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1 INLEDNING

Internet har blivit en del av vardagen. Normen &r att ha standig tillgang till internet genom
olika elektroniska apparater och de flesta av oss bar dem med oss varje dag. Den snabba
utvecklingen av elektroniska apparater har lett till att allt fler méanniskor har tillgang till
datorer, smarttelefoner och tabletter och darmed har de dven tillgang till internet. For
narvarande finns det 3,5 miljarder internetanvandare och tillvixten under ett ar har varit

fenomenalt stor, inom ett ar har antalet vuxit med 6ver en miljard. (Statista 2016a)

Enligt Eurostat (2016a) anvande 81 % av EU:s befolkning i aldern 17 till 84 ar internet
inom de senaste 12 manaderna da méatningen gjordes ar 2015. | Finland var motsvarande
resultat 93 %, vilket betyder att majoriteten av Finlands befolkning anvénde sig av inter-
net minst en gang under de senaste 12 manaderna ar 2015. Vi kan jamfora resultaten fran
2005 for att fa en béttre uppfattning om hur mycket internetanvandningen har vuxit pa 10
ar. Inom EU var resultatet 54 % ar 2005 och 74 % av finlindarna hade anvént internet

minst en gang under de senaste 12 manaderna ar 2005. (Eurostat 2016b)

Med spridningen av internet har det dven blivit vanligt att folk gor inkop 6ver nétet. Ar
2015 hade 53 % av EU:s befolkning ialdern 16 till 74 ar gjort ink6p via natet och i Finland
var motsvarande siffra 71 %. (Eurostat 2016c)

Procentuellt var det aldersgrupperna 16-24 (96 %), 25-34 (89 %) och 35-44 (87 %) som
ar 2015 gjorde mest inkGp Over natet under en period pa 3 manader. (Statistics Finland
2015)

Aven inom turismen kan man se en tydlig vixt inom online inkép. Enligt Statistikce n-
tralen (2015) var 82 % av finlandarnas fritidsresor som gjordes utomlands bokade online
ar 2015.

| och med att det i dag finns sa manga aktiva internetanvandare och internetinkdpen blir
allt vanligare, ar det viktigt for foretag att ha en fungerande och dynamisk webbplats.
Genom en webbplats ar det mojligt att nd manniskor med en massa olika bakgrunder och
nationaliteter. Detta ar i och for sig en rikedom, men for &ven med sig utmaningar till

uppbyggandet av webbplatsen, eftersom den skall kunna fylla behoven av en vialdigt



mangsidig grupp. Da man utvecklar en hemsida &r det viktigt att forsoka se saker fran
konsumentens synvinkel. En bra borjan ar att undersoka konsumentens behov och planera
noggrant. En bra grund och en konsumentcentrerad attityd ar de forsta stegen till en an-

vandarvanlig webbplats. (Stocks 2009 s. 8)

Detta arbete kommer att fokusera pa en eye tracking-undersokning av Touristik Union
International (TUI) Finlands webbplats och dess bokningskanal. Majoriteten av bokning-
arna pa TUI Finland gors via ndtet och darmed ar det viktigt att bokningskanalen och

webbplatsen &r anvandarvanliga och fyller konsumentens behov.

1.1 Bakgrund

TUI Finland Ab Oy é&r en finsk researrangor. Foretaget var tidigare kand som Finnmatkat,
men bytte namn till TUI Finland 1.11.2016. Foretaget hor till TUI Nordic och ar darmed
aven en del av TUI Group. (TUI 2016a)

TUI Nordic & Nordens storsta reseaktor och forutom TUI Finland hor dven foretagen
TUI Swverige, TUI Norge, TUI Danmark, Nazar och Wondercruises till koncernen. Aven
fiygbolaget TUIfly Nordic ar endel av TUI Nordic. Koncerner har ca 1 600 anstéllda runt
om i Norden. TUI Nordic har éver 1,5 miljoner kunder arligen, vilket betyder att koncer-
nen procentuellt tacker 20 % av marknadsandelen inom resemarknaden i Norden. Rese-
aktoren ordnar fiyg fran 44 olika fiygfalt runt om i Norden och TUIfly Nordic fiygbolaget
har 9 egna flygplan. (TUI 2016b)

TUI Nordic har redan i 6ver 15 ar varit en del av vérldens storsta resekoncern TUI Group.
TUI Group harstammar fran Tyskland och har dver 40 ars erfarenhet inom branschen.
Till TUI Group hor flera ledande bréand inom turismen. (TUI Group 2016)

Idag ar TUI Group vérldens ledande resekoncern och bestdr av 1 800 researrangGrer, 6
fiygbolag med en sammanlagd méangd pa 130 fiygplan, 14 kryssningsrederier samt 300
hotell som tillsammans har éver 21 000 hotellbaddar. TUI Group &r ett internationellt
foretag med ca 76 000 anstallda i 130 olika lander. Koncernen har arligen ca 30 miljoner
kunder och de ordnar resor till 180 olika destinationer. Under det finansiella aret
2014/2015 hade TUI Group en omséttning pa 20 miljarden euro. (TUI Group 2016)
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Detta arbete koncentrerar sig pa TUI Finland. TUI Finland &r den storsta researrangdren
i Finland. Foretaget ordnar arligen ca 216 000 paketresor. Foretaget har funnits sen ar
1964 och ordnar paketresor till 17 olika destinationer. (TUI 2016c)

En stor del av TUI Finlands forsaljning sker online. Tillkammans med de andra nordiska
researrangorerna har webbplatserna éver 80 miljioner besokare arligen och 75 % av bok-
ningarna inom den nordiska marknaden gors online. (TUI 2016¢)

| Finland Gppnades online forsaljningen ar 2002. Redan pa ett ar hade online forsaljningen
fordubblats och ar 2003 blev webbplatsen foretagets huvudsakliga bokningskanal. Ar
2006 var det varannan kund som bokade Over nétet och detta ledde till att TUI Finland
samma &r blev Finlands storsta online reseshop. Aven i dag bokar majoriteten av kun-

derna resorna Over natet och antalet vaxer arligen. (TUI 2016d)

Jag har snart jobbat pa TUI Finland i ett ar. Jag borjade som praktikant i mars 2016. Min
titel pa TUI &r reseforsaljare och min huvudsakliga arbetsuppgift ar kundbetjaning over
telefonen. Eftersom de flesta bokar resorna online ar det mer servicesamtal &n forsalj-
ningssamtal som kommer in. Dessa service samtal handlar ofta om att hjélpa kunderna
med att slutfora sina bokningar Gver nitet samt tilliggsforsaljning. Det &r manga som
under sjalva bokningen inte till exempel hittat punkterna dar de kan vélja att lagga till

fiygmaltider och transport.

Det &r just dessa samtal som véackt mitt intresse att undersoka bokningssystemet. Jag anser
sjalv att bokningssystemet ar latt att anvanda och darfor ar det dverraskande att si manga
kunder verkar ha problem med bokningarna. Jag tycker det kommer att vara valdigt in-
tressant att analysera resultatet av eye tracking undersokningen och se hur kunderna i

genomsnitt upplever hemsidan och bokningssystemet.

1.2 Problemformulering och fragestallning

For ett foretag ar det valdigt viktigt att ha en val fungerande och dynamisk webbplats.
Ifall en webbplats ar svar att anvanda &r det hogst sannolikt att kunderna Gverger hemsi-

dan och fiyttar sig over till konkurrentens webbplats. Webbdesign ar verktyget till att
9



skapa en dynamisk webbplats och da webbdesignen &r bra gjord har man en attraktiv
webbplats som dessutom fungerar pa ett anvandarvanligt satt. En val uttankt webbdesign
gor att webbplatsen ar latt att navigera och da webbplatsen ar latt att navigera, ar det latt
for kunden att slutfdra det darende de kom for att utratta.

Eftersom de flesta av TUI Finlands kunder bokar resorna online &r det valdigt viktigt att

webbplatsen &r anvandarvanlig och att bokningsprocessen &r latt att genomfora.

De egentliga fragorna jag ar ute efter att fa ett svar pa ar:
Ar webbplatsen anvandarvanlig ur konsumentens synvinkel?

Ar bokningsprocessen tydlig och latt genomforbar for konsumenten?

1.3 Syfte och avgransning

Syftet &r att ta reda pa hur konsumenten upplever TUI Finlands hemsida, med sarskild
tyngd pa konsumentens upplevelse av bokningsprocessen genom en eye tracking under-
sokning. Utgaende fran resultatet kan TUI Finland bearbeta sina hemsidor och vid behov

gbra dem mera anvandarvanliga.

Jag fokuserar mig pa den finska marknaden, vilket innebar att inhemska konsumenter &r

malgruppen for denna undersokning.

1.4 Metod och material beskrivning

Som understkningsmetod i detta arbete anvands en eye tracking -undersokning. Eye
tracking &r en teknologi som med hjélp av sensorer gor det mgjligt att folja med blicken
pa en datorskarm. Eye tracking teknologin analyserar 6gats rorelse med hjalp av kameror
och algoritmer. Med eye tracking kan man analyser exakt var pa skarmen ogat faster sig
pa och vad som véacker mest uppméarksamhet. (Tobii 2016)

Genom att ge olika uppgifter till de som deltar i undersokningen kan jag analysera till
exempel hur lange det tar for undersoknings deltagaren att hitta olika punkter i TUI Fin-

lands bokningssystem.
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Som stodmaterial for sjalva undersokningen kommer jag att anvdnda mig av bocker samt
ett fatal palitiga webbplatser. Den teoretiska referensramen kommer att besta av kopbe-
teende och kopprocessen samt av webbdesign, dar litteratur fran Yvette Reisinger och
Jenny Chapman & Nigel Chapman bildar den stérsta grunden. Teorin stods av litteratur
fran Dimitros Buhalis & Eric Laws, Chris Cooper & co, John M. Duff & James L. Mohler,
Ann Navarro, Arja Puustinen & Ulla-Maija Rouhinen och Elliott Jay Stokes.

1.5 Begrepp

Distributionskanal: Forbindelsevagen som tilliter varor och tjanster att dverforas fran
producent till konsument och betalningar for varor och tjanster fran konsument till pro-
ducent. En distributionskanal kan handla om en direkt transaktion mellan konsument och
producent som till exempel TUI Finlands webbplats och online butik (tjansten Overfors
direkt fran producenten till konsumenten), men det kan dven handla om en kedja sam-
manhangande mellanhdnder sa som aterforséljare, distributorer och detaljister. (Busi-

nessDictionary 2016)

2 KOPBETEENDE OCH KOPPROCESSEN

Forran sjalva kopprocessen kan borja, maste det finnas en efterfragan for turismtjanster.
Efterfragan byggs upp av flera komponenter, som &r viktiga for tjansteleverantoren att
kéanna igen. Enligt Cooper (2005) finns det tre huvudkomponenter som bygger upp tur-
ismefterfragan.

. Effektiv och verklig efterfragan

. Undertryckt efterfragan

. Ingen efterfragan

Den effektiva och verkliga efterfrigan bestar av den grupp ménniskor som redan ar aktiva
inom turistbranschen, det vill s&ga de facto turisterna. Denna komponent &r latt igenkann-
bar och det &r dven latt att undersoka behoven inom denna grupp och samla in statistik.
(Cooper 2005, s. 39)

Den undertryckta efterfragan bildas upp av den grupp ménniskor som inte, eller inte annu

anvander sig av turismprodukter av nagon anledning. Trots att turismen &r en standigt
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vaxande bransch Over hela vérlden, &r det dnnu ett faktum att storsta delen av varldens
befolkning inte deltar i internationell turism, vilket betyder att denna grupp bildar en ex-
tremt viktig del av potentiella marknader inom turismen. Denna grupp kan delas in i tva
element, varav den forsta, potentiell efterfragan refererar till den grupp som méjligen i
framtiden kommer att resa ifall de upplever en forandring i sitt nuvarande levnadstill-
stand. Dessa forandringar kan besta av 6kad kopkraft eller till exempel tillgangen till be-
tald semester fran jobbet. (Cooper 2005, s.39)

Det andra elementet bestar av uppskjuten efterfragan. Denna grupp reser inte pagrund av
att det finns en brist i utbudet. Dessa brister kan vara till exempel brist pa logi, daliga
vaderforhallanden eller terrorhot. Med andra ord, s& fort tjansteleverantéren bjuder pa
alternativ som kringgar dessa brister, dr det sannolikt att dessa manniskor Overgar till
effektiv efterfragan. (Cooper 2005, s.39)

Ingen efterfragan daremot, bestar av den grupp ménniskor som helt enkelt inte har ett
behov eller vilia att resa eller pa grund av odverkomliga faktorer inte kan resa. (Cooper
2005, s.39)

For tjansteleverantoren &r det viktigt att kunna kanna igen de faktorer som paverkar ef-
terfragan och att kunna bjuda ut produkter och tjanster som leder till att efterfragan upp-
star. Da det finns en efterfragan kan sjélva kdpprocessen borja. Kopprocessen inom tu-
ristoranschen bestar av flera faser och paverkas av flera faktorer. Kopprocessen borjar
med att konsumenten far ett behov, ett problem som maste I6sas. Inom turismen kan be-
hovet uppsta till exempel av att ndgon inom konsumentens narkrets akt pa semester, att
konsumenten kanner sig trétt och ar i behov av vila eller av att hen sett en reklam. (Puus-
tinen & Rouhiainen 2007 5.168a)

Kdpprocessen kan enligt Reisinger (2009) delas in i5 faser.
e Igenkdnnande av behov
e Insamling av information
e Evaluering av alternativ
o Kopbeslut

e Beteende efter kopet

12



Den forsta fasen som redan namndes &r att ett behov for att aka pa semester uppstar.
Behovet kan uppsta fran interna eller externa faktorer och efter att behovet uppstatt &r
konsumenten en potentiell kopare. Faktorerna som véckt behovet paverkar aven pa typen
av produkt som konsumenten dr ute efter. Om konsumentens behov av att resa véacktes av
att konsumenten kanner sig trétt och stressad, kan det leda till att konsumenten vill aka
till en lugn och rofylld semesterort, medan om behovet uppstatt for att konsumenten kant
sig uttrakad, kan det hdnda att kunden ar ute efter spannande destinationer dar hen kan

prova pa till exempel extremsporter. (Reisinger 2009 s. 306)

Det andra steget i kdpprocessen &r insamlandet av information. Informationsinsamlandet
vid kopprocessen kan delas in i tva kategorier, 1) Ytligt informationssamlande och 2)
Intensiv och komplex insamling av information. Det finns flera faktorer som paverkar hur
djupgéende konsumentens sokande efter information ar. Konsumentens motivation, till-
gang till information, behovet av information samt informationens palitlighet ar alla fak-
torer som paverkar detta. En av de viktigaste faktorerna &r evalueringen av risker vid
inkop av produkten. Eftersom resor anses vara av hog risk, bland annat pa grund av att
resor i allmanhet &r dyra inkop, brukar insamlandet av information i turismkdpprocessen

vara intensiv. (Reisinger 2009, s.307)

Vid dentredje fasen av képprocessen &r konsumenten i ett evalueringsskede. Konsumen-
ten jamfor de foretag, varumédrken och destinationer som finns tillgangliga pa marknaden.
Denna fas kan delas in i tre kategorier som hjalper kunden att na ett slutligt beslut. Den
forsta kategorin kallas for framkallad kategori och den bestar av nagra varumérken eller
produkter som konsumenten redan ar bekant med och kanner sig trygg med. Konsumen-
ten ké&nner till destinationerna i denna kategori och det ar sannolikt att hen gor sitt slutliga
beslut inom den har kategorin. Den andra kategorin &rorimlig och till denna kategori hors
produkter som pa grund av till exempel fel segmentering och bristfallig information inte
moter konsumentens behov och dérmed blir denna kategori ignorerad av konsumenten.
Konsumenten upplever att dessa produkter och destinationer &r osékra. Den tredje kate-
gorin &r tilligg och bestar av produkter, sa som destinationer, som konsumenten inte har
nagot sarskilt intresse for. Till skillnad fran den orimliga kategorin ar konsumenten trots

allt villig att fa information om dessa produkter, men konsumenten soker inte aktivt sjalv
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upp information om dessa produkter och det & osannolikt att konsumenten skulle vélja
en produkt fran denna kategori. (Reisinger 2009 s.309-310)

Det fjarde steget i kopprocessen ar genomforandet av kopet. | denna fas finns det tva
huvudsakliga variabler som paverkar det slutliga kopbeslutet och dessa ar andra méanni-
skors attityder samt oforvantade sakldges faktorer. Word of mouth, eller djungel trumman
pa svenska, samt narkretsens attityder gallande till exempel en destination kan ha en val-
digt stark paverkan pa konsumentens kopbeslut. De oforvantade faktorerna som kan pa-
verka kopbeslutet ar bland annat prisforandringar och en okad risk. Som exempel pa okad
risk kan vi ta till exempel den misslyckade statskuppen i Turkiet sommaren 2016. Oro-
ligheterna i landet ledde till att efterfragan pa denna destination minskade drastiskt. (Rei-
singer 2009 s. 315)

Konsumenter som natt den fjarde fasen i kdpprocessen kan delas i tre grupper, 1) For-
soksperiodskonsumenter, 2) Repeterande konsumenter och 3) Langsiktigt atagande kon-
sumenter. De konsumenter som ar i forsoksperioden anvander sig oftast for forsta gangen
av en produkt eller serviceproducent. Ifall forsoksperioden gatt val och verkligheten har
mott kundens forvantningar &r det sannolikt att konsumenten dr villig att anvdnda samma
produkt eller service pa nytt och darmed har hen blivit en repeterande konsument. Fore-
tagen stravar efter att dven i fortsdttningen erbjuda lyckade upplevelser i hopp om att

kunden blir varuméarkeslojal och blir en langsiktig atagande kund. (Reisinger 2009 s.315)

De tre grupperna i fas fyra &r i valdigt nédra forknippade med fas fem, beteende efter kdpet.
Da vi ser pa fas fem fran turismens synvinkel, handlar det alltsa for kunden om att fatta
ett beslut om att anvanda serviceproducenten pa nytt. Samma galler beslutet om att dka
till samma destination pa nytt. Ifall konsumentens forvantningar motsvarar det upplevda
ar konsumentens kanslor mot tjansten neutral och ifall tjansten var béttre &n forvantat &ar
kunden valdigt ndjd dver kdpet. Om forvantningarna daremot inte motsvarades av upple-
velsen leder det till missndje bland konsumenten. Det &r véldigt viktigt att forsoka mota
kundens forvantningar, eller i basta fall 6verskrida dem, eftersom missndjda kunder kan
paverka sin narkrets asikter om foretaget eller tjansten. Precis som det i fas fyra beskrevs,
ar narkretsens attityder enav de tva variabler som paverkar konsumentens beslutsfattande
mest. (Reisinger 2009 s. 317-318)
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Det finns, som tidigare namnts, manga faktorer som paverkar och styr kopprocessen. Det
finns individuella determinanter som kan delas in i livsstilsbundna determinanter och livs-
cykelsbundna determinanter. (Cooper 2005, s. 114)

Enligt Cooper (2005) kan de livsstilsbundna faktorerna delas in i foljande kategorier:

. Inkomst

. Anstélining
. Tid

. Utbildning
. Mobilitet

. Kon

. Etnicitet

Inkomst och anstéllning gar hand i hand da det galler efterfrigan och kopbesluten inom
turismen. Faktum 4r, att resandet ar generellt relativt dyrt och kraver darmed en viss sta-
tus av inkomst for att resandet skall vara mojligt. Inkomsten och anstéllningen paverkar
aven stort pa typen av turismprodukt som konsumenten anvander sig av. Man skall inte
anda stirra blint pa bruttoinkomsten, for kopkraften for turismprodukter for tva familjer
med samma bruttoinkomst kan variera stort, eftersom utgifterna kan vara valdigt olika.
(Cooper 2005, s. 114)

Tid &r nagot som paverkar kopprocessen av turismprodukter valdigt stort. For att kunna
resa behdvs forutom pengar dven fritid. En mangd undersdkningar har visat att i den vas-
terlandska kulturen har individen cirka 30 till 50 timmar fritid per vecka. For att konsu-
menten skall ha méjlighet att ta del av turismtjanster, krévs det ofta att denna fritid skall
kunna packas ihop till tva eller flera hela dagar. Eftersom alla inte har tillgang till betald
semester fran jobbet, ar det viktigt for serviceproducenten att erbjuda ett brett sortiment
av reslangder, for att fylla efterfragan dven for de resendrer som inte har mgjlighet till en
eller tva veckors semestrar. (Cooper 2005, s. 115)

Eftersom arbetsplatserna oftast har vissa semesterperioder da arbetarna har tillgang till
betald semestertid, leder det till att resorna pa grund av okad efterfragan oftast blir dy-
rare under vissa perioder pa aret. Bra exempel pa sadana perioder ar sportloven, hdgsom-
maren och julen. De hojda priserna paverkar direkt pa konsumentens formaga att kdpa
produkten. (Cooper 2005, s. 115)
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Utbildning och mobilitet har en direkt och positiv paverkan pa turismen. Utbildning sti-
mulerar behovet av att resa och vacker ofta intresset for att sa kallat vidga pa vyerna.
Utbildade ménniskor har oftast dven mer information om de olika mojligheterna for re-
sandet och har battre tillgang till informationssokandet. (Cooper 2005, s. 115)

Mobilitet, alltsa rorligheten, spelar dven den en stor roll pa turistbranschen och sérskilt
den inhemska turismen. Till exempel tillgangen till enegen bil underlattar resandet i hem-
landet och ger méjligheten att enkelt na destinationerna samt transportera utrustning med
det samma. (Cooper 2005, s. 116).

Kon och etnicitet ar faktorer som paverkar pa valet av turismprodukter stort, eftersom
representanter av olika kon samt etniciteter har olika preferenser och intressen som pa-
verkar kopbeslutet och man kan &ven se en stor skillnad mellan de olika aldersgrupper na.
For de yngre generationerna ar det till exempel vardag att se en film online, medan éaldre
(seniorer) kanske foredrar att hyra film pa dvd eller se filmer pa TV. (Reisinger 2009
5.302)

Hand i hand med alder och kon gar aven livscykeln. Ett ungt par och en familj med tre
barn har valdigt annorlunda behov och darmed &r &ven kdpprocessen véldigt annorlunda.
Det unga paret har i genomsnitt mera pengar att anvanda pa fritidsaktiviteter och reser

darfor i allmdnhet mera an en familj med tre barn. (Reisinger 2009 s.302)

Personligheten paverkar sjalvklart ocksa konsumentens kopbeteende. Konsumenterna ar
alla individer med olika behov och intressen. En del &r intresserade av fitness och well-
ness, medan andra foredrar att spendera tid ute i naturen eller hemma framfor televis-
ionen. Manniskor kan i stora drag delas in i extroverter och introverter. Extroverterna ar
intresserade av att ha mycket alternativ och omvéxling, medan introverterna dras till be-
kvama och bekanta tjanster och produkter. (Reisinger 2009 s. 303-304)

Forutom de livsstilsbundna och livscykelsbundna faktorerna finns det &ven psykologiska
faktorer som paverkar kopprocessen. De psykologiska faktorerna som paverkar koppro-
cessen dr enligt Reisinger (2009) motivation, uppfattning, varden, lardomar och attityder.
Motivation &r en av de faktorer som paverkar kopbeteendet mest. Inom turismen ar mo-
tivation ett av de viktigaste elementen da det handlar om att forstd konsumentens kdpbe-
teende. Motivation, eller motiven som ligger bakom att behovet for resandet uppstar har
tagits upp av flera teoretiker, bland annat Mclntosh, Goeldner och Ritchie (1995) som
forklarar motivation genom fyra kategorier:
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e Fysiska motiv: kroppsliga och mentala motiv, hédlsobefrdimjande och njutning.
Starkt kopplad till aktiviteter som minskar stress.

e Kulturella motiv: viljan att lara sig mer om andra kulturer.

o Interpersonella motiv: behovet av att traffa nya manniskor, besoka vanner och
familj, uppleva nya saker och bryta rutinen.

e Statusmotiv: vilian att utveckla sig sjalv och lara nya saker samt att fa ingekan-

nande och uppmarksamhet av andra.

Utgaende fran kopprocessen och de faktorer som paverkar den kan vi dra slutsatsen om
att det ar viktigt att segmentera sina produkter och tjanster. Segmentering baserar sig pa
noggrann undersdkning av konsumentbeteende inom den Onskade branschen. For en
lyckad segmentering galler det for foretaget att vélja vilkka som &r de huvudsakliga mal-
grupperna och darmed satta sig in i dessa konsumenters behov. Vid segmentering ar det
viktigt att tdnka pa planeringen av produkterna och tjansterna samt bland annat prissétt-
ningen av dem. (Puustinen & Rouhiainen 2007 5.171-172)

2.1 Distributionskanaler

Distributionskanaler &r en av foretagens viktigaste resurser och en effektiv distributio ns-
kanal Okar foretagets konkurrenskraft pa marknaden. Dynamiska distributionskanaler &r
i avgorande roll for att ett foretag skall kunna vara en aktiv del av konsumentens koppro-
cess. Distributionskanaler &r inte enbart viktiga determinanter i konsumentens koppro-
cess, utan de paverkar aven direkt pa marknadens formaga att besvara till konsumenternas
efterfragan. (Buhalis & Laws 2002 s. 7)

Distributionskanaler inom turistoranschen ar extremt viktiga. De har haft en vdxande in-
verkan, inte enbart pa turism foretagens konkurrenskraft utan dven pa deras lonsamhet.
Distributionskanalerna inom turismen har tva huvudsakliga uppgifter. De fungerar som
informationskéllor for potentiella kunder och erbjuder &ven oftast en mojlighet att boka
och betala resor. Distributionskanalerna fungerar &ven som en plattform for tillaggsfor-
sdlining (bagage, flygmaltider, forsdkringar etc.), diskussion och marknadsundersokning.
Turistbranschen kan ocksa utnyttja sina distributionskanaler inom marknadsforingen och
lyfta fram specifika produkter. (Buhalis & Laws 2002 s. 7-9)
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Det faktum att internet blivit ett globalt fenomen och teknologins spridning har haft en
tydlig inverkan pa distributionskanalerna inom turismen. Webbaserade distributionska-
naler &r universellt de vanligaste turismplattformarna idag. (Buhalis & Law 2002 s. 335)
Webbaserade distributionskanaler &r val anpassade for turistoranschen, eftersom tjans-
terna och produkterna inte finns som konkreta varor och gar inte att lagra. Néatbaserade
produkter &r flexibla och det &r latt att uppdatera kapaciteten snabbt och enkelt for att
motsvara efterfrigan. Webbaserade distributionskanaler mojliggor att bokningssituat-
ionen och kommunikationen med kunder kan ske i realtid. Denna typ av distributionska-
naler har lett till att utrdttandet av &renden blivit snabba och enkla for konsumenten. Pro-
dukterna och tjansterna é&r tillgdngliga dygnet runt och de &r inte bundna till ett visst om-
rade utan de é&r tillgdngliga sa gott som till vem som helst, var som helst. (Puustinen &
Rouhiainen 2007 s. 279-280)

I och med att konsumenten har blivit van med att all information och service éartillginglig
sa gott som dygnet runt, har hen blivit mer kravande och otalig. Konsumenten vill ha
direkt tillgang till prisinformation och utbudet. For att en webbaserad distributionskanal
skall vara konkurrenskraftig och differentierad, galler det att satsa pa en dynamisk webb-
plats. (Buhalis & Law 2002 s. 335)

3 WEBBDESIGN

Da man bygger upp webbplatser sa att de ar dynamiska och anvandarvanliga maste man
vanda sig till webbdesign. Webbdesign har tva huvudsyften: 1) Fa webbplatsen att fun-
gera sa brasom mojligt och 2) Fa webbplatsen att se sa attraktiv ut som mojligt. (Chapman
& Chapman 2006 s. 21)

3.1 Vad ar en webbplats?

En webbplats ar en samling webbsidor som &r anslutna med varandra genom olika lankar
och pa sa sétt bildar en helhet. Varje webbplats har sin egen URL kod, det vill saga en

webbadress. Webbadressen leder anvandaren allt som oftast till webbplatsens hemsida,
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som fungerar som en introduktion av webbplatsen och klargér dess syfte. (Chapman &
Chapman 2006 s. 5)

Om vi ser pa webbplatser fran ett mer tekniskt perspektiv kan vi se, att webbplatser &r
abstrakta objekt som bestar av data som lagras upp pa datorn och fors over till internetet.
For att datorn skall kunna behandla och hdmta data, behver vi ett program som med hjélp
av internet forbindelse har tillgang till den lagrade datan. Dessa program kallas for webb-
lasare, och de vanligaste webblésarna &r Internet Explorer, Google Chrome, Opera, Safari
och Mozilla Firefox. (Chapman & Chapman 2006 s. 2)

Den minsta enheten av en webbplats &r webbsidan. En webbsida kan jamforas med en
sida ur en bok, den innehdller bilder och text, men &r bara en liten del av det som bildar
en helhet. En webbsida, tillskillnad fran en bok, kan se annorlunda ut beroende pa vilken
typ av webbldsare eller apparat vi anvander. Webbplatsen som webbsidorna bildar kan
vara interaktiva och besta av manga komplexa element. Webbplatser kan tjana olika syf-
ten, vissa ar menade for underhallningssyfte medan andra har mer konkreta andamal, sa
som marknadsforing, forsaljning och utbildning. En webbplats kan vara en blogg, en ny-
hetssida, en online butik eller till exempel en sbkmotor, alternativen &r oandliga. (Chap-
man & Chapman 2006 s. 2-7)

3.2 Visuell design

Internet &r framfor allt ett visuellt medium och darmed &r den visuella designen en valdigt
viktig del da man designar en konkurrenskraftig och dynamisk webbplats. Den visuella
designen och layouten &r inte enbart viktig i syftet om att webbplatsen skall se attraktiv
ut for anvandaren, utan de ar viktiga element &ven ur navigeringsperspektiv. (Chapman
& Chapman 2006 s. 23-24)

Ett av de allmdnnaste misstagen som forekommer i webbdesign och som [att leder till att
webbplatsen blir svar att anvanda ar daligt utford layout och visuell design. En stor del
av visuell design &r att ligga upp webbplatsens olika element pa ett koherent och struk-
turerat satt, sa att det blir latt for anvandaren att navigera sig fram pa sidan och hitta de
funktioner hen behdver for att slutfora sitt &rende. (Chapman & Chapman 2006 s. 563)
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3.2.1 Bilder och farger

Bilder och farger ar visuella aspekter som spelar stor roll i hur webbplatsen ser ut och
webbsidans atmosfar. Manga webbplatser valjer att anvanda sig av samma fargtema pa
alla webbsidor och de flesta foretagen som har en egen webbplats brukar visa upp sin
logo klart och tydligt i hopp om att gora sitt varumérke starkare. (Chapman & Chapman
2006 s. 7)

Bilder pawebbplatser 6kar vardet pa det visuella innehallet. Bilder kan vara av olika typer
sa som fotografier, diagram eller andra illustrationer. Bilder kan delas in i tva huvudgrup-
per: 1) Innehallshilder och 2) Visuella bilder. Kontentbilder &r informativa bilder med ett
tydligt innehall, medan visuella bilder existerar bara for att gora hemsidan mera attraktiv,
exempelvis designen av sokknappen. (Stokes 2009 s. 105)

' dgn :.f_na.i':kat“

B juhlat lampimassa
‘ -

Figur 1 Exempel pa kontentbilder pd TUI Finlands webbplats

Till bilder hor aven ikoner, som &r en blandning av en kontentbild och en visuell bild.
Ikoner kan dven anvandas som innehdll och da ersatter ikonen text. Ikoner anvands dven
ofta i syftet att dela med sig innehall pa sociala natverk. (Stokes 2009 s. 108-109)

LATAA TUI-SOVELLUS TUI SOSIAALISESSA MEDIASSA UUTISIA, TARJOUKSIA, LOMAVINKKEJA

0% Android
» 1IUS, Android

Figur 2 Exempel pé ikoner p& TUI Finlands webbplats

Farger ar det element som har det starkaste inflytandet pa webbplatsen atmosfar. | webb-

design Ionar det sig att ha ett konsistent fargtema Over hela webbplatsen eftersom det
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hjélper webbplatsen att bli minnesvard. Ett konsistent fargtema hjélper anvéndaren att
kanna sig bekvdm och trygg med webbplatsen. (Stokes 2009 s. 97-102)

Trots att det ar vetenskapligt bevisat att manniskor gdrna ser pa farggranna objekt, lonar
det sig inte nddvandigtvis att gora sin webbsida sa farggrann som mgjligt, eftersom detta
kan leda till oattraktiva fargkombinationer och den visuella effekten kan upplevas som
orolig. Det galler att vélja sitt fargtema med noggrannhet for att effekten blir s& positiv
som mdjligt. (Stokes 2009 s. 97-98)

3.3 Sprak och typografi

Det ar viktigt, sérskilt for foretag, att webbplatsen mdter malgruppens behov och att in-
nehallet ar anpassat for malgruppen. Detta galler dven webbplatsens sprak. Texten som
laddas upp pa en webbplats skall vara vél skriven och intressant att lasa. Det ar viktigt att
noggrant lasa igenom texten for att undvika skriv- och grammatikfel, eftersom en webb-
plats som har en massa stavfel snabbt tolkas som opalitlig och oprofessionell. (Navarro
2001 s. 309)

Fonten har en stor inverkan pa hur webbplatsen tolkas. Precis som med farger, hjalper
fonterna en att framfora ett budskap. Med val av font kan man fa innehallet att vara all-
varligt och formellt eller roligt och lattsamt. D& man talar om fonter, finns det tre termer
som &r bra att kdnna till: font typ, font familj och font. Font typen &r huvudgruppen och
den bestammer hur designen pa bokstaverna ser ut, det ar beroende pa font typen om
bokstaverna ar krumeluriga, ifall de ser handskrivna ut eller om de bara bestar av symbo-
ler. Vanliga font typer ar Arial, Times New Roman, Helvetica och Courier. En font &r en
specifik typ och stil inom font typen, till exempel Arial Narrow. En font familj &r en
samling fonter som alla hor till samma font typ, men som varierar bland annat i storlek.
(Navarro 2001 s. 320-321)

Vid webbdesign &r det viktigt att ta i beaktande att alla webblasare inte klarar av att lasa
samma typer av fonter och darmed &r det viktigt att vélja en webbsaker font, for att und-
vika problem. (Stokes 2009 s. 112)
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3.4 Navigering

Navigering &r ett av de viktigaste elementen da man designar en dynamisk webbplats.
Ifall navigeringen é&r svar, tappar kunden snabbt sitt intresse och soker sig till en annan
webbplats. Navigering pa en webbplats kan jamforas med att forsoka hitta en specifik
produkt i en butik. Framfor en har man 15 olika avdelningar, men inga skyltar eller annan
vagledning som skulle visa vart den specifika produkten finns. Efter att man utan resultat
gatt igenom atta av de 15 avdelningarna kéanner man sig hogst antagligen frustrerad och
ger upp, istallet tar man sig till en butik dar det klart och tydligt framgar var man kan hitta

produkten. Samma princip galler vid webbplats navigering. (Navarro 2001 s. 195)

En webbplats bestar av manga webbsidor och utan tydlig végledning &r de gémda och sa
gott som omajliga for anvandaren att hitta fram till. De flesta webbplatser har en navige-
ringskolumn, vars uppgift &r att vagleda anvandaren till den information hen behdver samt
att ge en uppfattning om webbplatsens innehall. Denna navigeringskolumn fungerar lite

pa samma satt som en boks innehallsforteckning. (Stokes 2009 s. 61)

Ett sakert satt att underltta navigeringen pa webbplatsen ar att ligga in ett snabbt och
enkelt sétt att ta sig tillbaka till framsidan eller hemsidan. Detta kan ske till exempel ge-
nom att binda logon som vanligtvis forekommer uppe i ett horn till framsidan. Genom att
klicka pa logon, kan anvandaren snabbt ta sig tillbaka och borja om. (Stokes 2009 s. 64—
65) En sokruta underlattar &ven navigeringen och tillater anvandaren att hitta snabbt fram

till den information hen sokte genom att anvanda sig av specifika sokord. (Stokes 2009 s.
68)

HYVA TIETAA ASIAKASPALVELU Tul HYODYLLISTA
Maksut ja matkaliput Usein kysyttya & yhteystiedot Yritystiedot Lisapalhvelut

Matkaehdot TUl-sovellus Tyopaikat Matkavakuutus

Ennen matkaa Lomapalvelu Media Miksi valita valmismatka?
Lentomatka Autonvuokraus Rekisteriseloste ja tietosuoja Aktiivirahalla maksuaikaa
Lomakohteessa Kestava matkailu

Figur 3 Exempel pa navigeringskolumner pa TUI Finlands webbplats
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3.5 Segmentering

En av fordelarna med webbplatser ar att de ar latta att specificera sa att de motsvarar
anvandarnas behov och forvantningar. Webbdesign bor alltid goras fran ett anvandarvan-
ligt och anvandarcentrerat perspektiv. For att skapa en bra webbplats &r det viktigt, sér-
skilt for foretag, att rikta sitt innehall at ett specifikt segment. For att en webbplats skall
vara sa attraktiv.som majlig for den dnskade malgruppen galler det att stalla sig ett par
fragor. Vad ar det som anvandaren forvantar sig av innehallet pa webbplatsen? Vad attra-
herar dem? Vad kanns franstétande for dem? For att kunna besvara dessa fragor maste
man samla in information om anvandaren och skapa en profil. Information som kan vara
anvandbart ar den typiska anvandarens alder, kunskaper och hur mycket de vet om amnet.
Aven professionen kan paverka pé hurdant innehallet skall vara. (Duff & Mohler 2000 s.
45)

Aldern &r en viktig determinant, eftersom det finn tydliga skillnader i vad en under 20-
aring finner attraktivt och intressant och med vad en 6ver 20-aring tycker. Innehall som
kanns underhallande for en tonaring kan kannas rentutav offensiv for en éldre publik.
Malgruppens kunskaper, till exempel inom teknologin, kan paverka starkt pa hur inveck-
lade funktioner ens webbplats kan ha. Innehallet maste anpassas enligt hur mycket an-
vandaren vet om &mnet. Detta galler sarskilt for webbplatser som &r menade for under-
visning. Man vill vara forsiktig med att innehallet inte &r for svart att forstd for anvandare
som inte nodvandigtvis har sa djupgaende information om &dmnet. Professionen har en
paverkan da webbplatsen ar designad for en specifik grupp, till exempel advokater eller
businessméan. (Duff & Mohler 2000 s. 46-47)

3.5.1 Cookies

Cookies ar sma bitar av information som lagras i en fil pa anvandarens dator. Informat-
ionen som lagras kommer fran webbplatser som anvander sig av cookies och som anvén-
daren besokt. Informationen som lagras kan till exempel handla om vilka varor anvanda-
ren lagt in 1 sin “kdrra” d& hen besokt en webbplats med forséljning. Pa en turismwebb-
plats kanske cookies lagrar information om vilka hotell anvandaren har tittat pa. (Navarro
2001 s. 254)
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Cookies och informationen de lagrar gor det mogligt for serviceproducenten eller webb-

plats managern att bjuda ut &nnu mer segmenterade produkter for sina anvandare.

4 METODDISKUSSION

Vid problemlosning av detta slag maste man anvinda sig av vissa forskningsmetodiska
hjalpmedel. Det finns manga olika metoder man kan anvanda sig av, men huvudsakligen
kan man dela in dessa metoder itva huvudgrupper, kvantitativa och kvalitativa metoder.
Da man anvander sig av kvalitativa metoder ar undersokningen oftast mer djupgaende i
sattet att I6sa problemet. En undersokning dar kvalitativa metoder anvands kan dven ka-
raktériseras med att forskaren har ett nara forhallande med forskningssubjektet. (Holme
& Solvang 1997 s.14)

En kvalitativ undersokning utgar ofta inte fran en fardig hypotes och datainsamlingen
sker ofta mer Oppet och ostrukturerat. | en kvalitativ undersokning koncentrerar man sig
oftast pd mer pa att undersoka pa ett djupare plan och undersokningstillfallet &r oftast
uppbyggt i form av dialog vid till exempel en fokusgruppintervju. (Flick 2011as.12-13)
Kvantitativa undersokningar kannetecknas av att de ar mer strukturerade och formella.
En kvantitativ undersokning utfors ofta med hjalp av statistiska métinstrument och for-
hallandet mellan forskare och forskningssubjektet &r mer avidgsen. (Holme & Solvang
1997 s. 14)

I en kvantitativ undersokning ar man ute efter generaliserande information och undersok-
ningstillfallet &r mer strukturerat &n i en kvalitativ undersékning. For att fa standardise-
rade resultat ar undersokningstillfallet uppbyggt sa att alla som deltar i undersokningen
gor det under samma omstandigheter. En kvantitativ undersokning koncentrerar sig pa
siffor och en statistisk analys av resultatet. (Flick 2011 s. 10-13)

4.1 Eye tracking

| detta arbete kommer jag att anvanda mig bade av en kvantitativ undersokning i form av
eye tracking och en kvalitativ undersékning i form av observation av respondenter. Som
stdd har dven en kvantitativ undersokning i form av ett frageformulir anvénts. En bland-

ning av dessa metoder passar mitt arbete bast, eftersom jag &r intresserad av att fa fram
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en generell uppfattning om hur TUI Finlands kunder upplever webbplatsen. Jag strévar
till att resultatet fran denna undersokning &r representativt och jamforbart med hela TUI

Finlands kundbas.

Eye tracking analysen och observationen gjorde upp huvudbasen for undersokningen. |1
undersokningen anvandes Tobii Pro Eye tracking glasses som ar ett redskap som i realtid
kan anvandas for att gora undersokningar om 6gats rorelse. Med Tobii Eye tracking glas-
ses kan man latt och enkelt folja med hur blicken ror sig, vart den faster sig och vad som
véacker uppmarksamhet. Fordelen med eye tracking glasen jamfort med den stationerade
modellen ar, att glasen ger mer frihet da undersokningar utfors. Undersokningsobjekten

kan foljas med i naturliga miljéer och situationer. (Tobii Pro 2017)

Full HD
wide angle
scene camera

Gyro and
celeromete
b aacbaliot ~""Removable
protective lens
A

~ ) Exchangeable
2 cameras . : ‘ nose pad
per eye

Microphone

Figur 4 Tobii Pro Eye Tracking Glasses (Tobii 2017)

Fran figur 4 ser vi hur eye tracking glasen ser ut. Uppe kan vi se en Full HD kamera och
en mikrofon. Varje lins har dven tva kameror som analyserar 6gats rorelse. De noggranna
kamerorna samt gyroskopet och accelerometern forsakrar att man med hjalp av eye track-
ing glasen kan samla in palitliga och noggranna data. Gyroskopet och accelerometerns
uppgift &r att franskilia huvudets rorelser fran Ggats rorelser. (Tobii Pro 2017)

Forutom sjalva glasen, bestar denna teknologi av ett barbart batteri som lagar informat-
ionen pa ett SD-kort samt av en kontroll i form av till exempel en tablettdator. Kontrollen

skoter om kalibreringen och hjalper en att styra bandningarna. (Tobii Pro 2017)
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4.2 Utforande av undersdkningen

Undersokningen utfdrdes med hjélp av Tobii Pro Eye tracking glasses under perioden 11-
19.4.2017. Eftersom glasen ar barbara utfordes underskningen i olika utrymmen. Det
faktum att glasen var barbara gav mig mer flexibilitet i utforandet av undersdkningen och
det underlittade att fi tag pa deltagare eftersom jag kunde fora projektet till dem.

Totalt hade jag 19 personer som deltog i undersékningen.

Eye tracking glasen hade manga fordelar, men &ven manga nackdelar. Jag upplevde
mycket tekniska problem bland annat pa grund av att utrustningen inte alltid fungerade

som planerat.

4.3 Frageguide

Den huvudsakliga frageguiden bestod av en uppgift som var lika for alla respondenter.
Med hjdlp av denna uppgift skulle respondenterna utfdra en bokning via TUI Finlands
hemsida pa onskat sétt. Uppgiften behandlade de vanligaste punkterna som en konsument

ar intresserad av da de gor en bokning.

Som stodmaterial for undersokningen fick respondenterna &ven svara pa en kort enkat
som bestod av 10 frgor. Fragorna 1 och 2 i enkéaten var bakgrundsfragor. Fragorna 3-8
handlade om kundens tidigare erfarenhet om TUI Finlands webbplats, hur sidan upplev-
des av respondenten samt hur respondenten ansdg att sidan forhaller sig till andra, lik-
nande serviceproducenter. Fraga 9 gick djupare in pa de omraden respondenterna ansag
sig ha problem med i bokningsfasen ochi fraga 10 fick respondenterna lamna egna kom-
mentarer om TUI Finlands webbplats. Alla forutom fraga 10 var obligatoriska och frage-

formularet gjordes via programmet Surveymonkey.

4.4 Respondenter

Eftersom TUI Finland é&r ett foretag som koncentrerar sig pa paketresebranschen ville jag
ha en mangsidig representation pa kundbasen. For denna undersékning skulle det inte ha
varit optimalt att enbart anvanda sig av studerande, eftersom studerande i allménhet inte

ar en stor malgrupp for paketresor.
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Jag sokte efter respondenter som ar minst 25 ar gamla. Jag borjade med att samla in re-
spondenter fran min egen narkrets och resten av respondenterna bildades av narkretsens

bekanta.

Som motivationsfaktor for att delta i undersokningen ordnade jag ett lotteri, dar tva bio-
biljetter samt tva snackkuponger lottades ut bland deltagarna.

Det var relativt svart att fa ihop en grupp med respondenter, sarskilt da de tekniska pro-
blemen ledde till att jag fler an en gang mastes stélla in undersokningstillfallen. Slutligen
fick jag anda ihop en mangsidig grupp som enligt mig motsvarar TUI Finlands malgrupp

val.

5 RESULTATREDOVISNING

Nedan presenteras resultatet av undersokningen. Jag borjar med att presentera resultatet
fran frageformularet, eftersom jag anser att det ger bra bakgrundsinformation om respon-
denterna och fungerar som en brygga till sjalva eye tracking undersdkningen.

| eye tracking undersokningen koncentrerar jag mig mest pa bokningssystemet ur det mest
anvandarvanliga perspektivet i form av navigering pa hemsidan.

Svaren i frageformularet har analyserats med hjélp av statistikprogrammet SPSS och for
eye tracking delen har Tobii pro glasses analyzer anvants.

5.1 Frageformuléaret

Kon

I undersokningen deltog allt som allt 19 personer. Fordelningen mellan mén och kvinnor
var relativt jamn, 11 av deltagarna var kvinnor och 8 méan. | tabellen nedan (figur 5) pre-
senteras den procentuella fordelningen.

12+

n=11

10—

Antal

a4

Man Kvinna
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Figur 5 Fordelningen mellan kénen

Alder

Respondenterna i undersokningen var mellan aldrarna 25 och 56. Medelaldern var 36 ar

och medianaldern 32 ar.
Har du besokt TUI:s hemsidor tidigare?

Fraga 3 handlade om att ta reda pa ifall respondenten redan fran tidigare var bekant med
TUI Finlands webbplats. Aven har var fordelningen jamn, majoriteten, det vill saga 10
personer, hade inte besokt TUI Finlands webbplats tidigare. | diagrammet nedan presen-

teras fordelningen mellan de som besokt och de som inte besokt webbplatsen tidigare

Har du besokt TUIs
hemsidor tidigare?

Mja
ENej

Figur 6 Fordelningen mellan de som besokt och inte besdkt TUI Finlands hemsida

Har du nagonsin forr bokat en resa av TUI via webben?
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| den fjarde fragan var jag intresserad av att se hur manga av respondenterna som redan
fran tidigare var bekanta med sjélva bokningskanalen. Det visade sig att under halften av
respondenterna hade tidigare bokatvia TUI. Av alla respondenter var det sex stycken som
hade bokat en resa och 13 som inte nagonsin gjort en bokning.

P& en skala fran 1-5, dar 1 ar inte alls anvandarvanlig och 5 ar valdigt anvandarvanlig,

hur anvandarvanlig ansag du att TUI Finlands bokningskanal var?

| denna fraga skulle respondenterna betygsétta bokningskanalens anvandarvanlighet. Re-
sultatet visade, att de flesta ansdg att bokningskanalen var anvandarvanlig och medelvits-
ordet blev 3,89.

12—

10

Antal

1 Intle alls 2l 3 4 5 Vvaldigt
anviandarvinlig anviandarvanlig
Hur anvandarvanlig anser du att TUI Finlands
bokningskanal var?

Figur 7 Betygsattning av TUI Finlands bokningskanal

Fran tabellen ovan framgar det att majoriteten, det vill séga 11 personer, ansag att bok-

ningskanalens anvandarvanlighet var vart en 4: a.
Har du bokat en resa online av nagon annan researrangor, t.ex. Aurinkomatkat?

Hur tycker du att TUI Finlands bokningssystem forhaller sig till andra researrangorers
bokningssystem?
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| dessa fragor var jag intresserad av att fi veta i fall respondenterna har erfarenhet av
andra, liknande serviceproducenters bokningssystem och hur de i sa fall anser att TUI
Finlands bokningssystem forhaller sig med dessa. | tabellen nedan kan vi se att majorite-
ten av respondenterna har anvant sig av en annan researrangors bokningssystem.

Har du bokat
en resa online
av nagon
annan
researrangor?

Mja
ENej

Figur 8 Fordelningen mellan de som anvéanten annan researrangdr och de som inte har
gjort det
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Majoriteten av de som hade anvant andra researrangorer ansag dock att TUI:s hemsida &r
I jamforelse lika latt att anvanda.

Antal

Har inte anvant TUI &r svarare att  TUI ar lika latt att  TUI &r lattare att
andra anvanda anvanda anvanda

researrangorers

bokningssystem

Hur tycker du att TUI Finlands bokningssystem
forhaller sig till andra researrangorers
bokningssystem?

Figur 9 Forhallandet mellan TUI:s och andra researrangérers bokningssystem

Pa en skala fran 1-5, dar 1 ar mycket dalig och 5 mycket bra, vad anser du om TUI

Finlands hemsidor som helhet?
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Pa denna aspekt uppskattades dven webbplatsen i sin helhet vara bra. Webbplatsen som
helhet fick ett medeltal pa 3,78. I tabellen nedan ser vi hur svaren fordelade sig:

12+

107

Antal

2

T T
1 Mycket daliga 2 3 4 S Mycket bra

Vad anser du om TUI FiInlands hemsidor som helhet?

Figur 10 Beddmning av TUI Finlands webbplats i sin helhet

Ifall du hade problem med bokningssystemet, vilken avdelning eller vilka avdelningar

hade du mest problem med?

Majoriteten av respondenterna ansag att de inte hade nagra problem Gverhuvudtaget med
bokningssystemets olika avdelningar. Ur en mer professionell synvinkel framgick det

dock en del problematiska punkter, men detta redogors for i eye tracking analysen.
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| detta diagram kan vi se, att enbart 3 av 19 deltagare ansag att de upplevde problem
bokningssystemets olika avdelningar.

Vilka
avdelningar av
systemet hade

du problem
med?

Minga

EAtt filtrera hotell

CjAttvalja
tillaggstjanster

Figur 11 Respondenternas upplevelse av de olika avdelningarna i boknings-
systemet

Den sista punkten i enkaten gav respondenterna en mjlighet att lamna egna kommentarer
om TUI Finlands webbplats och bokningssystemet. Som konsensus ur dessa kommenta-
rer kan man anta, att respondenterna upplevde bade bokningssystemet och webbplatsen

som helhet som en anvandarvéanlig service.

5.2 Bokandet av resan

Bokandet av resan fungerade som huvuduppgift i denna undersokning. Alla respondenter
blev tilldelade en uppgift dar det framgick vissa kriterier for en resa de skulle boka via
TUI Finlands webbplats. Respondenterna fick soka sig fritt fram pa webbplatsen, det vik-
tigaste var att kriterierna uppfylldes.
| sjalva analys delen har jag koncentrerat mig pa tva huvudpunkter:

1) Observation av respondenter, hur kunden navigerade sig vidare i bokningen

2) Eye tracking, det vill sdga vart och hur blicken faste sig vid vissa nyckelpunkter

av bokningssystemet
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5.2.1 Uppgiften

Uppgiften som delades ut at respondenterna var foljande:
e Boka en 1 veckas semester till Grekland fran Helsingfors at 2 vuxna och ett barn
pa 8 ar med avgang den 3.8.2017
e Vilj ett Blue Star eller TUI Family life hotell som erbjuder All Inclusive
e Vilj ett semesterflyg, inte ett reguljarflyg
e Vil flygmaltider atalla passagerare, tva normala och en vegetarisk
e Vilj busstransfer at hela sallskapet

e Vil inte forsakring at nagon av passagerarna

Respondenterna kunde vélja vilken destination som helst i Grekland och vilket hotell som

helst, s& lange som alla kriterier ovan fylldes.

5.3 Navigering i bokningssystemet

| detta kapitel kommer jag forst att presentera hur det snabbast och enklast skulle ga till
att gora en bokning med de kriterier som togs upp i sjalva uppgiften, varefter jag lyfter
fram hur respondenterna navigerade sig framat i bokningen. Bilder pa hur bokningspro-
cessen ser ut steg for steg finns att se i bilaga 1 figur 28-44.

Pa TUI Finlands webbplats finns det en sokspalt, se figur 28, dar man litt och enkelt kan
fylla iden information som behtvs for att hitta resan man ar ute efter. Sokspalten befinner
sig pa webbplatsens framsida. Man borjar bokningen med att fylla i avgangsorten, desti-

nationen, reslangden, avresedatumet och antalet passagerare.
Nar denna information ar ifylid gar man vidare genom att klicka pa “sok”. D& visar bok-

ningssystemet alla de hotell som fyller dessa kriterier. | detta fall, som man i figur 34 ser,

far man allt som allt 29 hotell.
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Omman foljer instruktionerna som gavs respondenterna i uppgiften, &r nésta steg att hitta
antingen ett Blue Star eller TUI Family Life hotell som erbjuder All Inclusive. Det gors

lattast med filtreringen. Filtrerings funktionen kan ses i figur 35.

Efter detta ger bokningssystemet enbart upp de alternativ som fyller dessa krav. | detta
fall 9 hotell.

Nasta steg ar att valja det hotell man vill ha, har tas som exempel TUI Family Life Creta

Paradise by Atlantica.

Det nasta steget ar att vélja vilken avgang man vill resa pd, de olika alternativen kan man
se i figur 37. Enligt uppgiften skulle respondenterna vélja avgangen 3.8.2017. Nasta steg
ar att valja ratt fiyg. Enligt instruktionerna skulle respondenterna vélja ett semesterflyg,

men TUI Finland erbjuder dven reguljarflyg.

Till nést &r det dags att valja rumstypen. Respondenterna fick fritt vélja den rumstypen de

ville. Bokningssystemet erbjuder alltid som forsta alternativ det billigaste rummet.

Efter detta steg &r det dags att slutfora bokningen. Man boérjar med att fylla i namnen,

konet och aldern pd alla passagerare.

Nasta steg for respondenterna var att valja flygmaltider. TUI Finland erbjuder specialdi-
eter i form av diabetesmaltid, veganmaltid, vegetariskmaltid, mjolkfrimalid, maltid utan
griskétt och glutenfrimaltid. Enligt instruktionerna véljs tva normala och en vegetarisk-
maltid.

Nasta steg for respondenterna var att vélja transfer at hela sallskapet. | detta fall skulle

respondenterna valja busstransfer, men TUI Finland erbjuder aven mojligheten till privat
transfer i1 form av taxi.

TUI Finland erbjuder &ven mdjligheten till att boka forsdkring via deras bokningssyste m.
det finns tva olika typer av forsakring, “Superturva” och “Basicturva”. | detta fall skulle

respondenterna inte valja nagon forsakring.

| detta skede &r alla de kriterier som gavs i uppgiften uppfylida och déarmed &r bokningen
Klar. 1 figur 44 presenteras prisspecifikationen som framkommer i slutet av bokningspro-

cessen.

35



| bokningsskedet finns det dven mojlighet att boka rullstolshjalp pa fiygplatserna,
hemskickad flygbiljett, flygparkering och beroende pa hotellet dven tillaggstjanster at
barn samt ett sa kallat dagrum med senare utcheckning. Dessa var inte relevanta for under-
sokningen och darmed har jag valt att hoppa 6ver dem &ven har i presentationen av bok-

ningssystemet.

De flesta av respondenterna foljde denna uppbyggnad da de gjorde sin bokning. Det var
nagra punkter som gjorde att bokningen inte gick sa smidigt som den skulle ha kunnat.

De fyra punkterna som orsakade mest problem var:

1) Val av datum

2) Filtrering av hotell

3) Val av semesterflyg

4) Tillaggstjansterna, specifikt flygmaltiderna

Vid val av datum var det ingen av de som deltog i undersékningen som sist och slutligen
valde en resa med avgang 3.8.2017. Vid de forsta stegen av bokningen kan vi se att det

vi val av datum finns alternativ som visar hur avresedatumet filtreras.

Onko lahtopaivassasi joustoa? © Vain valitu lsepasiva @ +/-3pavas @ +/7pavas @ +/-14pavaa @ +/ 1 kuukausi

Figur 12 Filtrering av avresedatum
Bokningssystemet erbjuder automatiskt en filtrering pa +/- 3 dagar och i normala fall ar
konsumenten oftast flexibel med avresedagen, men ifall man vill ha upp alternativ for ett
specifikt datum, 1 detta fall 3.8.2017, skall man klicka 1 ”Enbart det valda datumet”.

Den andra punkten som paverkade smidigheten av genomforandet av bokningen var fil-
trering av hotell. Vid denna punkt var det inte heller en dnda respondent som automatiskt
anvande sig av filtreringen. Da vissa respondenter hade problem att hitta ett Blue Star
eller TUI Family Life hotell, pekade jag ut alternativet for filtreringen.

Val av semesterflyg var vid sidan om hotellfiltreringen den punkten som orsakade mest
problem. Da TUI Finland &nnu gick under namnet Finnmatkat, erbjod foretaget enbart
semesterflyg, men i samband med namnfordndringen fornyades dven urvalet och nu er-

bjuder TUI Finland &ven paketresor med reguljarflyg. De respondenter som valde en resa
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dar det &ven fanns reguljarflygsalternativ hade alla problem att vélja rétt flyg och ingen
klarade av det utan assistans.

Tilliggstjansterna och da specifikt flygmaltiderna orsakade ocksa en del alteration, ef-
tersom de flesta verkade forvanta sig att tillaggstjanster som har med flyget att géra skulle

valjas i samband med flyget.

5.4 Eye tracking analysen

Utgaende fran eye tracking analysen kan man se hur respondenternas blickar har rort sig
vid de olika punkterna av bokningsfasen. Med hjélp av denna analys &r det latt att se om
det varit litt for respondenterna att hitta den information de behdvde och vilka omraden

pa sidan som dragit mest uppméarksamhet till sig.

Analysen som d&r gjord i samband med eye tracking presenteras i samma ordning som
bokningssystemets olika faser tas upp i bilaga 1.

| eye tracking delen analyseras resultatet av 19 deltagare. |de bilder daralla respondenters
blickfordelning kommer fram finns bara 10 respondenter med pa grund av tekniska pro-
blem. 1 undersokningen kom det fram att det i genomsnitt tog 7 minuter och 21 sekunder
for respondenterna att genomfora bokningen. Den langsta bokningsprocessen tog 12 mi-
nuter och 49 sekunder, medan den kortaste varade i 4 minuter och 23 sekunder.
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Figur 13 Exempel pa fler respondenters blick pa val av avreseort
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| figur 13 kan vi se ett exempel pa hur eye tracking analysen presenterar fordelningen av
de 10 respondenternas blickar. De olika fargerna representerar olika respondenter, och ju
storre bollen &r, desto lingre har blicken fokuserat pa detta stille. Vi kan dven se pa
samma resultat som en varmekarta. Varmekartan ger en tydligare bild pa var blicken har
fokuserats. Ju storre och rodare omradet ar, desto mer har omradet dragit uppmarksamhet.
| analysen kommer jag att presentera resultat av alla 10 respondenter i form av varme
kartor. Jag kommer aven att fokusera mig pa en respondent som exempel, eftersom det
pa detta satt ar tydligare att se hur blicken vandrat pa webbsidan. Da man analyserade alla
de bilder dar alla respondenter var med, kunde man se att respondenternas blickar i sin
helhet foljt liknande monster. Darmed har jag slumpmassigt valt en respondent for att
battre kunna formge och exemplifiera resultaten. Jag kommer &ven att jamfora den lang-

sammaste och den snabbaste respondentens resultat.

Respondenten som anvands som exempel genomforde bokningen pa 7 minuter och 55
sekunder. Respondenten anvénde sig av det mest logiska alternativet navigeringsméssigt.
Det tog 20 sekunder for respondenten att hitta sokspalten och ytterligare 53 sekunder att
fylla i informationen (avreseort, destination, reslangd, avresedatum och antal passage-
rare). | figur 14 kan vi se var alla respondenters blick fokuserats. | figur 15 presenteras
ett exempel pa hur den ena respondentens blick rort sig pa skarmen vid val av destinat-

ionen.
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Figur 14 Varmekarta pa val av destination
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Varmekartan visar att blicken fokuserats pa de omraden dar det rétta alternativet finns
och man ser tydligt att det funnits tva huvudsakliga fokuspunkter. Den forsta uppe till
vanster ligger pa sokrutan dar respondenten sjalv kunde skriva in sin destination och den
andra ligger uppe hoger om sokrutan dar alternativet Grekland fanns. Utgdende fran detta
kan man se att funktionen varit latt att genomfora, eftersom det inte finns flera fokus-

punkter och man kan se att blicken inte vandrat mycket pa sidan.

Som vi dven i figur 15 kan se, har respondentens blick inte vandrat eller hoppat allt for

mycket och dérmed kan man dra slutsatsen, att informationen varit latt att hitta.
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Figur 16 Varmekarta pa val av datum
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Figur 17 Respondentens blick pa val av avresedatum

I navigeringsanalysen kom det fram att alla respondenter hade problem med filtreringen
av avresedatum, vilket ledde till att inte en enda respondent sist och slutligen valde en
avgang den 3.8.2017. | figur 16 framgar det tydligt att respondenterna inte fokuserat pa
filtrering av datum nastan alls. Aven da man analyserar den enskilda respondentens blick
pa denna sida ser man att filtrering av datum inte &gnats tid, utan blicken har varit foku-

serad pa de Gvre delarna, dar man valjer datum.

Den enskilda respondenten hade en del problem med att hitta antingen ett Blue Star eller
TUI Family Life hotell, sa for att hjalpa hen, pekade jag ut fitreringsfunktionen. Efter det
kunde respondenten latt filtrera sig fram till ratt hotell. Denna fas av bokningen tog ca 2
minuter for respondenten att genomfora, vilket ioch for sig ar en stor del av helhetstiden.
Samma monster upprepades i allmdnhet isa gott som alla bokningar. Av detta kan vi dra
slutsatsen att det borde vara lattare att hitta filtreringen och tydligare hur man kan filtrera

hotell enligt &nskemal.

Steget som vi kan se i bilaga 1, figur 37, orsakade inga problem for respondenten, hen
klarade av valet ica 20 sekunder. Detta steg var Klart &ven for de andra respondenterna.
Nasta steg var att vélja flyg. | figur 18 kan vi se hur respondentens blick fordelat sig pa

denna sida.

40



C | ® www.tuifi/lomakohde/kreikka/rodos/kolymbia/blue-star-atlantica-holiday-village-rhodes/pc-000058275/?partysizes=2%: tureCode=HEL! Date=2017-08-06&duratior vr | @ }
Yy y 9 P P
3 Sovellukset [ Facebook [IE Handelsbanken @ 9GAG [@ MyTime [ Netfiix ») Viaplay B YouTube

e e e

@ 07:20, sunnuntai 6 Elokuu 2017, 8 péivad, 3 h 55 min (suora lento), Helsinki (HEL), TUI fly, 3 035e

3 Menomatka -+ Paluumatka

07:20 - 11:15
Helz .- Rodos (RHO)

4 h 0 min
f>) Helsinki (HEL)

0

Kokonaishj

iy opullinen hint
‘GLIDAY VILLAGE RHODES TT7T+

‘ All Inclusive -hotelli

sijaitseva B’u{Star Atlantica Holnday Village-Rhodeson taydelllnen modernl lomahotelli, jossa voit viettaa lomapaivasi akuviteettien, urheilun tai
merkelss&Au Inehssive” slsaltyy hintaan, valitset sitten minka huonetyypin tahansa. Rantaan on vain lyhyt kavelymatka. Nayta lisaa

5 Sais
o Asiakasarvio

Figur 18 Respondentens blick pa val av flyg

8,610 -

Aven i detta steg kan vi se att blicken inte vandrat eller hoppat allt for mycket och att
informationen varit tydlig att hitta. Respondenten spenderade 50 sekunder pa denna sida
innan hen fortsatte. Dessa tydliga resultat kan i och for sig forklaras med att denna re-
spondent valt ett alternativ med enbart ett flygalternativ, ett semesterflyg. Det &r véldigt
intressant att jamfora detta exempel med en annan respondent, som daremot hade att valja

mellan flera olika alternativ.
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Figur 19 Respondent med fler flygalternativ
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| figur 19, ser man hur det sett ut for en respondent med fler an ett flygalternativ. Skillna-
den &r valdigt stor, blicken har hoppat och fast sig vid manga olika punkter och det har
varit svart for respondenten att hitta rétt alternativ. Da resultaten jamfors tidsméassigt kan
vi se att det allt som allt tog 30 sekunder langre for respondenten med fler fiygalternativ
att genomfora denna fas av bokningsprocessen. Som tidigare ndmnt, hade alla responden-

ter som valt ett alternativ med fler flygalternativ svarigheter att valja ratt fiygalernativ.

Nasta steg, det vill saga val av rums typ, orsakade inga problem hos nan av responden-
terna. Respondenten bekantade sig en stund med de olika alternativen och fortsatte vidare

inom 30 sekunder.

Att fylla i passagerarinformationen tog ca 1,5 minuter for respondenten, vilket represen-
terar vél standardtiden dven for de 6vriga bokningarna och respondenten hade inga pro-

blem med detta.

Att vilja maltider orsakade inte problem for respondenterna. Maltiderna orsakade alterat-
ion i den man, att en del respondenter forvantade sig att vélja flygmaltider i samband med
fiyget, men sjalva funktionen orsakade inte problem. For denna respondent var val av
maltid inget problem, hen klarade av det pad 26 sekunder. | figuren nedan kan vi se hur
respondentens blick fast sig vid skarmen vid denna punkt. | figur 21 kan vi se hur alla

respondenters blick fokuserades pa denna sida.
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Figur 20 Respondentens blick pa val av maltider
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Som man i figur 20 och 21 ser, har blicken vandrat en aning mer pa denna punkt och det
har funnits flera fokuspunkter, men detta kan forklaras i och med att det fanns manga

funktioner att valja mellan.

Resten av bokningen fiét dven problemfritt fram at for respondenterna. Den enskilda re-
spondenten slutforde sin bokning pa ca 55 sekunder. | slutet av bokningen skulle respon-

denterna alltsa valja busstransfer och ingen forsakring.
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Figur 22 Respondentens blick pé val av transfer
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I figur 22 ser man hur respondentens blick fordelats pa val av transfer. Aven hir kan man
dra slutsatsen om att informationen varit latt att hitta och funktionen Iatt genomforbar.
Figur 23 daremot visar att nagra respondenter eventuellt haft en del problem med denna

punkt, blickarna har hoppat en del och det finns nagra mindre fokuspunkter.

Som helhet kan man dra slutsatsen att eye tracking analysen stdder den information som

kom fram i navigeringsanalysen.

Om man jamfor den langsammaste och den snabbaste respondenten kan man se att tids-
skillnaden var 8 minuter och 26 sekunder. Det finns manga orsaker till detta. Den lang-
sammaste respondenten var helt o bekant med TUI Finlands webbplats fran tidigare och
hade aldrig gjort en bokning online. Dar med &r det logiskt att denna respondent hade en
langsammare start, eftersom allting var nytt for hen. Denna respondent hade aven svart
att hitta ratt typ av hotell och jag pekade ut filtreringen for hen, eftersom hen spenderade

en lang tid med att bladdra pa de olika hotellen.

Den langsammaste respondenten hade dven mycket problem med att hitta tilliggstjans-
terna och hen var en av de respondenter som starkt tyckte att det vore logiskt att valja
fiygmaltider i samband med flyget.
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Den snabbaste respondenten var tydligt bekant med webbplatsen fran tidigare och visste
hur hen skulle ga vidare. Hen hade inga problem med nagra faser av bokningsprocessen

och darmed slutférde hen sin bokning problemfritt och snabbt.

6 DISKUSSION

| detta kapitel foljer en diskussion och analys av TUI Finlands webbplats och boknings-
system samt kommer resultaten att jamforas med den teoretiska referensramen. | detta
kapitel diskuteras fragestdliningen och syftet. 1 samband med diskussionen och analysen,

kommer &ven forbattringsresultat att presenteras.

6.1 Ar webbplatsen anvandarvanlig ur konsumentens synvin-
kel?

Som resultatet fran frageformularet visar, ar TUI Finlands webbplats anvandarvanlig ur
konsumentens synvinkel och webbplatsen har manga bra aspekter som stoder képproces-
sen. Om vi borjar med att se pa vad TUI och webbplatsen har att erbjuda ur Coopers och
co (2005) perspektiv pa efterfragan, kan vi se, att TUI i och med sitt namnbyte forsoker
utveckla sig och erbjuda ett bredare sortiment iform av paketresor med reguljarflyg, mer
destinationer och flexiblare reskingder. Padetta satt forsoker TUI fa den grupp manniskor

som hor till den undertryckta efterfragan att 6verga till aktiv efterfragan.

Reisinger (2009) delar upp kdpprocessen i fem faser; igenkannande av behov, insamling
av information, evaluering av alternativ, kodpbeslut och beteende efter kopet. TUI Fin-
lands webbplats erbjuder mycket information om olika hotell och olika destinationer, vil-
ket hjalper kunderna da de natt steget informationssokning i kopprocessen. Som tidigare
namnt &ar resor oftast dyra insattningar och darmed tolkas de som produkter av hdg risk.
Da det géller produkter av denna typ, ar informationssokandet ofta intensivt och kunden
ar intresserad av att fi veta s mycket som mdjligt om destinationen och hotellet fore de
gor ett beslut. TUI Finland erbjuder information i form av fakta om destinationen, tips,

bilder och information om hotellen.
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I sin teori om kopbeteende tar Reisinger (2009) upp tre huvudgrupper da det géller kon-
sumenter, forsoksperiodskunder, repeterande kunder samt langvarigt atagande kunder.
TUI Finland har mycket lojala kunder och repeterande kunder, men dven manga forsoks-
periodskunder. For att fa forsoksperiodskunderna att bli repeterande kunder och slutligen
lojala kunder, skickas det uppfoljnings email at alla som varit pa resa via TUI. Da far
kunden mdjlighet att ge feedback och ibland &r det dven kampanjer dér det skickas ut
rabattkoder at de som atervant fran en resa, i hopp om att kunderna sa fort som mojligt
skall boka sin nésta semester.

Som tidigare namnt ar segmentering en av de viktigaste punkterna da det galler konsu-
mentens beslutsfattande och kdpprocessen. Ju mer individuellt anpassade kunden upple-
ver att produkten &r, desto sannolikare &r det att kunden konsumerar den produkten eller
tjansten. TUI erbjuder valdigt mycket segmenterade produkter som &r anpassade savél

efter livsstilsbundna som livscykelsbundna determinanter.
KAIKKI TOP 10 -HOTELLIT PERHELOMA AIKUISTEN LOMA FITHMESS & KUNTOILU RUOKA & JUOMA VIIHDEOHJELMA

Figur 24 Exempel pa hotellkategorier
Som figur 46 visar, finns det manga olika kategorier for hotellen vilket underlattar sokan-
det efter den ratta typen av hotell. TUI Finland har &ven sina egna koncepthotell som &r

designade for olika malgrupper och deras behov.

Da man ser pa webbplatsen som helhet ur ett webbdesignperspektiv kan man se att TUI
Finland folier manga av de viktigaste aspekter som togs upp i webbdesign delen. Som
Chapman & Chapman (2006) tar upp i sin litteratur om webbdesign &r internet ett visuellt
medium och sidans fargteman, bilder och layout paverkar starkt pa webbplatsens atmo-
sfar. TUI Finland har en koherent layout och foljer ett tydligt fargtema i rott, mork blatt
och ljusblatt. Enligt Chapman & Chapman (2006) hjalper en sammanhdngande design
kunden att kanna sig trygg med webbplatsen och webbplatsen blir mer minnesvérd. TUI:s
webbplats har mycket bilder som inte enbart gor sidan mer visuellt attraktiv, utan som
aven fungerar som innehallshilder som stoder navigeringen pa webbplatsen. Navarro
(2001) tar upp fonternas betydelse inom den visuella designen. Navarro (2001) sager, att
precis som bilder, farger och layout, spelar dven fonterna och spraket en stor roll inom
webbplatsens atmosfar. Enligt Navarro paverkar typografin valdigt mycket pa budskapet

som vill framforas. En enformig typografi och korrekt sprak ger men mer palitlig och
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professionell bild. P4 TUl's webbplats folier fonterna samma tema utigenom webbplat-

sen.

Som Navarro (2001) tar upp i sin teori, &r navigering en av de viktigaste delarna i upp-
byggandet av en dynamisk webbplats. Navigering ar egentligen den centrala funktionen
med en webbplats och navigeringsfunktionerna stods av de andra aspekterna sa som lay-
out.

En val uttankt navigering pa webbplatsen gor att hemsidan &r anvandarvéanlig. Som resul-
tat i frageformularet dar respondenterna betygsatte TUI Finlands webbplats som helhet
fick sidan ett medeltal pa 3,78 (5 var det hogsta vitsordet). Ur detta kan man dra slutsatsen
att webbplatsens ar latt att navigera och anvanda. Stokes (2009) presenterar flera funkt-
ioner som underlattar navigeringen Till exempel ar det bra att det finns en sokfunktion
och navigeringskolumner som fungerar som genvagar pa webbplatsen. Det &r dven bra
att ha en genvag tillbaka till webbplatsens startsida. Enligt Stokes (2009), kan navige-
ringskolumnerna jamforas med en boks innehdllsforteckning. TUI Finlands webbplats
har manga av dessa navigeringsfunktioner som behovs for att sidan skall vara latt att be-
handskads med. TUI:s webbplats har mycket navigeringskolumner och genom att klicka
pa TUI logon uppe i hornet pa sidan, har man dessutom ett snabbt sétt att ta sig till webb-
platsens startsida.

Duff och Mohler (2000) tar upp i sin litteratur segmenteringens betydelse. For att webb-
platsen skall vara attraktiv for konsumenten dar det viktigt att webbplatsen &r segmenterad
och riktad at den dnskade malgruppen. Som jag redan namnde har TUI manga segmente-
rade produkter och webbplatsen anvander sig &ven av cookies, som gor att webbplatsen
blir &nnu mer individuellt segmenterad. Navarro (2001) forklarar i sin litteratur hur coo-
kies fungerar. Navarro (2001) forklarar att cookies lagrar information pa hur kunden be-
tett sig pa webbsidan och gor det mojligt for serviceproducenten att erbjuda mer indivi-
duellt segmenterade produkter. Till exempel den stora bilden pa TUl:s framsidan kan
variera fran person till person beroende pa vad de har spenderat tid pa under visiten pa
webbplatsen. Nér jag gar in pa tuifi ser jag till exempel som forst en bild pa resor till
Grekland. Sidan har registrerat att jag varit intresserad av Grekland eftersom jag tittat pa

flera olika resor till Grekland och eftersom undersékningen gjordes med min dator och
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alla respondenter skulle vélja en resa till Grekland har sidan registrerat ett stort intresse
for destinationen fran min sida.

TUIn Rodos

Kreikka-fanien ykkéskohde

ELOKUUN LOMAT

Tutustu ja varaa »

Figur 25 Exempel pa bilden pd TUI Finlands framsida
| undersokningen framgick det nagra punkter som orsakade problem och till nést skall jag

presentera mina forbattringsidéer.

6.2 Ar bokningsprocessentydlig och latt genomforbar for kon-

sumenten?

Om vi ser narmare pa bokningssystemet kan vi se att navigeringen ar relativt logisk. Som
det i kapitel 5.3 Navigering i bokningssystemet togs upp, foljde de flesta av responden-
terna i undersdkningen den mest logiska *vigen” da de genomforde bokningen. Ur eye
tracking analysen framgar det dven att de flesta punkter i bokningsfasen var latta att forsta
och funktionerna latta att genomfora. Det framgar aven fran frageformularet att de som
deltog i unders6kningen upplevde att bokningskanalen var anvandarvanlig och boknings-

systemet landade pa ett medeltal pa 3,89 i varderingen.

Det forsta steget i bokningssystemet, det vill séga att fylla i informationen om avreseort,
destination, langd pa resan, avresedatum och antalet passagerare var enligt eye tracking
analysen och navigerings observationen latt att anvanda. Det enda som orsakade problem
var filtrering av avresedatum, respondenterna hade problem med att vélja ett specifikt
datum. Eye tracking analysen visar dock att respondenterna i Gvrigt har fokuserat sig pa

de ratta omradena. Som tidigare namnt ger systemet automatiskt +/- 3 dagar till datum
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man letar efter och de flesta resendrer brukar ha en mdjlighet att vara flexibla med av-
gangen, men for att filtreringen for datum skulle vara tydligare, borde texten som vi kan
se i figur 29 vara tydligare utsatta. En starkare farg eller en stérre font kunde losa detta

problem.

Det nésta steget i bokningsprocessen var att vélja antingen ett Blue Star eller TUI Family
Life hotell som erbjuder All Inclusive. Det enklaste séttet skulle ha varit att anvanda sig
av filtrerings funktionen. Pa detta satt skulle respondenterna enkelt ha fatt fram just de
hotell som fylide kriterierna. Igen av respondenterna forstod sig dock att anvanda sig av
denna funktion och som det i navigerings observationen marktes, forlingde detta langden
pa bokningarna avsevart. Om vi ser pa hur denna punkt ser ut pa webbsidan kan vi se att
det bredvid filtreringsknappen eller “suodatin™ finns en sortera eller “lajittele” knapp som
verkade forvirra dem som deltog i undersokningen, eftersom de flesta forsokte fa fram
TUI Family Life och Blue Star hotellen via denna funktion.

m

KARTTA H SUODATIN

Figur 26 Filtrering och sortering

For att fi kunderna att lattare inse vad filtreringens funktion ar, kunde den till exempel fa
ett nytt, mer fortydligande namn. Sa istallet for filtrera, kunde funktionen heta filtrera
hotell eller filtrera enligt foljande.

Det nésta steget var att valja mellan de olika datumen och priserna. Detta orsakade inga
problem for respondenterna, funktionen var latt att genomfora. Den respondenten som
anvandes for att exemplifiera resultaten klarade av detta pa ca 20 sekunder och utgaende
fran navigerings observationen stamde denna tidsreferens bra 6verens dven med de andra

respondenterna.

Den foljande fasen i bokningssystemet var val av flyg. Eftersom respondenterna fritt fick
vdlja vilken destination som helst inom Grekland, ledde detta till att respondenterna hade
varierande flygalternativ. En del respondenter hade bara ett fiygalternativ, medan andra
hade flera som bestod bade av semesterflyg och reguljarflyg. Utifran eye tracking ana-

lysen kunde man se en extremt stor skillnad pa resultaten mellan de respondenter som
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hade att valja mellan enbart semesterflyg och de som hade flera flygalternativ. Som man
i figur 18 och figur 19 kan se &r blickfordeIningen valdigt annorlunda. Respondenten som
enbart hade ett semesterflyg har haft tydliga fokuspunkter och blicken har inte hoppat
mycket medan respondenten med fler alternativ hade véldigt manga fokuspunkter och
blicken har hoppat mycket. Val av flyg ar definitivt den viktigaste forbattringspunkten.
Det hander valdigt ofta att en kund bokat ett reguljarflyg utan att veta om det och da blir
det problem i senare skeden da reguljarflyg har andra, ofta striktare villkor an semester-
fiygen. Som sagt var det ingen av respondenterna som utan assistans Kklarade av att vélja
ratt flyg, detvill sdga semesterflyget. Detta kunde I6sas med att i stallet for att ha alla flyg
i samma kolumn, ha tva skilda kolumner med en tydlig rubrik, da semesterflyg och re-
guljarflyg. Padetta satt vore det lattare att genast se att det finns en skillnad i flygen. Man
kunde &ven implementera olika farger i den nuvarande kolumnen for att tydligare fa en
skillnad mellan semesterflygen och reguljarflygen.

Ett av problemen ar, att manga av TUI Finlands kunder inte & medvetna om att foretaget
nufortiden erbjuder paketresor dven med reguljarflyg. Denna service tillades under tyst-
nad och det marknadsfordes inte. Man kunde &ven pa sidan dar man valjer flygen ha en
mening som skulle dra uppmérksamhet till att denna tjanst dven finns till. Till exempel
en friga som “Har du mérkt att vi nu dven erbjuder paketresor med reguljarflyg?’’ skulle

ge information om denna tjanst.

De nasta stegen, det vill sdga att fylla i passagerarinformation och val av tillaggstjanster
gick relativt problemfritt. Placeringen av tilliggstjanster och da framst flygmaltiderna or-
sakade en del problem. De flesta tyckte att det skulle ha varit mer logiskt att valja flyg-
maltiderna i samband med val av flyg. Personligen tycker jag att val av flygmaltider &r
pa ett logiskt stalle dar den nu befinner sig i bokningssystemet, eftersom den &r bland alla
andra tilldggstjanster. Har kunde det dock dven hjélpa att lagga till en liten inforuta med

texten “Du kan vélja flygmaltider 1 ett senare skede av bokningen”.
Trots att det i bokningssystemet uppkom nagra problempunkter kan jag utgdende fran

resultaten av frageformuldret, eye tracking analysen och navigerings observationen dra

slutsatsen att bokningssystemet &r som helhet anvandarvanlig ur konsumentens synvinkel
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7/ SLUTSATSER

Syftet med denna undersokning var att fa reda pa hur konsumenten upplever webbplatse n
och sarskilt hur konsumenten upplever bokningskanalen. De fragor jag var ute efter att fa
ett svar pa var “Ar webbplatsen anvindarvinlig ur konsumentens synvinkel?” och “Ar

bokningsprocessen tydlig och latt genomforbar for konsumenten?”.

Utgéende fran resultatet ur bade frageformularet och eye tracking analysen kan jag kon-
statera att bade webbplatsen och bokningskanalen ar anvandarvanliga ur konsumentens
synvinkel. Bokningsprocessen ér logisk och latt genomforbar och trots att det finns nagra
punkter som kunde forbattras, sa som filtrering av hotell och val av flyg, kan jag pasta att

bade webbplatsen och bokningskanalen &r fungerande helheter.

7.1 Begransningar och vidare understkning

Deltagarpoolen bestod framst av min egen umgangeskrets och mina bekantas bekanta, sa
alla deltagare har en forbindelse till mig pa nagot satt. Under analysen av resultat i eye
tracking delen framkom det manga tekniska problem, vilket innebar att alla resultat inte
kunde anvéandas.

Denna undersokning koncentrerade sig pa bokningskanalen och framst navigeringen i
processen. Webbplatsen som helhet understktes inte sa noggrant vilket betyder att webb-

platsens andra funktioner kunde fungera som vidare undersokning.

7.2 Slutord

Som helhet &r jag valdigt nojd med mitt arbete och anser att jag uppnatt syftet. Arbets-
processen har varit krdvande och jag har stétt pA manga problem langs med vagen, men
som tur har de alla gatt att I6sa pa nagot vis och problemen har i sig sjalv fungerat som
en motivation och som en lardom.

Det var véldigt intressant att jobba med eye tracking teknologin och att f& kombinera
teorin med de praktiska. Analysen av webbplatsen och anvéndningen av eye tracking tek-

nologin har gett mig en mycket battre inblick i webbdesignen och webbplatsernas vérld.
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Jag vill &nnu tacka alla som deltog i min undersékning och alla de som hjélpt mig och
stott mig langs végen. Ett special tack vill jag framfora till Elena Smirnova, som hjélpt

mig igenom eye tracking processen och som verkligen alltid gjorde sitt bésta for att
komma pa losningar da teknologin kranglade.
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¥ shripakia § Matkakohde

Helsinki @ Krekka ©

Figur 27 Sokspalten

9 Makakohde

Helsinki @ Kreikka @
Helsinki

B Kajaani

W Kemi-Tornio

W Kokkola

SULJE

Figur 28 Val av avreseort

¥ Lahtopaikka 9 Matkakohde

Helsinki @ Kreikka @

B Alankomaat
B Bulgaria
B Dominikaaninen tasavalta

B Dubai/Arabiemiraatit

B Espanja

B Idanti

B Iso-Britannia

Figur 29 Val av destination

© Matkan kesto

1vikko ©

© Matkan kesto

1 viikko @

B Kuopio
B Oulu
W Pori

B Rovaniemi

@ Matkan kesto
1 vikke @

Kreikka
B Kroatia
B Kypros
W Malediivit
B Malia

B Mauritius

B Meksiko

(2 Lahwopiva

03-08-2017 ©

51 Laheopaiva

03-08-2017 @

2] Lahtopaiva

03-08-2017 @
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ha Matkustgat

2aikuista, 1 lapsi ©

L] Matkustajat

2 aikuista, 1 lapsi @

B Tampere
B Turku

W Vaasa

5 Matkustajat

2 aikuista, 1 lapsi @




9 Matkakohde opéiva Matkustajat

Kreikka @ 1 viikko € 2 aikuista, 1 lapsi €

® Viikonloppu/Lyhyt viikko ® 1-2 viikkoa (olen joustava) ® 3 viikkoa

© 1 viikko ® 2 viikkoa

SULJE

Figur 30 Val av reslangd

@ Matkakohde

Helsinki © Kreikka @ 1 viikko @ 03-08-2017 @ 2 aikuista, 1 lapsi @ HAE

Elokuu 2017 Syyskuu 2017 Lokakuu 2017

Ke S / A i Ke To

Onko lahtopaivassasi joustoa? @ Vain valittu lshtopaiva @ +/- 3 paive ® /- 7pavaa @ +/-14pavaa @ +/- 1 kuukausi

Figur 31 Val av resedatum

2 | shtopaikka 9 Matkakohde @ Matkan kesto iva #% Matkustajat

Kreikka & 1 vikke @ 03-08-2017 @ 2 aikuista, 1 lapsi @

Aikuista
18+

Lasten it kotinpaluupsivn:

Lapset

17

Figur 32 Antalet resendrer
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TUI FAMILY LIFE

Figur 33 Exempel pa sokresultat

| KARTTA | I SUODATIN | | Lajittele v
Kreikka, Kreeta, Platanias Helsinki
03-08-2017 19:10
Huon 8 pavaa

eistohotelli Castle Suites TTT+

Erittain arvostettu huoneistohotelii

Kokonaishinta
(2 aikuista. 1 lapsi)

RANTAAN 150-250m  WIF1 Kylla  UIMA-ALLAS Kylla

1566e

1 jaljelia tahan hintaan

LASTENALLAS Kylla  ILMASTOINTI Kylla  RAVINTOLA Kylla

Kreikka, Kreeta, Gerani
TUI Family Life C
1

Tasokas perhehotelli, aamiainen sisaltyy hintaan

Helsinki
03-08-2017 19:10
8 paivas

reta Paradise by Atlantica TTT T+

Kokonaishinta
(2 aikuista. 1 lapsi)

Hirnta *
Hotellsmukavuudet -
AN lnelusive Anakasareio >
Baari
H kitus. >
Barmee Cluk - masksutiomar lescenkerhor R
Fis
— Konzeptihatellt wr
Brmaatoint & Gy Star
Lascenallas Splash Werld
Ravireols Sunao Club
Uirra- allas # TLI Family Life
il TUI Sensater
All Inclusiee Beach
Rantaan - Diw Luse
E dlulling n wadhit e b
Himta e
Farkaalla paikalla
Asakasarvio » Perhaloyts
Pienca & kodikasta
Hotallsuokitus >
Matkakohtest >
Kornse ptihaotellic >
Figur 34 Exempel pa filtrering
Loysimme 9 hotellia | KARTTA ” SUODATIN |
lfa muutoksia va ullinen hinta vah

Figur 35 Sokresultat efter filtrering

Kreikka, Rodos, Kolymbia

TUI Family Life Aegean

Park by Atlantica TTTT+

a

Moderni perheiden lomaparatiisi, jossa All Inclusive

ALL INCLUSIVE Sisaltaa  RANTAAN 50-350m  WIFI Kylla

BAMSE CLUB Sisaltaa  UIMA-ALLAS Kylla  LASTENALLAS Kylla

Kreikka, Kreeta, Amoudara

Blue Star Atlantic

a Akti Zeus TTTT

asarvio

Vesipuisto ja ranta + All Inclusive!
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Hae matka

29.07. su 30.07. to 03.08. la 05.08. su 06.08. to 10.08. la 12.08. su 13.08. to 17.08. la 19.08. su 20.08.
2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017 2017
ko 30 vko 30 ko 31 ko 31 vko 31 vko 32 vko 32 vko 32 ko 33 vko 33 viko 33
1 vikko 255e 2305e 2225e 2235 2295¢ 2100e 1920e 1610e 1 680e 1810e 1620e
2 viikkoa 165e 3 295e 3175e 3155e 3104e 2750e 3 260e 2400e 2 540e 3 260e 2 640e

(o 2 223€ _
Hirtaan saattaa tlla muutoksia varausprosessin aikana. Lopullinen hinta vahvistuu vasta varauksen

loppuvaineessa, kun saat varausnumeron.

Figur 36 Olika priser och avgangar

Lentovaihtoehtoja: 5 Suora lenta d
’ 19:10 - 23:10, to 03 elo 2017 TUI fly, suora lento, 4 h 0 min Lomalento @
Helzinki - Kreeta
®
‘ 00:30 - 04:20, pe 11 elo 2017 TUI fly, suora lenta, 3 h 50 min Kokonaishin
Kreeta - Helsinki 2 225e

Figur 37 Val av flyg

2 HENGEN HUONE

® 3 hengen huone 2-3 hengelle, 1 lisvuode, parveke
tai maaterassi, Olympus, Favorite. Perushintaan
sisdltyy: aamiainen. 2 225e

Valitse hotelliateria

All Inclusive (+ 5042) T

2 2 hengen huone 2-3 hengelle, 1 lisdvucde, parveke
tai maaparveke, Afradite, Favarite. Perushintaan
sisdltyy: aamiainen. 2 385e

© 2 hengen huone 2-3 hengelle, 1 lisdvucde,
maaterassi, suora yhteys altaaseen, Olympus,
Favorite Pool. Perushintaan siséltyy:
aamiainen. 2 58%

Figur 38 Val av rumstyp
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i Matkustajien tiedot

Etunimi (kuten passissa) Sukunimi (kuten passissa) Syntymaaika

| Matkustaja 1 ‘ | | | PP-KK

Al | © Mies O Mainen

Etunimi (kuten passissa) Sukunimi (kuten passissa) Syntymaaika

| Matkustaja 2 ‘ | | | PP-KK

Al | © Mies O Mainen

Etunimi (8 vuotias) Sukunimi (kuten passissa) Syntymaaika

| Martkustaja 3 ‘ | | | PP-KK-VVWW | O Poika © Tyms

Figur 39 Passagerarinformation

'H Varaa ateria lennolle

LENTOATERIAT
Maistuva ateria lennolle (Hinta alk. 11e)
Varmista hyva alku lomallesi. Lennoillemme voit varata kausittain vaihtuvan, hyvista raaka-

aineista valmistetun maukkaan aterian. Suosittelemme varaamaan lisgpalveluna lampiman
aterian, sill3 tietyis...

v Lue lisaa

Matkustaja 1 O Ei kiitos ® Kylla, kiitos ‘ Kasvisateria (sis. maitotuotteita ja kananmunaa) 23e ¥
Matkustaja 2 Q Ei, kiitos ® Kyl kiitos ‘ Ateria lennolla 23e v
Matkustaja 3 O Ei kiitos ® Kylla, kiitos ‘ Ateria lennolla 112 v

Figur 40 Flygmaltider

& Varaa lentokenttakuljetus

LENTOKEMTTEKULJETUS
Vaivattomasti hotellillesi

Varaamalla lentokenttakuljetuksen passet mukavasti ja vaivattomasti lentokentalta hotellillesi.
Varaa kuljetus (meno-paluu) jo ennen matkaa, niin sinun ei lentckentalls tarvitse enda miettia
kuljetusj...

w Lue lisga

O E; kitos ® Kylia, kiitos Bussi (koko seurue) 75e v

Figur 41 Transfer
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E Turvaa lomallesi

MATKAVAKUUTUS
Vakuutus antaa turvaa

Joskus lomallasi saattaa tapahtua ikavia asicita, jolloin tarvitset matkavakuutuksen. Varaa

kauttamme Allianzin matkavakuutus antamaan turvaa lomallesil » Turvaa heti varaushetkesta

eteenpdin peruutu...

~ Lue lisaa

Matkustaja 1 ® i kitos
Matkustaja 2 ® i kitos
Matkustaja 3 ® Fi, kiitos

Figur 42 Forsakring

Hintaerittely

{1 paivas, 03.08.2017 - 11.082017
i@ 2 aikuista 1 lapsi

Perushinta

All inclusive

Bussi (koke seurus)
Lentoateriat

LISAVUQDE, HINTA/LAPSI

Hinta per henkila

O Minulla on kampanjatunnus

O Kylla, kiitos

O Kylla, kiitos

O Kylla, kitos

2 HEL - CHQ 19:10 - 23:10
™ (CHQ - HEL 00:30 - 04:20

Matkustaja 1 Matkustaja 2

205e G05e
252e 252e
25e 25e
23e 23e

1 205e 1205e

Varausmaksu on maksettava viimeistadn 2017-05-01 ja loppumaksu 2017-06-19.

' Hyvaksyn matkaehdot (Nayta)

Figur 43 Prisspecifikation
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= 2 hengen huone

1 Al Inclusive
Matkustaja 3 Kokonaishinta
G05e 2 715e
- 504e
25e 5e
e 57e
-490e -490e

451e

Kokonaishinta 2 861e



Bilaga 2:

TUI Finland

@ Kon/Sukupuoli

() Man/Mies
() Kvinna/Nainen

() Annat/Muu

(2) Aideriks
|

@ Har du bescdkt TUI Finlands hemsidor tidigare/Oletko vieraillut TUI Suomen kotisivuilla
aikaisemmin?

() Jarkylla
() Nei/En

@ Har du ndgonsin forr bokat en resa av TUI via webben/Qletko koskaan aikaisernmin varannut
matkan TUIn verkkosivujen kautta?

() Jarkylia
(O Nej/En

@ P& en skala frdn 1-5, d&r 1 &r inte alls anvandarvanlig och 5 &r valdigt anvandarvanlig, hur
anvandarvanlig ansag du att TUI Finlands bokningskanal var/Asteikolla 1-5, jossa 1 on el
lainkaan kayttdjaystavallinen ja 5 erittain kaytiajastavallinen, kuinka kayttajaystavalliseksi
arvioisit TUI Suomen varausjarjestelman?

1 2 3 4 3

e < gl el gl

b e b e

d!

L

@ Har du bokat en resa online av ndgon annan researrangor, t.ex. Aurinkomatkat/Oletko

() Jaikylia
() Nej/En
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@ Hur tycker du att TUI Finlands bokningssystem farhaller sig till andra researrangdrers
bokningssystem/Mita mielta olet TUl Suomen varausjarjestelmasta verrattuna muiden
matkanjarjestdjien varausjarjestelmaan?

O Svérare att anvanda/Vaikeampi kiyttad
O Lika |&tt att anvanda/Yhtd helppo kayltaa
O Lé&ttare att anvanda/Helpompi kayttaa

O Har inte anvént andra researrangdrer/En ole kayttanyt muita matkanjarjestad)ia

Varfar anser du detta/Miksi olet tata mieltd?

Pa en skala fran 1-5, dar 1 ar mycket dalig och 5 mycket bra, vad anser du om TUI Finlands
hemsidor som helhet/Asteikolla 1-5, jossa 1 on erittain huono ja 5 erittdin hyva, mita mielta

olet TUI Suomen kotisivuista kokonaisuutena?

1 2 3 4 5
S i e e J5
[P ] [Fah} (PN [Fah} [Fah}

@ Ifall du hade problem med bokningssystemet, vilken avdelning eller vilka avdelningar hade du
mest problem med/Jos sinulla oli ongelmia varausjarjestelman kanssa, mika osasto tai
mitka osastot aiheuttivat eniten ongelmia?

ed att filirera hotell/Haotellien suodattamisen kanssa (Al Inclusive, Koncept/Konsepti)

Med att vélja mellan semesterflyg och reguljarflyg/\Valitessani lentotyyppid, lomalento tai reittilento

Med att vélja tillaggstjanster (Al Inclusive, flygmaltider, busstransfer, forsakring)/Lisdpalveluiden valintojen kanssa

D Med att vélja rumstyp/Huonetyypin valinnan kanssa
(All Inclusive, lentoateriat, lentokenttikuljetukset, vakuutukset)

Jag hade inte problem med nagon avdelning/Minulla ei ollut ongelmia minkaan osaston kanssa

[[] Annat/muu

Egna kommentarer,forslag/Omat kommentit, ehdotukset
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