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Hva er Content Management? 



•  Å ha ansvar for oppdatering, innhold, informasjon og 
underholdning i digitale flater. 

Hva er Content Management? 



•  Å ha ansvar for oppdatering, innhold, informasjon og 
underholdning i digitale flater. 

•  Ansvarsområdet er innhold (”content”) 
•  Innhold kan formidles i flere digitale flater 
•  Innhold kan formidles i både egne og andres flater 

Hva er Content Management? 
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•  For bedriften 
•  For bruker 

•  I digitale flater er det siste en forutsetning for det første. 

Content manager skaper verdi 



Flere flater 
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De forskjellige 
digitale konseptene	
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Jobb nr 1, 2, 3 og 4 … 
•  Definer målsettinger for hver flate 
•  Definer brukerbehov for hver flate 
•  Definer konseptene for hver flate  
•  Definer konverteringene for hver flate 



•  Øke salget 
•  Øke kjennskapen til bedriften 
•  Øke etterspørselen etter produkter 
•  Øke markedsandelen 
•  Utvide til nye markeder  
•  … 

Målsettinger 



•  Specific - konkrete 
•  Measurable - målbare 
•  Attainable - oppnåelige 
•  Results oriented - resultatorienterte 
•  Time based – tidsbaserte 

Dine mål bør være SMARTe 



•  Vi skal ha 12% økning i salg av lydbøker innen 31.12 
•  Alle kurspåmeldinger skjer elektronisk fra 1. mai 
•  Selvbetjent henting av kundeopplysninger fra lansering 

av min side 
•  10% reduksjon i behandlingstid fra 1. august 

Eksempler på SMARTe mål 



•  De(n) brukerhandlingen(e) som du mest av alt ønsker at 
bruker skal gjennomføre. 

•  Du bør måle både hovedkonverteringer og 
delkonverteringer. 

Hovedkonverteringer 



•  Hva er de viktigste scenariene på web? 
•  Hvorfor skal bruker ønske å ”like” deg på Facebook? 

(Skal han det?) 
•  Hvorfor skal bruker følge deg på Twitter (skal han det?) 
•  Hvorfor skal bruker besøke din YouTube-kanal? 
•  … 

•  Hva kan du gi som har faktisk verdi for bruker? 

Brukerbehov 



•  Statistikk 
•  Triggerordanalyser (www.google.com/insights/search og 

Google Keyword Tool) 
•  Brukerundersøkelser (www.surveymonkey.no)  
•  Brukerworkshops 

Jobbe med kartlegging av brukerbehov 



•  Forsiden er forretningskritisk! 
•  Nettstedet skal tilfredsstille både bruker og deg. 
•  Oppfyllelse av de viktigste brukerscenariene bør være 

tilgjengelig rett på forsiden. 

Tenk på brukerscenariene på web 







•  A-scenarier: Det 80 % av brukerne etterspør 

•  B-scenarier: Det 20 % av brukerne etterspør 

•  C-scenarier: Det noen hos deg har lyst til å si, men som 
ingen etterspør 

A, B og C-scenarier 



•  A-scenarier: Det 80 % av brukerne etterspør 
•  Tilgjengelig direkte på forsiden + menyer 

•  B-scenarier: Det 20 % av brukerne etterspør 

•  C-scenarier: Det noen hos deg har lyst til å si, men som 
ingen etterspør 
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•  A-scenarier: Det 80 % av brukerne etterspør 
•  Tilgjengelig direkte på forsiden + menyer 

•  B-scenarier: Det 20 % av brukerne etterspør 
•  Tilgjengelig i menyer, gjennom dyplenking og søk 

•  C-scenarier: Det noen hos deg har lyst til å si, men som 
ingen etterspør 

A, B og C-scenarier 



•  A-scenarier: Det 80 % av brukerne etterspør 
•  Tilgjengelig direkte på forsiden + menyer 

•  B-scenarier: Det 20 % av brukerne etterspør 
•  Tilgjengelig i menyer, gjennom dyplenking og søk 

•  C-scenarier: Det noen hos deg har lyst til å si, men som 
ingen etterspør 

•  Tilgjengelig gjennom dyplenking og søk, eventuelt 
gjennom egne markedsføringsfelter 

A, B og C-scenarier 
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C-scenarier 



•  Bruker har et behov i hodet 
•  Behovet har et navn 
•  Dette navnet er triggerordet 

•  Jobb systematisk med å finne triggerord og å sikre 
søkesynlighet på triggerordene 

Scenarier henger sammen med 
triggerord 



•  Se på sideinterne søk 
•  Se på eksterne websøk (www.google.com/trends og 

Google Keyword Planner)  
•  Spør brukerne direkte 
•  Gjennomfør bruker-workshops 
•  Gjennomfør elektroniske undersøkelser 
•  Gjør split-testing 
•  Gjør papir-prototyping 
•  Spør sentralbordet 

Hvordan identifisere trigger-ord? 



Informasjon er ferskvare 



•  Ha en innholdseiermatrise, så alle vet hvem som har 
ansvar 

•  Ta en runde med fjerning av gammelt rask ved 
omlegging (men ikke fjern så mye at det skader deg på 
Google) 

•  Legg opp til gode rutiner ved nyproduksjon 

Informasjon er ferskvare 



Årshjulet 



Årshjulet 



•  Benchmarking mot konkurrenter 
•  Triggerord-analyse 
•  Brukertesting 
•  Evaluering av året som er gått 
•  Sette relevante mål for neste år (nedfelles i 

nett”budsjettet”) 

Årlige oppgaver 



Benchmarking 
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•  Hvilke konkurrenter vil det være naturlig for å deg å 
benchmarke deg mot? 

•  Hvilke kategorier vil det være naturlig for deg å måle på? 

Din benchmark 



•  Oversikt over hva du ønsker å oppnå i kommende 
periode 

•  Gir grunnlag for løpende, månedlig rapportering 

Det digitale ”budsjettet” 
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Followers	
  på	
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  på	
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Det digitale ”budsjettet” (planlegg pr år) 
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Årshjulet 



•  Kontrollere SEO på viktige ord 
•  Gjennomføre linksjekk med W3C-validator 
•  Kontrollere sitelinks 
•  Gjennomgå beste og verste sider i Google Analytics 
•  Sjekke look-and-feel på firmasider, kanaler og profiler i 

sosiale medier 

Kvartalsvise oppgaver 
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Årshjulet 



•  Føre nettregnskap i nettbudsjettet 
•  Rapportere KPIer internt 
•  Legge redaksjonsplan for kommende måned 

Månedlige oppgaver 



•  Gjennomgå redaksjonsplanen for neste uke 
•  Sende nyhetsbrev 
•  Eventuelt time oppdateringer til sosiale medier 

Ukentlige oppgaver 



•  Produsere, redigere og oppdatere innhold på nettsider 
og blogger 

•  Poste til Facebook, Twitter og Linkedin 
•  Besvare kundehenvendelser på web, mail, Facebook, 

Twitter og Linkedin 
•  Overvåke egen merkevare i sosiale medier 
•  Gå inn der det trengs 

Daglige oppgaver 







•  Intern møtevirksomhet 
•  Markedsføring 
•  Redaksjonelt 
•  Intern oppfølging 
•  Bildebehandling 
•  Brukerservice 
•  Teknisk publisering 
•  Statistikk 

De løpende oppgavene 



Intern møtevirksomhet 



•  Desentralisert publisering? 
•  Sentralisert redaksjon? 
•  Samarbeid? 

Hvem jobber med webben? 



Informasjonseiermatrisen 



Informasjonseiermatrisen 



Informasjonseiermatrisen 



•  Hvem er nettredaktør? 
•  Hvem er Facebook-redaktør? 
•  Hvem er Twitter-redaktør? 
•  Hvem har myndighet til å skjære igjennom? 

•  Hvem sitter i redaksjonen? 

Ansvarliggjøring 



•  Ukentlig redaksjonsmøte 

•  Agenda: 
•  Gjennomgå beste og verste tiltak foregående uke 
•  (Hva er suksess og hvorfor?) 
•  Gjennomgå redaksjonsplanen for kommende uke 
•  (Hvem gjør hva og når?) 

Intern møtevirksomhet 



•  Redaksjonsplanen 
•  Syndikeringsrutiner 
•  Informasjonseiermatrise 

Redaksjonelt 



Redaksjonsplanen 



Redaksjonsplanen 



•  Oppdateringshyppighet? 
•  Faste ukedager? 
•  Legge inn automatiske feeds i skjemaet? 

Noen spørsmål 



•  En time på Twitter 
•  En dag på Facebook 
•  En uke på blogg … 

Sakens levetid 



•  Ukedag for blogging 
•  Ukedag for mails 
•  Ukedag for nyhetsbrev 
•  Klokkeslett for oppdatering 

Husk at tidspunkt er viktig! 



Redaksjonsplanen 



Spredningskanaler   

•  Søkemotorer 

•  Facebook 

•  Twitter 

•  Blogger 

•  Epost 

•  Annonser 

•  Viralitet 

Landingskanaler 

•  Egen web 

•  Kampanjesider 

•  Nettbutikk 

•  Blogger 

•  Facebook 

•  YouTube 



Syndikeringsplan 



If This Then That www.ifttt.com  



•  http://www.webgruppen.no/hvordan-fa-internett-til-a-
jobbe-for-deg-if-this-then-that-ifttt/  

Lær deg IFTTT 



•  Sjekk statistikken! 

Hvilke spredningskanaler virker? 



•  www.google.no/analytics  

Statistikk 



•  Totaltrafikk 
•  Mest populære sider 
•  Topp trafikkilder 
•  Interne søkeord 
•  Besøksdybde 

Statistikk – topp 5 målinger 



•  … krever systematisk arbeid 

Å holde styr på alt … 



1. Sett opp for målrettet og systematisk arbeid 
2. Arbeid etter en plan 
3. Bruk relevante verktøy 
4. Følg med og rapporter på viktige tall 

Arbeidet med content management 



•  Google Analytics 
•  Overvåkingsverktøy 
•  Tilgang til CMS 
•  Administratorstatus på Facebook 
•  Administratorstatus på Linkedin 
•  Brukernavn og passord til Twitter-kontoen 
•  Eventuelt oppsatte automatiseringsrutiner 
•  Eventuelle dashboards 

1. Hva trenger du? 



•  www.tweetdeck.com (kun Twitter) 
•  www.hootsuite.com 
•  www.sproutsocial.com  

Dashboards 



Tweetdeck 



Sprout social 



Hootsuite 



•  Årshjulet 
•  Det digitale ”budsjettet” 
•  Redaksjonsplanen 
•  Den digitale markedsplanen 

2. Arbeid etter en plan 



•  www.google.com/alerts (gratis men grovmasket) 
•  www.sproutsocial.com (billig og omfattende) 
•  http://buzz.meltwater.com/ (koster litt men gir mye info) 
•  www.radian6.com (koster masse, men gir deg alt) 

Overvåkingsverktøy 



•  Informasjonseiermatrisen 
•  Redaksjonsplanen 
•  Automatiseringer 

3. Bruk relevante verktøy 



•  ”Budsjettet” og ”regnskapet” 
•  Jevnlige revurderinger (jfr. Årshjulet) 

4. Følg med og rapporter på viktige tall 



	
  	
   Jan	
  
Jan	
  
oppnådd	
   Feb	
  

Feb	
  
oppnådd	
   Mar	
   Apr	
  …	
  

Trafikk	
  på	
  web	
  
(unike	
  brukere	
  pr	
  
mnd)	
   100000	
   101398	
   80000	
   91000	
   10000	
   90000	
  

	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  

Likes	
  på	
  Facebook	
   10000	
   9989	
   11000	
   11324	
   12000	
   13000	
  

	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Followers	
  på	
  
Twi6er	
   2500	
   2541	
   2600	
   2789	
   2700	
   2800	
  

	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Followers	
  på	
  
Linkedin	
   200	
   198	
   220	
   212	
   240	
   260	
  

	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
   	
  	
  
Visninger	
  på	
  
YouTube	
   100	
   80	
   100	
   76	
   100	
   200	
  

Det digitale ”regnskapet” 



•  Månedlig gjennomgang av tall i ”regnskapet” 
•  Månedlig gjennomgang av kampanjesporinger i Analytics 
•  Månedlig gjennomgang av hovedkonverteringer (og 

eventuelt delkonverteringer) 

•  Årlig hovedgjennomgang av de SMARTe målene og 
oppsett av nye mål for ny periode 

Evaluering 



•  Content Management handler om å drive verdi for 
bedriften gjennom å skape verdi for brukerne i 
forskjellige kanaler. 

•  Dette er og bør være et systematisk, målstyrt og 
analysedrevet arbeid. 

•  ”Plan your work and work your plan”. 

Oppsummering 



 
 
 
Nina Furu 
www.webgruppen.no  
Mobil 92208015 
nina@webgruppen.no  
 
 
 

Vi sees i morgen! 


