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• Markedsføring mot 2024

• Synlighet på Google

• Markedsføring i sosiale medier

• Dialogmarkedsføring og salg

• Datadrevet markedsføring og forbedringer



Norsk Mediebarometer – Statistisk Sentralbyrå





Internett er der du treffer flest

• Det er også en kanal med MYE billigere annonseringsløsninger enn i de 
«gamle» kanalene

• Dessuten er det mulig å måle effekten av alt du gjør

• Dermed kan du bruke tid og penger der du får mest igjen

• Kort sagt: Digital marketing koster mindre og smaker mer!





Dine tre mest lønnsomme kanaler

• Google (søk)

• Facebook/Instagram (sosiale medier)

• Epost/SMS (dialogkanalene)



Synlighet på Google



Google

• Verdens største trafikk-kanal

• Står for 66 % av all trafikk til norske nettsider

• 100 millioner søk i Norge alene hver dag

• Din viktigste salgs- og informasjonskanal?



Kunden bruker Google hele tiden

• Søker etter løsning på problemer

• Søker etter informasjon

• Søker etter bransjer og bedrifter

• Søker etter varer og tjenester

• Søker etter din bedrift og dine produkter



Synlighet på Google er gull verd!

• Kunden velger de som syns på førstesiden på Google

• Veldig få går videre til side 2

• Sørg for at dine sider kommer opp når kunden søker



Søketreffsider på Google

SERP – Search Engine Results Page
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Hva styrer rekkefølgen?

• Relevans!

• Google forsøker å gi den som søker best mulig svar på sitt søk

• Vurderer kundens intensjon

• Prioriterer søketreffene



Hovedprinsippene

• Google vil gi den som søker mest mulig relevante treff på sitt søk

• Google operasjonaliserer relevans i over 250 forskjellige sett med 
signaler, som også er vektet seg imellom

• Du trenger ikke å gjøre alt riktig for Google – du trenger bare å gjøre mer 
riktig enn konkurrenten din



Du bør jobbe på tre fronter med dette

1. Teknisk optimalisering

2. On-page optimalisering

3. Off-page optimalisering



1. Teknisk optimalisering

• Indekserbarhet

• Hastighet

• Sikker server



Indekserbarhet

• Det må være mulig for Google å indeksere siden din

• Velg en god plattform

• (Men med de rette grepene kan du lykkes også med en mindre optimal 
løsning)



Gode CMS’er

• EpiServer

• Enonic

• Umbraco

• Wordpress



Hastighet

• Langsomme sider er en showstopper for Google

• Begrens bruken av store bilder (anbefalt samlet vekt for alle bilder på en 
enkelt side er 1,5 megabyte)

• Unngå karuseller



Karuseller?

Nei takk!



https://pagespeed.web.dev/

https://pagespeed.web.dev/


Du må ha sikker server



2. On-page optimalisering

• Optimalisering av menyer

• Optimalisering av enkeltsider og enkeltartikler



Menyene

• De må inneholde de rette ordene

• De må finnes på alle sider

• De må være enkle å forstå og å bruke for bruker

• De må være omfattende nok og ha nok detaljert innhold













Enkeltsider og artikler



Artikler Google elsker

1.Overskrift

2.URL / mappestruktur

3. Ingress

4. Innhold

5.Bilder

6.Videoer

7.Lenker

8.Avslutning



1. Overskrift



Overskrift = Søkefrase

• Finn ut hva kunden din søker etter FØR han har tenkt at han skal kjøpe 
det du selger

• Hvilke spørsmål har kunden rundt de produktene du selger?

• Norsk tekst: Artikler med en lang overskrift som matcher søkefrasen 1:1 
kommer gjerne på topp - eller i hvert fall på første side

• Hold overskriften under 60 tegn









Tenk søkefraser i title tag!

• Title tag er det viktigste enkeltelementet i innholdet

• Når title tag = søkefrase har du et veldig godt utgangspunkt





Title tag



Overskrift/H1

Title tag

Samsvar



Overskrift = hentet fra title tag 
+ evt fast element



2. URL og mappestruktur



URL



URL og mappestruktur

• Mappestruktur er bra (www.knowhouse.no/kurs)

• Bruk URL’er med ordentlige ord i, og ikke bare koder:

• Bra: knowhouse.no/sosiale-medier

• Dårlig: knowhouse.no/art-id?426&template=78&lang=no

http://www.webgruppen.no/kurs)


3. Ingress



3. Ingress

• Ingress à Meta description à Kommer ofte opp på SERP

• Prinsippet med ingressen er at den skal selge inn artikkelen/siden

• Bør ikke overstige 160 tegn



Meta description 
- evt. snippet



Ingress



Snippet



Ingress/Meta description

• Meta description skal «selge inn» artikkelen, og bidra til at bruker velger 
din oppføring på SERP’en.

• Det viktigste søkeordet (eller et nært synonym) bør også forekomme i 
ingressen

• Hvis ikke velger gjerne Google en snippet i stedet



4. Innhold



Innhold

• Lange artikler er ofte bra

• Bruk en god miks av tekst og bilde/video

• Synonymer og variasjoner i formuleringene er bra

• Bruk mellomtitler (H2, H3 etc.)

• Skriv for «vertikal lesning»







Langt eller kort?

• Tenk at du skal ha enkelte langformats-artikler for autoritet

• Vurder opplistingsartikler («20 måter å få bedre SEO»)

• Der brukerbehovet tilsier korte artikler, så bruk det!



Skrive for vertikal lesning

• Bruk kulepunkter

• Bruk mellomtitler

• Lag korte avsnitt

• Bruk uthevinger der det er relevant



5. Bilder



5. Bilder

• Bruk bilder (men pass på tyngden!)

• Husk søkeord i bildetekster og filnavn

• Husk universell utforming

• WCAG Web Content Accessibility Guidelines

• WAD-direktivet

• Bruk alternativ-tekst på bilder



https://uutilsynet.no

https://uutilsynet.no/


https://uutilsynet.no

https://uutilsynet.no/


Bildeoptimalisering i SEO

• Bruker søker av og til på bilder …









Bildeoptimalisering

• Logisk navngiving av bilder (ikke 234ds5c.jpg men hvit-hest.jpg)

• Relevant tekst rundt bildet – bildetekst og øvrig tekst på siden

• Relevant overskrift på siden

• Fyll ut alternativ-tekst på alle innholds-bilder



6. Video



6. Video

• Video-embeds fra YouTube i artikkelen er bra

• Videoer gir også egen synlighet

• YouTube er verdens nest største søkemotor



Videooppføringer i universalsøk



Videofanen på Google



Søketreff på YouTube



7. Lenker





7. Lenker

• Eksterne lenker

• Interne lenker

• Lenker styrker synligheten på de ordene som står i lenketeksten

• Ikke les mer om Sprint damesykkel

• men les mer om Sprint damesykkel

• eller les mer om Sprint damesykkel
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7. Lenker

• Eksterne lenker

• Interne lenker

• Lenker styrker synligheten på de ordene som står i lenketeksten

• Ikke les mer om Sprint damesykkel

• men les mer om Sprint damesykkel
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7. Lenker

• Eksterne lenker

• Interne lenker

• Lenker styrker synligheten på de ordene som står i lenketeksten

• Ikke les mer om Sprint damesykkel

• men les mer om Sprint damesykkel

• eller les mer om Sprint damesykkel

Best for SEO

Best for CTA



8. Avslutning



8. Avslutning

• Alltid avslutt en side med en lenke eller en annen form for CTA

• (Og ha gjerne slike elementer underveis i artikkelen også)



Teasere for relaterte artikler



Gratis e-bok eller guide
(Lead capture)



Lenke inn til salgsflate



Relevant annet innhold



Avslutningen

• Hvor vil du at bruker skal gå etterpå?

• Hva er din ”persuasive path”?

• Bygg bevisste lenkestier: Alle sider som ikke selv er konverteringssider 
skal lenke direkte eller indirekte til sider som er det.



Anatomien i en optimalisert artikkel

1. Overskrift

2. URL / mappestruktur

3. Ingress

4. Innhold

5. Bilder

6. Videoer

7. Lenker

8. Avslutning



Formatskrav/anbefalinger

• Relevant lengde og scope

• H1/Overskrift maks 60 tegn

• Ingress maks 160 tegn

• Hovedord og variasjoner i løpende tekst

• Hovedord og variasjoner i H2 og evt H3/H4

• Beskrivende bildetekster og -filnavn

• Eventuelle videofiler (video embeds) – IKKE selvspillende

• Lenker inn og lenker ut



3. Off-page optimalisering

• Innholdsstrategi

• Delingsrutiner

• «Link outreach»



Innholdsstrategi

• Hvilke søkeord er viktige for deg?

• Hvilket innhold svarer på spørsmål dine kunder har i forskjellige faser av 
kundereisen?

• Hvordan kan du sørge for at de finner dette innholdet?



Innholdsstrategi

• Lag artikler som dine personas/kunder kan finne på Google

• Del disse artiklene i relevante sosiale medier

• Lenker fra sosiale medier teller, selv om de ikke formidler page rank





Lenkebygging

• Innkommende lenker er relevante

• Jobb med å lage saker som folk har lyst til å lenke til

• Jobb aktivt med å skaffe innkommende lenker



Link outreach

• Hvem burde lenke til deg?

• Kan du påvirke dem til å gjøre det? Hvordan?

• Lag innhold som folk har lyst til å dele



Sosiale medier

• Ha et nærvær i lenkebærende sosiale medier (Facebook, Linkedin, X)

• Del systematisk dine egne saker i disse kanalene

• Del innhold som andre har lyst  til å dele videre



Markedsføring i sosiale medier



SoMe er oppmerksomhetskanaler

• De ligger «høyt i trakta»

• Geniale for å gjøre nye folk oppmerksomme på at du finnes

• Vanskelig å trigge direkte kjøp med mindre kunden allerede kjenner deg

• Bidrar også med «social proof»



Kilde: Ipsos SoMe-tracker Q2 2023

Norske SoMe-brukere over 18 år



Kilde: Ipsos SoMe-tracker Q2 2023

Norske SoMe-brukere over 18 år

79

46

64
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brukere som
er pålogget

daglig

70
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23







Vanlige bruksmønstre for virksomheter

• Facebook = Markedsføring, informasjonsformidling, kundeservice

• Messenger = Kundeservice

• Snapchat = Annonsering

• Instagram = Merkevarebygging, markedsføring

• Youtube = Video hosting, innholdsmarkedsføring, video SEO



Noen vanlige bruksmønstre for bedrifter

• Twitter/X = Pressekontakt, PR, samfunnsdebatt

• TikTok = Sikre egen merkevare, eksperimentere

• Linkedin = Næringslivskontakt, B2B innholdsmarkedsføring, employer
branding, rekruttering, nettverking

• Pinterest = Skaffe trafikk, peer-to-peer netthandel, inspirere fremtidige 
kunder



Sosiale medier handler om nyhetsfeeden

• Det er der du har muligheten til å påvirke

• Det er der du har muligheten til å selge

• Det er der du informerer og markedsfører



Nyhetsfeeden

• Er et aggregat av poster fra folk man er venner med og bedrifter man 
følger – eller som plattformen tror du vil like

• Er algoritmestyrt – vi får mer av det vi liker og mindre av det vi ikke liker

• Oppdateringer som ikke er interessante når ikke ut

• Vi blir avhengige av interaksjon



Nyhetsfeeden

• Er et aggregat av poster fra folk man er venner med og bedrifter man 
følger – eller som plattformen tror du vil like

• Er algoritmestyrt – vi får mer av det vi liker og mindre av det vi ikke liker

• Oppdateringer som ikke er interessante når ikke ut

• Vi blir avhengige av interaksjon – nå mer enn noen gang



Trenden går mot interest graph

• Social graph – innhold fra de du følger

• Interest graph - innhold om ting du er interessert i

• Sosiale medier bruker i stadig større grad «discovery engines»



SOCIAL

GRAPH

INTEREST

GRAPH



Discovery Engines

• Nyhetsfeed-algoritmer som vektlegger interesse/ oppmerksomhet 
fremfor relasjoner

• Discovery engines gjør det mulig å lykkes uavhengig av følgertall

• … men det er vanskelig for bedrifter å generere nok interesse til at dette 
skal skje



Konsekvenser

• Alle kan lykkes – hvis innholdet er godt nok; uavhengig av antall følgere

• (Men: Uten godt innhold hjelper det ikke med mange følgere)

• Kanaler som har basert seg på høyt følgertall uten å understøtte dette 
med høy innholdskvalitet i hver post, kan komme til å slite

• Rekkevidde blir den viktigste KPI’en





Rekkevidde

• Hvor mange når en post ut til i deres nyhetsfeed?

• Viktig KPI!

• Er på mange måter «karakteren» på hvor god posten er

• Sier noe om i hvor stor grad du lykkes med å bli sett

• Påminnelse og «top of mind» – selv om det ikke konverterer



Lykkes med sosiale medier

1. Velg riktige kanaler

2. Poste godt innhold

3. Drive kundeservice (særlig på Messenger og evt Instagram DM)

4. Bygge følgerskare?



1. Riktige kanaler

• Facebook – ja, fortsatt viktigst for de fleste. Står gjerne for over 90% av 
all trafikk og alt salg fra SoMe alene.

• Instagram – ja, hvis du har visuelt interessante varer/tjenester og/eller 
har kvinner 25-45 som kjernemålgruppe

• YouTube – ja, hvis du bruker video som del av din innholds-
markedsføring og/eller har menn 18-45 som kjernemålgruppe

• LinkedIn – ja, hvis du jobber B2B eller med rekruttering
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1. Riktige kanaler
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all trafikk og alt salg fra SoMe alene.
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2. Godt innhold



2. Godt innhold

• er innhold som gjør minst 1 av 3 helt spesielle ting:

• Engasjerer

• Relaterer

• Aktiverer



ERA-metoden

• Engasjererende

• Relatererbart

• Aktiverende



Og faktisk …

• … så bør hele din sosiale medier-strategi handle om hvordan du skal 
engasjere, få bruker til å relatere til deg og drive aktiveringer



ERA-metoden

• Engasjererende

• Relatererbart

• Aktiverende



E – Engasjerende innhold

• Engasjerende innhold = noe bruker er interessert i og responderer på

• Finn ut hva din følger elsker!

• «Finn din kattunge»









Hva er det som engasjerer?

Det engasjerer når:

• Du vet hva bruker liker og responderer på

• Du gir bruker det hen liker og responderer på

• Du treffer en nerve i bruker



«Kattungen»

• Den posten som beviselig fungerer godt til å få engasjement fra dine 
brukere

• Er ofte litt emosjonell og spiller på nærhet og personlighet

• Se på engasjementsratene dine, så ser du fort hva din «kattunge» er for 
noe!







Å finne gleden

• Verden er vanskelig – sosiale medier er et pusterom

• Hva er det som gir dine brukere glede eller et lite «frikvarter»?

• Definer gjerne din glede spesifikt, for eksempel «sykkelgleden», 
«matgleden» eller «fotballgleden»



Triggerpunkter

• Søte ting

• Morsomme ting

• Ting som resonnerer i brukers verdisystem

• Provoserende



Nisjegleden

• Noen kan (og bør) definere nisjen sin 
ganske smalt





Finn «greia» di

• Din «oneness» - Kan være mer generelt eller mer spesifikt alt ettersom

• Din unikhet - Bør være annerledes enn konkurrentene

• Din «tribe» - Hvem er din ideelle kunde – din viktigste persona?



Tenk gjennom

• Hva er din glede?

• Hva er «greia» di?

• Er dette forskjellig fra kanal til kanal?



R – Relasjonsposter

• Tillat følger å bygge en relasjon til deg

• Tillat deg selv å bygge relasjoner til følgerne

• Våg å vise hvem du/dere er (BTS)

• Våg å være noe for noen







Hva styrker relasjonen?

• Du ser bruker og bruker føler seg sett og forstått

• Du våger å vise deg selv, og bruker forstår deg

• Bruker ser likheter mellom deg og seg selv

• Bruker føler hen kjenner deg, liker deg og stoler på deg





Holdninger og verdier

• Våg å stå for noe!

• (Men gjør det autentisk. Folk gjennomskuer falskhet.)







Nyttige stikkord

• Autentisitet

• Integritet

• Forutsigbarhet
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Nyttige stikkord

• Autentisitet – alltid snakk fra hjertet!

• Integritet – inngå aldri kompromisser med de verdiene du har!

• Forutsigbarhet – vær konsistent i tematikk, frekvens, budskap etc.











Personalisering av bedriften

• Relasjonsbygging fungerer best når noen kan gi bedriften et ansikt

• Dette kan være en tydelig fagperson, en leder, en førstelinjeansatt eller 
egentlig hvem som helst som har den rette personligheten

• Husk at vedkommende da må fronte autentisiteten og integriteten!





Dine relasjonsposter

• Hvilken respons har du selv fått på bruk av enkeltpersoner, BTS-
innhold, og eventuelt menings-/holdnings-kommunikasjon fra bedriftens 
side?

• Tenk gjennom hvem i din organisasjon som eventuelt kan fronte 
bedriften i sosiale medier



A – Aktivering

• Inkluder calls-to-action

• Få følgerne til å gjøre noe, kjøpe noe e.l.

• Vær tydelig på handlingen du vil utløse!



Aktiveringsinnholder

• … er det innholdet du faktisk tjener penger på

• Involverer ofte å prøve å få klikk inn til landingssiden, eller oppfordringer 
til å komme til butikken, delta på arrangementer eller liknende

• Her tenker vi ofte «funnels»/trakter







Aktiveringsinnholdet

• … er det innholdet du faktisk tjener penger på

• Involverer ofte å prøve å få klikk inn til landingssiden, eller oppfordringer 
til å komme til butikken, delta på arrangementer eller lignende

• Her tenker vi ofte «funnels»/trakter 



Andre eksempler på aktiveringer

• Challenge

• Webinarer 

• Konkurranser

• «Lik og del»

• Delingsgrafikk

• Leadsgenerering

• Invitasjoner til events

• Freebies

• Stille spørsmål

• Giveaways



ERA-metoden

• Engasjererende

• Relatererbart

• Aktiverende



3. Kundeservice på sosiale medier

• Sosiale medier er lavterskel kontaktkanaler for kunden

• Husk å ha beredskap for å svare i åpningstiden, og gjerne utenfor

• Tips: Ha en fast person som svarer, eller en turnusordning på det

• Lag gjerne en standard for hvor raskt dere skal svare, og følg den









Kundeservice er også salg

• Kunder kommer gjerne med spørsmål relatert til varer og tjenester, og 
kan kjøpe om de får riktig svar

• De kan også gi kjøpssignaler som ikke er eksplisitte, men som gir 
grunnlag for å foreslå en vare/tjeneste

• Og du kan bidra til at de blir mer fornøyd med det de allerede har kjøpt 
– hvilket øker både gjensalg og ambassadørskap





Dialogmarkedsføring og salg



Suksessformelen for epostmarkedsføring

Antall mottakere

X • OR • CTR • CR = Suksess



Suksessformelen for epostmarkedsføring

Open rate
prosentandelen av

mottakere som åpner
eposten

X • OR • CTR • CR = Suksess 



Suksessformelen for epostmarkedsføring

Click-through rate
prosentandelen av

mottakere som åpner
eposten som klikker i den

X • OR • CTR • CR = Suksess 



Suksessformelen for epostmarkedsføring

Conversion rate
prosentandelen av de som
kommer til landingssiden

som kjøper noe (eller
gjør noe annet du ønsker)

X • OR • CTR • CR = Suksess 



De fire tingene du må kunne

1. Bygge listen på en lovlig måte (øker X)

2. Skrive gode overskrifter (øker OR)

3. Lage gode mailer med gode calls-to-action (øker CTR)

4. Lage gode landingssider (øker CR)



Bygge liste

• Begynn med egne kunder

• Ha prosesser for å høste epostadresser på nettsiden

• Høst epostadresser i fysiske møteplasser

• Bruk sosiale medier og tenk trakter



Egne kunder

• Her har du avtalegrunnlag for å ha adressene

• Du har lov til å sende ut inntil eventuell avmelding

• Du kan bruke kundehistorikk til å segmentere

• Kundelisten din er arvesølvet!



Påmelding fra websiden

• Sørg for at man kan melde seg på nyhetsbrevet ditt fra websiden

• … helst fra alle sider

• Husk på å formidle tydelig hva man får om man melder seg på

• Kan du insentivere påmelding ..? (Lovlig!)



Markedsføringslovens §15:

I næringsvirksomhet er det forbudt, uten mottakerens forutgående samtykke, å rette 
markedsføringshenvendelser til fysiske personer ved elektroniske kommunikasjonsmetoder 
som tillater individuell kommunikasjon, som for eksempel elektronisk post, telefaks eller 
automatisert oppringningssystem (talemaskin). (…)

Krav om forhåndssamtykke etter første ledd gjelder heller ikke markedsføring ved elektronisk 
post i eksisterende kundeforhold der den næringsdrivende avtaleparten har mottatt kundens 
elektroniske adresse i forbindelse med salg. Markedsføringen kan bare gjelde den 
næringsdrivendes egne varer, tjenester eller andre ytelser tilsvarende dem som 
kundeforholdet bygger på. Når den elektroniske adressen samles inn, og eventuelt ved hver 
enkelt senere markedsføringshenvendelse, skal kunden enkelt og gebyrfritt gis anledning til å 
reservere seg mot slike henvendelser. 



GDPR

• Bringer europeisk standard opp til norsk markedsføringslov

• Påvirker hvordan du kan samle inn adresser

• Påvirker hvor mye du kan be om lov til på én gang

• Påvirker hvordan du kan oppbevare kundedata – altså hvilke verktøy du 
kan bruke



















Time delay



On-exit-

intent



Tips: Gi noe for å få noe

• Du tenker helt sikkert trakter i større sammenheng, men du kan også 
bake inn insentiver på nettsiden

• Å signe opp for lista di skal alltid være en «nobrainer»

• Et godt konsept er et insentiv i seg selv, bare pass på å kommunisere 
det tydelig!



Påmelding i fysiske møteplasser

Alle steder der du møter 
kunden kan du potensielt 
høste e-postadresser.

Kanskje du vil ha gratis

middagstips på e-post 

fra oss også?





Sosiale medier og trakter/«funnels»

• Husk at du kan bruke sosiale medier til å gjøre folk oppmerksom på nye 
ting

• Her kan du selge inn gratis rapporter, konkurranser, webinarer, 
sjekklister og mye mer

• Dette kan så brukes til å skaffe deg epostadresser















E-postadresse

Du vet noe

om personen

Du kan drive 

aktivt salg 

i freebien



Tips til listebygging og funnels

• Bruk pre-kvalifiserende freebies. Vit hvor bunnen av trakta er før du 
designer toppen, og lag noe som kun den ideelle kunden for det 
endelige produktet er interesserte i.

• Segmenter kunder basert på hvilke freebies de har valgt, og design 
freebies som gjør dette relevant.

• Vurder om ikke alle freebies skal være gratis. Ofte er det bedre å ta for 
eksempel 100 kroner for en mer verdifull freebie, for eksempel et 
webinar



Noen relevante freebies

• Ebøker

• Rapporter

• Webinarer

• Challenges

• Regneark

• Maler

• Årshjul, kalendre o.l.

• SoMe-grupper

• Planer/strategier

• Eksempeldokumenter

NB!
Må være 
mulig å 
sende 

elektronisk





En god challenge

• Har en tilhørende sosiale medier-gruppe

• Koster en symbolsk sum for deltakerne

• Strømmes live via Zoom inn i Facebook-gruppa

• Gruppen stenges ned etter eventet, men medlemmene sluses inn i en 
felles Facebook-gruppe



2. Lage gode overskrifter

• Overskriften/emnefeltet skal sørge for at mottaker åpner e-posten





Tips: Test overskriften på deg selv

• Test kvaliteten på overskriften (det som står i subject-feltet) ved å sende 
en testmail til deg selv.

• Se hvordan overskriften ser ut i innboksen din.

• Vær kritisk: Ville denne overskriften faktisk få deg til å klikke og åpne 
mailen?

• (Hvis ikke, lag en ny overskrift!)



Noen viktige prinsipper for overskrifter

• Fokuser overskriften på én ting - Ikke prøv å si mange forskjellige ting 
på én gang

• Formuler et tydelig verdiforslag

• Ha viktigste triggerord først i setningen (eller veldig tidlig)

• Unngå generiske overskrifter (ha heller generisk avsender)



Noen overskriftsformater

A.Slik/hvordan-overskrifter

B.Spørsmåls-overskrifter

C.Kontekst: Overskrift

D.Parentes-overskrifter

E.Liste-overskrifter

F.Psykologiske triggere



A. Slik/hvordan-overskrifter

• Slik lager du firmaside på LinkedIn

• Hvordan skrive gode blogg-overskrifter

• Slik får du bedre selvtillit



B. Spørsmåls-overskrifter

• Er all omtale virkelig god omtale?

• Hvor får du mest bil for pengene?

• Kan korallkalsium stoppe aldring?



C. Kontekst: Overskrift

• Vårens farger: Sukkertøy og cupcakes

• Virusvarsel: Ikke klikk på noen ting før du har lest dette

• Kjærlighet ved første blikk: Fleip eller fakta?



D. Parentes-overskrifter

• Hva millionærene vet (som du aldri har hørt om)

• Ta din plass i sosiale medier (eller lev med å være ukjent)

• Sannheten (og mytene) om finansverdenens pengemaskiner



E. Liste-overskrifter

• Ti regler for å skrive god webtekst

• 5 tips for vakker sommerhud

• De tre viktigste grunnene til at de fleste kafeer feiler



F. Psykologiske triggere

• Nevn en kjendis (”Kåre Konradi i fylleslagsmål”)

• Kom med en kontroversiell påstand (”Gulrøtter er mer kreftfremkallende 
enn tobakk”)

• Bruk alliterasjon og rytme (”Sexy sommerkjoler som svinger”)

• Variasjon er bra. Unngå klisjeer, og ikke gjenta deg selv.



3. Lage godt innhold/gode CTA’er



Verdens beste oppskrift

• … på tekst som selger:

1.Si hva du har

2.Si hvorfor dette er noe bruker burde ønske seg

3.Si hva bruker skal gjøre for å få det

John Carlton



Kurs i Google Analytics

• Finn ut gratis hva kunden gjør på ditt nettsted, og 
hvilke kampanjer som fungerer.

• Mer om kurs i Google Analytics



Kurs i Google Analytics

• Finn ut gratis hva kunden gjør på ditt nettsted, og 
hvilke kampanjer som fungerer.

• Mer om kurs i Google Analytics



Kurs i Google Analytics

• Finn ut gratis hva kunden gjør på ditt nettsted, og hvilke kampanjer som fungerer.

• Dette verktøyet gir deg alt du trenger, og er lett å ta i bruk

• GA4 er GDPR-compliant og gir automatiske innsikter

• Bestill nå, så får du med trinn-for-trinn-veiledning

• Meld deg på kurs i Google Analytics



Strukturering

• Ett tilbud vs flere tilbud

• Kortere er bedre

• Kulepunkter er gull!



Kilde: Meclabs



Kilde: Meclabs



Kilde: Meclabs



Bruk bilder med omhu

• Ikke ha for mye bilde i forhold til tekst (spamtrigger)

• Ikke bruk bilder til forretningskritisk informasjon





Takk til Håvard Kvinnesland, Bring Dialog, for dette eksempelet



Takk til Håvard Kvinnesland, Bring Dialog, for dette eksempelet



Takk til Håvard Kvinnesland, Bring Dialog, for dette eksempelet

66%



Mobilt epostdesign
• Bruk preheader

• Tenk 600 piksler bredde

• Ha én spalte i layout

• Ikke kast bort plass i toppen på hero image

• Tenk bilde over tekst, ikke ved siden av

• Ha tydelige, store calls to action som er lette å klikke på



Hovedprinsipper for epostdesign
• Strukturer riktig

• Bruk bilder med omhu

• Design for mobile first

• Forenkle tilbudet

• Reduser lengden

• Lag en tydelig lesebane

• Husk bildeblokking!

• Husk tydelig call-to-action!

• Husk footerinfo



Footerinfo

• Avmeldingslenke

• Din fysiske adresse

• Minn gjerne på hvorfor de får mailen

• Ha gjerne lenker til dine sosiale medier





Husk å skrive for hurtiglesning i mailen

• Kulepunkter

• Uthevinger

• Mellomtitler

• Korte avsnitt



Call to action

• Knapp

• Lenke

• Skjema



Handlingsutløsende lenke

• Står på eget avsnitt

• Inne i hovedteksten

• Blå, uthevet, understreket

• 7-12 ord lang

• Inneholde løfte (hovedtriggerord)

• Kan gjerne inneholde oppfordring



Eksempler

Ede bibe lude post mortem nulla voluptas. Vox populi vox dei. Post hoc 
ergo propter hoc. Hic in capite draconis ardet perpeuo sol. Ede bibe lude 
post mortem nulla voluptas. Vox populi vox dei. 

Klikk her for å redusere strømutgiftene fra og med i dag

Ede bibe lude post mortem nulla voluptas. 



Eksempler

Ede bibe lude post mortem nulla voluptas. Vox populi vox dei. Post hoc 
ergo propter hoc. Hic in capite draconis ardet perpeuo sol. Ede bibe lude 
post mortem nulla voluptas. Vox populi vox dei. 

Meld deg på til AI-con 2024 allerede nå

Ede bibe lude post mortem nulla voluptas. 



Eksempler

Ede bibe lude post mortem nulla voluptas. Vox populi vox dei. Post hoc 
ergo propter hoc. Hic in capite draconis ardet perpeuo sol. Ede bibe lude 
post mortem nulla voluptas. Vox populi vox dei. 

Klikk her for å få bedre avkastning på sparepengene

Ede bibe lude post mortem nulla voluptas. 

















Forhold mellom knapp og lenke

• Lenke er for mer informasjon

• Knapp er for handling

• Knapp gir typisk høyere klikkrater enn lenke

• … men det er også viktig hva det står på knappen



Tekst på knappen

• Unngå meningsløs lenketekst

• Gi gjerne verdiforslag

• Bruk gjerne knapphet eller andre 
insentiver i formuleringen



Sjekkliste for epost

• Er avsender riktig og troverdig for mottaker?

• Gir overskriften mottaker en grunn til å åpne mailen?

• Kan bruker forstå poenget ved første øyekast?

• Kan bruker føle det er «nobrainer» å klikke på lenken? (Har du gitt 
nok/relevant/tydelig info?)

• Er det enkelt og selvinnlysende hvor hen skal klikke og hvorfor?



Unngå spam-triggere
• Bestemte ord (pass også på flettefelter!)

• Store bokstaver i emnefelt

• Mer enn ett utropstegn i emnefelt

• Mer enn én emoji i emnefelt

• Mange farger og/eller størrelser på teksten

• Mange $p3&ialtegn i teksten

• Mer bilde enn tekst i mailen

• Lenkeforkortede lenker

• Vedlegg



4. Lage gode landingssider

• Mailen skaffer trafikken

• Salget gjøres på landingssiden







Den perfekte landingssiden bør ha
1) Bekreftelse av verdiforslag – gjenta lenketeksten

2) Hook – feng interessen med én gang

3) Alt som trekker og alt som holder igjen + drivere

4) Closer – En grunn til å kjøpe akkurat nå

5) Call-to-action

6) Eventuelt en spiker - Trygghetselement



Vite mer? Les denne:

• https://knowhouse.no/den-perfekte-landingssiden/

https://knowhouse.no/den-perfekte-landingssiden/


Oppsummering

• Puh! En omfattende dag! J

• Google er din viktigste markedsføringskanal, og SEO er helt sentralt!

• Sosiale medier handler om nyhetsfeeden – lag innhold som når ut.

• Bygg trakter så du får inn e-postadresser

• Send selgende mailer og vent på at pengene triller inn!



Lykke til!

Nina Furu

www.knowhouse.no

Mobil 92208015

nina@knowhouse.no

http://www.knowhouse.no/
mailto:nina@webgruppen.no
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