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1 Om prosjektet

1.1 Mal og gjennomforing

Malet for prosjektet er & stake ut kursen for nettsatsningen til Helgeland Kraft gjennom bade
interne og eksterne undersgkelser av natilstand og kundeopplevelse, og ved konkrete forslag
til losninger i form av konseptskisser. Hovedfokus i prosjektet er pa privatkunder, som utgjor
den storste kundemassen i antall (ca 44 000), men bedriftskundeperspektivet er ogsa med.

Prosjektet har orientert seg i dagens digitale kanaler der Helgeland Kraft opptrer. Vi har gatt
gjennom relevante, strategiske dokumenter og Helgeland Krafts egne kundeundersgokelser. Vi
har intervjuet ansatte og beslutningstakere i ulike deler av Helgeland Krafts virksomhet
(strem, nett, vannkraft, IKT, kundesenter, etc.) om dagens tilstand, og om behov og
forventninger mht ny nettlgsning. Det er gjennomfert intervjuer med eksisterende kunder
om kundeopplevelse og behov, og det er gjennomfert en begrenset brukertest av dagens
nettsider med potensielle kunder.

Det er gjennomfort flere arbeidsmater med arbeidsgruppen i Helgeland Kraft om mal,
virkemidler og kundeopplevelse, innhold, samt arbeidsmgater med diskusjon av
konseptskisser.

Fra Netlife Research har Kari Hamnes (prosjektleder, strategi, interaksjonsdesign), Eivind
Skogen (strategi, innhold) og Tuva Sverdstad Eikas (interaksjonsdesign, konseptskisser)
deltatt.

Hovedkontakter i Helgeland Kraft er Ann-Helen Baadstrand og Arild Markussen.

1.2 Leveranser fra prosjektet

Denne rapporten oppsummerer arbeidet i prosjektet, og peker ut mél og virkemidler/tiltak
for & oppna malene for nettsatsningen. For a konkretisere virkemidlene er det skissert ut
konseptskisser for nettsidene, der virkemidlene pa nettsidene skal understgtte merkevaren
og malene satt for for nettsatsningen.

Alle deler av leveransen er tilgjengelig fra prosjektets Basecamp-side -
https://basecamp.com/1723303/projects/6756584 . Prosjektet har mellomleveranser og
leveranser pa andre formater som er lagt som egne vedlegg til rapporten, se oversikten i
Tabell 1.

Nr [ Filnavn Innhold URL i Basecamp
1 vedlegg1_brukertest_t | Testoppgaver til brukertest av https://asseti.basecamp.com/1723
estoppgaver.pdf dagens nettsted med 4 brukere 303/projects/6756584/attachment
17/9. s/137209686/vedlegg1 brukertest
observasjoner.pdf
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https://asset1.basecamp.com/1723303/projects/6756584/attachments/137209686/vedlegg1_brukertest_observasjoner.pdf
https://asset1.basecamp.com/1723303/projects/6756584/attachments/137209686/vedlegg1_brukertest_observasjoner.pdf
https://asset1.basecamp.com/1723303/projects/6756584/attachments/137209686/vedlegg1_brukertest_observasjoner.pdf
https://asset1.basecamp.com/1723303/projects/6756584/attachments/137209686/vedlegg1_brukertest_observasjoner.pdf

Nr [ Filnavn Innhold URL i Basecamp
2 vedlegg2_brukertest_o | Notater om observasjoner i https://asset1.basecamp.com/1723
bservasjoner.pdf brukertest av dagens nettsted 303/projects/6756584/attachment
med 4 brukere 17/9. s/137209687/vedlegg2 brukertest
testoppgaver.pdf
3 vedlegg3_ presentasjon | Presentasjon i arbeidsmgte 1. https://asseti.basecamp.com/1723
_011014.pdf oktober 2014, med 303/projects/6756584/attachment
oppsummering intervjuer, liten | s/137209688/vedleggs presentasj
brukertest, mél, virkemidler, on_011014.pdf
kundereiser
4 vedlegg4_oppsummeri | Oppsummering fra arbeidsmate | https://asseti.basecamp.com/1723
ng_o11014.pdf 1. oktober 2014 303/projects/6756584/attachment
$/137209689/vedlegg4 oppsumm
ering 011014.pdf
5 vedleggs_innholdswor | Presentasjon i https://asset1.basecamp.com/1723
kshop_ 221014.pdf innholdsworkshop 22. oktober 303/projects/6756584/attachment
2014 s/137209690/vedle innholdsw
orkshop 221014.pdf
6 vedlegg6_kommentare | Kommentarer (i Invision) pa https://asseti.basecamp.com/1723
r_konseptskisser.pdf tidligere versjoner av 303/projects/6756584/attachment
konseptskisser s/1372096901/vedleggb kommenta
rer konseptskisser.pdf
7 vedlegg7_konseptskiss | Konseptskisser i .PNG-format, https://basecamp.com/172330
er_png.zip lagt i en zip-fil 3/projects/6756584/uploads/2
0765558#events upload 2076
5558
8 vedlegg8_konseptskiss | Konseptskisser i .ai-format, https://asseti.basecamp.com/1723
er_ai.zip zippet. Dette er en svert stor fil, | 303/projects/6756584/attachment
og ligger kun til nedlasting fra s/137209693/vedlegg8 konseptsk
Basecamp. isser ai.zip
9 vedleggg_innspill_pro | Innspill om produktstruktur https://asset1.basecamp.com/1723
duktstruktur.pdf (ikke i scope for prosjektet, men | 303/projects/6756584/attachment
tatt med likevel). s/137209694/vedleggg innspill p
roduktstruktur.pdf
10 http://invis.io/FX1HQ | Klikkbare konseptskisser.

U7N8

Klikkbar versjon er kun
tilgjengelige i Invision.

Tabell 1 Oversikt over vedlegg.

NETLIFE RESEARCH

Side 5 av 67



https://asset1.basecamp.com/1723303/projects/6756584/attachments/137209687/vedlegg2_brukertest_testoppgaver.pdf
https://asset1.basecamp.com/1723303/projects/6756584/attachments/137209687/vedlegg2_brukertest_testoppgaver.pdf
https://asset1.basecamp.com/1723303/projects/6756584/attachments/137209687/vedlegg2_brukertest_testoppgaver.pdf
https://asset1.basecamp.com/1723303/projects/6756584/attachments/137209687/vedlegg2_brukertest_testoppgaver.pdf
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2 Dagens digitale kanaler

2.1 Virksomhetens digitale kanaler

Helgeland Kraft har flere digitale kanaler som bergrer bade eksisterende og potensielle
kunder, og andre akterer som er interesserte i Helgeland Krafts virke (f.eks. lokalbefolkning,
politikere, entreprengrer, jobbsgkere og presse). Alle disse kanalene utgjor potensielle
kontaktpunkter for bade eksisterende og potensielle kunder i ulike kundereiser (se avsnitt

2.4).

Nettsteder/URL-er:

e www.helgelandkraft.no — hovednettsted for virksomheten, og for Strem og Vannkraft

e www.hk-nett.no — hovednettsted for Nett

e www.vakkervannkraft.no — presentasjon av Vannkrafts utbyggingsprosjekter (@vre
Forsland og Tosen)

e www.superspot.no — Strems kampanjenettsted for Superspot-produktet

Helgeland Kraft eier ogsa domenet www.helgkraft.no og www.helgelandskraft.no som leder
til samme nettsted som www.helgelandkraft.no. At man eier flere domener som leder inn mot
nettstede(ne) kan vare bade fornuftig og nedvendig. Men det er viktig at hoved-URLene
tydelig hgrer hjemme i virksomheten.

I NVE-veilederen om nettselskapets ngytralitet og informasjonsplikt (se kapittel o, Tabell 4,
nr. 14) angis det at det ma vere to separate nettsteder for nettvirksomhet og kraftvirksomhet
(strem), og at dette innebzerer egne domener, eller sub-domene. Vi tror at sub-domener
(f.eks. nett.helgelandkraft.no, strom.helgelandkraft.no, vannkraft.helgelandkraft.no) i tillegg
til hoveddomenet www.helgelandkraft.no kan gjere tilhgrigheten til moderselskapet
tydeligere, samtidig som det oppfyller kravene fra NVE og viser at det er separate deler av
virksomheten. Siden www.hk-nett.no allerede er etablert kan denne beholdes og de
besgkende rutes til nett.helgelandkraft.no. Tilsvarende for andre domener som er etablert,
f.eks. kan www.vakkervannkraft.no rutes enten til vannkraft.helgelandkraft.no, evt. direkte til
en prosjektside under dette subdomenet, eksempelvis
vannkraft.helgelandkraft.no/prosjekter. Dette statter strukturen i
kommunikasjonsplattformen, og vil styrke Helgeland Krafts identitet og posisjon.
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,,,,,,,,

Figur 1 Visuelt uttrykk pa Helgeland Krafts nettsteder

Helgelandkraft.no og hk-nett.no har samme grafiske uttrykk og plattform (se Figur 1). For de
besgkende vil det ved forste gyekast vaere vanskelig & se noen reell forskjell, og det kan vare
vanskelig 4 vite om man befinner seg pa Nett sine sider eller pa Strem sine sider.

Vakkervannkraft.no og superspot.no har egne uttrykk (kun logo er felles), og er utviklet pa
egne plattformer. At nettsidene har noe ulikt uttrykk (som illustrert i Figur 1) vet vi delvis
skyldes at det ligger begrensninger i eksisterende plattform for nettsidene, og at man ikke
gnsker bruker ressurser pa a videreutvikle dagens nettsider for man har en felles
publiseringsplattform.

Pa www.helgelandkraft.no og www.hk-nett.no er navneendringen ikke gjennomfort i
epostadressen til kundesenteret i footere. Denne footeren ligger pa alle sider pa nettstedene
(se Figur 2).
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http://www.helgelandkraft.no/
http://www.hk-nett.no/

Helgeland Kraft inngar hvert ar INNKjepspris™” 27,05

samarbeidsavtaler med lag og ...

Klarsignal for bygging av * viser innkjopsprisen for
Vassenden kraftverk prisomrade til Nord-Norge.
Olje og energidepartementet folger opp Bestille avtale>>

NVEs innstilling og hari ...

Flere >

Helgeland Kraft AS, Postboks 702, 8654 Mosjoen
M3leravlesning: 800 33 288 Feilmelding: 75 10 07 51
E-post: kundesenteret@helgelandskraft.no

Figur 2 Referanse til gammel epostadresse 1 footer.

Helgeland Kraft har ogsa andre digitale kommunikasjonskanaler som er rettet mot

eksisterende kunder:

e Mitt kundeforhold (innloggede funksjoner som faktura, kundedata, forbruksstatistikk og
maleravlesning, pa Touch-plattformen)

e SMS (f.eks. utsendelse av SMS ved planlagt stremutfall)

e Maleravlesningstelefonen (for registrering av malerstand)

Utseendet pa innlogget omrade (se eksempel i Figur 3) har noen fellestrekk med dagens
nettside, men er noksa annerledes. Uttrykket er noksd gammeldags med liten skrift, og hadde
hatt godt av en designmessig oppgradering. Det er dog ikke uvanlig at innlogget omrade ser
litt annerledes ut. Men ved implementering av ny identitet pa nettsidene skal man vaere
oppmerksom péa at kundene kan oppleve kontrasten til innlogget omrade sterkere, og det bor
vurderes hvilke tilpasninger som evt. kan gjores i innlogget omréde for 4 minske distansen og
skape stgrre sammenheng mellom eksterne og innloggede sider. Det kan veere relativt enkle
ting som fargebruk, fonttype og fontsterrelser som skal til for 4 skape bedre tilhgrighet.
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Tilbake til forsiden Du er her: Forside: Mitt kundeforhold: Din profil

Hjelp Ola Noermann Kundenr: 142444 E-post: clen@hotmail.com

Din profil A Din kundeprofil

Anleggsinfo

= bggk Wi hdper du er fornoyd med sidene. Er det ellers noe du lurer pd =3 ikke nel med 3 kontakte oss.
orbru

Maleravlesning Medenfer finner du dine persenlige opplysninger og valgte infermasjonskanaler.

Prove - Meste faktura d I .

r— Kundeopplysninger:

Bkonomirapport

Se gjeldende avtale Ola Normann Telefon: 12345678

BEncjorpbenindes Veien 55 Mobiltelefon: 98776544

Kontakt meg

Lrzz i 0123 Oslo E-post: olen@hotmail.com

Fodselsdato: 210958

Valgt informasjon og kanaler:

Varsel om prisendring

L) Ingen

Piminnelse om mileravlesning

L Ingen

Varsel om stremstans

L) Ingen

Figur 3 Eksempel pa innhold og utseende pa innlogget omrdade (Mitt kundeforhold)

I sosiale medier finner man Helgeland Kraft pa felgende steder (se Figur 4):
e Helgeland Kraft pa Facebook
e @vre Forsland pa Facebook

~ > A,M e ‘ . o HELGELAND
I , e | essage | see rSland g;ﬂ:;gszc::t:chon &

Timeline  About  Photos ikes  More «
PEOPLE > Post Photo / Video PEOPLE > Post Photo | Video
*hk kX 2,361
9,516
145

7\, Helgeland Kraft ¢ ©vreForsiand event

invite your friends to like this Page 4 ABOUT > rsizne
Cathrina Iren Nicolaisen vinner denne jakken! Kiar for nye spersmal? Vi

ABOUT > trekker ny vinner pé torsdag ki 13

hitp //konkurranse helgelandkraft no/vmaquiz/ Lykke til

Figur 4 Helgeland Krafts Facebook-szder (Helgeland Kraft og @vre Forsland)
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Helgeland Kraft er ogsa representert pa sosiale videonettsteder (se Figur 5):
e YouTube-kontoen “Helgelands Kraft™
e Vimeo-kontoen “Helgeland Kraft”2

e YouTube-kontoen til Frode Dorp i Helgeland Kraft, med en del videoer om Helgeland
Kraft har benyttet pa nettsidene. Disse videoene dukker opp dersom man sgker pa
“helgeland kraft” pa YouTube.3

vmo eate Watch  Upic You helgeland kraft
Helgeland Kraft

)

Helgeland Kraft fra papir til PAD

10.07.2014

| ] g
.. v!il i
! Ny transformator idriftssatt | Mosjoen trafo Heigeland Kraft Nett

+ See st 16 videos
HELGELANDKRAFT.NO

Yy = Maleren plasseres pa utsiden fra nyttir hos Helgeland Kraft Nett
L KRAFT 1 :
o .

Q

Hjemmeside
Facebook

jeverer sikker strom til Toventunneien

1dag den 28.09.2014 ki1030 fra Heigeland Kraft
Helgelands Kraft CE=3

Home

Allactivites ~ Popular channels on 2land 27.09.2014 HK Nett
Recent ) YouTube

& Heigelands Kraft uploaded and like @ Norbert Kimpan
M. =] -m s
w 13 Vant billetter til ski-vM 2013!
e ft W 5k
= . 'y - I
i & Kizy

Figur 5 Helgeland Kraft pa sosiale videonettsted

For & styrke identiteten til Helgeland Kraft virker det hensiktsmessig at videoer fra Helgeland
Kraft har bosted pa én konto som tydelig eies av Helgeland Kraft. I dag er dette ikke tydelig,
da det bl.a. brukes forskjellige navn pa virksomheten pa to ulike videokanaler (YouTube og
Vimeo), og fordi endel av videoene som benyttes pa nettsidene ligger pa en privat konto.

Det er kun Vimeo-kontoen som har en tydelig tilharighet til merkevaren Helgeland Kraft,
denne er i all hovedsak benyttet av vakkervannkraft.no. YouTube-kontoen som heter
“Helgelands Kraft” ser som nevnt ikke spesielt aktiv ut, og kan muligens saneres for &
forenkle bildet. Det anbefales 4 fokusere innsatsen om Vimeo-kontoen, og Vimeo er ogsa mye
brukt i profesjonelle sammenhenger.

Det vites ikke om det er noe rent reguleringsmessig i veien for a ha felles video-konto for de
ulike delene av Helgeland Kraft med tanke pa nettngytralitet (jfr. NVE-veilederen). Hvis sa

t https://www.youtube.com/user/AHB1978
2 https://vimeo.com/helgelandskraft
3 https://www.youtube.com/results?q=frode+dorp-+helgeland +kraft&sp=QgIIAQ%253D%253D
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skulle veere, anbefales det fortsatt at videoene har tydelig avsenderadresse ved at kontoen de
ligger pé er i Helgeland Krafts navn. Hvis man ma ha flere kontoer anbefales at man da
merker kontoen med den spesifikke delen av virksomheten som er ansvarlig for kontoen,
f.eks. Helgeland Kraft Nett, eller Helgeland Kraft Vannkraft.

Vi tror pa gjeldende tidspunkt at dette er en noenlunde komplett oversikt over de digitale
kanalene som Helgeland Kraft selv kontrollerer.

Gjennomgangen av de kanalene viser altsd at nytt navn, ny logo og farger fra den nye
identiteten (se kapittel o, Tabell 4, nr. 12) delvis har filtrert ut i de ulike kanalene. YouTube-
kontoen «Helgelands Kraft» er ikke merket pa noe vis, rent visuelt, men det virker heller ikke
som om denne kontoen er i bruk for tiden. Innlogget omrade (Mitt kundeforhold) har ogsa en
vei 4 ga for 4 hore sammen med de eksterne sidene rent visuelt, og ut fra designprofilen.

En digital strategi ber omfavne alle digitale kanaler som bergrer potensielle kunder,
eksisterende kunder og andre interessenter (f.eks. lokalbefolkning, politikere, entreprengrer,
jobbsgkere og presse). Det er en klar anbefaling & konsolidere kanalene, med hensyn til
nettadresser (URLer), visuelt uttrykk, stil og tone i innholdet (se kapittel 6.5.3), og der det er
mulig, publiseringsplattform. Dette vil styrke merkevaren til Helgeland Kraft, og forenkle
arbeidet med vedlikehold.

2.2 Helgeland Kraft i andres digitale kanaler

Helgeland Kraft finner man ogsa i digitale kanaler som virksomheten selv bare delvis har

kontroll p43, f.eks.:

e Sgkemotorer, og spesielt Google (kan pavirkes gjennom innholdet pa nettsidene og med
annonser gjennom Google)

e Wikipedia (norsk4 og engelsks) og Store Norske Leksikon (selv om dette nok ikke er
spesielt viktige kanaler)

e Facebook (omtale, ikke egen side)

e Twitter (omtale, ikke egen konto)

e Digitale medier generelt (presse)

Seker man pa “helgeland kraft” er resultatet i Google forsavidt bra, det er Helgeland Kraft
som kommer som forste treff. Det vil si, Google viser default resultatene pa sokebegrepet
“helgelandskraft”, noe som tyder pa at “helgeland kraft” ikke er fullt ut giennomfert i
innholdet pa nettsidene, og at folk fortsatt sgker pa “helgelandskraft” for a finne Helgeland
Kraft. Noe av grunnen til at “helgelandskraft” blir prominent er antakelig delvis gamle
nyhetsartikler som omtaler “Helgelandskraft” og at epostadressen til kundesenteret stir med
kundesenter@helgelandskraft.no i footeren pa alle sider (se Figur 2).

4 http://no.wikipedia.org/wiki/Helgelandskraft
5 http://en.wikipedia.org/wiki/HelgelandsKraft
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mailto:kundesenter@helgelandskraft.no

I Figur 6 ser man hvordan Wikipedia-innhold (i dette tilfellet pa engelsk) om
«HelgelandsKraft» kommer opp i sgkeresultatet, og at informasjonen som stér der ikke er
oppdatert (f.eks. logo). Wikipedia er som nevnt antakelig ikke den mest aktuelle kanalen,
men som man ser her, sa dukker slikt innhold opp i mange ulike ssmmenhenger, og det kan
veaere lurt & serge for at informasjonen er riktig. I Store Norske Leksikon® ligger virksomheten
omtalt badde som Helgelandskraft og Helgeland Kraft, og med gammel logo.

GO 8[6 helgeland kraft \g’“

Web mages Videos Maps News More + Search tools b o

About 58,200 results (0.23 seconds)

Showing results for helgelandskraft 8 Hetgelandskraft

Search instead for helgeland kraft H elge | a nd S Kraﬁ )
Company

HelgelandsKraft is a power company that serves

HEIQEIandSkraﬂ-no - HKWeb Helgeland in Norway. It owns eight hydro electric Power
www.helgelandskraft.no/ ~ Translate this page Plants with average annual preduction of 678 GWh as
Bestill-/avbestill nettleie; Maleravlesning; Nettleiepriser: Stromavbrudd; Skal du bygge: well as the power grid in the fourteen municipalities of
Tilknytning kraftverk: Presse; Det lokale eltilsyn{DLE). Strom Helgeland, that also own the company. Wikipedia

Privat Strempriser Founded: 1564

Wisste du at. Planke arsak til Kraftavtale, Pris, Gjelder fra. Fastpris

strembruddet | Mosjeen. 6 m 1 .. 14r, 32,90 (41.13) ere ...

Maleravlesning og fakturering ~ Om Helgeland Kraft

Maleravlesning og fakturering. Hvorfor Vare 290 medarbeidere jobber for var
er det viktig med .. visjon: Helgeland Kraft ...

Kontakt oss Begreper

Kontakt oss. Sist endret 17.06.2010. Begreper. A: B: C: D E: F; G H: 1 J;
Sentralbord Apent man . KiL M N O P QRS T UV L

More results from helgelandskraft.no »

HelgelandsKraft - Wikipedia, the free encyclopedia
en.wikipedia.org/wiki/HelgelandsKraft ~

HelgelandsKraft is a power company that serves Helgeland in Norway. It owns eight
hydro electric Power Plants with average annual preduction of 678 GWh as ..

HelgelandsKraft AS Mosjeen - 75100000 - Gule Sider™

www.gulesider.no/fhelgelandskraft-as:84273009 ~ Translate this page
Finn firmainformasjon om HelgelandsKraft AS raskt og enkelt pa Gule Sider -
gulesiderno. Vi gir deg adresse, telefonnummer 75100000, kart, veibeskrivelse

Figur 6 Resultat i Google ved sok pa “helgeland kraft”

I Google vil per na et aktuelt sakebegrep som f.eks. “strom helgeland”, “bestille strom
helgeland”, “bestille strem mosjoen” gi betalte treff (Google Ads) hos f.eks. Norgesenergi for
farste treff pa Helgeland Kraft. Det ville vaere naturlig at det var betalte treff fra Helgeland
Kraft man sa forst.

Det er ikke kun innholdet og hvor godt man gjennomferer navneendringen som bestemmer
at «helgeland kraft» skal gi best resultat i Google. Som et lite eksperiment kan man f.eks. i

6 https://snl.no/HelgelandsKraft_AS
NETLIFE RESEARCH

Side 12 av 67



Google Trends se at sgkeinteressen primaert var for «helgelandskraft», ikke «helgeland
kraft», i 2014 (se Figur 7). Den bla kurven viser sgkeinteressen for «helgelandskraft», og hvis
man gar tilbake i hendelsene som er rapportert i nyhetene pa nettsidene, sa ser man for
eksempel at den toppen som opptrer i ménedsskiftet september/oktober sammenfaller med
uveershelgen som ga mange feil i nettet. Det er interessant & vite at folk primeert sgkte etter
«helgelandskraft» nar de sgkte.

Denne brukeratferden kan man ikke forvente & endre pa i forste omgang, fordi
«helgelandskraft» er et sd etablert som navn pa virksomheten (i hvert fall i dagligtale, og i

regionen). Man ma bare sorge for at dersom folk sgker pa «helgelandskraft», sa far de like
gode treff som om de sgkte pd «helgeland kraft».

helgelandskraft helgeland kraft

Search term Search term

Interest over time

|ﬂﬁ/\(

AT

Figur 7 «helgelandskraft» vs. «helgeland kraft» i Google Trends i 2014

Helgeland Kraft er per na ikke aktiv med noen twitter-konto. Det er ogsa, savidt vi har kunnet
avdekke, noksa begrenset omtale av Helgeland Kraft pa twitter, selv om det finnes noen
instanser, hovedsakelig referanser til Helgeland Kraft i medieoppslag og meldinger fra
sponsorobjekter. Bade #helgelandskraft og #helgelandkraft benyttes som hashtags om
hverandre, ogsa av de samme personene.

Selv om Helgeland Kraft ikke fullt ut kan kontrollere de eksterne kanalene, sa kan
virksomheten pavirke kundens opplevelse en del. Man kan jobbe med innholdet,
sokebegreper og annonsering i Google, for a gi best mulige treff og gode innganger fra
soketreffene. Selv om twitter forelgpig ikke er en sa viktig kanal, kan det vaere lurt & fange
opp dersom det kommer omtale som bar behandles spesielt. Dette kan man gjore ved & sette
opp varsling pa sentrale begreper som identifiserer virksomheten (f.eks. helgeland kraft,
helgelandskraft), altsa lytte pa kanalen, og respondere dersom det er ngdvendig.
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Selv om det nok ikke er primeert, s kan virksomheten forsgke & oppdatere Wikipedia-
innholdet, og gi innspill til SNL-redakterer om & korrigere det som evt. métte vaere feil i
innholdet i Store Norske Leksikon. Det kan vere verdifullt at innholdet i disse kildene er
oppdatert, med tanke pa journalister, studenter (aktuelle jobbsgkere), politikere og andre
som benytter kildene.

Hvordan Helgeland Kraft framstar i digitale medier mer generelt jobbes det kontinuerlig med
pa kommunikasjonssiden i Helgeland Kraft, bAde med hensyn til pressemeldinger, saker man
vil ha ut i media, og mer reaktivt ved hendelser. Dette er ikke hovedfokus i prosjektet, men de
digitale kanalene ma legge godt til rette for og stotte kommunikasjonsarbeidet (f.eks. lett
tilgjengelige pressemeldinger, lett tilgjengelig kontaktinformasjon til pressekontakter, enkelt
a fa ut tydelig informasjon om hendelser).

2.3 Statistikk for nettsidene

2.3.1 Webstatistikk

Vi har sett litt pd webstatistikken i Google Analytics for helgelandskraft.no. Google Analytics
gir feilmeldingen som vist i Figur 8 om oppsettet dersom man forsgker a gjore sékalt «Inpage
Analytics». Nar man ser pa «All pages» ser man et URL-ene er feil, og man kan ikke bruke
Google Analytics sin egen funksjon for a se pa selve siden (for & verifisere hvilken side det
refereres til), da far man feilmeldingen «Bad request».

Dette bekrefter inntrykket om at det er noe som ikke stemmer i oppsettet for Google
Analytics, at det, som det sies i feilmeldingen i Figur 8 er blitt lagt inn feil «Default Page».
Det gjor det tungvint & finne ut hvilke sider det refereres til, og skaper noe usikkerhet rundt
tallene. Dersom feilen bestar i at «Default Page» er satt til
«http://www.helgelandskraft.no/», sa er det en fornuftig hypotese a bytte ut dette i side-
URLene med bare «/» (manuelt) for & finne ut hvilken siden statistikken gjelder for. Det er
det vi har gjort for a dykke litt i den statistikken som finnes.

We've identified problems in your setup. These may cause problems leading In-Page Analytics.

« Your "Default Page" setting, "http:/fwww.helgelandskraft.no/”, is probably wrong. This will not prevent In-Page Analtics from
loading, but may cause incorrect data to be displayed. Default Page should be set to your web server's default, for example
"index_html" or "default. htm".

« You can try the Page Analytics Chrome Extension which has almest identical functionality to the In-Page Analytics report, but
can often resolve these issues.

Load in Full View

Figur 8 Feilmelding om oppsett i Google Analytics

Hvis man ser pa topp 100 sider med hensyn til Page Views og Unique Page Views i Google
Analytics (Behavior -> Site Content -> All pages), og undersgker hvilket innhold som ligger
pa hver enkelt side, s finner man at det samme innholdet har flere ulike URL-er i
statistikken.
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Nar man gar inn pa Nett fra forsiden, sa finnes bade fanen «Om Helgeland Kraft» og fanen
«Om HK Nett». Nar man gar inn pa informasjon under «Om Helgeland Kraft» legges
«/nett» til URL-en, noe URL-en ikke har om man gar til «Om Helgeland Kraft» fra forsiden
(helgelandkraft.no). Sidene med «nett» i URL-en dukker opp i webstatistikken som egne
sider, og betyr altsd at man har kommet fra HK Nett sine sider.

Nr URL Innhold Page
Views
http://www.helgelandskraft.no Forsiden 118157
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/ | Forside Nett Privat 84232
http://www.helgelandskraft.no/nett/Om- Mitt kundeforhold 62801

Helgelandskraft/Palogging/?kis login=ves&FE | innlogging (Nett)
nterprise=DI

4 | http://www.helgelandskraft.no/Privat/ Forside Strom Privat | 46932
5  http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/N  Maleravlesning og 19393
ettjenester/Maleravlesning/ fakturering (Nett
Privat)
6 | http://www.helgelandskraft.no/Om- Mitt kundeforhold 17128

Helgelandskraft/Palogging/?kis login=ves&E | innlogging (Strem)
nterprise=OM

7 | http://www.helgelandskraft.no/Om- Om Helgeland Kraft 14208
Helgelandskraft/ (Om HK)

8 |http://www.helgelandskraft.no/Om- Kontakt oss (Om HK) 12010
Helgelandskraft/Kontakt-oss2/

9 | http://www.helgelandskraft.no/nett/Om- Sok (Nett) 9501

Nett/Sok/?quicksearchquery=

10 | http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/ | Stregmpriser (Strem 9490
Kraftprodukter/ Privat)

11 | http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/ ' Bestilling stremavtale 9378

Bestill-kraftprodukt/Bestilling-stromavtale/ (Strom Privat)

12 | http://www.helgelandskraft.no/nett/privat/N | Maleravlesning og 8733

ettjenester/Maleravlesning/ fakturering (Nett
Privat)

13 | http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/ ' Stremavtaler (Strom | 6643
Stromavtaler/ Privat)

14 | http://www.helgelandskraft.no/Kraftproduksj | Forside Vannkraft 5315
oni/

15 | http://www.helgelandskraft.no/Bedrift/ Forside Strom Bedrift | 4599

16 | http://www.helgelandskraft.no/Om- Organisasjon (Om 4590
Helgelandskraft/Organisasjon/ HK)

17 | http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/N ' Sgk om kompensasjon 4396
ettjenester/Kompensasjon--ved- (Nett Privat)

stromavbrudd/Sok-om-kompensasjon/
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http://www.helgelandskraft.no/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Om-Helgelandskraft/Palogging/?kis_login=yes&Enterprise=DI
http://www.helgelandskraft.no/nett/Om-Helgelandskraft/Palogging/?kis_login=yes&Enterprise=DI
http://www.helgelandskraft.no/nett/Om-Helgelandskraft/Palogging/?kis_login=yes&Enterprise=DI
http://www.helgelandskraft.no/Privat/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Nettjenester/Maleravlesning/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Nettjenester/Maleravlesning/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Palogging/?kis_login=yes&Enterprise=OM
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Palogging/?kis_login=yes&Enterprise=OM
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Palogging/?kis_login=yes&Enterprise=OM
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Kontakt-oss2/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Kontakt-oss2/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Om-Nett/Sok/?quicksearchquery=
http://www.helgelandskraft.no/nett/Om-Nett/Sok/?quicksearchquery=
http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/Kraftprodukter/
http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/Kraftprodukter/
http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/Bestill-kraftprodukt/Bestilling-stromavtale/
http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/Bestill-kraftprodukt/Bestilling-stromavtale/
http://www.helgelandskraft.no/nett/privat/Nettjenester/Maleravlesning/
http://www.helgelandskraft.no/nett/privat/Nettjenester/Maleravlesning/
http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/Stromavtaler/
http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/Stromavtaler/
http://www.helgelandskraft.no/Kraftproduksjon1/
http://www.helgelandskraft.no/Kraftproduksjon1/
http://www.helgelandskraft.no/Bedrift/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Organisasjon/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Organisasjon/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Nettjenester/Kompensasjon--ved-stromavbrudd/Sok-om-kompensasjon/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Nettjenester/Kompensasjon--ved-stromavbrudd/Sok-om-kompensasjon/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Nettjenester/Kompensasjon--ved-stromavbrudd/Sok-om-kompensasjon/

Nr URL Innhold Page
Views

18 | http://www.helgelandskraft.no/Helgelandskr = Maleravlesning og 3784
aft/Bedrift/Nett/Produkter-og- fakturering (Nett
tienester1/Maleravlesning-og-fakturering/ Bedrift)

19 | http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/  Innkjepspris (Strom 3713
Stromavtaler/Innkjopspris/ Privat)

20 | http://www.helgelandskraft.no/Om- Sek (Om HK/Strem) | 3595
Helgelandskraft/Sok/?quicksearchquery=

21 | http://www.helgelandskraft.no/Om- Ledige stillinger (Om | 3470
Helgelandskraft/Jobb-og-utdanning/Ledige- | HK)
stillingeri1/

22 |http://www.helgelandskraft.no/privat/ Forside Strom Privat | 3411

23 | http://www.helgelandskraft.no/Om- Ansatte alfabetisk (Om | 3350
Helgelandskraft/Organisasjon/Ansatte/Ansatt | HK)
e-alfabetisk/

24 | http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/D ' Driftsmeldinger (Nett 3176
riftsmelding-nr-1/Driftsmeldinger/ Privat)

25 | http://www.helgelandskraft.no/Om- Ansatte (Om HK) 3152
Helgelandskraft/Organisasjon/Ansatte/

26 | http://www.helgelandskraft.no/Privat/Nyhete  Strem fra verdens 3084
r/Strom-fra-verdens-vakreste-kyst-i-ny-drakt/ | vakreste kyst i ny

drakt (Strem Privat)

27 |http://www.helgelandskraft.no/Om- Kontakt oss (Om HK) | 2867
helgelandskraft/Kontakt-oss2/

28 |http://www.helgelandskraft.no/nett/Om- Ny bruker (Nett) 2775
Helgelandskraft/Ny-bruker/

29 | http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/N  Kompensasjon ved 2758
ettjenester/Kompensasjon--ved- stromavbrudd (Nett
stromavbrudd/ Privat)

30 | http://www.helgelandskraft.no/Om- Jobb og utdanning 2604
Helgelandskraft/Jobb-og-utdanning/ (Om HK)

Statistikken gir ikke uten videre et helt riktig bilde av hvilket innhold som er mest besgkt. Da
ma man sla sammen statistikken for ulike URL-er som har samme innhold. Vi har sett pa
Page Views for hele 2014, og hvilket innhold som ligger pa sidene som er pa topp-30-listen
(se Tabell 2). Men selv om innbyrdes rekkefalge kan endres litt ved sammenslaing, sa er

Tabell 2 Topp 30 sider i 2014, malt i Page Views

hovedtrekkene med hensyn til mest besgkt innhold likevel:

Forsiden
Forside Nett, Strom og Vannkraft

Innlogging, glemt passord og ny bruker for Mitt kundeforhold

Maileravlesning og fakturering
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http://www.helgelandskraft.no/Helgelandskraft/Bedrift/Nett/Produkter-og-tjenester1/Maleravlesning-og-fakturering/
http://www.helgelandskraft.no/Helgelandskraft/Bedrift/Nett/Produkter-og-tjenester1/Maleravlesning-og-fakturering/
http://www.helgelandskraft.no/Helgelandskraft/Bedrift/Nett/Produkter-og-tjenester1/Maleravlesning-og-fakturering/
http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/Stromavtaler/Innkjopspris/
http://www.helgelandskraft.no/Privat/strom/Stromavtaler/Innkjopspris/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Sok/?quicksearchquery=
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Sok/?quicksearchquery=
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Jobb-og-utdanning/Ledige-stillinger1/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Jobb-og-utdanning/Ledige-stillinger1/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Jobb-og-utdanning/Ledige-stillinger1/
http://www.helgelandskraft.no/privat/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Organisasjon/Ansatte/Ansatte-alfabetisk/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Organisasjon/Ansatte/Ansatte-alfabetisk/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Organisasjon/Ansatte/Ansatte-alfabetisk/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Driftsmelding-nr-1/Driftsmeldinger/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Driftsmelding-nr-1/Driftsmeldinger/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Organisasjon/Ansatte/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Organisasjon/Ansatte/
http://www.helgelandskraft.no/Privat/Nyheter/Strom-fra-verdens-vakreste-kyst-i-ny-drakt/
http://www.helgelandskraft.no/Privat/Nyheter/Strom-fra-verdens-vakreste-kyst-i-ny-drakt/
http://www.helgelandskraft.no/Om-helgelandskraft/Kontakt-oss2/
http://www.helgelandskraft.no/Om-helgelandskraft/Kontakt-oss2/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Om-Helgelandskraft/Ny-bruker/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Om-Helgelandskraft/Ny-bruker/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Nettjenester/Kompensasjon--ved-stromavbrudd/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Nettjenester/Kompensasjon--ved-stromavbrudd/
http://www.helgelandskraft.no/nett/Privat/Nettjenester/Kompensasjon--ved-stromavbrudd/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Jobb-og-utdanning/
http://www.helgelandskraft.no/Om-Helgelandskraft/Jobb-og-utdanning/

e Om Helgeland Kraft (inkludert ledige stillinger, jobb og utdanning)
¢ Kontakt oss

e Sgk

e Strempriser- og avtaler (produkter), samt bestilling

¢ Kompensasjon ved stromutfall

Det ma brukes flere kilder for a vurdere relevansen (og kvaliteten) til ulike typer innhold,
men det er sannsynlig at en god del av innholdet som ligger pa topp-listen er av det innholdet
som bgr vurderes viderefort i noen form i ny lesning. URL-ene som er mest besgkt ma man
ogsé passe pa blir hdndtert i ny losning, slik at de besgkende som gér direkte til disse URL-
ene etter lansering av ny lgsning rutes til relevant innhold.

Noen interessante ting i dataene (med forbehold om ungyaktigheter i datagrunnlaget):

e 34% kommer direkte til de sidene de besgker, altsé de skriver inn URL-en i nettleseren
eller har bokmerket siden

e 28% kommer via Google (ca 33 % fra sgk totalt)

e 28% kommer via lenker (referrals), der helgelandkraft.no selv utgjer over 75%

e 1.5% kommer fra sosiale medier (nesten utelukkende Facebook, helt neglisjerbart fra
LinkedIn, Vimeo og andre)

e 0.13% kommer via betalte sgk (usikkerhet om dette tallet er riktig)

Det er sa vidt vi har kunne finne ut ikke satt opp logging av nettstedssgket, sa vi vet ikke hva
folk sgker etter pa nettstedet. Dette kan veere ting som evt. mangler pa nettstedet, eller som
er vanskelig & finne gjennom vanlig navigering. Men vi vet ogsé at folk sgker fordi det er
deres prefererte navigasjonsmate.

Sekeloggen gir et bilde pa hvilke ord og uttrykk folk bruker om det de leter etter, og dette er
ikke ngdvendigvis de samme ordene som Helgeland Kraft selv bruker pa nettsidene. Derfor
er sokeloggen en av flere kilder til brukernes eget spréak, og kan utnyttes nar man utvikler
innhold pa sidene for & treffe publikum bedre.

Det er mye annen webstatistikk som ville vaere interessant & bruke som kildemateriale for &
utvikle ny lgsning (f.eks. hvilke stier folk folger pa nettstedet, maloppnéelse for ulike
konverteringer), men siden oppsettet er noe usikkert har vi ikke gatt naermere inn pa dette. I
ny lesning blir det svaert viktig at lasning for webstatistikk (inkludert statistikk for internsgk
péa nettstedet) er satt opp pa en bra mate, og at det settes opp konverteringsmal ut fra méalene
for nettstedet. Da kan man tilrettelegge dashboards for a folge med pa om nettstedet
oppfyller de mélene man har satt.

2.3.2 Touch (innlogging)

Selv om Mitt kundeforhold, pa den sakalte Touch-plattformen, ligger utenfor fokus for dette
prosjektet, og altsé er en annen plattform, sa er det en digital kanal som en del kunder
forholder seg til. Kanalen kan ha potensiale for bade & yte kundeservice, minske trykket pa
kundeservice og pa sikt bidra med mersalg til eksisterende kunder.
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Det er ca 20 500 kunder som har bruker pa Mitt kundeforhold hos Nett, som betyr at de har
bedt om brukernavn og passord, ikke ngdvendigvis at de har vert innlogget. For Strom er
tallet ca 18 300.

I snitt er det ca 3500 kunder per maned som gjor maleravlesningen via Touch-plattformen
(Mitt kundeforhold). Siden 2010 har mellom 15000 og 16000 ulike méalepunkter (altsa ulike
malere for ulike kunder/abonnementer) gjort maleravlesning pa denne maten.

2.4 Kundereiser

2.4.1 Faser i kundeforholdet

Intervjuer med eksisterende og potensielle kunder, og med kundeservice i Helgeland Kraft,
ga innsikt i mange forhold som pavirker kundeopplevelsen. Kunder har ulike oppgaver de
skal lgse gjennom et langt kundeforhold, og man kan tenke seg kundereiser for a lose disse
oppgavene som bergrer flere kontaktpunkter i Helgeland Kraft.

Fasene i et kundeforhold er gode & ha som utgangspunkt for & analysere kundeopplevelsen i
de viktigste kundereisene for ulike typer kunder. I arbeidsmatet hadde vi fokus pa
privatkunder. Vi kom fram til noen overordnede faser for & beskrive livslgpet for et
kundeforhold:

¢ Behov

¢ Undersgkelser og sammenlikning

e Bestilling

e Oppstart (installasjon)

e [Etter oppstart (fram til forste faktura/maleravlesning)

e Bruk, endringer og evt. feil (driftsfase)

e Avslutning

I dette tilfellet utnytter vi innsikt bade fra interne intervjuer, kundeintervjuer, brukertest,
gjennomgang av kildematerialer fra Helgeland Kraft (se kapittel 7), samt innspill i
arbeidsmete med ngkkelpersoner i Helgeland Kraft. Den overordnede kundereisen vi sd pa
var «Fa strom i huset».

Analysen har ikke med alle faser, alle kontaktpunkter, og er ikke en uttemmende liste over
mulige hindringer for god kundeopplevelse. Men eksemplet illustrerer hvordan man kan
organisere ulike typer innsikt for ulike kontaktpunkter i en kundereise.

2.4.2 Behov

I behovsfasen oppstéar selve behovet for & bli kunde, evt. behovet for ytterligere produkter
(eksisterende kunder). Fra intervjuene vet vi at flytting er en vanlig hendelse for
privatpersoner som trigger opprettelse eller endring av kundeforholdet. Det kan ogsa vaere at
behovet oppstar som respons pa kampanjer eller gode tilbud. Men ofte har ikke Helgeland
Kraft en mindre direkte rolle i denne fasen.

Mulige hindringer for god kundeopplevelse:
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Media: Potensielle kunder kan péavirkes av hvordan Helgeland Kraft omtales, selvfolgelig
béde positivt og negativt. Omtalen kan vaere i bade tradisjonelle og sosiale medier, evt.
word-of-mouth.

Stremnettet: Dersom det nylig har veert stremutfall, eller personen oppfatter at det er
mye stromstans (reelt eller ikke), sd kan det pavirke oppfatningen av Helgeland Kraft.
Selv om dette gjelder nettdelen av virksomheten, sa har folk lite bevissthet om
oppdelingen, Helgeland Kraft er Helgeland Kratft.

2.4.3 Undersgkelser og sammenlikning

I denne fasen gjor personen undersgkelser for a finne produkter som dekker behovet, og
sammenlikner evt. flere leveranderer (hvis aktuelt) med hensyn til produktegenskaper og
pris. Mange kunder i regionen har liten bevissthet eller kunnskap om potensielle andre
leveranderer, Helgeland Kraft (eller Helgelandskraft, som de fleste kalte det) ligger hoyt i
bevisstheten, og mange har «alltid» veert hos Helgeland Kraft. Sammenlikning gjor de
kanskje spesielt mellom de ulike stromproduktene fra Helgeland Kraft, men noen
sammenlikner ogsa stromprodukter fra ulike leverandorer.

Noen kunder har klart for seg forskjellen pa strom og nettleie, og vet at det bare finnes en
nettleverander, men at det finnes flere som leverer strom. Andre kunder har nok oppdaget at
det finnes to typer summer péa fakturaen, for stremforbruk og nettleie, men tenker pa
Helgeland Kraft som én leverandger, og har ikke noe forhold til nettngytralitet som sadan.

Mulige hindringer for god kundeopplevelse:

Utleiere, utbyggere, meglere: Nar en potensiell kunde skal flytte inn et sted, eller bygge
nytt, s far han gjerne informasjon om stremleverander fra f.eks. en utleier, utbygger,
megler el. 1. Disse blir da ogsa kontaktpunkter for Helgeland Kraft, men er ikke like godt
orientert om hva som er riktig og ensket kontaktpunkt for nye kunder. Det er viktig & gi
god informasjon til slike mellommenn.

Nettsider: I brukertesten med potensielle kunder ble det avdekket en del utfordringer ved
dagens nettsider (vedlegg 3, oversikt over vedlegg i avsnitt 1.2). Det kom blant annet fram
at det var vanskelig & fa oversikt over de ulike produktene, og vanskelig a se hvilket
produkt som ville lonne seg.

Malerinformasjon: Ved mange strommalere ligger er det merking, lapper eller kort med
kontaktinformasjon som kan vaere gammel eller direkte feil.

Prisportal (kontaktpunkt delvis utenfor Helgeland Krafts kontroll, se avsnitt 2.2): Det
skal utvikles en ny prisportal (for streamprodukter). Vil kunden finne Helgeland Krafts
produkter lett i en den nye prisportalen? Hvordan vil andre leveranderer profilere seg
der? Hvordan ber dette gjores pa en god méte for Helgeland Kraft?

2.4.4 Bestilling
I denne fasen tar personen beslutning om produkt og bestiller produktet.

Mulige hindringer for god kundeopplevelse:

Nettsider: Kunden kan bestille strom for nettleie og bli avvist. Har man tatt
nettngytraliteten for langt? Hva kan gjores for & unnga dette, og gjore det tydeligere?
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o Nettsider (bestilling nettleie): Kan vaere felter ved bestilling av nettleie som ber vare
obligatoriske, men ikke er det i dag. Alt som kommer inn via nettet eller epost gir mer
arbeid for HK enn 4 ta bestillingen via telefon, fordi kunder ikke fyller ut all info som
trenges. Da ma det folges opp i etterkant, noe som er kostbart, og forsinkende for kunden.

o Nettsider (bestilling nettleie): Kunden bestiller nettleie, og tror de er ferdige. Da trer
leveringsplikt inn, og mange blir stdende pa “ventetariff’. Hvordan gjore dette tydeligere
for kunden? Far i dag brev med oversikt over leverandgrer, men fortsatt mange som ikke
bestiller hos stremleverander.

e Nettsider (bestilling strem): Virker stort og uoverkommelig for potensielle kunder, og
standardvalg i skjemaet (stremavtale) kan gjore at kunden bestiller feil produkt.

2.4.5 Oppstart (installasjon)
Dette omfatter den delen av kundeforholdet der kunde faktisk far installert (i den grad noe
skal installeres) og settes i stand til a ta i bruk produktet.

Mulige hindringer for god kundeopplevelse:

e Nettsider: Her er det viktig at kunden ved bestilling har fatt god og riktig informasjon
om hva som kommer til & skje. Det er spesielt viktig i oppstarten av et kundeforhold
at kunden far en god opplevelse, det kan naermest sammenliknes med
hvetebradsdagene i et ekteskap.

e E-post, SMS, brev, telefon: Tilsvarende som for nettsidene, at kunden far god og riktig
informasjon om hva som skjer, f.eks. dersom det ma gjogres avtaler for 8 komme inn
noe sted.

2.4.6 Etter oppstart (fram til forste faktura/maleravlesning)
Dette omfatter forste syklus med faktura og méleravlesning, inntil man har kommet inn i en
normal rutine.

Mulige hindringer for god kundeopplevelse:

o Faktura: Viktig at fakturaen er forstaelig, at man ser tydelig forskjell pa streamforbruk
og nettleie, og far vite om mulighetene for a se pa statistikk for forbruket (etter hvert).

e Mitt kundeforhold: Dette er i praksis forste gang kunden har behov for, og nytte av, &
bruke Mitt kundeforhold. Dersom man gnsker at kunden skal ta dette aktivt i bruk er
denne fasen kritisk for & gjore kunden kjent med mulighetene. Fra intervjuene vet vi
at mange synes det er kronglete & levere méleravlesning via nett.

e Maleren: At det er enkelt &8 komme til og lese av maleren.

e Maleravlesningstelefonen: Det er noksa unison tilbakemelding i intervjuene om at
maleravlesningstelefonen er grei 4 bruke, sé i en tidlig fase av kundeforholdet er det
viktig at kundene lett finner nummeret til maleravlesningstelefonen.

e Faktura: Dersom kunden ikke har valgt stremavtale blir han stiende pa ventetariff,
som kan veare ugunstig. Hvordan serge for at alle kunder velger stromavtale?

2.4.7 Bruk, endringer og evt. feil (driftsfase)

I denne fasen er kunden i en «driftsfase», med vanlig bruk, betaling av fakturaer o.l. Det kan
forekomme endringer (f.eks. at han endrer stromavtale), feil (f.eks. stromstans, eller feil pa
faktura) og andre hendelser som utlgser at kunden tar kontakt med Helgeland Kraft.
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Mulige hindringer for god kundeopplevelse:

e E-post, SMS, brev, faktura: Hvis alt gar greit, sa har ikke kunden behov for a ta kontakt
pa eget initiativ med Helgeland Kraft, dette kom tydelig fram i kundeintervjuene.
Kundeforholdet er da noksa lgst, og man kan miste kunder nar de far gode tilbud fra
andre leverandgrer.

e Nettsidene/Mitt kundeforhold: For de kundene som jevnlig benytter nettsidene for
maleravlesning, sa er det viktig at dette er enkelt & utfere, og at man pa sikt kan utnytte
innlogget omrade til & gi insentiver for a opprettholde kundeforholdet. Det kan vaere
spesielle kampanjer for kunder, ulike typer fordeler, eller viktig informasjon til
eksisterende kunder. Selv om Touch-plattformen har begrensede muligheter for dette i
dag kan det vaere mulig & videreutvikle innlogget omrade med slike muligheter. I
mellomtiden kan det veere mulig & tilby liknende ting nar kunden logger ut fra Mitt
kundeforhold, etter & ha fatt utfort det de kom for. Dette er en strategi man benyttet med
hell bl.a. i Sogn- og Fjordane Sparebank, der kundene fikk ulike tilbud (tilleggsprodukter
etc.) eller viktig informasjon etter utlogging. I konseptskissene (se avsnitt 4.6 og 4.9) er
det laget et forslag til hvordan dette kunne gjores for Helgeland Kraft.

2.4.8 Avslutning

I avslutningsfasen har kunden bestemt seg for & avslutte kundeforholdet, til badde Nett og
Strem, evt. bare til Strom. Arsakene kan vzre tilbud fra en annen leverander, misnaye,
flytting til et annet sted eller liknende.

Denne fasen ble ikke diskutert i noen detalj, annet enn at i de tilfeller en kunde gar til en
annen leverandgr, sa kan det veere ekstra viktig 4 skape en god opplevelse av avslutningen.
Kunden ber ga ut av kundeforholdet og tenke «har jeg gjort det riktige na?». For de fleste av
de som bytter leverander er prisen viktigst, men det skal ikke s mange uheldige opplevelser
til med ny leverander for de kan vurdere & komme tilbake. Her ber Helgeland Kraft kunne ha
en styrke siden kundeservice er karet til bransjens beste.

2.4.9 Kundereiser pa tvers av kanaler

Mange av kundereisene vil kunne involvere flere kontaktpunkter, i ulike digitale kanaler. En
kunde kan bevege seg fra telefon, respons/mer informasjon pa e-post, til et skjema pa nett, til
kanskje en bekreftelse og informasjon pa SMS, og etterhvert en linje pa en faktura. Det er
ikke nok 4 se pé stil og tone (se avsnitt 6.5.3) bare for nettsidene. Da er kundereisene et nyttig
redskap, der man kan beskrive hva kunden opplever, identifisere hindringer for god
kundeopplevelse (pain points) og prioritere hvor man skal legge innsatsen.

Det kan vare nyttig & visualisere kundereisen. Dag-Helge Scott i Netlife Research har skrevet
litt om hvordan man kan gjore dette”. Man ma nok likevel ha referanser til detaljer i

7 http://iallenkelhet.no/2013/12/20/bli-med-pa-kundereisen/
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underliggende dokumentasjon av innsikt for & jobbe videre med & forbedre kundereisene.
Men visualiseringene kan vaere nyttige til formidlingsformal.

3 Mal og kommunikasjonsplatiform

3.1 Mal for digitale kanaler

I prosjektet er det gjort intervjuer bade med nekkelpersoner i Helgeland Kraft, med
eksisterende kunder og det er gjort en liten brukertest av dagens nettsted med potensielle
kunder. Resultatene fra disse intervjuene og brukertesten er oppsummert i vedlegg 3 (se
oversikt over vedlegg i avsnitt 1.2).

Med bakgrunn i resultatene fra intervjuer og brukertest, og gjennomgangen av dagens
digitale kanaler ble det gjennomfoart et arbeidsmeate for & sette mal de digitale kanalene, og
spesielt nettsidene.

Presentasjonen pa arbeidsmgtet finnes i vedlegg 3 og de detaljerte resultatene ligger i vedlegg
4 (se oversikt over vedlegg i avsnitt 1.2). Vi gjengir her hovedmal og delmal.

De digitale kanalene til Helgeland Kraft skal:

1. Styrke Helgeland Krafts posisjon og identitet
2. ke salget av strom

3. Redusere kostnader

For hvert av hovedmaélene over ble det identifisert delmal.

Styrke posisjon og identitet:

e (ke kundetilfredsheten

e (ke kundetilfredsheten med selvbetjeningslgsninger

e (ke lojaliteten blant unge kunder

e (ke bevisstheten om Helgeland Kraft som miljevennlig kraftprodusent
o Tilfredsstille kravene til nettngytralitet i digitale kanaler

e Styrkt omdemmet

e (ke interessen i leverandormarkedet

e (ke kvaliteten pa rekruttering

e (ke tilfredsheten ved sterre hendelser

Oke salget av strom:
o (ke salget av strom i digitale kanaler
e (ke salget av produkter med hgy inntjening

Redusere kostnader:
e Redusere antall telefoner og mail
¢ Redusere interne kostnader for drift og utvikling av websiden
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Malene uttrykt her ligger bak utformingen av konseptskissene for nettsidene (se kapittel 4),
og er brukt som argumentasjon for ulike virkemidler som er brukt. I arbeidsmatet kom det
ogsa fram en rekke forslag til virkemidler (se vedlegg 4), der mange er tatt med videre i
arbeidet med konseptskissene.

3.2 Kommunikasjonsplattform og profilhiandbok
Markedsavdelingen har utviklet en kommunikasjonsplattform (se kapittel o, Tabell 4, nr. 16)
som skal vaere utgangspunkt for all kommunikasjon i Helgeland Kraft, internt og ekstern, og
sikre konsistent kommunikasjon.

Merkevarens kjerne (payoff) bygger pa opprinnelsessted:
“Strom fra verdens vakreste kyst”

Verdiene som framheves er:
o rlig
- Holder det vi lover
- Apenhet
- Kundens beste
e Engasjert
- Bryr oss om kunden
- Hjelper kunden
- Bryr oss om regionene

- Opversiktlige produkter
- Enkel kjopsprosess
- Forutsigbar
¢ Innovativ
- Nye produkter og lgsninger
- Markedsfering

Selv om prinsippene i merkevare- og kommunikasjonsplattformen og profilhandboken ikke
er fullt ut implementert enda, danner dette, i tillegg til mélene, bakteppe for konseptskissene
i kapittel 4.

4 Konseptskisser for nettstedet

4.1 Om konseptskissene

Konseptskissene viser eksempler pa kjernesider pa nettstedet, der virkemidlene stotter
maélene og er i trdd med kommunikasjonsplattformen. Konseptskissene viser retning, er
prinsippskisser, og utgjar ikke en detaljert spesifikasjon av interaksjonsdesign eller grafisk
design. Dette blir en jobb i neste fase av arbeidet (se avsnitt 5.2).
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Selv om ikke konseptskissene spesifiserer funksjonalitet og oppforsel i detalj, sa kan man
identifisere innhold, overordnet funksjonalitet og egenskaper som er gnsket for lgsningen, og
som kan inkluderes i en kravspesifikasjon.

4.2 URL-er og nettngytralitet

I NVE-veilederen om nettselskapets ngytralitet og informasjonsplikt (se kapittel o, Tabell 4,
nr. 14) angis det at det ma vaere to separate nettsteder for nettvirksomhet og kraftvirksomhet
(strom), og at dette innebarer egne domener, eller sub-domene. Vi tror at sub-domener
(f.eks. nett.helgelandkraft.no, strom.helgelandkraft.no, vannkraft.helgelandkraft.no) i tillegg
til hoveddomenet www.helgelandkraft.no kan gjere tilhgrigheten til moderselskapet
tydeligere, samtidig som det oppfyller kravene fra NVE og viser at det er separate deler av
virksomheten.

Siden www.hk-nett.no allerede er etablert kan denne beholdes og de besgkende rutes til
nett.helgelandkraft.no. Tilsvarende for andre domener som er etablert, f.eks. kan
www.vakkervannkraft.no rutes enten til vannkraft.helgelandkraft.no, evt. direkte til en
prosjektside under dette sub-domenet, eksempelvis vannkraft.helgelandkraft.no/prosjekter.
Dette statter strukturen i kommunikasjonsplattformen, og vil styrke Helgeland Krafts
identitet og posisjon. Figur 9 viser en grov struktur, og de sidene som vi har laget
konseptskisser for er markert med gra bakgrunn.

Utloggetstrem Utloggetnett Utloggetstrem + nett
Innlogget strem (Touch) Innlogget nett (Touch) Innlog%?;f;ﬂ)n +nett
Forside (helgelandkraft.no)
Forside Strem Forside Nett Forside Vannkraft Om Helgeland Kraft
(strom.helgelandkraft.no) (nett.helgelandkraftno) (vannkraft.helgelandkraft.no) (helgelandkraftno/om)
Kontakt
Produktside Produktside Vannkraftverk
Anskaffelser
Rekruttering

Figur 9 Oversikt over konseptskisser og grovstruktur

Strukturen viser grovt at man fra forsiden kan komme til de ulike virksomhetsomradene, og
til en side om Helgeland Kraft. I konseptskissene figurerer moduler som refererer til
anbudskonkurranser (anskaffelser) og ledige stillinger (rekruttering), og disse vil etter all
sannsynlighet bo under Om Helgeland Kraft. Det er mange sider som ikke det ikke er laget
konseptskisser for, noe som er illustrert ved en tom boks (...).

Det vil vaere digitale kanaler utenfor selve nettstedene som peker til sider pa nettstedet. Det
vil veere naturlig at en kampanje (eller annen reklame) for et produkt leder til en produktside.

NETLIFE RESEARCH

Side 24 av 67


http://www.helgelandkraft.no/
http://www.hk-nett.no/
http://www.vakkervannkraft.no/

En Facebook-side om utbyggingen av et vannkraftverk vil lede til siden for det spesifikke
vannkraftverket.

Det er tenkt at dagens vakkervannkraft.no leder til forsiden for Vannkraft (se avsnitt
nedenfor), og at de enkelte utbyggingene har hver sin prosjektside (se avsnitt 4.11). Nar et
prosjekt er fullfert, kan omtrent samme mal benyttes, eventuelt med noen justeringer for mer
driftsorientert informasjon. I det videre beskrives de ulike sidene. Elementer og moduler som
benyttes pa flere sider beskrives bare forste gang, og refereres sa til med avsnitt for
pafelgende sider der de brukes.

4.3 Helgeland Kraft forside

Y/

VANNKRAFT : STRPM

Helgeland Kraft produserer b vare linjer pa Helgeland er 3,5 Kjgp strpwe fra verdens vakreste
beerekrafrig energl fra . 9ang Norges Lengde. Vi stir pa Ryst! Vi gir deg alltid et
vannkraftverk e for at du skal ha stgrm uansett : godt tilbud

vaur 0g vind!

R

Vi produserer fornybar energi og Leverer nett til hele Helgeland B

vare 290 wedarbeidere jobber for vir visjow:
Helgeland Kraft - en aktiv verdiskaper for regionen.

= — — —— g ~

Fogoml T o
-

,\\' HELGELAND MALBRAVLESNING: HELGELAND KRAFT

'l\ KRAFT 20033 222 PA FACEBOOK

POSTBOKS 702 FEILMBLDING:

2654 MOS)PEN Feioox et

KONTAKT OSS:
F510 00 33
eller

Figur 10 Forside helgelandkraft.no

Forsidens inndeling er laget ut fra méalet om & oppfylle kravene til nettngytralitet i digitale
kanaler (se avsnitt 3.1). Ut over er det gnsker man raskt a lede brukeren til riktig
virksomhetsomrade, eller til informasjon om Helgeland Kraft. Baktanken med rekkefolgen pa
virksomhetsomradene var inspirert av at strommen kommer fra vannkraft, gar gjennom
nettet og leveres som strem hos kunden. Men rekkefelgen pa inngangene ber kunne endres,
og det anbefales at man A/B-tester (se avsnitt 6.3) for a se om det er noen forskjell pa hvor
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stor andel som gér inn pa de enkelte forsidene avhengig av plassering. Sa kan man gjore en
vurdering av plassering ut fra hva man mener er viktigst.

Headeren pa forsiden bestar av kun logo og payoff fra kommunikasjonsplattformen.

4.3.1 Varsel ved storre hendelser

Det er et uttalt méal a gke tilfredsheten ved steorre hendelser. I konseptskissen vises en versjon
av forsiden med et varsel om en starre hendelse. Dette varselet vil lede til relevant
informasjon om hendelsen, i dette eksemplet strembrudd, pa Nett sin forside. Sa lenge man
kun lenker til forsiden hos Nett er kravet om nettngytralitet oppfylt.

STROM FRA VERDENS VAKRESTERYST
AT v S

»
MANGE STREMBRUDD PA HELGELAND ETTER STORMEN BERIT

Vi jobber ph spreng for & reparere strpmnettet. Les mer >

VANNKRAFT ! STREM

Helgeland Kraft produserer Vére Linjer ph Helgeland er 2,5 eme|  Kjep strewe fra verdens vakreste
beerekraftig energi fra gang Norges lengde. Vi star pi kyst! Vi gir deg alltid et
vannkrafiverk for at du skal ha stgrm wansett 58 godt tilbud

veer 0g vindl

OM HELGELAND KRAFT Vi produserer fornybar energi og Leverer wett til hele Helgeland

Vare 290 wmedarbeidere jobber for vir visjon:
Helgeland Kraft - en aktiv verdiskaper for regionen.

,\\' HELGELAND MALERAVLESNING: HELGELAND KRAFT

/\\ KRAFT 200 33 282 PA FACEBOOK

POSTBOKS 702 FEILMELDING:
2654 MOS)PEN F510 07 51

KONTAKT OSS:
75100033
eller

Figur 11 Forside helgelandkraft.no med varsel om storre hendelser

4.3.2 Footer
Den viktigste kontaktinformasjonen (i ulike kanaler) ber veare tilgjengelig pa forsiden (i
footeren) slik at man ikke trenger & ga lenger dersom det bare er det man er ute etter.
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I footeren ligger ogsa logoen til Helgeland Kraft. Pa underliggende sider, ogsa pa
subdomenene, har vi tenkt at klikk pa logoen i footeren skal lede tilbake til forsiden for hele
Helgeland Kraft. Dette mener vi fortsatt skal oppfylle kravene i NVE-veilederen.

Annen kontaktinformasjon i footeren ma vurderes & tilpasse til det enkelte
virksomhetsomrade.

4.3.3 Forside med innlogging (kontroversiell)

En av verdiene som framheves i kommunikasjonsplattformen er «Enkel», og med bakgrunn i
gnsket om & gjore det enkelt for kundene gnsket vi a tilby innloggingsfeltet til Mitt
kundeforhold direkte pa forsiden, som vist i Figur 12. Dette viser seg & vare kontroversielt, og
muligens i strid med kravene i NVE-veilederen, ut fra en tidlig vurdering man ba om fra NVE
(ref. Frode Dorp, Helgeland Kraft).

’~\' HELE
’l\‘!.K A .,
: RDENS VAKRES
) S

VANNKRAFT

Helgeland Kraft produserer Ve Linjer pa Helgeland er 3,5

beerekraftio energi fra gang Norges lengde. Vi star pa

vannrraftverk o] for at du skal ha stgrim uansett
veLr 0g vindl

Kj@p strgm fra verdens vakreste
Ryst! Vi gir deg alltid et
godt tilbuad

MIN SIDE OM HELGELAND KRAFT

Epost l j‘ Vi produserer fornybar energl og Leverer nett til
hele Helgeland
s ] L
Bhzsorg [ ‘ - Vére 290 wedarbeidere jobber for vir visjon:

Helgeland Kraft - en aktiv verdiskaper for regionen. i i‘{é&

’\\' HELGELAND MALERAVLESNING: HELGELAND KRAFT

I‘\ KRAFT 200 33 288 PA FACEBOOK

POSTBOKS 702 FEILMELDING:
2654 MOS)PEN F510 0F 51

KONTAKT OSS:
F51000 23
eller

Figur 12 Forside med innlogging (kontroversiell)

Vi mener at det kunne veere en kundevennlig méte & gi tilgang til Mitt kundeforhold, og en
mate a oke selvbetjeningen blant kundene. Hvorvidt dette er en bra strategi (hvis man legger
NVEs krav litt til side) avhenger av hva man gnsker at innlogget omrade skal vaere og bidra
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med, og i hvilken grad innlogget omrade kan bidra til & oppnd mal om & redusere kostnader
(feerre telefoner og mail) og oke salget. Det er ogsa tekniske aspekter ved a kunne skille
mellom innloggingen til de ulike delene som er uavklart.

Selv om det a legge innloggingen direkte pa forsiden er kontroversielt, og muligens i strid
med NVE-kravet om nettnoytralitet, sa velger vi a vise forslaget som dokumentasjon. Kanskje
kan det bli endringer i veilederen pa sikt som kan bidra til bedre kundeopplevelse, og der
man kan tillate dette.
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4.4 Forside Strom

‘5} HELGELAND

i< KRAFT STRPM

N

MENY

MIN SIDE

©post Passord

S
|

FASTPRIS

Du binder prisew. for et visst tidsrom, og betaler
det sancme uansett markedsutviklingen.

+ o,-kr
MANEDSBELSP

0,329 kr
PR KWH

*1 ARS BINDING |

|
HELGELENDINGEN SPOT

Du betaler den sanenme prisen som
Helgeland Kraft Rigper strpmmen for.

wnkjgpspris +  39,-kr
+ 0,16 kr MANEDSBELZP
PR KWH

Du betaler dew samme prisen som Helgeland
Kraft Rigper strgnomen for.

wnRjgpspris + 0, Rr
+ 0,27 kr MANEDSBELZP
PRk |

FORUTSETTER EFAKTURA

VARIABEL KRAF

Prisen endrer seg i takt med markedssving
ningene, ovatrent som flytende bankerente

+ O-kr
MANEDSBELZP

0,377 Ry

PR KWH

Prisew endrer seg i takt med markedssvingnin
e, omtrent som flyjtende bankrente.

+ o-kr
MANEDSRELZP

0,271 kr

PR KWH

FORUTSETTER BFAKTURA OG AVTALEGIRO |

BESTILL

Det beste fra begae verdener: mulighetew til &
kombinere spotpris 0g fastpris.

+ 39/49,kr

MANEDSBELZP*

Spotpris
PR KWH

* 39, | NORD-NORGE, 49, | RESTEN AV LANDET

HVILKEN STRAMAVTALE ER BEST FOR MEG?

wren stoe Lren
oigHeT Leniguer sERoLic

th

Ménedlig strpmforbre
1.000 [ewn

"

stor
sneRoLi

_
i

HVA KAN VI HELPE DEG MED?

KUNDESENTER
TELEFON: 75 10 00 33

KUNDESENTER.

tDhelaelandieraft o

Vi lanserer Superspot

Det beste fra begge verdener:
muligheten til & Rombinere spotpris og fastpris.

N, HELGELAND

i KRAFT

Moy,

Figur 13 Forside Strom — oversikt
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’s\' HELGELAND s¢ forside ved hendelse
t? KRAFT STROM
MENY
MIN SIDE
E-post Passord
| L *:
FASTPRIS HELGELENDINGEN SPOT

Du binder prisen for et visst tidsrom, 09 betaler
det samme uansett markedsutviklingen.

+ o,-kr
MANEDSBELZP

0,229 Ry
PR KWH™

*1 ARS BINDING

BESTILL

Du betaler dew samme prisen som.
Helgeland Kraft kjgper strgmmen for.

mnkjgpspris +  39,-Rr

+ 0,16 Ry MANEDSBELGP
PR KWH

BESTILL

&-SPOT

Du betaler dew samme prisen som Helgeland
Kraft Rjgper strpmmen for.

lwwk(jwpspris + o0,-Rr
+ 0,2F kr MANEDSBELSP
PR KWH

FORUTSETTER EFAKTURA

BESTILL

VARIABEL KRAFTPRIS

Prisen endrer seg L takt med wmarkedssving-
ningene, omtrent som flytende bankrente.

+ o/' '?,Y
MANEDSBELDP

0,377 Rr

PR KWt

BESTILL

WEB-ST EQM

Prisew endrer seg L takt med markedssvingnin-

gene, omtrent som flytende bankrente.

+ o,-Rr
MANEDSBELEP

0,271 Rr
PR KWH

FORUTSETTER EFAKTURA 0§ AVTALEGIRD

BESTILL

SUPERSPOT

Det beste fra begge verdener: muligheten til &
konbinere spotpris og fastpris.

Spotpris
PR KWH

+ 39/49;- Ry
MANEDSBELHP*

* 29,- | NORD-NORGE, 49,- | RESTEN AV LANDET

BESTILL

Figur 14 Forside Strom - overste del

NETLIFE RESEARCH

Side 30 av 67



4.4.1 Header subdomene

Headeren pa et subdomene (her Strem) viser virksomhetsomradet tydelig med tekst (Strom,
og tilsvarende for Nett og Vannkraft). Det er forskjellig farge pa headerne pa de ulike
forsidene. Dette er eksempler pa hvordan merkevarestrukturen kan tas ut pa nettsidene.
Dette vil ogsa gjore det enklere for besgkende a vite hvor de befinner seg til enhver tid, fordi
uttrykk og merking i headeren er forskjellig. Det vil minske noe av ulempen med ikke & kunne
navigere innenfor et felles rammeverk for alle virksomhetsomradene, en konsekvens av NVE-
veilederen.

Klikk pé logo leder tilbake til forsiden for gjeldende virksomhetsomréde.

I konseptskissene er det ikke vist sgk, men det kan vaere naturlig & plassere et sgk i headeren.

4.4.2 Meny

Menyens struktur og innhold er ikke spesifisert i denne konseptfasen. I dagens lgsning har
man faner som skiller f.eks. Privat og Bedrift, og nar man i prosessen kommer til detaljering
av interaksjonsdesignet ma man finne gode lgsninger for informasjonsstrukturen og
navigasjon i strukturen. Faner kan vare vanskeligere & bruke i et responsivt design, men det
finnes mange andre lgsninger som vil fungere like bra og bedre. Innholdsarbeidet mé uansett
vare godt i gang for man spesifiserer informasjonsstruktur og navigasjon, siden det er
innholdet som legger foringene for struktur og navigasjon, ikke motsatt.

4.4.3 Varsel ved storre hendelser

"‘b\' HELGELAND

"’ KRAFT STROM

MANGE STRAMBRUDPD PA HELGELAND ETTER STORMEN BERIT

Vi jobber pll spreng for & reparere strpranetiet. Les mer >

MIN SIDE
E-post Passord

Figur 15 Forside Strom — varsel ved storre hendelser

Tilsvarende som for forsiden til Helgeland Kraft (se avsnitt 4.3.1) har forsiden til Strem
mulighet til & vise varsle ved storre hendelser. I dette tilfellet er det stremutfall, og da lenkes
varselet til forsiden til Nett (se avsnitt 4.7.6). Dette gir bedre kundetilfredshet ved storre
hendelser ved at kundene far tydelig informasjon, og bar fortsatt oppfylle kravene i NVE-
veilederen ved at det kun lenkes til forsiden hos Nett.

Varslingen kan ogsa benyttes for andre storre hendelser, og lede til informasjonssider med
utdypende informasjon om denne hendelsen.
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4.4.4 Innlogging til Min side

Innlogging til Min side er en komponent som vil ga igjen pa mange sider. Innloggingen er vist
béde liggende (som i Figur 14) og med feltene under hverandre i andre skisser. Det anbefales
nok at man finner én lgsning for dette nar man detaljerer interaksjonsdesign og grafisk
design.

4.4.5 Produktteasere Strem

Det er et mal & gke salget av strom i digitale kanaler, og i kommunikasjonsplattformen
framheves verdier som dpenhet, oversiktlige produkter, enkel kjopsprosess og forutsigbar.
Med utgangspunkt i dette forsgker produktteaserne a framheve egenskaper ved produktene
pa en enkel mate, og gi brukerne tydelig prisinformasjon, samt en enkel inngang til bestilling.

Dersom man klikker pa navnet til et produkt kommer man til produktsiden for det enkelte
produkt.
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1Ay 1 g1

HVILKEN STROMAVTALE ER BEST FOR MEG?

Minediig strgnforbruke
ITEN SToR UTEN STOR L T
LBlLIGHET LEILIGHET ENEBOLIG ENEBOULIG 1 000 k’,W'ﬂ
o ) Ef_m
— B e FINN AVTALE
| =

HVA KAN VI HELPE DPEG MED?

KUNDESENTER KUNDESENTER

TELEFON: 75 10 00 22

kRundesenteret@helaelandieraft.no.

VL lanserer Superspot

Det beste fra begoge verdener:
muligheten til & kombinere spotpris og fastpris.

,‘\' HELGELAND

MALERAVLESNING: o HELGELAND KRAFT
I‘\_Jr KRAFT 200 33 28 PA FACEBOOK

POSTROKS F02 FEILMELDING:
2654 MOSIPEN 7510 0F 51

KONTAKT 0SS:
F51000 33
eller

Figur 16 Forside Strom — nederste del

4.4.6 Behovskalkulator

Behovskalkulatoren (se Figur 16) lar kunden gjore noen enkle valg for a finne ut hvilken
stremavtale som kan passe best. Ved & velge type bolig eller manedlig stremforbruk, sa far
kunden et forslag til det man mener er det beste, og det nest beste alternativet (se Figur 17).
Fra forslagene kan kunden klikke seg inn pa produktsiden til det enkelte produktet.

Bakgrunnen for behovskalkulatoren er bade & gke salget pa nett, og a redusere antall
telefoner og mail ved & gi rad til kunden péa nett. I kommunikasjonsplattformen framheves
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det at Helgeland Kraft er erlig, vil kundens beste og hjelper kunden, og behovskalkulatoren
stotter dette.

HVILKEN STROMAVTALE ER BEST FOR MEG?

Mbnedlio strgwforbruie

ENEBOLL

:&:A_—_—{'u_._v, — @—,— f 9 [ mintpcs

| 1.000 Rwh

BEST: NEST BEST:

226,- Rr L maneden™ 334, Rr L maneden

*basert plt innRjgpspris sist mbned

Figur 17 Forside Strom - forslag til avtaler ekspandert i behovskalkulator

4.4.7 Kundeservice

Denne modulen gir tydelig kontaktinformasjon for kundehenvendelser. Her er vist
telefonnummer og e-post. Igjen, kundeservice i Helgeland Kraft er karet til den beste i
bransjen, og er en viktig komponent for a oppfylle malene om gkt kundetilfredshet og styrket
omdemme. Ved & vise kontaktinformasjonen tydelig kommuniserer man verdiene om at man
er apen, vil kundens beste, og vil hjelpe kunden.

I denne modulen kan det ogsa vaere aktuelt & lenke til spesielt aktuelt informasjon for
gjeldende periode, f.eks. fakturainformasjon ved tidspunkt for fakturering.

4.4.8 Kampanje

Forsiden kan inneholde kampanjer, som illustrert nederst pa forsiden (se Figur 16 Forside
Strem — nederste del). Kampanjen kan plasseres ulike steder pa siden, avhengig av hvilken
prioritering kampanjen har. Ved & klikke pa kampanjen (eller lenke i kampanjen) kommer
bruken til en produktside (se avsnitt 4.5) for det produktet kampanjen dreier seg om.

4.4.9 Footer

Footeren er tilsvarende footeren pa forsiden for Helgeland Kraft (se avsnitt 4.3.2). Det ma
vurderes om kontaktinformasjonen her skal veere noe tilpasset for & reflektere at man né er
pa et spesifikt virksomhetsomrade.

I footeren ligger logoen til Helgeland Kraft. Vi har tenkt at klikk pé logoen i footeren skal lede
tilbake til forsiden for hele Helgeland Kraft. Dette mener vi fortsatt skal oppfylle kravene i
NVE-veilederen, samtidig som det tydelig viser tilhgrigheten til Helgeland Kraft. Dette stotter
malet om & styrke identitet og posisjon.
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4.5 Strem produktside

Z¥\) HELGELAND

" KRAFT STROM

MENY

HELGELENDINGEN SPOT

Helgelendingen spot er en avtale for deg som ikkee trenger en forutsigbar strpmregning.
Prisen endrer seg sammen med markedet. Det betyr at due § pevioder vil & ew lavere pris og L andre
perioder en hpyere pris.

HVA VIL PENNE SMMAVTALEN KOSTE MEG L MANEDBEN?

Med Helgeland Spot betaler du vir tnnkjgpspris + 1,6 pre prRwh,
1 tillegg Romumer ky 29,- per mbwned i fastbelgp.

uTeN STOR LITEN SToR Mﬁwwtl.l.g St\’@mfﬂrbl’uh

LEILIGHET LEILIGHET ENEBOLIG ENEBOLIG @ ,Q.Wh
i~ o
— | . o BEREGN PRIS

(0,271 Rr* + 0,016 kr) x 1.000 RWh + 29 kr = BRE kr L mwaneden
*Munwnkejgpspric sict mbned

BESTILL HELGQELENDPINGEN SPOT

Milermuniner

—

Hver finner jeq mblernwmineret mitt?

;b\' HELGELAND L HELGELANT KRAFT

’l".f KﬂAFT PA FACEBOOK.

Figur 18 Produktside Strom

Produktsiden har en del av de samme komponentene som er beskrevet pa forsiden for Strom:
e Header subdomene (se avsnitt 4.4.1)
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¢ Meny (se avsnitt 4.4.2)
e Footer (se avsnitt 4.4.9)
¢ Behovskalkulator (se avsnitt 4.4.6)

Dersom brukeren har gatt til produktsiden fra behovskalkulatoren (avsnitt 4.4.6) pa forsiden,
sa vil kalkulatoren vaere ekspandert og inneholde den informasjonen som brukeren la inn pa
forsiden. Dersom brukeren kommer direkte til produktsiden, f.eks. fra en kampanje, vil det
ikke veere vist forslag til stromavtale i kalkulatoren.

4.5.1 Produktnavn og produktbeskrivelse

Produktnavn og produktbeskrivelse star gverst pa produktsiden. Beskrivelsen av produktet er
noe utvidet fra det som er vist i produktteaseren (se avsnitt 4.4.5) pa forsiden. Beskrivelsen
skal sgke & beskrive produktets (stromavtalens) sentrale egenskaper ut fra kundens
perspektiv.

Ved a veere tydelig pa produktets egenskaper kan man gke kundetilfredsheten, ved at
kundene forstar hvilket produkt de kjoper, og skjenner forskjellen pa dette og andre
produkter. Dette kan igjen redusere antall mail og telefoner, og gke salg pa nett.

I kommunikasjonsplattformen framheves det at man skal ha oversiktlige produkter, og enkel
og tydelig kommunikasjon av produktets sentrale egenskaper statter oppunder dette.

4.5.2 Bestillingsprosess

Nar brukeren kommer til produktsiden er bestillingsprosessens forste steg vist. I eksemplet i
Figur 18 starter prosessen med & be om malernummer, men det finnes andre mekanismer for
a sikre at kunden ma skrive inn sé lite data som mulig (f.eks. telefonnummer, fodselsnummer
etc.). Mélet er a forenkle kjopsprosessen sd mye som mulig, og & fjerne s mange
usikkerhetsmomenter som mulig. Dette sikrer gkt gjennomfering av kjgpsprosesser pa nett.

BESTILL HELGELENDINGEN SPOT

Milernwmier

Hvor {linner |eg milernuwmneret mitt?

Ps! For & bestille strpmavtale ma du X
ha en nettleverandgr.

Usikleer pé ivem som er din
wettleverandgr? Sjekk her:

Postmmmmer

|
P fakturaen fra Ph strgmmbleren din |

wettleverandgren

Figur 19 Hjelpinformasjon om hvor man kan finne malernummeret
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Dersom man benyttet malernummer som utgangspunkt kan det vaere kunder som er usikre
pa hvor de finner dette nummeret, og Figur 19 viser et eksempel pa hvordan man kan gi hjelp
i skjemaet, i tilknytning til det feltet som brukeren er usikker pa. Men det beste er a ta
utgangspunkt i informasjon som brukerne husker, uten & matte sla opp noe sted
(telefonnummer, fadselsdato/fedselsnummer).

Ved bestilling gnsker man kun & be kunden om informasjon som er helt ngdvendig, og som
forenkler resten av bestillingsprosessen. Hvis man hadde startet med malernummer kan et
enkelt bestillingsskjema etter at man har fylt ut malernummer for eksempel vaere som vist i
Figur 20. Hvis man ber om mer personlig informasjon (f.eks. mobilnummer,
fodselsnummer) som noen kunder kan veere restriktive med a dele ut, sa er det viktig &
fortelle hvorfor man ber om denne informasjonen og hvordan den blir brukt (illustrert i Figur
20).

BESTILL HELGELENDINGEN SPOT

Mailermimmer

123456789 E

Navin

Per Hawnsenw

Adresse

Gatevelen 1

Postiumimer og sted
—

! 1234 : Helgelawnd

Maobil (valgfritt)
] Hhvis vi har telefommuwmmeret ditt kean vi
varsle deg ph SMS om eventuelle strpmbrudd

Epost (valgfritt)

7] pukawn bruke epost-adressen din tl &
Logge inm for & Lese av strammen

Figur 20 Enkelt bestillingsskjema

Nar man detaljerer trinnene i bestillingsprosessen er det viktig hele tiden & tenke at kunden
skal fole han har kontroll, og har en riktig forventning om hva som skjer nar han gér videre i
prosessen. Nar kunden trykker bestill ma han fa en tydelig bekreftelse (inkludert pa e-post,
hvis denne er oppgitt). Han mé fa beskjed om at bekreftelsen ogsa er sendt pa e-post, slik at
han ikke trenger a skrive den ut. Han mé ogsa bli gitt tydelig informasjon og forventninger
om hva som kommer til & skje framover. Da stgtter man malet om fzerre henvendelser pa e-
post og telefon, fordi kunden vet hva som kommer til & skje. Dette statter ogsa ensket om &
veere forutsigbar. Dersom man ikke kan garantere helt bestemte tidspunkt ber man si dette,
f.eks. «det kan ta 2-3 dager for vi kontakter deg om & ...».
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4.6 Strom logg ut-side

;"\' HELGELAND

"W KRAFT

PU ER NA LOGGET UT

LYST TIL A §)@PRE NCE VI LANSERER SUPERSPOT
FOR LORALSAMFUNNET?

Det beste fra begge verdener: muligheten til &

Ba vil vi hjelpe deg! Vi pnsker & sponse bade sma kovbinere spotpris og fastpris.

og) store Lag og) foreninger. Har du en god Lde eller
et goolt formal?

Ps
BYtt til eFaktura. Da hjelper du oss & vaere mer miljpvennlige og som
takk for hjelpen aj@r vi regningen din Litt mindre. Vinn-vinn!

Registrer eFaktura ni >

“"'\, HELGELAND MALERAVLESNING: HELGELAND KRAFT

fl\_{ KRAFT g00 2= 288 PA FACEBOOK.

FEILMELDING:

Dette er siden som eksisterende Strom-kunder kommer til etter at de har logget ut fra Min
side (Mitt kundeforhold). Da har brukeren fatt gjort det de kom til nettstedet for & gjore, og
kan veere mer mottakelig for annen informasjon eller kampanjer. Oppslagene kan vare f.eks.
veare innganger til ulike typer aktiviteter, i dette tilfellet sponsoraktiviteter og kampanje for
Superspot. Kampanje-oppslaget bor lede til produktsiden for Superspot, mens
sponsoroppslaget bor lede til en artikkelside om sponsoraktivitetene.

Det nederste elementet gjor bruk av et kampanje-element (se avsnitt 4.4.8), og her benyttes
det for & overbevise kunder om & ta i bruk eFaktura. eFaktura kan statte opp under
virsomhetens mal om & gke bevisstheten om Helgeland Kraft som en miljgvennlig
kraftprodusent, selv om det ikke er direkte relatert til virksomhetens produksjon. eFaktura
gjor det enklere & betale regninger, og vil bidra til gkt kundetilfredshet. Her er det brukt
eFaktura som eksempel, med kan dette vere ulike tips eller kampanjer som leder kunden til &
betjene seg selv i storre grad og kjope produkter. Her bar malene for nettsiden styre hvilke
kampanjer man kjorer.
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4.7 Nett forside

HELGELAND

-~
W KRAFT NETT

MENY
MIN SIDE Helgeland Kraft er nettleverandgr
& post o . for [omrade]
1
[:—— ER VI DIN NETTLEVERANDGR?
Passord

— e —
I

For waleraviesning kan du 0gsh ringe 200 33 222

BESTILLE NETT BESTILLE BYGG
Har du flytiet? Byoget wytt hus? Kjgpt hytte? | Holder du pa & byage eller tremger midiertidia
a trenger du nettleverandgpr. strpmforsyning til annet formal kRaw dette
bestilles og avbestilles her

OMBYGGING ELLER FLYTTING RIVING AV BYGG

Trenger dic b £& fuyttet anlega, stolper eller | Skal du rive 0g trenger & Roble fra strpm?
Rabler i forbindelse med bygging?

HVA KAN VI HJELPE DEG MED?

RAPPORTER FEIL MALERAVLESNING
TELEFON: 75 10 07 51 TELEFON: 800 33 282

KUNDESENTER KUNDESENTER.

ENGK-TIPS
Luft Rortvarig og effertivt istedet for 4 La dgra sté pa glptt,
slik at du ikke far nedrjpling av gulv, vegger og tak.

Flere tips tiL strgwsparing >

LEDIGE STILLINGER.

1 VITILBYR:

MONTPR. Konkurransedyktia lnn
Wtbyaging og service ph eksisterends kraftverk

Fleksitidsordning
) spruadsfrist: 28102014 | ©gen pensjonskasse

Boliglin
Les mer ow stillingew >

Tk asriaie

Bedriftshytter ved sjgen og pé fjellet

ELEKTROLERLULING
GodRjent Larlinghr med nudlighet for
fast stilling pé sikt

B) sprenadsfrist: 22102014

Les mer om stillingen >

Vi innfgrer automatiske strgmmdlere
hos alle vire 44.000 nettkunder tninen

1.jawuar ;20:1:9

Les mer om den st@rste moderni. w AV strgmnettet pi over 100 &r >

) HELGELAND

W KRAFT

Figur 21 Forside Nett — oversikt

Forsiden til Nett har mange av de samme modulene som allerede er beskrevet:
e Header (se avsnitt 4.4.1), her tilpasset til Nett (annen tekst og bakgrunn pa header)

NETLIFE RESEARCH

Side 39 av 67



e Meny (se avsnitt 4.4.2). Igjen vil menyens innhold og organisering vare tilpasset
Netts innhold.

¢ Innlogging til Min side (avsnitt 4.4.4). Her logger kunden inn pa Min side hos Nett.

e Produktteasere (se ogsa avsnitt 4.4.5), men her tilpasset for Nett.

e Kundeservice (se ogsa avsnitt 4.4.7), men her tilpasset for Nett.

o Kampanje (se ogsa avsnitt 4.4.8), tilpasset de gnskede budskap fra Nett

e Footer (se ogsa avsnitt 4.4.9), tilpasset virksomhetsomradet Nett.

4.7.1 Sjekke om Helgeland Kraft er brukerens nettleverandor

Helgeland Kraft er en kjent merkevare i regionen, men det kan veere brukere som bor i
grenseomradene, evt. strom-kunder av Helgeland Kraft i andre deler av landet, som kommer
til Helgeland Kraft Nett sine nettsider. En mulighet for & unnga misforstéelser er 4 la
brukerne sjekke om det er Helgeland Kraft Nett som er nettleverander i deres omrade. Det
kan ogsa gjore kundene generelt mer oppmerksom pa at Helgeland Kraft er en
nettleverandor, og i hvilket omrade. Dette bidrar bade til a styrke posisjon og identitet, og
kan bidra til gkt kundetilfredshet med selvbetjening. Kundene finner selv ut av om det er
Helgeland Kraft Nett som er riktig leverandor.

4.7.2 Produktteasere Nett

Selv om Nett er monopolist, sa tenker vi pa tjenestene og leveransene fra Nett som produkter,
og som det viktigste som Nett gjor. Netts viktigste og mest bestilte produkter ber vises i
produktteasere pa forsiden, noe tilsvarende produktteaserne pa Stroms forside (se avsnitt
4.4.5). Kompleksiteten i Netts produkter er ofte hgyere enn Strem sine produkter
(stromavtaler), si det er ikke lagt opp til & ga direkte til bestilling, slik som for Strgm sine
produkter. Her gar man alltid videre til en produktside med kjerneinformasjonen om
produktet, slik at kunden far all nedvendig informasjon.

4.7.3 Kundeservice Nett

Kundeservice-modulen bar inneholde bade kontaktinformasjon til Kundesenteret, og til
maleravlesning og feilmelding. Det kan veere aktuelt a gi ekstra fokus pa
maleravlesningstelefonen f.eks. rundt manedsskifter, da man vet at mange besgker
nettsidene (se avsnitt 6.1). Dette bidrar til gkt kundetilfredshet og bedre tilfredshet med
selvbetjeningslasninger.

4.7.4 Ledige stillinger

Pa forsiden til Nett er det vist en modul som viser Ledige stillinger. Det er tenkt at denne kun
vises dersom det faktisk er ledige stillinger, og at det er ledige stillinger i den aktuelle
virksomheten (her Nett) som vises. De viktigste data om stillingsutlysningene (stillingstittel
og sgknadsfrist) er tydelig vist, og brukeren kan klikke seg inn pa en egen side (internt eller
eksternt) som viser den fulle utlysningen. Generelle betingelser i Helgeland Kraft er uthevet,
noe som framhever fordelene ved a jobbe i Helgeland Kraft. Dette kan bidra til gkt interesse
for stillinger i Helgeland Kraft, og gjennom det mer kvalifiserte sokere.

4.7.5 Kampanje Nett

I konseptskissen for forsiden til Nett (se Figur 21) er det vist to eksempler pa bruk av
kampanje-elementet. I det ene eksemplet vises elementet brukt til & formidle en Engk-
kampanje, som ved klikk leder til en artikkelside om Engk-kampanjen. Det andre eksemplet
viser elementet brukt til & formidle sarlig viktig informasjon, som gjerne skal vises over noe
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tid. Her er det brukt innferingen av AMS som eksempel, der man tenker at klikk pa
kampanjen leder til en informasjonsside om utrullingen av AMS.

4.7.6 Varsel ved storre hendelser

2~\) HELGELAND

" KRAFT NETT

MANGE STREMBRUDD PA HELGELAND ETTER STORMEN BERIT

DE st@vste skadewe er L ytre strgk, og da spesielt rundt STATUS PA FEILRETTINGSARBEIDET
Brpnngysund/Vega, men 0gsil Vefsn og Grane har mange

feil. 19:45  Fell ph Linjestrerie Markavelew er rettet

ALt vitrt mannsieap er ute og driver med feilretting, men 12:35  Elsfjord og Seljelia har fatt strgmmen tilbake.
wange feil over et stort geografisk omride og fh tivwer med LoRalisert tre over Linje, som Hi<s folk har fjernet.

Aagslys gjer at det vil ta noe tid & fi strpnumen tilbake overalt.
1720 Owridet fra Trofors til Mosjgen fikk strgnumen

Det vil veere oppryduingsarbeid L dagene fremover etter skeadene tilbake
som wveeret har pafprt Helgelawd Krafts Linjenett. Derfor vil
enkelte av vire kunder oppleve at strgmmen bliv borte under 1710 gergy fikk strgnumen tilbake etter feil ph Lsolator.

feilrettingsarbeldet.
1F00  Hestpya fikk strgnmmen tilbake.
Har du veert strpmlgs mer ewn 12 thmer sammenhengende har
du Rrav ph Rompensasjon fra oss. 15:15  Omrdidet mellow Trofors og Majavatn fikk strgnumen
tilbake

S¢gR ot Rompensas|on > 15:00  Hattfjelldal fikk strgmmen tilbake

14:10  Gladstad pa vega fikk strgmumen tilbake

MIN SIDE Helgeland Kraft er nettleverandgr
E-post - for Tomraole]

f ER VIDIN NETFLEVERAND@R?
Figur 22 Forside Nett — varsel ved storre hendelser

Figur 22 viser hvordan man kan gi informasjon om sterre hendelser gjennom et varsel pa
sidene. Det er lagt opp til at brukerne far informasjon om hvordan de sgker om
kompensasjon i tilknytning til dette varselet. Det er ogsa lagt opp til at man kan se en
tidslinje for utviklingen av hendelsen. Dette bidrar til gkt tilfredshet ved storre hendelser.

Varslingen kan ogsa benyttes for andre storre hendelser, ved behov.

Det vises ogsa varsel pa andre forsider i Helgeland Kraft (se avsnitt 4.3.1, avsnitt 4.4.3 og
avsnitt 4.10), og disse henviser i tilfelle stromutfall til Nett sin forside.

NETLIFE RESEARCH

Side 41 av 67



4.8 Nett logg ut-side

Z~\) HELGELAND

"W KRAFT

MENY
L4
PUER NA LOGGET UT
GLEM MALEMVLESN!NQEN BLE PU RAMMET AV UWVAERET |
1 2019 Lnnfprer vi automatisk maleraviesning. HELGEN?
Det betyr at du som kunde slipper i Lese av D kaw du ha rett ph Ronpeneagjon. Husk at dw
wedilevew selv. , _ .
i melde b Rrav innew 1. januar 2015
ENPR-TIPS

Luft Rortvarig og effektivt Lstedet for b La dgra sta pa glptt,
slik at du ikke far nedkjpling av gulv, vegger og tak.

Flere tips til strgmsparing >

A} HELGELAND

MA Z & HELGELAND KRAFT
f‘\‘! KR AFT g00 g PA FACEBOOK

POSTBO
RES54

Tilsvarende som for Strem (se avsnitt 4.6) tenkes det at man kan gi tilbud eller viktig
informasjon til eksisterende kunder idet de logger ut etter 4 ha benyttet Mine sider.
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4.9 Nett og strom logg ut-side

Z~\) HELGELAND

"W KRAFT

MENY
o
PUER NA LOGGET UT
LYSTT!LA GIORE NOE GLEM M/‘B(LERAVLESMIMQEN
FOR LOKALSAMFUNNET? 1 2019 Lnnfprer vi automatisk mbleraviesning.
) Det betyr at du som Runde slipper 4 Lese av
Ba vil vi hielpe deg! Vi gnsker & sponse bide sma iy 2k,
og) store Lag og foreminger. Har du en god Lde eller
et godlt formal?
ENPR-TIPS

Rim av frysebokser og kjpgleskap med jevine mellomrom.

Se flere engl-tips >

HELGELAND KRAFT
PA FACEBOOK

“'lv\, HELGELAND MALERAVLESNING:

“ KRAFT 700

FEILMEL

Dersom kunden er kunde bade hos Strem og Nett kan budskapet pa utloggingssiden tilpasses
dette. For gvrig er tankegangen lik som for logg ut-side hos Strem (se avsnitt 4.6).
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4.10 Vannkraft forside

HELGELAND

)
W

KRAFT VANNKRAFT

MENY

PAGAENDE VANNKRAFTPROSIEKTER

DVRE FORSLAND
Norges vakreste vanwkraftanlesg med
kraftproduktsion ph natirens prevaisser.

¥ @

KRAFTPRODUKSION
23 qwh

7z

FERDIGSTILLING
februar 2015

NOK TIL
1700 husstander

<

OFFLSIELL APNING
seinsonumeren 2015

TC

Moderne vannkraft i fem svbikraftverk.

¥ 1)

KRAFTPRODUK.SION
129.6 GWh

7

FERDIGSTILLING
desencber 20157

NOK TIL
4500 husstander

VARE VANNKRAFTVERK

Helgeland
sant driftcancvar 0g 50 % eierandel i Kolsvik
jenmons Abjprakraft AS.

Fagervollam

Kaldaaa
Lawvafjord

tldgrubfossen
Forsland
Andéfossen
Laksen

Svartvatn

Kolsvik Ryaftvere
driftsansvar og 50 § eierandel

ANBUDSKONKURRANSER

HANDTERING/VRAKING AV _—!

GAMMEL TRANSFORMATOR.
|

- < |
9 Leirosen Transformatorstagjon

Leirfjord Ronumune
[®) Titbudsfrist: 22.10.2014 ki 12:00

P Pwskes wifprt: Si snart som wulig |
00 inmen 01.12.2014. |

S¢ oppdraget pa Mer

LEDIGE STILLINGER

MONTPR
Utbyooing og service ph hsisterende kraftverde. |

) sprnadsfrist: 28102014 (

ELEKTROLAERLING [
Godigjent Lartinglr med wulighet for |
fast stilling pé sikt

) spknadsfrics 28102014 |

Les mer one stillingen >

N

AN e
WK

LGELAND
AFT

Kraft har 10 heleide kraftverk pi Helgeland,
Rerafiverk

Leverandgrer som gnsker & vevre tilbydere til
Helgeland raft nd veere registrert i
SELLIHCA kvalifikasjonsordning

REGISTRER DITT FIRMA

Mer om anbud og leverandgravtaler >

VITILBYR:

KonRurransedyRiig Lgnn
Fleksitidsordning

Egen pensjonskasse

Boliglan

Forsikringsordning

Bedrifrshytier ved sipen og pé fjellet

Mev om jobb hos Helgeland icraft >

Figur 23 Forside Vannkraft - oversikt
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~~\) HELGELAND

Af KRAFT VANNKRAFT

PAGAENDE VANNKRAFTPROS)EKTER

OVRE FORSLAND TOSEN

Norges vakreste vanmkraftanleag med Moderne vannRraft i fem smakraftverk,
Rraftproduktsjon ph naturens premisser.

¥ @ ( A

KRAFTPROPURSION NOK T KRAFTPRODUKSION NOK T
23 qwh 1700 husstander 129,6 qwh 4500 husstander
FERDIGSTILLING OFFISIELL APNING FERDIGSTILLING .
februar 2015 sebnsommeren 2015 desember 2017 [
VARE VANNKRAFTVERK

Helgeland Kraft har 10 heleide kraftverk pa Helgeland,
sawt driftsansvar og 50 % eierandel L Rolsvik kraftverk

ajenmnon. Abjgrakraft AS.

arytaga &

Sjona

Fagervollaw °

Kaldaga .

Lawnafiord N B

ILldgrubfossen A .
orsla °

Andéfossen

Laksen

Svartvatw

Vi /2
driftsansvar og 50 % eierandel

Figur 24 Forside Vannkraft - overste del
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ANBUDSKONKURRANSER

HANDTERING/VRAKING AV
GAMMEL TRANSFORMATOR.

9 Leivosen Transformatorstasjon
Leirflord Rommune

B Tilbudsfrist: 28.10.2014 Rl 12:00

]' ¢wv5.lu!. utfgrt: S& swart som mulig
0g tnnen 01.12.2014.

St oppdracet pa Mercell >

LEDIGE STILLINGER

MONTPR

E] Sgkwadsfrist: 2€.10.2014

L£s meer ome _'»',tLLLLV\.@fM, >

utbygging og service ph eksisterende Rraftverk.

ELEKTROLARLING

Godrjent laerlingdr med walighet for
fast stilling pa sikt

B Sgkwnadsfrist: 28.10.2014

Les mer oww stillingen >

~S\) HELGELAND

" KRAFT

Leverandgrer som gnsker & veere tilbydere til
Helgeland Kraft mé veere registrert L
SELLIHCA kvalifikasjonsordning

Mer om. anbud oo Leverandgravtaler >

VI TILBYR:
Konkurransedykti Lgnn
Fleksitidsordning

Egen pensjonskasse
Boliglan
Forsikringsordning

Bedriftshyteer ved sjgen og pa fjellet

Mer o [obb hos Helgeland Rraft >

Figur 25 Forside Vannkraft - nederste del

Forsiden til Vannkraft gjenbruker ogsd moduler som er beskrevet tidligere, tilpasset til

virksomhetsomradet:

e Header (se avsnitt 4.4.1), her tilpasset til Vannkraft (annen tekst og bakgrunn pa

header)

e Meny (se avsnitt 4.4.2). Igjen vil menyens innhold og organisering vare tilpasset

Vannkrafts innhold.
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e Varsel ved storre hendelser (se avsnitt 4.4.3), gjerne brukt om hendelser relatert til
Vannkrafts utbyggingsprosjekter eller kraftverk som er i drift, som eksemplifisert i
Figur 26.

e Ledige stillinger (se avsnitt 4.7.4), men vises kun dersom det finnes ledige stillinger,
og viser kun ledige stillinger i Vannkratft.

e Footer (se avsnitt 4.4.9), tilpasset virksomhetsomréadet Vannkraft.

2~\) HELGELAND

it KRAFT VANNKRAFT

MENY

NB! TORSDAG 20. NOVEMBER MELLOM 09:00 OG 14:00 VIL VI SPRENGE |
FORBINDELSE MEDP UTBYGGINGEN AV VANN&WVM.PA'¢VRE-FQRSMND

PAGAENDE VANNKRAFTPROS)EKTER

PVRE FORSLAND ] TOSEN
Norges vakreste vannkraftanlegg wed ' Moderne vannkraft L fem swmakraftverk.
rraftproduktsjon ph naturens premisser. |

Figur 26 Forside Vannkraft - med varsel om hendelse

4.10.1 Kjerneinformasjon om utbyggingsprosjekter

Utbyggingsprosjektene (i dette tilfellet @vre Forsland og Tosen) er trukket ut med
kjerneinformasjon, ikke ulikt slik man har gjort med produktteasere pa Strem og Nett siden
forsider (se avsnitt 4.4.5 og 4.7.2). Nar man klikker pa et av disse prosjektene kommer man
til en prosjektside for det aktuelle prosjektet (se eksempel i avsnitt 4.11).

4.10.2 Oversikt over vannkraftverk

I denne modulen vises det en oversikt over alle vannkraftverk som er i drift, og det vises hvor
de ulike kraftverkene er (kart). Brukeren kan klikke seg inn pa egne sider for de enkelte
kraftverkene. Vi tenker oss at prosjektsiden (se avsnitt 4.11) kan tilpasses til ogsa & vise
kraftverk i drift, med noen justeringer for driftsperspektivet (som er litt forskjellig fra
utbyggingsperspektivet, som er eksemplifisert i avsnitt 4.11).

4.10.3 Anbudskonkurranser

Modulen som viser anbudskonkurranser har liknende oppforsel som Ledige stillinger-
modulen (se avsnitt 4.7.4). Modulen vises kun dersom det er relevante anbudskonkurranser i
Vannkraft. For de ulike anbudskonkurransene er kjerneinformasjonen trukket ut, og sa
henvises det til mer informasjon i Mercell.
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Det gjores tydelig for mulig tilbydere at de ma registrere seg for & veere kvalifiserte, og det
henvises til informasjonssider fra Helgeland Kraft om anbud og leverandgravtaler.
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4.11Vannkraft prosjektside

TIBSLINGE

Figur 27 Prosjektside Vannkraft — oversikt
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~>\) HELGELAND

A KRAFT VANNKRAFT

FAERY

;?f‘VEE FORSLAND VAMMNKERAFTVERE

WUMEBER UTRY S M - FERBAS FERRUAR 2015

Frore Forsland kraftierk sial, somen med tilhgreade anlesa, bl rorges valkereste vaneeraftanless s
vige Rroftprocuksjon ph natiurens previscer.

rdir andeooet chlir fevdio § Lgpet ov 2015 vil alle R vardre i et storldtt landskap o cf pl anle
Rulburmdnaner 08 bngenigricnnst fra figrate del av 19o0-tallet sg frem til i dag.

Froerst Lvassdraget er Pure Forsland lerefiverk, et sodlenne krafbuere som e bnternagjonale medier ber blite
besierevet com pavadekcalt vakkert.

TIBSLINJE

o FﬁLEr HWTWIELIMSEM AW MOROES VAR RESTE VAR HERAFTWVERR P FAREROORK

i
{ g.{ | soemem s
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Figur 30 Prosjektside Vannkraft - nederste del

Prosjektsiden har gjenbruk av noen moduler som er beskrevet tidligere:

e Header (se avsnitt 4.4.1), her tilpasset til Vannkraft (annen tekst og bakgrunn pa
header)

e Meny (se avsnitt 4.4.2). Igjen vil menyens innhold og organisering vere tilpasset
Vannkrafts innhold.

e Anbudskonkurranser (se avsnitt 4.10.3), men her vises kun anbudskonkurranser som
er aktuelle for det aktuelle utbyggingsprosjektet.

e Footer (se avsnitt 4.4.9), tilpasset virksomhetsomradet Vannkraft.

Prosjektsidene er viktige for & styrke Helgeland Krafts identitet og posisjon, og & gke
bevisstheten om Helgeland Kraft som miljovennlig kraftprodusent.

4.11.1 Prosjektbeskrivelse
Kort tekst som beskriver de viktigste trekkene ved utbyggingen (eller kraftverket).

4.11.2 Tidslinje

Prosjektsiden er inspirert av dagens prosjektsider pa vakkervannkraft.no. Det er gjort noen
tilpasninger av tidslinjen, der det kan gjare scrolling noe enklere ved at hendelsene er
vertikalt orientert.

Det er antydet at man ogsé kan vise hendelser fram i tid (stiplede hendelser), og at ulike
hendelser kan ha ulike symboler knyttet til, for a gi lettere oversikt.
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4.11.3 Kontaktinformasjon
Denne modulen, pa liknende vis som Kundeservice-modulen i Strom (se avsnitt 4.4.7) skal gi
brukerne tydelig kontaktinformasjon for utbyggingsprosjektet.

4.11.4 Bilder
Mediekarusellen kan utnyttes for & understreke «payoff» i kommunikasjonsplattformen:
«Strem fra verdens vakreste kyst» gjennom bilde- og videomateriale.

5 Realisering av Igsningen

5.1 Krav ut fra konseptskisser

5.1.1 Sidemaler og navigasjon
Konseptskissene danner et utgangspunkt for sidemaler og navigasjon, men dette ma
detaljeres videre som en del av spesifikasjonsprosessen.

Det vil ogsa vaere behov for sidemaler som ikke er vist i konseptskissene, f.eks.:

e Artikkelmal (er): Helgeland Kraft har noksa fa innholdsprodusenter, og det vil vere
naturlig & lage en fleksibel artikkelmal som kan benytte ulike moduler for & presentere
ulikt innhold.

e Sgkeresultatside

e Listeside (f.eks. for utlisting av artikler): Her kan man eventuelt unytte
utlistingsformatet fra sgkeresultatsiden.

5.1.2 Egenskaper ved publiseringslgsningen og lgsningen forovrig

Konseptskissene beskriver moduler og funksjonalitet som man kan avlede krav til lasningen
fra. Det er tenkt at de fleste moduler som er beskrevet ber kunne brukes pa de fleste
sidemaler.

Helgeland Kraft har ikke spesielt komplekse krav til publiseringslasningen, og det er
identifisert moderate behov for integrasjon med andre lgsninger. Noen behov som er uttrykt i
prosessen er:
¢ Enkelt administrasjonsgrensesnitt, med mulighet for & «strippe bort» funksjoner slik
at det blir enkelt & publisere
e Krysspublisering pa tvers av subdomener, f.eks. ved storre hendelser
¢ Kunne handtere, organisere og legge ut bilder og video pa en enkel méte
e Kunne fa varsel dersom innhold ikke har veert oppdatert pa en satt tid, evt. fa enkel
oversikt over sist oppdatering av ulikt innhold (for & sikre jevnlig oppdatering av
innhold)
e Mulighet for enkelt & viderefore/redirecte viktige URLer
e Oppsett av Google Analytics pa en god og hensiktsmessig méate for & méle effekt pa
nettstedet
e Sgk og tilgang pa sokelogg
e Responsiv lgsning slik at sidene tilpasser seg enhetene som aksesserer innholdet
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e At krav til universell utforming oppfylles (se avsnitt 5.1.3), bade ved detaljering av
interaksjonsdesign, design og implementering.

5.1.3 Universell utforming

Det er per 1. juli 2014 krav om at nettlasninger skal oppfylle forskriften om universell
utforming®. Helgeland Kraft er omfattet av forskriften nar de na oppgraderer nettsidene
sine. Difi (Direktoratet for forvaltning og IKT) har utviklet et nettsted:° for informasjon,
opplearing og veiledning i hvordan man skal oppfylle kravene.

Det stilles krav't bade til grafisk design, interaksjonsdesign, utforming av innhold og til selve

kodingen (HTML) av nettstedet, eksempelvis:

e Minste kontrast mellom for- og bakgrunn for tekst

e At man skal ha alternativer til ikke-tekstlige medier (f.eks. tekster som beskriver
innholdet i de ikke-tekstlige mediene)

e At det skal finnes interaksjonsmekanismer som gjor innholdet lettere tilgjengelig (f.eks.
enkelt 4 kunne hoppe mellom navigasjon/meny pé siden og selve innholdet, slik at man
ikke ma bruke «tab» pé alle elementer i en meny for man kommer til selve innholdet pa
siden)

e At alt innhold og alle funksjoner kan benyttes ved kun tastatur

e Hvordan lenketekster skal utformes slik at brukerne far riktige forventninger

e Atinnholdet er leselig og forstaelig

e At strukturen pa sider er tydelig (f.eks. overskriftshierarki) slik at brukere som benytter
hjelpemidler kan tolke strukturen

e At selve koden pa siden er riktig strukturert og har god kvalitet

De fleste kravene fokuserer pa egenskaper som gjor nettsiden bedre for alle typer brukere,
ikke bare for funksjonshemmede brukere. Den som kanskje har mest nytte av at sidene
utformes universelt er faktisk Google, som drar nytte av mekanismene som er spesifisert for
universelt utformede nettsider. Man sier ofte at «Google er blind» for 8 demonstrere
prinsippet. Det kan bidra til bedre treff i Google at sidene oppfyller kravene til universell
utforming pa best mulige mate.

Det er viktig 4 stille krav til leveranderer pa design, interaksjonsdesign og
publiseringslasning om at kravene i forskriften ma oppfylles.

8 https://lovdata.no/dokument/SF /forskrift/2013-06-21-732

9 http://uu.difi.no/regelverk/kven-skal-folgje-krava

10 http://uu.difi.no/

1 http://uu.difi.no/veiledning /nettsider/krav-til-nettlosninger
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5.2 Detaljering av grafisk — og interaksjonsdesign for web
Konseptskissene viser giennom utkast til sider og noenlunde reelt innhold retningen for
grafisk design og interaksjonsdesign pa siden, men det var ikke innenfor rammen av
prosjektet & utvikle detaljert grafisk- og interaksjonsdesign for web.

Profilhandboken (se Tabell 4, nr. 12) er lite detaljert om hvordan den nye identiteten skal tas
ut pa web, ut over logo, fonttype, fargepalett og noen dekorelementer. Profilhdndboken viser
den overordnede retningen for ulike medier, men det er et sterkt behov for a spesifisere dette
ytterligere for web.

Ved detaljert grafisk- og interaksjonsdesign ma man for eksempel sette opp og teste typografi
i ulike kontekster pa de ulike sidemaler (f.eks. kolonnebredde for bradtekst med optimal
leselighet og lesbarhet, typografisk hierarki, hvordan skriftsterrelser evt. skal gjores
responsivt), hvordan HTML-tags (f.eks. ulike nivaer med overskrifter, ingresser, sitater,
punktlister, nummerlister, lenker i tekst, tabeller i ulike former) skal se ut, hvordan ulike
interaksjonselementer som skjemafelter, feilmeldinger i skjema, knapper, lenker, ikoner,
bilder og menyer skal oppfare seg og se ut, etc.

I profilhdndboken har man for web valgt a ga for en sans serif bredtekst, mens man i andre
medier ser ut til & ha valgt en serif-font. Dette er noe vi mener man ber ta opp til vurdering
ved implementering av designprofilen for web, fordi man i dag gjerne kan benytte bade sans
serif og serif-fonter pa web. Serif og sans-serif-fonter kan for eksempel benyttes sammen for
a skape et godt typografisk uttrykk og hierarki.

Var hypotese er at man har valgt 4 benytte sans-serif for bragdtekst ut fra prinsipper som
gjaldt da man ikke hadde god nok opplesning pa skjermer til & representere serif-fonter godt.
Leseligheten for tekst i serif-font er na fullt mulig & gjere bra pa web med de
skjermoppl@sninger som man opererer med pa de fleste enheter, ogsa for brodtekst. The
Guardian og The NY Times, eksempelvis, som regnes som noen av verdens ledende aviser pa
nett, benytter serif-fonter for brodtekst i artiklene sine.

Det er viktig at fontene som benyttes pa nettsidene fungerer godt pa tvers av plattformer, det
er fortsatt noksa store forskjeller pa hvordan ulike fonter blir vist i ulike nettlesere og pa ulike
plattformer. Ved implementering ber disse aspektene ved fontvalg testes ut tidlig slik at man
sikrer god typografi pa nett. Sveert mye av innholdet pa et nettsted uttrykkes gjennom tekst i
en eller annen form, og det er kanskje det singulert viktigste design-, interaksjons- og
innholdselementet man har a jobbe med.

Et aspekt ved jobben med & detaljere grafisk- og interaksjonsdesign er & detaljere hvordan
innholdet pa nettsidene skal oppfore seg responsivt, slik at det fungerer godt pa enheter med
ulike skjermstorrelser.

5.3 Spesifikasjon, tilbudsinnbydelse og utvikling

For interaksjonsdesign- og grafisk design utvikler man ofte en prototype for web, slik at alle
elementer som benyttes i lgsningen er definert i HTML og CSS, med bade oppforsel og
utseende. Det gir en ngyaktig spesifikasjon av rammeverk, designelementer,
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interaksjonsdesign og responsiv oppforsel til de som skal implementere nettstedet i
publiseringslasningen.

I tillegg kommer spesifikasjon av funksjonalitet og eventuelle integrasjoner som lgsningen
ma stotte.

Det er store fordeler ved & fa til et tidlig samarbeid mellom de som implementerer lgsningen
og leverer publiseringslgsningen, og de som detaljerer design/interaksjonsdesign.
Leverandgren som skal implementere lgsningen kan bistd med kvalitetssikring av detaljert
interaksjonsdesign og spesifikasjon av funksjonalitet, og sikre at elementene kan
implementeres pa enklest mulig méate. Deres kjennskap til publiseringslasningen kan f.eks.
vise at de har en ferdig modul som gjor nesten ngyaktig det samme som man har tenkt seg i
konseptskissene, og ved & gjore sma justeringer kan man benytte ferdig modul noksa direkte.

Men denne type samarbeid ved detaljering av funksjonalitet og interaksjonsdesign betinger
at man inngar avtale med leverander pa detaljert interaksjonsdesign/grafisk design og
leverandor av lgsningen omtrent samtidig, evt. at dette er en enkelt leverander eller en
totalleverander med underleverandgrer.

Det betinger ogsa at man ikke har en helt detaljert spesifikasjon (kanskje med unntak av krav
til integrasjoner) ved oppstart av arbeidet, noe som kan veare utfordrende i anbudseyemed,
siden det er vanskeligere & estimere den totale kostnaden for lgsningen. Men alle
leverandgrer leverer uansett estimater, der man ma re-estimere underveis for a ta hensyn til
evt. gnsker om ny funksjonalitet, ting som ikke er spesifisert pa tilbudstidspunktet, eller
andre hendelser underveis i utviklingslgpet. Og s ma man prioritere ut fra budsjett og mal
hva man implementerer eller ikke.

For & vurdere pris og kvalitet pa leveranderene kan man spesifisere en godt kjent (mindre)
del av lgsningen i detalj, og be om detaljert tilbud pa denne, for & kunne sammenlikne
hvordan de ulike leveranderene vil lase oppgaven, og hva de estimerer at den vil koste a lgse.
For andre deler kan man fokusere mer pa om de kan levere funksjonaliteten eller ikke, om
funksjonaliteten er inkludert i losningen eller om den ma utvikles spesielt. I tillegg ber man
om lgsning og priser for publiseringslgsning, drift, oppetid, servicenica og ulike andre
funksjonelle og ikke-funksjonelle krav. Det vil ikke gi en totalpris for lgsningen, men vil gi
sammenlikningsgrunnlag mellom ulike leveranderer, bade pa pris og kvalitet.

Nar detaljeringsfasen er over kan leveranderen gi mer ngyaktige estimater for hva det vil
koste a utvikle de ulike komponentene, og oppdragsgiveren kan gjgre prioriteringer.

Det som kan veere viktig er a sikre at valgt(e) leverander(er) har en mate & lgse oppdraget pa
som tillater at man tidlig kan begynne 4 legge inn innhold i lesningen. I mange web-
prosjekter venter man for lenge med innholdsproduksjon, og det konkrete innholdet som skal
inn i lgsningen kan gi opphav til nye krav til lasningen og kan innvirke pa detaljert
interaksjonsdesign. Derfor er det viktig 8 komme i gang sa tidlig som mulig med innholdet,
noe som er et tilleggsargument for 4 innga avtale med publiseringslgsningsleverandgren
tidlig i prosessen.
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5.4 Omlegging fra gammelt til nytt nettsted

Selv om dagens statistikk for nettsidene er litt usikker, sé ligger det her viktig informasjon

som man ma benytte for omlegging fra gammelt til nytt nettsted. Her er noen av spgrsmaélene

en ma stille:

e Hvilke URL-er er s mye brukt i dag at vi ma serge for redirect til sider med relevant
innhold i ny lgsning?

¢ Hyvilke innkommende lenker (lenker til Helgeland Kraft pa andre nettsider, f.eks. hos
samarbeidspartnere) ber hdndteres og hvordan?

e Hvilke URL-er har mye direkte trafikk (sider der brukerne skriver URL-en inn direkte i
nettleseren)? Vil disse URL-ene eksistere i ny lasning, eller skal man ha en redirect til et
egnet sted i ny lgsning?

Det er viktig at leveranderen kan levere en lgsning der man kan spesifisere hvor en gammel
URL skal rutes til i ny lgsning.

Mange av de gamle URL-ene skal ikke rutes til ekvivalente sider i ny lgsning, innholdet er
kanskje ikke der lenger, er skrevet om, lagt pa samme sider som annet innhold eller liknende
endringer. Dersom det ikke er satt opp spesifikt at man skal handtere URL-en, sa vil
brukeren komme til en sékalt 404-side, en side som forteller brukeren at man ikke har funnet
siden det ble spurt etter.

404-siden er en viktig side, sarlig like etter lansering, inntil det nye nettstedet er mer
etablert. Like etter lansering ber man folge med pa statistikken for 404-siden for a se hvilke
sider folk ikke finner. Dersom det er noen gamle sider som etterspgrres mye kan man
vurdere & redirecte til en relevant side.
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Man ber utforme 404-siden slik at brukeren far gode veier videre. Noen velger a gi tips om
hvor brukeren kan ga videre og noen legger et sgkefelt pa siden slik at brukeren kan sgke seg
videre. Det er viktig at den stil og tone som benyttes for innholdet for gvrig ogsa er til stede
pa 404-siden. Da kan man snu noe negativt (at folk ikke finner siden de er ute etter), til noe
positivt.»2 Det brukes ofte humor for & utforme 404-sidene, for i hvert fall & underholde de
besgkende siden det har blitt en bomtur. Selv om dette kan vaere morsomt, sa ber man serge
for at siden ogsé er hjelpsom, og gir et bra sluttresultat for brukerne.

6 Hvordan sikre kundeopplevelsen p&

nettsidene over tid

Helgeland Kraft er kdret som best pa kundeservice i energibransjen, og det er en viktig
egenskap ved virksomheten som ogsé nettsidene ma statte opp under. Det finnes en rekke
virkemidler man kan bruke over tid for a sikre kundeopplevelsen pa nett.

6.1 Statistikk og logging

For a sikre vedvarende god kundeopplevelse pa nettsidene dreier det seg om a teste og male,

forbedre, og sa teste og male pa nytt, over tid.

12 http: //www.smashingmagazine.com/2011/05/18/optimizing-error-pages-creating-opportunities-

out-of-mistakes/
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Med kvantitative malinger, som f.eks. webstatistikk, sa far vi mal som gar opp eller ned. Men
vi far lite informasjon om hva opp- eller nedgangen skyldes. Da ma vi vite mer. Helgeland
Kraft kan f.eks. pa sin webstatistikk se at toppene i besgket pa nettsidene ligger i
manedsskiftene (se Figur 32). Da er en god hypotese at dette er kunder som skal finne
telefonnummeret til méleravlesningstelefonen, at de skal registrere mélerstand pa
nettsidene, eller finne ut hvordan de registrerer mélerstand.

® Pageviews
12,000

April 2014 July 2014 October 2014

Figur 32 Pageviews pa helgelandskraft.no i 2014, med topper ved hvert manedsskifte

I ny losning, med mer fleksibilitet enn dagens lgsning, kunne man f.eks. plassere
maleravlesningsinformasjon veldig sentralt pa siden (forsiden) ved hvert manedsskifte, for &
gjore det lett for folk 4 finne informasjonen. Med innferingen av AMS forsvinner dette
behovet, og sannsynligvis ogsa dette besgksmensteret, m& hypotesen vare. Det kan vere et
tankekors at dette forsvinner, siden méaleravlesning faktisk drar mange kunder innom
nettsiden med jevne mellomrom, mens besgket er begrenset resten av tiden (utenom ved
spesielle hendelser). Eksemplet viser hvordan man er avhengig av tilleggsinformasjon for &
tolke statistikken.

Ulike virkemidler méles pa ulike mater, og man ma hele tiden vurdere om man benytter
riktige virkemidler for & oppna den effekten man gnsker. Under stromutfallet helgen 27-29
september ble deler av informasjonen om stregmutfallet publisert som video. Videoene ga
oppdatert informasjon om status og inneholdt intervjuer med ressurspersoner. Ser vi pa
statistikken ble siden http://www.hk-nett.no/nett/Privat/Nvheter/Stromtrobbel-forarsaket-
av-lynaktivitet/ vist ca 1000 ganger, mens de fire videoene det refereres til pa siden totalt er
vist:

e Lyn aktivitet Helgeland 27.09.2014 HK Nett (206 visninger)'s

e Lyn oppdatert 1530 den 27 09 2014 (119 visninger)+

¢ Lyn oppdatert sendag den 28.09.2014 kl1030 fra Helgeland Kraft Nett (74

visninger)'s
e Status fra HK Nett etter helgens uveer 29 09 2014 (89 visninger)©

Det betyr at en noksé stor andel av de som var innom siden ikke kikket pa informasjonen i
videoene. I et slikt tilfelle ma vi spgrre oss om video er det riktige virkemidlet, eller burde

13 https://www.voutube.com/watch?v=IxjNgEGegOI besgkt mars 2015

14 https://www.voutube.com/watch?v=GIlhx8FhFeM&feature=youtu.be besgkt mars 2015
15 https://www.youtube.com /watch?v=rho-zHj5IIM&feature=youtu.be besgkt mars 2015
16 https://www.youtube.com/watch?v=Gz5cv6 TBTb4&feature=youtu.be besgkt mars 2015
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nettsiden inneholdt denne informasjonen i skriftlig form, evt. begge deler? Det er ikke noe i
veien med & bruke video som tilleggsmedium, men dersom det er kritisk informasjon som gis
ber den ogsa gis som tekst. Dette er noe som ogsé framheves i den nye forskriften for
universell utforming (se avsnitt 5.1.3). Vi mangler dog data pa om brukerne var forngyde med
den informasjonen de faktisk fikk pa siden (f.eks. om kompensasjon).

Video er et av virkemidlene man kan bruke for 8 kommunisere med kundene, og for alle
virkemidler man benytter bor man gjore tilsvarende malinger og se kritisk pa effekten av
ulike virkemidler. Da far man etter hvert et bilde av hva som fungerer bra og ikke. Det kan
vere lurt & kunne folge opp statistikken for video i samme verktay som webstatistikken, og
med Googles Tag Manager kan man tracke bade YouTube og Vimeo?”.

I avsnitt 5.4 nevner vi 404-siden, altsa den siden som vises nar brukerne forsgker & aksessere
en side pa nettstedet som ikke eksisterer. Det er ikke bare ved omleggingen til nytt nettsted at
man jevnlig ber folge opp denne statistikken, selv om det er hgyaktuelt like etter
omleggingen. Ved a sjekke denne jevnlig kan man fange opp om det f.eks. er innhold som
mangler.

Lenker som er feil («broken links»), altsa lenker pa nettstedet som leder til sider som ikke
finnes (bade internt og eksternt) méa ogsa folges opp jevnlig. Noen publiseringslasninger har
funksjonalitet for & gjore dette, men det finnes ogsa eksterne verktoy (og gratis verktay) som
utforer oppgaven.

Sekeloggen pa nettstedet er viktig for a vite hva brukerne vil ha, og hvilke ord og begreper de
bruker for a finne det. Louis Rosenfelt gir gode rad om hva man kan bruke sgkeloggen til:!8
e Prioritere innhold
e Forbedre informasjonen i sgkeresultatet
e Unnga stammesprak — snakk brukerens sprak
e Finn ut hva ulike méalgrupper er interessert i
e Rett innhold til rett tid (f.eks. tilpasse innholdet til det folk sgker mest etter i ulike
perioder, der méleravlesning kan vere et eksempel)
e Forbedre dérlige sider (dersom en side genererer mye sgketrafikk kan det tyde pé at
innholdet ikke er bra nok, eller at det som ligger der ikke er det brukerne forventer)
e Unnga katastrofer (sorg for at soket gir bra resultat, hold det i trim)®
e Forutse fremtiden (hold gye med begreper som plutselig blir populere, kan vaere noe
som man trenger & lage nytt innhold for)

17 http://iallenkelhet.no/2014/08/12/spor-filnedlastinger-eksterne-lenker-og-youtube-i-google-

analytics/
18 http://iallenkelhet.no/2013/09/10/sokeanalyse-i-et-forgylt-notteskall /
19 http://iallenkelhet.no/2013/01/31/slik-gjor-du-nettstedsoket-ditt-bedre/
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6.2 Brukertilfredshet

En vanlig mate 4 méle kundeopplevelsen over tid pa en kjerneside er & sparre om folk fant
(eller fikk gjort) det de kom for (se eksempel i Figur 33). Ved & se pa ja-andelen med jevne
mellomrom (f.eks. hver maned eller hvert kvartal) kan man se om andelen som far gjort det
de skal gar opp eller ned. Da vet man om de endringene man gjor virker eller ikke. Dersom
man i tillegg ber om innspill om evt. mangler, som vist i figuren, sd kan man bruke dette som
utgangspunkt for & forbedre innholdet pa siden.

FANT DU DET DU
LETTE ETTER?

Nevn én ting som kunne gjort denne
siden bedre

B
Send til redaksjonen

Figur 33 Eksempel pa maling pa kjerneside

Det er forbausende mange som tar seg tid til & gi innspill om evt. mangler, og det folk skriver
her er ogsa en god kilde til informasjon om hvilke begreper folk bruker om det aktuelle
domenet. Det kan man utnytte til & skrive tekst som treffer mélgruppene enda bedre rent
sprak- og begrepsmessig.

Igjen ser vi at selve ja/nei-maélingen i seg selv bare gir et mal pa tilstanden, og forteller ikke
hva man ma gjore for a pavirke tilstanden. Kvalitative innspill fra brukerne gir derimot
mulighet for & finne ut mer om arsaker til evt. endringer i tilstanden slik at man kan forbedre.

Ja/Nei-malinger kan veere en del av det man méler med f.eks. Google Analytics, som da gir
mulighet til 4 integrere det i dashboards med ngkkeltall for nettsiden.2°

I tillegg til mélinger direkte pa kjernesider, som vist i Figur 33, sa har Helgeland Kraft
kundetilfredshetsmalinger der tilfredsheten med nettsidene (og andre digitale kanaler) bar
inngd i spersmalsbatteriet.

20 http://iallenkelhet.no/2014/05/05/fant-du-det-du-lette-etter-google-analytics/
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Kundeservice logger i dag i mindre grad detaljer i kontakten med kundene pa telefon, selv om
man vet antall henvendelser. Det er planer om a logge dette noe mer detaljert, og det vil
kunne vere en god kilde for & prioritere innhold ogsa pa nettsidene. Kundeservice i seg selv
er en sveert god kilde til informasjon om hva folk lurer p4, og hvilket innhold som kan veere
aktuelt 4 tilby ogsa i digitale kanaler.

6.3 A/B-testing

Med A/B-testing2! kan man teste ulike versjoner og se hvilken som gir best resultat. Dette er
spesielt aktuelt for sider der man setter konverteringsmal, f.eks. at man skal fa folk til &
klikke pa en bestillingsknapp, eller fullfere en bestilling.

Noen ganger kan det vaere sma tekstendringer eller justering av plasseringen for en knapp
som skal til og som kan gi stor effekt, men man ikke pa forhand hvilken versjon som fungerer
best. Da er A/B-testing en fornuftig mate a optimalisere. A/B-testing er veldig aktuell like
etter lansering, for da begynner man & fa inn statistiske data om den nye lgsningen, og kan
starte jobben med gradvis forbedring og optimalisering. A/B-testing kan ogsé settes opp i
Google Analytics, dersom det er det verktayet man fortsetter med i ny lgsning.

6.4 Brukertesting

Brukertesting, der man far representative brukere til 4 utfere oppgaver pa nettstedet, og
identifiserer potensielle problemer og arsaker til problemene, er en viktig mate a fa
kvalitative innspill til hvordan nettstedet kan gjores bedre. Brukertester er altsa primeert et
redskap for a forbedre nettstedet, ikke for & male hvor bra det fungerer.

Brukertestene trenger ikke gjennomferes som store, formelle tester. Under utviklingen er det
bedre 4 teste ofte (og smatt) for & fa innspill fra potensielle brukere under hele prosessen, og
finne mulige problemer s tidlig som mulig. 22 23

6.5 Lage godt innhold

Det er innholdet pa nettsidene som i siste instans er avgjorende for kundeopplevelsen. For at
innholdet pa nett skal skape verdi for brukerne og Helgeland Kraft er det viktig at det er
relevant og har hgy kvalitet. Kriterier for relevans og kvalitet vil gjore det enklere & jobbe
kontinuerlig med forbedring av nettstedet. Mélene for de digitale kanalene for Helgeland
Kraft ma alltid ligge som grunnlag for det som produseres, og dersom innholdet ikke stotter
maélene skal heller ikke innholdet ut pa nett.

2t http://iallenkelhet.no/2011/05/04/detaljene-og-a-b-testing/
22 http://iallenkelhet.no/2013/01/17/smidig-brukertesting-regneark/
23 http://iallenkelhet.no/2014/01/10/geriljatesting-en-feltmanual/
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I innholdsworkshopen gjennomfert sammen med Helgeland Kraft (vedlegg 5, se oversikt
over leveranser i avsnitt 1.2) jobbet man med konkret innhold og utarbeidet kriterier for
innhold pa nettstedet, bdde med hensyn til relevans og kvalitet. I workshopen ble det ogsa
utformet en kort stil og tone-guide.

6.5.1 Relevansekriterier

Vi ma sette grenser for hva slags innhold og funksjonalitet som skal vaere pa
Helgelandkraft.no. Innholdskriteriene skal hjelpe de som publiserer innhold og tjenesteeiere
a avgjore hva slags innhold som hgrer hjemme pa nettstedet, og like viktig, hva som ikke skal
vere med.

Er det fa som besgker siden eller er interessert i emnet?
Star dette beskrevet andre steder pa Helgelandkraft.no?
Er innholdet utdatert?

Er det andre kanaler som egner seg bedre?

B whd =

Hyvis svaret er «ja» pa ett eller flere av disse spersmalene skal vi ikke bruke tid og krefter pa
innholdet. Innholdet bar vurderes slettet eller overfort til andre egnede kanaler.

Kriteriene skal hjelpe oss & vurdere om nettsidene er riktig kanal for budskapet vi gnsker a
formidle og hvordan vi skal utforme innhold og struktur. Hvis et budskap ikke meoter
kriteriene betyr ikke dette at budskapet er uviktig, men at vi bgr vurdere andre kanaler.

6.5.2 Kvalitetskriterier

For & gke bevisstheten om hvordan vi jobber med innholdet pa nettsiden er det viktig at vi
har klare kriterier for hva som er kvalitet. Alt innhold skal ha hgy kvalitet fra brukernes
stasted. Kriteriene for hva som er kvalitet sikrer at vi har en enhetlig skrivestil og et utrykk
som stemmer med brukeroppgaver og mal for helgelandkraft.no. Samtidig gir det en felles
ramme og retning for innholdet.

1. Svarer innholdet pa det brukeren spgr om?
Det er brukeren som i hovedsak styrer om innholdet er relevant. Det som er viktigst for
brukeren skal alltid prioriteres forst.

2. Star det viktigste forst?
Brukeren skal raskt finne det han leter etter. Derfor skal den viktigste informasjonen ligge
gverst i teksten. Vi skriver derfor tekstene vare etter prinsippet om synkende viktighet.
Tekstene skal kunne kuttes bakfra uten at dette har noen betydning for budskapet og
veiene videre.

3. Erinnholdet forstaelig og lettlest?
Brukeren leser sjelden teksten linje for linje, men skumleser innholdet etter svar. Uklare
overskrifter, lange setninger, lange avsnitt og vanskelige ord gjor innholdet uforstéelig og
tungt a lese.

4. Finner brukerne innholdet via sine sgkeord?
Faguttrykk, stammesprak og juridisk sprak gjor teksten vanskeligere 4 lese. Vi unngar a
bruke faguttrykk, stammesprak og juridisk sprak. Hvis vi ma bruke faguttrykk eller
forkortelser, gir vi en enkel forklaring forste gang i teksten.
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5. Er det tydelig hva brukeren skal gjore?
Videre handlinger og konsekvenser for brukeren mé komme klart frem. Det kan vaere en
knapp, et telefonnummer, lenker eller en forklaring som forteller hva du skal gjore. Eller
det ma vere tydelig at brukeren har fatt svar pa oppgaven og at nettstedet kan forlates
uten uavklarte sparsmal eller forventninger. Det ma komme tydelig frem hva brukeren
skal gjore, dersom ikke svaret ligger i selve innholdet.

6.5.3 Stil og tone
Hvordan kommuniserer vi pa nettstedet? Stil og tone i spraket er "stemmen" vi bruker nar vi
skriver. Husk at det ogsa sitter et menneske pa andre siden av skjermen.

En god stil og tone

e setter kundene forst

e gjenspeiler Helgeland Krafts kultur

e tar utgangspunkt i verdiene til Helgeland Kraft
o ofrer ikke tydelighet foran personlighet

e utvikler seg over tid

Stil Skriv slik Ikke skriv slik
Stolt, men ikke | Vi star pa for at du skal ha Det er viktig for oss a sikre en god
arrogant strom uansett veer og vind! leveringskvalitet pa

stremforsyningen, og ha tilstrekkelig
beredskap ved eventuelle

stremavbrudd.
Tydelig, men Vére linjer pa Helgeland er 3,5 | Nettdivisjonen transporterer kraft i et
ikke kjedelig og | gang Norges lengde. nett med en utstrekning pa ca. 7100
belaerende km, som dekker et omrade fra

grensen mot Nord-Trendelag til
Saltfjellet (omradekonsesjonen
dekker et areal pa 16000 km2) og
med levert energi i eget nett pa 6 Twh
till 42.000 anlegg pa Helgeland.

Menneskelig, Trenger du en utsettelse pa Alle som kun har siste faktura ubetalt

men ikke for siste faktura? Ta kontakt med | kan fa betalingsutsettelse eller

folsom oss sa fort som mulig sa regningen oppdelt. Ta kontakt med
hjelper vi deg. oss i god tid fer fristen pa fakturaen.

Tabell 3 Enkel stil-og-tone guide

6.5.4 Hvordan organisere innholdsarbeidet

A lage godt innhold for nett er tidkrevende, og innholdet ma skape verdi ut fra malene for
nettsiden. For & oppna dette er det viktig med en god plan for & produsere og ikke minst
forvalte innholdet. Dette er spesielt viktig ndr man har begrensede ressurser til radighet for
innholdsarbeidet.
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Planlegging, parskriving og skrivestuer:

Vi ber alltid ha klare formeninger om hvem vi gnsker & na, hva som er vare mal, hva som
er brukernes oppgaver, hva slags innhold som skal til for & lase brukeroppgavene og hva
slags ngkkelord brukerne tenker pa. Bjorn Bergslien i Netlife Research gir i sin artikkel i
UX Booth24 gode og praktiske rdd om hva man skal tenke pa for man gar i gang med &
skrive, og Ida Aalen beskriver noen av de samme teknikkene i sin artikkel pa A List
Apart.25

To hoder tenker bedre enn ett. Nar innhold skal produseres eller revideres ber vi sitte
sammen to og to og skrive innhold, sékalt parskriving.2¢ Den ene skriver og den andre
kommenterer og gir innspill. P4 denne méaten kvalitetsikrer vi bade sprak og budskap.
Gjer gjerne enkle mikrotester av tekstene (teknikk utviklet av Laura Arlov27).

Under utviklingen av innholdet bgr det arrangeres hyppige skrivestuer hvor det er hoy
fokus pa mal og malgrupper nar innholdet utformes.

Faste mogter om innhold:

Faste mater 2-4 ganger i méneden hvor innholdet diskuteres, om det mgter kriteriene og
ikke minst der man fjerner innhold som er utdatert eller ikke lengre skaper verdi.

7 Kildematerialer fra Helgeland Kraft

Gjennom prosjektet har vi brukt ulike kildedokumenter vi har fatt fra Helgeland Kraft. For a
aksessere dokumentene direkte fra URL i Basecamp ma du ha brukernavn og passord for
prosjektets Basecamp-side.

Nr Filnavn Innhold URL i Basecamp

Strategisk plan Strategiske plan for https://asset1.basecamp.co
2014 HK Nett.docx | nettdivisjonen til Helgeland | m/1723303/projects/67565

Kraft. Inneholder visjon og | 84/attachments/106463289
/Strategisk%20plan%20201

forretningsidé. 4%20HK%20Nett.d |ocx
Kundehandtering | Om HK Nett. Krav fra https://asset1.basecamp.co
og Noytralitet HK | myndigheter om at de mé m/1723303/projects/67565
NETT 21 05 veare noytrale. At det mé 84/attachments/106463164
2014.ppt veare tydelig at det er HK /Kundeh%C39%Asndtering%

N K ) 1 2002%20N%C3%B8vytralitet
ett som kommuniserer (til | o, 571000 NETT%2021%2

24 http://www.uxbooth.com/articles/the-step-before-writing/

25 http://alistapart.com/article/the-core-model-designing-inside-out-for-better-results
26 http://www.uxbooth.com/articles/write-better-content-by-working-in-pairs/

27 http://slideplayer.no/slide/2011573/
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http://slideplayer.no/slide/2011573/

forskjell fra HK Strem og
HK Kraft).

005%202014.ppt

3 strategisk plan Strategi for 2014 for https://asseti.basecamp.co
vannkraft.pdf divisjon vannkraft. Tar for |m/1723303/projects/67565
seg mal og KPIer. 84/attachments/106462983
/strategisk%20plan%20van
nkraft.pdf
4 14-517 KPIer for Helgeland Krafts | https://asseti.basecamp.co
VedleggA_ Aktuelle | produksjon, vedlikehold og | m/1723303/projects/67565
KPIer.pdf HMS. 2/_ attachments/106462941
1 -
257000_1_1.pdf 517%20VedleggA Aktuelle
KPIer.pdf%20257000 1 1.
pdf
5 Masteroppgave%2 | Oppgaven gjor en kritisk https://asset1.basecamp.co
C En Kritisk analyse og evaluering av m/1723303/projects/67565
analyse og kraftbransjens %1/[/ atttachments/o/lmcuz/&;%g%
. . asteroppgave%2C%20En
evaluerlng.av merkevareb}l gglrig' 08 %20Kritisk%20analyse%20
kraftbransjens . markedsfering pa internett 0g%20evaluering%20av%2
merkevarebygging | med Helgeland Kraft som okraftbransiens%20merkev
og markedsfering | case. arebygging%200g%20mark
pa internett.docx edsf%C3%B8ring%20p%C3
%A5%20internett.docx
6 motereferat Enkel start pd kravspekk til | https://asset1i.basecamp.co
16.5_d0c nytt nettsted. m/1723303/projects/67565
84/attachments/104001406
/motereferat%2016.5.doc
7 Magtereferat Enkel start pd kravspekk til | https://asset1i.basecamp.co
280814.doc nytt nettsted, oppdatert. m/1723303/projects/67565
84/attachments/109053639
/M%C3%B8tereferat%2028
0814.doc
8 Omdemme Maélt pa en helt annen mate | https://asseti.basecamp.co
2014.pdf enn versjonen fra 2012. m/1723303/projects/67565
Andre segmenterering etc. | 84/attachments/104001051
/Omd%C3%B8mme%20201
4.pdf
9 kundetilfredshet https://asset1.basecamp.co
2012.pdf m/1723303/projects/67565
84/attachments/104000513
/kundetilfredshet%202012.
pdf
10 Masteroppgave https://asset1.basecamp.co
HOVEDDOKUME m/1723303/projects/67565
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