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Nina Furu
• Jobber med kommunikasjon og markedsføring

i digitale kanaler

• Daglig leder i Webgruppen

• Startet og driver Nettredaktørskolen

• Kurs- og konsulentvirksomhet

• Foredragsholder og korsleder

• Lærebokforfatter

www.webgruppen.no

www.ninafuru.no



Agenda

• Brukers reise mot informasjonen

• Hvordan kan du lage innhold som blir funnet?

• Innholdsforvaltning og brukeropplevelse

• Interaksjonsflyt og digitale transaksjoner

• Ditt innhold - vårt omdømme



Brukerreisen



Kommunikasjon på nett starter med bruker

• Bruker lever i en verden av nesten ubegrenset tilgjengelighet

• Bruker kan velge hvem og hva hen vil – både av produkter og 
informasjon

• Du må sørge for at bruker finner og velger deg

• Det betyr at du må være til stede der kunden leter, med riktig innhold

• «Brukerreisen»/Kundereisen



Oppmerksomhet/Bevissthet

Vurdering

Konvertering

Anbefaling



Oppmerksomhet/Bevissthet

Vurdering

Konvertering

Anbefaling



Oppmerksomhet/Bevissthet

Vurdering

Konvertering

Anbefaling

• Bruker er bevisst på et 
informasjonsbehov (pull) 
eller

• Du gjør bruker 
oppmerksom på noe 
(push)

• Google
• Sosiale medier
• Displayannonsering
• Omtale/PR
• Tradisjonell markedsføring

• Bruker orienterer seg i 
markedet generelt

• Bruker vurderer de enkelte 
alternativene

• Top of mind/merkevare
• Vareprat (sosiale medier-grupper)
• Omdømme og verdier
• Søk/Google
• Egen webside

• Bruker ønsker å gjennomføre en 
handling

• Fysisk eller virtuelt

• Epostmarkedsføring
• Point-of-sale (POS)
• Landingssider og nettsted
• UX – brukeropplevelse

• Kunden mottar informasjonen/tjenesten 
og tar den i bruk

• Kunden anbefaler deg eventuelt videre til 
andre

• Tjenestens kvalitet
• Kundeservice
• Stjernerangeringer/produktomtaler
• Ambassadørprogrammer
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Content is king!
• Det er kvaliteten på innholdet som styrer rangeringen på Google

• Det er kvaliteten på innholdet som styrer hvor godt delinger i sosiale 
medier fungerer

• Det er kvaliteten på innholdet som styrer om epostene har effekt

• Det er kvaliteten på innholdet som styrer om informasjon faktisk blir 
formidlet

• Det er kvaliteten på innholdet som styrer om bruker velger å handle



Innhold som blir funnet



Google
• Verdens største trafikk-kanal

• Står for 66% av all trafikk til norske nettsider

• Google indekserer nettsider, så tekstene på nettsiden er helt sentral for 
søkesynligheten (dårlige tekniske valg gir deg et unødvendig handicap)

• Det første spørsmålet for Google: Hvilke søk ønsker du å komme opp
på? (Hva tror du dine brukere/interessenter søker etter på Google når
de leter etter deg og din informasjon?)



Søkefrase

SERP
Search
Engine
Results
Page



Søkefrase

Søkefrasen styrer
allt innhold på SERP’en



Rekkefølgen
er styrt

1

2

3

4

5



Hva styrer rekkefølgen?

• Relevans!

• Operasjonalisert i Google sin prioriteringsalgoritme

• Innholdet må være der!



Takk til Roar Eriksen









Hva styrer rekkefølgen?

• Relevans!

• Operasjonalisert i Google sin prioriteringsalgoritme

• Innholdet må være der!

• Innholdet må være presentert riktig

• Innholdet bør peke mot konvertering



Den som skriver teksten styrer 
synligheten

• Google indekserer teksten og innholdet på siden

• Det er hvor godt dette er utformet og tilpasset som styrer rangeringen

• … og som dermed avgjør hvor synlig bedriften er



Anatomien i en optimalisert artikkel
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





Fun fact om søkefraser

• Søkefraser blir lengre og lengre

• Snitt er nå ca 4,7 ord pr. søkefrase

• De yngste bruker de lengste søkefrasene

• Søkefraser tilnærmer seg naturlig tale

• Over 20 % av alle verdens søk er nå stemmesøk



Husk å formulere i søkers språk!

• … og med søkers formulering









Title tag



Overskrift = hentet fra title tag 
+ evt fast element



Skrive for push og pull

• Du bør skrive overskriften for Google

• og forandre den for Facebook når du deler (det kan du gjøre om du er 
godkjent publisist)

• … eventuelt kod opp med separat og:title-overskrift

• Det kan du gjøre gjennom Yoast SEO på Wordpress





og:title

og:description

og:image



og:title

og:image



ogp.me

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/


2. URL og mappestruktur



URL



URL og mappestruktur
• Mappestruktur er bra (www.webgruppen.no/kurs)

• Subdomener er dårlig (kurs.webgruppen.no) 

• Sørg for at du ikke har for dype mappestrukturer (jo nærmere TLD jo 
høyere autoritet)

• Lag meningsbærende URL´er 
(webgruppen.no/kurs/nettredaktorskolen – ikke: webgruppen.no/935890cndow043 og i hvert 
fall ikke: webgruppen.no/?5894737&id=8428f&path=ioru984385&wrap=784&clientid=938598)

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



4. Innhold



4. Innhold
• Lag lange artikler – gjerne 2000 ord+

• Bruk en kombinasjon av elementer (tekst, bilde, video)

• Bruk synonymer og variasjoner av søkeordene fordelt utover i teksten

• Bruk mellomtitler (H2, H3 …)

• Skriv for vertikal lesning
• Kulepunkter
• Mellomtitler
• Korte avsnitt
• Uthevinger





Bruk kulepunkter

• Kulepunkter hjelper deg å unngå unødvendige fyllord

• Samtidig gjør det teksten mye raskere å lese for bruker



Burns supper

• Til middag spiste vi først hønsesuppe med purre som forrett. 
Hovedretten var haggis med såkalte ”neeps and tatties”, altså
kålrabistappe og poteter. Til dessert fikk vi den tradisjonelle cranachan, 
som er havreflak med bringebær og fløte.



Burns supper

• Hønsesuppe med purre

• Haggis med kålrabistappe og poteter

• Cranachan (havreflak med bringebær og fløte)





Bruk mellomtitler

• Mellomtitler gjør artikkelen enklere å skumlese

• Bruker kan enkelt gå inn midt i artikkelen

• Ord i H2, H3 etc vekter mer i Google





Lag korte avsnitt

• Lange avsnitt skaper visuelt «veggen av grått» som bruker ikke orker å 
lese.

• Et avsnitt bør aldri overstige 50 ord



100 ord

Hvor mye er egentlig 100 ord når man skal sette seg 
ned og skrive det for papir eller skjerm? Hvor mye er 
egentlig 100 ord når man skal sette seg ned og skrive
det for papir eller skjerm? Hvor mye er egentlig 100 

ord når man skal sette seg ned og skrive det for papir
eller skjerm? Hvor mye er egentlig 100 ord når man 

skal sette seg ned og skrive det for papir eller skjerm? 
Hvor mye er egentlig 100 ord når man skal sette seg 
ned og skrive det for papir eller skjerm? Hvor mye er 

egentlig 100

42

36





Bruk uthevinger

• Uthevede enkeltord hjelper bruker å tilegne seg innholdet i en enkelt 
fiksering av blikket

• Uthev kun det sentrale budskapet

• Bruk fet tekst til utheving







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



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 megabyte)

• Unngå karuseller



https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/


https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/


Karuseller?
Nei takk!



Mobilvennlighet

• Google har vært «mobile first» siden 2014

• Det er mobilversjonen din som er grunnlag for indeksering

• Mobilvennlig er ikke det samme som å ha responsivt design (men du 
skal selvfølgelig ha responsivt design)



https://search.google.com/test/mobile-friendly 

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/


https://search.google.com/test/mobile-friendly 

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/


Brukeropplevelse

• Google gjorde store endringer sommeren 2021

• Såkalte «core web vitals» som påvirker UX (User Experience, altså 
brukervennlighet) er blitt veldig viktige





Universell Utforming er lovpålagt

• For alle websider laget etter 2014



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

• Alternativ-tekst på bilder:





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



YouTube SEO
• Navn på video = søkeord (research video søkeord)

• Beskrivelse bør inneholde flere søkeord (og husk CTA)

• Beskrivelsen bør starte med fokus-søkeordet

• Bruk etiketter, inkludert egennavn og generelle søkeord

• Rediger filnavnet på videoen før opplasting

• Lag spillelister med relaterte søkeord i

• Lag helst teksting på alle videoer (closed captioning)





https://vidiq.com/



https://vidiq.com/



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

• eller les mer om Sprint damesykkel

Best for SEO

Best for CTA



7. Lenker

• Et utrolig viktig sett med lenker på nettstedet er menyene dine!

• Særlig global hovedmeny









Menysjekken
• Kontrollér at du har de viktigste søkeordene for fagene og tilbudene i din 

hovedmeny

• Kontrollér at du har de viktigste søkeordene for informasjonen du 
formidler i din hovedmeny

• Vær sikker på at dette er det kunden kaller produktene/informasjonen, 
ikke ord du selv har funnet på

• Kontrollér at menyen er der på alle sider (stikkprøve)



8. Avslutning

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



Triggerord bygger overtalelsens sti

• Persuasive path = «stier» du legger opp gjennom nettstedet ditt 

• Alle stier skal føre til konverteringssidene

• Konverteringssidene er der verdien skapes – bestillingssider, 
nedlastingssider, søknadssider, sentrale informasjonssider















Trafikkilder

Innholdssider

Produktoversikt

Enkeltprodukt

Bestilling Skjema

Google, 
Facebook, epost …

Webgruppen.no,
ninafuru.no …

Webgruppen.no

Webgruppen.no



Overgangene = triggerord

• Det er triggerord som flytter bruker fra én side til en annen

• Det kan være knapper eller lenker

• I begge tilfeller er det viktig hvilke ord som er brukt



Minikurs i handlingsutløsende triggerord
• Kjernen er et produktdefinerende substantiv (sykepleierstudiet)

• Beskriver det kunden ønsker seg / leter etter (opptakskrav for 
sykepleierstudiet)

• Innheholder en uttalt oppfordring (les mer om opptakskravene til 
sykepleierstudiet)

• Er knapp eller lenke (Oversikt over opptakskravene til 
sykepleierstudiet) eller Se opptakskravene til sykepleierstudiet



Handlingspunkt: Avslutt sidene riktig

• Alle sider på et nettsted, som ikke selv er konverteringssider,  bør 
avsluttes med en eller flere lenker som fører til konverteringssider – eller 
i hvert fall fører nærmere en konvertering

• Alltid avslutt en side med en lenke

• Du kan gjerne krysslinke underveis også



Teasere for relaterte artikler



Gratis e-bok eller guide
(Lead capture)



Lenke inn til salgsflate







Avslutningen

• Hvor vil du at bruker skal gå etterpå?

• Hva er din ”persuasive path”?



Trafikkilder

Innholdssider

Produktoversikt

Enkeltprodukt

Bestilling Skjema

Google, 
Facebook, epost …

Webgruppen.no,
ninafuru.no …

Webgruppen.no

Webgruppen.no

Lenke

Lenke

Lenke

Lenke

Knapp



Anatomien i en optimalisert artikkel
1. Overskrift

2. URL / mappestruktur

3. Ingress

4. Innhold

5. Bilder

6. Videoer

7. Lenker

8. Avslutning



Formatskrav
• 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

• Lenker ut



Innholdsforvaltning og brukeropplevelse



Innholdsforvaltning

• Oppskrift på hvordan bedriftens innhold planlegges, skapes,
distribueres og vedlikeholdes

• Omfatter retningslinjer for prioriteringer, utforming og funksjonalitet
av innhold, samt en fordeling av eierskap



Prinsipper for innholdsforvaltning

1. Du skal vite om alt innhold bedriften har

2. Alt innhold skal ha en eier

3. Alt innhold skal røktes – aktivt eller passivt

4. Alle flater skal ha kriterier og prioriteringer

5. Alle prosesser og rutiner skal dokumenteres



Informasjonsarkitektur



Informasjonseiermatrisen



Vet du hva du eier?

• Vet du hvilke sider du har innholdsansvar for?

• Vet du at alt innholdet på disse sidene er riktig og oppdatert?

• Hva kan HIOF gjøre for at dette blir lettere å administrere



Se videoen her: https://www.youtube.com/watch?v=wEImf53boxk&t

https://www.youtube.com/watch?v=wEImf53boxk&t


Kjøp boka her: https://www.fagbokforlaget.no/Digital-strategi-for-alle/I9788245018035

https://www.fagbokforlaget.no/Digital-strategi-for-alle/I9788245018035


Ove Dalens 5 sentrale spørsmål

• Er innholdet riktig?

• Blir det brukt?

• Er dette den beste siden for dette innholdet?

• Er dette den riktige kanalen for dette innholdet?

• Er vi den rette avsenderen av dette innholdet?



Ove: Slett hvis en av svarene er nei

• Meg: Vær forsiktig med å slette, fordi det har konsekvenser bl.a. for 
SEO

• Nettet har sin egen «komposteringseffekt» – gamle, ikke-brukte sider 
rangerer ikke godt (men vil fortsatt gi en 404-feil og skade SEO generelt 
om de fjernes)

• På den annen side sett: Tilgjengelige sider som er feil kan gi opphav til 
misforståelse og feil



Bestepraksis

• Vedlikehold de sidene du har framfor å slette og/eller lage nytt

• Ha en sitemap.xml som feedes til Google gjennom Search Console

• Hvis du må slette, sett opp en 301-redirect fra utgående URL til relevant 
ny side 



Hvordan sørge for at innhold er oppdatert?

• Avklart sideansvar (alle sider skal ha en eier – tenk på hva som skal skje 
når noen slutter og hvordan dette skal håndteres teknisk)

• Jevnlig revidering (legg til rette for en relevant revideringssyklus)

• Arbeidsflyt (tidsstyrt tilbake-på-desk-funksjon)

• Utløste revideringer (gitte hendelser utløser at informasjon skal 
revideres, for eksempel ved lovendringer og lignende)

• Innebygde kontrollfunksjoner (kontaktinfo, spørreskjema, kolofon)



Innhold er ikke bare informasjon

• … det er også transaksjon og interaksjon





Prinsipper

• Brukervennlighet

• Intuitivitet

• Fjerne friksjon

• Designe for ønsket atferd



Kompetanseskalaen

Kan ikke noe Kan alt



Kompetanseskalaen

Kan ikke noe Kan alt

A B
Det bruker allerede kan Det bruker trenger å kunne for å betjene siden



Brukervennlighetsarbeid =
Å få A og B til å være på samme sted

Kan ikke noe Kan alt

A B
Det bruker allerede kan Det bruker trenger å kunne for å betjene siden



Metode 1: «Lære opp bruker»

Kan ikke noe Kan alt

A B
Det bruker allerede kan Det bruker trenger å kunne for å betjene siden



Metode 2: Intuitivitet

Kan ikke noe Kan alt

A B
Det bruker allerede kan Det bruker trenger å kunne for å betjene siden



Intuitivitet - prinsipper

• Følg konvensjoner!

• Ha tydelig markering av handlingselementer

• Bruk enkle og tydelige ledetekster 

• Følg klarspråksprinsipper

• Tenk triggerord



Ditt innhold = vårt omdømme 



Oppsummering

• Teksten styrer synligheten på Google

• Innholdet formidler informasjonen

• Innholdet driver transaksjonene og konverteringene

• Det etterlatte inntrykket er summen av alle berøringspunkter



Lykke til!

Nina Furu

www.webgruppen.no

Mobil 92208015

nina@webgruppen.no

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

