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Sandheden om moderne webdesign

Der er sket meget med hjemmesider de sidste 10 ar. Hvis du leder efter en “digital
brochure” til din virksomhed, gar du glip af et helt landskab af digitale muligheder. Fer
du hyrer et bureau til at bygge din hjemmeside, skal du vide praecis, hvad en
hjemmeside kan gegre for din forretning. Det sikrer, at bureauet bygger noget, der
faktisk giver et afkast (ROI).

Lad os starte her: | stedet for at taenke pa din hjemmeside som en simpel brochure, bar
du se den som din virksomheds online marketing- og salgs hub.

Det her er ikke 2007. Spargsmalet er ikke laengere: “"Har du en hjemmeside?”
Speargsmalet er: “Hvilken slags hjemmeside har du — og hvad ger den for din
forretning?”

Moderne hjemmesider kan — og bgr — bidrage markant til vaeksten i din virksomhed.

Nar en hjemmeside er designet og bygget rigtigt, har den kraften til at tiltraekke din
ideelle kunde, uddanne dem, motivere dem og konvertere dem. Og det sker dggnet
rundt, alle ugens dage — ogsa i ferier og pa helligdage.

Nar det er gjort ordentligt, kan en hjemmeside direkte tilfaje seks- eller syv cifrede
belgb til din bundlinje. Du kan ga fra at vaere ukendt i markedet til at ligge i toppen. Og
du kan ggre det pa relativt kort tid.

Det er ikke hype — det er en reel mulighed.

Men der er ogsa en anden mulighed: at du mister betydelig tid (maneder eller ar),
penge (mindst titusindvis af kroner) og markedsposition.

Hvordan sker det? Ved at hyre det forkerte bureau eller den forkerte person til at
designe og handtere din hjemmeside.

Mange virksomheder har lzert den lektie pa den hdrde made: De har investeret store
belgb i hjemmesider, der ikke leverer resultater — og som ikke kan videreudvikles,
skaleres eller administreres ordentligt.

Det forkerte bureau kan bygge dig en hjemmeside, der ser flot ud pa overfladen, men
som ikke kan omsaette besggende til kunder. De kan ignorere kritiske faktorer som
tekstforfatning (copywriting), hastighed, mobilvenlighed eller konverteringsoptimering.

Eller maske virker siden fint i starten — men begynder at skabe store problemer, nar
forretningen vokser. Nar hjemmesider ikke bygges med fokus pa skalerbarhed og
vedligeholdelse, bliver de en belastning i stedet for et aktiv.



Eller veerre: Du hyrer et bureau, der ikke leverer til tiden, traekker projektet ud i
manedsvis — eller forsvinder helt. Desvzerre er det et alt for almindeligt scenarie i
branchen.

Konklusionen er simpel: Det er kritisk at vaelge det rigtige bureau — og det er dit
ansvar at treeffe det rigtige valg.

Der findes ikke en "tilsynsmyndighed” for webbureauer. Ingen branche licens, ingen
reelle certificeringer eller krav, der sikrer, at du hyrer de rigtige mennesker. Og hvis du
ikke har meget erfaring med at kebe webdesign, hvordan skal du s& kunne kende
forskel pa en solid leverandgr og en katastrofe?

Det er preecis derfor, den her guide findes.

Det er en kort gennemgang, der hjalper dig vaek fra de klassiske faelder — og hen
imod de resultater, du haber at f& med en moderne hjemmeside.

Laes den, gem den, og brug den, nar du skal traeffe din endelige beslutning. Uanset om
du veelger os eller nogen andre, er vores mal lige nu at sikre, at du kan treeffe en
informeret beslutning, der er i din virksomheds bedste interesse.

Lad os komme i gang...



Hjemmesiden

Hjemmesider kan spaende fra én enkelt side til tusindvis af sider. Her far du et hurtigt
overblik over, hvordan projektets omfang typisk fastlaegges — sa du kan sikre, at det
foresldede scope matcher dine behov.

Det, der afger omfanget, er iseer:

e Hyvilken type hjemmeside har du brug for?
e Hvor mange sider skal den have?
e Hvordan skal den se ud?

Bureauet vil hjeelpe med at afklare de her ting, men du bar ogsa selv have en
grundlzeggende forstaelse af, hvordan overvejelserne normalt haesnger sammen.

Hvad er malene med hjemmesiden?

Her er nogle almindelige resultater, virksomheder gnsker fra deres hjemmeside:

Salge produkter eller ydelser

Skaffe leads / henvendelser

Skabe trafik og brand awareness

Opbygge autoritet

Uddanne og “nurture” (modne) potentielle kunder
Underholde

Understotte et eksternt salgsteam

Rekruttere affiliates

Bygge en e-mail liste

Generere annonceindtaegter

Det er det, vi kan kalde "mal med konsekvens" — altsd mal, der faktisk betyder noget.

Nogle kunder ger dog ikke de her mal til en prioritet. De siger fx bare:
“Vores gamle hjemmeside er outdated.”

Men at “opdatere” en hjemmeside har ingen vaerdi i sig selv, medmindre der er en god
grund bag. Derfor er det vigtigt, at du kan formulere reelle mal — og ved, hvorfor du
investerer gode penge i processen.




En side vs. flere sider

En hjemmeside kan enten vaere en one-pager eller en hjemmeside med flere sider.
Begge kan veaere gode lgsninger — afhaengigt af din forretning og de mal, du har.
Valget afhaenger ogsa af, hvordan du planlaegger at markedsfare hjemmesiden.

Eksempel:

Hvis SEO er vigtigt for dig, og | beslutter, at SEO skal veere en hovedstrategi, vil
bureauet hurtigt fortaelle dig, at der typisk kraaves mange sider. En one-pager (eller en
5-siders hjemmeside) flytter sjeeldent nélen i SEO.

Hvis du derimod har én meget specifik ydelse eller et klart produkt — og du vil g
hardt ind i PPC (betalte annoncer) eller SoMe-annoncering — kan en one-pager vaere
helt fin.

En one-pager vil naesten altid veere billigere end en hjemmeside med mange sider.
Men beslutningen om one-pager vs. multi-page bgr kun i meget begraenset grad
handle om pris. Den bgr handle om strategi.

Den eneste undtagelse:

Hvis du har et lavt budget, men gerne vil arbejde med et bestemt bureau, og det
eneste du kan betale lige nu er en one-pager, kan planen veaere:

Start med én side — og udbyg over tid, i stedet for at starte med 20 sider fra dag 1.

Hvis det er muligt, sa tag beslutningen ud fra strategi — ikke pris.

Fem sider eller 50 sider?

Et bureau harer ofte:
“Vi skal bare have en lille hjiemmeside... maske fem-seks sider.”

Der er to problemer med det:

1. Kunder undervurderer ofte, hvor mange sider der faktisk er ngdvendige for at
na deres mal.

2. Det bgr vaere folk med ekspertisen, der vurderer behovet — ikke et "kunden
vaelger et tal"-spil.

Nar kunder siger "lille hjemmeside", er det ofte et signal om, at de gerne vil holde
prisen nede. Det er fair nok.

Men du er ngdt til at gere det, der virker. At fjerne kritiske sider for at spare lidt penge
kan skabe langt hgjere opportunity cost — fordi hjemmesiden bliver mindre effektiv.

Du ville jo heller ikke ga til en advokat og sige:
“Vi skal have en kontrakt, men den behaver kun fem-seks afsnit.”



Det kloge er at betale advokaten for at skrive det antal afsnit, der skal til for, at
kontrakten holder.

Et SEO-eksempel:
Du siger: “Vi skal have en side om ‘tagreparation”.”
| dit hoved er det “én side".

Men SEO-specialisten ved méaske, at du faktisk har brug for sider som:

Reparation af tegltag
Reparation af staltag
Reparation af skifertag
Reparation af tagpap / fladt tag
Reparation af komposittag
Reparation af shingeltag

... 0g maske ogsa sider for de vigtigste byer/omrader, du gerne vil ranke i.

Det samme gaelder ofte for PPC: Annoncer virker bedst, nar de er specifikke — og nar
de sender folk ind pa meget specifikke landing pages. S3 den multi-page-struktur, der
ofte kraeves til SEO, er tit ogsé en fordel i PPC.

Pointen er: Antallet af sider bestemmes af dine mal — og du bgr ggre det, der skal til
for at na malene, baseret pa eksperters radgivning.

Hvordan skal hjemmesiden se ud?

| stedet for at tale om, hvordan hjemmesiden “bgr se ud”, skal vi tale om hvem der bor
bestemme det.

Det ber en professionel webdesigner ggre — iszer én med staerk forstaelse for
brugeroplevelse (UX) og konverteringsoptimering.

Med mindre du selv er professionel webdesigner, har du zerligt talt ikke nogen god
grund til at styre design-detaljerne.

Her opstar der tit konflikt. Kunder taenker:
"Jeg betaler for det, sa jeg bar have stor indflydelse pa designet.”

Men her er sagen:

Hvis du fortzeller et bureau, at hjemmesiden skal opna mal #1, #2 og #3 — og du
bagefter bliver meget styrende pa designet og fortzeller dem praecis, hvordan de skal
gere deres arbejde — sa er bureauet reelt ikke leengere ansvarligt for at nd malene.

Gat hvem der er ansvarlig nu? Dig.



Design er en stor del af det digitale orkester, der skal skabe “god musik”. Du kan ikke
skifte dirigenten ud med dig selv — og sé blive sur, hvis publikum ikke kan lide
koncerten.

Betyder det, at du slet ikke ma have input? Selvfelgelig ikke.

Hvis bureauet leverer et design, der fgles off-brand eller bare ikke ser godt ud, ma du
helt klart sige det. Du kan ogsé pege pa konkrete ting, du ikke kan lide.

Det, du ber undga, er at give dem meget specifikke instruktioner om praecis, hvordan
de skal zendre det. Nar du overtager design-detaljerne, arbejder du langt uden for dit
kompetencefelt — og resultatet bliver ofte noget, du selv kan lide (fordi det var din
idé), men som ingen andre kan lide... og som besagende kan opleve som
uprofessionelt (fordi beslutningen blev taget af en ikke-professionel).

Du styrer scope!

Nar du betaler, er der én ting, du altid styrer: projektets omfang (scope).
Her er de vigtigste takeaways — og bagefter runder vi af med scope:

1. Lad eksperterne afggre, hvad der skal til.

2. Bed om forklaring pa alt, du ikke forstar vaerdien af.

3. Bed gerne om a&ndringer — men forsgg ikke at blive eksperten.
Det er en form for selvskade.

4. Bed om at f& scope skaleret ned, hvis det er over budget.

Lad os slutte med #4:

| sidste ende styrer du scope, fordi du styrer pengepungen. Et godt bureau ber kunne
tilpasse scope til dit budget — med den klare forstaelse, at det kan pavirke mal,
resultater og markedsfgringsstrategier.

Hvis du kan leve med konsekvenserne af et mindre scope, kan bureauet godt levere
en nedskaleret lgsning. Gode hjemmesider er iterative og skalerbare, s du kan altid
bygge videre senere — eller udbygge gradvist over tid.

Derfor bar du ikke taenke “ja/nej" til et bureau kun baseret pa pris. Hvis bureauet er
rigtig godt, men du ikke har rad til hele pakken: bed dem reducere scope. Sa kan du
stadig arbejde med et staerkt bureau — og udvide scope, nar budgettet tillader det.



Telefonsamtalen

Du kan klare en stor del af udveelgelsen allerede pa den farste telefonsamtale. Her er,
hvordan samtalen bgr forlebe — og hvad der bgr blive talt om.

De fleste webbureauer kalder den fgrste samtale for en “discovery call”,
“salgssamtale” eller “strategisamtale”. Uanset navnet, begr den daekke:

Din virksomheds vigtigste mal

Hvordan en ny hjemmeside kan hjeelpe med at nd de mal
Detaljer om processen for at lave hjemmesiden

Overordnede forventninger til prisniveau

Forventninger til tidsplan

Naeste skridt (typisk et tilbud/proposal og en statement of work)
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Hvis et bureau er dygtigt til det, de laver, vil personen, der leder samtalen, bruge
sterstedelen af tiden p& dig og din forretning. Hvis fokus primeert ender pa bureauet -
deres historie, tidligere kunder, og hvor fantastiske de er — s skal du spidse arer.

Derudover er det et rgdt flag, hvis du oplever noget af fglgende:

Fa eller ingen spgrgsmal om din virksomhed og dine mal
Standardlgsninger, der passer “til alle”

For meget pres / pushy salg

Uorganiseret samtale (de leder efter, hvad de skal tale om)
Spgrgsmal der handler mest om din personlige design smag
De nagter at sige noget om pris

Misteenkeligt lave priser

Rigtige bureauer er interesserede i gode kunder — og de vil oprigtigt gerne hjalpe dig
med at nd dine mal. | bedste fald kan det faktisk fgles som om, det er dig, der bliver
interviewet til jobbet. Det er fordi gode bureauer vurderer dig lige s& meget, som du
vurderer dem.

Hvis du faler, at personen har en aegte interesse i din virksomhed, forsager at forsta
vigtige detaljer, er villig til at give strategiske rad allerede tidligt, og er dben og rlig
om proces og pris — sa er du virkelig godt i gang.

Sadan moder du forberedt op som kunde

Her er tre ting, du kan gare for at f& mest muligt ud af samtalen:

1. Kend dine “mal der betyder noget”
Med andre ord: Hvad skal hjemmesiden gare for din forretning? “En flot
hjemmeside” er ikke et mal, der rykker noget. Hvor mange leads eller salg pr.



uge gar du efter? Hvilke placeringer i Google hdber du at opn&? Hvilke interne
udfordringer og kundeudfordringer skal hjemmesiden lgse?

2. Kend din nuveerende hjemmesides performance
Hvad fungerer — og hvad fungerer ikke? Far den trafik? Hvor meget? Skaber
den leads? Hvor mange? Du behaver ikke have helt praecise tal, men det er en
god idé at kigge din analytics igennem far samtalen og fa et overblik over
niveauet. Hvis du slet ikke har adgang til tallene, sa sperg dig selv hvorfor. Det
er ofte et tegn pa, at der mangler nogen, der faktisk har styr pa driften.

3. Kend dit investeringsniveau
Et godt bureau er sjaeldent billigt, fordi de ved, at de kan skabe stor vaerdi for
din forretning. Sa bliv ikke chokeret, hvis du harer belgb, der svarer til fx 30.000
kr., 75.000 kr. eller maske endda mere end 150.000 kr. (afhaengigt af din
situation og omfanget).

Efter samtalen

Nar samtalen er slut, sa brug lige et gjeblik pa at maerke efter:

Var det segte?
Var det for pushy og seelger-agtigt?
Var det langt mindre (eller mere) veerdifuldt, end du forventede?

Stol pa din mavefornemmelse, nar du vurderer, om du vil fortsaette dialogen — eller om
du hellere bgr undersgge andre muligheder.



Tilbuddet

Et tilbud skal ikke laese som en salgsbrochure, og det skal ikke fortaelle dig ting for
farste gang. Her er, hvad et godt tilbud ber sige og gere.

Tiloudsprocessen gar ofte én af to veje:

1. Alt det, | talte om pa madet/maderne, er blevet skrevet ned - i detaljer og med
klart sprog.
2. Du far en skabelonagtig salgsbrochure med mange forskellige prispakker.

Hvilken af de to haber du pa? Helt klart #1.

Tilbudsfasen er ikke en forleengelse af salgsfasen. Et godt tilbud tager alt det, |
allerede har gennemgaet, og samler det skriftligt pa en nggtern og faktuel made.

Det bor du forvente at se i et tilbud

Detaljer om bureauet og de personer, der bliver involveret i dit projekt

En opsummering af dit projekt, din virksomhed og dine mal

Detaljer om processen og workflowet (hvordan arbejdet faktisk foregar)

En Statement of Work / opgavebeskrivelse med alle centrale leverancer, som |

allerede har aftalt

5. En tydelig pris- og betalingsoversigt, der matcher preecis det, du blev fortalt
pa madet

6. En detaljeret tidsplan

7. Hvad bureauet forventer af dig som kunde (input, feedback, materialer,

svartider osv.)
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Et tilbud skal ikke vaere abenlys salgslitteratur. Du bar i praksis allerede vide, om du vil
arbejde med bureauet, inden tilbuddet bliver sendt.

Rode flag

Hvis tilbuddet fales som om det prover at “salge dig ind” med hype og lgfter — eller
hvis du modtager et tiloud fer alle detaljer er gennemgaet - sa er det et rgdt flag.

Og hvis tilbuddet indeholder ting, | ikke har talt om endnu - eller der star noget, der
modsiger det, | har aftalt — s& baer du enten traekke dig eller bede om et nyt made, sé
det kan afklares.

Her er en samlet liste over rade flag, du skal holde gje med:



Intet formelt tilbud (kun lzse mails)

Ingen detaljer om proces og workflow

Ingen opgavebeskrivelse eller klar liste over leverancer
Uklar pris- eller betalingsstruktur

Uklar eller manglende tidsplan

NS

Der kommunikeres virkelig meget om et bureau gennem maden, de handterer
tilbudsprocessen pa. Kig efter detaljegraden - og hold gje med rade flag.
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Prisen

Priser pa webdesign er overalt. Her er, hvordan de typisk bliver beregnet, hvad du kan
forvente at betale — og hvilken betalingsstruktur du bgr bede om.

De fleste gode webbureauer prissastter ikke per time. De bruger en blanding af
omkostningsbaseret prissaetning og vaerdibaseret prissaetning — og det betyder, at
en del af prisen altid vil vaere subjektiv.

Det er ikke ngdvendigvis en darlig ting.

Et godt bureau bar kunne tage mere, fordi deres kompetencer, proces og konsistens
fjerner store risici fra dit projekt — og gar sandsynligheden for et godt resultat sterre.

Hvor meget mere bar de tage? Det bestemmer de — ud fra hvad de mener arbejdet er
vaerd, og hvad de vil udfgre det for. Og du bestemmer det — ud fra hvad du er villig til at
betale.

Det rigtige spgrgsmal er ofte:

Vil du hellere braende 35.000 kr. af og s3 starte forfra... eller betale 140.000 kr. fra
starten og fa en hjemmeside, der faktisk lafter din bundlinje?

“Billigt"” i webdesign er naesten altid den dyreste lgsning.

Og det handler ikke kun om scenarier hvor alt gar helt galt. En af de mest almindelige
situationer er faktisk:

“Flot arbejde... hvorfor virker det ikke?"
Altsa: Bureauet leverer en hjemmeside. Den virker. Den ser godt ud.
Men der kommer ingen resultater.

Konverteringen er lav (ofte fordi der ikke blev lavet discovery, copy,
tilbud/positionering, ordentlig UX osv.). Den skaber ingen trafik (ingen marketingplan).
Og sa star den bare der... som et paent visitkort pd internettet.

Hvis du forstar opportunity cost (alternativomkostning), sa ved du hvor dyrt det er.
Virksomheder har ikke rad til at sta stille.

Hvis du haber at din hjemmeside skal drive f.eks. 1 mio. kr. i omsaetning om aret, sa
betyder en ineffektiv hjemmeside i grove traek, at du kan “miste” op mod ca. 7.000 kr.
om dagen i udebleven effekt.

Sadan skal du se pa det.
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Derfor siger vi: “"Web er ikke en skenhedskonkurrence.”

Det er ligegyldigt, hvor flot hjemmesiden er, eller hvor godt den fungerer teknisk, hvis
den ikke:

siger de rigtige ting

til de rigtige mennesker

pa det rigtige tidspunkt

0g omseaetter besggende til kunder

Hvis den ikke ger det... hvad er pointen sa?

Faktisk er det nogle gange bedre, hvis bureauet virkelig fejler — forsvinder — og
efterlader et ufaerdigt projekt. S& har du méske tabt nogle f& tusinde kroner... men du
er fri til at komme videre og finde nogen, der kan levere en lgsning, der virker.

Det farlige er bureauet, der “tjekker boksene af” og lancerer en ineffektiv hjemmeside.

De kan holde dig hen i maneder, mens de foreslar, at problemerne “lige kan fikses". Du
haelder flere penge i. Og imens mister du endnu mere momentum og endnu mere
opportunity cost.

Alt det her er for at gare én ting krystalklar:
Pris ber aldrig veere den afgerende faktor, nar du vaelger et webbureau.
Veelg ud fra:

ekspertise

dokumenterede resultater (track record)
proces

kultur og samarbejde

Et par ekstra pris indsigter

e Forvent ikke at slippe billigt. | det amerikanske marked siger man typisk: under
$3.500 er der ikke nok budget til at gare processen ordentligt — selv ikke for en
one-pager. Mange sma virksomhedscases starter omkring $5k og ender ofte
hejere. (Dansk marked varierer, men princippet er det samme: hvis prisen er for
lav, er processen naesten altid skaret vaek.)

e Praov at undga klassiske milepaelsbetalinger (fx X% upfront, X% halvvejs, X%
ved levering). Den model kan - paradoksalt nok — fa bade kunde og bureau til at
ga i std, hvis der opstéar travihed eller usikkerhed. Bed hellere om en model som
forudbetaling eller 3/4/6 manedlige betalinger, sa der er fremdrift og et sundt
samarbejdsflow.
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e Veer skeptisk over for mange WaaS-bureauer (Website as a Service), hvor du
betaler meget lavt per maned og binder dig i flere ar. Det ender ofte med
templates og “cookie cutter”-sites, som ser fine ud — men ikke leverer den
effekt, du egentlig betaler for.
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Processen

Hvis bureauet, du overvejer, ikke naevner de falgende punkter som kritiske dele af
deres proces, sa taenk dig om en ekstra gang.

I "How you do anything is how you do everything.”

Et hurtigt kig pa et bureaus proces forteller ofte alt, du behaver at vide om deres evne
(og villighed) til faktisk at levere resultater.

Bare lige for at opsummere: Bureauet bar have gennemgaet processen i detaljer pa
salgsmadet og inkluderet procesdetaljerne i tilbuddet. Hvis du er kommet igennem
begge dele og stadig ikke ved, hvordan de arbejder, er det et stort radt flag.

Overordnet set bar deres proces typisk ligne dette:

Discovery (afdaekning)
Copywriting (tekstarbejde)
Wireframing (wireframes)
Design

Udvikling

Launch (lancering)

Drift, management & marketing
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Lad os gennemga, hvorfor hvert trin er vigtigt — og hvad det betyder, hvis et af dem
mangler.

1) Discovery (afdsekning)

Som bureau kan vi ikke gare vores arbejde ordentligt, hvis vi ikke har data og indsigt
om din forretning og din branche.

e Vikan ikke fa dig til at rangere pa Google uden research og planlaegning.
Vi kan ikke skrive stzerk tekst uden at forsta, hvordan dine kunder taenker og
faler.

e Vikan ikke lave et layout og en brugeroplevelse, der virker, uden at vide, hvad
din ideelle kunde forventer.

Der er masser af information, der skal indsamles, og masser af indsigt, der skal graves
frem — og det sker i Discovery-fasen. Hvis et bureau springer discovery over, flyver de
i praksis dit “digitale fly” pa geet og hab.
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2) Copywriting (tekstarbejde)

Pop-quiz: Hvad er den vigtigste del af en hjemmeside?

Mange vil gerne fokusere pa design eller teknik, men den vigtigste del af en
hjemmeside er teksten - ordene pa siden.

Du kan (tro det eller ej) have den grimmeste hjemmeside pa internettet og stadig tjene
kassen, hvis du siger de rigtige ting.

Det starste rade flag overhovedet er, nar et bureau beder dig om at levere teksten.

Faktisk: Hvis du selv forsgger at levere teksten, ber de takke nej. De bar forklare, hvor
afgerende professionel copywriting er — og insistere p3, at en professionel
tekstforfatter hdndterer det.

Mange bureauer siger aldrig et ord om tekst og bliver naermest glade, nar de harer, at
du selv vil tage ansvaret. Keempe radt flag. Sa leverer de alt det “flotte” — men
efterlader den vigtigste brik — og du ender med en pan hjemmeside med en elendig
konverteringsrate.

Copywriting er der, hvor de store penge bliver skabt. Ikke veelg et bureau, der
nedprioriterer den del af dit projekt.

3) Wireframing (wireframes)

Far vi bruger tid pa at ggre tingene paene, skal vi vide, hvordan flowet og den
overordnede struktur pa hver side skal vaere. Det ger vi med low-fidelity wireframes.

Teenk pa at bygge et hus: Beder du tamrere, murere og indretningsfolk om at ga i
gang, fer arkitekten har lavet tegningerne?

Selvfglgelig ikke.

Men det er praecis her, mange bureauer og freelancere forsgger at skaere hjgrner. De
karer "design mens vi bygger”-metoden, som skaber ineffektivitet, masser af
ekstraarbejde og et rodet udviklingsmiljg undervejs.

Og hvis de er villige til at “improvisere” pa wireframes, er sandsynligheden hgj for, at
de ogsa skeerer hjgrner pa andre omrader — fx skalerbarhed og vedligeholdelse.

Bundlinjen: Hvis de ikke leverer wireframes, planlaeagger de at bygge i blinde.

Leb den anden vej.
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4) Design

En anden ting du helst aldrig vil se: at designe direkte i udviklingsmiljget. Det er en af
branchens yndlingsmader at spare tid pa... som ender med at koste dyrt.

Gode bureauer designer i professionelle designvaerktgjer (fx Figma), hvor de kan
eksperimentere, afpragve idéer og iterere uden at gdelaegge noget. De designer ikke
“mens de bygger”, fordi det er dyrt, ineffektivt og rodet.

Lad os teste det med et simpelt “hvad vil du helst?":
Vil du helst:

1. Designe - og redesigne, nar der kommer aendringer.
2. Designe og kode - og sa redesigne og omkode, nar der kommer andringer.

Hvis du teenker, at #2 er langt dyrere og mere ineffektivt end #1... s& har du helt ret. Og
se lige dig: Du er ikke engang “eksperten”.

Hvis et bureau ikke leverer high-fidelity designs i et rigtigt designvaerktaj og insisterer
pa at designe alt under udviklingen, vaelger de en Igsning, som selv en laegperson kan
se er ulogisk.

Vil du virkelig ende i et projekt-mudderhul med dem? Veelg nogle andre.

5) Udvikling

Nar designet er feerdigt (i et rigtigt designvaerktaj, af en person der kan designe) og er
godkendt af dig, kan udviklingen starte.

Her er nogle ngglepunkter, du gerne vil se — og du ma gerne sparge ind til dem:

1. Din hjemmeside bygges p& en open-source platform, hvor du ejer og
kontrollerer dine data (fx WordPress). Undga platforme som Wix, Squarespace,
Shopify, Webflow osv.

2. Hjemmesiden bygges pa en skalerbar “sub-platform” (fx et professionelt
theme/setup eller en serigs site-builder).

3. Hjemmesiden bygges efter best practices for skalerbarhed og vedligeholdelse
(klasser, templates, komponenter, loops, logik, dynamiske data og et design
framework som fx Automatic.css).

4. Hjemmesiden bygges med fokus pa tilgeengelighed (accessibility).

Hjemmesiden optimeres til hastighed og responsivitet.

6. Hjemmesiden bygges pa en live udviklingsserver, og du far et link, sd du kan
felge med undervejs.

o

16



Noget af det kan lyde teknisk - men du kan stadig stille spgrgsmal og maerke efter,
hvor sikre (og preecise) de er i deres svar.

Hvis der er én ting, du ikke ma lade dem snakke dig fra, sa er det punkt #1: Det er
afgerende, at du ejer og kontrollerer dine data. Ellers saetter du hele dit digitale salgs-
og marketing-nav i fare.

Derudover: Du skal ogsé eje og kontrollere dit domaesne. Lad aldrig et bureau eller en
freelancer registrere dit domaene for dig. Og kontrakten skal tydeligt sige, at du ejer og
kontrollerer din hjemmeside 100%. Ingen del af den ber veere ejet af bureauet.

6) Launch (lancering)

Hvis bureauet har en god proces, nar | lanceringen til tiden — og uden alt for meget
drama.

Lanceringen er fasen, hvor du gennemgar hele hjemmesiden og ser, om der er
smating, du vil have justeret.

Teenk pa det som den sidste gennemgang, nar du kegber et hus: Du tjekker maling,
lister og hvidevarer — du beder ikke byggefirmaet rive en vaeg ned.

Du afleverer din “punch list”, bureauet fikser de sidste ting, og s er du Klar til at g
live.

7) Management & marketing (drift, management og
marketing)

Det her er dog ikke sidste step i en god proces.

Hvis et bureau stopper her, afleverer hjemmesiden og siger “held og lykke!”, sa er det
en darlig handel for dig.

Den sidste del af en rigtig staerk webbureau-proces er drift og marketing — og det
fortjener sit eget kapitel...
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Drift & markedsforing

Hvad sker der egentlig efter hjemmesiden er faerdig og gar i luften?

Her far du et overblik over, hvordan din hjemmeside ber driftes og markedsferes, sa
den ikke bare ender med at blive en paen brochure, der samler digitalt stov.

Allerede for du skriver under pd en kontrakt, bar du sikre dig, at bureauet ogsa har talt
med dig om:

e Hyvilke drift-/vedligeholdelsesaftaler tilbyder de?
e Hvad er deres plan (og kompetenceomrade), nar det kommer til online
markedsfaring?

De to spergsmal er kritiske, fordi:

1. Hjemmesider er tekniske — og kreever teknisk ekspertise at holde sunde og
sikre.

2. "If you build it, they will come” er en filmreplik. | virkeligheden er den 100%
falsk.

Du vil ikke std med et bureau, der lancerer sitet og siger: “Held og lykke!”

Sa bliver din hjemmeside stdende, ger ingenting, og langsomt “radner” — sammen med
pengene du investerede og de muligheder, du troede skulle komme med.

Dygtige marketingfolk ved, at en hjemmeside er en levende ting. Den skal passes,
plejes og udvikles, hvis resultaterne skal vokse over tid.

Lad os starte med driften.

Hjemmesidedrift forst

De fleste bureauer tilbyder forskellige niveauer af "website management” / “website
maintenance” (drift og vedligehold).

En vigtig tommelfingerregel:
Drift bor ikke blandes sammen med markedsfering i samme pakke.

Ideelt set saelges markedsfaring separat, s& du kan skrue op/ned (eller stoppe) for
markedsfaring uden at det pavirker den drift, der holder dit website stabilt og sikkert.

En basal driftspakke deekker typisk:

e Hurtig og stabil hosting
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Performance-optimering og lgbende vedligehold
Backups

DNS-handtering

Generel vedligeholdelse

Sikkerhed

Hjeelp til sm& aendringer og rettelser

En mere avanceret driftspakke kan ogsa indeholde:

Hosting i hgjere niveau (til starre sites eller hgj trafik)
Avanceret tracking/analytics + overvagning og rapportering
Labende tilgeengeligheds-audits (accessibility)

Udviklingstimer til videreudvikling og iteration
Konverteringsoptimering (CRO - Conversion Rate Optimisation)

Bed bureauets kontaktperson om at gennemga planerne med dig i detaljer. De ber
hjeelpe dig med at veelge ud fra din forretning — ikke bare forsgge at salge dig den
dyreste lgsning.

Sa markedsforingen

Gode bureauer har typisk specialer inden for online markedsfering: SEO, PPC, sociale
medier, digital PR - eller noget helt andet.

Hvis de tiloyder kampagner, sa veer realistisk:

Forvent at binde dig i mindst 6 maneder, hvis du vil give det en fair chance. Du skal
aktivt drive trafik til din hjemmeside, og det tager tid at f& kampagnerne "tunet" til
gode resultater.

Her er nogle af de mest almindelige mader at skabe trafik, leads og salg online:

SEO (sggemaskineoptimering)
Basal SEO kan vaere ret nemt og billigt. Avanceret SEO er teknisk og dyrt.

Basal SEO flytter sjaeldent meget alene, sa hvis et bureau siger “SEO er inkluderet”
eller tilbyder det meget billigt, kan det veere fint — men forvent ikke at du pludselig
udkonkurrerer alle, medmindre du investerer serigst over tid.

Husk ogsa: SEO som kanal er i hurtig forandring og bliver for mange virksomheder
mindre effektiv end tidligere.
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PPC (Pay Per Click / betalt sggning)

Den hurtigste made at skabe ROI fra sggetrafik.

Du betaler for at ligge gverst i de betalte segeresultater pa vigtige segninger relateret
til dit produkt eller din service. En god PPC-kampagne sender typisk folk til en
landingsside med et konkret tilbud, og der arbejdes hardt med tilbud, tekst og
konvertering.

Forvent at bruge flere tusinde kroner om maneden som minimum (men potentialet
kan ogsa veere stort, hvis det geres rigtigt).

Sociale medier

Det er sjeeldent en god idé at betale for social media “drift”, medmindre bureauet er
2gte specialister, der kan levere en top kampagne (og ja — det er ofte dyrt).

Det eneste andet realistiske alternativ:
Betal for en plan + traening, sd du kan hdndtere det in-house.

Billige social media-pakker er ofte generiske og ineffektive. Lad vaere med at kgbe “lidt
tilfaeldig posting” og habe pa magi.

E-mail marketing
Ofte ekstremt effektivt og hgj ROI.
Udfordringen er, at e-mail marketing kun performer rigtigt, hvis du enten:

1. allerede har en liste, eller
2. har nok trafik til at bygge en liste.

Har du en liste og udnytter den ikke? Sa kan det give virkelig god mening at fa en
specialist til at tage styringen. Har du ingen liste endnu, bar en god e-mail plan ogsa
indeholde strategier til listeopbygning (men igen: det kraever trafik).

YouTube

Kan veere super steerkt for nogle typer virksomheder, men ligger i samme
“content/social"-kategori og har de samme udfordringer: det kraever kvalitet,
konsistens og format forstaelse.

Betalt annoncering (pa tveers af platforme)

Facebook, X, LinkedIn, Google, YouTube, Instagram osv. (og private netveerk) giver
alle muligheder.
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Men her er reglen:
Bureauet skal vaere specialister pa den konkrete platform, ellers bliver pengene
hurtigt braendt af.

Sponsorer og influencer marketing

At fa relevante profiler i din niche til at anbefale dit produkt/ydelse er en af de
steerkeste taktikker pa den moderne webscene.

Men det kreever relationer og erfaring. Det er oftest bedst handteret af bureauer, der
lever af den disciplin. Sgrg for, at dem du hyrer faktisk kan det.

Content marketing

Uddannende, informativt eller underholdende indhold (video, tekst, lyd osv.), der
bygger tillid og ender i en konvertering.

Mange udbydere salger “content marketing”, som i praksis er overfladiske Al-tekster
uden retning. Hold dig fra det.

God content marketing kraever dyb ekspertise og er dyrt at producere. Forvent typisk
flere tusinde kroner om maneden som minimum for noget, der faktisk rykker.

Offline og lokalt

Nogle bureauer er rigtig gode til at planlaegge og facilitere lokale/offline kampagner,
som strategisk sender folk ind p& dit website — selvom det ikke er digitalt, kan det
stadig veere steerkt.

To ting du skal huske

1. Du har brug for eksperter til at drifte din hjemmeside.
2. Du har brug for markedsfaring, hvis hjemmesiden skal skabe ROI.

Det bureau, der bygger dit site, behaver ikke nadvendigvis veere dem, der drifter det -
men det er ofte den nemmeste og mest effektive lgsning.

P& samme made behgver bureauet, der bygger dit site, ikke veere dem, der
markedsfgrer det — men det er en beslutning, du ferst kan tage, nar du har haft en
eerlig snak med dem.

Bare se@rg for, at begge bokse bliver krydset af til sidst:
Drift og markedsfering.
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Det naeste arti

Moderne hjemmesider er skalerbare og iterative. Her er, hvordan du spotter et
webbureau, der rent faktisk kan hjaelpe dig med at maksimere din digitale indtjening -
ar efter ar — mens teknologi og marked aendrer sig.

Lad os afslutte serien med noget, de fleste virksomheder ikke taenker nok over:
De naeste 5-10 ar af din virksomheds liv online.

Digitale bureauer arbejder i en af de hurtigst bevaegende og mest
konstant-foranderlige brancher, der findes. Internettet udvikler sig i et tempo, hvor
selv folk i branchen kan have svaert ved at felge med.

Og hvis det er sveert for dem... sa er det praktisk talt umuligt for alle andre.

Det betyder, at det er kritisk at opbygge et samarbejde med en partner, du stoler pa -
og som faktisk holder sig i front af udviklingen. Ellers kommer din virksomhed til at
sakke bagud, uden at du opdager det, far det bliver dyrt.

Sa sparg dig selv:

Vil bureauet bare bygge noget og forsvinde (“set it and forget it” — hvilket ofte ogsa
betyder “set it and forget YOU")?

Eller er de oprigtigt interesserede i at lede, optimere og videreudvikle din hjemmeside
de naeste mange ar?

At hyre en samarbejdspartner, der er dedikeret til at styre din digitale "skude” gennem
uroligt farvand de naeste 3-10 ar, bar vaere en topprioritet.

Rode flag du ikke har rad til

1) “Vi afleverer bare projektet til dig bagefter.”

Hvis en freelancer eller et bureau taler meget om "handover”, eller ger et stort nummer
ud af, hvor nemt det bliver for dig selv at redigere alt... sa ber alarmklokkerne ringe.

Det lyder umiddelbart smart. Men i praksis betyder det ofte:

I De planleegger ikke at vaere din langsigtede partner.
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2) De kan ikke forklare, hvordan du skal udnytte mulighederne pa
moderne web

Hvis de keemper med at kommunikere, hvordan de vil hjeelpe dig med at kapitalisere pa
digitale muligheder (konvertering, synlighed, performance, data, automatisering,
skalering), sa er det et rgdt flag.

3) De opfagrer sig som “tjekliste-folk” eller “pixel pushers”

Hvis de mest af alt venter p3, at du forteeller dem, hvad du foretraekker, hvilken retning
du vil have, hvilke valg der skal treeffes... sa er det et rgdt flag.

Et godt bureau er en radgiver og ekspert, der ejer processen, udfordrer dig og foreslar
lzsninger - ikke en udfgrer, der bare gar, hvad der bliver peget pa.

4) Begynder-veerktgjer og sjuskede metoder

Hvis de bruger begynder-platforme (Wix, Squarespace osv.), begynder-builders
(Elementor, Divi, Beaver Builder osv.), eller tydeligvis arbejder med tvivisomme
udvikling praksisser (og ja — flere og flere trender mod at lade Al ggre en stor del af
arbejdet), sa er det et radt flag.

Konklusion

Du har ikke rad til at hyre rede flag.

Din virksomhed, din mission, dine medarbejdere og de kunder, du hjeelper, er for
vigtige til at blive lagt i haenderne pa en usikker, midlertidig eller "deltids” digital
kaptajn.

Respekter din forretning:

e Velg de rigtige mennesker
e Brug det ngdvendige budget
e Lad dygtige folk gare deres arbejde ordentligt

Sadan vinder du stort — og vinder i lang tid.

Vi haber, at denne korte serie har gjort dig mere tryg ved at navigere i valget af
webbureau. Hvis du pa noget tidspunkt bliver i tvivl, eller der er noget, der fales uklart,
sé raek endelig ud.

Selv hvis vi ikke er en af dine muligheder, hjaelper vi gerne med at skabe klarhed.
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