En brugerundersggelse kan
med fordel anvendes til at saette fokus pa brugernes behov, tilfredshed og holdninger.

(Olsen, 1996)
Formalet med vores brugerundersggelse

For Sorgenfri Blomster bestar det overordnede problem — som vi har vaeret inde pa i
kapitel 2 — her kort fortalt i, at virksomhedens webshop ikke giver det gnskede
udbytte. Der er umiddelbart mange besggende pa websitet, men ifglge virksomheden
kgber de besggende tilsyneladende ikke noget. Omdrejningspunktet bliver her at finde
ud af, hvad arsagen til dette kan vaere, og pa baggrund af relevante teorier™

gennemgaet i vores uddannelse i webkommunikation og vores subjektive erfaringer

> Her mener vi iser teorier, der omhandler principper for brugervenlighed og kommunikation via
nettet. Disse teorier vil vi behandle mere indgaende i kapitel 7
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har vi nogle formodninger om det. Jaevnfgr kapitel 3 kan en af barriererne for
internethandel vaere, at folk ikke stoler pa sikkerheden omkring internethandel og
derfor ikke gnsker at handle pa nettet. Udover disse barrierer, antager vi, at det

manglende salg kan skyldes:

= Websitet/webshoppens struktur og design: Det kan maske veere vanskeligt at
overskue de enkelte kategorier; der er muligvis ikke nok information omkring
de enkelte produkter; webshoppens struktur med handelsbetingelserne som
indledende afsnit kan vaere uhensigtsmaassig m.v.

= Produktsortimentet: De besggende i webshoppen finder ikke de gnskede
produkter, produkterne svarer ikke til forventningerne eller prisen er for hgj.

=  Webshoppen anvendes til inspiration: Hvis de besggende er bekendte med den
fysiske butik, er det muligt, at webshoppen primaert anvendes som

inspirationskilde.

Vi haber, at vi med en brugerundersggelse kan be- eller afkraefte ovenstaende
"hypoteser’, hvorfor dette er vores primaere formal med at foretage en sadan
undersggelse. Endvidere gnsker vi at fa et indblik i, hvem de besggende pa Sorgenfri
Blomsters website er; hvor kommer de fra, er det primaert mand eller kvinder eller
begge dele, hvilken aldersgruppe er bedst repraesenteret, og handler de generelt eller
generelt ikke pa internettet — hvorfor/hvorfor ikke? Derudover gnsker vi nogle mere
specifikke informationer om, hvordan de besggende oplever Sorgenfri Blomsters
webshop. Her er vi primaert interesserede i at fa deres vurdering af webshoppens
opbygning og vareudbud samt finde ud af, hvad der har afholdt besggende fra at kgbe
noget. Endelig gnsker vi at vurdere om statistikken fra websitet jf. afsnit 2.4 stemmer

overens med virkeligheden.

5.2.2 FORSKELLIGE UNDERS@GELSESMETODER

Som udgangspunkt er der tre overordnede metoder til dataindsamling, man kan

anvende i forbindelse med en brugerundersggelse (Olsen, 1996 og Olsen, 2006):
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1) Telefoninterview
2) Besggsinterview

3) Spgrgeskema

Telefoninterview er den indsamlingsmetode, der, ifglge Lars Olsen (Olsen, 1996), er
den vanskeligste at gennemfgre. Dette begrunder han med, at det bade er meget
tidskreevende, da man ikke kan forvente at treeffe alle i f@rste opkaldsforsgg, og
intervieweren skal have et vist ga-pa-mod, da man som regel skal ringe til tilfaeldige
personer, der maske ikke har lyst til at svare pa de spgrgsmal, man stiller. Metoden
kraever fa og enkle spgrgsmal og egner sig bedst til lukkede spgrgsmal. Lars Olsen
mener endvidere, at metoden er tidskraevende, og man risikerer som interviewer at
skulle uddybe sp@rgsmal, hvis der er tvivl om betydningen. Henning Olsen (Olsen,
2006) mener pa den anden side, at denne metode er tidsbesparende og billig, men i
lighed med Lars Olsen, at spgrgsmalene bgr vaere korte og sprogligt enkle. Begge ser
det som en fordel, at man som interviewer har mulighed for at spgrge naermere ind til

nogle givne forhold eller spgrgsmal.

Ved besggsinterview kan man stille mere dybdegaende og komplicerede spgrgsmal, da
man har mulighed for at inddrage hjalpemidler i form at svarkort eller lignende. Som
ved telefoninterview kan man ogsa uddybe eller omformulere spgrgsmal, hvis det
sk@nnes ngdvendigt, men man skal her vaere opmaerksom pa, at man kan risikere at
tillegge spgrgsmalet sin subjektive holdning ved eksempelvis at stille spgrgsmalet
ledende. (Olsen, 2006). Denne metode er bade tids- og resursekreevende, da man

blandt andet skal iberegne transport mellem respondenterne.

Den sidste af de ovennaevnte metoder, spgrgeskema, er den billigste og mest
tidsbesparende metode. Derudover er en af fordelene ved denne metode, at man kan
sikre anonymiteten bedre og derved fa oplysninger om mere fglsomme emner. Man
kan have flere abne spgrgsmal, og da respondenten kan udfylde skemaet i sit eget
tempo kan man i visse tilfaelde ggre undersggelsen mere omfattende end ved de andre
metoder. En ulempe ved denne metode kan vaere risiko for lav svarprocent, hvis

respondenterne ikke kan se formalet med undersggelsen eller finder emnet
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uinteressant. (Finansministeriet, 1995). Der er dog nogle, der mener, at det kan hgjne
svarprocenten, hvis man som respondent far sat i udsigt, at man kan fa/vinde en

praemie ved at deltage i undersggelsen. (Olsen, 1996).

En anden made at definere undersggelsesmetoden p3, er ved at skelne mellem
kvantitative og kvalitative analyser. Hvis man foretager en kvantitativ analyse, foregar
det ofte via et spgrgeskema, men det kan ogsa veaere via telefoninterviews eller
personlige interviews. Spgrgsmalene, man benytter i disse typer analyser er som regel
lukkede, hvilket vil sige, at der er et begraenset antal veldefinerede svarmuligheder.
Ved denne analysemetode kan resultaterne beskrives ved tal- og mangdemaessige
udtryk. Ved en kvalitativ analyse er der som oftest ikke sa mange besvarelser, og
indholdet er som regel af en subjektiv karakter, der omhandler individuelle holdninger
og vurderinger. Dette betyder, at man ikke kan beskrive resultaterne ved hjzelp af tal.
En kvalitativ analyse er som oftest vaesentligt mere dybdegaende og har mere abne
spgrgsmal i forhold til en kvantitativ analyse, og den bruges gerne i forbindelse med
undersggelser, hvor man ikke pa forhand har kendskab til arsagen til et givent

problem.
Spdrgeskema — vores undersggelsesmetode

Vi har valgt at benytte os af spgrgeskemametoden, da det er den metode, der er mest
hensigtsmaessig for os — bade i forhold til skonomi og tid. Vores spgrgeskema er
udformet som et interaktivt skema og har veeret tilgaengeligt online direkte fra
Sorgenfri Blomsters website fra og med uge 16 til og med uge 18. Ved at benytte os af
websitet som medie og ved at g@re spgrgeskemaet interaktivt har vi for det fgrste ikke
haft nogen omkostninger forbundet med at udfgre undersggelsen. For det andet har vi
gjort det lettere for respondenterne at besvare skemaet, og for det tredje har vi sikret
os, at det var de 'rigtige’ respondenter, der medvirkede i undersggelsen. Hermed
mener vi, at det jo netop var de besggende pa Sorgenfri Blomsters website, vi gnskede
at fa i tale, og ved at henvende os direkte pa websitet var det muligt at ‘fange’ de

besggende, der af den ene eller anden arsag havde et zrinde der. Med andre ord
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bestod vores respondentgruppe udelukkende af potentielle kunder, der havde besggt

Sorgenfri Blomsters website.

Vi ville gerne have benyttet os af virksomhedens elektroniske nyhedsbrev som medie
til at na ud til flere brugere samtidig, da vi formodede, at det kunne give os en hgjere
svarprocent. Denne antagelse byggede vi pa det faktum, at modtagere af
nyhedsbrevet selv har tilmeldt sig dette og derfor ma have en vis interesse i forhold,
der vedrgrer Sorgenfri Blomsters website. Imidlertid blev vi opmaerksomme p3, at
virksomheden i samme periode samarbejdede med en anden studerende, der ogsa
gnskede at foretage en brugerundersggelse via websitet, og da vi alle fandt det
uhensigtsmaessigt at kgre to brugerundersggelser via samme medie pa samme tid,
blev vi enige om at fordele’ respondenterne imellem os. Det har betydet, at vi har
udfert to mere eller mindre enslydende brugerundersggelser for Sorgenfri Blomster,
men vi fandt det ikke formalstjenligt at udarbejde et faelles spgrgeskema, da vi trods
alt havde forskellige formal med undersggelsen. Vi har dog efterfglgende udvekslet
resultater, idet vi mener, at den anden undersggelse eventuelt kan underbygge vores

resultater.®

Endelig har vi med spgrgeskemametoden gjort det nemmere for os selv i forhold til at
skulle behandle resultaterne, hvilket vi uddyber i det fglgende afsnit, der ogsa vil
indeholde en yderligere behandling af selve strukturen i vores spgrgeskema samt vores

argumentation for at stille de spgrgsmal, vi gor.

5.2.3 SOM MAN SP@RGER, FAR MAN SVAR!

”(...) gode spargsmdl er en forudsaetning for en god undersggelse.” (Kristiansen, 2003;
26) Det siger sig selv, at man er ngdt til at stille de rigtige sp@rgsmal, hvis en
spgrgeskemaundersggelse skal kunne frembringe de gnskede informationer om et

givent emne. Men hvad er 'de rigtige spgrgsmal’? De rigtige spgrgsmal giver svar pa

' Denne anden brugerundersggelse er udfgrt af en studerende fra HA pa Syddansk Universitet Campus
Slagelse (herefter undersggelse fra LA), og de steder, hvor vi har fundet det relevant at inddrage
resultater fra den, er der direkte refereret til dette med en henvisning til LA’s undersggelse.
Spgrgeskemaet fra denne undersggelse, samt relevante svaruddrag er vedlagt som bilag 5 og 6
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det, man gnsker at vide noget om, og det vil sige, at de skal formuleres ud fra formalet
med undersggelsen. Men én ting er selve spgrgsmalet; én anden ting er selve

formuleringen og typen af spgrgsmal.

Finansministeriet (1995) og Kristiansen (2003) har opstillet nogle retningslinjer for,
hvordan man bgr konstruere sine spgrgsmal, og de anbefaler, at spgrgsmalene i et

spgrgeskema er:

=  Korte og let forstaelige

= Endimensionale — dvs. at man kun skal spgrge om en ting ad gangen

= Neutrale og’ikke-ledende’

» Entydige — dvs. at der ikke ma vaere tvivl om, hvordan et spgrgsmal skal forstas;
det skal give samme mening for alle

= |kke provokerende

= |kke benzegtende

Disse retningslinjer gives ogsa af Lars Olsen, der dog siger det med faerre ord, idet han
angiver, at de spgrgsmal, der stilles skal veere entydige, velformulerede og relevante.

(Olsen, 1996; 19)

Som naevnt skal man ogsa overveje, hvilken type af spgrgsmal man vil stille, og her
skelner man overordnet mellem to typer: Abne spgrgsmal og lukkede spgrgsmal. Ved
abne spgrgsmal gives der ikke nogen svarmuligheder, men respondenten skal med
egne ord svare pa spgrgsmalet eller give en kommentar eller vurdering. Denne type
sporgsmal er iseer velegnede, hvis man gnsker en uddybning af nogle forhold, eller hvis
man pa forhand ikke ved, hvad arsagen til et givent problem kan vare. En ulempe ved
abne spgrgsmal kan veaere, at det er noget mere tidskreevende at behandle

resultaterne.

Ved lukkede spgrgsmal gives der nogle forudbestemte svarkategorier, hvor
respondenten skal markere sit svar i et felt. Fordelen ved denne type spgrgsmal er, at
det er vaesentlig nemmere at behandle resultaterne, og man kan foretage malinger pa

kryds af undersggelsen samt foretage sammenligninger mellem de afgivne svar.
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Der er forskellige forhold, der kan veere afggrende for, hvilken type, man veelger at
benytte sig af, men overordnet bgr man vaelge lukkede spgrgsmal, hvis man gnsker at
udfgre en kvantitativ undersggelse, og de abne spgrgsmal er mere anvendelige ved

kvalitative undersggelser, jf. afsnit 5.2.2.
Strukturen og spgrgsmalene i vores undersggelse

Vi indleder vores brugerundersggelse med en "header’: “Svar pd nogle spgrgsmal og
vind gavekort pd 500,-”. (Bilag 3) Denne "header’ er ment som en appetitvaekker, der
for det fgrste skal ggre de bespgende opmaerksomme pa undersggelsen og for det
andet skal motivere dem til at deltage i vores undersggelse. Som nzevnt kan det hgjne
svarprocenten, hvis der stilles en praemie i udsigt. Vi er selvfglgelig interesserede i, at
sa mange som muligt deltager i undersggelsen, hvorfor det er argumentet for at
fremhaeve muligheden for at vinde et gavekort. Dernaest har vi formuleret en kort
introduktion til, hvem vi er, og hvad vores formal er med undersggelsen. Formalet
kunne have vaeret mere praeciseret, men det er vores erfaring, at mange mennesker
ikke vil bruge ret lang tid pa at lzese en indledning til en sddan undersggelse — enten vil
de deltage eller ogsa vil de ikke! — og det er argumentet for ikke at ga yderligere i

dybden med vores formal der.

Selve spgrgeskemaet er opdelt i nogle overordnede afsnit, hvor vi fgrst stiller nogle
indledende spgrgsmal omkring kgn, alder og geografi. Disse spgrgsmal har til hensigt
at klarlaegge, hvem de besggende er. | dette afsnit har vi ogsa et spgrgsmal, der skal
give os svar pa, hvordan de besggende er kommet til websitet, og formalet med dette
sporgsmal er dels at vurdere om statistikken fra websitet ogsa stemmer overens med
virkeligheden jf. afsnit 2.4 og dels at give os en idé om, hvor man med fordel kunne
seette ind i forhold til at gge kendskabet til websitet. Alle spgrgsmalene i denne gruppe

er lukkede spgrgsmal med praedefinerede svarmuligheder.

Dernaest stiller vi nogle generelle spgrgsmal om internethandel, og den primaere arsag
til dette er et gnske om at fa indblik i, om de generelle tendenser vedrgrende
internethandel jf. kapitel 3 ogsa gor sig gaeldende for de besggende pa Sorgenfri

Blomsters website. Ogsa her har vi valgt lukkede spgrgsmal, idet vi har behov for at
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kunne foretage malinger pa resultaterne, og da vi gnsker at kunne konkludere pa om
vores antagelser holder stik. Ved spgrgsmalene om, hvad der afggr om folk handler pa
internettet/ hvorfor de ikke handler pa internettet er der dog mulighed for at kunne
svare flere ting. Dette begrundes med, at der kan veere flere arsager, og i forhold til
spgrgsmalet om, hvorfor man eventuelt ikke handler pa internettet, er der en dben
svarmulighed nederst, hvis der er andre arsager, som vi ikke har veeret opmaerksomme
pa. Sp@rgeskemaet er konstrueret pa en sadan made, at det kun er de spgrgsmal, der
er relevante for respondenten, der fremkommer. Hvis respondenten for eksempel har
svaret nej til, at vedkommende handler pa internettet, er det irrelevant at spgrge om,
hvad der afggr om hun handler pa internettet, og hvor ofte hun handler der. Det
efterfglgende spgrgsmal vil i dette tilfeelde veere: “Hvorfor handler du ikke pa

internettet?” (Bilag 3)

Denne konstruktion er ogsa anvendt i den efterfglgende gruppe af spgrgsmal, der
vedrgrer Sorgenfri Blomsters webshop. Fgrst sorterer vi de besggende ud fra, om de
har eller ikke har kgbt varer gennem webshoppen. Dette spgrgsmal har til hensigt at

give os et billede af, hvor mange, der reelt foretager kgb fra websitet.

Hvis respondenten har foretaget et keb gennem webshoppen, er vi interesserede i at
vide, hvad vedkommende har kgbt. Svaret derfra kan vi bruge til at vurdere, om der er
nogle produkter, der med fordel kan fjernes fra eller tilfgjes til sortimentet.
Efterfglgende har vi listet en raekke udsagn, der er opbygget som lukkede spgrgsmal,
der skal tilkendegive respondentens holdning og vurdering af webshoppen. Grunden til
dette er, at vi jo vil undersgge om vores "hypoteser’ kan af- eller bekraeftes. Samtidig
gnsker vi ogsa at fa nogle inputs til, hvordan webshoppen kan optimeres, hvorfor det
er muligt at uddybe nogle af svarene samt komme med en subjektiv vurdering af

fordele og ulemper ved webshoppen.

Har respondenten i modsat fald ikke k@bt varer gennem webshoppen, er vi
interesserede i at hgre om arsagen/arsagerne til dette, og videre, hvilke aendringer der
skal foretages, fer vedkommende vil overveje at handle i webshoppen.

Svarmuligheden ved disse spgrgsmal er en kombination af lukkede og abne kategorier,
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idet vi pa den ene side har nogle antagelser om, hvad det kan skyldes og pa den anden
side, kan der vaere dimensioner, vi ikke har overvejet, men som vil vaere brugbare for

den videre analyse.

Afslutningsvis spgger vi respondenterne om sandsynligheden for, at de vender tilbage
til websitet, og svaret pa hvor sandsynligt det er, at de bespgende kommer igen, kan
bruges til at vurdere brugernes behov. Det sidste spgrgsmal — om de har kommentarer
eller idéer til, hvordan webshoppen kan ggres bedre — er et abent spgrgsmal, som det
star respondenten frit for at besvare. Det er medtaget for som i tidligere tilfeelde,

eventuelt at kunne bidrage med noget, vi ikke har vaeret opmaerksomme pa.

Alle spgrgsmalene i undersggelsen er formuleret ud fra de ovennavnte principper om
at veere korte og let forstdelige, endimensionale, neutrale og ikke-ledende, entydige,
ikke provokerende og ikke benaegtende. Derudover har vi tilstraebt en konsekvent
grammatisk opbygning med helsaetninger og de vigtigste oplysninger fgrst. Dette er
efter vores overbevisning medvirkende til at hgjne indtrykket af kvalitet, da

spgrgeskemaet fremstar gennembearbejdet.

5.2.4 VALIDITET OG RELIABILITET | UNDERS@GELSEN

Hvis resultaterne af en undersggelse skal kunne bruges til noget serigst, er der
forskellige forhold, der skal veere opfyldt. Man skal kunne stole pa resultaterne, hvilket
blandt andet indebzerer, at der skal vaere en vis validitet og reliabilitet i undersggelsen.
Ifglge Grethe Heldberg (1997) taler man om bade intern og ekstern validitet
(gyldighed), hvor intern validitet gar pa om sikkerheden ved den faktiske undersggelse
er sa stor, at resultaterne er gyldige, og ekstern validitet gar pa om resultaterne er
repraesentative. Reliabilitet betyder palidelighed og gar pa, om sikkerheden ved
metoden er sa stor, at man ville fa de samme resultater, hvis undersggelsen blev

foretaget igen af og med andre mennesker. (Heldberg, 1997).

For at opna validitet og reliabilitet i vores brugerundersggelser har vi i udarbejdelsen
blandt andet sikret, at hver enkelt respondent kun har kunnet svare en gang. Dette er

gjort for at fa en troveerdig svarprocent. Endvidere er spgrgeskemaet konstrueret pa
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en sadan made, at man eksempelvis ikke 'kan fa lov til’ at svare ja til, at man har
handlet via Webshoppen, hvis man har svaret nej til, at man generelt handler pa

internettet.

5.3 ANALYSE AF EMPIRI

Som tidligere navnt har naervaerende undersggelse ligget online pa Sorgenfri
Blomsters website fra og med uge 16 til og med uge 18, og i den periode er der
kommet 71 besvarelser. Dette, mener vi, er en udmaerket svarprocent, hvorfor vi ogsa
mener at kunne forsvare, at vi konkluderer pa undersggelsen som vaerende

repraesentativ for alle de bespgende pa websitet.

| dette afsnit vil vi analysere og gennemga de indkomne besvarelser fra vores
brugerundersggelse. Indledningsvis foretager vi en analyse af, hvem de besggende pa
websitet er, og herunder om de generelt handler eller ikke handler pa nettet samt
arsagen til dette. Dernaest vil vi med udgangspunkt i besvarelserne forsgge at af- eller
bekrzefte de opstillede hypoteser fra afsnit 5.2.1, og afslutningsvis vil vi konkludere p3,
om statistikken fra websitet jf. afsnit 2.4 stemmer overens med resultaterne fra

undersggelsen. Alle svarene fra undersggelsen kan ses i bilag 4.

5.3.1 GENERELLE KONKLUSIONER OMKRING DE BES@GENDE PA WEBSITET

Hvem er de?

| forhold til vores gnske om at finde ud af om de besggende pa websitet primaert er
maend eller kvinder, eller om de to grupper er ligeligt repraesenteret, kan vi ud fra
vores brugerundersggelse konkludere, at der er en klar overvaegt af kvindelige
besggende pa websitet. Hele 79 pct. (56) af de indkomne besvarelser er udfyldt af
kvinder og kun 21 pct. (15) af maend.

Aldersfordelingen viser, at godt 90 pct. af de besggende befinder sig mellem 20 og 49
ar. De fordeler sig med 2 x 32,4 pct. (2 x 23) til henholdsvis 20-29 ar og 40-49 ar, og
25,4 pct. (18) har svaret, at de er mellem 30-39 ar. De sidste 7 respondenter er

sporadisk fordelt pa henholdsvis >20 ar (1), 50-59 ar (5) og 70+ (1). Der er ingen
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respondenter i aldersgruppen 60-69 ar, hvilket undrer os lidt, fordi vi jeevnfgr kapitel 3
sa, at denne aldersgruppe er ved at vaere forholdsvis godt med, bade hvad angar
adgang til internet og brug af nettet til kpb af varer, men vi kan ikke umiddelbart give

en forklaring pa, hvorfor de sa ikke har besggt Sorgenfri Blomsters website.

| nedenstaende tabel illustreres den geografiske fordeling af respondenterne opdelt pa

de fem regioner:

Geografisk fordeling af

respondenter
4%

23%

25% M Region Hovedstaden
H Region Sjaxlland

7% Region Syddanmark
M Region Midtjylland

m Region Nordjylland

41%

Figur 23: Geografisk fordeling af respondenter. Kilde: Egen tilvirkning

Som det ses kommer den st@rste andel af respondenterne (41 pct.) fra Region
Syddanmark, hvilket signalerer, at de fleste bor indenfor en overskuelig afstand fra
virksomhedens fysiske butik, og vi antager pa den baggrund, at virksomheden har et
forholdsvist stort lokalt kundegrundlag. Den umiddelbart naeststgrste gruppe (25 pct.)
er bosat i Region Midtjylland, men hvis man laegger antallet af respondenter fra Region
Hovedstaden sammen med Region Sjaelland, bliver andelen derfra 30 pct., og vi kan
dermed fastsla, at der burde vaere et stort kundepotentiale i det meste af landet. Det
er faktisk kun Region Nordjylland, der stort set ikke har ’leveret’ nogle respondenter til

brugerundersggelsen, idet kun 4 pct. har angivet, at de kommer derfra.
Handler vs. handler ikke pa internettet

| kapitel 3 beskrev vi, hvilke generelle tendenser for internethandel, der er i Danmark,
og hvis vi sammenholder det med, hvordan de besggende pa Sorgenfri Blomsters

website generelt forholder sig til internethandel, kan vi konkludere, at der er stor
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overensstemmelse. Til spgrgsmalet om, hvorvidt man generelt handler pa internettet
har 89 pct. (63) svaret ja, hvilket jo i hgj grad svarer til de generelle tendenser. |
forhold til hvad der er afggrende for, om folk handler pa internettet, kan vi ud fra
besvarelserne i brugerundersggelsen konkludere, at det ikke er sa vigtigt om
virksomheden er E-maerket, eller om der er et st@grre udbud af varer, idet kun 3 pct. har
svaret bekraeftende til det fgrste og 10 pct. til det andet. Til gengeeld er argumenter
som, at det skal veere tidsbesparende og nemt (71 pct.), man far en kvittering via E-
mail, ndr man har bestilt en vare (68 pct.) og virksomheden fremstar trovaerdigt (62
pct.) topscorerne blandt de afggrende faktorer for at handle pa nettet. Derudover er
det afggrende for lidt over halvdelen, at priserne pa nettet er billigere end i en
almindelig butik (57 pct.), at varerne kan leveres direkte til dgren (56 pct.), og at man
kan handle pa alle tider af dggnet (52 pct.). For lidt under halvdelen af dem, der
handler pa nettet er det afggrende, at det er lettere at finde de gnskede varer pa
nettet end i en almindelig butik (46 pct.), virksomheden skal eksistere fysisk (44 pct.),
at man far besked via E-mail, nar varerne afsendes (44 pct.), og for 43 pct. er det
afg@rende, at internetbutikken har et flot og indbydende design. Denne procentvise
fordeling af, hvad der afggr om man handler pa internettet kan ses i nedenstaende

diagram:

O Virksomheden skal eksistere fysisk 68%
m Virksomheden skal vaere e-maerket

O Priserne skal veere billigere end i en almindelig butik

O Det skal veere tidsbhesparende og hemt

W Det skal veere lettere at finde de gnskede varer end i en almindelig butik
@ Jeg skal kunne handle pa alle tider af dggnet 62%
W Der skal veere starre udbud af varer

0O Jeg skal kunne fa varene leveret direkte til dgren

W Internetbutikken skal have et flot og indbydende design
m Virksomheden skal fremsta troveerdigt 43%
O Jeg far kvittering via e-mail, nar jeg har bestilt en vare
O Jeg far besked via e-mail, n&r min vare sendes med posten 56%

10%

Procentvis fordeling af svar 44% 44%

57%

71%

46%

Figur 24: Oversigt over den procentvise fordeling af svar pa, hvad der afggr om folk handler pa nettet.

Kilde: Egen tilvirkning
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Til spgrgsmalet om hvor ofte respondenterne handler pa nettet, har den stgrste
gruppe (44 pct.) angivet 2-3 gange halvarligt, den naeststgrste gruppe (27 pct.) har
svaret, at de handler pa nettet 1-2 gange manedligt og en gruppe pa 16 pct. har svaret,
at de handler 3-4 gange om maneden. De resterende svar fordeler sig pa enten oftere
eller faerre gange. Dette indikerer, at de besggende som udgangspunkt jeevnligt
handler pa nettet, og dermed burde der umiddelbart veere et stgrre potentiale for salg

via webshoppen for Sorgenfri Blomster.

Hvad er det s3, der afholder de resterende otte respondenter fra at handle pa
internettet? Som vi sa i afsnit 3.1.2, er bekymring om manglende sikkerhed en af de
vaesentligste arsager til, at folk ikke gnsker eller er bange for at handle pa nettet. Dette
er ogsa geldende for de respondenter fra vores undersggelse, der ikke handler pa
nettet, idet 63 pct. har angivet, at de er bekymrede for manglende sikkerhed ved
betaling over internettet. Derudover er der ogsa 63 pct., der har svaret, at de ikke
gnsker at afgive personlige oplysninger over internettet. De to argumenter er muligvis
overlappende og sammenhangende, men vi mener dog, at der kan veere en
nuanceforskel, hvorfor vi har valgt at opstille dem begge i spgrgeskemaet. Ved en
narmere analyse af svarene fandt vi da ogsa, at det kun er tre af respondenterne, der
har angivet begge argumenter som arsager til ikke at handle pa internettet. En anden
bekymring gar pa, om man nu modtager de varer, man har bestilt. Denne bekymring
gor sig ogsa gaeldende i vores undersggelse, hvor dette argument er geeldende for 50
pct. af de respondenter, der ikke handler pa internettet. Af andre arsager til ikke at
handle pa internettet kan naevnes, at man gnsker at se og/eller rgre ved varen, fgr
man kgber, hvilket er angivet af 50 pct. af respondenterne og 25 pct. gnsker personlig
betjening, hvilket indikerer, at respondenterne foretraekker at benytte flere sanser, fgr
de foretager et kgb. For dem er det altsa ikke nok med en rent visuel oplevelse. Vi vil
ikke ga yderligere i dybden med arsagerne til ikke at handle pa nettet her, men

fordelingen af dem kan illustreres ved fglgende diagram:
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Procentvis fordeling af svar
O Jeg har ikke haft behov for det 13% 38%

m Jeg er bekymret for manglende sikkerhed ved betaling over internettet
0O Jeg gnsker ikke at afgive personlige oplysninger over internettet

0O Jeg er bekymret for, om jeg modtager den vare, jeg har kabt

m Det er for uoverskueligt at handle pa internettet

@ Jeg gnsker at se/rgre varen for jeg keber

W Jeg egnsker personlig betjening

O Andet

25%

50%

63%

63%

Figur 25: Oversigt over den procentvise fordeling af svar pa, hvorfor folk ikke handler pa nettet. Kilde:

Egen tilvirkning

5.3.2 BE-/AFKRAFTELSE AF '"HYPOTESE’ ET: WEBSITET/WEBSHOPPENS STRUKTUR

OG DESIGN

Vi antog, at webshoppens manglende salg kunne skyldes den anvendte struktur pa

sitet og designet, hvilket vi til en vis grad kan bekraefte er tilfeeldet ud fra resultaterne

af vores brugerundersggelse. Dette konkluderer vi ud fra, at 12 pct. af respondenterne

har angivet som arsag til ikke at have handlet i webshoppen, at den var uoverskuelig.

Derudover gnsker 21 pct. af respondenterne, at designet skal veere mere

indbydende/overskueligt, og 14 pct. gnsker en bedre beskrivelse af produkterne.

Ydermere har nogle af respondenterne angivet fglgende holdninger, der alle

omhandler designet eller strukturen:

= "Rodet og uoverskuelig til tider Svaert at finde det man leder efter lkke nser den

samme oplevelse som man far i butikken” (bilag 4, spg_18, citat 1)

= "Til tider uoverskuelig, maske for mange produkter, navnet antyder at der er tale om

en blomsterbutik” (bilag 4, spg_18, citat 3)

= ”)egvar ikke helt sikker pa hvad der var e-shoppen. Jeg trykekde pa linket e-shop og

kunne kun se det gverste ang. handelsbetingelser. Det var fgrst da jeg scrolelde ned at

jeg sa der rent faktisk var indhold. Jeg syntes heller ikke at billederne er saerligt gode,
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de er meget sma og det er svaert rigtigt at se hvordan buketterne ser ud.” (bilag 4,
spg_19, andet, citat 3)

= "Kedelig webshop” (bilag 4, spg_19, andet, citat 9)

= "lkke indbydende design” (bilag 4, spg_19, andet, citat 36)

= ” Bedre praesentation og overskuelighed, gerne highlightede/aktuelle "tilbud"/nye

varer” (bilag 4, spg_22, citat 6)

Nar vi tidligere skrev, at vi til en vis grad kunne bekrzefte vores "hypotese’ om, at det
manglende salg kunne skyldes designet eller strukturen pa webshoppen, skal det her
praeciseres, at det tilsyneladende ikke er det overordnede ‘problem’. Hermed mener
vi, at resultaterne ogsa kan afspejle en tilfredshed med strukturen/designet hos de
respondenter, der ikke har angivet disse argumenter som arsag til ikke at have handlet
i webshoppen. Vi mener dog stadig at kunne forsvare, at man med fordel kunne
foretage visse s&endringer i webshoppens struktur og design, hvilket vi uddyber i kapitel

7.

5.3.3 BE-/AFKRAFTELSE AF "HYPOTESE’ TO: PRODUKTUDVALG OG/ELLER
PRISERNE STEMMER IKKE OVERENS MED FORVENTNINGERNE

Manglende salg i en webshop kan skyldes et evt. problem pa produktsiden. Det kan
f.eks. vaere, at kunderne ikke kan finde det, de s@ger efter, eller at produktudvalget
simpelthen ikke stemmer overens med det, som kunderne gnsker. Dette er utroligt
vigtigt at fa afklaret, da det kan betyde, at det er ngdvendigt med en stor

omstrukturering af webshoppen samt produktudvalget i denne.

Herunder ses den procentvise fordeling af svarene pa spgrgsmalet ”Hvorfor har du ikke

handlet igennem Webshoppen?”:
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Procentvis fordeling af svar

14%

O E-shoppen havde ikke nogle produkter jeg var interessereti

W E-shoppen var uoverskuelig

O Jeg havde ikke tillid til butikken

O Priserne svarede ikke til mine forventninger

W Jeg gnsker personlig betjening

[ Jeg foretreekker at handle i den fysiske butik

W Jeg bruger E-shoppen som inspiration, og handler derefter i den fysiske butik
O Jeg ansker at seffale tingene, for jeg kaber 1% 15%
W Andet

12%
2%
5%
5%

12%

Figur 26: Oversigt over den procentvise fordeling over hvorfor folk ikke har handlet i Webshoppen.

Kilde: Egen tilvirkning

Vi vil ikke gennemga alle svarene her, men kun de svar, der er relevante for denne
"hypotese’. Kigger vi fgrst pa prisdimensionen, kan det ses i Figur 26, at kun 5 pct.,
svarende til tre respondenter mener, at prisniveauet ikke svarede til deres
forventninger. Dette ma siges at vaere en meget lille del af respondentgruppen,
hvorfor vi betragter den prismaessige del af hypotesen som vaerende afkraeftet.
Derimod har 14 pct. givet til kende, at webshoppen ikke har nogle produkter, som de
har veeret interesseret i. Yderligere har to respondenter under valgmuligheden
"Andet” angivet svar, som indikerer, at produktudvalget heller ikke har passet dem. En
respondent har saledes skrevet ”“Jeg kunne ikke finde det jeg spgte efter pa google.dk”
(bilag 4, spg_19, andet, citat 5), mens en anden har skrevet “Er blevet inspireret, men ikke
lige noget jeg manglede.” (bilag 4, spg_19, andet, citat 19) Fgrstnaevnte af disse to er
utrolig vigtig at g@ére noget ved, da misvisende information ofte kan skade
troveerdigheden af en butik. Et krydstjek af de enkelte spgrgeskemaer viser ogsa, at
respondenten bag denne kommentar samtidig finder det usandsynligt, at han/hun vil
vende tilbage til websitet. Sidstnaevnte kommentar er ikke naer sa problematisk, idet
respondenten er blevet inspireret og samtidig senere har tilkendegivet, at han/hun

finder det meget sandsynligt, at vende tilbage til websitet.
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En gruppe pa 14 pct., hvor webshoppen ikke har haft nogen produkter, der
interesserede dem, er en forholdsvis stor gruppe. Det ma derfor antages, at hypotesen

delvist kan bekraeftes.

5.3.4 BE-/AFKRAFTELSE AF '"HYPOTESE TRE’: WEBSHOPPEN SOM INSPIRATION

Nar der er tale om en ”Clicks and Bricks” virksomhed, som har et stort lokalt
kundegrundlag, er der altid risiko for, at ”"Clicks-delen” ikke bruges som webshop, men
narmere som en inspirationskilde. Enten inspireres man til at handle i den fysiske
butik, eller ogsa bruger man webshoppen til at prissammenligne med andre E-handler.
Dette kan indebaere, at det manglende salg via webshoppen ikke ngdvendigvis er en
darlig ting, men rent faktisk er med til at gge omsatningen i den fysiske butik. Dette er
naturligvis vigtigt at vide for virksomheden, og derfor vil vi her forsgge at af- eller
bekrazfte den tredje "hypotese’ jf. afsnit 5.3.4 om, at webshoppen anvendes til

inspiration.

| spgrgsmalet om hvorfor der ikke handles i webshoppen, har 10 ud af 66
respondenter angivet, at de anvender webshoppen som inspiration fgr kgb i den
fysiske butik. Dette svarer til 15 pct. af alle indkomne svar. Ydermere er der ud af de 56
pct., der har valgt at svare “Andet” fire respondenter, der har angivet, at de enten er
blevet inspireret til kgb via webshoppen eller til at besgge butikken. En respondent
skriver f.eks. "Det er fgrste gang jeg er inde pa hjemmesiden, det ser spaendende ud og har
givet mig lyst til at besgge butikken.” (bilag 4, spg_19, andet, citat 13), mens en anden
skriver ”Jeg har forst lige set hjemmesiden, og jeg skal ind og handle efter jeg har besvarret
disse spgrgsmal.” (bilag 4, spg_19, andet, citat 20). Disse tilkendegivelser bekraefter
hypotesen om, at webshoppen i en vis udstraekning anvendes som inspiration. Dette er
tilfaeldet for ca. 20 pct. af respondenterne, og dette ma siges at vaere en forholdsvis

stor andel.
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5.3.5 VERIFICERING AF WEBSITESTATISTIK

| afsnit 2.4 blev statistikken fra www.sorgenfri-blomster.dk analyseret med henblik pa

at give et klart billede af de besggende og deres adfaerd pa websitet. Der viste sig

nogle klare tendenser, og af disse var de mest fremtraedende:

Mange af gaesterne kommer fra sggemaskiner

= Stgrstedelen af de besggende kender websitet i forvejen

= Stgrstedelen af gaesterne er fgrstegangsbesggende og muligvis ogsa
engangsbesggende

= Det er blomster, der er mest interessant for de besggende

Statistikken har selvfglgelig malt den mangde besggende, der har veeret pa websitet i
den givne periode, og denne maling er givetvis rigtig. | dag er falske besggende pa
websites dog et stort problem, og disse falske besggende er bl.a. spambots. En
spambot er iflg. Wikipedia (2007a) et stykke software som "rejser” rundt pa internettet
og indsamler E-mail adresser. Det kan derfor ogsa teenkes, at nogle af de besggende,
som kommer pa sorgenfri-blomster.dk, er af denne type. Derfor har vi valgt, at

verificere resultaterne fra statistikken vha. resultaterne fra brugerundersggelsen.

Nedenstaende graf viser den procentvise fordeling af svar pa spgrgsmalet “Hvordan er

du kommet til denne hjemmeside”.

Procentvis fordeling af svar

8%

O Kender siden B Sggemaskine

O Anbefalet O Henvist

59%

Figur 27: Oversigt over den procentvise fordeling over hvordan de besggende har fundet websitet.

Kilde: Egen tilvirkning
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Her ses det, at 59 pct. af de adspurgte har fundet siden via en sggemaskine, mens 31
pct. kender siden i forvejen. Dette bekraefter konklusionen fra statistikken om, at
mange af de besggende kommer fra en sggemaskine. Det ser dog ikke ud til, at

stgrstedelen af de besggende kender siden i forvejen, som statistikken indikerede.

Pa baggrund af antallet af besggende samt antallet af besgg pr. besggende, kunne det
ligeledes konkluderes i analysen af statistikken, at mange af de besggende var
ferstegangsbespgende, og ligeledes kunne det antages, at der var mange, som ogsa
ville vaere engangsbesggende. At 59 pct. af de adspurgte i vores brugerundersggelse er
ankommet til websitet via en sggemaskine, giver selvfglgelig en god indikation af, at de

netop er fgrstegangsbesggende.

Yderligere ses det af Figur 28, at kun 7 pct. af
Har kgbt varer gennem E-shoppen
%

respondenterne, har handlet i Sorgenfri

Blomsters webshop. Dette i sig selv er ikke |7
ngdvendigvis en indikation om, at de 0 Ja
bespgende er fgrstegangsbesggende, men B Nej

efterfglgende blev spgrgsmalet “Hvorfor

93%

handler du ikke i E-shoppen?” stillet. Til dette

sporgsmal gnskede 37 respondenter at angive
) o Figur 28 Oversigt over brugere der har kgbt varer
‘andet’, og af disse 37 har 20 indikeret, at det
gennem E-shoppen Kilde: Egen tilvirkning
er fgrste gang, de besgger siden. Dette svarer
til, at 30 pct. af respondenterne er fgrstegangsbesggende. Hermed kan antagelsen fra

websitestatistikken verificeres.

At de besggende skulle vaere engangsbesggende, er dog en fejlantagelse. Til
spgrgsmalet ”"Hvor sandsynligt er det, at du vil vende tilbage til denne hjemmeside”,
har kun 13 pct. svaret, at det er "Meget usandsynligt” eller “Usandsynligt”, mens hele
49 pct. har angivet, at det er meget sandsynligt, at de vil vende tilbage til websitet,

mens 38 pct. finder det sandsynligt.
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5.4 OPSUMMERING

Vi har i det ovenstaende kapitel redegjort for den teoretiske baggrund for formalet
med at udfgre markedsanalyser og brugerundersggelser, og med udgangspunkt i dette
og anden relevant teori om brugerundersggelser har vi argumenteret for, hvorfor vi
har udarbejdet vores brugerundersggelse som vi har. Derudover har vi foretaget en

analyse af de indkomne besvarelser.

Vores formal med at udarbejde en brugerundersggelse var primaert at fa et indblik i,
hvorfor der ikke er et st@grre salg via virksomhedens webshop, og vi havde derfor pa
baggrund af nogle antagelser opstillet nogle "hypoteser’ som vi gnskede at kunne af-
eller bekreefte ved hjeelp af en brugerundersggelse, og derudover gnskede vi at
klarlaegge, hvem de besggende pa websitet er, samt deres holdninger til og
vurderinger af Sorgenfri Blomsters webshop. Vi antog, at det manglende salg kunne
skyldes, at der jeevnfgr kapitel 3 kan vaere visse barrierer for at handle pa nettet,
websitet/webshoppens struktur og design, produktsortimentet og/eller at

webshoppen anvendes til inspiration.

Vi anvendte et interaktivt spgrgeskema via Sorgenfri Blomsters website til vores
brugerundersggelse, og pa baggrund af en analyse af de indkomne besvarelser kunne
vi fastsl3, at det primaert er kvinder mellem 20 — 49 ar, der besgger websitet, og en
stor andel af dem (41 pct.) er bosat i Region Syddanmark, hvilket vi tolkede som, at
virksomheden har et stort lokalt kundegrundlag. Samtidig konkluderede vi, at der
burde veere et stort landsdeekkende kundepotentiale, idet de resterende 59 pct. bor i

en af de andre regioner.

Vi gnskede endvidere at finde ud af, om de tendenser, der er for internethandel i
Danmark, jf. kapitel 3 ogsa er geeldende for de besggende pa Sorgenfri Blomsters
website, og til dette kunne vi konkludere, at dette er tilfaeldet — 89 pct. angav, at de
handlede pa nettet, hvilket stemte godt overens med de generelle tendenser.

Ydermere fandt vi, at de besggende som udgangspunkt jaevnligt handlede pa nettet,
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hvorefter vi konkluderede vi, at der burde vaere et stgrre potentiale for salg via

Sorgenfri Blomsters webshop.

| forhold til vores antagelser om, hvad det manglende salg via webshoppen kunne
skyldes, kunne vi fastsl3, at der ogsa blandt de besggende pa Sorgenfri Blomsters
website var nogle, der var bekymrede over sikkerheden ved at handle via nettet, var
bekymrede for, om de nu modtog de bestilte varer, ikke havde lyst til at afgive
personlige oplysninger og atter nogen, der ville se og/eller rgre ved varen fgr et
eventuelt kgb. Jeevnfer de opstillede "hypoteser’ kunne vi til en vis grad bekreaefte, at
websitets/webshoppens struktur og design havde indflydelse pa, om folk handlede der
eller ikke, idet flere havde tilkendegivet, at de fandt webshoppen uoverskuelig, rodet
og kedelig. Endvidere kunne vi ogsa delvist bekraefte, at det manglende salg kunne
skyldes produktudvalget, men der var ikke umiddelbart utilfredshed omkring
prisdimensionen. Den sidste "hypotese’ vi kiggede pa, var om de besggende primeert
brugte webshoppen som inspirationskilde, hvilket vi kunne bekrafte var tilfeldet for
ca. 20 pct.. | denne forbindelse pointerede vi, at det ikke ngdvendigvis var en darlig
ting, hvis det efterfglgende medfgrte, at der kom gget omsaetning i den fysiske butik,
men at det var vigtigt for virksomheden at vaere klar over, hvad websitet/webshoppen

rent faktisk bruges til.

En sidste ting, vi gnskede at klarlaegge med vores brugerundersggelse, var om
statistikken fra websitet stemte overens med virkeligheden, og der kunne vi verificere,
at en stor del af de besggende kommer til websitet via en sggemaskine, og at mange
er ferstegangsbesggende, men at der ogsa skulle vaere tale om engangsbesggende var
en fejlantagelse, idet sammenlagt 87 pct. af de besggende har svaret at det er meget

sandsynligt eller sandsynligt, at de vil vende tilbage til websitet.

Vi har med dette kapitel bl.a. gjort rede for, hvordan man kan foretage en
brugerundersggelse, og vi har argumenteret for, hvorfor vi har udarbejdet vores
brugeranalyse, som vi har. Ydermere har vi foretaget en analyse af vores empiri, hvor

vi blandt andet har faet et indblik i, hvem de besggende pa Sorgenfri Blomsters
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website er, og i det fglgende kapitel vil vi ga yderligere i dybden med, hvem der er

Sorgenfri Blomsters kunder og malgruppe.

6 MALGRUPPE-/KUNDEANALYSE

Det allervigtigste for en virksomhed er dens kunder, da de kan siges at vaere
virksomhedens eksistensgrundlag, og det betyder reelt, at uden kunder, er der ingen
virksomhed. Det betyder samtidig, at det er af hgjeste vigtighed for virksomheden at
vaere bevidst om, hvem kunderne er, da den derved har stgrre mulighed for at tilpasse
og malrette sine tilbud og deriblandt et eventuelt website. Men hvem er sa Sorgenfri
Blomsters kunder, og kan man definere den mest optimale malgruppe for
virksomheden? Det vil vi forsgge at svare pa i dette kapitel, hvor vi indledningsvist vil
gore rede for den metode, vi anvender som udgangspunkt for vores kundeanalyse, og
herunder vil vi uddybe, hvad der ligger i begreberne segmentering, malgruppevalg og
positionering. Efterfglgende vil vi analysere og beskrive Sorgenfri Blomsters kunder, og
med udgangspunkt i denne analyse vil vi foretage en segmentering og ud fra 'SMUK-
modellen’ vaelge, hvilken malgruppe, virksomheden bgr satse pa. For en god ordens
skyld, vil vi navne, at vi er bevidste om, at der kan veaere forskel pa kunderne alt efter,
om der er tale om kunder i den fysiske butik eller i webshoppen, men i neervaerende
speciale beskeeftiger vi os primeert med de kunder, der har interesse i at handle via

webshoppen.
6.1 ANALYSEMETODE

Ifglge Lehmann og Winer (1994, 89-110) bestar en kundeanalyse grundlaeggende af tre
trin: 1) Beskrivelse af kunder, 2) Udvikling af kundesegmenter og 3) Beskrivelse af hvert
segment. Nar vi senere foretager en analyse af Sorgenfri Blomsters kunder og
malgruppe sker det ud fra en kombination af disse tre trin og 'STP/SMP-modellen’"’,
som vi uddyber i afsnit 6.1.2. | det fglgende afsnit vil vi se naermere pa det fgrste af

fernaevnte tre trin.

7 STP er den engelske forkortelse af ‘Segmentation, Targeting and Positioning’ og SMP er den danske
udgave: ‘Segmentering, malgruppevalg og positionering’. | det fglgende anvender vi den danske
forkortelse.
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6.1.1 BESKRIVELSE AF KUNDER

Pa dette f@rste trin kan man udfgre en dybdegdende analyse af bade nuvaerende og
potentielle kunder ud fra en liste over de kundeparametre, man gnsker at vide noget

om, og Lehmann og Winer foreslar fglgende liste som rettesnor:

1. Who they are:

- Purchaser

- User
2. What they buy:

- What they buy: Amount

- What they buy: Brand, features

- What they do with it: Usage situation
3. Where they buy.
4. When they buy:

- Time of year, month, week, day

- On sale/promotion versus full price
5. How they choose:

- Decision participants’ roles

- Process

- Information sources; shopping locations
6. Why they select a product: Customer value:

- Functional attributes

- Service

- Image

- Brand equity
7. Will they buy it (again)?

- Satisfaction

- Intentions
8. Sensitivity to marketing mix:

- Product

- Price

- Distribution

- Advertising

- Promotion

- Service

(Lehmann & Winer, 1994; 91)

Vi gnsker ikke at gennemga listen slavisk, men har medtaget den her i dens fulde
omfang for at illustrere, hvor mange omrader indenfor kundeanalyse, der kan have
betydning for virksomhedens markedsfgring. Dog vil vi i det fglgende kort opridse de

hovedpointer, som vi anser for vaesentlige, nar vi senere foretager en naermere analyse
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af Sorgenfri Blomsters kunder og malgruppe. Her kunne man muligvis argumentere
for, at alle punkterne ville veere vaesentlige, men vi mener at kunne forsvare, at vi af
praktiske arsager koncentrerer os om de aspekter, som vi reelt set har mulighed for at

kunne skaffe fyldestggrende oplysninger om.

Det fgrste punkt pa listen omhandler hvem virksomhedens kunder er, og her skelner
Lehmann og Winer mellem, hvem der kgber et produkt, og hvem, der skal anvende
det. Det er ikke uvaesentligt, om kgber og bruger er en og samme person, eller om der
er tale om to forskellige personer, for i sidstnaevnte tilfaelde kan der ligge forskellige
motiver bag valget af produktet. Eksempelvis er det som regel en voksen, der kgber

legetgj til et barn, som sa efterfglgende skal anvende det.

Kunderne kan beskrives ud fra forskellige karakteristika, og til det formal anvender
man ofte en raekke variabler, hvor man eksempelvis ser pa demografiske forhold som
k@n, alder, familiestadie, indkomst mv. Geografiske variabler omhandler selvsagt
forhold som land, by, region og lignende. Andre variabler kan vaere psykografiske

sasom livsstil, vaerdier, personlighed osv.

Nar man fgrst har faet klarlagt, hvem kunderne er, kan man undersgge, hvad de kgber
og herunder hgrer, hvilket belgb, der kgbes for; hvilket brand, der vaelges eller om der
er specielle kendetegn ved kgbet, hvilket kan bruges til at identificere indkgbsmegnstre.
Derudover kan man undersgge, hvad produktet skal bruges til, og her skelner Lehmann
og Winer mellem, om kunden er slutbruger, industriel kunde, der anvender det kgbte

produkt i egen produktion, eller om kunden bruger produktet til videresalg.

| forhold til vores analyse af Sorgenfri Blomsters kunder er dette punkt interessant,
idet det kan give en vurdering af, hvilke kunder, der er vaerd satse pa. Hermed mener
vi, at det naturligvis er de kunder, der leegger flest penge i webshoppen og som
kommer igen, der har den stgrste vaerdi for virksomheden. Samtidig kan det ogsa give

en indikation af, hvilke produkter, der szlger, og hvilke, der ikke ggr.

Vi finder det ogsa veesentligt at undersgge, hvorndr kunderne foretager kgb. Dette

"hvornar’ kan pa den ene side betyde, hvornar pa aret, maneden, ugen eller dagen
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kunden foretager kgbet, og pa den anden side om kunden foretager kgbet pa
udsalg/via kampagne eller betaler fuld pris for produktet. Vi mener, at det er
vaesentligt, fordi det har betydning for, hvornar virksomheden med fordel kan anvende
sine markedsf@ringskroner. Vi antager, at hvis de fleste af Sorgenfri Blomsters kunder
eksempelvis foretager et kgb ved juletid, kan der veere gkonomiske fordele i at gge

markedsfgringen i netop denne periode.

Som naevnt i starten af dette afsnit indebaerer en kundeanalyse ifglge Lehmann og
Winer endvidere en udvikling af kundesegmentering, og dette emne vil vi blandt andre

belyse yderligere i de fglgende afsnit, der omhandler 'SMP-modellen’.

6.1.2 'SMP-MODELLEN’

'SMP-modellen’ er en model, der ofte bliver benyttet, nar en virksomhed skal finde
frem til hvilken markedsf@ringsstrategi, der er den mest hensigtsmaessige og
profitable. Nar vi har valgt at inddrage den i dette kapitel om malgruppen, er det netop
fordi, den ogsa har fokus pa, hvordan man finder den mest optimale malgruppe for en

virksomhed. Den omhandler tre faser: Segmentering, Malgruppevalg og Positionering,

og den kan vaere mere eller mindre udbygget indenfor hver fase, men modellen, som

vi tager udgangspunkt i, er udarbejdet af Andersen et al. og ser ud som fglger:

Segmentering
1. Fastleeggelse af
konsumentenheder
(brugere)

2. Analyse af markedet

3. Opstilling af seg-
menteringskriterier og
inddeling af markedet i
homogene grupper
(segmenter)

4. Profil af de enkelte
segmenter

Malgruppevalg
5. Vurdering af seg-
menterne hvad angar
salgsmuligheder og
Isnsomhed

6. Valg af segment(er) =

Valg af malgruppe(r)

7. Valg af malgruppe-
strategi

Figur 29: 'SMP-modellen’. Kilde: Andersen et al. 2003; 304

Positionering
8. Vurdering af mulige
positioner

9. Fastlaeggelse af posi-
tioneringsplatform

10. Valg af handlings-
parametre

11. Kommunikation af
den valgte position til
malgruppen
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Denne model bliver af forfatterne betegnet som grundlaget for den proces, der
foregar, nar virksomheden skal fastlaegge en markedsfgringsstrategi, og kort fortalt gar
processen ud pa at inddele markedet i nogle relevante homogene segmenter og pa
baggrund af dem udvaelge malgruppe. Nar malgruppen er valgt, fastlaegger
virksomheden, hvordan den vil profilere sig pa markedet (positionering). (Andersen et

al., 2003; 304).

Vivil i det fglgende uddybe, hvad der ligger i de tre begreber: Segmentering,

madlgruppevalg og positionering.

Segmentering

“Da man ikke har ressourcer til at markedsf@re og saelge mdlrettet over for
hele markedet, er man ngdt til at koncentrere sig om de dele af markedet,
hvor sandsynligheden for succes er stgrst. Derfor opdeles markedet i
homogene segmenter, sa der er noget at prioritere ud fra og imellem.”

(Due, 2007; 5.11.-1)

Nar man foretager en segmentering af markedet, betyder det grundlaeggende, at man
opdeler totalmarkedet i mindre homogene grupper. Disse grupper (segmenter) har
nogle falles karakteristika, som kan vaere baseret pa eksempelvis ensartede behov,
vaerdier eller kgbeadfaerd, og segmenter kan variere i antal og stgrrelse, men til
sammen udger de hele markedet. Ifglge Andersen et al. (2003) skal man stille fglgende

krav til segmenter:

= Segmenter skal veere mdlbare, hvilket vil sige, at det skal veere muligt at male,
hvor store segmenterne er.

= Segmenter skal veere tilgaengelige, hvilket indebzerer, at virksomheden bade
skal kunne identificere dem og na dem via en distributionskanal eller et
markedsfgringsmedie.

= Segmenter skal vaere profitable, dvs. have en vis st@grrelse og med et givent

potentiale.
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= Segmenter skal vaere differentierede, hvilket betyder at et medlem af ét
segment adskiller sig fra et medlem af et andet segment.
= Segmenter skal veere overkommelige. Her menes, at virksomheden skal have

ressourcer til at kunne bearbejde segmentet.

(Andersen et al., 2003; 302-303)

Men hvordan opdeler man sa rent praktisk markedet i disse segmenter? Ifglge Philip

Kotler (2000) foregar det i tre stadier:

= 1. stadie er undersggelsesstadiet, hvor man indledningsvist foretager
interviews og afholder fokusgrupper, der har til hensigt at klarlaegge
forbrugernes motivation, holdning og adfzerd. Dernaest udarbejdes et
spgrgeskema, og der indsamles oplysninger om forbrugernes holdning til
produktet samt geografiske, demografiske og psykografiske karakteristika.

= 2.stadie er analysestadiet, hvor de indsamlede data fra 1. stadie analyseres.

= 3. stadie er profileringsstadiet. Her inddeles grupperne i segmenter pa
baggrund af de holdninger, geografiske, demografiske og psykografiske
karakteristika, de har tilfaelles, og hvert segment tildeles et navn pa baggrund af

dominerende karakteristika.

(Kotler 2000; 262)

Kotler (2000) refererer endvidere til to typer af variabler indenfor
markedssegmentering, hvor man tager udgangspunkt i enten forbrugerkarakteristika
eller forbrugerreaktioner. Ved den fgrste type klarleegger man fgrst geografiske,
demografiske og psykografiske karakteristika, og dernaest ser man naermere pa om
disse segmenter udviser forskellige behov eller reaktioner pa produktet. Ved den
anden type segmenterer man forbrugerne ud fra deres reaktioner pa fordele ved
produktet, brugssituationer eller maerker, og derefter undersgger man, om der kan

tilknyttes forskellige karakteristika sammen med hvert forbrugerreaktionssegment.
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Nar man markedssegmenterer, taler man om, at der overordnet er fire variabler eller
kriterier, man kan inddele efter: Geografi, demografi, psykografi eller adfeerd, og i det

felgende vil vi uddybe, hvad disse fire variabler/kriterier omhandler.

Ved geografisk segmentering inddeler man markedet i forskellige geografiske enheder
sa som land, by, region, kommune, lokalomrade osv. En virksomhed kan veaelge at
beskaeftige sig med et eller flere geografiske omrader, eller virksomheden kan
beskaeftige sig med alle omrader, men den skal i sa fald veere opmaerksom pa lokale
variationer (Kotler, 2000). Vi er dog af den opfattelse, at nar det handler om en
virksomhed, der beskaeftiger sig med E-business eller mere specifikt E-handel, er den
geografiske faktor knap sa relevant, idet virksomheden kan operere over langt stgrre

afstande.

Hvis man segmenterer ud fra demografiske forhold, inddeler man markedet efter
variabler som alder, kgn, familiestgrrelse, familiestadie, indkomst, uddannelse,
socialklasse, religion osv. Ifglge Kotler er det denne type variabler, der er de mest
anvendte i forhold til at adskille kundegrupper, fordi forbrugernes gnsker, praeferencer
og forbrug ofte er forbundet med demografiske variabler, som endvidere ofte ogsa er

lettere at male (Kotler, 2000).

Det tredje kriterium, man kan segmentere efter, er psykografiske forhold som
eksempelvis livsstil, personlighed eller vaerdier, og her er det veerd at bemaerke, at
personer indenfor det samme demografiske segment kan have forskellige
psykografiske profiler. Ofte er der en stor sammenhang mellem folks personlighed

og/eller livsstil og sa de produkter, de kpber og anvender (Kotler, 2000).

Det sidste segmenteringskriterium omhandler adfaerd, og her inddeler man markedet i
grupper pa baggrund af deres viden om, holdning til, brug af eller reaktion pa et

produkt, og der findes indenfor dette segmenteringskriterium syv variabler:
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= Anledning — her segmenterer man efter til hvilken anledning, forbrugeren
kgber produktet.

= Fordele — her segmenterer man efter hvilke fordele ved produktet, forbrugeren
sgger.

= Brugerstatus — her segmenterer man efter ikke-bruger, eksbruger, potentiel
bruger, f@rstegangsbruger og regelmaessig bruger af et produkt.

= Meengde — her segmenterer man efter, hvor meget forbrugeren anvender
produktet ~ lidt, medium eller meget.

= Loyalitet — her segmenterer man efter, hvor loyal forbrugeren er overfor et
maerke/brand.

=  Kgbsparathed — her segmenterer man ud fra, hvor parat forbrugeren er til at
kgbe produktet, og man skelner mellem forbrugere, der har eller ikke har
kendskab til produktet, der er informerede om produktet, der er interesserede
i produktet, der gnsker produktet eller som har til hensigt at kebe produktet.

=  Holdning — her segmenterer man efter hvilken holdning, forbrugeren har til

produktet. Dvs. om man er entusiastisk, positiv, ligeglad, negativ eller fjendtlig.
(Kotler, 2000; 267-269)

Vivurderer, at de tre stadier, undersggelse, analyse og profilering jf. Kotler stemmer
godt overens med de fire fgrste faser i ’'SMP-modellen’ jf.

Figur 29 : 1) Fastleeggelse af konsumentenheder (brugere), 2) Analyse af markedet, 3)
Opstilling af segmenteringskriterier og inddeling af markedet i homogene grupper
(segmenter) og 4) Profil af de enkelte segmenter, og hvis vi vender tilbage til 'SMP-
modellen’, er naeste overordnede fase valg af malgruppe. Dette vil vi se neermere pa i

det fglgende afsnit.
Malgruppevalg

Nar man fgrst har faet inddelt markedet i et passende antal segmenter, skal hvert
enkelt segment vurderes og til det formal kan man ifglge Andersen et al. (2003)

benytte sig af 'SMUK-modellen’, der gerne skulle resultere i et overblik over, hvilke
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segmenter, der er de mest Isgnsomme at henvende sig til. Modellen kan illustreres pa

felgende made:

N

Steirrelse g
vaelkst

Muligheder
for

bearbejdning

A

/_\ 7 xu/ ™~

Eonkurrence Ydgifter ved
simationsn 1
sepmentet

N

Figur 30: 'SMUK-modellen’ = faktorer, der pavirker valget af malgruppe. Kilde: Andersen et al. 2003;
316

bearbejdnmmg

Modellen omhandler fire forhold eller faktorer, der kan pavirke virksomhedens valg af

malgruppe:

1) Ste@rrelse og vaekst
2) Muligheder for bearbejdning
3) Udgifter ved bearbejdning

4) Konkurrencesituationen i segmentet

Ad 1) Forholdet stgrrelse og veekst omhandler, hvad kgbekraften er og hvordan

vaekstmulighederne er i segmentet.

Ad 2) Her ser man p3, hvilke muligheder, der er for at bearbejde de enkelte segmenter,
og herunder hgrer blandt andet, om det er muligt at nd segmentet med

virksomhedens markedsfgring.

Ad 3) Ved dette forhold beregner man, hvilke omkostninger, der er ved at bearbejde

segmentet og om fortjenesten i givet fald er rentabel.
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Ad 4) Afslutningsvis vurderer man, om konkurrencesituationen i et givent segment
eksempelvis er for hard til, at det vil kunne svare sig, at ga ind pa markedet, eller om

konkurrencesituationen ggr, at det vil vaere favorabelt. (Andersen et al. 2003)

Nar virksomheden pa baggrund af ovenstaende har foretaget en samlet vurdering af
de enkelte segmenter, er det muligt at udveaelge en malgruppe, og ifglge 'SMP-
modellen’ er naste fase derefter at beslutte sig for, hvilken malgruppestrategi, der

skal anvendes pa markedet.

Man skelner overordnet mellem fire former for malgruppestrategier: Udifferentieret
markedsfaring, differentieret markedsfaring, koncentreret markedsfgring og one-to-
one markedsfgring (Andersen et al., 2003). Disse fire malgruppestrategier kan

illustreres pa fglgende made:

Udifferentieret Differentieret Koncentreret One-to-one
markedsfgring markedsfgring markedsfgring markedsfgring
Parametermix Parametermix 1-6 Parametermix Parametermix

Figur 31: Fire forskellige malgruppestrategier. Kilde: Andersen et al. 2003; 317

| det felgende vil vi kort redeggre for de enkelte former, og vi vil ogsa give vores
vurdering af, hvilken malgruppestrategi, der passer bedst til Sorgenfri Blomster, men
denne vurdering vil af praktiske arsager fgrst finde sted efter beskrivelsen og analysen

af Sorgenfri Blomsters kunder og malgruppe.
Udifferentieret markedsfaring

Denne form for markedsf@ring indebeerer, at virksomheden retter sine aktiviteter til

alle slutbrugere pa samme made, hvilket ogsa kan tolkes som massemarkedsfgring.
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Med andre ord vil det sige, at virksomheden benytter samme parametermix over for
hele markedet, hvilket iflg. Andersen et al. (2003) kan have sin begrundelse i, at
virksomheden ikke finder det rentabelt at udarbejde specielt tilpassede parametermix,
eller at alle brugere pa markedet har ensartede praeferencer (Andersen et al., 2003;
318). Ifglge Freytag et al. (2005) kan valget af en massemarkedsfgringsstrategi ogsa
skyldes, at virksomheden ikke er i besiddelse af markedsorientering og derfor ikke er

kender til mulighederne for markedssegmentering (Freytag et al., 2005; 134).
Differentieret markedsfaring

Ved differentieret markedsfgring forholder det sig neermest omvendt i forhold til
udifferentieret, idet virksomheden her udarbejder et parametermix, der er tilpasset til
hvert af de segmenter, som virksomheden gnsker at beskzeftige sig med (Andersen et
al., 2003; 318). Hvis virksomheden benytter sig af differentieret markedsfgring, veelger
den saledes at bearbejde flere forskellige segmenter, og maden, hvorpa det ggres, er
ved at tilpasse et antal forskellige parametermix til de respektive segmenter. Pa denne
made er differentieret markedsfgring mere markedsorienteret set overfor den

udifferentierede markedsfgring/massemarkedsfgring (Freytag et al., 2005; 134).
Koncentreret markedsfaring

Som det ses i Figur 31, har virksomheden ved denne type markedsfgring valgt et eller
fa segmenter ud, som den malretter sine aktiviteter mod. Det medfgrer, at
virksomheden ofte udvikler ét produkt specifikt til den valgte malgruppe (Andersen et

al., 2003; 318).
One-to-one markedsfaring

Den sidste af de fire naevnte malgruppestrategier er one-to-one markedsfgring, og det
ligger jo egentlig i navnet, at virksomheden i dette tilfaelde retter fokus direkte pa hver
enkelt kunde. Ifglge Andersen et al. (2003) er det den ultimative form for koncentreret

markedsfgring (Andersen et al., 2003; 318).
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Positionering

Den tredje fase i 'SMP-modellen” omfatter positionering, og her handler det om at fa
etableret en central placering for produktet18 i forbrugernes bevidsthed. Ifglge Freytag
et al. (2005) implicerer en positioneringsstrategi “(...), at virksomheden ved hjeelp af sit
marketingmix, sgger at sikre virksomheden selv og/eller dens produkter en gunstig
position i malgruppens bevidsthed set i forhold til virksomhedens konkurrenter.”
(Freytag et al., 2005; 137) Det er her essentielt, at virksomheden er bevidst om og har
taget stilling til, hvem malgruppen er og samtidig har gjort sig klar, hvor den star i

forhold til konkurrenterne.

Ifglge Andersen et al. (2003) omhandler processen med at fa etableret den rette

positionering fglgende punkter:
* Analyse af kunderelevante faktorer

- Her foretages en analyse af kundens gnsker og behov, og ydermere
bedpmmes virksomhedens mulighed for at kunne opfylde de pagzeldende

faktorer.
= Analyse af konkurrenter

- Under dette punkt analyseres, hvordan konkurrenterne klarer sig pa markedet, og
der undersgges, hvordan konkurrenterne lever op til kundernes gnsker og behov.

Dette szettes i relation til virksomhedens egne evner.

=  Udveaelgelse af fordele ved eget produkt

- P4 baggrund af resultaterne fra analysen af kunderelevante faktorer og

konkurrenter kan virksomheden fastleegge fordele ved eget produkt.

= Udarbejdelse af positioneringskort

¥ Termen ‘produkt’ benyttes her om bade et fysisk produkt, en serviceydelse, en virksomhed og
konsulentbistand mv.
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- Med udgangspunkt i en analyse af eksisterende produkter kan man udarbejde
et positioneringskort, der har til hensigt at skabe et overblik over de forskellige
produkters placering pa markedet, og samtidig bliver det synligt, hvor der

eventuelt kunne veere en ledig position.
= Valg af positioneringsplatform

- Positioneringsplatform kan veaelges ud fra enten, hvad virksomheden kan, som
konkurrenterne ikke kan eller, hvad virksomheden kan ggre bedre end
konkurrenterne. | forhold til det fgrste tales om enten USP, som star for "Unique
Selling Proposition’, hvilket indikerer, at virksomheden/produktet er i
besiddelse af nogle egenskaber eller karakteristika, som er unikke, eller ESP,
"Emotional Selling Proposition’, hvilket tilkendegiver, at virksomheden eller
produktet pa baggrund af fglelsesmaessige forhold opfattes positivt af
malgruppen. Hvis ikke der er enten USP eller ESP, kan virksomheden satse pa at

veere den bedste pa omradet.
=  Kommunikation af virksomhedens position

- Afslutningsvis skal virksomheden pa baggrund af malgruppevalget og den valgte

positionering have tilbuddet kommunikeret ud til malgruppen.
(Andersen et al., 2003; 326-331)

Vi giver vores bud pa, hvilken positioneringsstrategi Sorgenfri Blomster bgr satse pa i
kapitel 8, men i det fglgende afsnit gar vi fra teori til praksis og ser naermere pa

Sorgenfri Blomsters kunder.
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6.2 SORGENFRI BLOMSTERS KUNDER

Dette afsnit indeholder en analyse og beskrivelse af, hvem Sorgenfri Blomsters kunder
og malgruppe er. Som tidligere naevnt benytter vi en kombination af den
kundeanalysemetode, som Lehmann og Winer anbefaler, jf. afsnit 6.1.1 og 'SMP-
modellen’, jf. afsnit 6.1.2 til denne proces. Vi vil derfor indlede med en beskrivelse af
virksomhedens nuvaerende kunder, og efterfglgende vurderer vi segmenter med

henblik pa at kunne udvalge den mest optimale malgruppe for Sorgenfri Blomster.

Til at beskrive virksomhedens kunder traekker vi bade pa de oplysninger, vi fik gennem
vores brugerundersggelse, jf. kapitel 5 og oplysninger fra LA’s brugerundersggelse™.

Samtidig benytter vi os af fglgende segmenteringskriterier:

Tabel 13 Segmenteringskriterier for Sorgenfri Blomsters kunder. Kilde: Egen tilvirkning

Geografiske Demografiske Psykografiske
* Region * Kgn * Livsstil

* Alder

* Erhverv

6.2.1 HVEM ER KUNDERNE?

Hvis vi tager udgangspunkt i den liste som Lehmann og Winer har opstillet jf. afsnit
6.1.1, skal vi indledningsvist definere, hvem virksomhedens kunder er. Da andelen af
respondenter i vores brugerundersggelse, der reelt havde handlet i Sorgenfri
Blomsters webshop ikke var specielt hgj, har vi valgt at antage alle de besggende pa
websitet som vaerende enten nuvaerende eller potentielle kunder, og nar vi i det

felgende skriver kunder, refererer det saledes til begge grupper.

Som tidligere naevnt er en stor del af kunderne fra Region Syddanmark, og vi antager,
at langt de fleste af dem er bekendte med bade den fysiske butik og webshoppen.

Dette antager vi, idet en neermere gennemgang af de enkelte respondenters

Y Vi har valgt at inddrage LA’s undersggelse her for at fa sa fyldestggrende oplysninger som muligt.
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postnumre, der hgrer under Region Syddanmark, tilkendegiver, at de er lokaliseret i
eller i neerheden af Kolding, hvor Sorgenfri Blomster som bekendt har deres fysiske
butik. Derudover er der en stor del kunder fra henholdsvis Region Midtjylland og
regionerne Hovedstaden og Sjaelland. Som vi ogsa tidligere har bergrt, vurderer vi, at
der hermed er et stort landsdaekkende kundegrundlag, men at den primaere gruppe er

den fra lokalomradet.

Nar vi kigger nzermere pa de demografiske segmenteringskriterier, vi opstillede
ovenfor, viser undersggelserne, at stgrstedelen af virksomhedens kunder er kvinder i
alderen 20-49 ar. Derudover kan vi konkludere, at der er en overvaegt af kunder, der er
beskaeftiget med kontorarbejde eller indenfor undervisning eller peedagogisk arbejde,
idet sammenlagt 47 pct. af respondenterne fra L A’s brugerundersggelse har angivet

dette som deres beskeaeftigelses-omrade.

Kunderne kan ogsa, som vi tidligere har anfgrt, beskrives ud fra psykografiske
segmenteringskriterier, og herunder har vi valgt at inddrage, hvilken livsstil kunderne
mener at have. | undersggelsen blev respondenterne spurgt, hvordan de ville beskrive

deres livsstil, og svarene fordeler sig som fglger:

6%  15%

O Dkologisk

m Sundhedsbevidst
57% O Fysisk aktiv

O Ryger

m Afslappet

= Andet

48%

Figur 32: Sorgenfri Blomsters kunders beskrivelse af livsstil. Kilde: Egen tilvirkning.
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| forhold til Sorgenfri Blomsters kunder kan vi pa baggrund af respondenternes svar,
som ses i tabellen herover, konkludere, at der er tale om mennesker, som i hgj grad er
sundhedsbevidste, fysisk aktive eller afslappede eller en kombination af flere. Nar vi
mener, at det er interessant at se p3, hvilken livsstil kunderne har, hanger det
sammen med, at disse oplysninger sammenholdt med de geografiske og demografiske
segmenteringskriterier tegner et mere tydeligt billede af, hvem kunderne er, og
samtidig kan det vaere med til at bestemme, hvilke produkter, der bgr satses pa i

webshoppen.

Som anfgrt i afsnit 6.1.1 kan der vaere en vis fornuft i at undersgge, om kgber og
bruger af et produkt er en og samme person, men da vi ikke er i besiddelse af konkrete
oplysninger pa det omrade, er det her vores subjektive vurdering, der fglger. Med
udgangspunkt i Sorgenfri Blomsters produktsortiment jf. afsnit 2.2 formoder vi, at der i
mange tilfaelde vil vaere divergens mellem kgber og bruger, da vi antager at kgb af
buketter og gaveartikler oftest er tiltaenkt andre. Samtidig vil vi dog indskyde, at der i
disse 'gavesituationer’ efter vores overbevisning sjeldent er langt mellem hensigt og

faktisk brug.

6.2.2 HVAD K@BER KUNDERNE?

Jaevnfer afsnit 6.1.1 finder vi det interessant at undersgge, hvilke produkter kunderne
kgber, da dette kan give os et indtryk af, om Sorgenfri Blomster har den mest
hensigtsmaessige produktportefglje. Vi er ikke i besiddelse af oplysninger om, hvor
meget de enkelte kunder kgber for og har heller ikke nogen informationer om,
hvorvidt der er nogle specielle kendetegn ved indkgbene, som ville kunne bruges til en
mere malrettet markedsfgring, men vi har et formodning om, hvilke
produktkategorier, der ’szlger’. Denne formodning bygger vi dels pa en naermere
analyse af respondenternes svar i brugerundersggelserne og dels pa udsagn fra
virksomheden jf. afsnit 2.2. Hvad kunderne har kgbt, kan illustreres grafisk med

fglgende to diagrammer:
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40%

60% @ Blomster

| Brugskunst
0O Gamle ting og sager
0O Tgj og sko

20%

40%

Figur 33: Varekgb fordelt pa 4 kategorier jf. vores brugerundersggelse. Kilde: Egen tilvirkning

Denne tabel omhandler den procentvise fordeling af de varer, som kunderne har kgbt,
fordelt pa de fire varegrupper: Blomster, brugskunst, gamle ting og sager og tgj og sko.
| brugerundersggelsen kunne respondenterne ogsa angive, hvis de havde kgbt ‘andet’
eller ‘'mgbler’, men da det ikke var tilfseldet, og den procentvise andel derfor var nul,
har vi ikke medtaget de to kategorier i ovenstaende tabel. Til gengaeld kan man se, at
stgrstedelen (60 pct.) har kgbt blomster, men da det ikke er naermere angivet i hvilken
form, kan vi ikke sige, om det er buketter, sammenplantninger eller lignende der
tegner sig for andelen. Der er 40 pct. af kunderne, der har kgbt brugskunst og/eller tgj
og sko, hvilket vi ogsa vurderer som en stor andel. | ovenstaende tabel ses, at det der
umiddelbart salger mindst er gamle ting og sager, idet kun 20 pct. har k@bt varer i
denne kategori. Omvendt mener vi, at de tyve procent er en vaesentlig andel af
kunderne og set i forhold til kategorierne ‘andet’ og ‘'mgbler’, hvor der jo som naevnt
ikke var afsaetning, vurderer vi ikke, at kategorien ‘Gamle ting og sager’ bgr tages ud af

varesortimentet.

Ved hjzlp af svarene fra LA’s brugerundersggelse kan vi fa et lidt mere nuanceret
indblik i, hvad kunderne har kgbt, da der var nogle andre 'svarmuligheder’, hvilket kan

ses i nedenstaende figur:
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54%

o Blomsterbuketter

m Borddekorationer

0O Sammenplantninger

0O Brugskunst

m Gaweartikler

O Tgj, tasker, sko &
smykker

Figur 34: Varekgb fordelt pa 6 kategorier jf. LA’s brugerundersggelse. Kilde: Egen tilvirkning

| denne tabel er kundernes kgb fordelt pa seks kategorier: Blomsterbuketter,

borddekorationer, sammenplantninger, brugskunst, gaveartikler og tgj, tasker, sko og

smykker. Ogsa her falder den stgrste andel af kgb indenfor kategorien blomster, men

indenfor denne kategori er det tydeligt, at det er buketter, der star for det primaere

salg med en procentandel pa 68, hvorimod borddekorationer og sammenplantninger

kun tegner sig for henholdsvis femten og femogtyve procent. Endvidere ses det af

tabellen, at 61 pct. af de adspurgte har kgbt tgj, tasker, sko eller smykker, hvilket kan

undre os, da denne varegruppe ifglge virksomheden ikke solgte jf. afsnit 2.2. |

ovenstaende tabel ses det ydermere, at kategorierne brugskunst og gaveartikler har et

forholdsvist stort salg med henholdsvis 54 pct. og 55 pct., hvilket ogsa stemmer godt

overens med resultaterne fra vores brugerundersggelse og det, virksomheden selv

anser som vaerende favorable produktkategorier. Her henviser vi til afsnit 2.2, hvor vi

analyserede virksomhedens produktsortiment, og hvor vi redegjorde for

virksomhedens opfattelse af, hvad der er kerneprodukter, hvad der seelger moderat,

og hvad der ikke szelger.
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6.2.3 HVORNAR K@BER KUNDERNE?

| afsnit 2.4 belyste vi ved hjaelp af statistik fra websitet, hvornar der var flest
besggende pa Sorgenfri Blomsters website. Det viste sig, at det helt klart var i
december maned og altsa omkring juletid, at der var mest aktivitet, idet der i denne
periode havde veeret ca. 17.650 unikke besggende. Som tidligere naevnt var det knap
2000 flere end i juli, hvorfor vi antager, at virksomhedens stg@rste salg ligger i
julemanederne. | statistikken fra websitet er det ogsa muligt at se, hvornar pa
maneden og d@gnet, der er flest besggende, og her ses det, at de besggende fordeler
sig forholdsvist jaevnt ud over maneden, dog er der knap sa meget trafik efter den
23./12. | forhold til hvornar pa dggnet, der er mest aktivitet, kan vi se, at det er mellem
kl. 14 og 15 og igen mellem kl. 18 og 23 (bilag 1). Vi er derudover ikke i besiddelse af
mere uddybende informationer omkring, hvornar kunderne reelt foretager kgb via
Sorgenfri Blomsters webshop, hvorfor ovenstaende bidrager til vores subjektive

vurdering af, hvornar det er nemmest at fa kunderne i tale.

6.2.4 SEGMENTERING OG MALGRUPPEVALG FOR SORGENFRI BLOMSTER

Pa baggrund af ovenstaende beskrivelse af kunderne har vi foretaget en segmentering
og efterfglgende bestemt den mest optimale malgruppe for Sorgenfri Blomster. Vi
mener, at felgende segmenteringskriterier er de mest relevante at se pa i forhold til

det marked, som Sorgenfri Blomster befinder sig pa:

Tabel 14: Segmenteringskriterier for Sorgenfri Blomsters kunder. Kilde: Egen tilvirkning

Geografiske karakteristika Region Syddanmark, Midtjylland, Nordjylland,
Sjeelland og Hovedstaden

Demografiske karakteristika | Kgn Mand eller kvinde
Alder >20, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69,
70+
Adfaerdsmazessige E-handel Benytter sig af E-handel, benytter sig
karakteristika ikke af E-handel
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Jeevnfegr foregdende analyse og beskrivelse af kunderne kan vi fastsla, at det mest
attraktive segment og dermed den mest optimale malgruppe for Sorgenfri Blomsters
webshop kort kan beskrives pa fglgende made: Kvinder mellem 20-49dr, der benytter
sig af internethandel. Denne malgruppe er meget bred, idet det netop er webshoppen,
der er fokus pa, og den geografiske placering er ikke vaesentlig. Det medfgrer, at det
ikke har den store betydning for kunderne, hvor varerne fysisk er lokaliseret, da kgbet
foretages via internettet og det vaesentlige for kunderne i denne malgruppe er, at de

kebte produkter leveres hjemme, pa arbejdet eller et tredje sted.

Derudover antager vi, at virksomheden med fordel kan satse pa: Kvinder mellem 20-49
dar, der benytter sig af internethandel og som er bosat i Region Syddanmark. Denne
malgruppe adskiller sig kun fra den foregaende ved ogsa at have fokus pa geografisk
tilhgrsforhold. For denne malgruppe har den geografiske placering stgrre betydning
set i forhold til, at virksomheden ogsa salger mgbler og andre stgrre ting, hvor det
oftest er nemmest og billigst for kunden at afhente varen i den fysiske butik frem for at
skulle have leveret via fragtmand. Malgruppen her kan ogsa veere interessant for
virksomheden, idet man muligvis kan forestille sig, at det er muligt at fa etableret et
mersalg til denne malgruppe, hvis den bade kommer i webshoppen og i den fysiske

butik.

Man kan argumentere for, at det er veesentligt at inddrage segmenteringskriterier, der
omhandler indkomst, livsstil og holdninger, men af praktiske arsager har vi ikke
medtaget disse i narveerende speciale. | det fglgende vil vi vurdere, hvilken

malgruppestrategi, der er den mest hensigtsmaessige for Sorgenfri Blomster.

6.2.4.1 MALGRUPPESTRATEGI FOR SORGENFRI BLOMSTER

Vi fandt tidligere frem til to overordnede malgrupper for Sorgenfri Blomsters webshop:
1) Kvinder ml. 20-49 ar, der benytter sig af internethandel og 2) Kvinder ml. 20-49 dr,
der benytter sig af internethandel og som er bosat i Region Syddanmark. Nar vi pa
denne made har foretaget en segmentering og udvalgt nogle segmenter som vaerende

mest optimale som malgrupper, mener vi, at Sorgenfri Blomster pa den ene side med
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fordel kan benytte sig af differentieret markedsfgring, jaevnfgr ovenstaende. Pa den
anden side vurderer vi, nar vi tager virksomhedens stgrrelse og ressourcer i
betragtning, at det mest rentable for virksomheden er udifferentieret markedsfgring.
Dette begrunder vi med, at alle, der bevaeger sig ind pa Sorgenfri Blomsters website er
potentielle kunder, og det vil efter vores overbevisning veere for ressourcekravende at
segmentere markedet yderligere for derefter at skulle tilpasse forskellige
parametermix til forskellige segmenter. Vi gnsker dog i samme andedraet at przecisere,
at vi mener, at virksomheden naturligvis skal tage udgangspunkt i og hensyn til de to

overordnede malgrupper, nar den udarbejder sin markedsfgringsstrategi.

6.3 OPSUMMERING

En virksomhed er fuldt ud afhaengig af at have kunder, og at kende kunderne, deres
gnsker og behov er af utrolig stor vigtighed for en virksomheds succes, idet
virksomheden derved kan malrette og tilpasse sine aktiviteter, sa de netop stemmer

overens med de gnsker og behov, som kunderne matte have.

Vi har i neervaerende kapitel bergrt nogle teorier, der netop omhandler analyse af en
virksomheds kunder, og vi indledte med at skitsere en analysemodel af Lehmann &
Winer, der mener, at en kundeanalyse grundlaeggende bestar af tre trin: 1) Beskrivelse
af kunder — her kan man blandt andet foretage en analyse af hvem kunderne er, hvad
de kgber og hvorndr de kgber det. 2) Udvikling af kundesegmenter og 3) beskrivelse af
hvert segment. Dernaest introducerede vi’'SMP-Modellen’, hvilket vil sige
Segmentering, Mdlgruppevalg og Positionering, og denne model bliver betegnet som
grundlaget for den proces, der foregar, nar virksomheden skal fastleegge en
markedsfgringsstrategi. Denne proces gar — kort opridset — ud pa at inddele markedet i
nogle relevante homogene segmenter og pa baggrund af dem udvaelge malgruppe,
hvilket efterfglgende giver virksomheden mulighed for at beslutte sig for, hvordan den
vil positionere sig pa markedet. Ved at opdele totalmarkedet i mindre homogene
grupper, der har nogle falles karakteristika, som eksempelvis er baseret pa ensartede
behov, veerdier eller kpbeadfaerd, foretager man en segmentering af markedet, og

grunden til at foretage en sadan segmentering er, at det ikke er muligt at markedsfgre
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og sxlge malrettet til hele markedet. Der er i forbindelse med markedssegmentering
overordnet fire segmenteringskriterier/-variabler, man kan inddele efter og disse er:
Geogrdfiske, demografiske, psykografiske og adfaerd. Pa baggrund af en sadan
segmentering udvaelger man sin malgruppe, og for at fa et overblik over, hvilke(t)
segment(er), det bedst kan betale sig at stile mod, kan man benytte sig af 'SMUK-
modellen’. Modellen omhandler fire forhold eller faktorer, der kan pavirke
virksomhedens valg af malgruppe: 1) Stgrrelse og veekst, 2) Muligheder for
bearbejdning, 3) Udgifter ved bearbejdning og 4) Konkurrencesituationen i segmentet.
Nar virksomheden har udvalgt, hvilken malgruppe, den skal arbejde videre med, skal
den beslutte sig for, hvilken malgruppestrategi, der skal anvendes pa markedet, og her
er der overordnet fire former for strategier: Udifferentieret markedsfaring,
differentieret markedsfa@ring, koncentreret markedsf@ring og one-to-one
markedsf@ring. Den tredje og sidste fase i 'SMP-modellen’ omhandler positionering,
hvilket indebaerer, at virksomheden skal sgge at opna en gunstig position i kundernes
bevidsthed, og processen med at fa etableret den rette positionering omhandler en
analyse af kunderelevante faktorer, analyse af konkurrenter, udveelgelse af fordele ved
eget produkt, udarbejdelse af positioneringskort, valg af positioneringsplatform og

kommunikation af virksomhedens position.

Med ovenstaende analysemetoder og -modeller som udgangspunkt har vi foretaget en
narmere analyse af Sorgenfri Blomsters kunder, og vi fandt frem til, at den stgrste
andel af de besggende er kvinder i aldersgruppen 20-49 ar; mange er bosiddende i
Region Syddanmark, hvilket kunne tyde pa et stort lokalt kundegrundlag, men da der
er ogsa mange fra andre egne i landet, vurderede vi, at der udover det lokale
kundegrundlag er et stort landsdaekkende kundepotentiale. Vi konkluderede
endvidere, at der er en overvaegt af kunder, der er beskaftiget med kontorarbejde
eller indenfor undervisning eller paedagogisk arbejde, og at der er tale om mennesker,
som i hgj grad er sundhedsbevidste, fysisk aktive eller afslappede eller en kombination
af flere. | forhold til, hvad kunderne kgber, kunne vi konkludere, at det i hgj grad er
blomster (i en eller anden form), brugskunst og/eller t@j og sko og til dels ogsa ‘'gamle

ting og sager’. Vi sa ogsa naeermere pa, hvornar der var mest aktivitet pa websitet og
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kunne groft opridset konkludere, at der var mest trafik pa websitet i december og

endvidere, at det var mellem kl. 14 og 15 og igen mellem kl. 18 og 23.

Vi afsluttede kapitlet med at foretage en segmentering, et malgruppevalg og
efterfglgende valg af malgruppestrategi, og vi vurderede, at Sorgenfri Blomster med
fordel kan satse pa 1)Kvinder mellem 20-49dr, der benytter sig af internethandel og
derudover 2) Kvinder ml. 20-49 dr, der benytter sig af internethandel og som er bosat i
Region Syddanmark. Med virksomhedens st@rrelse og ressourcer for gje vurderede vi,
at det mest rentable for Sorgenfri Blomster vil vaere at vaelge udifferentieret

markedsfgring, men dog med udgangspunkt i og hensyn til de skitserede malgrupper.

| dette kapitel har vi omtalt, hvor vigtigt, det er for en virksomhed at kende sine
kunder, og vi gnsker i det kommende kapitel at redeggre for vigtigheden i at have et

brugervenligt website, hvis man vil tiltraekke og fastholde kunderne pa nettet.

7 BRUGERVENLIGHED PA NETTET

En af de vigtigste faktorer, nar det kommer til kommunikation pa WWW, er
brugervenlighed. Et website, der ikke er brugervenligt, vil have store problemer med at
tiltreekke og fastholde de besggende. Da Sorgenfri Blomster har mange besggende pa
deres website og samtidig befinder sig i en situation, hvor der burde veere grundlag for
salg via websitet, vil vi i dette afsnit undersgge, om der er problemer med
brugervenligheden pa websitet. Ud fra denne undersggelse vil vi komme med konkrete
optimeringsmuligheder for websitet. | dette kapitel vil vi indledningsvist definere, hvad
brugervenlighed er ud fra forskellige principper og derefter analysere www.sorgenfri-

blomster.dk ud fra de forskellige principper.

Ofte, ndar man snakker om brugervenlighed, er det de tekniske aspekter, der tales om,
men vi vil i denne afhandling give et bredere perspektiv pa brugervenlighed. Derfor vil
der udover den tekniske brugervenlighed ogsa veere fokus pa den tekstuelle, hvor

indholdet af Sorgenfri Blomsters website stilles op imod de gaeldende skriveregler for

gode webtekster. Baggrunden for denne sammenblanding er, at vi mener, at det ikke
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er nok, at et website er teknisk brugervenligt uden at veere tekstuelt brugervenligt.

Hvis en af disse faktorer ikke er i orden, er websitet ikke brugervenligt.
7.1 HVAD ER BRUGERVENLIGHED

Der er utroligt mange definitioner af, hvad brugervenlighed er, og hvordan man finder
ud af, om et system er brugervenligt. Vi vil her gennemga en raekke forskellige
synspunkter pa og krav til et brugervenligt system og derefter se pa, hvordan man sa

kan undersgge, om et system lever op til disse krav.

Som udgangspunkt findes der rent faktisk en 1SO*° standard, som definerer, hvad
brugervenlighed er. | ISO 9241-11 defineres, hvordan brugervenligheden kan males

(Snitker, 2001; 60) pa fglgende tre parametre:

= Tjenestedygtigheden
= Effektiviteten

= Tilfredsheden

Disse tre faktorer deekker over, om brugeren kan opna de mal, han eller hun forventer
af produktet, samt hvor nemt det er for brugeren at opna hans eller hendes mal, og til
slut hvor tilfreds brugeren er med brugen af produktet. 1SO-standarden om
brugervenlighed er meget generel, men man vil alligevel se, at de fleste
brugervenlighedsretningslinjer baserer sig pa denne definition. For at uddybe
yderligere hvad et brugervenligt system og brugervenligt website er, vil vi nu se

naermere pa to brugervenlighedseksperters syn pa emnet.

Et af de mest kendte navne inden for brugervenlighed er Jakob Nielsen. Han anses
bredt for at veere den stgrste inden for feltet, om end han ogsa kritiseres for sine
manglende akademiske arbejdsmetoder. Det er dog umuligt at snakke om
brugervenlighed uden at komme forbi Jakob Nielsen, da det efter gennemgang af

forskellige principper er tydeligt, at mange tager udgangspunkt i Nielsens principper.

2% |nternational Organization for Standardization
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Hos Jakob Nielsen finder vi det klassiske syn pa brugervenlighed (Nielsen, 1993), som

definerer et brugervenligt system som vaerende (opsummeret):

" Letatleere
= Let at huske
= Effektivt

= Palideligt

= Tilfredsstillende

Ovenstaende ggr sig geeldende for alle brugervenlige IT-systemer, inkl. websites, men
er altsa ikke specifikt udarbejdet som kriterier for websites. ”Let at leere” deekker iflg.
Jakob Nielsen over, at brugeren ikke skal bruge specielle feerdigheder eller meget tid
for at komme i gang med at benytte et system, mens ”let at huske” indebzerer, at
brugeren ikke skal bruge lang tid pa at seette sig ind i systemet, nar det skal bruges
igen. “Effektivt og palideligt” betyder, at brugeren skal kunne Igse sine opgaver
(effektivt) og skal kunne stole pa, at systemet udfgrer opgaven korrekt og uden
problemer (palideligt). Om et system er tilfredsstillende ses, hvis brugeren synes om
hele processen i at anvende systemet, og dette bgr vaere tilfaeldet, hvis systemet lever

op til de fire foregdende principper.

En anden mere web-specifik tilgang findes hos Thomas Visby Snitker (2001), hvor

felgende brugervenlighedsprincipper opstilles for weblgsninger:

= Web-lgsningen er let at finde pa internettet

= Web-Igsningen er hurtig at komme ind pa

=  Web-lgsningen kan daekke brugerens behov

= Brugeren kan nemt og hurtigt lgse sine opgaver tilfredsstillende

= Brugeren gnsker at benytte weblgsningen

Isaer de sidste tre principper minder meget om Nielsens opstilling for generelle IT-
systemer, mens de fgrste to er mere web-specifikke og derfor utroligt vigtige at have
med. Om web-lgsningen er let at finde pa internettet afhaenger i hgj grad af, om denne

er at finde pa diverse sggemaskiner, da det jf. afsnit 2.3 er 80-85 pct. af et websites
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brugere, der har fundet det igennem en sggemaskine. En web-lgsning skal vaere hurtig
at komme ind p3, hvilket haenger sammen med brugerens utalmodighed. Nielsen
(2001) anbefaler, at en web-Igsning er klar til brugeren inden for 10 sekunder af
download pabegyndelse, da dette iflg. ham er den maksimale tidsperiode, en bruger
kan holde opmarksomheden, mens der ventes. Denne ventetid udregner Jakob
Nielsen ved et gammelt 56k modem, og dette er hvad de fleste stiller som mal “Et
website skal loade inden for 10 sekunder pa et 56k modem”. Som tidligere navnt har
vi i dette speciale modificeret denne pastand, da vi ikke mener, det er relevant at
snakke om 56k modemforbindelser leengere. Iflg. Danmarks Statistik var der i 2006 ca.
20 pct. (Danmarks statistik og IT- og Telestyrelsen, 2006) som anvendte en
modemforbindelse, mens det i 2004 var 31 pct. (Danmarks statistik og IT- og
Telestyrelsen, 2005), samme publikationer fortzeller ogsa, at virksomheder stort set
ikke anvender traditionelle modemforbindelser leengere. Med nedgangen i antallet af
modemforbindelser, ma det antages, at der i 2007 er endnu faerre som anvender
denne type forbindelse. Derved virker en downloadtid pa 10 sekunder ved 56k
modemforbindelse foraeldet. | dag er de langsomste bredbandsforbindelser ca. 3
gange sa hurtige som en traditionel modemforbindelse, og derfor anbefaler vi, at et
website bgr loade hurtigere end 30 sekunder ved 56k modem, hvilket vil svare til 10

sekunder ved en langsom bredbandforbindelse.

Om en web-lgsning kan daekke brugerens behov, afhanger langt hen ad vejen af den
tekstuelle brugervenlighed, som vil blive behandlet senere i dette afsnit, men i hgj grad
ogsa af mangden af tilgaengelig information pa en web-lgsning. Tekniske aspekter som
brugerens browser og brugerens skeermoplgsning spiller ogsa ind, nar det handler om,
at brugeren kan Igse sine opgaver og derved gnsker at benytte web-lgsningen. Snitker
(2001) skriver, at mange web-lgsninger desvaerre kun virker i enkelte browsere, og
som regel kun i den som udvikleren har brugt. Dette kan vaere problematisk, da der i
dag er flere forskellige browsere pa markedet, som alle kan veere relevante i forhold til
den givne malgruppe. Iflg. theCounter®® var der i juni 2007 70 pct. af internettets

brugere, som anvendte Internet Explorer (version 6 eller 7) mens 12 pct. anvendte

21 P . o . . . . o
Statistikservice som maler forskellige informationer omkring brugere pa verdensplan
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Firefox og 11 pct. anvendte en form for Netscape browser (resterende 7 pct. fordeler
sig pa flere forskellige browsere). Hvis et website optimeres mod kun Internet
Explorer, afskaerer man saledes potentielt 30 pct. af alle brugere fra at opleve et

website optimalt.

Det samme g@r sig geeldende for brugerens skeermoplgsning. Nielsen (2001) skriver, at
det er essentielt at lave oplgsningsuafhaengigt design. Dette betyder, at alle elementer
pa et website automatisk skal tilpasse sig de enkelte brugeres skeermoplgsninger.
Dette sker dog neaesten aldrig i praksis, hvor der som regel designes til en
minimumsopl@sning (ofte 800x600), idet det medtager flest mulige brugere, og
stadigvaek giver designere flere muligheder, set i forhold til et design, der automatisk

skal tilpasse sig.

Nar det gzelder traditionel marketing og reklame, snakkede man fgrhen om, at den
bedste placering var “above the fold”. Dette refererede til, at vigtige nyheder skulle
placeres over bukkelinjen pa f.eks. en avis (Answers.com, 2007). Pa samme made er
begrebet blevet adopteret af webdesignere, hvor det refererer til at placere det
vigtigste i brugerens fgrste skaermbillede, sa der ikke skal scrolles for at laese det
vigtigste (Answers.com, 2007). Keedes dette sammen med, at der oftest designes til
oplgsningen 800x600, refererer dette altsa til, at de vigtigste informationer skal kunne

ses ved denne skaermoplgsning uden scroll.

7.2 TEST AF BRUGERVENLIGHED

Der findes utroligt mange metoder til at teste brugervenligheden, og der findes lige sa
mange tidspunkter hvor brugervenlighedstests bgr udfgres. Figur 35 illustrerer,

hvornar i et web-projekt, der bgr udfgres brugervenlighedstests.
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Web-projektets faser

Brugervenligheds-
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designtest
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Figur 35: Brugervenlighedsarbejdets faser. Kilde: Snitker, 2001; 17

Som det ses af figuren, er brugervenlighed noget, der skal inddrages i alle faser i et
web-projekt; det er altsa ikke nok at udfgre en brugervenlighedstest, nar projektet er
feerdigt. Jo tidligere brugervenlighedstests inddrages, jo lavere er omkostningerne
(Snitker, 2001), idet det i de tidlige faser er hurtigst og derved ogsa billigst at udfgre
testen men ogsa billigst at udbedre evt. afdeekkede problemer. Da vores opgave er
optimering af Sorgenfri Blomsters webshop, vil vores brugervenlighedsarbejde ligge i
slutfasen, dvs. en slags accepttest. | efterfglgende afsnit ser vi pa hvilke metoder, der

findes til at udfgre disse tests.

7.2.1 METODER

Her vil forskellige geengse metoder kort blive gennemgaet med det formal, at vi senere
kan udvaelge en metode til analyse af Sorgenfri Blomsters website. Metoder som eye-
tracking22 undlades, da vi vurderer, at det for de fleste sma virksomheder ikke vil vaere

rentabelt at udfgre denne slags tests.

7.2.1.1 HEURISTISK INSPEKTION

Heuristisk inspektion handler om at teste, om et website (eller system) overholder de
geldende tommelfingerregler for brugervenlighed (Snitker, 2001), og denne metode

kaldes ligeledes ekspertvurdering, idet det vil veere op til en ekspert at vurdere om

2 Eye-tracking — metode hvor brugerens gjenbevaegelser males under besgg pa website (Wikipedia,
2007)
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dette er tilfeldet. Heuristisk inspektion er en bade billig og hurtig metode (Snitker,

2001) og derfor ogsa en af de mest udbredte (Nielsen, 2005).

Munk og Mgrk (2002) ser metoden som en af de fa systematiske metoder til at
inddrage ekspertviden fra andre websites i en evaluering, og de fremhaever, at
metoden er specielt egnet til forudsigelser og anbefalinger omkring brugervenlighed,
da metoden traekker pa ekspertens erfaringer fra tidligere opgaver. Der er dog ogsa
problemer med denne metode. Det mest dbenlyse problem er nok, at brugerne af
websitet ikke inddrages i testen, hvilket betyder, at det er den enkelte eksperts opgave
at saette sig i brugerens sted. Derudover har forskellige eksperter forskellige
heuristikker, som de finder vigtige, og der er derfor ingen bred enighed om, hvilke

heuristikker, der bgr anvendes (Snitker, 2001).

Ifglge Rolf Molich (2001) er heuristisk inspektion en kontroversiel teknik, der risikerer
at overse nogle kritiske problemer, eller finder kritiske problemer, som rent faktisk ikke
er et problem for de faktuelle brugere. Som naevnt har hver ekspert en reekke
heuristikker, som han finder vigtige. Jakob Nielsen arbejder med fglgende 10

heuristikker (Nielsen, 2005):

= Visibility of system status — systemet skal informere brugeren om, hvad der
sker

= Match between system and the real world — systemet skal “tale” brugerens
sprog

= User control and freedom — der skal veere bade frihed og struktur

= Consistency and standards — systemet skal vaere konsistent og fglge de
geldende konventioner.

= Error prevention — systemet skal forebygge fejl

= Recognition rather than recall — kraev ikke af brugeren, at han/hun skal huske
ting i systemet

* Flexibility and efficiency of use — systemet skal vaere fleksibelt og effektivt at

bruge
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= Aesthetic and minimalist design — informationer i systemet bgr vaere
minimalistiske og ikke indeholde ungdig information.

= Help users recognize, diagnose, and recover from errors — fejlbeskeder skal
holdes i neutralt sprog, vaere praecise og komme med brugbare Igsninger

= Help and documentation — selvom systemet umiddelbart kan bruges uden, er

det ngdvendigt med let tilgaengelig hjeelp og dokumentation

Igen ser vi, at Nielsens heuristikker ikke kun ggr sig gaeldende for web-lgsninger, men
for systemudvikling helt generelt. For atillustrere problemet med forskellige

heuristikker inddrages Rolf Molichs heuristikker (Molich, 1994):

= Ggr systemet intuitivt forstaeligt
= Stgt brugernes hukommelse

= Forteel hvad der sker

= Hjzelp nar der er problemer

® Forebyg problemer

Selvom der er overlap mellem Nielsen og Molichs heuristikker, er der ogsa forskelle.
Man kan maske sige ,at mens Molich er meget overordnet, daekker Nielsen flere

specifikke faktorer.

7.2.1.2 STANDARDER OG KONVENTIONER

Der findes en lang raekke standarder og konventioner, nar det kommer til internettet.
Iflg. Snitker (2001) lider disse standarder og konventioner under samme problem som
heuristikker og mere specifikt, at de ikke inddrager de konkrete brugere, og derfor igen
er bygget pa eksperters meninger. Nar man snakker om konventioner, er der omkring
web-lgsninger to overordnede grupper iflg. Snitker (2001): a) Konventioner, der geelder
for grafiske brugerflader (musens markgr sendres f.eks. til en hand, nar man kan klikke
pa et link) og b) Konventioner, som er udbredte pa internettet. Sidstnaevnte
omhandler elementer som efterhanden er blevet standard pa internettet, som f.eks.

’kontakt’, 'sgg’, ‘sitemap’ samt at et klik pa et logo vil bringe brugeren tilbage til
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forsiden (Snitker, 2001). Ligeledes kan der her tales om konventioner inden for typer af

websites. Brugere kan f.eks. forvente, at en webshop ser ud pa en bestemt made.

Udover disse konventioner findes der ogsa konkrete webstandarder, som er af meget
teknisk grad. W3C? er en non-profit organisation, der gar i spidsen for arbejdet med
udviklingen af World Wide Web ved at udgive tekniske standarder og anbefalinger
(Astrup, 2001). Udover tekniske standarder arbejdes der ogsa med tilgaengelighed,
hvor WAI (Web Accessibility Initiative) f.eks. handler om at ggre internettet
tilgeengeligt for folk med handikap (WAI, 2007). Dette er utroligt relevant og vigtigere
end mange tror. Iflg. Snitker (2001) var der i Danmark pa daveerende tidspunkt over
1000 brugere som havde k@bt programmer til skaermoplaesning, som giver dem adgang
til at bruge nettet Denne adgang er dog betinget af, at brugervenligheds- samt
tilgaengelighedsprincipper (f.eks. WAI) overholdes, da en skaermlaser ellers vil star

overfor en umulig opgave i mgdet med websitet.

7.2.1.3 TANKE-H@IT-METODEN

En af de mest udbredte metoder til brugervenlighedstest er nok teenke-hgjt-metoden.
Dette skyldes, at metoden kan bruges pa alle trin i udviklingsarbejdet (Figur 35)
(Snitker, 2001). Her vil testpersonen fra testens start blive bedt om at udfgre en raekke
opgaver pa websitet, mens der "taenkes hgjt” under hele testen. Dette indebzerer, at
testpersonen beretter alle tanker og fglelser omkring brugen af websitet. Metoden er
effektiv, fordi man far et indblik i de "rigtige’ brugers faerden pa et website, og da der
ikke er direkte spgrgsmal undervejs, kan interviewer ikke pavirke brugeren i en gnsket
retning (Snitker, 2001). Ulempen ved denne metode kan iflg. Snitker veere, at det ikke
er alle personligheder, der egner sig til denne type test. Problemet opstar isaer, hvis

testpersonen klikker hurtigere, end personen taler (Snitker, 2001).

2 World Wide Web consortium
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7.2.1.4 FOKUSGRUPPE

En anden udbredt og effektiv metode til brugervenlighedstest er iflg. Snitker (2001)
fokusgrupper. Her forteeller 8-12 brugere om deres adfeaerd og holdninger i forhold til
et givent emne eller website (Snitker, 2001). Metoden giver iflg. Snitker ofte gode
resultater, fordi brugerne tvinges til at vaere bevidste om, hvad de gnsker, nar de
anvender en lgsning. Snitker fortsaetter dog med at papege, at det ikke altid er
tilfeeldet, at der er sammenfald mellem, hvad brugere i en fokusgruppe gnsker, og

hvad de rent faktisk foretager sig i praksis pa en weblgsning.

7.3 TEKSTUEL BRUGERVENLIGHED

Brugervenlighed handler ikke kun om de tekniske aspekter. Ses f.eks. pa Nielsens
generelle principper, er det ikke muligt, at et system kan vaere brugervenligt, hvis
brugeren ikke kan fa de informationer, han/hun sgger effektivt og hurtigt. Derfor
indfgrer vi begrebet tekstuel brugervenlighed, som daekker over de geldende

skriveregler, der er for webtekster.

Nar det kommer til udarbejdelse af webtekster, er de forskellige teoretikere og

praktikere ikke blege for at give deres bud p3, hvad der skal til.

Skrivgodt.dk (Jensen, Lemee, Ravn, & Rosengaard, 2001) er en af de mest populaere
praktisk anlagte b@ger omkring det at skrive webtekster. | bogen opstilles fglgende 10

rad (Jensen, Lemee, Ravn, & Rosengaard, 2001; 78):

Skriv sa det passer til situationen
Skriv kortfattet og informativt
Skriv klart

Skriv uformelt

Skriv mundtligt

Skriv overskueligt

Skriv objektivt

Skriv konkret

. Skriv direkte til leeseren

10. Skriv korrekt.

©oONOUAWNE
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Skrivgodt.dk argumenterer yderligere for, at

webtekster bgr opbygges meget lig nyhedstrekanten, NYHEDER
(konklusion)

som ses i figuren til hgjre. Forskellen er dog, at der i

BAGGRUND
{premisser)

webtekster vil vaere flere nyhedstrekanter til stede,
hvilket medfgrer, at hvert afsnit bgr struktureres ud
fra denne model.

Der er ingen tvivl om, at disse rad overordnet set er
DETALJER

relevante og gode at have for gje ved udarbejdelse af (indfering
I emnet)

webtekster. Der er dog i hgj grad tale om rad, der ikke
er saerligt konkrete, og det kan diskuteres om rad nr. et al. 2001: s63)
et i virkeligheden ikke modsiger nogle af de

resterende ni rad, idet at det f.eks. ma antages at vaere bedre at skrive formelt end
uformelt, hvis den situationelle kontekst kraever dette. Ligeledes kan der ogsa veere
situationer, hvor man ikke gnsker at skrive objektivt, hvilket eksempelvis er geeldende

for de mange weblogs, som ogsa virksomheder er begyndt at anvende. | denne

'webgenre’ er der ikke meget objektivitet at spore.

Ser man derimod pa bogen Hot Text — Webwriting that Works (Price & Price, 2002)
anbefales en lidt mere konkret tilgang. Price opstiller pa samme made som

Skrivgodt.dk en raekke retningslinjer til webtekster, og disse er:

= Ggr det nemt at skanne teksten

= Skrivom de emner, de besggende leder efter

= Undga at forvirre besggende med irrelevante emner, links, billeder osv.
= Hold teksterne opdaterede

= Skriv ekspressivt (fglelser, holdninger og personlige interesser)

Et andet interessant element af Hot Text er de opstillede retningslinjer for de enkelte

afsnit. De bgr jf. forfatterne designes pa fglgende made (Price & Price, 2002):

= Enide/mening/budskab pr. afsnit

= Skriv det vigtigste f@rst

= Hvis kontekst skal fremga af afsnittet sa start med dette

= Afsnit indeholdende konklusion, nyheder eller lignende skal ligge i f@rste afsnit
af webteksten.
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Sammenholdes disse med radene fra skrivgodt.dk ses et tydeligt sammenfald, men der
er ogsa forskelle. Ser man pa de generelle retningslinjer fra Hot Text, kan disse ses som
en opskrift pa, hvordan skrivgodt.dks rad fglges. Ligeledes er der fint sammenhaeng
mellem skrivgodt.dks modificerede nyhedstrekant og Hot Texts retningslinjer for de
enkelte afsnit, idet opskriften vil resultere i, at hvert afsnit bliver en selvstaendig
nyhedstrekant. Hos skrivgodt.dk blev det anbefalet, at der skrives objektivt, mens Hot
Text anbefaler, at der skrives ekspressive tekster, hvor fglelser, holdninger og

personlige interesser skinner igennem.

Selvom der er sa stor lighed mellem Hot Text og skrivgodt.dk, er der dog et punkt,
hvorpa Hot Text adskiller sig fra skrivgodt.dk. Price anbefaler, at der i webtekster

teenkes objektorienteret.

Dette betyder, at hvert afsnit, hver overskrift og alle andre elementer af en webtekst
bgr ses som et objekt, hvor hvert objekt har et specifikt indhold. Fordelen ved denne
tankegang er, at den er fremtidssikret og haenger direkte sammen med XML, som er og
bliver fremtidens standard for informationsdeling. Ligeledes er XML maskinlaesbart, og

som forfatterne af Hot Text skriver:

“Humans are reading your stuff, but software must read it, too,
manipulating the content, transforming the structure, and adjusting the
format to deliver a customized version to a particular user.....” (Price &

Price, 2002; 40)

Hot Text medtager dermed en malgruppe, som de fleste andre skriveregler ikke
tilgodeser, software, og det er derfor vigtigt at vurdere om et website ogsa er

brugervenligt overfor denne malgruppe (fremtidens web).
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7.4 BRUGERVENLIGHED OG SORGENFRI BLOMSTER

Brugervenligheden er som fastslaet en vigtig faktor, nar det kommer til optimering af
et website. | dette afsnit vil www.sorgenfri-blomster.dk blive analyseret med henblik
pa brugervenligheden pa dette website. Fgrst gennemgas de overordnede

brugervenlighedsprincipper som beskrevet tidligere, og derefter analyseres websitet

mere i dybden.

Til den dybdegdende analyse har vi har valgt heuristisk inspektion som metode. Denne
metode er valgt pa trods af de beskrevne problemer. Dette skyldes, som Snitker (2001)
beskriver, at det er den billigste metode og den hurtigste at udfgre. Ligeledes vil det i
en virksomhed heller ikke veere rentabelt at udfgre f.eks. “taenke hgjt-tests”, hvis de
basale heuristikker ikke overholdes. Frem for at anvende en eksperts heuristikker er
valget faldet pa "Bedst pa nettet”, som er en afdeling af IT- og Telestyrelsen, der hvert
ar nominerer og udkarer de bedste offentlige websites pa nettet (BPN B. P., 2007).
Denne nominering og udkaring baseres pa et skema udarbejdet af Bedst pa nettet,
som efter gennemgang tydeligt er baseret pa flere forskellige eksperters heuristikker. |
Bedst pa nettets test gives et website karakter ud fra en raekke heuristikker fordelt pa
fire overordnede emner: Konventioner (herunder: navigation og webformidling),
Digital selvbetjening (herunder: nyttevaerdi og brugervenlighed), Abenhed og
nyttevaerdi samt Teknisk tilgaengelighed. Testen daekker saledes bade den tekniske
brugervenlighed; den egentlige brugervenlighed og den tekstuelle brugervenlighed, og
giver dermed et godt udgangspunkt for brugervenlighedsarbejdet. Yderligere har
testen den fordel, at det forklares i dybden, hvordan hvert testpunkt skal udfgres.
Bedst pa nettet er beregnet pa offentlige websites, og der vil derfor vaere elementer,
der ikke er relevante i forhold til www.sorgenfri-blosmter.dk — men i de fleste
kategorier er det muligt at angive ”ikke relevant”, og saledes bliver resultatet ikke
pavirket af, at analysen ikke tager udgangspunkt i et offentligt website. Der vil ligeledes
vaere spgrgsmal, hvor indholdet modificeres fra f.eks. institution til virksomhed, og
EAN-nummer til CVR-nummer. Yderligere vil der i enkelte spgrgsmal tilfgjes "ikke

relevant”, hvis dette ikke er til stede, da det f.eks. ikke er relevant for Sorgenfri

Brugervenlighed pa nettet Side 144/203




Agnete Moos Jespersen & Martin Nielsen Cand.IT i Webkommunikation
Sorgenfri Blomster pa internettet Speciale

Blomster at anvende Digital Signatur i E-mails, mens det er pakraevet hos offentlige

instanser.

Som supplement inddrages resultater fra brugerundersggelsen (kapitel 5), som vil
blive anvendt i den heuristiske analyse saledes, at det ikke kun er baseret pa
"ekspertviden”, men ogsa tager udgangspunkt i de faktuelle brugere af websitet.
Saledes forsgger vi at komme uden om de beskrevne problemer omkring heuristisk

evaluering.

Det er vigtigt at ggre opmaerksom p3, at alle websiteelementer, der behandles i dette
afsnit er fgr juli 2007, da virksomheden herefter har lavet mindre andringer pa

websitet.

7.4.1 WWW.SORGENFRI-BLOMSTER.DK

Sorgenfri Blomsters website adskiller sig en del i forhold til de tidligere analyserede
konkurrenter. | dette afsnit ser vi pa de generelle brugervenlighedsprincipper i
sammenhaeng med www.sorgenfri-blomster.dk — afsnittet vil samtidig fungere som en

beskrivelse af virksomhedens website.

Der ggres igen opmaerksom pa at dette afsnit er baseret pa en version af
virksomhedens website som den sa ud ved analysens start, hvorfor der kan vaere

mindre designforskelle, nar dette afsnit laeses.

Screenshots fra virksomhedens website er vedlagt som bilag 12.
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Figur 37: www.sorgenfri-blomster.dk — Forside

Hos de fleste konkurrenter sa vi en klar tendens til, at man opdelte websitet i kolonner,
som alle var meget produktspecifikke, og man var ikke i tvivl om, at det primaere pa
konkurrenternes sider var webshoppen. Dette virker ikke som vaerende tilfaeldet hos
Sorgenfri Blomster. Hvor man hos konkurrenterne kom direkte ind pa webshoppen
med en indbygget velkomst, kommer man hos Sorgenfri Blomster ind pa en egentlig
velkomstside, og webshop fremkommer i websitets navigation som det tredje sidste
punkt, hvilket giver en indikation af nedprioritet. Forsiden (og alle underliggende
sider) er grundlaeggende opbygget i tre raekker. En raeekke med topnavigation, en
indholdsraekke og en kontaktraekke. | indholdsraekken ser vi en beskrivelse af, hvad
butikken szlger samt et billede, der tydeligt indikerer, at blomster er det primaere.
Under dette billede findes virksomhedens logo. Dette ser okay ud, nar man ser hele
websiden, men i henhold til brugervenlighed og skaermoplgsninger kan det vaere
problematisk. Ses www.sorgenfri-blomster i en skeermoplgsning pa 800x600 ses

nedenstaende skeermbillede:
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Elik ind p? E-shoppen og k?b direkte,

?nzker du at f?lge med =7 tilmeld dig vores nyhedsbrew - 27 f7r du

Figur 38: www.sorgenfri-blomster.dk - forside i 800x600

| forhold til “above the fold” princippet er det uheldigt, at virksomhedens logo ikke er
synligt. En virksomheds logo er ofte et meget vigtigt element, nar det kommer til
virksomhedens identitet og brand, og det er ofte logoet, der huskes og genkendes
(Pickton & Broderick, 2005). Det er saledes ikke muligt at se Sorgenfri Blomsters logo
uden at "scrolle” ned pa siden. Samtidig star “Sorgenfri Blomster” heller ikke i
browserens titellinje, men der star i stedet "Blomster | Blomsterbinding | Kurser i
Blomsterbinding”. Det vil med andre ord sige, at websitet bliver meget generisk, og
det er f@rst, hvis man lzeser teksten, at man ser ”"Sorgenfri Blomsters” navn. Dette
problem er gennemgaende pa hele websitet, hvor logoet hele tiden er placeret uden
for brugerens umiddelbare skaermbillede. Undtagelsesvis findes logoet slet ikke pa

webshoppen, hvilket igen er problematisk.

Ser man pa selve webshoppen, er problemet med “above the fold” ogsa galdende her.
Pa denne side mg@des brugeren af en lang tekst omkring webshoppen og
handelsbetingelser, men selve produktkategorierne vises ikke i fgrste skeermbillede

som det ses herunder:
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Figur 39: www.sorgenfri-blomster - webshop

Dette tager fokus vaek fra produkterne og adskiller sig meget fra, hvordan Sorgenfri
Blomsters konkurrenter har opstillet deres websites. Problemet er ogsa et af de
kritikpunkter, som brugerne i brugerundersggelsen har gjort opmaerksom pa. Saledes

har en bruger skrevet:

“Jeg var ikke helt sikker pa hvad der var e-shoppen. Jeg trykkede pa linket
e-shop og kunne kun se det gverste ang. handelsbetingelser. Det var farst

da jeg scrollede ned at jeg sa der rent faktisk var indhold.”.

Samtidig havde 12 pct. af respondenterne givet til kende, at de mente, webshoppen

var uoverskuelig.

Ser vi overordnet pa de brugervenlighedsprincipper, som Thomas Visby Snitker (2001)
arbejder med, er web-lgsningen rimelig let at finde pa internettet, da Sorgenfri
Blomster ofte fremkommer som et af de f@grste resultater, nar man sgger pa deres
kerneprodukter. Ligeledes er web-Igsningen hurtig at komme ind pa. www.sorgenfri-
blomster.dk loader pa 25 sekunder?®® ved 56k, hvilket er inden for de acceptable 30

sekunder, som vi tidligere har beskrevet. Det er straks anderledes, nar det kommer til

2 Analyseret med http://www.websiteoptimization.com
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at deekke brugerens behov, idet flere brugere i brugerundersggelsen tilkendegav, at
webshoppen ikke havde de produkter, de sggte. Ligeledes var det ikke alle, der var
tilfredse med mangden af information og billeder til de enkelte produkter. Mange
brugere i undersggelsen tilkendegav endvidere, at webshoppen ikke var szerlig
struktureret. Dette, kombineret med at der ikke findes nogen sggemulighed, gar, at
det ikke er taenkeligt, at brugerne altid kan Igse sine opgaver nemt, hurtigt og
tilfredsstillende. De beskrevne problemer kan for mange brugere betyde, at de ikke
gnsker at benytte weblgsningen, men pa trods af dette, var det kun 13 pct., deri

brugerundersggelsen angav, at de ikke pnskede at komme tilbage til websitet.

Oplevelsen pa websitet er heller ikke optimal. Et af de overordnede
brugervenlighedskrav er som beskrevet, at brugerne skal gnske at anvende
weblgsningen. | dag kreever dette mere end bare et website med information, men
ogsa et godt og indbydende design. 21 pct. af respondenterne i vores
brugerundersggelse mente, at Sorgenfri Blomster manglede et flot og indbydende
design, og samtidig angav 43 pct., at det er afggrende for om de handler pa
internettet, at en virksomhed har et flot og indbydende design. | kapitel 8 ser vi
narmere pa hvordan virksomheden bgr fremsta pa internettet, og i kapitel 9 kommer

vi med vores bud pa, hvordan dette kan ggres.

Ses der pa maden, hvorpa produkter preesenteres i webshoppen, er der som tidligere
naevnt ogsa problemer. Som vi sa i Tabel 2 (Opdeling af produkter i webshoppen), var
der 15 produktgrupper. Dette er for de fleste meget uoverskueligt, da
produktgrupperne opstilles som en lang liste. Ligeledes kan det give problemer i
forhold til “above the fold”-princippet. Vi har tidligere konkluderet, at der er forskel pa,
hvilke produktgrupper, der er vigtigst i forhold til seeson, hvor det f.eks. i julemaneder
var julepynt, der dominerede. Julepynt er den anden sidste produktkategori, og ligger
saledes langt under “above the fold” ved en normal skaermopl@sning. Dette indebzerer,
at de vigtigste produktgrupper altsa ikke altid ligger, sa brugerne umiddelbart finder
dem. Ligeledes er der forvirring i de enkelte produktgrupper omkring, hvad der er

underprodukter, og hvad der er produkter. Her ville det jf. de beskrevne
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brugervenlighedsprincipper veere ngdvendigt at give brugeren feedback omkring
funktionaliteten af de enkelte billeder. En anden tilgang ville veere at vise produkter og
undergrupper pa to forskellige mader, saledes at der ikke kunne skabes nogen tvivl om

funktionen af de enkelte elementer.

Andre elementer pa virksomhedens website kan ligeledes skabe tvivl hos brugeren.
Flere steder oplyses det, at kunden efter bestilling vil modtage en E-mail, og denne vil
vaere bekraeftelsen p3, at en vare er pa lager. Ser man igen pa de enkelte produkter i

webshoppen, vises der dog lagerstatus i form af farvede "prikker”:

Tabel 15 - forklaring til lagerstatus - www.sorgenfri-blomster.dk

= varen er pa lager, og afsendes samme dag som betalingen registreres.
= fa varer pa lager. Skal du bruge mange, sa ring pa 2120 0717.
® = varen er midlertidigt udsolgt. Du vil modtage oplysninger om leveringtid.

B = bestillingsvare. Du modtager oplysning om leveringstid.

Der kan derfor hurtigt opsta tvivl om, hvorvidt virksomhedens lagerstatus er korrekt,
nar man skal vente pa bekraftelse via E-mail. Thorborg (2007) understreger
vigtigheden af at vise, at man som webshop er lagerfgrende med et eksempel fra
tropefisk.dk. Her steg omsaetningen hele 15 pct., fordi de tilfgjede, at de var

lagerfgrende pa de fleste produkter (Thorborg, 2007; 46).

Ser man pa den tekstuelle brugervenlighed pa virksomhedens website, er der ogsa

problemer.

For at vurdere den tekstuelle brugervenlighed ud fra de tidligere beskrevne

retningslinjer fra Skrivgodt.dk (Jensen, Lemee, Ravn, & Rosengaard, 2001) og Hot Text
(Price & Price, 2002) er to tekststykker udvalgt: "Blomsterbinding og blomster kurser”
(lokaliseret under kursus) samt velkomstteksten pa webshoppen (lokaliseret under E-

shop).
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Tabel 16 — Blomsterbinding og blomster kurser Kilde: http://www.sorgenfri-

blomster.dk/index.php?pageid=24

Blomsterbinding og blomsterkurser... - til kreative piger!

Blomsterbinding er en dejlig hobby, hvor du rigtig har mulighed for at udfolde dine

kreative evner. Kom og veer med - og leg med farver, former og materialer.

Hjemmet far et helt andet liv, nar det bugner af buketter - og veertindegaven, som du

selv har kreeret, vaekker garanteret jubel!

Vi gennemfgrer blomsterkurser og undervisning i blomsterbinding,

blomsterdekorationer og pileflet.
Vore kurser i blomsterbinding falger drstidens rytme.

Kig i vores kursuskalender og find et kursus, der passer lige netop dig.

Price & Price og Jensen et al. er enige om, at nyhedstrekanten er et af de vigtigste
aspekter, nar det kommer til webtekster. Ses pa ovenstaende tekst vil den vigtigste
information (ud fra nyhedstrekanten) saledes veaere, at "blomsterbinding er en dejlig
hobby” og dernaest, hvad denne hobby indebzrer. Det mindst vigtige vil saledes veere,
at Sorgenfri Blomster udbyder kurser, og at det er muligt at finde disse informationer i
kursuskalenderen. Logisk set bgr dette naturligvis veere omvendt, og det virker som om
teksten er skrevet med henblik pa print. Begge sat retningslinjer er enige om, at man
skal skrive personligt, uformelt og direkte til laeseren. Dette lever teksten fint op til,
idet den henvender sig direkte til laeseren ved brug af personlige pronominer, og
teksten er meget uformel. Endvidere skal teksten vaere kort og let at “skanne”. Dette
er tilfeldet her, da teksten er forholdsvis kort, og der er samtidig anvendt god
linjeafstand samt inddeling i sma afsnit. Dog er disse afsnit lidt problematiske, da det
anbefales, at der kun er en idé/mening/budskab pr. afsnit, men der er i flere af de sma
afsnit faktisk to budskaber. Overordnet set kan man sige, at denne tekst delvist lever
op til retningslinjer for webtekster, men det primeere i princippet om nyhedstrekanten

er et stort problem. Ses pa den anden udvalgte tekst, er der ligeledes problemer.
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Tabel 17 Velkomst tekst pa webshop. Kilde: http://www.sorgenfri-blomster.dk/index.php?pageid=30

Velkommen til vores e-shop...

Vi laegger jeevnligt nye varer i vores E-shop, men husk at det ikke er alle varer fra

butikken, der kommer pd nettet - sG bes@g ogsd butikken og bliv inspireret.

Nadr du bestiller, sender vi dig en ordrebekraeftelse sd hurtigt som muligt - sG ved du, at

ordren er modtaget, og at varerne er pa lager.

Dnsker du at betale med Dankort, vaelges dette blot under betaling. Vi traekker sé

belgbet, ndr varen afsendes - uden at du betaler gebyr. Valger du derimod at overfgre
belgbet til min bankkonto, sG afvent min ordrebekraeftelse, sG du er sikker pd, at varen
er pd lager, inden du betaler. Personlige oplysninger er udelukkende til internt brug. De

bliver under ingen omstaendigheder videregivet til andre.

Hvis du tilmelder dig vores Nyhedsbrev, sa du bliver du Igbende orienteret om nye

produkter, gode tilbud, kurser og andre aktiviteter.

Kontakt os endelig hvis du er i tvivl om noget - eller har gode ideer, der kan forbedre

vores sortiment eller vores e-shop.

Se ogsd vores Handelsvejledning/betingelser - her er der ogsd information om

forsendelser til Grgnland.
Klik ind og kik.

Rigtig god forngjelse - vil glaeder os til at hgre fra dig.

Et af de st@rste problemer med denne tekst ses let ved fgrste gjekast. Teksten er
utrolig lang, nar det kommer til web-sammenhange. Samtidig giver teksten problemer
i konteksten omkring det tabte fokus pa selve webshoppen. Leengden pa teksten ggr
den ligeledes sveer at skanne, hvilket kunne ggres bedre ved brug af underoverskrifter.
| denne tekst er raekkefglgen jf. nyhedstrekanten bedre struktureret. | andet afsnit
forsikres laeseren/brugeren om, at Sorgenfri Blomster afsender ordrebekraeftelse
hurtigst muligt. Dette antages ud fra egne personlige erfaringer at veere vigtigt, nar det
kommer til E-handel, og jf. brugerundersggelsen (kapitel 5) var det en af de afggrende

faktorer for, om folk handlede pa nettet. Teksten som helhed har utroligt mange
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kommunikative formal, hvilket praeger de enkelte afsnit, som fremstar meget isolerede
og ikke haenger meget sammen med de foregaende afsnit. Dette ses f.eks. pa de sidste
tre afsnit, som er meget usammenhaengende, og det virker meget som om, der er en
hel masse, som lige skal med i sidste gjeblik. Igen ser vi en meget personlig stil, men
der bliver dog lidt forvirring omkring de personlige pronominer, idet virksomheden
oftest omtales som ”vi”, men i afsnit to anvendes ”jeg” og “min”. Martin Thorborg,
medstifter af Jubii, har skrevet bogen E-pusher, der handler om optimering af
webshops. | denne anvendes begrebet ”“Corporate Bullshit”, som daekker over
virksomheder, der skriver en masse om virksomhed og handelsbetingelser osv. pa
forsiden af deres webshop (Thorborg, 2007). Dette er ifglge Thorborg den visse dgd for

en webshop, da de besggende leder efter virksomhedens produkter og ikke en lang

tekst, som de alligevel ikke gnsker at lzese.

7.4.2 BEDST PA NETTET OG SORGENFRI-BLOMSTER.DK

| dette afsnit vil vi gennemga “Bedst Pa Nettet”s (herefter BPN) evalueringsskema og
med udgangspunkt i dette foretage en evaluering og efterfglgende vurdering af

Sorgenfri Blomsters website med henblik pa brugervenlighed. Evalueringsskemaet er
opdelt pa fire overordnede kategorier med en reekke underkategorier og spgrgsmal i

hver kategori.

Dette afsnit er baseret pa Bedst Pa Nettets evalueringsskema, som indeholder
forklaring og uddybning af hvert enkelt punkt. Evalueringsskemaet samt pointtildeling

findes som bilag 7
Navigation
1. Kan man sgge direkte fra en sggeboks pa hjemmesidens forside? — 0 point

Hvis det er muligt at sgge direkte pa forsiden af virksomhedens website
gives virksomheden tre point, ellers gives der 0 point. Der findes ingen

mulighed for dette pa Sorgenfri Blomsters website, endvidere findes der
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ingen sggemulighed nogen steder pa websitet, og vi tildeler derfor

virksomheden 0 point i denne kategori.
2. Hvordan vises sggeresultater nar sggefunktionen anvendes— 0 point

Her gives point for hver ekstra funktionalitet sggefunktionen giver, op til
fire ekstra point kan tildeles et website i denne kategori. Vi har som sagt
ikke fundet nogen sggefunktion pa virksomhedens website og giver derfor O

point.
3. Alternative indgange til indhold — 0 point

Er der alternative indgange til websitets indhold via forsiden, som f.eks.
sitemap eller alfabetisk oversigt. Her gives to point hvis der er en alternativ
indgang og tre point, hvis der er to eller flere. Sorgenfri Blomster anvender
et sitemap, og vi bgr derfor overordnet set tildele to point.

[ Ved naermere undersggelse

s 0 15 2Map e Lk o mimis M— 1t ik AL T ST —

mener vi dog ikke, at dette
sitemap er et rigtigt sitemap.

Sitemappet er ikke anderledes

+ Yelkommen end websitets menu. Og som det
+ Butik ses af Figur 40, vises kun fgrste

+ Kurser niveau af indhold, hvor et

+ Green House sitemap viser hele websitets

+ E-Shop indhold— og vi giver derfor O

o Kontakt point for virksomhedens

sitemap.
Figur 40 Screenshot af Sorgenfri Blomsters sitemap
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4. Bevares navigeringsmulighederne, nar enkeltsider findes via

spgemaskiner? — 2 point

Her fortages en sggning via f.eks. Google, og hvis det pa den fundne side er
nemt at komme til de andre sider i virksomhedens website, gives to point.

Hvis dette ikke er tilfaelde tildeles O point. Nar vi bespger www.sorgenfri-

blomster.dk via et sggemaskine link, finder vi ingen problemer, og vi giver

derfor to point for denne kategori.

5. Er basale navigationselementer til stede pa alle sider, og er disse placeret

samme sted og med samme funktion? — 0 point

Et af de vigtigste elementer pa et website er navigation, og hvis dette ikke
er tilgaengeligt pa alle sider eller placeres forskelligt, kan dette forvirre
brugerne. Der skal som minimum vaere adgang til tre af fglgende: spgefelt,
sitemap, alfabetisk indeks, til forsiden, kontakt og om websitet eller lign. Vi
mener, at Sorgenfri Blomster klarer sig godt pa de fleste af deres sider, dog
ser vi problemer pa deres linkside. Pa denne side findes kun link til
virksomhedens forside, og ydermere skifter websitet sprog til engelsk. Pga.
denne linkside vurderer vi, at virksomheden ikke lever op til kravene i

denne kategori og giver 0 point.
6. Opleves det nemt og enkelt at navigere pa hjemmesiden? — 2 point

Her gives fra 0 til seks point, alt athangigt af, i hvilken grad det er tilfeeldet.

2
72 aller om det er

Dette afhaenger af, om der f.eks. bruges "brgdkrummesti
markeret tydeligt i navigation, hvor brugeren befinder sig. Derudover ses
pa om alle symboler og ikoner er forklaret, og om det visuelle udtryk er
gennemfgrt og konsistent. Videre ses pa om links er nemme at identificere

pa websitet. P4 www.sorgenfri-blomster.dk ser vi ingen klar indikation i

hovednavigation om, hvor vi befinder os, og der er heller ikke gjort brug af

% Brpdkrummesti er en navigationsmetode hvor brugerens vej til den nuvaerende side skildres saledes
han/hun nemt kan komme tilbage til tidligere sider, samt se hvor han/hun er i websitets struktur
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bregdkrummesti. | undermenuer ggres aktive menupunkter fede, sa her der
det tilfaeldet i nogen grad. Links kan dog veere sveere at identificere pa
siden. Disse er samme farve som brgdteksten dog med understregning,
men da der flere steder pa websitet anvendes understregning til at
fremhaeve tekst, kan brugeren hurtigt blive i tvivl, om der er tale om et link,
eller om det er en fremhaevning. Vi vurderer, at virksomheden i nogen grad
lever op til dette punkt, og dermed giver vi to point for markeringen i

undermenuerne samt en konsistent navigationsstruktur.
7. Ertitleni headeren beskrivende? — 2 point

Titlen pa de enkelte sider i websitet bgr veere sigende for indholdet; der bgr
ikke bare bruges en generel titel, som daekker alle sider. Grunden til dette
er, at mange folk benytter f.eks. bogmaeerker, og titlen pa siderne vil
fremkomme i disse. Der gives to point for sigende og individuelle titler.
Sorgenfri Blomster er godt optimeret pa dette punkt. Hvad enten vi laeser
om virksomheden eller browser webshoppen, vurderer vi, at titlerne altid

er sigende. Vi tildeler derfor virksomheden to point for denne kategori.
8. Udskriftsvenlig version af indhold — 3 point

Findes der en udskriftvenlig version af indholdet pa websitet, og vises alt
relevant indhold ved udskrift? Er dette tilfaeldet gives tre point. Selvom vi
ikke ser nogen tydelig indikation af en udskriftsvenlig side pa Sorgenfri
Blomsters website, har vi ingen problemer med at udskrive fra siderne.
Derfor giver vi tre point, men vi vil anbefale at give brugerne en

printfunktion.
Webformidling
1. Hvad er lixtallet? — 2 point

Lixtallet giver en indikation af svaerhedsgraden pa websitet. Det tilstraebes i

denne test, at information formidles sa let og forstaeligt som muligt. Der
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kan tildeles fra O til tre point i dette afsnit, og BPN anbefaler, at man tjekker
tekststykker af ca. 800 anslag. Til udregning af lixtallet har vi brugt
udvidelsesfunktionen ”Bedre Word”?® il Microsoft Word. Lixtekster samt
beregning er vedhaftet som bilag 8. Vi har udfgrt testen pa
velkomstteksten pa webshoppen samt betalingsafsnittet af
handelsbetingelser. Ved fgrstnaevnte tekst fik vi et lixtal pa 37, og ved
sidstnaevnte 39. Vi giver derfor to point, idet BPN definerer disse lixtal som

nemme at leese for gvede laesere.
2. Sproglig formidling — 2 point

Er sproget pa websitet let forstaeligt og praecis formuleret? Her ses pa den
tekstuelle brugervenlighed beskrevet i afsnit 7.3, og der gives fra 0 til fem
point i denne kategori. Som beskrevet er der mange problemer pa det
tekstuelle niveau, og derfor tildeler vi virksomhedens website to point, da vi

mener, at den i mindre grad lever op til de gaeldende skriveregler.
3. Indhold pa Engelsk. — 0 point

Er der fra forsiden adgang til en engelsk side som minimum beskriver
virksomheden og giver adgang til kontaktinformationer, her gives to point
eller 0. Da Sorgenfri Blomster ikke tilbyder indhold pa engelsk, hvor disse
oplysninger er tilgaengelige, giver vi virksomheden 0 point for denne

kategori.
4. Udformning af design — 4 point

Her ses pa om designet er enkelt og konsistent, samt om der er tilpas
kontrast mellem baggrund og tekst. Der kan i testen gives op til seks point i
intervaller af to. P4 www.sorgenfri-blomster.dk er teksten holdt i sort med
hvid baggrund hvilket, vi mener, giver en god kontrast og ggr det nemt at

leese teksten. Samtidig vurderer vi, at designet er meget enkelt og naesten

%% Gratis udvidelsesmodul fra http://bedreword.dk/
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konsistent igennem hele websitet. Dog ser vi problemer med ”linkssiden”,

og derfor tildeler vi websitet fire point for denne kategori.
5. Er hjemmesiden laesevenlig, og er det muligt at skimme den? — 0 point

Her ses igen pa den tekstuelle brugervenlighed. Der ses pa om lange tekster
er brudt op og gjort laesevenlige pa skeermen, og om det er muligt at
skimme teksten pa skaermen. Der kan tildeles O eller to point. Vi mener, at
der er mange utroligt lange tekster pa www.sorgenfri-blomster.dk, og disse
er ikke opbrudt og linjeafstanden er sat til standard. Dette ggr det sveert for
os at skimme teksterne og giver os ikke lyst til at laese, derfor giver vi 0

point for kategorien.
6. Anvender siden ikoner eller anden grafik til at formidle indhold? — 0 point

Hvis websitet anvender ikoner eller grafik til at formidle navigation eller
indhold gives to point. Det eneste ikon Sorgenfri Blomster anvender, er et
ikon for E-mail, og vi mener derfor ikke, at navigation samt indhold

understgttes, og vi kan derfor ikke giver point i denne kategori.
7. Er det muligt at fa hjemmesidens tekst laest op? — 0 point

Hvis det er muligt at fa laest siden op, eller der linkes til
www.adgangforalle.dk gives fire point. Her tildeler vi websitet 0 point, da

denne funktion ikke er tilgeengelig.
Digital selvbetjening
1. Tilbyder hjemmesiden digital selvbetjening? — 0 point

Her gives op til 10 point for 100 pct. digital selvbetjening til 0 point for ingen
selvbetjening, hvor det er relevant. Hvis kategorien ikke er relevant for
websitet gives seks point. Digital selvbetjening er maske ikke relevant ved
forste gjekast for sorgenfri-blomster.dk — men da der er tale om en E-handel,

mener vi, at det som minimum bgr vaere muligt at se ordrestatus og zendre
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brugeroplysninger. Da intet af dette er muligt, giver vi 0 point for manglende

digital selvbetjening.
2. Henvises der til borger.dk - 2 point

Her gives O eller to point. Hvis det ikke er relevant for websitet at henvise til
borger.dk, eller hvis der henvises til websitet gives to point. Hvis det er relevant
at henvise, og det ikke sker gives 0 point. Vi mener ikke, det er relevant for

www.sorgenfri-blomster.dk at henvise til borger.dk, og vi giver derfor to point.
3. Erderi hjemmesidens navigation direkte adgang til selvbetjening - 0 point

Her gives tre point, hvis der er direkte adgang til virksomhedens samlede
digitale selvbetjening, eller hvis det ikke er relevant. Ellers gives O point. Da
www.sorgenfri-blomster ikke har nogen digital selvbetjening, er der heller

ingen adgang, hvorfor vi tildeler O point.

De resterende spgrgsmal under digital selvbetjening gar direkte pa den
offentlige digitale selvbetjening, som vi ikke mener, er relevante for
www.sorgenfri-blomster.dk — alle heuristikker her har mulighed for at give
point for “ikke relevant” og i stedet for at gennemga disse her, giver vi

www.sorgenfri-blomster.dk 35 point for disse kategorier (Se tildeling i bilag 7).
Abenhed og nyttevaerdi

1. Findes virksomhedens adresse og telefonnummer samt e- postadresse og

CVR-nummer pa forsiden? — 0 point

Hvis alle ovenstaende oplysninger findes, eller hvis det ikke er relevant med
kontaktoplysninger, gives fire point. Findes tre af oplysninger gives tre point,
mens der for ingen eller to af oplysningerne gives 0 point. Pa www.sorgefri-
blomster.dk er adresse samt telefon nummer tilgaengeligt, men E-mail samt

CVR-nummer mangler, og derfor tildeler vi 0 point i denne kategori.
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2. Erder en oversigt over virksomheden og kontoernes e-postadresser? - 4

point

Det skal veere muligt at komme i kontakt med alle funktioner i virksomheden.
Hvis det er muligt at komme i direkte kontakt med alle funktioner samt kontoer
i virksomheden gives fire point. Det samme ggr sig geeldende, hvis det ikke er
relevant, ellers gives 1 point for afdeling og to point for hovedpostkasse. Da
Sorgenfri Blomster drives og ejes af en person, finder vi det ikke relevant med

flere E-mail adresser. Derfor giver vi fire point.

3. Opfordres brugeren til at kontakte virksomheden/ansatte, hvis der er

yderligere spgrgsmal? — 2 point

Her gives to point, hvis der opfordres til at kontakte virksomheden, og det er

ikke nok med en generel henvisning. Ligegyldigt hvor brugeren befinder sig pa
virksomhedens website, ser vi, at der opfordres til kontakt, hvad enten det er
pa de generelle sider om virksomheden, eller det er i webshoppen, og vi giver

derfor to point.
4. Er det oplyst, hvordan virksomheden handterer E-post? — 0 point

Her gives fem point, hvis det kan laeses, hvor lang svartid brugeren kan
forvente, og om der modtages kvittering. Vi giver 0 point for denne kategori,

da disse oplysninger ikke er tilgeengelige ved kontakt til Sorgenfri Blomster.

Er der mulighed for krypteret e-postkommunikation med virksomheden? - 4

point

Her gives i testen fire point eller 0. Da vi ikke mener, at dette er relevant for
Sorgenfri Blomster tilfgjes punktet ”ikke relevant”, og virksomheden tildeles

fire point.
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5. Kan der abonneres pa nyheder (RSS, Nyhedsbreve eller lign.)? — 3 point

Her gives tre point, hvis det er muligt at modtage nyheder fra virksomheden,
nar der sker eendringer. Virksomheden anvender nyhedsbrev, og vi giver derfor

tre point.
6. Udnyttes mediets muligheder til dialog med kunder — 0 point

Anvendes mediets muligheder til at skabe dialog med virksomhedens kunder,
f.eks. igennem afstemninger eller debatfora gives seks point. Vi ser ingen tegn
pa, at der pa www.sorgenfri-blomster.dk ggres meget for den digitale dialog

med kunderne, og derfor giver vi 0 point.
7. Udnyttes mediets muligheder til praesentation? — 2 point

Hvis der udnyttes f.eks. flash, lyd eller video gives to point. Ellers gives 0 point.
Igen mener vi ikke, at det er relevant i forhold til Sorgenfri Blomster at anvende
disse teknologier, og igen tilfgjes muligheden ”Ikke relevant”, hvorved vi

tildeler to point.
8. Fremgar det pa siden, hvornar den sidst blev opdateret? — 0 point

Her ses pa om der pa forsiden samt undersider er pafgrt seneste
opdateringsdato. Hvis dette er tilfaeldet gives to point. Sorgenfri Blomster

anvender ikke ”senest opdateret”, sa her tildeler vi 0 point.
9. Erder en tydelig privatlivspolitik? — 0 point

Hvis det fremgar tydeligt af websitet, hvordan persondata behandles, gives tre
point. Denne information skal veere pa forsiden eller under et punkt omkring
websitet. Der beskrives kort i Sorgenfri Blomsters handelsbetingelser, at
persondata ikke videregives, men da der ikke gives nogen informationer om,
hvilke oplysninger, der gemmes, og hvordan websitet handterer cookies og

lignende, mener vi ikke, at det er godt nok. Altsa giver vi 0 point.
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10. Gennemfgres der brugerevalueringer pa websitet? — 15 point

Hvis der inden for de sidste 12 maneder er foretaget brugerevalueringer gives
15 point, og ligeledes gives der point, hvis der er brugerevaluering i gang.
Tidligere har der ikke vaeret foretaget brugerevalueringer pa websitet, men
siden virksomheden selv anmodede om hjzlp til optimering af deres webshop,

vurderer vi, at gnsket herom har veeret der, og derfor giver vi 15 point.
Teknisk tilgeengelighed

Den tekniske tilgaengelighed er testet i browseren Mozilla Firefox, med

udvidelsesmodulet Webdeveloper Toolbar, som foreskrevet i BPNs vurderingsskema.
1. Er websitet udviklet i validt HTML? — 0 point

Her ses pa om websitet overholder den gaeldende standard, som er valgt for
dokumentet. Dette sikrer, at alle kan fa vist websitet korrekt lige gyldigt hvilken
browser eller styresystem, der bruges. Der gives otte point for 100 pct. validt,
mens der gives fire point for max fire mindre valideringsfejl. Virksomhedens
website anvender ikke en sakaldt DOCTYPE, og giver derfor fatal valideringsfejl,
nar vi tester denne via W3Cs valideringsvaerktgj. Dette er et stort problem og vi

giver derfor O point i testen.
2. Kan websitet navigeres uden brug af mus — 8 point

Hvis websitet skal veere tilgaengeligt for alle, skal det vaere muligt at navigere pa
dette uden brug af musen. Hvis dette er tilfeeldet, gives otte point. Efter test af

Sorgenfri Blomsters website findes der ingen direkte problemer. Dog mener vi,

at det til tider kan veere meget tidskraevende at besgge websitet uden mus. Vi

giver otte point for denne kategori.
3. Er publikationer tilgeengelige i standard format eller html? — 4 point

Virksomheden har ingen publikationer liggende, og derfor giver vi fire point.
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4. Anvendes "labels” pa alle links og inputfelter? - 0 point

Labels er sma tekststykker, som angiver, hvilken funktion et givet link eller
inputfelt yder. Disse er vigtige for skeermoplaesere savel som sggemaskiner. Er
disse anvendt gives seks point. Efter undersggelse finder vi, at der ikke
anvendes labels nogen steder pa inputfelter eller navigation, hvorfor vi giver 0

point.

5. Anvendes der meningsfulde alternative beskrivelser af billeder og grafik? — 0

point

Alternative beskrivelser er igen vigtige for bade skaermoplaesere og
spgemaskiner, og her ses pa om disse er til stede, og samtidig om de er sigende
for det billede eller grafikelement, de beskriver. Vi tildeler Sorgenfri Blomster 0
af fem point. Der anvendes godt nok alternative tekster pa visse dele af

websitet, men pa essentielle elementer som ”"Kgb vare” findes disse ikke.
6. Anvendes sigende linktekster? — 5 point

Hvis websitet gar brug af “klik her” eller ”laes mere” linktekster gives 0 point, da
disse ikke er sigende. Anvendes mere sigende links tildeles fem point. Der
anvendes hele tiden sigende link tekster pa www.sorgenfri-blomster.dk, sa her

tildeler vi fem point.
7. Eraltinformation tilgaengelig hvis farver slas fra? — 2 point

Anvendes farver til at videregive vigtige informationer, kan denne ga tabt. Vi

ser ikke nogen problemer her, og derfor tildeles Sorgenfri Blomster to point.

8. Giver tabel, der benyttes til layout, mening nar den prasenteres lineaert? - 0

point

Optimalt bgr tabeller ikke anvendes til layout, idet disse er problematiske i
mange situationer. Anvendes disse alligevel, er det vigtigt, at websitet giver

mening og er logisk opbygget, nar siden indlaeses lineaert. Sorgenfri Blomsters
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website virker desveerre meget ulogisk og ubrugeligt, nar dette sker, og derfor

giver vi 0 point.
9. Bliver overskrifter for reekker og kolonner identificeret i datatabeller — 2 point

Her kan gives to point hvis ja, eller hvis der ikke anvendes datatabeller, hvilket

er tilfeldet for Sorgenfri Blomster.
10. Sammenholdes dataceller? — 2 point
Igen tildeler vi to point, da Sorgenfri Blomster ikke anvender datatabeller.

11. Hvis der anvendes frames eller iframes er disse sa markeret med sigende

titler? — 2 point

Der anvendes ingen frames pa Sorgenfri Blomster, og vi kan derfor igen tildele

to point.
12. Anvendes overskriftselementer korrekt — 0 point

Overskriftselementer bgr anvendes til at signalere tilhgrsforhold og
dokumentstruktur og ikke for at opna et bestemt design. Her gives to point
eller 0. Ser vi pa strukturen pa www.sorgenfri-blomster.dk anvendes

overskriftelementer ikke, derfor giver vi O point.

7.4.2.1 SAMLET VURDERING | BEDST PA NETTET

Sammenlagges point for www.sorgenfri-blomster.dk ligger resultatet pa i alt 109 point
ud af 200 mulige. Dette svarer til en samlet score pa ca. 55 pct., hvilket er utroligt lavt.
Ses tidligere ars resultater for “Bedst Pa Nettet”, ville Sorgenfri Blomster blive placeret
langt nede i resultatlisten, og endvidere ville et website med en score pa under 60 pct.

ikke kunne blive nomineret til at vinde Bedst pa nettet (BPN B. P., 2007).

| kapitel 9 ser vi pa, hvordan brugervenligheden kan forbedres pa www.sorgenfri-
blomster.dk, og vi kommer med konkrete tiltag, som ligeledes vil forbedre vurderingen

i Bedst pa nettet.
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7.5 OPSUMMERING

Vi har i neervaerende kapitel tydeliggjort, hvor vigtigt brugervenlighed og
tilgengelighed er og ligeledes praeciseret vigtigheden af den tekstuelle
brugervenlighed, som oftest glemmes. Overordnet set var der allerede problemer i
forhold til de generelle brugervenlighedsprincipper. Her sa vi, at der isaer var
problemer med “above the fold”-princippet, da mange af de vigtige informationer eller
elementer oftest |3 sa langt nede pa siden, at de ikke kunne vaere i et skeermbillede.
Dette er problematisk, da mange brugere ikke gnsker at skulle scrolle efter de vigtige
informationer. Ligeledes var der problemer omkring fokus pa websitet, idet der var
mere fokus virksomheden, end der var pa virksomhedens produkter, hvilket ellers ofte
er at foretraekke i en webshop. Yderligere er det ikke nogen oplevelse at besgge
virksomhedens website, og det kan medfgre, at brugerne simpelthen ikke gnsker at
benytte virksomhedens website. De stgrste problemer |3 helt klart i webshoppen, og
her var der iseer problemer med overskueligheden, idet der var for mange
produktgrupper, og der var ingen tydelig opdeling af produkter og
underproduktgrupper i de enkelte produktgrupper. | forhold til den tekstuelle
brugervenlighed var der ogsa problemer. Her var teksterne generelt for lange, og de

var formuleret, som var de beregnet til det trykte medie.

Problemerne blev endnu mere tydelige i Bedst pa nettets vurderingsskema, hvor vi
tildelte www.sorgenfri-blomster.dk 109 point, hvilket ikke ville vaere nok til at blive
taget i betragtning til Bedst pa Nettet. Her var der iseer problemer med digital

forvaltning og tilgengelighed.

| det felgende kapitel ser vi naermere pa, hvad virksomheden kan ggre for at
positionere sig selv, samt hvordan webshoppen kan markedsfgres, sa der forhabentligt
kan skabes st@rre salg. Efterfglgende vil vii kapitel 9 komme med konkrete
anvisninger til, hvordan brugervenligheden pa webshoppen og websitet generelt kan

forbedres.
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8 POSITIONERINGSSTRATEGI OG MARKEDSF@RING

Vi lever i et overkommunikeret samfund, og de virksomheder, der gnsker at blive set,

hert og oplevet ma vaere interessante, relevante, speendende og attraktive. Som
tidligere naevnt er det vigtigt for en virksomhed at have en fast plads i bevidstheden
hos forbrugerne og dermed kunderne, og denne plads kan jeevnfgr afsnit 6.1.2 blandt
andet skabes gennem positionering. | neervaerende kapitel gnsker vi at give vores bud
pa, hvilken positioneringsstrategi, vi mener, at Sorgenfri Blomster bgr satse pa for at
differentiere sig fra maengden af blomster- og brugskunstforhandlere pa internettet.
Herindunder vil vi se naermere pa, hvordan virksomheden kan markere sin position. |
forleengelse deraf gnsker vi at komme med vores vurdering af, hvordan Sorgenfri
Blomster kan markedsfgre sig, sa de far stgrre succes med deres online-virksomhed.
Herunder vil vi blandt andet komme kort ind pa branding, anvendelsen af nyhedsbreve

og PPC-reklamer.

8.1 POSITIONERINGSSTRATEGI FOR SORGENFRI BLOMSTER

| afsnit 6.1.2 redegjorde vi for nogle punkter, der ifglge Andersen et al. bgr indga i den
proces, der har til hensigt at fa etableret den rette position for virksomheden. Med
disse punkter in mente og pa baggrund af vores brugerundersggelse jf. kapitel 5 samt
analysen af Sorgenfri Blomsters kunder jf. kapitel 6 og konkurrenter jf. kapitel 4 har vi
vurderet, at fglgende forhold er vaesentlige i tilknytning til Sorgenfri Blomsters

positioneringsstrategi:

Kunderelevante faktorer Interessante produkter, overskuelighed,
tidsbesparelse, god service, sikkerhed og
troveerdighed.

Konkurrenter Mange virksomheder szlger blomster og brugskunst
og mange har en veletableret webshop.

Fordele ved eget produkt En butik med atmosfaere, god personlig service

Positioneringsplatform ESP

Tabel 18: Forhold vedr. positioneringsstrategi for Sorgenfri Blomster. Kilde: Egen tilvirkning
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Vi kan uddybe informationerne fra ovenstaende tabel, og hvis vi indledningsvist ser
narmere pa kunderelevante faktorer, mener vi jf. kapitel 5 at kunne konkludere, at det
er meget vigtigt for kunderne, at de kan finde de produkter, de efterspgrger og
herunder, at butikken er overskuelig. Det skal vaere nemt og tidsbesparende, og
samtidig laegger de vaegt pa, at virksomheden yder en god service, at det er sikkert at

handle hos virksomheden, og at den fremstar som vaerende troveerdig.

| forhold til konkurrenternes placering pa markedet kan vi af gode grunde ikke udtale
os om, hvordan de klarer sig, men vi kan konkludere, at der findes mange
virksomheder, der forhandler blomster og brugskunst, idet tal fra CVR viser, at der er
1335 registrerede blomsterforretninger og 1922 registrerede virksomheder, der
forhandler gaveartikler og brugskunst (bilag 9). Det har af praktiske arsager ikke veeret
muligt at undersgge, hvorvidt disse virksomheder direkte kan sammenlignes med
Sorgenfri Blomster; dvs. om de bestar af bade en fysisk butik og en internetbutik, men
vi antager pa baggrund af de naevnte tendenser for etablering af internetvirksomheder
jeevnfgr kapitel 3, at flere og flere virksomheder i et eller andet omfang ogsa
beskzeftiger sig med E-handel. Vi kan derudover med reference til kapitel 4
konkludere, at Sorgenfri Blomster har en del konkurrenter, som vi formoder har en
veletableret webshop. Vores pointe her er, at Sorgenfri Blomster absolut ikke er alene
pa markedet og derfor ma gg@re noget ekstra ud af at positionere sig og differentiere

sig fra konkurrenterne.

Sorgenfri Blomster har som sadan ikke ét produkt, men vi veelger at anskue
virksomheden som produktet og jf. tabellen ovenfor ser vi flere fordele ved eget
produkt. Det er igen pa baggrund af informationer, vi fik gennem
brugerundersggelserne jf. kapitel 5, at vi kan konkludere, at kunderne i hgj grad seetter
pris pa atmosfaere, stemning og god personlig betjening. Dette kan illustreres med

felgende citater fra respondenter i brugerundersggelsen:
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» "hygge og stemning i butikken” (bilag 6, spgrgsmal 12, citat 2)
=  "Jeg kan godt lide stemningen i butikken. Der er altid nye spaendende
dekorationer, tgjsammenstninger m.m. Jeg far altid kvalificeret rad og
vejledning.” (bilag 6, spgrgsmal 12, citat 45)
= ”det er sa hyggeligt at komme i butikke, og fa nogle tips og ideer, og man kan
altid regne med et rad, hvis man mangler et. (...)” (bilag 6, spgrgsmal 12, citat
46)
= “der er en hyggelig atmosfaere” (bilag 6, spgrgsmal 12, citat 73)
= ”Jeg synes det er en rigtig hyggelig og inspirerende butik” (bilag 6, spgrgsmal
12, citat 82)
Vi er bevidste om, at ovenstaende udsagn i hgj grad knytter sig til virksomhedens
fysiske butik, men vi ser det som noget, der i stor udstraekning er vaerd at arbejde

videre med, og malet ma veaere, at kunderne far noget naer den samme oplevelse ved

at handle i webshoppen.

Det sidste forhold vedr. positioneringsstrategi for Sorgenfri Blomster vi har valgt at
medtage her er positioneringsplatform, og som naevnt i kapitel 6 skelner man
overordnet mellem USP eller ESP. Da virksomheden ikke har et unikt produkt, men
tvaertimod keemper med mange konkurrenter, finder vi, at Sorgenfri Blomster bgr
vaelge ESP som positioneringsplatform. Ovenstaende afsnit vedrgrende fordele ved
eget produkt kan yderligere argumentere for dette valg, idet det i hgj grad er fglelser,

sanser og oplevelser, der medfgrer kundernes positive indstilling til virksomheden.

Vi har i det foregaende redegjort for, hvilken positioneringsstrategi, vi mener at
Sorgenfri Blomster bgr veelge, og kort opsummeret kan vi fastsla, at der indenfor
Sorgenfri Blomsters branche er mange om buddet, hvorfor virksomheden bgr ggre en
indsats for at adskille sig fra konkurrenterne eller i det mindste lave tiltag, der
markerer deres styrker. Noget af det, som virksomheden med fordel kan satse p3, er at
fa skabt en tydelig identitet, der signalerer den samme stil og stemning i bade den
fysiske butik og i webshoppen. Vi finder med andre ord, at det er essentielt, at
Sorgenfri Blomster dyrker det image, den fysiske butik har, som vaerende hyggelig,
stemningsfuld, inspirerende og med en god personlig service, og det bgr veere den

position, som virksomheden bgr indtage.
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Jeevnfgr afsnit 6 er naeste skridt i positioneringsstrategien at fa kommunikeret
virksomhedens position ud til kunderne, og dette vil vi belyse naermere i de
efterfglgende afsnit, der omhandler, hvordan Sorgenfri Blomster kan markedsfgre den

internetbaserede del af virksomheden.
8.2 MARKEDSF@RING

En ting er at have en veletableret fysisk butik, der har et godt renommé og en pan
anseelse blandt kunderne, men en anden ting er at fa dette gode estimat til ogsa at
galde for en eventuel internetbaseret virksomhed. Sorgenfri Blomster er netop i den
situation, at de kvaliteter, som den fysiske butik besidder, ogsa meget gerne skulle
vaere kendetegnende for deres webshop, og vi mener hermed, at virksomheden med
fordel kan g@re noget mere ud af at markedsfgre webshoppen, som vaerende hyggelig,

stemningsfuld, inspirerende og med en god personlig service!

8.2.1 BRANDING

Jaevnfgr ovenstaende afsnit om positioneringsstrategi er det blandt andet disse
'fordele ved eget produkt’, der skal vaere medvirkende til at positionere virksomheden,
og groft simplificeret kan vi sige, at disse kvaliteter kan opfattes som virksomhedens
brand. Hvad der helt preecis ligger i begreberne brand og branding?’ er der mange
meninger om og holdninger til, men i denne forbindelse henholder vi os til fglgende

definition pa brand, som vaerende:

“an identifiable product or service augmented in such a way that the buyer
or user perceives relevant unique added values which match their needs
most closely. Furthermore, its success results from being able to sustain

these added values in the face of competition” (Chaffey 2004; 356).

%7 Vi vil af hensyn til dette speciales rammer ikke ga ind i en dybere udredning af, hvad der ligger bag
faenomenet og begrebet branding, men vil dog kort inddrage elementer, som vi finder relevante for
Sorgenfri Blomsters markedsfgring.
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Ud fra denne definition fremhaever Chaffey tre essentielle forhold ved et succesfuldt
brand, og det er: 1) Et brand er afhaengigt af kundernes opfattelse. 2) Denne opfattelse
bliver pavirket af den mervaerdi, der karakteriserer produktet. 3) Den karakteriserende
merveerdi skal kunne opretholdes. (Chaffey 2004; 356). | relation til Sorgenfri
Blomsters brand betyder det, at den merveerdi, som er karakteristisk for produktet
Sorgenfri Blomster ma veaere, at butikken er hyggelig, stemningsfuld, inspirerende og

med en god personlig service.

Dette kan relateres til det, som Chaffey med reference til Aaker and Joachimstahler
(2000) kalder ‘brand equity’ (brand-vaerdi), hvilket ifglge forfatterne opnas gennem fire

dimensioner:

= Brandkendskab
- Dette opnas gennem markedsfgringskommunikation, der har til hensigt
at promovere brandidentiteten®® og andre kvaliteter.
= Kvalitetsopfattelse
- Huvis kunderne far en darlig oplevelse med et produkt eller
kundeservice, har det en negativ effekt pa brand-vaerdien, da ’'mund-til-
mund-metoden’ hurtigt vil sprede denne opfattelse til mange
mennesker.
= Brandassociationer
- En kunde har mange associationer forbundet med et brand, hvilket
bade kan vaere forbundet med den situation, produktet anvendes i,
personlighed og symboler.
= Brandloyalitet
- Det giver en hgj brand-vaerdi, hvis kunden har en hgj brandloyalitet, idet
kunden i disse tilfeelde naesten for enhver pris vil foretreekke det
pagaeldende brand.

(Chaffey 2004; 356)

Ifglge Lars Sandstrgm (2005) handler branding om ”(...)at arbejde internt med veerdier
(...) og at definere en seerlig identitet for virksomheden.” (Sandstrgm 2005;10) Og mere
uddybet er branding ”(...) en kvalitativ og systematisk proces, hvormed virksomheder

indbygger eksplicitte vaerdier og identitet i et hvert produkt, service og information fra

*® Brandidentitet kan defineres som alt det, der associeres med brandet inkl. navn, logo mv. (Chaffey
2004;357)
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virksomheden.” (Sandstrgm 2005; 15) Disse citater illustrerer, at branding ogsa
opfattes som en proces, der bergrer hele virksomheden og derfor kan ses som en
ledelsesdisciplin, men vi mener i forhold til Sorgenfri Blomster, at denne tilgang til
branding pa nuvaerende tidspunkt er irrelevant qua virksomhedens stgrrelse og

ressourcer.

Som vi har vaeret inde p3, er det netop den szerlige identitet og det image, som
Sorgenfri Blomster har i deres fysiske butik, der kan betegnes som virksomhedens

brand, og det er denne brand-veerdi, der skal overfgres til webshoppen.

Samtidig antager vi i relation til brandidentitet, at virksomheden med fordel kunne
overveje om navnet er det mest hensigtsmaessige, hvilket vi ogsa bergrte i afsnit
2.3.2.2. Denne antagelse bygger vi pa det faktum, at navnet Sorgenfri Blomster
indikerer, at der er tale om en blomsterbutik, men rent faktisk er det jo i lige sa hgj
grad en brugskunstbutik. Dette visualiseres dog ogsa gennem virksomhedens logo, der
bestar af overskriften ‘Sorgenfri’ og en underoverskrift hvor der star ‘Blomster *

Brugskunst’:

SORGENFRI

Blomster « Brugskunst

Figur 41: Sorgenfri Blomsters logo. Kilde: http://www.sorgenfri-blomster.dk/

Problemet opstar i og med, at virksomheden i nogle tilfaelde definerer sig selv som en
blomsterbutik, hvilket bade kommer til udtryk gennem domaenenavnet:
www.sorgenfri-blomster.dk og i titellinjen, der fremkommer i browseren, star der pa
indexsiden: ‘Blomster | Blomsterbinding | Kurser i blomsterbinding’, hvilket kan ses af

nedenstaende screenshot fra websitet:

{= Blomster | Blomsterbinding | Kurser i blomsterbinding - Windows Internet Explorer

@:—‘/ - |@, hikpe: v, sorgenfri-blomster dkf V| 44| X | | R

Filer Rediger ‘is Favortter Funktioner  Hiselp

Google |[Cl+ vstat o5 @ B - O Bogmesrkers B 44biokerst U Kortroller v [ Sendtie () ndstillnger+ -
T - . »

w [@B\omster | Blomsterbinding | Kurser i blamsterbinding l l & * B)  ® - |5hSide v £ Funktioner -

Figur 42: Udsnit af screenshot fra http://www.sorgenfri-blomster.dk/
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Yderligere betegnes virksomheden som ” - en blomsterbutik med atmosfaere”
(http://www.sorgenfri-blomster.dk/index.php?pageid=17). | andre tilfaelde kalder
virksomheden sig slet og ret 'Sorgenfri’, hvilket blandt andet ses i de nyhedsbreve, der
udsendes, men mere om dem senere. Sagens kerne er i forhold til navnet, at
virksomheden ikke er konsekvent, og dette, mener vi, kan skabe forvirring og eventuelt
udelukke kunder, der primzert er interesserede i brugskunst-delen, idet de ud fra
navnet muligvis vil konkludere, at der er tale om en blomsterforretning. Ydermere
vurderer vi, at det forringer brand-vaerdien, nar der er forvirring omkring det
virksomheden kalder sig selv, og sa det de gnsker at vaere. Med andre ord, sa er der
ikke overensstemmelse mellem virksomhedens navn og image/identitet, hvilket vi

antager som vaerende negativt for brand-vaerdien.

Vores pointe med ovenstaende afsnit omkring brand, brandidentitet og branding er, at
malet ma vaere at skabe samme identitet og image pa Sorgenfri Blomsters website,
som virksomheden har i ‘den virkelige verden’, og nar vi udarbejder et designforslag i

kapitel 9, er det netop med dette for gje.

Derudover er der naturligvis andre muligheder for at markedsfgre Sorgenfri Blomsters
webshop, hvoraf blandt andre kan naevnes samarbejde med andre butikker om
gensidig reklame, 'Pay Per Click’ (PPC) og s@gemaskineoptimering og anvendelsen af
nyhedsbreve. | de fglgende afsnit vil vi se naermere pa PPC og nyhedsbreve, men
samarbejde med andre butikker® vil ikke blive yderligere behandlet her. Arsagen til
denne prioritering er, at vi finder de andre metoder mere relevante for Sorgenfri
Blomster pa nuvaerende tidspunkt, da det ville kraeve en stgrre indsats at fa etableret
de rette kontakter, hvis det skulle vaere rentabelt for virksomheden at arbejde
sammen med andre butikker i den anfgrte forstand. Endvidere er vi af den
overbevisning, at Sorgenfri Blomster vil opna meget i fgrste omgang ved at optimere
deres webshop og website jf. kapitel 7 og ved anvendelse af nyhedsbrev og PPC,

hvilket som sagt vil blive behandlet i det efterfglgende.

2 N&r vi her skriver ’samarbejde med andre butikker’, skal det forstas pa den made, at virksomheden
samarbejder med andre virksomheder, der har samme malgruppe, men som salger andre produkter.
Princippet gar ud p3, at virksomhederne gensidigt linker til hinanden og eventuelt kan annoncere for
hinanden i nyhedsbreve og sa videre. (Thorborg 2007)
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8.2.2 NYHEDSBREVE

Ifglge Martin Thorborg (2007) er nyhedsbreve et af de vigtigste redskaber for

virksomheder, der driver en online butik, idet de kan bruges til rigtig mange ting:

‘ “Nyhedsbreve kan salge, de kan fastholde brugere, nyhedsbreve kan
‘ brande, nyhedsbreve er fantastiske til storytelling (...)” (Thorborg 2007; 93)

| forhold til Sorgenfri Blomster mener vi, at virksomheden med fordel kan bruge
nyhedsbrevet til at pirre kundernes nysgerrighed og fa dem tiltrukket til webshoppen,
hvilket naturligvis gerne skulle munde ud i et gget salg. Dette vil vi redeggre neermere
for i det fglgende, hvor vi indledningsvist analyserer virksomhedens nuveerende
nyhedsbrev og efterfglgende pa baggrund af relevant teori kommer med forslag til,

hvordan virksomheden kan forbedre nyhedsbrevet.

8.2.2.1 SORGENFRI BLOMSTERS NYHEDSBREV

Sorgenfri Blomster sender af og til nyhedsbreve ud, nar der sker noget nyt i butikken,
nar der er et godt tilbud, nar kursusprogrammet udkommer osv. Som kunde har man

mulighed for at tilmelde sig nyhedsbrevet via en formular pa websitet:

Vel kcmmen Butik E-shop Green House Fursus Eocntakt Links
Kontakt Hvis du vil felge med!
Find us

Vil du gerne vaere opdaterat omkring
Skriv til os Sargenfri, 54 tilmeld dig nyhedsbrevet

herunder.

Nyhedsbrev

Jeg mailer &il dig, ndr der skar nye ting i

send email butikken, nar kursus-
programmeat udkommer osv.
Navn I |
Email [ ]
| Send.|
SORGENFRI Obs: onsker du at framelde dig listan skal
omater *+ Brugskuns

du blot tilm zlde dig igen, 55 vil du
auturnalisk blfive farneldl
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Figur 43: Tilmeldingside til nyhedsbrev. Kilde: http://www.sorgenfri-
blomster.dk/index.php?pageid=64

Som det ogsa ses af ovenstaende screenshot fra tilmeldingssiden, er det ogsa den side,
man skal ind pa, hvis man senere gnsker at framelde sig igen. Der er i selve det
nyhedsbrev, man modtager ingen informationer om, hvordan man framelder sig
nyhedsbrevet, hvilket vi anser for uhensigtsmaessigt, idet man ikke ngdvendigvis kan
huske, at det skal forega via tilmeldingssiden — det synes ikke logisk. Mere om dette

senere.

Som tidligere naevnt udsender Sorgenfri Blomster nyhedsbrevet, nar der sker noget nyt
i butikken, og nar kursusprogrammet udkommer, og derudover udsendes der et
nyhedsbrev, hvis der er specielle arrangementer, tilbud eller informationer omkring
ferie/abningstider med videre. Der er pa denne made ingen systematik forbundet med
tidspunktet for udsendelsen, og vi mener, at det pa sin vis kan forsvares med, at der
kun udsendes nyhedsbreve, nar der rent faktisk er noget nyt at forteelle. Omvendt
finder vi, at der kan ga for lang tid imellem, at man modtager et nyhedsbrev, og man

derved far en fornemmelse af, at virksomheden star en smule stille.

Selve udformningen af nyhedsbrevet anser vi absolut heller ikke for hensigtsmaessig,
idet det bestar af en mail, hvori der egentlig ikke star noget seerligt, og derudover er

der vedhaftet en pdf-fil med selve indholdet af nyhedsbrevet:

Hilsen fra Sorgenfri

Fra: Gitte Hansen, Sorgenfri {info@sorgenfri-blomster.dk)

Sendt: 22. april 2007 20:39:51

Til: agnete_moos@hotmail.com

wedheseftede filer: Uge 17.pdf (48,7 KB) Sikkerhedsscanning ved overfarsel @IF’EEE

Hilsen fra Sorgenfri
Ugens tilbud.
Figur 44: Print af nyhedsmail fra Sorgenfri Blomster. (Ogsa vedlagt som bilag 10)

Herover ses, hvad der star i selve mailen og herunder ses indholdet af den vedhaftede

fil:
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SORGENFRI

Blomster e Brugskunst

Nyhedsbrev fra

UGENS TILBUD I UGE 17

T-shirt med applikation .

Normal pris kr. 249,00

I uge 17 kxr. 149,00

Med wenlig hilsen

‘Srgenfri

Gitte Hansen

Sorgenfri s Kirketoft 3 « Seest « 6000 Kolding « TIf. 2120 0717
www.sorgenfri-blomster.dk « info@sorgenfri-blomster.dk

Figur 45: Vedhaeftet nyhedsbrev fra Sorgenfri Blomster. (Ogsa vedlagt som bilag 10)

Som det fremgar af ovenstaende to figurer, der tilsammen udggr et eksemplar af
nyhedsbrevet fra Sorgenfri Blomster, er der indledningsvist begreenset information til
modtageren og selve ‘'nyheden’ er — set fra vores synspunkt — ikke specielt
opsigtsvaekkende. Denne strukturering af et nyhedsbrev vurderer vi som sagt som
veerende meget uhensigtsmaessig og dette af flere arsager. For det fgrste stiller vi os
tvivlende overfor, hvor mange der reelt far set selve nyhedsbrevet, nar
informationerne i selve mailen er sa sparsomme og — mener vi — lidt inspirerende, og
modtagerne derudover selv aktivt skal abne den vedhaftede fil. Vi er af den antagelse,
at der er mange besggende pa websitet, der tilmelder sig nyhedsbrevet, fordi de

maske ikke lige har tid til at se neermere pa websitet pa det pageeldende tidspunkt,
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men maske er nysgerrige efter, hvad der kan komme af gode tilbud og information fra
virksomheden, men hvis de ikke far serveret budskabet med det samme, springer de
hurtigt videre og mailen ryger i glemmebogen. Derudover antager vi pa baggrund af
subjektive erfaringer, at mange mennesker i disse ’viratider’ er varsomme med at abne
vedheaftede filer, hvis de er usikre pa indholdet, hvorfor det er endnu en hindring for,
at modtagerne far set det egentlige indhold. For det andet finder vi, at selve indholdet
kan virke tilfaeldigt forstaet pa den made, at vi ikke mener, at man eksempelvis kan

reklamere med 'Ugens tilbud’, hvis ikke der reelt kommer et specielt tilbud, hver uge.

Konklusionen pa ovenstaende er, at vi ikke finder nyhedsbrevet fra Sorgenfri Blomster
optimalt, og vi vil i det fglgende se neermere pa, hvordan virksomheden kan optimere

sit nyhedsbrev.

8.2.2.2 OPTIMERING AF NYHEDSBREV

Som naevnt i dette afsnits indledning mener Martin Thorborg (2007), at nyhedsbrevet
er et af de vigtigste redskaber for en E-kgbmand, og han kommer i bogen "E-Pusher”
med gode rad til, hvad der virker og hvad der ikke ggr, og vi vil her opridse

hovedpointerne:

Nyhedsbreve med gode, sigende billeder virker bedre
- Billeder er bl.a. med til at fange folks opmaerksomhed, hvilket har stor
betydning, da man som regel kun har et par sekunder til at ggre folk
interesseret
= Qverskrifter er vigtige
- Det er som regel overskriften folk leeser fgrst, og de forsvinder hurtigt igen,
hvis deres opmaerksomhed ikke bliver fanget.
= Send nyhedsbreve ud pa det rigtige tidspunkt
- Folks motivation til at laese nyhedsbrevet og efterfglgende foretage kgb
afhaenger meget af, hvornar nyhedsbrevet modtages. Det anbefales at
sende nyhedsbreve ud pa hverdage ml. kl. 08.00 — 15.00, omkring den
fgrste i maneden, hvor folk har faet Ign og nar folk har faet bgrnepenge mv.
Nyhedsbreve bgr ikke udsendes i ferier, weekender eller om natten.
» Nyhedsbreve ma ikke vaere for lange
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- Mange mennesker kan ikke lide nyhedsbreve, der er for lange og vores
egen holdning er da ogsa, at hvis nyhedsbrevet er for langt, mister man
pusten undervejs og informationerne sidst i brevet gar tabt.

= Et godt skrevet nyhedsbrev er meget effektfuldt

- Det kan vaere med til at styrke virksomhedens brand og kan medfgre, at
modtageren far en hgj praeference for virksomheden.

= Forzer gratis gaver til kunderne

- Hvis virksomheden via et nyhedsbrev kan tilbyde sine kunder en gratis gave,
mod at de kun skal betale fragten, er der meget stor sandsynlighed for, at
flere kunder vil kgbe andre varer i samme forbindelse — nar de nu alligevel
skal betale fragten.

(Thorborg, 2007; 94-99)

Ovenstaende anbefalinger er forholdsvis nemme at fglge og implementere for
Sorgenfri Blomster, og hvis virksomheden sa endvidere far udformet nyhedsbrevet i én
og samme mail, og samtidig ngje overvejer, hvad det egentlig er, den gnsker at
informere om, er der efter vores overbevisning ret stor chance for at succesraten vil

stige betydeligt.

Udover at sende nyhedsbreve til sine kunder kan man ifglge Martin Thorborg (2007)
ogsa sende de sakaldte "actionmails’, hvilket kort fortalt er mails, der sendes til
kunden, nar denne har foretaget en bestemt handling. Det kan vaere som opfglgning
pa et kab, hvor virksomheden eventuelt spgrger ind til, om handlen er forlgbet
tilfredsstillende, om der er noget, der kunne ggres bedre, eller hvis der eksempelvis er
gaet noget galt i betalingsprocessen, kan virksomheden sende en mail, hvor den
forhgrer sig om arsagen til at kgbet blev afbrudt og eventuelt tilbyder sin hjzelp til at fa

problemet Igst.

| det naeste afsnit vil vi se naermere pa, hvordan virksomheden kan markedsfgre sin

webshop ved hjzlp af sggemaskineoptimering og k@b af Pay Per Click.
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8.2.3 S@GEMASKINEOPTIMERING OG PAY PER CLICK (PPC)

Som naevnt i afsnit 2.4 kommer en stor del af de besggende pa Sorgenfri Blomsters
website fra spgemaskiner, og ifglge Martin Thorborg (2007) er det da ogsa uvurderligt
at have en god placering i sggemaskinerne, da der netop kommer en del trafik ad den

vej:

“Den trafik man fdr fra s@gemaskinerne, er den ultimativt billigste og
bedste trafik man kan fa. Hver dag s@ger hundredetusinder af danskere pa
nettet efter produkter og services de gerne vil kgbe. Har man en god
placering i ssgemaskinerne, vil en andel af de brugere laegge penge i din

butik.” (Thorborg 2007; 81)

Der er flere forskellige forhold, der kan pavirke virksomhedens placering i
sggemaskinerne, men da Sorgenfri Blomster ifglge eget udsagn har beskaeftiget sig
med dette omrade tidligere og rent faktisk har en forholdsvis paen placering i
spgemaskinerne, vil vi her ikke ga yderligere i dybden med det. | stedet vil vi se
narmere pa, hvad det kan give virksomheden, at kgbe sig til flere besggende — de

sakaldte PPC-reklamer.

8.2.3.1 PPC-REKLAMER

Som det er anfgrt i ovenstaende, er det af stor betydning for en virksomhed at have en
central position i sggemaskinerne, da disse genererer en stor del af antallet af
besggende pa ens website. Ved hjaelp af PPC-reklamer kan en virksomhed kgbe sig til
flere besggende, og konceptet gar ud pa, at man typisk betaler en pris pr. klik; heraf
navnet Pay Per Click (PPC) for en annonce pa sggemaskinens website — her kan til

eksempel naevnes sggemaskinerne Google, Yahoo og Jubii.

Hos Google foregar det pa den made, at man som virksomhed (eller privatperson)
opretter en annonce og valger nogle sggeord eller saetninger, der beskriver
virksomheden. Derefter fremkommer ens annonce pa en central plads ved siden af

sggeresultaterne, nar brugerne foretager en sggning via Google, og dermed far man
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mulighed for at annoncere direkte overfor ens malgruppe. Man betaler kun, hvis der er
brugere, der klikker pa annoncen, og det medfgrer, at hver eneste krone gar til nye

kundeemner. (http://adwords.google.com/select/Login)

Thorborg (2007) fremhaever flere steder, at effekten af at benytte sig af PPC-reklamer i
hgj grad er til at tage og fgle pa, og hvis man satter sig grundigt ind i, hvordan det

egentligt virker, kan man opna en stor gevinst:

“Hvis man kunne gd pd et kasino og smide 50.000 kroner og samme dag
komme hjem med 100.000 kroner, tror jeg mange mennesker gik pd kasino.
Sdadan er det i realiteten med PPC-annoncer hvis man g@r det ordentligt og

har det rette produkt.” (Thorborg 2007; 87)

8.3 OPSUMMERING

Vi har i dette kapitel givet vores vurdering af, hvilken positioneringsstrategi, der vil
vaere den mest hensigtsmaessige for Sorgenfri Blomster at satse pa i forhold til at skulle
markere virksomhedens position pa markedet og for at differentiere sig fra andre
blomster- og brugskunstforretninger pa internettet. Med udgangspunk i en analyse af
kunderelevante faktorer, konkurrenter, fordele ved eget produkt og
positioneringsplatform naede vi frem til, at virksomheden med fordel kunne
positionere sig som en hyggelig, stemningsfuld, inspirerende og med en god personlig
service butik, hvilket er det image som virksomhedens fysiske butik har. Vi fandt
endvidere, at disse kvaliteter var det, der ogsa skulle vaere kendetegnende for
virksomhedens webshop, hvilket fgrte os til branding som en metode til at
markedsfgre webshoppen pa. | den forbindelse fastslog vi, at de ovennavnte
kvaliteter kunne anses som virksomhedens brand, men at der kunne veere problemer
med virksomhedens brand-veerdi, idet der kunne opsta forvirring omkring, hvad
virksomheden kalder sig selv, og hvad de gnsker at vaere. Vores konklusion pa afsnittet

om branding var, at malet matte veere at fa skabt samme identitet og image pa
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Sorgenfri Blomsters website som virksomheden har i “den virkelige verden’. Derefter
har vi bergrt markedsfgringsmetoder som Pay Per Click og nyhedsbreve, hvilket blandt
andet indebar en redeggrelse over, hvilke fordele, der kan vaere forbundet med at
udsende nyhedsbreve. Med udgangspunkt i dette foretog vi en analyse af
virksomhedens nuveerende nyhedsbrev, og der konkluderede vi, at det i sin
nuvaerende form er meget uhensigtsmaessigt struktureret og med stor sandsynlighed
ikke opnar den effekt, det burde. Vi har endvidere opstillet nogle anbefalinger til,

hvordan virksomheden med fordel kan strukturere sit nyhedsbrev.

| det naeste kapitel vil vi forsgge at samle tradene i den forstand, at vi gnsker at komme
med konkrete anvisninger til, hvordan virksomheden kan optimere webshoppen og

websitet.

9 KONKRETE ANVISNINGER TIL OPTIMERING AF WEBSHOP

Igennem dette speciale har vi analyseret Sorgenfri Blomster og virksomhedens website
fra mange aspekter. | dette afsnit vil vi komme med konkrete anvisninger til, hvordan
vi mener, at virksomhedens webshop og dermed website kan optimeres.
Anvisningerne vil tage udgangspunkt i et designforslag, som er udarbejdet ud fra
principperne fra kapitel 7, kapitel 6, kapitel 4 og ikke mindst kapitel 8. Pa baggrund af
disse kapitler har vi udarbejdet et designforslag, som vi mener, lever op til
virksomhedens og brugernes/kundernes behov. Vi har medtaget de bedste aspekter
fra virksomhedens konkurrenter, og forsggt at eliminere de problemer, som vi fandt

ved bade konkurrenternes websites og ved virksomhedens eget website.

Der er lavet tre "templates”: Forside, Produktgruppe og Produktdetaljer. Disse er
vedlagt som bilag 11 i stor stgrrelse og bedre kvalitet. | gennemgangen af de tre

templates vil vi argumentere for de enkelte andringer.
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9.1 DESIGNFORSLAG: FORSIDEN

Yarekurv
i Cu har tre produkter i din
ORCENP‘I{I wvarekuru til en samlet
T priz af 450kr

flomater & brugofanal

¥iz kury Til kassen
E-shop Kontakt om os Handelsbetingelser Sitemap
vi er lagerfgrende med de fleste produkter og afgiver du en HNyhedsbrewy

ordre inden kl, 14, vil du i de fleste tilfzlde modtage din
bestilling i lgbet af 1-2 hverdagel

Tilmeld dig vores nyhadshraw
oq hold dig opdateret med bl.a,
nye produkter ag tilbud,

Tilbud Se flere tilbud i .
Nyheder [Din e-mail |

Tilbud Tilmeld dig

Blamster = B ’

B k t

trugshkuns ‘ . i - : - Kundecenter
Loppefund A ‘

Personlig pleje

Hyacintglas Hiertesk3l skl til lys =

Julepynt 4g 28 ke o hp A0 ki 55 br 40 kr | Kedeard |

Gawepapir Lzgi kure L=gikure Lzgi kure .
Lzs mere La: mere L=z mere Log pd

Gavekort

Nyheder Se flere nyhedear
Information
=74 VISA
£8) Sorgenfrier
NS E-mmrket
Ty Medlem af
flart I dpi
Cédse m., motiv Kirkekrone Filkugle d EuraFlarist
= 2 kv 1528 kr 10 kr
Du er ogsd velkommen | L i is iy i
Butikken Las mere Las mere Las mere
Sorgenfri - tIfF 21 20 18 44 - E-mail: info@sorgenfri.dk - CYR: DK25553535

Figur 46: Forside template - (Egen tilvirkning)

Designet tager udgangspunkt i at skulle ramme malgruppen ” Kvinder mellem 20-49
ar”, og derfor er der lagt vaegt pa blgde farver og blgde overgange. Designet er
ligeledes opbygget pa denne made, for at give lidt mere atmosfeere pa virksomhedens
website, som pa nuveaerende tidspunkt kan virke meget kold og klinisk. Dette var noget
flere brugere i brugerundersggelsen papegede, og vi har derfor lagt noget mere veegt

pa det aestetiske udtryk, end der er gjort pa det nuvaerende website.

Vi har valgt en meget traditionel struktur i vores designforslag. Dette skyldes, at vi
mener, at det er denne struktur, som er den optimale for webshops, hvilket vi ogsa sa i
henhold til konkurrentanalysen (kapitel 4). Derfor er forslaget opbygget i tre kolonner:

En navigationskolonne, en indholdskolonne og en kolonne med andre vigtige detaljer.
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Som det ses, mener vi, at “forsiden” skal veere webshoppen, og ikke som nu, hvor
forsiden er en velkomst til virksomheden. Vi mener, at det er vigtigt, at fokus ligger pa
webshoppen og ikke den fysiske virksomhed, og ydermere fjerner denne tilgang alt
"corporate bullshit” fra forsiden jf. afsnit 7.4.1, hvilket ogsa er den tilgang som

Thorborg (2007) argumenterer for er den bedste.

9.1.1 NAVIGATIONEN

Der er to overordnede navigationer i vores designforslag. En topmenu og en
venstremenu. Topmenuen er opstillet horisontalt og indeholder websitets generelle
sider. Den aktive side bliver fremhaevet med lysegrgn baggrund, saledes at brugeren

hele tiden kan orienterer sig om, hvor han/hun er pa websitet.

E-zhap Koentakt O o= Handelzsbetingelsear Sitemap

Figur 47: Topnavigation

| forhold til den nuveerende topnavigation har vi valgt at indssette webshop som det
fgrste punkt, da vi som naevnt mener, at dette er det mest relevante. Ligeledes har vi
tilfgjet handelsbetingelser som et menupunkt, hvilket pa den nuvaerende side kun

findes under webshoppens forside.

| venstremenuen vises underpunkterne til den pagaldende

i side. | webshoppen vises de overordnede elementer, og her
Tilbud
Blomster har vi i forhold til den nuvaerende webshop tilfgjet:

Brugskunst

”"Nyheder, Tilbud, Gavepapir og Gavekort. Vi har tilfgjet

Loppefund

Rersonlio plete Nyheder og Tilbud, da det pa nuvaerende tidspunkt ikke er
Julepynt
Gavepanpir nemt at finde hverken nyheder eller tilbud pa webshoppen,

Gavekaort

og vi mener, at en tydeligggrelse af disse elementer kan
vaere med til at skabe interesse. Gavepapir og gavekort var
nogle af de features vi sa hos mange konkurrenter, og vi

mener helt klart, at Sorgenfri Blomster kan bruge disse

services positivt.

Duoer og95d velkammen §
bukik ken

Figur 48 Venstrenavigation
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Under navigationen har vi valgt at indszette et billede af den fysiske butik, som

samtidig skulle fungerer som et link til "Om os” siden.

~ v Aktiveres et navigationselement i venstremenuen, bliver
|:| gk dette igen synliggjort, her med en gra baggrund, og evt.

Nyheder underpunkter udvides under navigationselementet. Her
Tilbud
markeres en aktivering igen med fed og understregning.

Blomster

Brugskunst

- Kurve Et andet element i venstrenavigationen er sggefunktionen.

- Metal og Glasz

: ;;* 0g In atur En af de stgrste svagheder ved den nuvaerende webshop ser
- earinly =

- Krukker

v vi som vaerende den manglende sggefunktion. | dette
Laoppetun

Personlig pleje designforslag vil denne funktion veere til stede pa alle sider,
Julepynt
sa brugeren nemt og hurtigt kan finde, hvad han/hun sgger

SGavepapitr

efter.
Figur 49 Udvidet venstremenu

9.1.2 INDHOLDSKOLONNE

Ser vi pa indholdskolonnen pa forsiden, er denne ogsa praeget af, at det er en

webshop.

Tilbud Se flere tilbud

’,
Hyacintglas Hierteskal Sk Al kil lys
4t 28 kr O 30 kit 55— 40 kr
Lzgi karv L=zgi kure L=xzgi kure
Las mere Laz mere Lazs mere
Myheder Se flere nyheder

Dfse i, motiv Kirkekrone Pilkugle
kr 1528 kr 10 kr
Lzgi kuary Lzgi kury Lzgi kury

Laes mere Las mere Las mere

Figur 50: Indholdskolonne
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Her har vi tilfgjet en kort tekst omkring virksomhedens lagerstatus jf. Thorborgs (2007)

argument om, at dette kunne gge salget i en webshop betydeligt. Samtidig fungerer

denne tekst ogsa som en forsikring om, at det er hurtigt og nemt at handle hos

Sorgenfri Blomster. Efterfglgende mener vi, at det mest relevante pa en webshops

forside er at vise de nyeste tilbud samt de nyeste varer. Her vises de enkelte produkter

i sma kasser med et lille billede samt mulighed for at laese mere eller laegge varen i

indkgbskurven. Det er derudover muligt at “Se flere tilbud” samt ” Se flere nyheder” —

igen for at ggre det hurtigt, nemt og interessant for den besggende. Ved klik pa de

enkelte kasser vil man komme direkte til “produktdetaljer-siden” (som beskrives

senere i dette afsnit), men derudover har vi tilfgjet “Laes mere”-knappen, da enkelte i

vores brugerundersggelse antydede, at de ikke vidste, at der var en side med

produktdetaljer.

9.1.3 ANDRE INFORMATIONER-KOLONNEN

Warekury

Du har tre produkter i din
varekurv til en samlet
pris af 450kr

Yis kury Til kassen

betingelser Sitemap

Myhedsbrew

Tilmeld dig vares nyhedsbrey
og hold dig apdateret med bl.a.
nye produkter og tilbud,

Din e-mail
Tilmeld dig

Kundecenter

-Brugernaun
[Kedeard

Log pi

Information
= visa EEEET

Sargenfri ar
E-maarket

©

. Medlem af
forct EuraFlorist

Figur 51 Informations-

kolonnen

Informationskolonnen er til at tydeligggre vigtige funktioner
eller informationer i webshoppen. Denne informationskolonne
vil veere gennemgaende pa hele virksomhedens website, sa

kunden hele tiden har adgang til de vigtige funktioner via denne.

Den fgrste funktion, der er indsat her, er varekurven. Thorborg
(2007) understreger vigtigheden af en synliggjort varekurv, og
pa virksomhedens nuvaerende website er dette ikke tilfaldet.
Her har vi valgt at give informationerne: "Antal produkter i
kurven” og ”"Samlet pris”, samt mulighederne ”Ga til Kassen” og

"Vis kurv”.

Efterfglgende har vi indsat en mulighed for at tilmelde sig
nyhedsbrevet, som pa nuveerende tidspunkt ikke er lige sa nemt
at finde. Som vi beskrev i afsnit 8.2.2, er nyhedsbrevet en vigtig
faktor i en webshop, og derfor har det faet denne prominente

plads.
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| Bedst pa nettet-testen (afsnit 7.4.2) var et af de store problemer, at der ikke er nogen
digital selvbetjening pa websitet. Det er klart vores anvisning, at kunderne skal have
muligheden for at logge ind og rette deres egne oplysninger samt se ordrestatus og

lignende.

| den sidste boks har vi indsat, hvad vi anser for, vigtige informationer omkring hvilke
betalingsmetoder, der kan anvendes i webshoppen samt hvilke ordninger,
virksomheden er medlem i. Pa nuvaerende tidspunkt er Sorgenfri Blomster ikke E-
market, men dette ville efter vores mening vaere en god ide, da flere respondenter i
vores brugerundersggelse tilkendegav, at det var en vigtig faktor, nar de besluttede sig

for, om de ville handle via internettet.

9.2 DESIGNFORSLAG: PRODUKTGRUPPE

Brugskunst - Kurve

Du er altid velkormmen til at kontakte oz pd telefon 21 20 18 44
eller pd info@sorgenfri.dk, huizs du har speérgzmil eller leder
efter noget specifikt

SORTER EFTER: Priz | Mawvn | Lagerstatus
Brédkurv - merk ssgr=s 45 kr +P3 Lager W Lag i Kurwv

Enkelt bregdkure i megrk sggr=s

Sterrelse 33w 23 m 9 oo |
Materialer Sggra=s flettet pa metalstativ
§{ Les mere
Stor fransk gavekurwy 68 kr +P3 Lager W Lag i Kurw

Stor kure i fransk flet

Stgrrelse 38 % 32 x 16 cm + hank
Materialer Fil

i Les mere

Hjerte plantekurv B85 kr 4"P3 Lager | ™ Laag i Kurv

Hiertekurv til planter med indl=g af plast

s

Starrelse 20 = 23 = T ocm
Materialer Grene

i Les mere

Figur 52: Produktgruppe template (Egen tilvirkning)
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| de enkelte produktgrupper er det eneste, der aendrer sig “indholdskolonnen” sa
derfor beskrives hele designet ikke endnu engang. Her har vi lavet en kort indledning
med en overskrift, som viser, hvilken kategori brugeren befinder sig i samt en tekst,
der skal ggre brugeren opmarksom pa, at han/hun altid kan kontakte virksomheden,

hvis der er spgrgsmal.

At kunden hele tiden skal fgle sig velkommen og blive tilbudt at kontakte
virksomheden er noget vi jf. brugervenlighedskapitlet har lagt meget vaegt pa.
Brugeren opfordres hele tiden til at kontakte virksomheden, og teksten retter sig
specifikt til, hvad brugeren ser pa lige nu. | produktgruppeoversigten mener vi, det er
relevant, at brugeren kan kontakte virksomheden, hvis han/hun leder efter noget
specifikt, mens de pa de enkelte produktdetaljesider er mere relevant at kontakte
omkring det specifikke produkt (som vi ser i efterfglgende afsnit). Endvidere mener vi,
at denne opfordring kan medvirke til, at kunden fgler, at hun kan fa en god og

personlig service, som vi jf. kapitel 8 vurderede som et vigtigt element.

Vi mener, at det er vigtigt for brugerne at kunne sorterer produkterne, og derfor har vi
indsat mulighed for at sortere efter ”pris, navn og lagerstatus”. De enkelte produkter
er opstillet i "kasser”, som giver dem ekstra fokus. | titellinjen pa disse kasser findes
navnet pa produktet samt pris, lagerstatus og mulighed for at laegge varen i kurven. |
beskrivelsen af produkterne findes et lille billede, samt en kort beskrivelse og link til

”Laes mere”.
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9.3 DESIGNFORSLAG: PRODUKTDETALJER

ITilbage til Brugskunst - kurve
Brugskunst - Kurve - Stor fransk gavekury

Har du zpergzmal til dette produkt, er du altid velkommen til at
kontakte os pd telefon 21 20 18 44 eller pd info@sorgenfri,dk

Pris 45 kr + P2 Lager (12 stk) ™® [ 1 | Leeg i Kurv

Dejlig og dekorativ stor fransk gavekurv, der ogsd kan anvendes
til alt lige fra opbevaring af strikketagj til picnickurv - eller hwad
du nu synes,

Storrelse 28 4 328 16 cm+ hank
Materialer Pil

Denne kuru findes ogezd inkl blomsterdekoration, som agr den il
den perfekte vartindagave

- Wl o e e

Wiy o0 oy

Figur 53: Designforslag - produktdetaljer (Egen tilvirkning)

Pa produktdetaljesiderne startes med et link tilbage til den produktgruppe, som
produktet tilhgrer. Dernaest er der en indledende tekst, som igen fortaeller brugeren,
at han/hun er velkommen til at kontakte virksomheden omkring dette produkt.
Titellinjen for produktet indeholder her ”pris” samt udvidet lagerstatus (XX antal pa

lager), og ydermere er der mulighed for at laegge mere end en vare i indkgbskurven.

Beskrivelsen af produktet er lidt l&engere og ekspressiv end i produktgrupperne.
Derudover gives der mulighed for at kgbe produktet inklusiv blomsterdekoration,
hvilket kan veere med til at gge omsaetningen. Nederst ses et stort billede af produktet,
samt mulighed for at se flere billeder ved klik pa miniaturebillederne. Her forsteerkes

fernaevnte mersalgsfunktion ved at give mulighed for at se produktet med blomster i.

Konkrete anvisninger til optimering af webshop Side 187/203




Agnete Moos Jespersen & Martin Nielsen Cand.IT i Webkommunikation
Sorgenfri Blomster pa internettet Speciale

9.4 AFSLUTTENDE BEMARKNINGER

Skal vores designforslag implementeres, er det ngdvendigt med en omkodning af hele
webshoppen. Her anbefaler vi kraftigt, at de geeldende webstandarder (W3C) og
tilgeengelighedsprincipper (WAI) overholdes. Sker dette og implementeres designet, vil
www.sorgenfri-blomster.dk modtage en meget hgjere pointtildeling i Bedst pa nettets
vurderingsskema. Pa samme tid mener vi, at disse designforslag udtrykker
virksomhedens identitet langt bedre end det nuvaerende website, og de besggende far
en bedre oplevelse i mgdet med websitet. Vi er af den overbevisning, at disse
anvisninger vil kunne veaere med til at konvertere nogle af de mange besggende til

kunder, og dermed kan gnsket om stgrre salg via webshoppen forhabentligt indfris.
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10 KONKLUSION

Begrebet E-handel er ikke nyt; det har eksisteret l&engere end WWW, om end WWW

har veeret grundlaget for udbredelsen. | de senere ar har der vaeret en stor tilgang i
antallet af folk med internetadgang, og dermed er de potentielle markeder for E-
handel ogsa vokset drastisk. Dette har medfgrt, at konkurrencen er blevet steerkere,
hvilket ikke mindst skyldes internettets natur, hvor kunderne hurtigt og nemt kan finde
det efterspurgte i en konkurrerende webshop. Dette betyder, at det i dag er utroligt
vigtigt, at ens webshop er optimeret i forhold til kunderne, og det gaelder bade
indholds- og designmaessigt. Ligeledes er det utroligt vigtigt, at webshoppen er
optimeret i forhold til brugervenlighed og tilgaengelig, da problemer her kan resultere i

manglende salg.

Igennem dette speciale har vi med udgangspunkt i www.sorgenfri-blomster.dk
arbejdet med en teoretisk og praktisk tilgang til optimering af webshops. Igennem
vores analyser har vi vist, at Sorgenfri Blomster burde veere i stand til at seelge mere via
deres webshop — fgrst og fremmest pga. de favorable tendenser vi ser inden for E-
handel, hvor flere og flere er begyndt at handle online. Dette understgttes videre af
det faktum, at virksomhedens website har 300-400 besggende om dagen i gennemsnit.
For at klarleegge problemerne med virksomhedens webshop (og website) udfgrte vi en
online brugerundersggelse over en tre ugers periode. Malet med denne undersggelse
var at fa informationer omkring brugerne af websitet, og hvorfor de ikke anvender
websitet til kgb af varer. Yderligere sggte vi at be- eller afkraefte tre "hypoteser’

omkring det manglende salg:

=  Websitet/webshoppens struktur og design: Det kan maske vaere vanskeligt at
overskue de enkelte kategorier; der er muligvis ikke nok information omkring
de enkelte produkter; webshoppens struktur med handelsbetingelserne som
indledende afsnit kan veere uhensigtsmaessig m.v.

= Produktsortimentet: De besggende i webshoppen finder ikke de gnskede

produkter, produkterne svarer ikke til forventningerne eller prisen er for hgj.
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=  Webshoppen anvendes til inspiration: Hvis de besggende er bekendte med den
fysiske butik, er det muligt, at Webshoppen primaert anvendes som

inspirationskilde.

Pa baggrund af brugerundersggelsen kunne vi delvist bekraefte "hypotese’ et, idet en
stor del af respondenterne angav, at de ikke gnskede at handle i webshoppen, da de
fandt denne uoverskuelig og ustruktureret. Ligeledes mente en stor gruppe, at
websitets design kunne veare flottere og generelt mere indbydende. '"Hypotese’ to
kunne vi igen delvist bekraefte, idet der ikke var nogen, der mente, at priserne i
butikken var for hgje, men en gruppe af respondenter mente dog, at webshoppen ikke
pt. havde nogen produkter, de var interesserede i. Tredje hypotese’ kunne vi bekraefte
fuldt ud, idet en stor gruppe respondenter angav, at de anvendte webshoppen som

inspiration, fgr besgg i den fysiske butik.

Pa baggrund af brugerundersggelsen kunne vi konkluderer at der var belaeg for en
undersggelse af brugervenligheden pa www.sorgenfri-blomster.dk. Dette blev udfgrt
med udgangspunkt i “Bedst Pa Nettet”s heuristiske evalueringsskema for
brugervenlighed samt gaeldende brugervenlighedsprincipper fra flere fremtraedende
eksperter inden for omradet. Igen fandt vi flere problemer med virksomhedens
website. Ligeledes var der problemer pa det tekstuelle niveau, hvor det var tydeligt at
mange af websitets tekster ikke levede op til de gaeldende retningslinjer omkring
webtekster, hvilket ofte kan tage fokus vaek fra de vigtige ting pa websitet. Derfor kan

vi konkludere, at der er behov for en optimering af webshoppen.

Vi sa ydermere pa, hvordan virksomheden fremstod i deres kommunikation igennem
deres nyhedsbrev. Her var der ligeledes problemer, idet nyhedsbrevet virkede
uprofessionelt og ustruktureret. Udover dette sa vi, at der var problemer omkring
virksomhedens navn/identitet, hvor virksomheden flere steder promoveres som en

blomsterbutik, mens brugskunst ofte traeder i baggrunden.

Pa baggrund af specialets teoretiske og praktiske analyser, blev vi i stand til at
udarbejde forslag til en forbedret og optimeret webshop. Dette mundede i dette

speciale ud i tre konkrete design-templates: Forsiden, Produktoversigt samt
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Produktdetaljer. Disse blev alle udarbejdet med udgangspunkt i virksomhedens og
malgruppens behov, samt med henblik pa at skabe en konkurrencemaessig fordel i
forhold til Sorgenfri Blomsters konkurrenter pa internettet. Her har vi lagt vaegt p3, at
den optimerede webshop ikke skal lide under de samme problemer som mange af
konkurrenternes. Ydermere laegger vi op til, at ved en evt. udvikling af ny webshop, bgr
denne leve op til geeldende brugervenlighedsprincipper samt tekniske standarder, som

vil sikre alle adgang til websitet.

Med udgangspunkt i ovenstaende, er vi nu i stand til at besvare de delspgrgsmal, som

vi indledningsvist stillede:
Hvordan er situationen for Sorgenfri Blomster?

Sorgenfri Blomster er en mindre virksomhed, der bestar af bade en fysisk butik og et
website med en webshop. Produktsortimentet er stort og dybt og omfatter bade
blomster, brugskunst, gaveartikler, gamle ting og sager mv. Virksomheden drives og
ejes af en person, og i forhold til dens anvendelse af 'E’, vurderer vi, at den befinder sig

mellem trin to og tre i 'E-business-trappen’.

Pa baggrund af en SWOT-analyse vurderer vi, at det bl.a. er styrker for virksomhedens
webshop, at der er sa forholdsvis mange besggende pa websitet, og at
websitet/webshoppen har sa god en placering pa spgemaskinerne. Derudover anser vi
det som en styrke, at den fysiske butik har et godt renommé og bliver opfattet som en
butik med en god atmosfeere. Virksomhedens stgrste problem og dermed svaghed
ligger i, at der er for fa kgb via webshoppen. | princippet er der mange potentielle
kunder, da der er mange besggende pa websitet, men det er en stor svaghed, at sa fa
af disse besggende omdannes til kunder. Vi anser det ogsa som problematisk, at
virksomheden har det navn den har, idet det tilkendegiver, at der er tale om en
blomsterforretning, men reelt er virksomheden jo noget mere end det. Vi vurderer
ogsa, at der er flere muligheder for virksomheden, hvoraf den primaere er en
optimering og mere markant markedsfgring af webshoppen. | forhold til

virksomhedens trusler anser vi den stigende konkurrence som den mest markante.
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Situationen for Sorgenfri Blomster er altsa den, at virksomheden har en webshop, der
umiddelbart er godt besggt, men der er store problemer med at omdanne de

bespgende til kunder.
Hvilke tendenser er der for internethandel i Danmark?

Danmark oplever i disse ar en staerk stigning i internethandlen, hvilket blandt andet
kommer til udtryk ved at der abnes flere og flere internetbutikker, og antallet af
forbrugere, der benytter sig af internethandel er ogsa for opadgaende. Tendensen er
endvidere, at flere og flere far gjnene op for de fordele, der kan vaere forbundet med
internethandel, og heraf kan isaer naevnes, at det er tidsbesparende, billigere og muligt
at handle pa alle tider. Der viser sig ogsa en tendens til, at flere tgr give sig i kast med
opstart at internetbutik, hvilket blandt andet skyldes, at det er blevet vaesentligt

nemmere og billigere at komme i gang.

De st@rste barrierer for ikke at handle via nettet er, at nogle forbrugere gnsker at se
og/eller rgre ved et produkt, fgr de foretager et eventuelt kpb, der kan vaere

bekymring omkring sikkerheden, eller det kan vaere problematisk mht. levering.
Hvordan ser konkurrencesituationen pa internettet ud for Sorgenfri Blomster?

Sorgenfri Blomster har mange konkurrenter pa nettet, og det er tydeligt, at der mere
eller mindre er en konvention omkring, hvordan en webshop er opbygget og skal se
ud, hvilket ikke er til at tage fejl, nar man ser narmere pa Sorgenfri Blomsters
internetkonkurrenters webshops. Falles for disse konkurrenter er, at det er
webshoppen, der er fokus og ikke selve virksomheden, og vi vurderer, at det er
forhold, som er vaesentlige at have for gje i forhold til udarbejdelsen af de konkrete

anvisninger.
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Hvem er de besggende pa Sorgenfri Blomsters website, og hvordan opfatter de

webshoppen?

Der er en stor overvaegt af kvindelige besggende pa Sorgenfri Blomsters website, og de
fleste befinder sig i alderen 20-49 ar. Mange af dem er bosiddende i Region
Syddanmark, hvilket indikerer, at virksomheden har et stort lokalt kundegrundlag.
Samtidig er der ogsa mange besggende pa websitet fra resten af landet, hvorfor vi

antager, at der ogsa er et landsdaekkende kundepotentiale.

En del af de besggende pa websitet angiver, at de finder webshoppen rodet og
uoverskuelig, og der er ogsa nogle, der opfatter den som kedelig. Der er dog ogsa
indikation p3, at flere af de besggende umiddelbart er godt tilfredse med webshoppen,
og stgrstedelen finder det enten meget sandsynligt eller sandsynligt, at de vil vende

tilbage til websitet.

Lever Sorgenfri Blomsters webshop op til geeldende retningslinjer for

brugervenlighed?

Vi mener pa baggrund af analysen af Sorgenfri Blomsters website, at vi kan konkludere,
at webshoppen ikke lever op til de geeldende retningslinjer for brugervenlighed. Der er
problemer med ‘above the fold-princippet’, som henviser til, at alle relevante og
vigtige informationer skal kunne veaere i et skeermbillede. Dette er ikke tilfeeldet pa
Sorgenfri Blomsters website/webshop, og det medfgrer, at brugeren risikere at ga glip
af informationer og oplysninger laengere nede pa websiden. Der er endvidere ogsa
problemer med oplevelsen, overskueligheden, digital forvaltning og tilgeengelighed.
Ydermere fglger websitet ikke de givne retningslinjer for tekstuel brugervenlighed, idet

teksterne generelt er for lange og ikke er tilpassede webmediet.

Hvordan kan virksomheden fremover positionere sig pa markedet, og hvordan kan

den markedsfgre webshoppen?

Vivurderer, at virksomheden har nogle styrker, som den med fordel kan ggre brug af,
nar den skal positionere sig pa markedet. | den ’virkelige verden’ har virksomheden et

image, der tilkendegiver, at mange opfatter den som vaerende hyggelig, stemningsfuld,
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inspirerende og med en god personlig service, og vi konkluderer, at virksomheden pa

baggrund af dette, bgr satse pa ESP som positioneringsplatform.

Vi vurderer endvidere, at virksomheden skal satse pa at fa skabt en tydelig identitet,
der signalerer den samme stil og stemning i bade den fysiske butik og i webshoppen,

hvilket blandt andet kan ske via branding.

Ydermere kan vi konkludere, at virksomheden med fordel kan markedsf@re
webshoppen ved hjzlp af en optimering af nyhedsbrevet samt ved at benytte sig af

PPC-reklamer.

Ovenstaende konklusion og besvarelse af delspgrgsmalene danner grundlaget for et

opsamlende svar pa vores problemformulering:

Hvordan optimeres Sorgenfri Blomsters E-shop, sG virksomheden kan opna et stgrre

salg via denne, og hvilke konkrete anvisninger kan gives for at opna dette mal?

Vi konkluderer, at det er ngdvendigt for Sorgenfri Blomster at aendre fokus, sa det ikke
lengere er virksomheden som sadan, der er omdrejningspunktet pa websitet, men
derimod webshoppen, der bliver det baerende element pa websitet. Derved kan
webshoppen optimeres, sa den tager hensyn til bade virksomhedens og kundernes
gnsker og behov, hvilket gerne skulle resultere i et gget salg. Samtidig vurderer vi, at
den for at kunne sta distancen i forhold til konkurrenterne er ngdt til at markere sin
position tydeligere, hvormed vi mener, at det er helt essentielt, at virksomheden

arbejder med at fa styrket sit image og sin identitet.

Vores anvisninger til en optimeret webshop er konkretiseret ved hjzelp af et
designforslag, der netop fokuserer pa webshoppen som det primaere pa websitet.
Designet henvender sig mere direkte til malgruppen, og det er udarbejdet i
overensstemmelse med geeldende retningslinjer og principper for brugervenlighed.
Der er endvidere lagt veegt pa, at det skal veere en oplevelse at besgge webshoppen,
hvilket viimgdekommer ved tilfgre den et mere aestetisk udtryk og en atmosfaere, der

afspejler virksomhedens image.
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