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Effektive designgrep som 
synest på bunnlinja

Sett kvantifiserbare mål, gjer dei riktige grepa
og mål effekten

Har du passive målsetningar for nettstaden?

”Få informasjon ut på nett” (men kvifor?)
”Ha vårt på det tørre” (men kven har nytte av det?)
”Lansere på tid og budsjett” (men kva?)
”Tre nyheter i veka” (men kvifor?)
”Få fleire besøk til nettsidene” (men kven?)
”Meir effektiv arbeidsflyt” (men kordan?)
”Færre henvendelsar” (men kva slags henvendelsar?)

Investeringar skal gi avkastning

Design, utvikling og drift av nettstaden din er ei investering
Alle investeringar bør gi ein målbar avkastning
Kva slags ”avkastning” kan nettstaden din gi?
Kva slags grep kan du gjere for å auke avkastninga?
Kordan kan du måle avkastninga?
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Det ER mulig å nå strategiske mål på nett

CASE: Leo Diamond – www.theleodiamond.com
Høgprofilert diamantforhandlar
Mål: få nettkundane til fysisk butikk
(dette er ikkje ein nettbutikk)
Redesign av FutureNow (2004)
Konverteringsrate på "Finn forhandler" 
» Mars 2004: 0,86%
» September 2004: 54,1%
» Ein auke på 5500 % (ingen trykkfeil!)

Før

Personas (1 av 5)

Vil ha ”det beste” til forloveden
Metodisk og logisk i valgsituasjonar
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Personas (2 av 5)

Forventar ”det beste i livet”
Konkurranseinstinkt, merkebevisst
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sw2s
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Legg inn relevante Calls to Action

Følg med på konverteringsraten

Antall ønska handlingar * 100

Antall besøkende (potensielle kundar)

210 salg * 100

12 000 besøk på sida
= 1,75
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Tre enkle trinn for lønnsame nettstader

Vit kva du vil 
(og kan) oppnåMål effekten 

og følg opp

Gjer dei 
riktige grepa

Vit kva du vil

2. Gjer dei ”riktige grepa”

Riktige grep

Navigasjonsprinsipper

Retoriske design

Feedback

Innhold og språkbruk

Personas og scenarier

Billedbruk

Optimalisering av søk

Calls to action

Funksjonalitet

Grafisk design

Argumentasjonsstiar

Kjernesider

Søkemotormarkedsføring

Oppgavefokus

Design for troverdighet

Anbefalte treff

Metadata

Tilgjengelighet

Marknadsføring

og mange fleire...

Kjernesider Calls to action

Argumentasjonsstiar
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Er vi heime åleine på framsida?

http://www.digital-web.com/articles/home_alone_content_aggregators/

Men no kjem folk vel så ofte via 
Google eller via andre eksterne 
djuplenker, som via framsida vår.

Dette er bra!
Men dette betyr i effekt at: 
• Vi kan ikkje stole 100% 

på framsida
• Alle sider er framsider
• Søkemotoroptimalisering

Dette er den tradisjonelle måte å
tenke navigasjon på ein nettstad.

Temaside
Produkt
Tjeneste

Landingsside
Artikkel

Fokuser på kjernesider ...

Kjenneteikn på gode kjernesider

I skjæringspunktet mellom brukarmål og forretningsmål
”Det beste treffet” for utbredte triggerord i målgruppa
Utforma ”slik kundeservice ville ha svart”
Ofte omtalt som:
» Temaside
» Produkt/teneste
» Landingsside
» Artikkelside
» Kategoriside

Alle kjernesider må også
fungere som forside...
» Bunn-navigasjon!

Temaside
Produkt
Tjeneste

Landingsside
Artikkel
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Prioritér vegar inn til kjernesidene ...

Kjerneside

Forside

Navigasjon

Google

Internt søk

RSS

Ekstern lenke

Prioritér vegar vidare

Kjerneside

Forside

Navigasjon

Google

Internt søk

RSS

Ekstern lenke

Bestill

Kontakt

Tips en venn

Abonnere på nyhetsbrev

Abonnere på RSS

Andre forretningsmål

Legg inn relevante Calls to Action
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Slik bygger vi argumentasjonsstier

Ta utgangspunkt i kunnskap om forretningsmål, brukarmål og 
statistikk
Bygg personas og scenarier, basert på
» Demografi
» Psykografi
» Topografi

Bygge innhald, design og navigasjon som 
underbygger prioriterte scenarier, uavhengig 
av startposisjon

Sjekkliste ”riktige grep”

Prioriter viktigste kjernesider
Bygg argumentasjonsstier gjennom innhaldet
Legg inn relevante Calls to Action

Riktige grep
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3. Mål effekten og følg opp

Anbefalt verktøy til webanalyse: Google Analytics 
» Gratis webanalyse frå Google
» Legg inn ein liten kodesnutt på sidene
» Alt av ”standard webstatistikk”
» Måling av konverteringsrate
» Oppfølging av søkemotormarknadsføring

Andre erfaringar?

Måling/oppfølging
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Metode for å teste ut alternative design ”on-the-fly”
Ulike brukere får ulike versjoner, resultater måles fortløpende
Krever at det settes klare konverteringsmål

A/B testing

Norwegian

© Hans Petter Aanby, Norwegian 2005
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Nokre verktøy 

http://www.google.com/analytics
http://www.linkpulse.com/
http://www.webtrends.com
http://crazyegg.com
http://www.sitelab.com/pagelab-test-landing-pages.asp
http://www.offermatica.com/

Les meir

http://captology.stanford.edu
http://futurenowinc.com
http://clickz.com

Oppsummering

Utgangspunkt i klart definerte og realistiske målsetningar
» Abonnere på nyhetsbrev, laste ned whitepapers
» Legge i handlekurv, gå til utsjekk, betale
» Ringe telefonnummer, ta med utskrift til butikk

Basert på kunnskap om brukarane og mediet kan vi utforme 
kjernesider og argumentasjonsstier gjennom innhaldet
Vi legger inn calls to action – klart definerte beslutningspunkt som 
leder til ønska handling (oppfyller målsetninga)
Mål og følg opp gjennom konverteringsraten og andre relevante 
statistikkar


