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Sammanfattning

Webbanalys, ar ndgot som de senare aren har vaxt till ett omrade sa pass viktigt att
foretag nufortiden valjer att ha avdelningar vars anstallda enbart arbetar med detta.
Eftersom det oftast ar storféretag som har hela avdelningar som haller pa med detta var
det for mig intressant att undersoka hur sma och medelstora foretag kan tillampa,
anvanda och skapa mervarde inom webbanalys. Detta examensarbete kommer beskriva
olika tekniker bakom webbanalys, de nyckeltal som kan fas ur webbanalys samt vilka
manskliga resurser som kravs for att kunna analysera datan.

Arbetet har skett i samarbete med Gepant som ar ett startup-foretag i Lund och ar en
helt onlinebaserad tjdnst. Dessa dr sdledes intresserade av att se pa vilket sett
webbanalys kan hjdlpa deras foretag och behover darfér hjalp med att vilja verktyg for
att utfora webbanalyser samt att ta reda pa vilken data och nyckeltal som kan vara av
intresse for dem.

Av de olika nyckeltal som kan fas fram ur webbanalys har jag valt att titta narmare pa
sex stycken som jag anser hjilper Gepant att uppna deras mal och visioner. De sex
nyckeltalen ar, konverteringsgrad, medelvarde per onlinekdp, antal dagar och antal
besok till kop, besokslojalitet och besdksaktualitet, antal avklarade uppgifter, andel av
sokmangd.

De flesta av nyckeltalen kan besvaras med gratis webbanalysverktyg och saledes ska det
valdigt goda skal till for att investera i produkter och tjanster for miljontalskronor. For
Gepants del valdes Google Analytics och Advanced Web Statistics for webbanalyser.
Kombinationen av svarighetsgraden kring implementeringen av verktygen samt att de
var gratis gjorde att valen foll pa dessa foretag.

Det som mitt arbete dven kommer fram till 4r att webbanalys enbart kan svara pa hur
exempelvis en anvandare har betett sig och inte, en fraga som oftast ar viktigare, varfor.
En intressant uppféljning hade varit att jaimfora de olika nyckeltalen med en
anvandarstudie for att darigenom kunna sla samman hur anvdandaren anvant systemet
med varfor anvandaren anvande systemet som denne gjorde.



Abstract

Web analysis is something that has become a major area for many businesses that have
an online activity. Today most of the big companys have whole departments that just
watch and analyse the traffic to their websites and other online areas. I wanted to
investigate the possibilities for small to semi big companys could implement and use
web analysis to gain their business and take advantage of web analytics and use it for
themselves. In this master thesis [ will describe different techniques behind web
analysis, which key performance indicator they can extract and also what human
resources it demands to analyse all the data that web analysis gets.

The work has been conducted together with a start up company in Lund, Gepant, which
only has an online business. They’re interested in how web analysis can gain their
business and that’s why they asked for help in investigating what web analytic tools they
should use and what kind of data that would be interesting for them.

Of all the key performance indicator that could be extracted from web analysis I've
decided to focus on six of them because I believe that they are the one that in a quite
straightforwarded way gives a good picture of a companys online sucess. The six key
performance indicatior are: conversion rates, mean purchase per purchase, number of
day and number of visits until purchase, visitor lojalty, visitor recensy, task completion
rate and share of search.

Most of the key performance indicator can get extracted from free web analytic tools
and to motivate a buy of a million dollar web analytic solution is quiet hard to do.

What I also realised and saw during my work is that web analysis can only answer how a
user has behaved not, which I think most of the time is more interesting, why a user
behaved as it did. An interesting follow up study would be to compare the different key
performance indicator with a user study and through that merge the answers how a
user behaved with the answer to why a user behaved as it did.
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1 Introduktion

Webbanalyser har blivit ett viktigare omrade efterhand som fler féretag forlagger delar
av eller hela sin verksamhet online. Manga storféretag har idag hela avdelningar som
enbart arbetar med webbanalys. De har resurserna och de har behoven for att
genomfora nddvandiga analyser. For de sma och medelstora foretagen sa finns behoven
men inte alltid resurserna. I mitt examensarbete dr min ambition att hjdlpa sma och
medelstora foretag att forsta webbanalys, identifiera vilka nyckeltal som kan passa dem
samt fa dem att forsta vilka personalkostnader som ar kopplade till webbanalys. Mitt
arbete har jag gjort tillsammans med Gepant som ar ett social innovation foretag med
ursprung i Lund. Det ar ur deras syn och behov som jag utformat detta examensarbete.

1.1 Gepant Sverige

Gepant Sverige ar ett foretag som inriktar sig pa pantdonationer. Foretaget
tillhandahaller en hemsida www.gepant.se som ar ett forum dar pantsamlare kopplas
ihop med pantgivare. For att Gepant Sverige ska kunna tjdna ndgra pengar pa tjansten sa
maste anvandar- och bestkarantalet 6ka avsevart. Ett mal som finns internt ar att 6ka
antalet unika besokare till 100 000 per manad vilket anses vara minimumet for att
kunna fa verksamheten att ga runt. Pantsamlarna ar mestadels féreningar sdsom
idrottsforeningar och scoutkarer men dven privatpersoner registrerar sig som
pantsamlare.

Hemsidan ar som tidigare namnts en moétesplats mellan pantsamlare och pantgivare.
Hemsidan ar ratt avskalad och har knappar for att komma at sociala medier,
kontaktuppgifter till Gepant. Det mest centrala for Gepant ar det som anvandaren,
framst pantgivarna, mots av i mitten pa sidan. Pantgivaren kan, i mitten pa hemsidan,
valja vilken ort denne tillhor for att i sin tur fa upp en rullista pa vilka pantsamlare som
finns pa den valda orten. Pantgivaren far kontaktinformation till pantsamlaren och
darigenom har hemsidan matchat ihop de bada parterna.

Pantsamlaren skapar sin profil och anger bland annat vilken eller vilka orter denne ar
verksam i, pantgivarna som besoker www.gepant.se kan da valja till vem dem vill
donera sin pant till efter att ha valt vilken ort dem ar ifran.

1.2 Oka antalet anviindare pa www.gepant.se

Affarsidén med att skapa en motesplats mellan pantgivare och pantsamlare ar unik i
Sverige och darfor finns det ett stort behov av att marknadsféra tjansten.
Marknadsforingen har framst skett inom féljande omrade:

- Telefonsamtal: Genom att fraimst kontakta lokala féreningar for att beskriva var tjanst
har Gepant Sverige skapat en pantsamlarbas som den 130502 hade 250 samlare
fordelade pa 140 orter. Eftersom féreningar oftast ar intresserade av att hitta alternativa
inkomstkallor utéver foreningsstdod och dylikt har det har varit en tjanst som har passat
dem bra enligt marknadsfoérare pa Gepant Sverige.



- Hemsidan: Gepant Sveriges viktigaste och mest centrala del i sin verksamhet ar
hemsidan. All information och presentation ska utga fran hemsidan och mest fokus pa
utveckling kommer ske pa den. Alltifran att presentera pantsamlare och i viss man
pantgivare till att beskriva och forklara vilken klimatpaverkan Gepant Sveriges
verksamhet bidrar till. Via hemsidan kommer dven integrationen till och fran sociala
medier ske.

- Sociala medier: En av de viktigare marknadsféringskanaler Gepant Sverige ska utnyttja
ar den via sociala medier. Genom att marknadsfora sig pa exempelvis Facebook och
Twitter ar tanken att Gepant Sverige ska na ut till potentiella pantgivare. Tanken ar
ocksa att bloggar ska vara en del i Gepant Sveriges marknadsforingsstrategi da detta ar
nagot som kan oka trafiken till deras hemsida.

Intressenter: Gepant Sverige letar efter investerare till sin affarsidé och den stérsta och
mest intressanta for tillfallet ar Returpack. Utbytet med Returpack ar primart inte av
monetdr karaktdr utan ar mest fokuserad pa att Gepant Sverige ndmns, utan en kostnad,
i Returpacks ordinarie marknadsforing.

Syftet med mitt examensarbete ar att utvardera hur sma och medelstora foretag med
online verksamhet kan anvanda WAT for att forbattra sin onlineverksamhet. Féljande
fragestallningar ska besvaras i detta examensarbete:

- Vad ar WAT?

- Vilka KPI:er kan matas?

- Vilka kostnader kommer implementering av WAT att medféra?

- Hur kan WAT implementeras?

- Vad kan man fa ut av WAT ifall man anvander sig av gratis l16sningar?



2 Teoretisk bakgrund

Detta kapitel beskriver olika teorier om webbanalys. Jag kommer dven ga igenom
historiken om web analytic tools, webbanalysverktyg, WAT, samt hur den har utvecklats
fran borjan tills det den ar idag. [ denna rapport ska dven state of the art tillampningar
och olika WAT-foretag omfattas. Lasaren till denna rapport férvantas vara bekant med
sedvanliga begrepp inom webbteknik, en viss forstaelse for statistik samt fundamentala
begrepp inom anvandarcentrerad design.

2.1 Begreppet WAT

Web analytic tools (WAT) ar en bred bendmnig for en rad verktyg som finns tillhands fér
att kunna analysera webbtrafik. Analyserna avser oftast matning, insamling, analys och
rapportering av internettrafik for att kunna optimera sin webbl6sning (oftast en
hemsida). Den forsta analysmetoden var loggfiler, som sparades pa en webbserver, dar
varje hdndelse pa hemsidan loggades, detta anses vara per definition den férsta WAT-
metoden och uppkom pa 90-talet. Den forsta standardiseringen av webbanalysverktyg
gjordes dock sa sent som 2006 vilket visar att WAT som vi kdnner till den idag ar ett
valdigt nytt fenomen (A. Kaushik, Web analytics an hour a day 2007).

Fo6ljande delar om webbanalys ska jag beskriva i detta kapitel:

* Loggfiler

* JavaScript tags

* SEO Search Engine Optimization
* Mobile Web Analytics

2.1.2 Loggfiler

Som namnts tidigare sa ar avlasandet av serverns loggfiler den dldsta formen av WAT, i
borjan var det ett fullgott system for att tacka de relativt enkla hemsidor som fanns pa
den tiden. Nufértiden har dock hemsidorna blivit mer komplexa vilket har medfort att
det dven blivit mer komplicerat att extrahera information fran loggfilerna. Loggfilerna
skapas for varje forfragan som en klient gor till en server. Vilken information som loggas
ar upp till 4garen av webbservern att bestimma men oftast innefattas klientens IP-
address, tidsstimpel med datum och klockslag nar forfragan gjordes, klientens
webbldsare samt operativsystem. Hur informationen presenteras ar ocksa upp till
agaren av webbservern att bestimma ifall de inte vill folja de vanligaste standarderna
som dr NCSA Common Log, NCSA Combined Log, NCSA Separate Log, och W3C Extended
Log (Bernard J 2009) . I tabell 1 och 2 finnes en sammanstallning av de fyra standarderna
samt den information som extraheras.



Tabell 1, Loggfilsinhamtning med NCSA olika tekniker

Logg Exempelinformation

NCSA

Common 111.222.125.125 - jimjansen [10/0ct/2009:21:15:05 +0500] “GET
Log /index.html HTTP/1.0” 200 1043

111.222.125.125 - jimjansen [10/0ct/2009:21:15:05 +0500] “GET
NCSA /index.html HTTP/1.0” 200 1043 “http://ist.psu.edu/faculty_pages/
Combined jjansen/” “Mozilla/4.05 [en] (WinNT; I)” “USERID=CustomeraA;
Log IMPID=01234"

Common Log: 111.222.125.125 - jimjansen [10/0ct/2009:21:15:05 +0500]
“GET /index.html HTTP/1.0” 200 1043 Referral Log:
NCSA [10/0ct/2009:21:15:05 +0500] “http://ist.psu.edu/faculty_pages/
Separate jjansen/” Agent Log: [10/0ct/2009:21:15:05 +0500] “Microsoft Internet
Log Explorer - 7.0”

Tabell 2, Loggfilsinhamtning med W3C

Logg Exempelinformation

w3C #Software: Microsoft Internet Information Services 6.0 #Version: 1.0 #Date:
Extended 2009 -05-24 20:18:01 #Fields: date time c-ip cs-username s-ip s-port cs-
Log method cs-uri-stem cs-uri-query sc-status sc-bytes cs-bytes time-taken

cs(User-Agent) cs(Referrer)

2009-05-24 20:18:01 172.224.24.114 - 206.73.118.24 80 GET /Default.htm -
200 7930 248 31 Mozilla/

4.0+ (compatible;+MSIE+7.01;+Windows+2000+Server)
http://54.114.24.224/

Loggfilerna lagrar alla slags forfragningar till servern vilket dven gor den valdigt bra for
att spara de forfragningar som returnerar ett serverfel. Eftersom dgarna oftast
kontrollerar sina servrar sjdlv sa innebar det ocksa att de sjalv dger informationen till
loggfilerna (Bernard J 2009), vilket vi senare ska se inte ar fallet for alla WAT-16sningar.

2.1.3 JavaScript tags

JavaScript tags ar en av de senare innovationerna inom WAT och det som har gjort den
valdigt unik ifran tidigare WAT ar att information och sammanstallningar kan ske i
realtid. En annan viktig faktor som mojliggjordes tack vara JavaScript tags var att
foretagen kunde forlagga ansvaret och hanteringen av webbanalys till ett annat foretag.
Foretagen behovde inte langre belasta den interna IT-avdelningen att gora egna
analyser och inhdmtande av information(A. Kaushik, Web analytics an hour a day 2007).
Figur 2-1 beskriver hur JavaScript tags fungerar.
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Figur 2-1 Analysinhdmtning med JavaScripttags

Processen, i figur 2-1, gar till enligt féljande:
1. Kunden skriver in foretagets adress (URL) i en webblasare.
2. Sidhamtnings forfragan kommer till en av dina servrar.

3. Webbservern skickar html-koden med en inklistrad JavaScript kod for
analysverktyget.

4. Nar sidan laddas in i webbldsaren exekveras JavaScriptkoden varpa sidvyn,
detaljer om besokarens session och cookies inhdmtas for att sedan skicka denna
information till analysféretagets egna servrar.

5. [ vissa fall skickar analysforetagets server tillbaks ytterligare kod till
webbladsaren for att lagga till cookies eller for att inhdmta mer data.

2.1.4 SEO Search Engine Optimization

En viktig faktor for att fa en hog och tillforlitligt traffsakerhet pa sokmotorer ar att
optimera sitt webbinnehall pa sidan. Det finns olika strategier for att placera sig hogt
upp i sokmotorernas lista, vilket kommer ndmnas langre ner i detta kapitel, forst ska
dock utvecklingen fran Search Engine Optimizations barndom till dags dato tittas
narmare pa. SEO har sitt ursprung i 90-talet och bérjade med att webbmasters for olika
hemsidor borjade fylla meta-taggen, <meta name="keywords” content="meta tags,
search engine optimization” />, med nyckelord (Vertommen 2012). Pa 90-talet valde
vissa webbmaster att fylla meta-taggen med nyckelord som inte var relevanta for vad
hemsidan representerade, allt for att hamna hégt upp pa sékmotorernas rankingar.
Detta ledde till att de stora aktérerna pa den tiden, Yahoo och InfoSeeker, borjade

11



utveckla algoritmer som inte premierade den typen av Search Engine Optimization
(Flynn 1996)). I slutet av -90-talet startade Lawrence Page och Sergey Brin Google, de tva
hade utvecklat en algoritm som hette “Backrub” och den stora skillnaden med den
algoritmen mot tidigare algoritmer var att denna arbetade utifran matematisk statistik
och rankade sidor efter relevans och viktning (Brin och Page u.d.). Google ar idag, 2013,
den storsta sokmotorn i varlden och manga Search Engine Optimizers foljer riktlinjerna
som Google satter upp for att fa en sa bra soktraff som mojligt (eBizMBA 2013). Google
har sedan starten varit tongivande inom hur s6kmotorer utvecklats och deras inflytande
inom omradet idag 4r omfattande. Aven om algoritmerna i sig 4r hemliga s& beskriver
Google vad de tittar pa for att generera en sa bra traffsakerhet som mdojligt. De beskriver
aven vilka metoder och tekniker som i laingden oftast leder till att de svartlistar
hemsidor och darmed utesluter dem fran soktraffar.

Hur gar SEO till?

SEO delas oftast in i tre element: Analys, On Page och Lankstrategi (Brath u.d.). Den
viktigaste delen i analysdelen ar att ta fram och identifiera de mest l6nsamma séktermer
om dessa finns. Affirsmalen ar ocksa en viktig del i analysen da det ar av vikt for
strategin som i sin tur paverkar utformningen av hemsidan, i den ingar ocksa nyckeltal,
key performance index KPI. Andra delar som kan undersokas i analysdelen kan vara
return of investment, hur mycket du far tillbaks pa varje investerad krona, konkurrenter
samt hur relevanta besokarna till dina sokord ar.

On page analysis innefattar innehallet pa hemsidan sdsom hemsidans hierarki (en
sakallad sitemap), navigering, rubriken pa de olika sidorna och kvaliteten pa
textinnehallet.

Lankstrategi ar en egen kategori vilket forst kan forefalla markligt da det skulle kunna
ligga under on page analysis, faktum ar att det ar en av de viktigaste delarna for att
sokoptimeringarna ska bli sa bra som mdojligt. Arbetet med lankstrategi gar ut pa att fa
lankar till sin sida, desto fler lankar och allra helst hogt betrodda lankar kommer placera
hemsidan hogt upp pa sokningarna.

Sokordsanalys
Sokvolym

Det finns en rad olika sajter som ar behjalpliga for att visa sokordsfrekvenser men den
som kommer anvdndas i det har arbetet ar Google Adwords. Ett bra sokord ar ett ord
som relativt fa hemsidor anvander, det vill sdga 1ag konkurrens om ordet, samtidigt som
det ar en hog frekvens pa antalet sokningar pa det ordet, sokvolym.

Relevans

Nasta steg i processen ar att avgora hur bra och anpassat sokordet ar for en hemsida.
Sokvolym visar pa kvantitativ data som ar latt att mata i siffror och tal, relevans ar at det
kvalitativa hallet och kraver att sokorden varderas gentemot det hemsidan ska
aterspegla. Konverteringsgraden, som ar ett viktigt begrepp inom webbanalys, ékar
desto hogre relevans s6kordet har till det som hemsidan aterspeglar. Ett exempel ar ifall
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du saljer Scans produkter sa kommer sékordet kott ge en stérre s6kvolym men troligtvis
mindre relevant an sokordet kdpa Scan som resulterar i en mindre sokvolym men hogre
relevans for produkten som sdljs.

Konkurrens

Nar sokorden och eller sokfraserna, de med bra relevans och stor sokvolym, ar valda sa
ska konkurrensen kring orden utforskas. Ifall konkurrensen kring sékorden eller
sokfraserna ar for stora maste andra egenskaper pa konkurrenternas siter varderas. Det
ar som tidigare namnt viktigt med s6kord och sokfraser men det finns dven andra
aspekter som rankas hogt eller hogre och dessa maste utvarderas for att avgora hur val
ens hemsida kommer sta sig mot konkurrenternas. Ett snabbt satt att se hur ens
hemsida ligger till jAmfort med andra konkurrenter ar att soka pa det valda sékordet
eller sokfrasen, klicka pa lankarna till konkurrenternas hemsidor for att se hur bra
PageRank de har, hur vdlbyggda de ar samt hur manga inlankar de har.

On Page SEO

PageRank kan te sig valdigt komplext i borjan men en bra utgangspunkt for att forsta
vad det handlar om ar att minimera de misstag som finns pa sidan. Det som ska
astadkommas ar att sokmotorerna pa ett bra och enkelt sitt ska kunna indexera siten
och forsta vad varje enskild sida pa hemsidan handlar om.

Viktiga faktorer

Den viktigaste faktorn ar: Fuska inte. Sokmotorforetagen har som agenda att ge deras
kunder den basta och mest relevanta soktraffen for sina kunder. Historiskt sett har det
alltid funnits intresse av att manipulera sig hogt upp pa sokfalten och det har oftast lett
till mindre relevanta soktraffar for anvandare vilket har fatt sokmotorféretagen att
aktivt motarbeta manipulerade hemsidor.

For att tala om de rent tekniska aspekterna som kan ¢ka trafiken till hemsidan sa ska de
valda sokorden forekomma i féljande taggar pa varje enskild sidas kallkod:

1. Title

2. H1

3. H2-H6

4. Brodtext

5. Fetstilt

6. Kursiverat

7. Ibilders Alt-texter

8. linterna lankar till sidan
9. Imeta description

10. I meta keywords
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Saker att tdnka pa for hela hemsidan ar:

Enkel navigering, latt att hitta till alla sidor pa hemsidan

Unika titlar, rubriker och texter pa alla sidor

Undvik allt for mycket Javascript och Adobe Flash (sarskilt i navigering)
Ha en tydlig struktur (hierarki) pa sitens sidor och kataloger

Varje sida ska ha en unik och enkel url

Undvik att samma innehall visas pa flera sidor

Ha inte for mycket lankar pa en sida (100 som max)

Ha inte en for djup hierarki, ha fa klick till det egentliga innehallet

Ha tillrackligt med text pa sidorna

10 Ha tillrackligt mycket sidor

11. Se till att inte forsdka optimera en sida for manga sékord, anvand flera olika sidor for
respektive sokord.

O OND U WN

Saker som sokmotorforetagen straffar eller filtrerar bort:
1. Kopiera inte andra hemsidors texter
2. Dolj inte innehall som du visar for sokmotorer men inte for besokare
3. Undvik Meta Refresh

Liankstrategi

Lankar ar A och O i sokmotoroptimering. Det ar den ensKilt viktigaste faktorn for hur
Google placerar sidor i sokresultaten. Sa bra och sa manga lankar som mojligt ska peka
pa hemsidan. Google varderar sina lankar pa olika satt, féljande lankar skapar mervarde
for hemsidan:

e Fran en sida som i sig har mycket bra inlankar

« Fran en sida med relaterat innehall

« Fran en sida pa samma sprak

e Fran en sida som inte finns i samma kluster av sidor

« Enlank med ratt ankartext (Google anvander lanktexten som matt for
landningssidans innehall).

+ Ensida med inte allt for manga utlankar

« Enlanki texten. Lankens placering ar viktig och en ldank i texten ar bast medan en lank
i sidfoten samst.

e Enlank med lankar i narheten som pekar till sidor Google har hogt fortroende for.

« Enlank dar texten nirmast den ar relevant for ditt innehall

Kontentan ar att fa lankar fran starka och relevanta hemsidor pa ett sa naturligt satt som
moijligt. Med andra ord om hemsidan ar bra och manga andra hemsidor véljer att lanka
till hemsidan sa kommer det i s6kmotorernas égon tolkas som att hemsidan ar trovardig
och bra. PageRank ger en fingervisning om hur lankars styrka mats, en metod som inte
ar lika tongivande som innan men som dock ger en bra férstaelse om hur Google rankar
sidor.
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PageRank

PageRank har fatt sitt namn fran den ene Google-grundaren Lawrence Page. Det dr en
algoritm som mater hur viktig en sida ar pa internet. Genom att Googles spindlar
indexerar alla Internets lankar och sedan viktar alla sidor baserat pa hur manga lankar
som pekar mot en sida samt hur manga lankar som gar ut fran samma sida. Med andra
ord, en sida som har manga lankar till sig kommer att ge mer kraft at de lankar som gar
ut.

Allmént om linkbygge

Lankbygge ar en tidskravande och arbetsam process. Det finns en rad grundprinciper att
félja med lankbygge och det ar:

- Varierande lankar, alla lankar ska ha olika lanktexter

- Alla lankar far inte skapas pa en och samma gang. Eftersom hemsidor utvecklas
organsikt efterhand som de 6kar i popularitet sa ar det dven naturligt att antalet lankar
Okar med tiden.

- Alla lankar far inte komma fran en typ av siter, de ska spridas ut pa ett naturligt satt.

2.1.5 Mobile Web Analytics

Denna del av webbanalysen blev aktualiserad nar telefonerna borjade fa tillgang till
internet. De forsta telefonerna som hade tillgang till internet arbetade inte pa samma
satt som hemsidor pa datorer gjorde vilket ledde till att det blev svart att analysera
webbtrafiken likvardigt mellan mobil och datorbaserad internettrafik. For att 16sa
problemet valde man att utveckla analysverktyg som var battre anpassade till
mobiltrafik och diarmed skapades mobile web analytics. Féljande saker mats oftast i
samband med mobile web analytics, det finns manga likheter till web analytics men
langre ner pa sidan kommer de vasentliga skillnaderna att forklaras. Det finns fyra
centrala delar i mobile analytics:
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Server logged based:

Fungerar likadant som i traditionell web analytics. Den loggar alla forfragningar som
kommer in till servern. Se figur 2-2.

Log-based solution
((9)) —]
g 7
- L
A ! ;' - “_. Web server ’
Intermet | Log anadyser
_— ,

Server logs
Figur 2-2 Serverlogg

Packet sniffing

Sparar all trafik som gar mellan telefonen och internet. Tekniken fungerar genom att
packet sniffern extraherar all information fran datapaketen och det ar upp till 4garen av
sajten att bestdmma vilken information som ska loggas. Se figur 2-3.

Packet sniffing solution

:’( )) Mobile Arahytics )b -
/v . ’

f Server

L Intemet L G~~~ 7

- o Pacmm{kr

Wb seryer

Figur 2-3 Packetsniffing
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Image page tagging

Genom att satta in en image tag som exekveras varje gang en sida renderas sa kan
sidorna som anvandarna besoker sparas. Dock kan inte nagon beteendeanalys

genomforas for sidan som besoks utan den enda sparningen ar vilka sidor som besoks.
Se figur 2-4.

Tag-based solution

- _ia_J-woSmptuq -
! Imagetay

et

Webserver

Figur 2-4 imagetagging

Server side script

[stallet for att lata klienten exekvera script i browsern, som ar vanligt i web analytics,
later man servern exekvera olika script baserade pa vilka forfragningar servern far fran
klienten enligt figur 2-5.

Server-side script solution

((9)) Analytics
o 7 Server
P
o

4 1ag request

>
. e — —

1

——t
p—

Web server -

Code snippet

A
P
= =2

Figur 2-5 Serverscript
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Geo-positioning (HTMLS)

Fran och med HTML 5 finns en funktion inlagd for att kunna bestimma en anviandarens
position. Genom f6ljande script kan en hemsida (om anvandaren medger detta) hamta
information om en anvandares position:

<script>
var x=document.getElementByld("demo");
function getLocation()

{

if (navigator.geolocation)

{

navigator.geolocation.getCurrentPosition(showPosition);

}

else{x.innerHTML="Geolocation is not supported by this browser.";}

}

function showPosition(position)

{

x.innerHTML="Latitude: " + position.coords.latitude +
"<br>Longitude: " + position.coords.longitude;

}

</script>
Positionen kan fas via Wi-fi, GPS och triangulering mellan mobilmaster.
Identifiera telefonens anvindar-ID:

W3C, arbetar for en standard for hur html-kod kan komma at telefoners id och andra
hardvaruuppgifter. Det finns dock vissa sdkerhetsaspekter av ett sddant API som maste
l6sas och darfor har W3C tillsatt en arbetsgrupp under arbetsnamnet Device API, (Berjon
och Frederick 2011). Det ar i dagslaget oklart nar Device API-gruppen kommer leverera
deras slutrapport och det gor dven att det blir svart att veta om och nar det kommer
finnas teknik for att fa tag i telefonens id-uppgifter via html script.

2.1.6 Skillnader och likheter mellan mobile web analytics och web analytics

Kapitel 2.1.5 handlade om mobile web analytics och ur det kapitlet ser man manga
likheter till web analytics. Server-side logg, page-tagging, packet-sniffing ar i sig lika men
ifall figur 1 jamfors med figur 2-5 sa finns det en vasentlig skillnad och det ar
mobilmasten som finns i figur 2-5. Beroende pa hur natverksoperatoren valjer att
implementera sin teknik sa kan besokaren for en webbserver se ut att vara alltifran
natverksoperatoren sjalv till anvandarens telefonmodell och webbrowser.

En sammanfattning av log-file (loggfiler), javascripttagging och packet sniffing och den
problematik som kan finnas for mobile web analytics men som inte ar lika problematisk
for web analytics:
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Log-file analysis

I web analytics kan servern lagra besokarens ip-address, i mobile web analytics sa kan
servern inte urskilja besokare som har samma natverksoperator och telefon och saledes
sa loggas dem som en besokare.

JavaScript-tagging

De flesta datorer ar kompatibla med JavaScript, dock har vissa anvandare valt att stinga
funktionen, enligt en undersékning som Yahoo! gjorde pa sina bestkare sa hade 1.3% i
snitt stangt av det (Zackas 2010). Inom mobilvarlden rader ett annat problem och det ar
att langtifran alla telefoner kan hantera JavaScript och de som kan det kan oftast inte
gora det i lika stor utstrackning som datorerna kan (Enge 2008).

Packet-sniffing

Denna metod handlar som tidigare ndmnts om att extrahera information pa paketniva
enligt OSI-modellen. Oavsett om du extraherar information fran ett datapaket som ar
ursprunget fran en dator eller mobil sa ar det den som implementerar sniffern som
bestimmer vad som ska lasas av (Enge 2008).

[ figur 2-6 visas ytterligare aspekter om likheter och skillnader mellan mobile web
analytics och web analytics (Dykes 2013).

Different =+ Unique mobile
—— dimensions/reports

* D =+ GPS location (HTMLS sites)
— - Smaller, diverse form factors

=+ Touch & gesture interactions

Similar =+ JavaScript tags
—— -+ Traffic, engagement, and
— D conversion metrics
r

Figur 2-6 Jamfoérelse mellan mobil- och webbanalys
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2.2 Key Performance Indicator - KPI, nyckeltal

Key Performance Indicator (KPI), pa svenska nyckeltal ar finansiella eller icke-
finansiella matetal for att hjdlpa ett foretag att definiera och mata olika framsteg de gor
mot organisationens uppsatta mal(Wikipedia u.d.). Kdnda nyckeltal inom
foretagsvarlden ar:

- P/E-tal

- Soliditet

- Skuldsattningsgrad

2.2.1 KPI:er som kan fas via Wat

KPIl:erna namnda i kapitel 2.2 ar daligt anpassade for ett foretag med en online-
verksamhet. Istéllet bor ett foretag med online-verksamhet, enligt Kaushik (A. Kaushik,
Occam's Razor 2008) anvanda féljande nyckeltal:

1. Konverteringsgrad (Conversion rate)

2. Medeltal for ordervarde (Mean value per purchase MPO)

3. Dagar och besok till kop (Days and visits until buy)

4. Besokslojalitet och besoksaktualitet (visitor loyalty and visitor recensy)
5. Antal avklarade uppgifter (Completion task rate)

6. Andel av s6kmangd (Share of search)

Kaushik har rankat dessa KPI:er som mest vardefulla. Det som, enligt Kaushik, dock ar
vanligaste och enklast att mata ar antal bes6k och tid pa hemsidan men han anser vidare
att de ar ratt intetsdgande gentemot de sex punkter han foreslar. For att fortydliga vad
de sex punkterna innebar:

2.2.1.1 Konverteringsgrad

Detta nyckeltal ar en faktor mellan antal konverteringar som sker pa hemsidan i
forhallande till antal sidvisningar. Definitionen ser ut som:

Konverteringsgrad = (antal uppnadda mal) / besok.

Konverteringsgraden ar ett matt pa hur framgangsrik din hemsida ar. Desto hogre
konverteringsgrad desto effektivare blir din sida. Exempel pa intressanta
konverteringstal ar:

- forsaljning

- 0kat antal nyhetsbrevsprenumeranter

- ifyllda webbformular

- antal sidvisningar for aterbesékare pa hemsidan.
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2.2.1.2 Medelvirde per onlinekop (MPO)

Detta nyckeltal visar medelvardet pa de kop som gors online. Anvands oftast av foretag
for att se effekten av olika marknadsforingsstrategier, MPO ger en tydlig och direkt
indikation pa konsumtionsférandring pa en hemsida.

2.2.1.3 Antal dagar och antal besok till kop

Hur manga besok drojer det innan en konsument genomfor ett kép, pa vilken dag
genomfor de kopet. Detta nyckeltal hjdlper analytiker att se konsumtionsmonster i en
parvis relation. De flesta andra nyckeltal omfattar enbart en variabel men detta
nyckeltal tar hdnsyn till tva variabler.

2.2.1.4 Besokslojalitet och besoks aktualitet (Visitor loyalty and visitor
recency)

Aven detta nyckeltal tittar pa tva variabler, hur ofta besokarna kommer tillbaks till en
hemsida samt hur langesedan senaste besoket var.

2.2.1.5 Antal avklarade uppgifter (Task Completion rate)

Onlineundersokningar anvands for att berdkna detta nyckeltal. De flesta andra nyckeltal
brukar rdaknas ut av analyssystemen, sdsom Google Analytics, men for att avgéra om en
konsument kunde utféra den uppgiften de kom fér maste denne férst besvara vad syftet
med besoket var samt huruvida de lyckades med det de ville eller inte.

2.2.1.6 Andel av sokmingd (Share of search)

Ifall en hemsida har vissa nyckelord eller produkter som den ar associerad med kan
detta nyckeltal vissa hur mycket av sokmangden som gors pa de olika sokmotorerna och
leder dem in till just den hemsidan. Exempelvis om 100 s6kningar gors pa pant och 50
procent av dessa leder till www.gepant.se sa har dem en share of search pa 50 procent.

Klipfolio, ett kanadensiskt analysforetag (Klipfolio u.d.), listar de tio mest populdra
KPI:er som deras kunder anvander och varfor de, enligt Kopio, anviander dessa.
Anledningen till att jag valt att ta med Klipfolios nyckeltal ar for att de pa sin hemsida
hade en vildigt bra struktur, forklaring och motivering till vad olika nyckeltal skapade
for mervarde. Observera att figurerna under varje nyckeltal fungerar som illustrativt
fortydligande av den skriftliga beskrivningen:

2.2.1.7 Annuitetskvoten (Return on investment, ROI)

Annuitetskvoten ar det viktigaste nyckeltalet att 6vervaka for marknadsavdelningen.
Den visar en uppskattning om foretagets prestationer sa de kan se vilka kampanjer och
strategier som genererar vinst. Kopio menar vidare att det ar detta nyckeltal som
kommer anvandas av chefer och kunder for att avgéra framgangen pa en kampan,j.
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2. Anvands framst av: Media-/ reklamavdelningar och chefer. 3. Berdknas: (Genererade
intdkter - Investerat kapital)/(investerat kapital) = Annuitetskvot, desto lagre siffra
desto snabbare far man tillbaks investerat kapital.

Campaign Performance

Campaign ROI Leads

w Connections Lo... g8 92.75% 2,484
Forever Digital A E 0.58% 2,354

W Forever TeleCa... u 99.00% 2,253

-

#* Connections Lo... m 149.00% 1,772

#* Connections Lo... m 56.14% 970

Figur 2-7 Annuitetskvot

2.2.1.8 Okad forsiljning (Incrementel sales)

Detta KPI ar nara beslaktat med ROI och méter hur marknadsforingsinsatser paverkar
forsaljning. Det betonar ocksa vikten av att 6vervaka effektiviteten for varje
marknadsforingskampanj, de marknadsledande marknadsférarna mater varje ledtrad,
vinst eller forlust som fororsakas av deras kampanjer. En baslinje, ett varde som utgas
ifrdn, maste sattas redan innan detta nyckeltal kan matas.

Anvandare: Media-/ reklamavdelningar och chefer

Berdknas: Fortjanst genererad fran olika marknadsforingskampanjer - basforsaljning.

Incremental Sales By Campaign

@ Adwords @ Banner Ads B Email

Banner Ads
$17.600

50 $10,000 $20,000

Figur 2-8 Okad forsiljning
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2.2.1.9 Engagemangs poing (Engagement score)

Detta nyckeltal mater hur effektivt olika onlineinitiativ nar féorutbestimda mal. Kopio
illustrerar i figur 2-9 utfallet fran ett manads-email. Matningarna baseras pa antal unikt
oppnade mail, klick, och leads. Detta nyckeltal anvands framst for att forfina kampanjer
och producera hogkvalitativa och engagerande innehadll som far mottagarna att utféra de
handlingar du 6nskar.

Anvandare: Produkt-/branding, Copy-, R & D-, Media/reklam,
kommunikationsavdelningar och chefer.

Berdkning: kampanj -antal leads/ antal forfragningar.

Monthly Newsletter

Date Sent Jpens \ Lea
W Jan 25,765 7.2% 50% 232
* Feb 27,895 , e 195
/ Mar 29,567 : 6.5% 355
/ Apr 31,560 2. . 276
/ May 34,560 2 j 311
v Jun 36,591 7.5% 52% 451

Figur 2-9 Engagemangspoing

2.2.1.10 Interaktion via sociala medier (Social Interactions)

Ett KPI som visar hur marknadsféringen pa sociala medier engagerar publiken. For att
forsta hur mycket publiken engagerar sig pa sociala medier, maste saker som likes,
retweets och +1 mitas. Aven antal delningar och kommentarer visar pa ett tydligt sitt
att publiken engageras.

Anvandare: Kommunikations-, media-/reklamavdelningar, chefer

Berakning: antal sociala interaktioner summerade 6ver en bestamd tidsperiod.

Social Interactions

@ Twitter == Facebook

o 50
@ 50
2 Twitter gl
& 25 Week 4 - 32 %
- -
[ N
= ‘  — —
c
£
N V % ke % ®
& - & - & -
2@ @ @ @ @ @

Figur 2-10 Social interaktion
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2.2.1.11 Trafikkillor (Traffic Sources)

Att veta var trafiken till en hemsida kommer ifrdn ar centralt i detta KPI. Svar som vilka
Kéllor som leder mest trafik till din sida ar viktig. Vidare kan s6kvolym anvandas och det
gors for att kunna spara vilka nyckelord som genererar trafik till hemsidan, URL kan
svara pa var i varlden trafik kommer ifran. Referensbesok ar en annan mattstock dar
besokarna kategoriseras som exempelvis besokare fran sociala medier, sokmotorer etc.
Anvandare: Kommunikations-, webbanalysavdelningar och chefer

Berdkning: antal besok fran varje kalla.

Traffic Sources (past 30 days)

@ Direct =#~ Referral Search
50,000 M
Search " RERGR

25000 o= Mar-09:26.178 p h

¢ A O (o™ ~ ‘
NS S S BN
" S S Y & < < 4

g S .1"-\ ll'\ . 7 _l'\ . 7 lx’\

Figur 2-11 Trafikkillor
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2.2.1.12 Kostnad per Lead (Cost per lead)

En nedbrytning av ROI som tidigare namnts men fokus ligger pa hur manga leads som
fas for varje spenderad krona. Detta KPI ar behjalplig for att visa pa vilka
marknadsforingsstrategier som genererar vad till vilket pris. I foretagsvarlden handlar
det om att prioritera kostnader mot genomslag och detta KPI kan vara en faktor som
hjalper en i val och prioriteringar av strategier.

Anvandare: Kommunikations-, media/reklamavdelningar, chefer

Berdkning: (Totalkostnad fér kampanjen) / antalet leads
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Cost Per Lead

B Adwords @ Social Media 8 Email

Adwords
$1.25

$0.25 $0.50 $0.75 $1.00 $1.25 $1.50

Figur 2-10-2 Kostnad per lead

2.2.1.13 Konverteringsmétningar (Conversions metrics)

Precis som Kaushik namner i sina sex viktiga KPI:er aterkommer denna ocksa i Kopios
rankning av viktiga KPI:er. Kopio menar att detta KPI ar viktigt for att en mattstock
skapas for att mata hur framgangsrik en kampanj varit. Vidare anser de att inte enbart
ar viktigt att fokusera vilka besok som leder till leads utan dven vilka leads som leder till
vinst och varifran den trafiken kom ifran. Det blir lattare att se fran vilka URL:er eller
kampanjer som fick besokare att genomfora kop.

Anvandare: Webbanalytiker och chefer

Berdknas: antal besok/ antal leads samt antal leads / antal avklarade mal

Conversion Metrics

€558 : 1

Visit to lead target 40 : 1

®245:1

Lead to win target 25 : 1

Figur 2-10-3 Konverteringsmitningar
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2.2.1.14 Trattperspektivet (Goal funnel)

Genom att visualisera olika marknadsaktiviteter i form av en tratt sitts saker och ting i
perspektiv och det blir lattare att forsta hur besokarna ror sig genom en
marknadsforingskampanj. Figur 2-10-4 visar forenklat hur flodet genom en kampanj
gar, forst beskrivs vilken matdata som avses samt antal traffar. En sadan tratt kan dven
utokas till att omfatta konverteringsdata, slutmalsniva och andra matningar.
Anvandare: R & D, Forsaljnings-, Produkt-/brandingavdelningar och chefer
Berdkningar: For varje del av tratten sa ska relevanta matningar presenteras

Funnel

Metric /alue

M Visits 23,145
B Events 6.790
| Leads 780
Wins 110

Figur 2-10-4 Trattperspektivet

2.2.1.15 Slutmalsfrekvens (End action rate)

Hur ofta nar anvandarna till det uppsatta malet? Detta KPI ger en inblick i vilka
handlingar bestkare genomfor efter att de kommit in till en hemsida efter att
exempelvis ha en sett en marknadsavdelnings reklambanner pa en annan webbsida. Den
sidan som bannern hanvisar till, dar anviandarna hamnat efter att ha klickat, brukar
bendmnas landningssidan. Det som detta KPI berdknar ar hur effektiv landningssidan ar,
kommer landningssidan fa besokare att genomfora de handlingar som har férutsatts.
Med andra ord detta KPI anvands for att se pa vilka omraden en hemsida kan forbattras
ur ett konsumtionsperspektiv.

Anvandare: Produkt-/branding, Copy-, R & D-, Media/reklam,
kommunikationsavdelningar och chefer.

Berakningar: antal bes6kare som borjar en aktivitet/ antal besokare som avslutade
aktivitet.
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End Action - Banner Ad

= &8 Exit (33%)
‘h B8 Form (21%)

B Lead (19%)
B8 Info (12%)
- 8 Win (6%)

Figur 2-10-5 Slutmalsfrekvens

2.2.1.16 SEO Nyckelfras-rankning (Keyword performance)

Detta KPI visar hur lyckosam en SEO-kampanj dr genom att titta pa hur mycket mer
trafik som genereras. Kopio anser att det viktigaste ur en hemsidestrategi ar att inte ha
de basta nyckelorden utan att fokus ska ligga pa webbsideinnehallet och menar vidare
pa att innehallet ska vara valskrivet och engagerande for besokarna.

Keyword Performance

Keyword Rank URL Delta CTR
Cyclist 3 URL VvV & 83%
Bicycle 11 URL A X 56%
Bike Tires 7 URL - W 6.2%

Great Bikers 1 URL A ©O16%
Bike Repairs 2 URL FAN 2.3%
Bike Tune 17 URL v 4.4%

Figur 2-10-6 Nyckelfrasrankning

27



2.3 Kostnader for WAT-losningar

Real Story Group, ett amerikanskt webbanalys foretag (Kemelor 2007), listar olika
l6sningar och behov for att kunna implementera ett webbanalyssystem. Dessa omfattar:

e Licenser

« Tillvalsmoduler

» Analysverktygsintegration
» Service och underhall

* Traning

» Support

« Hardvara

« Human Resources

Licenser:

Det finns tva olika typer av licenser for att kunna genomféra webbanalyser:
Analys som en servicetjanst eller kop av licens.

2.3.1Analys i serviceform

Forsaljaren av systemet tillhandahaller service och mjukvaran for att kunna genomféra
matningar, i de flesta fall kint som en ASP (Application Service Provider). All
uppgradering av standardmjukvara skots av forsaljaren av systemet. Priset ar
prenumerationsbaserat for en bestdmd tid, normalt ett till tre ar. Extra kostnader som
kan uppsta for denna licensform handlar oftast om datalagring. Ett fatal analysverktyg
erbjuder livslang lagring av analysdata men de flesta gor det under en begransad tid och
i begransad form. Form i det hér fallet innebar ifall analyserna sparas som radata eller i
rapportform.

2.3.2 Standardlicens

Server och mjukvara, for webbanalys, skots av det kopande foretaget internt. Képs
antingen som en engangslicens eller pa arsbasis. Ifall en engangslicens valjs kan fler
kostnader uppsta i form av mjukvaruuppgraderingar som kravs for att supportavtalet
ska galla.

Kostnaden for de tva tidigare ndmnda typer av licenser, engangslicens och arsbasis, ar
oftast kopplade till antal sidvisningar, desto fler sidvisningar som gors pa en hemsida

desto mer kostar licensen. Antalet server och domaner som kunden 6nskar sparas ligger
ocksa till grund for licenspriset.

2.3.3 Tillvalsmoduler

Oftast ndr analysforetagen visar deras produkter visar dem hela deras analysprograms
funktionaliteter. Som kdpare av ett analyssystem ar det viktigt att veta vilka
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funktionaliteter som det finns behov for, extra funktionalitet ar oftast kopplat till en
extra kostnad. Exempel pa tillvalsmoduler ar:

2.3.4 Rapporter

Prenumerationsbaserade analysprogram kommer oftast med begransningar i antal
rapporter, filtreringsmojligheter och dashboardsutseende. Exempelvis tar vissa
analysforetag extra betalt for att kunna integrera radata till Excel.

2.3.5 Dataanalys

Forutom standardrapporterna som analysforetagen erbjuder sa finns det mojlighet for
koparen att sjalv gora rapporter av radata. Mojligheter till en mer avancerad och
komplex segmentering av radatan dr ocksa mojlig. Dessa tva exempel ar saker som
oftast ar tillval och darmed kostar mer.

2.3.6 Marknadsforingsverktygsintegrering (Marketing tool integration)

En av de stora trenderna inom webbanalysen ar att integrera analysdata med
marknadsforingsstrategier sdsom nyckelordsstrategier och e-mail kampanjer. Képare av
en analysprodukt maste forst bestimma sig ifall integreringen kommer tillféra nagot
mervarde och sedan vaga in det mot kostnaden det innebar att implementera det.
Ytterligare saker att ta med i berdknandet ar att bestdmma ifall sdljaren sjalv kan skota
integrationen, ifall kompetensen finns internt hos képaren eller om det finns en annan e-
marknadsforare som kan hantera integrationen.

2.3.7 Expertservice och rad

Alla analysforetag erbjuder nagon form av radgivning, alltifran implementering av
analysmetoder till strategisk dataanalys. Foljande hjalp kan erbjudas:

2.3.8 Implementering och konsultradgivning

Analysforetag kan i de flesta fall hjdlpa till med konsultationer for den initiala
installationen av analysmjukvaran. Exempel pa tjanster som de kan bista med ar,
datainsamlings-, cookieimplementeringsstrategi, bildtaggnings- anpassning och
implementering.

Aterigen ska képare noga 6verviga vad deras behov ar kring dessa konsulttjanster och
huruvida de behéver dem eller inte da det oftast medfér en extra kostnad.

2.3.9 Dataintegration

Oftast vill kopare av analyssystem vid nagot tillfalle ha mojligheten att integrera
analysdata till andra system som tidigare namnts i detta delkapitel. Dataintegrationen
kan goras genom olika API som analysféretagen tillhandahaller. Finns inte kompetensen
hos koparen for att implementera API:erna sa kan dven den tjansten kopas in fran
analysforetagen.
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2.3.10 Anpassade rapporter, datainsamling och optimering

Dataanalyser samlas in i raform och sdledes finns det stora maojligheter att anpassa hur
dess data ska presenteras och pa vilket siatt den ska samlas in, vilket analysforetagen
kan bista med. Analysféretagen kan daven radgivning kring hur script-taggar ska placeras
hur databaser och servrar ska optimeras for att hantera webbanalysprodukten.

2.3.11 Traning

Det finns olika alternativ for hur analysforetagen bistar med traning av deras mjukvara,
allt mellan traning pa plats hos kdparen och online traning. Enligt Real story groups ar
ett av mantran som upprepas i den har kategorin, var inte snal och sparsam med
traningen, det kommer forfélja en under hela analysproduktens livscykel.

2.3.12 Human resources

[ slutdndan ar det manniskor som ska anvanda och analysera systemet. Analyssystem
behdver inte nédvandigtvis innebara stora underhallskrav daremot kraver det stor
uppmadrksamhet for att fa ut det mesta av systemet. Real Story Group listar de olika
typer av personer som behovs for att fa ut det mesta av analyssystemen avseende
implementering, underhall och anvandandet av webbanalyssystemet:

2.3.12.1 Marknads- och kommunikationsexpert

- En hogt uppsatt person med ansvar for foretagets marknadsfoérings strategier
- Anger vilka strategier som ska prioriteras baserade pa analysdata fran tidigare
marknadsforingar

2.3.12.2 Projektledare

- Vardar och behaller kontakten med analysféretagen

- Bestimmer 6ver analysteamen och den tekniska supporten

- Bestdmmer hur analystrafiken ska matas, bade initialt och for vidareutvecklingen av
systemet.

-Ar bryggan mellan analysteamen och ledningen

- Bestimmer 6ver vidareutbildning och traning

Analytiker:

-Bestammer tillsammans med olika intressenter vilken matdata som ska matas och visas
-Avgor vilken data som kravs for att kunna visa de olika KPI:erna

-Analyserar rapporter och beraknar matdata

-Bistar med strategiska och taktiska rekommendationer baserade pa matdata.
Hemsideansvarig:

-Bestimmer 6ver webbinnehall, marknadsfoéring och besoksprogram

- Vardar relationer mellan webbsidans olika intressenter

-Radgor webbmarketing, webbinnehalls och teknikteam

- Ansvarig for att lampliga tags och mark-up forekommer pa de sidor som ska matas
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2.3.12.3 Utvecklare

-Integrerar och anpassar data for insamling, utvidgning, import och export

2.3.12.4 Databasadministrator

-Deltar i dataintegration
- Utfor databasunderhall och databasoptimering

Serveradministrator:

- Underhaller och uppgraderar servrarna

- Overvakar datainsamling, databehandling och import till databaser
- Overvakar mjuk- och hdrdvarukomponenter for analysmétningar.

2.3.12.5 Applikationadministrator

- Bestimmer vem som ska ha tillgang till vilka rapporter

- Schemaldgger och publicerar rapporter

- Hjalper till att diagnostisera problem och ar forsta instansen for problemlésningen av
analysprogrammet.

Figur 2-10-7 Personalintressenter for WAT
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3 Fallstudie: Metod

[ forsta hand utfor jag en omfattande undersékning om vilka webbanalysverktyg som
finns till buds ute pa marknaden. For att Gepant dven ska fa en uppskattning om hur
anvandarna uppfattar deras hemsida genomfor jag en enkdatundersokning som finns i
bifogade i appendix. Jag anser inte att det finns en direkt koppling att genomféra en
enkdtundersokning i ett arbete som handlar om webbanalyser men en uppfattning om
vad anvandaren tycker om en hemsida kan vara viktig for att kunna tolka den data som
ett analysverktyg forser en med.

Vidare ledde min undersokning av analysverktygen till att &nnu ett omrade blev
intressant for detta examensarbete, ndmligen de ekonomiska faktorerna som driver
foretag att anvanda analysverktyg. Nyckeltal och kostnad for att implementera
analysverktyg tyckte jag kandes viktigt att ta med i detta arbete.

Efter undersokningsfasen ska det bestimmas vilka analysverktyg som ska anvandas
samt vilka nyckeltal och ekonomiska faktorer som kan vara intressanta for sma och
medelstora foretag. Utifran de verktygen vi anvander ska intressanta nyckeltal plockas
ut.

For att bestimma vilket analysverktyg som ska anvandas skapas en matris dar varje
analysverktyg far ett betyg mellan 1-5. Antalet analysverktyg ar valdigt stort sa initialt
sa sattes foljande kriterier: att de ska vara gratis, det ska vara exakt data som
presenteras det vill siga motsatsen till samplad data. Tabell 3.1 sammanstaller olika
kriterier som har satts upp for att lattare bestimma vilket eller vilka analysverktyg som
ska anvandas. Kriterierna har jag sjalv valt och det ar baserat pa det som jag anser vara
viktigt for sma och medelstora foretag. For att fortydliga varje kriterium gar jag igenom
vart och ett av dem:

Support: Hur bra support kan anvandare fa fran analysleverantéren, generellt giller att
gratislosningar inte innefattas av kundsupport, det ar bara Yahoo som erbjuder nagon
form av direkt online support och darfor ges den hogsta betyg.

Testverktyg: Hur val tacker analysleverantéren mojligheten att gora olika testningar pa
sin hemsida, exempelvis kan A/B-testning goras.

Mobilorienterad: Stoder analysverktyget analyser av besokare som anvander sin mobil
och gar in pa mobilversioner av hemsidor exempelvis, kan unika anvdandare sparas

exempelvis?

Sociala- medier: Finns stod for att analysera hur val olika sociala medier kampanjer
generera mer trafik och hur

Enkel-implementering: Vilka konfigurationer och installationer maste goras for att
nyttja analysverktyget fullt ut.

Podngsattningen bygger pa att 0 podng ges ifall leverantoren inte kan tillgodose ett
kriterium och 5 podng ges ifall leverantoren tillgodoser Kriteriet mycket val.
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Tabell 3.1 Sammanstadllning av olika analysverktyg

Sociala- Enkel
Vendor Support testverktyg | Mobilorienterad| medier implementering
Google
Analytics
Free Version 4 5 5 5 5
Yahoo
Marketing
Dashboard 5 0 0 5 4
Piwik 4 5 4
GoingUp 3 0 0 0 3
Open Web
Analytics 3 0 0 0 4
AWStats 3 0 0 0 5

De nyckeltal inom webbanalysen jag har kommit i kontakt med har stallts upp i en
matris for att kunna bestimma relevansen det har for Gepants verksamhet. Insynen jag
har haft om Gepants mal och visioner tillsammans med kunskapen jag har tillskansat
mig om nyckeltal fick mig att stédlla upp tre kriterier. Eftersom Gepant haller pa med
donationer och det just inom det omradet inte finns ndgra unikt definierade nyckeltal
valde jag att likstdlla donationsverksamhet med e-handelsnyckeltal. Jag menar pa att
e-handel skiljer sig i grunden i form av att det ror sig om konsumtion och inte donation
men, anser sjalv, att det finns likheter i de beteende som en anviandare gor oavsett om
det ror sig om konsumtion eller donation. Bdda tva handlar, i min mening, om att
anvandaren ar valdigt kidnslostyrd i dennes beteendemonster. Det andra viktiga Kkriteriet
ar huruvida det ar relevant for Gepants verksamhet, det vill sdga tacker ett nyckeltal
Gepants behov. Det sista Kkriteriet ar svarighetsgrad, hur komplext ar det att kunna
utldsa nyckeltalet behovs forandringar pa hemsidan och eller modifikation av
analysverktyget? Behovs manga dndringar genomforas 6kas vardet pa svarighetsgraden.
Tabell 3.2 beskriver matrisen jag skapade for att fa en battre 6versikt av de olika
nyckeltalen.
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Tabell 3.2 Sammanstallning av nyckeltal

E- Téacker
handel| Gepants
Nyckeltal unik behov | Svarighetsgrad
Konverteringsgrad| nej ja 2
Medelvirde per
onlinekop| ja ja 4
Antal dagar och antal
besok till kop| ja ja 4
Besokslojalitet och
besoks aktualitet| nej ja 4
Antal avklarade
uppgifter| nej ja 3
Andel av sokméngd | nej ja 3
nej, inte
Annuitetskvoten| nej |inledningsvis 1
Okad forséljning| ja nej 4
Engagemangs podng| nej ja 4
Interaktion via sociala
medier| nej ja 4
Trafikkdllor| nej ja 2
Kostnad per Lead| nej nej 2
Konverteringsmétningar| nej ja 2
Trattperspektivet| nej ja 4
Slutmalsfrekvens| nej ja 3
SEO Nyckelfras-
rankning| nej nej 2

For att veta vilka analysverktyg och nyckeltal som ar intressanta ur en strategisk
synpunkt integrerar jag arbetet med var designprocess om vad vi vill med Gepant och
deras hemsida. I figur 3.1 gor vi en brainstorming kring hur hemsidan skulle se ut pa
olika plattformar och vi enas dven om att vi ska strava efter att gora hemsidan
responsiv. Responsiv innebar att hemsidan har samma kallkod men beroende pa vilken
plattform den presenteras pa anpassar den sin layout (Wikipedia 2013). I figur 3.2
forsoker vi modifiera befintlig layout pa hemsidan for att se hur vi kan optimera sidan
med sma modifikationer da detta ar mindre tidskravande an att géra en responsiv
hemsida.

Efter att val av analysverktyg och nyckeltal ar gjort ska jag implementera de
analysverktyg vi kommer fram till samt borjar utlasa nyckeltal. Det kommer ske i en
iterativ process dar det primara ar att fa igdng analysverktyget och sen efterhand
forsoka utldasa de olika nyckeltal jag valjer att fokusera pa. Det jag kommer fram till samt
valjer kommer jag presentera under resultat.
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Figur 3.1 Brainstorming om strategi kring plattformar

Figur 3.2 Brainstorming om design och strategier
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4 Fallstudie: Resultat

Pa Gepants hemsida sa implementerades olika webbanalysverktyg. Loggfilsanalys,
Webalizer 2.01 och Advanced Webstatics 6.9, JavaScript baserade analysverktyget,
Google Analytics implementerades pa serverhotellet iPages servrar for gepant.org. Figur
4-1 figur 4-2 och figur 4-3. Google analytics tillhandaholl flest funktioner och var i sin
grund valdigt enkel att implementera da det i princip enbart behoévdes klistras in en
javascript-kod for att kunna analysera manga av de nyckeltal som presenterades i tabell
3.2. Vad galler valet av Webalizer och Advanced Webstatics sa fanns mojligheten att
integrera bada loggfilsanalyssystemen pa Ipages servrar. Jag valde att prova bada tva for
att se ifall de skiljde sig at namnvart och som ni kommer se langre ner under
resultatdelen foll valet pa Advanced Webstatistics for att det var mer omfattande och
presenterade analysdatan pa ett snyggare satt.

Google Analytics var ocksa det verktyget som kunde mata de strategier vi kom fram till
under brainstorming om Gepants hemsida. Framforallt var det Google Analytics
genomarbetade losningar for e-handelssidor som passade bra ihop med vara strategier.

4.1 Analysdata forsta iterationen

[ den forsta implementeringen fokuserades pa att kartlagga antalet besok som gjordes
pa hemsidan. Nedan finnes de olika diagrammen for de respektive analysverktygen.
Webalizer implementerades senare varfor det diagrammet inte innehaller de forsta tio
dagarna i oktober.

Antal besok per dag i oktober
35
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%
@ 20
2
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€ 15
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5
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Dag i oktober

Figur 4-1 Webalizer dygn i oktober
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Anal unika besokare per dag i
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Figur 4-2 AwStats unika besokare oktober
Antal besok per dag i oktober Google Analytics
35
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Dag i oktober

Figur 4-3 GA dygn oktober
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4.2 Analysdata andra iterationen

[ den andra analysen lag fokus pa att kartlagga fler beteendemdnster fran anviandarna.
Webalizer valdes bort som analysverktyg i denna fas da det inte fanns lika bra stod for
utokning av analys data som de dvriga verktygen. Foljande data hdmtades fran
november och visas i figur 4-4 och figur 4-5:

Antal besok per dag i november for Google
Analytics

90
80
70
60
50 A
40
30
20
10
0 A

123456 7 8 91011121314151617 1819202122 2324252627282930

Antal besok

Dag i november

Figur 4-4 GA Nov
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Antal besok och hits per dag i november AWStats

350
300
250
200

150

Antal hits/besok

100

50

1 2 3 45 6 7 8 91011121314 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Dag i november

Figur 4-5 AWStats Nov. Den hdgre stapeln dr antal hits, den lagre dr antal bes6k

Ur figur 4-5 berdknas att totalt antal besok ar = 170 och antal hits = 1908 och saledes
klickar medelbesdkaren runt pa hemsidan 1908/170=11 ggr.

Fran AWStats och GA har ocksa information om pa vilka sidor, startsidan eller ndgon
undersida, besokarna inkommer till hemsidan samt vid vilka sidor de lamnar hemsidan.
[ figur 4-6 och figur 4-7 visas frekvensen for vilka sidor som anvandarna hamnar pa
forst, samt pa vilka sidor de lamnar www.gepant.se.
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(] 15. [/ _/htmlfindex.php?ort=Lund&me & 3 0,95 %

nge=<40

(J  16. /_/htmlfindex.php?ort=Lund&me & 3 0,95 %
nge=>40

7 0,

Q|17 /_/htmlfindex.php?menge=<40 & 2 0,63 %

() 18. /_/htmlfindex.php?ort=Huddinge & 2 0,63 %
&menge=20

() 19. /_/html/index.php?ort=Linképing & 2 0,63 %
&menge=30

(] 20. /_/htmlfindex.php?ort=Lund&me & 2 0,63 %
nge=30

(] 21. /_/htmlfindex.php?ort=Norrkdpin i 2 0,63 %
g&menge=30

(] 22. /_/htmlfindex.php?ort=Stockhol & 2 0,63 %
m,+City

()] 23. [/ _/htmlfindex.php?ort=Stockhol & 2 0,63 %
m,+City&menge=>40

() 24. [ _/htmlfindex.php?ort=Stockhol & 2 0,63 %
m,+City&menge=30

() 25. [ _/htmlfindex.php?ort=Stockhol & 2 0,63 %

m,+Hammarby+Sjostad
Figur 4-6 entry/exit GA

[ figur4-6 ses olika exempel pa hur anviandarna har kommit fram till donationsmalet.

Sidor/URL
Totalt: 7 olika sidor |Besékiasidor| Medelstorlek |  Entrésidor Avslut
/ 36 13.25 KB 22 15
/_/html/index.php 16 23.04 KB 5
/hjalposs.php 2 6.92 KB 1 1
/kontakt.php 2 5.64 KB 1 2
Jindex.php 1 24.33 KB 1 1
/_/html/--mysql_anmalan.php 1 18.30 KB
/dinstad.php 1 6.19 KB

Figur 4-7 entry/exit AWStats



Berdkningar av antalet klick for att genomfdra en donation pa Gepants hemsida ar minst
tre stycken, forfarandet illustreras i ndsta mening. I figur 4-8 visas delar av startsidan for
www.gepant.se . | figur 4-9 sa visas rullistan for den ort man vill finna en samlare. I figur
4-10 har antal burkar precis valts och efter det visas de samlare som finns pa orten.

Vill du bli av med dina
pantburkar och flaskor?

}V Vart bor du? ‘ Finns inte din ort?

} Hur manga flaskor har du? {

Sahér fungerar det

Valj din ort, du far da telefonnummer och email till
de du kan kontakta. Valj vem du vill donera till och
bestam tid fér avhamtning. Bli av med dina burkar
och flaskor, bidra till ett renare Sverige samtidigt
som du stédjer ditt lokala samhaélle.

Hjalp oss att sprida Gepant genom att gilla oss pa
Facebook.

Figur 4-8 Forsta valet for att genomfora en donation

paniourkdar ocn naskor ¢

" Vart bor du? | Finns inte din ort?

Alingsas

Alstorp
Angelholm
Anneldv
Arjang
Asmundtorp

Figur 4-9 Val av ort
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Vill du bli av med dina
pantburkar och flaskor?

 Ahus

' mer &n 40

Foljande organisationer eller personer kan kor
och hamta dina pantburkar och flaskor i ditt on

Amer Khudhur
Ahus Roddklubb-Anna Hansson
Martin n Mathiasson

Figur 4-10 Val av samlare

I Google analytics anvandes en fulltstindig tabell 6ver all ingangs och utgangstrafik for
alla sidor under domianen www.gepant.se . Det som var extra intressant var att hitta
subdomaner av karaktaren:

http://www.gepant.se/ /html/index.php?ort=Asmundtorp&menge=%3E40, dir ort=
innebar att en ort valts och menge = antal burkar, det vill sdga anvandaren har
genomfort alla nddvandiga steg for att kunna genomfora en donation. I figur 4-11 visas
de olika sidorna samt hur manga anviandare som natt dit, i detta fall ser vi att for de olika
orterna och antalet burkar har 48 anviandare kommit till det stadiet dar de kan donera
pant.

Figur 4-11 GA, andel som natt till donation. Siffran visar att 30.4% av besokarna har natt dit.
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4.3 KPI analys

Nyckeltalen som valdes baserades pa de nyckeltal som var definierade i tabell 3.2. Skulle
alla nyckeltal, i tabell 3.2, valts att analyseras hade det blivit for omfattande for detta
arbete utan istallet valde jag ut de nyckeltal som best avspeglade Gepants behov i den
fas de ar i nu samt vilka som kommer vara viktiga framgent. Jag ska forsoka fa fram data
for foljande sex nyckeltal som ar viktiga nu och som kan hjdlpa Gepant att mata deras
mal och visioner:

* Konverteringsgrad

* Medelvarde per onlinekdp

* Antal dagar och antal besok till kop
* Besokslojalitet och besoks aktualitet
* Antal avklarade uppgifter

* Andel av sokmangd

4.3.1 Konverteringsgrad (Conversion rate)

Det Gepant vill med besokare till sin hemsida ar att fa dem att komma till steget dar de
kan genomféra en donation. Sdledes ar det ett av de stora malen och
konverteringsgraden blir for Gepants del andelen som nar till donationssteget delat med
det totala antalet besdkare. Figur 4-11 visar att 30,4% av besokarna, i november,
kommer till donationssidan och sdledes ar det konverteringsgraden for Gepants
hemsida.

4.3.2 Medelvirde per onlinekop (MPO)

Gepant vill kunna berdkna de donationer som genomférs och MPO ger en mdojlighet att
berdkna det. MPO maste modifieras for Gepants behov da det inte ror sig om
konsumtion pa deras hemsida utan donation. Medelvarde per donation ar en battre
term och sdledes ar det storleken pa donationerna som beradknas. I figur 4-12 radas de
olika alternativen upp. Eftersom det inte dr exakta val av antalet burkar som anvdndaren
kan gora sa sker berdkningarna baserat pa nedat avrundade siffror.
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Vart bor du?

ungefar 30

mindre an 20
ungefar 30
Snarare 40
mer an 40

Figur 4-12 meny for val av storlek pa donation

Mindre an 20 raknas som 20 burkar. Ungefar 30 raknas som 30 burkar och Snarare 40
och mer dn 40 raknas som 40 burkar. Data for att berdakna medelvarde per donation ar
fran samma analys data som i figur 4-6. 48 anvandare kom till donationssidan och av
dessa valde 23 personer att ge bort 40 burkar, 15 personer valde att ge bort 30 burkar
och 10 personer valde att ge bort 20 burkar vilket gor att 32.7 burkar ar medelvardet
per donation sett 6ver alla 48 anvandares donationer.

4.3.3 Antal dagar och antal besok till kop

Gepant vill kartlagga beteendemonster pa deras anvandare for att fa en uppfattning om
hur val fungerande deras hemsida ar. Genom att se hur manga bes6k samt hur manga
dagar en anvandare behover for att géra en donation sa kan Gepant fa en uppfattning
om hur vl de lyckas férmedla sitt budskap. Antal dagar och antal besok ar ett tva-
variabelt nyckeltal som kraver ytterligare ett verktyg for att kunna analyseras, E-
commerce tracking. E-commerce tracking ar en funktion som kan laggas till i Google
Analytics och da fas mojligheten att spara detta nyckeltal. Foljande java-scriptkod ska
inkluderas pa hemsidan:

< script type="text/javascript" >
pageTracker. addTrans(
"order-id", // required
"affiliate or store name",
"total",

"tax",

"shipping",

"city",

"state",

"country"
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)i

pageTracker. addItem(
"order-id", // required
"SKU",

"product name",

"product category",

"unit price", // required
"quantity" //required

)i
pageTracker. trackTrans();
< /script >

Sasom Gepants hemsida ser ut idag kan dock inte detta nyckeltal sparas med detta
verktyg. Eftersom anviandaren inte kommer till en bekraftelsesida pa att en donation ar
genomford samt att de olika inmatningsfalten inte existerar finns det inte heller nagot
som exekverar det nddvandiga javascriptet.

4.3.4 Besokslojalitet och besoks aktualitet (Visitor Lojalty och visitor recensy)

For att veta ifall Gepants budskap ar ndgot som attraherar anvandare och far dem att
atervdanda maste en form av aterkomstfrekvens berdknas. Besokslojalitet och
besoksaktualitet svara pa ifall besokare aterviander och ifall de gor det, med vilken

frekvens gor dem det. For Gepants fall sa ser november 2013 for detta nyckeltal ut som
figur 4-13:

Besokslojalitet och besoksaktualitet

365+ |ff
|
© 61-120 ¥
.
= 15-30 =
= 4
< 7 ¢ W Sidvisningar
f‘
0 o= “ Besok

200

antal (av typ enligt fargkodning)

Figur 4-13 Besokslojalitet och besdksaktualitet

En snabb analys visar att de flesta av bes6karna dr engangsbesdkare som navigerar pa

hemsidan. Aven de som dterkommer var 14-30 dag navigerar runt férhallandevis mer dn
ovriga besokare.
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4.3.5 Antal avklarade uppgifter (Task Completion rate)

Gepant vill aven veta hur bra deras hemsida ar for anvandaren och huruvida de lyckas
gora sina uppgifter dar eller inte. Antal avklarade uppgifter ar ett satt att mata hur
valutformad hemsidan ar i avseende pa ifall anvandaren far gjort det denne tankt gora.
Enda sattet att ta reda pa detta nyckeltal ar via undersokningar under eller efter att
anvandaren varit pa hemsidan. Tyvarr fanns inte kunskapen hos mig eller Gepant for att
integrera denna losning. Jag forsokte istdllet att géra en marknadsundersokning pa om
folk forstod vad Gepants budskap var for nagot. [ appendix ett sa finns en
enkiatundersokning som genomfordes om Gepants hemsida. Enkiten gjordes i mitten av
detta examensarbete och vid nuvarande kinnedom om bada analytics och Gepants
hemsida sa lampar den sig inte extremt val jag med sdkerhet inte kan veta ifall de som
svarar hade forstatt budskapet ifall de besokt hemsidan under spontana férhallanden.
Det finns dven en mdojlighet att géra anvandartester men jag kommer i diskussionen ta
upp varfor ett anvandartest inte kan fanga fragor som behdver besvaras om hemsidan.

4.3.6 Andel av sokméngd (Share of search)

En av Gepants strategier var att ha en val utvecklad search engine optimization och en
av komponenter, for att lyckas, i det ar andel av sokmangd. Darfor fann jag detta
nyckeltal vara av intresse. Sen i borjan av september har Google dock sekretessbelagt
alla sina s0kordstraffar. Enbart ifall ett foretag har ett AdWord-konto kan vederbdérande
se share of search for de s6kord de betalar for (Slegg 2013). Sdledes kan inte ndgot exakt
resultat for share of search bifogas. Mer under diskussion om varfor detta, under
arbetets gang visat sig inte spela sa stor roll i Gepants fall.
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5 Diskussion

[ detta kapitel kommer jag diskutera reflektioner 6ver mitt arbete, vad jag hade kunnat
gora annorlunda samt vad som kan goras i framtiden.

Webbanalys:

Som detta examensarbete visat sa dr webbanalys ett valdigt omfattande omrade. Jag har
namnt hur webbanalysen sdg ut i bérjan av 90-talet samt hur den utvecklats till dags
dato. Jag har forsokt ga igenom grundligt hur tekniken fungerar for att lasaren ska forsta
grunderna i webbanalysen. Utvecklingen gar hela tiden framat och mer och mer av
webbtrafiken kan analyseras. Jag anser inte att tekniken kommer dndras markbart i
avseende pa hur webbanalys samlas in utan serverlésningar, javascripttags ar det som
kommer vara gillande en lang tid framéver. Rddatan som fas ut av de olika teknikerna
kommer inte heller andras markbart diaremot hur datan tolkas och presenteras for
slutkund kommer dndras mycket. Det som webbanalysen idag kan ge bra svar pa ar
beteendemonster pa hemsidan sdsom hur ldnge de varit inne pa sidan samt hur de
navigerat.

Det omrade som det kommer fokuseras mer pa, anser jag, inom webbanalysen ar varfor
anvandare har betett sig som de gjort. Att fa svar pa varfor en anvandare betett sig som
denna gjort kommer aldrig ett analysverktyg kunna ge ett 100 procentigt svar pa utan
att genomfora kompletterande anvandaretester. Det kan genomforas studier som visar
pa hur manga uppfattar och beter sig pa en hemsida men det kommer inte vara
applicerbart pa alla. Anvandartester inom webbanalys kan genomfoéras pa olika satt,
som tidigare ytligt namnts i rapporten, exempelvis pop-fragor for varje moment som en
anvandare gor, enkat som fylls i nar anvandare ska lamna sidan eller tester i en riggad
testmiljo.

Nagot som noterades nar anviandarenkater genomfordes pa Gepants hemsida var att alla
kunde svara eller hade en uppfattning om de olika fragorna som jag stallde. Detta tyder
pa att de istéllet for att spontant svara sa tankte de efter och forsokt kolla upp sa att de
kunde ge ett svar pa fragan. Anvandartester dr nagot som varit valdigt centralt i
designkurserna pa InfoCom och jag kan inte erinra mig att ndgon gang under
utbildningen ha hort nagot direkt negativt om anvandartester. [ detta examensarbete
har jag upptackt att tva valdigt viktiga aspekter fran en anvandares beteende forsvunnit
nar enkater genomfors, de emotionella och spontana besluten som en anvandare fattar
nar de navigerar pa en hemsida. Oavsett om en anviandare ombeds fylla i en enkat eller
komma till en testlokal for att gora ett test sa arbetar anvandaren utifran riktlinjer och
uppsatta agendor av testledaren. Som detta arbete visar ligger oftast utmaningen for ett
foretag att 6ka konverteringsgraden och da anser jag det ar centralt att kunna forsta
anvandarnas emotionella och spontana beteende da det oftast ar de aspekterna som
avgor hur en ny besokare beter sig pa en hemsida.

Att jamfora Gepants siffror med andra féretags webbanalyser ar svart eftersom de dels
haller pa med donation och inte konsumtion samt att manga foretag ser sina
webbanalyser som affairshemligheter. I min mening ar det dock viktigare att nyckeltalen
bestams utifran foretagets egna mal snarare dn att mata sig mot konkurrenterna. Att
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sdga att ett specifikt varde for det generella fallet ar bra eller daligt for ett nyckeltal ar
direkt felaktigt enligt mig eftersom foretag oftast jobbar utifran olika forutsattningar
sasom exempelvis strategiska eller ekonomiska. I Gepants fall kom jag fram till att vi
nadde en konverteringsgrad pa cirka 30 procent medan en genomsnittlig siffra inom
webbanalyslitteratur anger att de flesta hemsidor ligger pa 2 procent. Det som ska tas i
beaktande ar att Gepants besokarantal ligger hundratusentals och ratt sa ofta miljontals
besokare under de hemsidor som litteraturen brukar jamféra med, exempelvis
www.amazon.com som enligt QuantCast (QuantCast u.d.), pa en manad hade 90 miljoner
besokare. Det kan ocksa tolkas som att besokarna pa Gepants hemsida ar valdigt
malmedvetna och vet vad de vill ndr de gar in pa hemsidan. Kommer Gepants mal om
100 000 besokare per manad 2015 forverkligas kommer troligtvis dven antalet
malmedvetna bestkare minska och da ar det viktig att kunna finna de saker som
kommer fa forstagangsbesokarna att genomfora donationer och eller skriva upp sig som
anvandare. Darav ar det av storsta vikt att pa nagot satt kunna hitta verktyg som fangar
upp anvandarnas spontana och emotionella aspekter nar de befinner sig pa Gepants
hemsida.

Vad galler nyckeltalet medelvarde per donation berdknades den till 32.7 burkar per
donation och den enda intressanta data jag kunde hitta for att fa perspektiv pa detta var
en sammanstallning fran Returpack fran 2008 som visade att varje person donerade 128
burkar (Returpack 2008). Det enda uttalande som kan goras med detta nyckeltal ar att en
del av alla burkar doneras via Gepant. Ett mer intressant monster skulle vara ifall
nyckeltalen medelvarde per donation och besokslojalitet besoksaktualitet
sammanfordes. Da finns mojligheten att se hur mycket som doneras samt med vilken
frekvens detta gors. [ den basta av varldar visar det sig att alla donatorer donerar all sin
pant vilket skulle fungera som ett gott betyg for Gepant.

Nyckeltalet antal dagar antal besok till kop/ donation maste varderas utifran den
verksamhet som bedrivs. Ett féretag som saljer datorer har troligtvis mer veliga kunder
som behover mer tid for att gora ett kop an ett foretag som séljer dagligvaruprodukter.
Sett ur Gepants perspektiv tror jag inte att donatorer ser det som ett problem att donera
sin pant utan ifall det skulle visa sig att en bes6kare maste géora manga besok under flera
dagar ar det troligtvis en design eller en fortroende fraga for hemsidan som skulle vara
ett problem. Tyvarr gick inte detta nyckeltal att bestdmma med nuvarande utformning
av Gepants hemsida men detta ar en av de viktigaste forbattringar som jag
rekommenderar dem att genomfora da de anser att anvandarbeteende ar viktiga att
forsta.

Ett av nyckeltalen som inte kunde matas i denna rapport var share of search. Google
valde att inte offentliggora s6kandelar utan enbart de som hade adwords konto kunde se
deras andel av sokningar for de ord de betalade for. Pantmarknaden i Sverige idag
kdnnetecknas av ett valdigt gott samarbete mellan de olika féretagen sa att ligga bra till i
andel av s6kningarna ar inte lika vital som i andra branscher.

Nagot som jag blivit varse om i detta examensarbete ar den makt som ligger i andra
aktorers hander vad galler webbanalys. Mycket av analyserna och radatan samlas in av
tredjepart och ifall tredjeparten valjer att slopa vissa analyser finns en risk att vissa av
foretagens nyckeltal inte kan matas. Desto mindre foretaget dr desto mindre kommer de
troligtvis kunna paverka en tredjeparts policy och beslut. En riskanalys maste ocksa
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sdttas upp for de olika nyckeltalen som mats for att kunna avgéra om de ska vara med i
ett foretags langtidsstrategi eller inte. Ifall det finns en hog sannolikhet att en tredjepart
kommer slopa det inom en snar framtid bor ett foretag istéllet satsa pa ett annat
nyckeltal som kommer vara med i ett langre perspektiv.
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6 Slutsatser

Web analytic Tools ar en teknik som ar har for att stanna och den utvecklas standigt. Att
forsoka definiera WAT i en bred kontext dr ointressant for detta examensarbete. [stillet
ar det mer intressant att definiera vad WAT éar och innebar i en kontext som ar anpassad
for sma och medelstora foretag.

Web analytic tools dr en metod for att mata och kartlagga online verksamheter. Alltifran
trafik pa en hemsida till email-utskick kan analyseras. Dessa analyser kan sedan brytas
ner i rena nyckeltal som ar intressanta for foretag att mata. De KPI:er som presenteras i
mitt examensarbete under kapitel 4.3 ar ett axplock av alla nyckeltal som kan matas
med WAT. Det som gor dem intressanta for foretag att anvanda ar att den data som
insamlas kan ligga till grund for att bade verifiera och skapa onlinestrategier.

De olika WAT-l6sningar jag har presenterat och anvant under kapitel 4 ar gratis och
saledes kostar inte tekniken nagot. Det som dock inte far glommas i WAT ar att den
stora kostnaden ligger i att analysera webbanalysen och det ar manniskor som ska gora
det. En generell term som anvdnds inom WAT ar 90/10 regeln (A. Kaushik 2006) som
innebar att for varje investerad krona i WAT-teknik tillkommer en kostnad pa 9 kronor
for att ha personal och ratt kompetens som kan analysera datan. Sdledes finns det en
personalkostnad kopplad till analysen av WAT. Jag har for de olika fackférbunden for
ingenjorer inte hittat nagon direkt titel for webbanalytiker och darfor har jag valt att
inte presentera nagon siffra pa vad personalkostnaden ligger pa.

[ denna case-studien valde jag att anvanda analysverktyg som webbhotellet tillhandaholl
da det blev enklare rent konfigurationsmassigt. For script-tagging valdes Google
analytics eftersom det var gratis och ansags valdigt kraftfullt och genom att lagga till en
scripttag pa varje sida kunde trafiken borja analyseras efter ett par timmar.

I relation till min utbildning

WAT ar ndagot som enbart ytligt ndmnts i nagra av de kurser jag har last pa LTH. Saledes
har tekniken och tilldmpningen varit ndgot jag lart under arbetets gang. En aspekt som
blivit tydligare och tydligare under arbetets gang ar insikten om en bra webbanalys inte
enbart kan goras genom att mata data utan det ar oftast i en kontext med manniskan
som forstaelsen kring varfér anvandaren beter sig som denne gor pa en hemsida. Det
datan svarar pa ar hur anviandaren har betett sig inte varfor. Eftersom jag valt
designsparet pa InfoCom utbildningen dar stor fokus ligger pa anvandaren kdnner jag
att jag fatt insikter om webbanalysen som mycket av litteraturen inte tacker.
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Dictionary

A/B-testning - Kan exempelvis vara tva olika versioner av en hemsida som testas for att prova
olika designer for att se ifall en genererar fler klick an den andra.

Cookies: Webbsidan lagger en cookies pa din dator for att hemsidan vid ett annat besok ska
kunna se olika data om dig

Meta taggar - [ killkoden for en hemsida kan en meta del fyllas i, den visas inte for anviandaren
men sOkmotorer anvander den for att olika nyckelord om vad sidan innehaller presenteras dar.

Alt-texter - Ifall en bild inte kan visas i en webblasare visas istillet en alternativ text for att
besokaren ska fa en uppfattning vad bilden ska visa.

Meta Refresh - Ar nir det i hemsidans killkod anges ett tidsintervall fér nir en hemsida ska
laddas igen oavsett om anvandaren begart det eller e;j.

HTML - En standard for att programmera hemsidor.

W3C - En organisation som bestammer riktlinjer fér hur de vill se world wide webb utvecklas.
Ar de som ligger bakom standardiseringen av html bland annat.

Leads - ett ord som framforallt férekommer inom marknadsféringsbranschen och ar en
bendmning for en potentiell kund.

R & D - Research and development, en utvecklingsavdelning.
Copy - forkortning for Copywriting som ar den pa en marknadsféringsbyra som gor reklam.

Branding - Forsoker skapa en kdnsla och associationer hos en konsument for ett foretag och
dess produkter

Likes, retweets och +1 - Inom Facebook, Twitter och Google plus anger dessa ord att en
anvandare har gillat och eller rekommenderat ndgot ifall dem har like, retweet eller +1.

Ipage - Ett serverforetag Gepant anvander for sin hemsida
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Appendix

Timestamp

3/7/2013 11:17:09 Smartphone

3/20/2013 9:38:46 Dator

3/20/2013 9:52:00 Dator

3/20/2013 9:56:10 Dator

3/20/2013 9:57:39 Dator

3/20/2013 10:19:

36 Dator
3/20/2013 11:54:

33 Dator
3/20/2013 13:04:

00 Dator
3/20/2013 18:11:

23 Dator

3/22/2013 13:32:
00 Dator

3/28/2013 13:41:

06 Dator
3/28/2013 13:47:

08 Dator
3/28/2013 13:47:

45 Dator

3/28/2013 13:55:

50 Surfplatta

3/28/2013 14:19:

30 Smartphone

3/28/2013 15:47:

49 Smartphone

3/30/2013 20:47:

31 Dator
3/31/2013 18:25:

26 Dator

Surfvanor

Vilken enhet
anvander du
overlag mest nar
du surfar

Dator

Surfplatta

Smartphone

Dator

Dator

Dator
Dator
Dator

Dator

Dator

Dator
Dator

Smartphone

Surfplatta

Smartphone
Smartphone
Dator

Dator

ken plattform
hade du helst
foredragit att

anvénda generellt?

Smartphone,
Surfplatta, Dator
Smartphone,
Surfplatta

Smartphone, Dator

Dator

Dator

Dator
Dator
Dator

Dator

Dator

Dator
Surfplatta

Smartphone,
Surfplatta, Dator

Surfplatta

Smartphone
Surfplatta
Smartphone, Dator

Smartphone

Hur tycker du att
det &r att hitta
information pa

www.gepant.se?

Ar det nagot mer
du vill veta om
gepant.se som du
inte kan hitta pa
hemsidan?

4 Nej

Vad det finns for
nya orter. Typ en
sta &ver vilka som
ar de 10 senaste

3 orterna..

Hittade du det du
sokte pa gepant.
se?

Ja

Letar inte efter
nagot

Letar inte efter
nagot

Ja

Letar inte efter
nagot

Letar inte efter
nagot

Letar inte efter
nagot

Ja

Letar inte efter
nagot

Ja

Letar inte efter
nagot

Ja
Ja
Ja

Letar inte efter
nagot

Vad tycker du om Vad tycker du om

@mm.._ pa

Ifall du har nagra
tips, idéer eller

valet av typsnitt p4 Vad tyckerduom  asikter om véara

pa
gepant.se?

pa
gepant.se?

v»dnmvm:rmme

g
fyll i detta falt
Tip-use a
template and add
gepant branding to
4 the survey

3

2
Tummen &r val
inte vektoriserad.
den ser pi ut?
Vektorisera

3 bilderna!

Synliggora
"kontakt" pa ett
4 battre sétt kanske.

Gratt mot vitt &r
4 svarlast.

4
3

3
Responsiv design
och mobile first

2 strategi
Beroende pa
upplésning pa
skarmen lite svag
textfarg som

4 va sa behaglig.

4

4

Vad tror du www.
gepant.se handlar
om?

Pimps

pantdonationer
Kunna se vilka
som vill ha pant,
som andra kan ta
del av. Skolor,
reningar osv...
hamtning av
pantflaskor, vars
pant gar till
vélgorenhet

Later val greijt
Oka méjligheterna
att pant som
annars bara skulle
bli slangt eller
forlorat pa annat

samtidigt som det
kan ge en ekonomi

privatpersoner.

vet gj
Att atervinna

Vet ej
Be bort pantflaskor

sjalv

Att formedla
kontakt fér
pantning av
pantburkar m.m.

vet ej

hallbarhet

orkar inte

Valgorenhet och
renare Sverige

Ingen aning
pant insamling

Hjalp il
atervinning!
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3/31/2013 19:11:

54 Dator
3/31/2013 20:26:

12 Dator

3/31/2013 22:35:
20 Dator

3/31/2013 22:40:
56 Dator

4/1/2013 0:10:06 Dator

Dator

Dator

Dator

Dator

Dator

Dator

Smartphone, Dator

Dator

Dator

Dator

Huruvida man

maste skatta pa

det man "tjanar",
3 hur det klassas.

4

Letar inte efter
nagot

Ja

Letar inte efter
nagot

Letar inte efter
nagot

Letar inte efter
nagot

3

4
Mérkare
bokstaver, c'est
5 tout.
Gepants
bokstavsfarg skulle
vara mer
intressant om det
stack ut fran
mangden. Ett
forslag ar att
tallet anvanda en
farg som liknar en
cool
verklighetstrogen
glasfarg.

Byt plats pa citaten

"Hjalp t
"Vill du ha pant?"

Sa det blir fraga
och svar istéllet for
tvartom.

Det &ar
oprofessionellt
med stavfel. Just
nu existerar
atminstone ett pa
framsidan
(rekomenderade).
Kolla igenom
hemsidan

lite mindre feta
bokstaver, kanske
nagot typsnitt som
4 &r "elegantare”

w

SIg 10r au ge sina
pantburkar till
nagon som vill
panta dem och
tjana en slant, om
man inte sjélv kan
eller vill panta sina
burkar. Eller sa
anmaler man sig
for att just panta
nagon annans
burkar.

Férmedla
tomburkar

Vet ej. Nat bra
antar jag men det
framgar inte riktigt.

Panta glas

Oka pantandet
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4/1/2013 10:53:08 Smartphone
4/1/2013 11:40:01 Dator

4/1/2013 11:56:00 Dator

4/1/2013 13:20:04 Smartphone

4/2/2013 12:42:11 Dator

4/4/2013 13:27:24 Surfplatta

4/9/2013 20:33:00 Dator
4/9/2013 21:29:54 Smartphone

4/11/2013 8:49:34 Dator
4/12/2013 5:59:46 Dator

5/11/2013 12:57:
24 Dator

Surfvanor

Vilken enhet
anvander du
overlag mest nar
du surfar

Surfplatta
Dator

Dator

Dator

Dator

Dator

Smartphone
Smartphone

Smartphone
Dator

Dator

Vilken plattform
hade du helst
foredragit att

anvanda generellt?

Smartphone,
Surfplatta, Dator
Surfplatta

Dator

vet faktiskt inte

Smartphone

Dator

Smartphone
Dator

Surfplatta
Surfplatta

Dator

Ar det nagot mer

Hur tycker du att du vill veta om
detaratthitta  gepant.se somdu Hittade du det du
information pa inte kan hitta pd  sokte pa gepant.
www.gepant.se? hemsidan? se?

Nej, inte vad jag
kan komma att
tanka pa rent
spontant.
Hemsidan var
vilket var valdigt

5 bra! Ja

4 Ja

Letar inte efter

5 nagot
Hittade i alla fall all
information jag

4 behévde. Ja
En
bakgrundshistoria
och mer om

grundarna. Kanske

en video om hur

det fungerar och

nagra Letar inte efter
3 solskenshistorier.  nagot

Letar inte efter
4 nagot

4 Ja

Letar inte efter
4 nagot

Letar inte efter
4 nagot
5 Ja

3 Ja

Vad tycker du om Vad tycker du om

Ifall du har nagra
tips, idéer eller

fargen pa valet av typsnitt pA Vad tycker duom  asikter om vara

bok pa pa g st
gepant.se? gepant.se? pa gepant.se?

Valdigt tydlig och

5 5 5 bra hemsida!

5 5 5

5 5 5

5 5 5

4 4 4
rak, clean och
enkel. Inget som
kommer ivagen
och stor. Snyggt

5 4 5 och enkelt.

3 5 4

4 4 5

5 5 5

5 4 4

3 4 4

Vad tror du www.
gepant.se handlar
om?

burkar och flaskor
blir pantade,
samtidigt som
andra ménniskor
och foreningar kan
fa tillgang till sjalva
panten och

anvénda det ti
nagot nyttigt :)
Att kontakta/bli
kontaktad for att
kunna ge eller fa
pant.

Att se till att fler
burkar som annars
inte atervinns,
atervinns.

Det handlar om att
man ska kunna ge
sina pantflaskor till
nagon annan ex
en férening séa
slipper jag att ga
ivag med dem
sjalv. En smart idé
r de som har
manga pantflaskor
hemma o ej orkar
ga ivag med dem
eller som har langt
| en pantstation.
Atervinning som
aven ska generera
Gnsamhet for
foreningslivet och
de som har energi
att hamta upp
pant.

Vet g

spara pa miljon
Férmedla kontak

vet ej
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