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Klarhed slar
kompleksitet.
Hver gang

Nar det handler om e-mails, der skaber klik og konverteringer, er mere sjaeldent bedre. Det afggrende er ikke, hvor

avanceret designet er, men hvor tydeligt budskabet er.

Et effektivt e-maildesign tager udgangspunkt i tre ting:

v Hvad er malet med e-mailen?

vV Hvordan understgtter den virksomhedens forretning?
vV Og hvad er relevant for modtageren?

Nar de tre elementer spiller sammen, bliver det lettere at skabe e-mails, der leder mod én tydelig handling.

Derfor bgr du altid starte med at spgrge dig selv:

Hvad er den ene handling, modtageren skal foretage?

Derefter kan du fjerne alt det indhold og de designelementer, der ikke understgtter netop den handling.

Til sidst kan du lade data afggre, om det lykkedes.

Klikraten er en god indikator for, om e-mailens struktur og visuelle hierarki gjorde det nemt for modtageren at

handle efter hensigten.
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Syv omrader, der
flytter din klikrate
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1. Gor det tydeligt, hvad
modtageren skal gore

Selv det bedste budskab mister sin effekt, hvis modtageren er i tvivl om, hvad naeste skridt er.

Hold CTA’en simpel

O1 En handling, ét sprogligt greb.
Ggr det klart, hvad der sker ved klik - uden at komplicere det.

Placér det vietigste over folden

02 Budskab og CTA skal veere synlige, fogr modtageren scroller. Det, der ligger under folden, er stgtte.

Veer opmaerksom pa at for store billeder oftest kan stjaele alt pladsen over folden, hvis de placeres gverst.

Overvej en low-commitment CTA

03 Et mindre forpligtende farste skridt er nemmere at klikke pa.

Der er altsa forskel pa “Se udvalget” og “Kab nu”.
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2. Vaele et layout, der
leder mod klik

Et godt layout skaber et naturligt flow, hvor gjet fagres fra overskrift og budskab videre til call-to-
action.

Her er tre muligheder:

1. Enkelt-kolonne
- Nar du har ét budskab og én handling, er et enkelt-kolonne layout ofte det

steerkeste valg. Indholdet praesenteres i én lige linje, hvor modtageren naturligt

beveeger sig fra overskrift og billede til tekst og call-to-action. Det skaber ro,

minimerer forstyrrelser og fungerer samtidig godt pa bade desktop og mobil.

2. /1¢-7a¢

Har du flere produkter, budskaber eller pointer, kan et zig-zag layout skabe

variation uden at miste overblikket. Ved at skifte mellem billede og tekst fra sektion

til sektion holdes leeserens opmaerksomhed, mens blikket guides ned gennem e-

mailen. Hver sektion bagr understgtte det overordnede budskab og afsluttes med

sin egen tydelige call-to-action.

3. Den omvendte pyramide

Den omvendte pyramide er designet til at samle al opmaerksomhed om én handling.
Layoutet starter bredt med et billede eller en markant overskrift, som fanger
interessen. Herefter indsnaevres indholdet gradvist med en kort forklaring, indtil
modtagerens blik ender pa en tydelig call-to-action. Det gar layoutet saerligt

velegnet til kampagner, hvor ét tilbud eller én handling er i fokus.
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1. Enkelt-kolonne

Et enkelt-kolonne layout guider modtageren gennem e-mailen i én fast raekkefalge. Alt indhold ligger

pa én lodret akse, sa blikket naturligt beveeger sig fra billede og overskrift til tekst og call-to-action,

uden forstyrrelser undervejs.

Det gar layoutet enkelt, overskueligt og effektivt, seerligt nar du har ét klart budskab og én handling,

du gerne vil have modtageren til at udfare.

Samtidig fungerer det godt pa bade desktop og mobil, hvor indholdet vises, som det er taenkt.

Nar du kun har én sektion, far billedet en stor rolle. Vaelg

derfor et motiv med god luft, sa overskriften enten kan
placeres oven pa billedet eller lige under det uden at ga pa - -

kompromis med laesbarheden.

Brug det til

Et tilbud, én produktlancering eller én vigtig nyhed, hvor hele

e-mailen har ét klart formal.

Vaeer opmaerksom pa
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2. 712-7a2

Et zig-zag layout skaber en naturlig rytme i e-mailen ved at
lade billede og tekst skifte placering fra sektion til sektion.
Det holder modtagerens opmeaerksomhed og guider blikket
videre ned gennem e-mailen samtidig med, at indholdet

opleves varieret og let at afkode.

Hver sektion praesenterer et selvstaendigt budskab med sin
egen call-to-action, men alle sektioner bgr understgtte det

samme overordnede formal. Pa den made kan du

praesentere flere produkter, kategorier eller budskaber

uden at miste den rade trad.

Brug det til -

Bestsellere, produktkategorier, kundeanmeldelser eller andre

tilfeelde, hvor du vil fremhaeve flere elementer under det

samme overordnede budskab.

Vaer opmarksom pa

Hold antallet af sektioner nede. Har e-mailen mere end tre til
fire sektioner, kan den hurtigt fales som et katalog frem for
en fokuseret kampagne. Spgrg dig selv, om hver sektion

bidrager til hovedbudskabet. Hvis ikke, sa skeer den fra.
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3. Den omvendte pyramide

Den omvendte pyramide er et layout, der er designet til at lede al opmaerksomhed mod én handling.
Indholdet bliver gradvist smallere, efterhanden som modtageren bevaeger sig ned gennem e-mailen.
Rejsen starter med et staerkt visuelt element, fortsaetter med en tydelig overskrift og en kort forklaring

og ender ved en markant call-to-action.

Det skaber et naturligt fokus, hvor hvert element bygger videre pa det forrige og hjeelper modtageren

frem mod det gnskede klik.

Brug det til

Kampagner med ét klart tilbud, én produktlancering eller én

handling, hvor malet er at fa modtageren til at klikke videre.

Vaeer opmaerksom pa

For at opna effekten skal layoutet faktisk indsnaevres. Hvis

alle tekstblokke har samme bredde, forsvinder den visuelle

styring af blikket. Lad derfor indholdet fylde mindre for hvert

trin, sa call-to-actionen bliver det naturlige fokuspunkt.
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3. Design med mobilen
forst

Starstedelen af e-mails bliver abnet pa en mobil. Derfor bagr du designe med den lille skeerm som
udgangspunkt og ikke som en eftertanke.
Et mobilvenligt design gar det nemt at laese indholdet, forsta budskabet og klikke pa call-to-actionen

uanset, hvor modtageren abner e-mailen. Det handler om at fjerne friktion og sikre, at oplevelsen er

lige sa god pa mobilen som pa desktop.

Brug et enkelt-kolonne layout

Et enkelt-kolonne layout tilpasser sig naturligt mobilskaermen, sa
indholdet vises i den raekkefalge, du har planlagt. Har du brug for

sektioner med to kolonner, skal de opsaettes, sa de stables korrekt pa

mobilen, og du bgr altid teste visningen, inden e-mailen sendes.

Tilpas emnelinje og preview-tekst

Pa mobilen er pladsen begraenset, og bade emnelinje og preview-tekst
bliver ofte afkortet. Sarg derfor for, at de vigtigste ord star farst, sa

modtageren hurtigt forstar, hvad e-mailen handler om.

Justér storrelser og luft

En kolonne, der ‘stacker’

Tekst, knapper og billeder skal veere lette at laese og nemme at interagere
med pa en lille skaerm. Veer opmeaerksom pa skriftstarrelser, margener og

afstande mellem elementerne, sa e-mailen fremstar overskuelig og
indbydende.

Test altid,

for du sender!
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4. Brug bevaegelse med et
formal

Indbakken er fyldt med e-mails, der keemper om modtagerens opmeaerksomhed. Derfor kan bevaegelse

veere et effektivt virkemiddel, nar den bruges bevidst.

En animeret GIF eller et andet bevaegeligt element kan hjeelpe med at stoppe blikket, fremhave et

vigtigt budskab eller skabe fokus pa din call-to-action. Men bevaegelse bgr altid understgtte budskabet

- ikke stjeele opmaerksomheden fra det.

O1

02

O3

Fang gjet

Placér bevaegelse tidligt i e-mailen, hvor den kan fange modtagerens opmeerksomhed og skabe interesse,

inden blikket bevaeger sig videre. Det kan vaere en diskret animation, der understatter dit vigtigste
budskab.

Skab urgency

Bevaegelse kan ogsa bruges til at understgtte tidsbegreensede kampagner eller tilbud. En animeret markgar
med eksempelvis ‘Kun i dag’ eller ‘Tilbud slutter snart’ kan vaere med til at ggre budskabet mere synligt og

skabe en oplevelse af aktualitet.

Var bevidst om effekten

Bevaegelse er et vaerktgj - ikke pynt. Hvis animationen ikke hjeelper modtageren med at forsta budskabet
eller udfgre den gnskede handling, ggr den sandsynligvis mere skade end gavn. Brug derfor kun

bevaegelse, nar den har et klart formal.
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5. Skab den rette balance
mellem billeder og tekst

Et steerkt e-maildesign handler ikke kun om flotte billeder eller skarpe tekster. Det handler om

samspillet mellem de to.

Billeder skaber den fgrste oplevelse og veekker interesse, mens teksten forklarer budskabet og guider

modtageren videre mod den gnskede handling. Hvis der bliver for meget af det ene, risikerer du bade

at ggre e-mailen sveerere at afkode og pavirke dens performance.

O1

02

O3

Lad billederne skabe stemningen

Et godt billede fanger opmaerksomheden og understgtter budskabet. Det kan veere med til at skabe den
rette stemning, fremhaeve et produkt eller ggre indholdet mere indbydende. Iseer ved visuelle produkter

spiller billeder en vigtig rolle.

[.ad teksten baere budskabet

Teksten skal fortaelle modtageren, hvorfor e-mailen er relevant, og hvad naeste skridt er.
Samtidig er teksten afggrende, hvis billeder ikke bliver indleest (det har nogle manuelt valgt fra), da

budskabet stadig skal kunne forstas.

Gor e-mailen let at skimme

Skab en god balance mellem billeder og tekst, sa indholdet er nemt at orientere sig i. Undga e-mails, der
udelukkende bestar af billeder, og gar budskaber lette at fa gje pa med korte afsnit, punktopstillinger eller

nummererede lister. Overvej ogsa, om en diskret GIF eller anden bevaegelse kan understatte budskabet.
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6. Skab et tydeligt visuelt
hierarki

De faerreste leeser en e-mail fra start til slut. De fleste skimmer indholdet og leder efter det, der er

relevant for dem. Derfor skal designet hjeelpe gjet med hurtigt at finde det vigtigste.

Et tydeligt visuelt hierarki gar det klart, hvad modtageren skal se farst, hvad der uddyber budskabet,

og hvor handlingen skal ske. Jo mindre modtageren skal taeenke over strukturen, desto lettere er det at

handle.

O1

02

O3

04

Skriv korte og praecise emnelinjer og preview-tekster

Emnelinjen og preview-teksten er det farste, modtageren mgder i indbakken. Hold dem korte og praecise,

sa de vigtigste ord kommer farst og budskabet ikke bliver afkortet, seerligt pa mobilen.

Brug kontrastfarver til at fremhaeve det vigtigste

Farver er et effektivt veerktgj til at skabe struktur og styre opmaerksomheden. Brug kontraster til at

adskille sektioner og fremhave de elementer, der skal fange gjet farst, fx overskrifter og call-to-actions.

Laeg aldrig vigtig information udelukkende i billeder

Billeder bliver ikke altid indlaest, og derfor bar de aldrig veere den eneste baerer af dit budskab. Sgrg for, at

vigtig information ogsa fremgar som tekst, sa modtageren kan forsta e-mailen uanset, hvordan den vises.

Brug store overskrifter til at opdele indholdet

Tydelige overskrifter ggr e-mailen lettere at skimme og hjeelper modtageren med hurtigt at forsta

strukturen. Samtidig skaber de naturlige pauser i indholdet og ggr det nemmere at finde budskaber.
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7. Skab en genkendelig
oplevelse pa tvaers af alle
e-mails

En kampagne, et nyhedsbrev, en produktlancering og en transaktionsmail har forskellige formal.
Alligevel bgr de fagles som om, de kommer fra den samme afsender.

Et konsekvent visuelt udtryk styrker genkendeligheden og skaber tillid hos modtageren. Nar farver,
typografi og design gar igen, bliver det lettere at genkende dit brand - uanset hvilken type e-mail der

lander i indbakken.

Hold jer til jeres designguidelines
Ol

Brug den samme farvepalet, de samme fonte og de samme grafiske elementer pa tvaers af alle e-mails. Et

ensartet udtryk ggr kommunikationen mere professionel og styrker brandets identitet.

[L.ad e-mails spille sammen med resten al brandet

02 E-mails bar opleves som en naturlig forlaengelse af virksomhedens website, sociale medier og agvrige
kommunikation. Nar det visuelle sprog er konsekvent pa tveers af kanaler, skaber det en

sammenhangende oplevelse for modtageren.

Brug faste skabeloner

03 Standardiserede skabeloner gagr det hurtigere at producere nye e-mails og sikrer samtidig et ensartet

resultat. Det giver bade en mere effektiv arbejdsproces og en mere genkendelig oplevelse for modtageren.
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Hvor stort et
vaekstpotentiale
er der gemt 1
dine e-mails?

Vi gennemgar dine seneste kampagner, finder de steder, hvor

det halter og laver en plan for skabeloner, hierarki og CTA'er.
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Her vokser digital forretning.
Vi gleeder os til at fa din forretning til at gro.
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