
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

Institut for Informations- og Medievidenskab | Aarhus Universitet 

Udarbejdet af: Esben Rasmussen | august 2011 

E-mail: kontakt@onlinekonsulenten.dk 

Vejleder: Christian Winther Bech 

Specialets anslag: 185.444 svarende til 77,3 normalsider 

Resumeets anslag: 7.310 svarende til 3,0 normalsider 

 

mailto:kontakt@onlinekonsulenten.dk


Søgemaskinemarkedsføring som weboptimeringsteknik: Kan det rigtige budskab 

gøre hjemmesiden mere effektiv? 

Speciale i Digital Design | august 2011 | af Esben Rasmussen | kontakt@onlinekonsulenten.dk 

  
i  

 
  

English abstract  
¢ƻŘŀȅΩǎ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŎŀƭ ǎƻŎƛŜǘȅ ƛǎ ƳƻǊŜ ŀƴŘ ƳƻǊŜ ŘǊƛǾŜƴ on and by the World Wide Web due to the 

ever evolving world of communication. Because of this the web has become easily accessible and is 

now a democratic platform. Alongside this development a new trend has surfaced where websites 

and services are considered in perpetual beta and where the user has become the center of atten-

tion with numerous options for customization. 

The impact of this mindset with constant adaptations of the content, its layout and its placement has 

increasingly led us to navigate the web using search engines, because we have learnt that the quick-

est way to find the content we need is by searching rather than navigating. The result hereof is that 

we have become more and more dependent on search engines for finding and refinding content. 

Because of this tendency Google and search engines in general has increasingly become the de facto 

navigational infrastructure of the web. However, all search engines are based on algorithms that 

select and present what they calculate to be the most relevant results with the most relevant snip-

pets. After having read an article by Hartmann et al.1 which suggests that the user experience on a 

given website is influenced by what is presented about the website beforehand, I find this autono-

mous infrastructure (search engines) to be a challenge to all user and webmasters, since search re-

sults may in fact lead to poorer user experiences, when not properly crafted. 

My goal of this thesis is therefore to determine how one best influences the search results in order 

to maximize the user experience. 

Theory, method and process  
The foundation of this thesis is built on an analysis of how society drives us to outsource our 

knowledge to search engines in a way that ƳŀƪŜǎ ǳǎ άƳŀƎƛŎŀƭƭȅέ ŀŎŎŜǇǘ what we see in the top 5 of 

search engines as the truth. In relation to this I reveal how this is connected to the way we navigate 

and understand the web. In this process I heavily rely on the findings by Niels Ole Finnemann2 and 

Peter Morville3. In order for me to properly analyze how we can optimize our search results I also 

discuss what search engine optimization (SEO) is, the morality of it and how it can be applied. How-

ever, for this part I have had to rely on the well documented articles by the non-academic organiza-

tion SEOmoz.4 

In order for me to gain the needed insight into the best optimization method I have chosen to apply 

user testing. In my approach to the user test I chose to focus on whether the most effective tech-

nique for optimization was effective use of the Google Instant Preview (the thumbnail to the right of 

the search result), where a specific content optimized image could be included on the website ς and 

                                                           
1
 Hartmann, Jan, et al., Framing the User Experience: Information Bias on Website Quality Judgement, CHI 2008 

Proceedings, University of Manchester, 2008 
2
 Finnemann, Niels Ole, Internettet i mediehistorisk perspektiv, Forlaget Samfundslitteratur, København, 2008 

3
 Morville, Peter, Ambient Findability, hΩwŜƛƭƭȅ aŜŘƛŀΣ LƴŎΦ, Sebastopol, 2005 

4
 http://www.seomoz.org/learn-seo 

http://www.seomoz.org/learn-seo
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thereby appear in the snippet thumbnail or if instead the most effective technique would be to op-

timize the text snippet on the search result. 

In my test the participants are told that they need to find a good locksmith for their brother who has 

locked himself out, after which they are shown one of three potential search results ς all for the 

same locksmith website. After having seen the result the participants are shown the website and 

asked to navigate it until they are confident about whether they will recommend that particular 

locksmith to their brother. At the end of the test the participants fill out a survey in which they use a 

six point scale to describe how they experienced the website with regards to design, usability, ser-

vice, credibility, trustworthiness, and if the participant would recommend the locksmith or not. An 

extra question was added on how long time it took the participant to decide whether to recommend 

or not (based on navigational depth). This last question only had four points being at the search re-

sult, at the landing page, after having explored the website and L ŎŀƴΩǘ ŘŜŎƛŘŜ. 

In order for me to analyze the effects on the userΩs experience of the two different approaches to 

optimization, I have chosen to primarily base the theoretical foundation on user experience (UX) 

research by Katrin Schulze and Heidi Krömker5. In order for me to use and properly analyze image 

and text ƻǇǘƛƳƛȊŀǘƛƻƴ L ƘŀǾŜ ŀƭǎƻ ŎƘƻǎŜƴ ǘƻ ƛƴŎƭǳŘŜ .Φ WΦ CƻƎƎΩǎ ǊŜǎŜŀǊŎƘ ƻƴ ŎǊŜŘƛōƛƭƛǘȅ6, Susan 

²ŜƛƴǎŎƘŜƴƪΩǎ ǘŜŎƘƴƛǉǳŜǎ ƻƴ ¦· ƻǇǘƛƳƛȊŀǘƛƻƴ7Σ ¸ƻǳƧŀŜ ¸ƛΩǎ ǊŜǎŜŀǊŎƘ ƻƴ ǇǊƛƳƛƴƎ ŀǎ ŀ marketing tech-

ƴƛǉǳŜ ŀƴŘ LǊǿƛƴ tΦ [ŜǾƛƴΣ {ŀƴŘǊŀ [Φ {ŎƘƴŜƛŘŜǊ ϧ DŀǊȅ WΦ DŀŜǘƘΩǎ ǊŜǎŜŀǊŎƘ ƻƴ ŦǊŀƳƛƴƎ into my theoreti-

cal framework. 

Primary findings  
Based on my results L ƘŀǾŜ ōŜŜƴ ŀōƭŜ ǘƻ ŎƻƴŎƭǳŘŜ ǘƘŀǘ ƛƴ ƻǊŘŜǊ ǘƻ ƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ǘƘŜ ǳǎŜǊΩǎ ŜȄǇŜǊƛŜƴŎŜ 

using search results the most viable way is by affecting the ǳǎŜǊΩǎ ŦƻŎǳǎ ƻƴ ƘƛǎκƘŜǊ ƴŜŜŘǎ. 

This also means that the results of my study and my analysis suggest that image optimization as an 

individually practiced discipline is virtually non-effective. The reason being the requirement for influ-

encing the userΩs focus on his/her needs, which makes it very difficult to convey enough information 

using an image for this focus shift to happen. 

My analysis also reveals that by optimizing the text to the context ƻŦ ǘƘŜ ǳǎŜǊ ǎƻ ǘƘŀǘ ǘƘŜ ǳǎŜǊΩǎ ŦƻŎǳǎ 

shifts to the needs which the website addresses, the UX is perceived as better compared to a non-

optimized text. 

                                                           
5
 Schulze, Katrin & Heidi Krömker, A Framework to Measure User Experience of Interactive Online Products, 

Center for Media Technology, MB '10 Proceedings of the 7th International Conference on Methods and Tech-
niques in Behavioral Research, ACM, New York, 2010 
6
 Fogg, B.J., et al., How Do Users Evaluate the Credibility of Web Sites? A Study with Over 2.500 Participants, 

Proceedings of the 2003 conference on Designing for user experiences, San Francisco, 2003 
7
 Weinshenk, Susan, Neuro Web Design: What Makes Them Click?, New Riders, Berkeley, 2009 
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Data showing the text optimized version performs 8 % better than the original search result 

By using textual priming and framing as a method ƻŦ ǎƘƛŦǘƛƴƎ ǘƘŜ ǳǎŜǊΩǎ ŦƻŎǳǎ L ǿŀǎ ŀōƭŜ ǘƻ ǊŜƎƛǎǘŜǊ 

improved experiences of credibility, trustworthiness and conversion (if the user would recommend 

the locksmith) ς this I classify as improved UX. 

Based on this I have developed a model for optimizing search results for improved UX. 
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Model of affecting UX through SEO - works well with UX framework by Schulze & Krömker 

My findings indicate a need for revising the relationship between search engine optimization (SEO) 

and search engine marketing (SEM). No longer should they be considered a dichotomy considering 

how marketing techniques applied to search engine optimization improves the UX of websites. In-

stead I would suggest adopting SEM as the overall discipline under which you can perform SEO or 

search engine advertising because my findings indicate that SEO needs to be seen as a marketing 

discipline. 

However, considering that this is just a small study with 185 participants, further research needs to 

be done to verify the findings. 
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Indledning  
Internettet fylder mere og mere i vores kultur og alene i Danmark bidrager de brancher, der direkte 

beskæftiger sig med internetkommunikation, med 5,8% af det danske BNP ς svarende til 96 mia. kr.8 

At internettet fylder så meget i Danmarks BNP er ikke nogen overraskelse, når man ser på den udvik-

ling, som internettet har været igennem siden sin spæde start. Indholdet på internettet vokser og 

vokser og søgemaskinevirksomheden Google rapporterer, at da man først begyndte at indeksere 

indholdet på nettet i 1998, havde man efter 9 dage indekseret omtrent 24 millioner sider mens det i 

år 2000 var vokset til en milliard.9 I år 2008 kendte Googles indeks til en billion (1012) unikke sidelinks 

(hvoraf en del vil pege på samme indhold)10 og i skrivende stund vurderes det med et konservativt 

skøn, at nettet har en størrelse på 15,41 milliarder forskellige sider med unikt indhold11. 

Kort sagt så er nettet på 13 år vokset fra ca. 24 millioner sider til ca. 15,41 milliarder ς svarende til en 

procentvis forøgelse på ca. 64.208% eller en gennemsnitlig årlig vækst på ca. 4.939 procentpoint. 

Det vidner derfor om, at internettet og internetbranchen ς trods finanskriser ς stadigt er fænomener 

i voldsom vækst. 

Til sammenligning kan det nævnes, at de senest opgjorte tal tyder på, at der på verdensplan er 1,966 

milliarder unikke brugere af internettet12, hvilket dermed betyder, at der for hver ny internetbruger 

skabes 7,84 nye sider med unikt indhold. 

Der behøves vist ikke flere forklaringer: Nettet er stort og bliver hele tiden meget større. 

Det betyder samtidigt også, at for at den almindelige bruger af nettet kan begå sig i al den overflod 

af information, kræves en god og veludbygget infrastruktur, som kan sikre at brugeren ledes frem til 

den rette information. 

Det er her, at søgemaskinerne kommer til deres ret, for uden dem ville vi stå tilbage og kigge må-

bende på den stak af blandede sider, der ville tårne sig op i 154 kilometers højde13 - uden at vi ville 

vide, hvilken af de enkelte sider, vi skulle plukke ud. 

Dette har efterhånden alle ς private såvel som offentlige ς fundet ud af og flere og flere bekymrer 

sig om, hvordan man får skabt mere trafik til sin hjemmeside via søgemaskinerne. Dvs. hvordan sør-

ger man for, at ens hjemmeside bliver fundet og tager sig bedst ud i søgemaskinerne, så man får så 

                                                           
8
Gander, Stuart et al., Danmark Online ς Hvordan internettet forvandler den danske økonomi, Boston Consul-

ting Group, 2011 http://connecteddanmark.dk/files/Final_BCG_DenmarkOnline_Danish_March2011.pdf, s. 5 
9
 Brin, Sergey & Lawrance Page, The Anatomy of a Large-Scale Hypertextual Web Search Engine, Stanford Uni-

versity, 1998, s. 5 
10

 Alpert, Jesse & Nissan Hajaj, We knew the web was big..., The official Google Blog, 2008 
http://googleblog.blogspot.com/2008/07/we-knew-web-was-big.html - siden sidst tilgået d. 18/4 - 2011 
11

 Kunder, Maurice de, The size of the World Wide Web, WorldWideWebSize.com, 
http://www.worldwidewebsize.com/ - siden sidst tilgået d. 18/4 - 2011 
12

 Argeaz, Enrique de, Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/stats.htm - siden sidst tilgået 
d. 18/4 - 2011 
13

 Regnestykke baseret på konservativt skøn på 15,41 milliarder unikke sider ganget med en papirtykkelse på 
0,01 millimeter. 

http://connecteddanmark.dk/files/Final_BCG_DenmarkOnline_Danish_March2011.pdf
http://googleblog.blogspot.com/2008/07/we-knew-web-was-big.html
http://www.worldwidewebsize.com/
http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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mange som muligt til at klikke ind på den. Men det skal også være personer med den rette motive-

ring ς for folk ønsker ikke bare besøg på deres hjemmeside, det skal også være besøg, som opfylder 

et af formålene ved at drive hjemmesiden: Salg, branding, vejledning til selv-

hjælp/ressourcebesparelse, brugerengagement osv. 

Desværre er det sådan, at hjemmesideejere stort set ingen mulighed har for at tage fuld kontrol med 

den fremtoning hjemmesiden har i søgemaskinerne, da det indtil nu alene har været søgemaskiner-

nes algoritme, der har bestemt, hvad der skal vises fra hjemmesiden som en del af søgeresultatet. 

Da det alene er søgeresultatet, der skal få brugeren til at komme ind på hjemmesiden, kan man 

sammenligne det lidt med, at alt afhængigt af, hvad jeg eksplicit har sagt er mit formål med at besø-

ge det lokale indkøbscenter, så ændrer butikkernes facader sig fra gang til gang. Har jeg f.eks. sagt, 

ŀǘ Ƴƛǘ ŦƻǊƳňƭ ŜǊ ŀǘ έrabatέΣ ǎň Ǿƛƭ ŦŀŎŀŘŜƴ i H&M butikken vise mig, at jeg kan tilmelde mig Club-

event, hvor jeg kan få 20% rabat (se Figur 1)Σ ƳŜƴ ƘŀǊ ƧŜƎ ƛ ǎǘŜŘŜǘ ǾŀƭƎǘ ŀǘ ǎƛƎŜΣ ŀǘ ƧŜƎ ƭŜŘŜǊ ŜŦǘŜǊ έtil-

budέΣ ǎň Ǿƛƭ facaden i stedet vise mig en utilfreds kunde, der er blevet snydt for et tilbud (se Figur 2). 

 

Figur 1 - Søgning i Google på "site:hm.com/da rabat" 

 

Figur 2 - Søgning i Google på "site:hm.com/da tilbud"  

Det er meget sandsynligt, at jeg allerede, da jeg gik hjemmefra, havde besluttet mig for, at jeg skulle 

ind og kigge i H&M butikken men hvis facaden prydes af en utilfreds kunde, der brokker sig, vil dette 

smitte af på min sindsstemning, når jeg går ind i butikken. 

Denne ændring af facaden bestemmer dermed hvilket humør og hvilken butiksopfattelse, jeg har, 

når/hvis jeg vælger at træde ind i butikken. 

Jeg ser derfor et behov for at se på, hvordan og med hvilke metoder hjemmesideejere mest effektivt 

kan sørge for, at deres virtuelle butiksfacade tager sig godt ud og dermed videresender besøgende 

med en positiv indstilling til butikken. 
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Til dette er jeg specielt blevet inspireret af Jan Hartmann, Antonella De Angeli og Alistair Sutcliffe, 

som i deres artikel Framing the User Experience: Information Bias on Website Quality Judgement14 

undersøger, om man kan italesætte opfattelser af hjemmesider hos brugere før de ser hjemmesiden, 

så det har en effekt på brugsoplevelsen af hjemmesiden. 

  

                                                           
14

 Hartmann, Jan, Antonella De Angeli og Alistair Sutcliffe, Framing the User Experience: Information Bias on 
Website Quality Judgement, CHI 2008 Proceedings, University of Manchester, 2008 
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Problemformulering  
Jeg vil i dette speciale belyse problematikkerne ved at verdens virtuelle vidensinfrastruktur i form af 

søgemaskiner styres mere eller mindre autonomt og hvilken påvirkning det har på opfattelsen og 

dermed effekten af hjemmesider. 

Specialets titel afslører også, at mit fokus vil være på, hvordan hjemmesideejere kan forsøge at tage 

en del af kontrollen tilbage, så de virksomhedsværdier og det kundefokus, der implicit ligger i den 

mængde ressourcer der måtte være brugt på at gøre hjemmesiden brugervenlig og flot også kom-

mer til udtryk, når der henvises til hjemmesiden via nettets informationsmotorveje: Google, Bing, 

Yahoo osv. 

Min problemformulering er derfor: 

På hvilken måde kan hjemmesideejere mest fordelagtigt styre deres hjemmesides selvfremstilling i 

søgemaskinerne, så brugerne får den ønskede opfattelse af formålet med hjemmesiden. 

Som tidligere nævnt, er dette speciale inspireret af artiklen Framing the User Experience: Informati-

on Bias on Website Quality Judgement15 men jeg vil bore dybere og se om en eventuel effekt baseret 

på italesættelser, kan mere end bare have indflydelse på opfattelsen af et website. Jeg vil undersø-

ge, om en visuel eller tekstuel italesættelse af en hjemmeside kan have indflydelse på brugerens 

villighed til at konvertere16. 

Min problemformulering har derfor underspørgsmålet: 

Hvilken metode er mest effektiv til at påvirke brugernes villighed til at konvertere. 

  

                                                           
15

 Hartmann, Angeli og Sutcliffe, 2008 
16

 Se begrebsforklaringen i afsnittet Konvertering  
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Specialets opbygning  
Til at undersøge disse problemformuleringer, har jeg valgt at opbygge en test, hvor deltagerne ser 

tre forskellige varianter af et søgeresultat og herefter besøger et website. Det skal her understreges, 

at alle deltagere ser samme indhold og samme website ς det er blot søgeresultaterne, som er for-

skellige. Som afrunding på testen, besvarer deltagerne et spørgeskema. 

Jeg indleder derfor mit speciale med en begrebsintroduktion, hvor jeg gennemgår specialets nøgle-

begreber og hvordan jeg forstår dem. Dernæst præsenterer jeg et større todelt metodeafsnit. Første 

del af metodeafsnittet handler om det valgte teoretiske fokus mens anden del handler om, hvordan 

jeg har foretaget min dataindsamling, herunder de til- og fravalg jeg har foretaget baseret på faglit-

teratur, i forbindelse med at bygge en test fra bunden. Med testens præmisser afklaret, gennemgår 

jeg samfundets udvikling for at belyse, hvilke informationsmæssige udfordringer vi står over for i 

nutidens samfund. På baggrund af de beskrevne udfordringer går jeg videre til en gennemgang af, 

hvordan vi i nutidens samfund tilgår information via søgninger. Herunder belyses hvordan traditionel 

linknavigation og søgning begge er afhængige af, at information er let at finde frem til. Dette uddy-

bes yderligere i afsnittet Søgemaskiner og søgemaskineoptimering, hvor jeg dels viser nogle metoder 

til at gøre information mere synligt for søgemaskiner men samtidigt også argumenterer for, hvorfor 

jeg finder det fagligt relevant og forsvarligt at benytte søgemaskineoptimering. 

Med denne indsigt i hvad der praktisk lader sig gøre for at gøre information mere synlig for søgema-

skinerne, påbegynder jeg analysen af testens resultater. Dette gør jeg ved at indlede analysen med 

en præsentation af mine testdata. For at kunne sige noget om, hvad resultaterne betyder, gennem-

går jeg herefter fænomenet user experience (herefter benævnt UX), for at kunne nedbryde deltager-

nes oplevelse i delelementer, som herefter vil blive undersøgt i relation til testdataene. Måden jeg 

gør dette på, er ved først at definere, hvilken kontekst min test skaber og dernæst undersøge, hvad 

denne kontekst betyder for først det ene testresultat og dernæst det andet. Dette vil blive gjort ved 

at stille og svare på spørgsmålene; Hvad har deltagerne set? Hvorfor netop dette billede/denne 

tekst? Hvad viser resultaterne? Ved at sammenholde testens data med de delelementer UX består af 

og svarene på de stillede spørgsmål kan jeg belyse, hvilken effekt de anvendte optimeringsteknikker 

har på UX. Disse resultater sammenfattes til sidst i en analytisk opsummering. 

Analysen følges op af et reflekterende afsnit, hvor jeg diskuterer anvendeligheden af min tests resul-

tater, faglitterære udfordringer og de problematikker vi står overfor i forbindelse med den øgede 

brug af søgemaskiner. 

Efter dette reflekterende afsnit, afrundes specialet med en konklusion. 
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Begrebsintroduktion  
Formålet med dette afsnit er at introducere de begreber, der er essentielle for forståelsen af min 

metodiske gennemgang og også de begreber, som jeg kommer til at gøre brug af før en eventuel 

regulær teoretisk redegørelse kan finde sted. 

Bruger/deltager  
Når jeg i løbet af specialet omtaler folk, der anvender en given hjemmeside, benytter jeg mig både af 

betegnelsen bruger og betegnelsen deltager. Når jeg anvender betegnelsen bruger, er det en gene-

rel henvisning, mens betegnelsen deltager, specifikt går på de brugere, der deltog i min test. En del-

tager er altså en bruger, men en bruger er ikke nødvendigvis en deltager. 

Søgemaskine 
Specialet har særligt fokus på søgemaskiner. Derfor vil det være relevant at definere, hvad jeg henvi-

ser til, når jeg benytter begrebet søgemaskine. Jeg definerer en søgemaskine til at være et stykke 

software, der via en samling af viden automatisk præsenterer den viden, der er mest relevant for en 

given forespørgsel. Det betyder dermed, at jeg ikke begrænser begrebet til at dække over de kendte 

søgemaskiner såsom Google, Bing, Yahoo, Baidu osv. Mange prissammenligningstjenester som f.eks. 

pricerunner.dk, edbpriser.dk og momondo.dk benytter deres egne søgemaskiner til at lede blandt 

produkter, når en bruger søger efter et produkt. Dvs. enhver hjemmeside, som rummer mulighed for 

at foretage en søgning, der automatisk leverer nogle resultater vil jeg betragte som havende en sø-

gemaskine. 

Website, hjemmeside, webside  
Grundet specialets karakter kommer jeg til at nævne ordene website, hjemmeside og webside flere 

gange. Jeg vil derfor her redegøre for, hvad jeg mener, de forskellige udtryk dækker over, så der ikke 

opstår tvivl. 

Betegnelsen website ōǊǳƎŜǊ ƧŜƎ ƻƳ ŘŜƴ ǘƻǘŀƭŜ ǎŀƳƭƛƴƎ ŀŦ ŦƻǊǎƪŜƭƭƛƎŜ ¦w[ΩŜǊ17, som alle peger på for-

skelligt indhold primært inden for samme grafiske ramme men oftest også inden for samme domæ-

nenavn18. I denne forbindelse vil jeg nævne, at jeg af hensyn til sproglig afveksling benytter den dan-

ske betegnelse hjemmeside for det samme. Dog skal det siges, at ordet hjemmeside stammer fra 

engelsk, hvor Home page specifikt henviser til den side, der er tiltænkt som startside på et website. 

5ŜǘǘŜ ŜǊ ƳǳƭƛƎǾƛǎ ƻƎǎň ŘŜƴ έƪƻǊǊŜƪǘŜέ ōǊǳƎ Ǉň ŘŀƴǎƪΣ ƳŜƴ ƧŜƎ ƘŀǊ ǾŀƭƎǘ ŀǘ ōŜƴȅǘǘŜ ƳƛƎ ŀŦ ŘŜƴ ƳŜǊŜ 

gængse brug/opfattelse af hjemmeside, som en dansk pendant til website - samlingen af flere inter-

netsider. 

Betegnelsen Webside anvender jeg, når jeg skal understrege, at det drejer sig om en enkelt specifik 

side og ikke hele websitet. Dvs. én webside = én URL.19 

                                                           
17

 http://da.wikipedia.org/wiki/URL - siden sidst tilgået 13/7 - 2011 
18

 http://da.wikipedia.org/wiki/Internetdom%C3%A6ne  (bemærk at det er domænenavn og ikke domænelan-
dekode)ς siden sidst tilgået 13/7 - 2011 
19

 Jeg er klar over, at dette er forsimplet gengivelse, da det ofte er muligt at tilgå samme side via forskellige 
¦w[ΩŜǊΦ 

http://da.wikipedia.org/wiki/URL
http://da.wikipedia.org/wiki/Internetdom%C3%A6ne
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Konvertering  
Med konvertering forstås den handling, hvor den besøgende konverterer fra at være en passiv bru-

ger til at være en aktivt handlende.20 En aktivt handlende anser jeg bl.a. for at være brugere der:  

¶ benytter sig af selvbetjening 

¶ downloader et cv, et produktblad, en vejledning osv. 

¶ tilmelder sig et nyhedsbrev 

¶ skriver en kommentar, stiller et spørgsmål osv. 

¶ ser en demonstrations-, vejlednings- eller præsentationsvideo mm. 

¶ spreder budskabet om hjemmesiden og/eller dets produkt(er) i deres netværk 

¶ køber en eller flere varer/services gennem hjemmesiden 

Hertil skal det nævnes, at der selvfølgelig er forskellige engagementsbarrierer for de nævnte konver-

teringspunkter. Specielt de to sidstnævnte har høje barrierer, da den ene kræver en investering af 

det sociale omdømme, hvilket er meget værdifuldt21 og det andet kræver en investering af egne 

ressourcer typisk i form af penge og tid men kan også være privatlivsinformationer, computerens 

regnekraft, adgang til brugerens sociale netværk osv. De resterende konverteringspunkter kræver i 

de fleste tilfælde blot en investering af tid, hvorfor jeg anser disse som havende lave engagements-

barrierer. 

Relevans 
I løbet af specialet kommer jeg gentagne gange til at bruge begrebet relevans, og for at undgå tvivl, 

vil jeg tillade mig at præcisere, hvordan jeg forstår relevans. Relevans i min optik skal defineres som 

værende: når anvendelsen af en ressource giver adgang til en større mængde ressourcer, som bru-

geren vurderer, kan tages i brug øjeblikkeligt eller i fremtiden og hvor omkostningerne herved ikke 

overstiger det forventede udbytte. 

Dvs. jeg argumenterer for, at hvis jeg skimmer en side med søgeresultater, og så klikker på ét be-

stemt resultat, så er det udtryk for, at jeg har vurderet det til at være relevant. Men dette er samti-

digt ikke ensbetydende med, at jeg har vurderet de andre resultater til at være irrelevante, da det 

kan være, at jeg blot har skimmet i έautopilot-tilstandέ og derfor ikke har foretaget en bevidst vur-

dering af de resterende resultater. Det kan være, at det ene resultat blot har fanget min opmærk-

somhed og fået mig til at forholde mig bevidst til det. 

SEO, SEM og SEA 
Fælles for alle disse tre forkortelser er, at de er engelske og at SE i alle tre tilfælde henviser til Search 

Engine ς på dansk søgemaskine. SEO er således en forkortelse for udtrykket Search Engine Optimi-

zation (søgemaskineoptimering), SEM er en forkortelse for Search Engine Marketing (søgemaskine-

markedsføring) og SEA er forkortelsen for Search Engine Advertising (søgemaskineannoncering). 

                                                           
20

 http://en.wikipedia.org/wiki/Conversion_%28marketing%29 ς siden sidst tilgået d. 2/5 - 2011 
21

 Donath, Judith og Danah Boyd, Public displays of connection, BT Technology Journal, Vol. 22 No. 4, 2004, s. 
76 

http://en.wikipedia.org/wiki/Conversion_%28marketing%29
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Jeg har inden for webbranchen set adskillige eksempler på, at folk anvender en dikotomi således, at 

man enten benytter SEO eller SEM, hvor SEO for dem er søgemaskineoptimering mens SEM dækker 

over betalte reklamer såsom Google AdWords. Som eksempel på dette fænomen kan man læse ar-

tiklen HOW TO: Unify Your SEO & SEM Strategies fra teknologiwebsitet Mashable22 eller se bilag 1 for 

jobannoncen SEM Planner & Optimizer ς BESTSELLER E-Commerce fra det danske tøj- og accessories-

firma BESTSELLER. Begge referencer udstiller SEM som en individuel disciplin, der primært handler 

om AdWords og relateret betalt reklame og som er forskellig fra SEO. 

Da dette speciale har fokus på markedsføring af hjemmesider via søgemaskiner, vælger jeg af hensyn 

til nuancering at afvise denne todeling og anvender i stedet en tredeling (se Figur 3), hvilket blandt 

andet også den danske SEO-forfatter Mikkel deMib Svendsen23, har været fortaler for. 

 

Figur 3 - Min forståelse af forholdet mellem SEM, SEO og SEA 

Altså opfatter jeg SEM ς søgemaskinemarkedsføring som den overordnede kategori, hvorunder man 

kan vælge markedsføring via SEO (organisk indhold) og/eller via SEA (betalte reklamer) ς se forskel 

på Figur 4. 

Jeg fravælger her at bringe en nærmere gennemgang af de listede teknikker under de enkelte 

emner, da de blot er medtaget til delvist at synliggøre, hvad jeg mener, SEO og SEA har tilfælles og 

hvad der adskiller dem. Dog er mit primære budskab her, at jeg anser både SEO og SEA som 

værende markedsføring. Altså bør både SEO og SEA tage højde for ikke blot gode placeringer inden 

for hvert sit felt, men også for effektive og sælgende beskrivelser, der skaber trafik og påvirker 

brugeren. 

                                                           
22

 http://mashable.com/2011/06/27/seo-sem-tips/ - siden sidst tilgået d. 28/6 ς 2011 
23

 http://www.demib.dk/sea-search-engine-advertising-1183.html - siden sidst tilgået d. 27/6 - 2011 

SEM 
Webanalyse 

Søgeordsanalyse 
Ankomstsideoptimering 

Titel og beskrivelsesoptimering 

SEO 
Link building 

Indholdsoptimering 
Autoritetsskabelse 

SEA 
Annonceoptimering 

Annoncøroptimering 

http://mashable.com/2011/06/27/seo-sem-tips/
http://www.demib.dk/sea-search-engine-advertising-1183.html
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Figur 4 - Forskel på organiske og betalte resultater

24
 

Crawler  
En crawler er en computer, der gennemsøger nettet for indhold ved at følge links.25 Nogle crawlere 

er programmerede til at finde kommentarfelter samt indsamle e-mailadresser ς typisk til spamfor-

mål, mens andre er programmerede til at finde (nyt) indhold, teste hastigheder osv. 

Søgemaskiner såsom Google indekserer hjemmesider ved at deres crawlere følger links og derefter 

gemmer det indhold, som de støder på.26 Søgemaskinernes crawlere overholder nogle bestemte 

standarder, så hjemmesideejere kan bede dem om kun at besøge bestemte sider og kun gemme 

bestemt indhold.27 

Splog 
En sammentrækning af ordene spam og blog. En splog er typisk kendetegnet ved at bestå af få sider, 

ved en lille mængde tekst per side og ved at indholdet enten ikke er særligt gennemarbejdet eller 

ved at det mere eller mindre er afskrift fra andre steder. 

Splogs bruges ofte til at bygge et netværk af hjemmesider, som ved hjælp af links alle bidrager til at 

få én bestemt hjemmeside til at ligge godt i søgeresultaterne på et eller flere udvalgte ord eller til at 

få brugerne til at klikke på reklamer.28 

  

                                                           
24

 Billede fra Googles egen SEO vejledning: 
http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.dk/da/dk/intl/da/webma
sters/docs/search-engine-optimization-starter-guide.pdf - siden sidst tilgået d. 7/5 - 2011 
25

 http://en.wikipedia.org/wiki/Web_crawler - siden sidst tilgået d. 3/5 - 2011 
26

 Brin, 1998, s. 8 
27

 http://googlewebmastercentral.blogspot.com/2007/03/using-robots-meta-tag.html - siden sidst tilgået d. 
3/5 - 2011 
28

 http://www.wired.com/wired/archive/14.09/splogs.html - siden sidst tilgået d. 3/7 - 2011 

http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.dk/da/dk/intl/da/webmasters/docs/search-engine-optimization-starter-guide.pdf
http://static.googleusercontent.com/external_content/untrusted_dlcp/www.google.dk/da/dk/intl/da/webmasters/docs/search-engine-optimization-starter-guide.pdf
http://en.wikipedia.org/wiki/Web_crawler
http://googlewebmastercentral.blogspot.com/2007/03/using-robots-meta-tag.html
http://www.wired.com/wired/archive/14.09/splogs.html
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Metode 
I følgende afsnit vil jeg redegøre for specialets teoretiske og metodiske grundlag. Heriblandt et stør-

re afsnit om hvilke metodiske overvejelser og teknikker, der ligger til grund for opgavens dataind-

samling. 

Teoretisk Fundament  
Den overordnede inspirationskilde til dette speciale har været en undersøgelse af Jan Hartmann, 

Antonella De Angeli og Alistair Sutcliffe, som i deres artikel Framing the User Experience: Information 

Bias on Website Quality Judgement29 påviser, at det er muligt at påvirke brugeres opfattelser af 

hjemmesider ved at anvende framing, som en teknik til at italesætte. 

Som tidligere nævnt har jeg valgt at undersøge dette ved at lave min egen test og analysere på bag-

grund af data derfra. Af denne grund har jeg fundet det logisk at benytte mig af teorier vedrørende 

brugertests, spørgeskemaer og dataindsamling. 

Brugertests og spørgeskemaer  

Til selve dataindsamlingen har jeg valgt at gøre brug af spørgeskemaer koblet med min brugertest og 

har i den forbindelse valgt primært at gøre brug af Earl Babbies bog The practice of Social Research, 

da den giver en grundig indføring i samfundsvidenskabelig metode; lige fra opstilling af præmisser til 

de forskellige typer af spørgeteknikker, spørgeskemaer, svar-skalaer samt deres fordele og ulem-

per30. Da min undersøgelse samtidigt er teknologisk funderet og er en variant af brugertests, har jeg 

valgt at supplere med viden om spørgeteknikker og stemningsskabelse inden for dette specifikke felt 

via bogen Interaction Design ς beyond human-computer interaction31. 

Samfundsudvikling en 

Med dataindsamlingen tilstrækkeligt belyst går jeg over til at gennemgå samfundsudviklingen for at 

forstå den magt og afmagt der skabes i forbindelse med søgemaskiner. Til konkret at belyse sam-

fundsudviklingen vil jeg primært gøre brug af Niels Ole Finnemanns bog Internettet i mediehistorisk 

perspektiv32, da den præsenterer relevante samfundsmæssige betragtninger på udviklingen inklusiv 

det tilhørende begreb netværkssamfund og samtidigt fagligt redegør for betydningen af disse. Til at 

uddybe problematikken omkring netværkssamfundet og søgemaskiner, finder jeg det relevant at 

inddrage Rene Descartes som repræsentant for den rationalistiske tankegang (dog har jeg anvendt 

en engelsk oversættelse)33 mens jeg har anvendt Anfinn Stigens Tenkningens historie 234 og herfra 

David Hume til kort at eksemplificere empirisme som modstykke til rationalisme.  

Til at bringe den teoretiske diskussion fra, sådan gør vi nu, til en forståelse af, hvorfor gør vi sådan 

nu, supplerer jeg kort med nutidige eyetracking-studier af søgeresultater samt med data på hvordan 

                                                           
29

 Hartmann, Angeli og Sutcliffe, 2008 
30

 Babbie, Earl, The Practice of Social Research, 12
th
 edition, Wadsworth, Belmont 2010 

31
 Sharp, Helen, Yvonne Rogers & Jenny Preece, Interaction Design: beyond human-computer interaction, John 

Wiley & Sons Ltd. West Sussex, 2007 
32

 Finnemann, Niels Ole, Internettet i mediehistorisk perspektiv, København, Forlaget Samfundslitteratur, 2008 
33

 Cottingham, John et al.,The Philosophical Writings of Descartes ς Vol. II, Cambridge University Press, New 
York, 1994 
34

 Stigen, Anfinn, Tenkningens historie 2, Gyldendal, Oslo, 2002 
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antallet af søgninger fordeler sig per søgemaskine, hvilket leder op til hvad søgning er og hvordan vi 

søger. 

Søgning og navigation  

Til at belyse hvordan vi navigerer og oplever internettet, vil jeg primært gøre brug af Ambient Finda-

bility fra Peter Morville.35 Dette har jeg valgt for at vise, hvordan søgning er gået fra at være en se-

kundær navigationsform til en primær samt vise hvorfor brugervenlig navigation ikke længere er 

begrænset til synligheden internt på websites. 

Som en del af gennemgangen af søgning og søgemaskiner, vil jeg bearbejde de teknikker, der er til 

rådighed for at skabe synlighed for webindhold. Kort opsummeret kan disse teknikker inddeles i 

betalte resultater og naturlige (også kaldet organiske) resultater. Mit fokus i dette speciale vil pri-

mært være på de organiske resultater og på hvordan man påvirker dem. Til at belyse dette var det 

min hensigt at benytte mig af akademiske tekster udgivet af blandt andet medarbejdere hos de for-

skellige store spillere inden for søgemaskiner (Microsoft og Google) men da disse tekster ret ensidigt 

fokuserer på bekæmpelsen af webspam, har jeg i stedet valgt tekster fra www.SEOmoz.org. SEOmoz 

er en privat virksomhed, som lever af at udvikle værktøjer til søgemaskineoptimering samt stille 

ekspertviden til rådighed for deres abonnenter. Jeg har valgt at gøre brug af visse artikler fra SEOm-

oz, da artiklerne er veldokumenterede og i højere grad forklarer, hvad søgemaskineoptimering er ς 

sammenlignet med førnævnte akademiske tekster, hvor udgiverne (bl.a. Google og Microsoft) netop 

har en økonomisk interesse i at hemmeligholde opskriften på, hvordan de udregner hjemmesiders 

relevans. 

Brugerens oplevelse  

Efter gennemgangen af navigation og søgning gennemgår jeg i mit analytiske afsnit de to forskellige 

søgeresultater, jeg har testet.36 Her skal det nævnes, at jeg mener, at konverteringsvillighed hænger 

sammen med den gode oplevelse. Kun hvis brugeren har haft en god (nok) oplevelse, vil denne være 

villig til at konvertere. Derfor mener jeg, at det er essentielt at få en forståelse af brugerens oplevel-

se, da jeg derved også får en forståelse af villigheden til at konvertere. Til at forstå den oplevelse, 

som brugerne har haft, har jeg valgt primært at gøre brug af Katrin Schulze og Heidi Krömkers model 

og framework for user experience.37 Styrken ved Schulzes og Krömkes model er, at den tager ud-

gangspunkt i de fællestræk, som findes i de mange konkurrerende definitioner af UX, der allerede 

eksisterer samt udbygger/underbygger disse med henholdsvis de menneskelige behov og produktets 

kvaliteter. Jeg finder derfor, at modellen er særligt velegnet, da den gør det muligt at opsplitte bru-

gerens UX i delelementer såsom specifikke behov og bestemte produktkvaliteter. 

Grafiske budskaber  

Når konteksten og hvilken oplevelse den skaber for brugeren er blevet belyst, vil jeg gennemgå det 

testresultat, som er optimeret via grafiske virkemidler. Denne optimering vil jeg bl.a. belyse via an-

                                                           
35

 Morville, Peter, Ambient Findability, hΩwŜƛƭƭȅ aŜŘƛŀΣ LƴŎΦ, Sebastopol, 2005 
36

 Det tredje er en kontrolgruppe i form af det umanipulerede resultat. 
37

 Schulze, Katrin og Heidi Krömker, A Framework to Measure User Experience of Interactive Online Products, 
Center for Media Technology, MB '10 Proceedings of the 7th International Conference on Methods and Tech-
niques in Behavioral Research, ACM, New York, 2010 

http://www.seomoz.org/
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vendelsen af begrebet troværdighed, som er specielt godt belyst i teksten How Do Users Evaluate 

the Credibility of Web Sites? A Study with Over 2.500 Participants.38 Årsagen til at jeg finder denne 

tekst særlig velegnet er, at den undersøger hvilke bestanddele, brugere vurderer troværdighed ud 

fra ς heraf en del grafiske elementer. Samtidigt supplerer jeg med optimeringsviden fra psykolog og 

Chief of UX Strategy ved Human Factors International - Susan Weinschenk, der i sin bog Neuro Web 

Design beskriver hvorledes grafik kan anvendes til at påvirke UX. 

Tekstformidlede budskaber  

Til at belyse det tekstoptimerede søgeresultat gør jeg brug af begrebet priming, som har rødder i 

psykologi og marketing, hvor det bl.a. bruges til at undersøge, hvordan bestemte reklamer passer 

godt sammen med bestemte udsendelser for at fremme bestemte budskaber. Til anvendelse af det-

te begreb gør jeg primært brug marketingprofessoren Youjae Yis artikel Contextual priming effects in 

print advertisements: the moderating role of prior knowledge.39  

Foruden begrebet priming anvender jeg også framing som metode. Som tidligere nævnt var jeg in-

spireret af teksten Framing the User Experience: Information Bias on Website Quality Judgement40, 

hvor det bliver belyst, hvilken effekt framing har på UX. På baggrund af dette har jeg valgt primært at 

benytte mig af teksten All Frames Are Not Created Equal: A Typology and Critical Analysis of Framing 

Effects.41 Jeg finder denne tekst specielt velegnet til at belyse og anvende begrebet framing, da den 

grundigt gennemgår hvordan framing består af tre underkategorier, hvad deres styrker og svagheder 

er og dermed hvordan de passer ind i forskellige situationer. 

Baseret på ovenstående primære teori, analyserer jeg mig frem til, hvad testens resultater betyder. 

Jeg vil derfor nu gennemgå, hvordan jeg har indsamlet disse resultater og hvilke metodisk faglige 

overvejelser der ligger til grund herfor. 

Empiri  
Jeg har valgt at basere en del af dette speciale på indsamlet empiri, så jeg kan få data på, om - og i så 

fald hvordan - folks opfattelser af hjemmesider påvirkes af søgeresultater. Selve indsamlingen af 

empiriske data sker ved hjælp af en brugertest. 

Brugertesten er opbygget i følgende trin: 

1) [testpræsentation] Brugeren ser en startside med praktiske og formelle informationer om 

testen 

2) [Italesættelse] Brugeren ser en side, der beskriver en dagligdagssituation, hvor det er nød-

vendigt at foretage en søgning på inǘŜǊƴŜǘǘŜǘ ŜŦǘŜǊ έƭňǎŜǎƳŜŘ ƪǄōŜƴƘŀǾƴ døgnvagtέ 

                                                           
38

 Fogg, B. J., et al., How Do Users Evaluate the Credibility of Web Sites? A Study with Over 2.500 Participants, 
Proceedings of the 2003 conference on Designing for user experiences, San Francisco, 2003 
39

 Yi, Youjae, Contextual priming effects in print advertisements: the moderating role of prior knowledge., Jour-
nal of Advertising, 1993: http://www.allbusiness.com/marketing-advertising/advertising/377770.html - siden 
sidst tilgået d. 19/7 - 2011 
40

 Hartmann, Angeli og Sutcliffe, 2008 
41

 Levin, Irwin P., Sandra L. Schneider & Gary J. Gaeth, All Frames Are Not Created Equal: A Typology and Criti-
cal Analysis of Framing Effects, Organizational Behavior And Human Decision Processes Vol. 76, No. 2, Aca-
demic Press, 1998 
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3) [Søgeresultat] Brugeren ser tilfældigt valgt et af tre forskellige søgeresultater. Alle tre resul-

tater er for den samme webside, men det ene vil være originalt og umanipuleret, det andet 

vil have en optimeret tekst og det tredje vil have et optimeret billede. 

4) [Supplerende vejledning] Når brugeren klikker på søgeresultatet i pkt. 3 vises en vejledning, 

der underretter brugeren om, at denne sendes til søgeresultatets hjemmeside samtidigt 

med at et spørgeskema vil blive åbnet i et nyt vindue eller faneblad i browseren. Brugeren 

anmodes om at orientere sig på hjemmesiden, hvorefter spørgeskemaet ønskes besvaret.  

5) [Besøg på hjemmeside] Brugeren ser hjemmesiden og bliver på den indtil et fyldestgørende 

indtryk er skabt. 

6) [Besvarelse af spørgeskema] Brugeren svarer på et spørgeskema om hvordan vedkommende 

har opfattet hjemmesiden. 

(Se Figur 5 for visuel beskrivelse af testforløb.) 

Da der ikke findes testværktøjer, som kan hjælpe mig med at bygge en sådan brugertest med det 

ønskede forløb, har jeg valgt at programmere testen selv fra bunden.42 Jeg har samtidigt valgt, fordi 

det er søgeresultater, som jeg skal teste, at disse resultaǘŜǊ ƛƪƪŜ ŜǊ έƭƛǾŜέ ǊŜǎǳƭǘŀǘŜǊΣ ƳŜƴ ƛ ǎǘŜŘŜǘ ŜǊ 

mock-ups ς dvs. resultater, der ikke er rigtige/fungerende, men som opleves så tæt på rigtige som 

muligt43 ς hvor jeg ved hjælp af billedredigering, kan styre, hvordan resultaterne tager sig ud. 

En vigtig overvejelse har i denne sammenhæng været, at Google forsøger at levere både personlige 

og konstant opdaterede resultater.44 Havde jeg valgt, at min test skulle bygges på en ægte søgning 

ƳŜŘ έƭƛǾŜέ ǎǄƎŜǊŜǎǳƭǘŀǘŜǊΣ ƪǳƴƴŜ ƧŜƎ ǊƛǎƛƪŜǊŜΣ ŀǘ ōǊǳƎŜǊƴŜ ǎň ŦƻǊǎƪŜƭƭƛƎŜ ǊŜǎǳƭǘŀǘŜǊΦ !Ŧ ƘŜƴǎȅƴ ǘƛƭ ŀǘ 

minimere datausikkerheden traf jeg derfor beslutningen om at anvende statiske skærmbilleder, som 

jeg i større eller mindre grad tilpassede ved hjælp af billedredigering.

                                                           
42

 Mit krav var at der som minimum skulle være mulighed for 150 svar, at der skulle kunne laves opsplitning af 
af brugerne, så de ser forskellige resultater og at dataene skulle kunne hentes I brugbart excel-format til efter-
bearbejdelse. Efter flere undersøgelser tydede det på, at kun dyre løsninger som f.eks. 
www.surveymonkey.coms Guld abonnement (hvor et årsabonnement koster 2.399 kr.) opfyldte samtlige af 
mine krav (pris hentet d. 3/7 - 2011). Da denne løsning ikke lod sig gøre rent økonomisk, blev den fravalgt. 
43

 Brandt, Eva, How Tangible Mock-Ups Support Design Collaboration, Springer Science + Business Media B.V., 
2007, s. 179 
44

 Acharya, Anurag et al., Information Retrieval Based on Historical Data, United States Patent, 2008, s. 4 samt 
http://googleblog.blogspot.com/2010/06/our-new-search-index-caffeine.html - siden sidst tilgået d. 3/5 - 2011 

http://www.surveymonkey.com/
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Figur 5 Opbygning af brugertest 
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Valg af hjemmeside til testen  

Jeg har valgt at undersøge konverteringspunkter, der har en høj engagementsbarriere, fordi det er 

disse konverteringspunkter, det er sværest at overtale brugeren til at benytte, men det er samtidigt 

også disse punkter, der har mest værdi for hjemmesideejere. 

For at kunne teste indflydelsen på konverteringsvilligheden har jeg opstillet nogle krav til det websi-

te, som skal indgå i testen. 

1) Det skal være et website, hvor det er let at definere konverteringspunktet. 

2) Det skal være et website, hvor konverteringspunktet har en høj barriere. 

3) Det skal være et website, som brugeren med stor sandsynlighed ikke kender til i forvejen - af 

hensyn til at undgå misvisende resultater pga. forudindtagede holdninger. 

Blandt mulighederne er der derfor hjemmesider for non-profit organisationer, hvor konverterings-

punktet er, at brugeren kan donere penge til organisationen. Men her kan brugeren både være 

uenig i det formål organisationen støtter og da hjemmesiden/organisationen skal være ukendt, kan 

det hos nogle føre til ekstra mistro, specielt hvis de har set bestemte forbrugerprogrammer, der 

fremviser brodne kar blandt små (ukendte) non-profit organisationer.45 Altså vurderer jeg, at der her 

er risiko for store dataforskelle pga. holdninger samt forudindtagethed omkring branchen. 

En anden mulighed er at anvende en mindre kendt webshop, hvor konverteringspunktet er at kø-

be/bestille en vare. Men for at måle den fulde konvertering kræver det, at det er muligt for brugeren 

at gennemføre en købsproces. Dette har jeg fravalgt, da jeg vurderer, at det teknisk bliver for svært 

at implementere inden for rammerne af specialet ς uden at brugeren reelt set køber varen. 

Jeg har derfor valgt, at de mest egnede hjemmesider vil være nogle, hvor konverteringspunktet er et 

opkald for at benytte en service, hvor betalingen hos de fleste vil have en ikke ubetydelig indvirkning 

på økonomien. Hensynet til betalingens størrelse sker for at sikre, at brugeren bevidst eller ubevidst 

tager dette med i sin overvejelse, når hjemmesiden vurderes. På denne måde vil jeg argumentere 

for, at fokus på købsprocessen kan udelades, fordi brugeren er klar over, at servicen har en økono-

misk konsekvens. 

Baseret på dette vil velegnede hjemmesider være nogle, hvor afsenderen er f.eks. flyttemænd, låse-

smede, reparatører af hårde hvidevarer osv. 

Jeg endte med at vælge hjemmesiden http://www.laasesmed-kobenhavn.dk/ (se Figur 6), da det er 

en hjemmeside med et moderne udseende og med fokus på konverteringspunkter. Et alternativ 

havde f.eks. været http://www.skandaservice.dk/ (se Figur 7), men da min egen subjektive holdning 

til dette website er, at det er forvirrende, meget informationstungt og har utydelige konverterings-

punkter, er mit postulat derfor, at det kan skabe store dataudsving, da det kræver et ekstra stort 

kendskab til websider for at afkode hjemmesidens navigation og formål. Ved at vælge en hjemme-

side med et mere moderne og brugervenligt layout, sænker det kravene til weberfaring hos testens 

                                                           
45

 Nilsson, Mads, Plat på syge børn, Kontant, 2011, http://www.dr.dk/DR1/kontant/2011/04/26140506.htm - 
Siden sidst tilgået d. 1/5 - 2011 

http://www.laasesmed-kobenhavn.dk/
http://www.skandaservice.dk/
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deltagere, hvilket jeg vil argumentere for er ensbetydende med at testens deltagere er mere ligeligt 

stillede, når der skal afgives svar. 

Den valgte hjemmeside opfylder alle tre opstillede krav således: 

1) Konverteringspunktet er, at brugeren skal ringe til låsesmeden - telefonnummeret er f.eks. 

fremhævet på adskillige sider. 

2) Konverteringspunktet har en høj barriere, da det ikke er helt billigt at bestille en låsesmed. 

3) Hjemmesiden er ukendt for de fleste danskere, da HV Låseteknik ikke er et meget kendt 

brand/en kendt virksomhed og da hjemmesiden kun har relevans for folk i og omkring Kø-

benhavn. 

 
Figur 6 ς øverste del af forsiden for www.laasesmed-kobenhavn.dk 
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Figur 7 - øverste del af forsiden for www.skandaservice.dk 

Testens opbygning trin for trin  

Hele testen er grafisk opbygget med et meget simpelt design, der ikke er udpræget smukt og hele 

intentionen bag er, at det skal fungere effektivt i testen ved at holde brugerens fokus på det absolut 

nødvendige og samtidigt fremstå en anelse uprofessionelt/naivt, for øge troværdigheden omkring at 

det er mig, der er afsender og ikke et professionelt webbureau, der anvender brugertesten for egen 

vindings skyld. Dette begrunder jeg med udgangspunkt i signalteori, der er udviklet indenfor både 

biologi og økonomi. Kort fortalt går signalteori ud på, at jeg kan sende dyre og billige signaler, og jo 

mere værdifuldt/omkostningsfuldt signalet er for mig, desto mere troværdigt er det. Jeg kan eksem-

pelvis sige til en fremmed, at jeg er vild med et givent band og dette vil være et billigt signal. Hvis jeg 
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samtidigt fremviser at jeg har fået tatoveret bandets logo, så er det et dyrt og dermed langt mere 

troværdigt signal, da tatoveringen både har kostet penge og samtidig er et (semi)permanent bud-

skab, der kun med besvær kan dækkes til46. Havde testen været sat op af et professionelt webbu-

reau, kunne det udseende, som min test har, give ridser i omdømmet. Derfor er testens udseende et 

troværdigt signal om, at det er lavet af en enkelt person med begrænsede midler, der i modsætning 

til en professionel virksomhed f.eks. ikke har en interesse i at bruge dataene for egen økonomiske 

vindings skyld. 

Jeg vil nu gennemgå de trin, som testen består af samt de metodiske overvejelser hvert trin er byg-

get på.  

Trin 1  - intro  

Se Figur 8. 

I bogen Interaction Design: beyond human-computer interaction47 gennemgås forskellige metoder til 

at lave brugertests og dataindsamling. Jeg har valgt at lade mig inspirere af de faser, der foreslås 

som anvendelse ved interview til brugertests.48 

1) Introduction ς præsentation af testen og den ansvarlige, samt afklaring af etiske spørgsmål 

2) Warm up ς med lette (f.eks. demografiske) spørgsmål 

3) Main ς testens vigtigste spørgsmål stilles her 

4) Cool-off period ς afrundelse med nemme spørgsmål letter stemningen 

5) Closing ς afslut pænt, høfligt og tak for deltagelsen49 

Dvs. faserne kan også ses afspejlet i afsnittet Trin 6 ς Spørgeskema, men da min test og mit spørge-

skema er nært knyttede, har jeg valgt, at den fase, der betegnes som Introduction, er den webside, 

som indleder min test. På min forside har jeg derfor valgt at følge hensigten med fasen Introduction 

ς nemlig at skabe trygge rammer for deltageren og hvis muligt skabe et tillidsforhold til den testan-

svarlige. Jeg har derfor valgt, at den første side i min test, som deltageren ser, indeholder en kort 

praktisk og en kort formel introduktion til testen ς med valgfri mulighed for at få uddybet begge. 

Dette er valgt af hensyn til at jeg ikke ønsker at folk skal blive mødt af en uoverskuelig tekstmængde 

allerede på første side i testen ς men samtidig ønsker at tilbyde en fyldestgørende introduktion, der 

kan understøtte opbygningen af et tillidsforhold. Samme side indeholder ligeledes et billede af mit 

ansigt, så jeg på den måde understøtter troværdigheden af at jeg er en reel person som man kan 

have tillid til. Her henviser jeg til, at jeg har oprettet testen, som en underside på mit eget website, 

hvilket tydeligt fremgår af testens URL. Mit eget website er oprettet med fokus på branding af 

mig/mine evner samt udbygning af mit professionelle netværk og her optræder samme billede side 

om side med mine kontaktoplysninger. Dvs. ved at køre testen på eget website samt vise mit billede 

                                                           
46

 Donath og Boyd, 2004, s. 72 
47

 Sharp et al., 2007 
48

 Jeg vil understrege, at jeg er opmærksom på, at faserne er tiltænkt mundtlige interview hvor interviewer og 
interviewede begge er fysisk til stede. Dog mener jeg, at man i så vid mulig udstrækning som muligt, bør opfø-
re sig online, som man ville fysisk ς og derfor vil jeg ikke afvige fra de foreslåede sociale spilleregler, som Sharp 
et al. foreslår til anvendelse ved brugertests med fysisk tilstedeværelse. 
49

 Sharp et al., 2007, s. 307 
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sætter jeg dermed min brandingindsats og mit professionelle renomme på spil ς hvilket ifølge Judith 

5ƻƴŀǘƘ ƻƎ 5ŀƴŀƘ .ƻȅŘ ŜǊ Ŝǘ ǘǊƻǾŋǊŘƛƎǘ ǎƛƎƴŀƭ ƻƳΣ ŀǘ ƧŜƎ ŜǊΣ ŘŜƴ ǎƻƳ ƧŜƎ ǇňǎǘňǊΥ έώΧϐ ŀ ǿŀȅ ƻŦ ǎƛƎƴa-

ƭƛƴƎ ŀ ǿƛƭƭƛƴƎƴŜǎǎ ǘƻ Ǌƛǎƪ ƻƴŜΩǎ ǊŜǇǳǘŀǘƛƻƴΦ In the real world, as Burt [13] has pointed out, reputation is 

a powerful force in groups with dense affiliations.έ50  

 

 

Figur 8 - skærmbillede af side 1 

Trin 2  ɀ italesættelse 

Til at drive hele testen får deltageren fortalt følgende: 

Forestil dig, at du bor i Aarhus. 

Klokken er 23.30 og du er lige gået i seng. 

Pludselig ringer telefonen og det er din storebror fra København, som du lige har haft på besøg i to 

dejlige dage. Han er kommet til at låse sig selv ud af sin lejlighed og det er faktisk lidt kritisk, da både 

du og han skal op og på arbejde næste dag. Han har stort set kun dit telefonnummer på sin mobil, og 

beder dig hjælpe med at finde nummeret på en god låsesmed, der kan hjælpe på denne tid af døgnet. 

{ƻƳ ŘŜƴ ƘƧŋƭǇǎƻƳƳŜ ǎƧŋƭ Řǳ ŜǊΣ ƎňǊ Řǳ Ǉň ƴŜǘǘŜǘ ƻƎ ǎǄƎŜǊ ŜŦǘŜǊ έƭňǎŜǎƳŜŘ ƪǄōŜƴƘŀǾƴ ŘǄƎƴǾŀƎǘέΦ 
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 Donath og Boyd, 2004, s. 76 
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Figur 9 - Skærmbillede fra side 2 

Dette trin har fokus på at skabe rammerne for, hvordan deltagerne skal tilgå testen. Dette gør jeg 

ved at opsummere et forløb via en lille fortælling, der lægger op til og skaber en relevans for resten 

af testen.  Jeg har fravalgt at inddrage deltageren, som den person i fortællingen, der har et pro-

blem, da denne ƛ ǎň ŦŀƭŘ έƪǳƴέ ǎƪŀƭ ǎǘň ǘƛƭ ŀƴǎǾŀǊ ƻǾŜǊ ŦƻǊ ǎƛƎ ǎŜƭǾ ƛ ǘŜǎǘŜƴ. Min frygt er, at deltageren i 

så fald ikke udviser samme omhu i beslutningsprocesserne involveret i testen, som hvis det havde 

været en person, deltageren havde et godt forhold til. Min pointe er, at jeg mener, at det er lettere 

at forpligte sig over for andre end over for sig selv (som specialeskrivende oplever jeg dette som 

højaktuelt i form af overspringshandlinger) og derfor ønsker jeg at italesætte en situation, hvor det 

ikke er deltageren, der har et problem, der skal løses, men at det er en af deltagerens nære relatio-

ner, der skal have hjælp af deltageren. 

Valget faldt derfor på en fortælling, hvor det er deltagerens bror, der har et problem. Dette kan dog 

resultere i misvisende data i nogle situationer, hvis nogle af deltagerne rent faktisk har en bror og 

forholdet til broren er meget dårligt. Disse deltagere vil i så fald ikke nære samme stærke ønske om 

at hjælpe deres bror.  For at mindske sandsynligheden for sådanne situationer, har jeg valgt at be-

nytte mig af tilføjelsen; έώΧϐ som du lige har haft på besøg i to dejlige dageέ. 

Denne tilføjelse er valgt som en simpel metode til patos51 kommunikation ς at vække positive følel-

ser i deltageren for den omtalte bror samtidigt med at det bliver gjort diskret, ved at jeg benytter 
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 Thyssen, Ole, Æstetisk ledelse om organisationer og brugskunst, Gyldendal, Kbh, 2003, s.227 
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mig af begrebet fokalisering, hvor fokus er på dagene og ikke på broren.52 Kort fortalt dækker fokali-

sering over forholdet mellem læser, fortællerperspektiv og det-som-fortælles-om. Ved at være op-

mærksom på dette forhold, kan man lettere få læseren til gennem egen tolkning at forstå og accep-

tere bestemte holdninger og budskaber. Hensigten med denne brug af fokalisering er at udnytte, at 

følelser opstår, som resultat af en tolkning.53 Havde jeg i stedet skrevet, έώΧϐ ǎƻƳ Řǳ ƘŀǊ Ŝǘ ƎƻŘǘ 

ŦƻǊƘƻƭŘ ǘƛƭΦέ, forsøger jeg at pådutte deltageren nogle følelser, og dette forsøg vil med stor sandsyn-

lighed blive afvist i deltagerens tolkning som useriøst. Ved i stedet at sige έώΧϐ som du lige har haft 

på besøg i to dejlige dage.έ sættes fokus på dagene, og der er større sandsynlighed for, at tolkningen 

har den effekt, at deltageren vurderer, at det er muligt at have dejlige dage og deraf følger den mere 

eller mindre bevidste videre tolkning, at da dagene var dejlige samtidigt med at broren var til stede, 

så har det været behageligt at være sammen med broren. Resultatet af en sådan tolkning skulle der-

for gerne være, at man accepterer, at man i denne situation har positive følelser over for broren. 

Årsagen til at baggrundshistorien ikke er længere og mere nuanceret er, at da testen skal afvikles 

uovervåget og af frivillige deltagere, søger jeg at mindske mængden af tekst i testen for at sikre at 

alle læser den samme (mængde) tekst. Dette har jeg valgt, da nye studier viser at ca. halvdelen54 af 

alle, der læser tekst online kun scanner uden at nærlæse55, hvilket i så fald kan resultere i at nogle 

bedre får sat sig ind i testen end andre. 

Trin 3 ɀ søgeresultatet  

Jeg har valgt at teste tre resultatvariationer for at undersøge, hvordan henholdsvis et ikke-optimeret 

resultat, et billedoptimeret og et tekstoptimeret resultat påvirker deltagernes opfattelse og oplevel-

se af en hjemmeside. 

Alle tre sider med søgeresultater indeholder samme beskrivelse af, hvad deltageren skal gøre og en 

påmindelse om, at det drejer sig om at hjælpe broren. Påmindelsen er valgt for at sikre, at deltage-

ren er opmærksom på det, når søgeresultatet vurderes, da blandt andre forskeren Ziming Liu har 

påvist, at når folk læser online, mistes fokus hurtigt.56  

De tre sider er identiske bortset fra det viste søgeresultat. 

Søgeresultatbillederne stammer alle fra den samme søgning på www.google.dk, hvor der er blevet 

ǎǄƎǘ Ǉň έƭňǎŜǎƳŜŘ ƪǄōŜƴƘŀǾƴ ŘǄƎƴǾŀƎǘέΦ Jeg vil nu vise billederne i deres tre varianter. 

                                                           
52

 Bal, M., Narratology: Introduction to the theory of narrative translation, Toronto, University of Toronto 
Press, 1985, s. 142 
53

Ibid. s.147 
54

 Quin, Sara & Pegie Stark Adam, EyeTrack07, Poynter, St. Petersburg, Florida,2007, 
http://eyetrack.poynter.org/keys_02.html 
55

 Liu, Ziming, Reading behavior in the digital environment - Changes in reading behavior over the past ten 
years, San Jose State University, 2005, s. 707 
56

 Ibid. s. 706 

http://www.google.dk/
http://eyetrack.poynter.org/keys_02.html
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Figur 10 - originalt resultat 

 
Figur 11 - tekstoptimeret resultat 
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Figur 12 - billedoptimeret resultat 

Som det fremgår af billederne, er det kun det ene søgeresultat, der er læseligt, hvor resten er sløret. 

Jeg har valgt at lægge denne effekt på resultaterne for at øge troværdigheden omkring, at det er 

ægte søgeresultater, da alle søgemaskiner serverer mere end et resultat af gangen, men samtidigt 

skal jeg begrænse deltagens fokus til det ene resultat, som er relevant for testen. 

En tredjedel af deltagerne vil derfor have set en testside, der ser ud som vist på Figur 13, men alle vil 

have set den øverste orienterende tekst, da den går igen på alle tre variationer. 

I dette trin oplyses deltagerne om, at når de har brugt den nødvendige tid på at studere søgeresulta-

tet, skal de klikke på det, så de kan komme videre i testen. Her har jeg dog været i tvivl om, hvorvidt 

ƧŜƎ ǎƪǳƭƭŜ ōǊǳƎŜ Ŝƴ ŦƻǊƳǳƭŜǊƛƴƎ ǎƻƳ έ±ǳǊŘŜǊ ǎǄƎŜǊŜǎǳƭǘŀǘŜǘ ƘŜǊǳƴŘŜǊΣ ǎƻƳ Řǳ ƴƻǊƳŀƭǘ Ǿƛƭ ǾǳǊŘŜǊŜ 

ǎǄƎŜǊŜǎǳƭǘŀǘŜǊΦέ ŜƭƭŜǊ ƻƳ ƧŜƎ ǎƪǳƭƭŜ ǎƪǊƛǾŜ έ{Ŝ ƎǊǳƴŘƛƎǘ Ǉň ǎǄƎŜǊŜǎǳƭǘŀǘŜǘ ƘŜǊǳƴŘŜǊΦέ. Grunden til at 

jeg var i tvivl var, at den ene formulering lægger op til normal brug mens den anden tilskynder en 

grundig adfærd (implicit: mere end normalt). Som det fremgår af Figur 13 valgte jeg at lægge op til 

den grundige adfærd for at understøtte vigtigheden af at hjælpe broren og samtidigt øge sandsyn-

ligheden for at færre blot scanner søgeresultatet så dets budskab går tabt. Derudover var jeg også 

opmærksom på, at da jeg allerede havde valgt at sløre de resterende søgeresultater, var der netop 

kun et muligt resultat. Kobler jeg denne ene mulighed med opfordringen til at udvise normal adfærd 

på nettet, vurderede jeg, at der var en væsentlig risiko for, at nogle deltagere ville klikke på resulta-
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tet næsten øjeblikkeligt, fordi webbrugere er et utålmodigt folk - og derfor fravalgte jeg at tilskynde 

normal adfærd.57 

 
Figur 13 - søgeresultatside 

Trin 4  ɀ supplerende vejledning  

I det øjeblik, hvor deltageren klikker på søgeresultatet i trin 3, skal deltageren sendes til videre til 

den hjemmeside, som resultatet peger på og samtidigt skal jeg have deltageren til at svare på et 

spørgeskema, når deltageren har haft tid til at orientere sig på hjemmesiden. Dette vurderede jeg 

kunne løses på tre måder: 

1) At kopiere samtlige sider fra en eksisterende funktionel hjemmeside og så tilpasse koden, så 

der på samtlige sider var et link til mit spørgeskema 

2) At indlejre den eksterne hjemmeside på en side i min egen test, så jeg stadig kontrollerer 

den ydre html-kode, hvor jeg kan lægge et link til mit spørgeskema, mens deltageren frit kan 

navigere rundt på det eksterne website i en indlejret tilstand 

                                                           
57

 Liu, 2005, s. 707 
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3) At sende deltageren videre til den eksterne hjemmeside og samtidigt åbne spørgeskemaet i 

et nyt browservindue eller faneblad. 

For at undgå at være afhængig af accept fra en hjemmesideejer i forhold til at kopiere hele hans 

website fravalgte jeg den første mulighed. Den anden mulighed fravalgte jeg, da en sådan indlej-

ring ville kunne have indflydelse på udseendet af den indlejrede hjemmeside ς og af hensyn til at 

holde testen så virkelighedstro som mulig, ønsker jeg, at deltagerne skal se den eksterne hjem-

meside, som den var tiltænkt. 

Jeg er derfor endt med at deltageren skal sendes til en ekstern hjemmeside og at der samtidigt 

skal åbnes et nyt vindue/faneblad hvori spørgeskemaet kan findes. 

Dette skal deltageren have forklaret, så deltageren selv skifter vindue/faneblad, når spørgeske-

maet skal besvares. Af samme årsag som tidligere mht. tekstmængde og fokus fravalgte jeg at 

tilføje denne beskrivelse til trin 3. Resultatet blev, at jeg oprettede trin 4 som et mellemstadie, 

hvor deltageren via en infoboks, der opfører sig som en slags pop-up, orienteres om hvad der nu 

skal ske. I det øjeblik hvor deltageren i trin 3 klikker på søgeresultatet dukker denne infoboks op, 

så deltageren ved, hvordan det videre forløb, kommer til at være.  

 

Figur 14 - pop-up infoboks 

Dilemmaet ved at tilføje en sådan infoboks er, at deltagerne, efter at have læst indholdet i infobok-

sen, kan have mistet fokus fra søgeresultatet. For at mindske infoboksens påvirkning på deltagernes 

opfattelse af den eksterne hjemmeside har valgt at det skal være muligt for deltagerne at kunne gå 

tilbage til søgeresultatet, så de kan få genopfrisket resultatet og dermed fastholde fokus. 
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Trin 5 ɀ besøg på hjemmeside 

Den side, som jeg i testen sender deltagerne ind på, ligger reelt set på min egen server, da det er en 

kopi fra den eksterne hjemmeside. Denne snydeløsning har jeg valgt, da det billedoptimerede søge-

resultat tydeligt viser en mand i blåt tøj, der peger på det gule telefonnummer og hvis folk er be-

kendt med, hvordan Googles minivisning ς kaldet Instant Preview58 fungerer, vil de også forvente, at 

både mand og telefonnummer er at finde på den side, som de ankommer til. Her skal det pointeres, 

at min billedoptimering består i, at jeg har tilføjet manden og det gule telefonnummer ς dvs. han 

findes ikke på den oprindelige eksterne hjemmeside ς se Figur 15 for originalt Instant Preview. 

 

Figur 15 - original Instant Preview 

 
Figur 16 - Optimeret Instant Preview 

                                                           
58

 Krishnan, Raj, Beyond Instant results: Instant Previews, The official Google Blog, 2010 
http://googleblog.blogspot.com/2010/11/beyond-instant-results-instant-previews.html - siden sidst tilgået d. 
21/4 - 2011  
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Men hvis både mand og det gule telefonnummer mangler på denne webside, kan det virke utrovær-

digt; at hjemmesiden forsøger at snyde i søgeresultaterne. 

Af denne årsag skal de deltagere, der ser det billedoptimerede resultat, derfor altid lande på en side, 

hvor mand og telefonnummer ser ud som i søgeresultatet. Men hvis tilstedeværelsen af disse to 

elementer påvirker brugsoplevelsen og det kun er 1/3 af deltagne, der ser det, vil det lede til misvi-

sende data. Jeg har derfor valgt, at alle deltagere, når de klikker på deres søgeresultat, lander på 

samme side, hvor manden og det gule telefonnummer ser ud som på det billedoptimerede søgere-

sultat. 

For at opnå den ønskede manipulation med siden var jeg nødsaget til at kopiere denne ene side og 

herefter tilføje de to ekstra grafiske elementer. Kun hvis deltagerne lægger mærke til sidens URL vil 

de se, at de stadig er på min hjemmeside og da samtlige links på denne έfalskeέ side alle peger på de 

eksterne originalsider, kan deltagerne frit navigere, som var de på den rigtige hjemmeside.  

 

Figur 17 - tilpasset resultatside 

Trin 6 ɀ Spørgeskema 

Til at indsamle viden fra min test gjorde jeg brug af et online spørgeskema, som jeg selv definerede, 

ved at bruge tjenesten www.kwiksurveys.com. 

http://www.kwiksurveys.com/
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Som tidligere nævnt er selve strukturen af spørgsmålene opbygget efter de fem faser (se afsnittet 

Trin 1 - intro), som anbefales af Sharp et. al59 ς dog hvor introduction primært er min tests indleden-

de webside, men ligeledes også kan opfattes som den indledende tekst på de websider, som spørge-

skemaet består af ς se Figur 19. 

Jeg indleder derfor med at spørge ind til nogle demografiske data hvorefter testens seks primær-

spørgsmål bliver stillet. Primærspørgsmålene efterfølges af nogle nemme spørgsmål om blandt an-

det forhåndskendskab til låsesmedens hjemmeside samt mulighed for at skrive fritekst kommentarer 

og mulighed for at vælge at skrive sig op til at få adgang til mit speciale. Når hele spørgeskemaet er 

gennemført, sendes deltageren til en takkeside, hvor jeg endnu engang takker for deltagelsen ς se 

Figur 18. 

 

Figur 18 - takkeside 

Til mine primærspørgsmål vedrørende opfattelsen af den besøgte hjemmeside, har jeg taget ud-

gangspunkt i Earl Babbies bog The Practice of Social Research60 og har valgt at benytte mig af close-

ended eller lukkede spørgsmål i form af en tilpasset Likert skala61. Dvs. jeg valgte, at mine spørgsmål 

bad deltageren tage stilling til forskellige udsagn, men i stedet for at gøre brug af en traditionel Li-

kert skala med formuleringer ǎƻƳ έaŜƎŜǘ ŜƴƛƎέΣ έ9ƴƛƎέΣ έƘǾŜǊƪŜƴ ŜƭƭŜǊέΣ έǳŜƴƛƎέ ƻƎ έaŜƎŜǘ ǳŜƴƛƎέΣ 

valgte jeg, at deltageren skulle angive et tal mellem 1 og 6. Jeg valgte denne ændring for at undgå at 

forskellige semantiske opfattelser af skalaen ville kunne få indflydelse på mine data. Helt konkret har 
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 Babbie, 2010 
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 Ibid. s. 179 
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min frygt været, at respondenten primes62 ved f.eks. at vælge "Enig" og et ærligt svar i det efterføl-

ƎŜƴŘŜ ǎǇǄǊƎǎƳňƭ ƪǊŋǾŜǊ ŀǘ ǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘŜƴ ŦΦŜƪǎΦ ǎǾŀǊŜǊ έaŜƎŜǘ ǳŜƴƛƎέ. Min frygt jf. priming er, at det 

ubevidst gør det sværere for respondenten at være helt ærlig, hvis han lige har erklæret sig enig og 

bagefter skal vælge έaŜƎet uenigέ. Altså har jeg vurderet, at brugen af tal er væsentlig mere neutral 

set ud fra en semantisk og primingsmæssig sammenhæng. Derudover valgte jeg, at i stedet for at 

bruge en traditionel fem- eller syvtrins skala, at bruge en skala med seks trin. Dette valgte jeg, da Ian 

Brace i bogen Questionaire Design ς How to Plan, Structure, and Write Survey Material for Effective 

Market Research63 netop angiver, at inkluderingen af neutrale svarmuligheder ofte resulterer i, at 

dette vælges som et let og uforpligtende svar. Ved at udelade dette neutrale standpunkt, kan man 

έώΧϐ ƛƴŎǊŜŀǎŜ ǘƘŜ ŎƻƳƳƛǘƳŜƴǘ ƻŦ ǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘǎ ǘƻ ōŜ ŜƛǘƘŜǊ positive or negativeέ.64 

Til mine primærspørgsmål har jeg valgt, at de alle introduceres som vist på Figur 19.65 

 
Figur 19 - skærmbillede fra online spørgeskema 

Som det ses, har jeg bevidst forsøgt at minimere min semantiske indflydelse på deltageren ved kun 

at have en kort tekst, hvor jeg nævner, at den laveste karakter repræsenterer den ringeste vurdering 

og den højeste karakter repræsenterer den bedste vurdering. 

Når jeg her samtidigt anmoder deltageren om at besvare ud fra hukommelse skyldes det, at jeg øn-

sker at måle effekten af italesættelsen, uden at deltageren er bevidst om, hvilke spørgsmål hjemme-

siden skal vurderes i forhold til. Dvs. at brugen af hjemmesiden ikke har været påvirket af spørgsmå-

lene. 

Spørgeskemaet består af i alt seks primærspørgsmål, som dækker emnerne: 

1. Design 

2. Brugervenlighed 

3. Serviceniveau 
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 Teori vil blive gennemgået I afsnittet Marketingprincip nr. 1 ς Priming 
63

 Brace, Ian, Questionaire Design ς How to Plan, Structure, and Write Survey Material for Effective Market 
Research, Kogan Page, London, 2004 
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 Brace, 2004, s. 85 
65

 Hele spørgeskemaet kan se på bilag 2 




























































































































































