PARALLELL PUBLICERING

Spelregler i natverkssamhallet

Genom stindiga mikrorevolutioner har vardagen for informatorer, mark-
nadsforare och journalister forindrats gang efter annan de senaste tjugo
dren. Datoriseringen for tjugo ar sedan betydde visserligen mycket, men
det dr 4nda ingenting mot vad de senaste arens tekniska forindringar
haller pa att leda till. Dar Desktop Publishing effektiviserade, snabbade upp
och férenklade produktionen av information staller Internet i stallet krav pa
helt nya satt att tanka. Bide mal och mdjligheter dndras radikalt for flera
yrkeskategorier. I stillet for att arbeta snabbare méste vi nu arbeta smart-
are — kraven pa personer som arbetar med kommunikation har med andra
ord vuxit.

Deadlinemytens styrka

En av de missuppfattningar som hindrar minga att arbeta effektivt med

elektroniska medier ir tron att man moderniserat verksamheten enbart

genom att gora om broschyrmaterial till webbsidor. Den spridda miss-
uppfattningen trotsar det faktum att alla duktiga informatorer, journa-
lister och marknadsforare egentligen vet vilken stor betydelse det barande
mediet har for hur budskapet uppfattas. Forklaringen kan vara att det
samtidigt finns en dnnu starkare kraft: mytbildningen runt deadlinens
betydelse.

* Varje kommunikator dr kulturellt vildresserad i att respektera en dead-
line. Det ir dit man ska, inte lingre. Efter deadlinen slipper man sitt
skotebarn och gér vidare — kanske med en fordjupning av samma berit-
telse, men i princip en ny historia. Denna primaldrift hos journalister,
informatorer och marknadsforare fir dven insiktsfulla och skickliga
yrkesminniskor att gora enkla och grundliggande misstag nir de kon-
fronteras med nya tekniska och kommunikativa forutsittningar.

® Det ir forledande enkelt att tro att elektronisk publicering bara handlar
om att fora over ett resultat till en bildskirm i samband med deadline.

I sjdlva verket maste man ta lira sig anpassa processer och arbetsme-
toder efter helt nya forutsittningar och krav.

Ett konkret exempel

Lat oss ta ett konkret exempel — en storre marknadskampanj som syftar
till att Sppna en ny marknad och utbilda potentiella méilgrupper i ett nytt
koncept. Budskapet idr utbildningsorienterat. Malgruppen ska lira sig
ndgonting.

Marknadsavdelningen tar fram budskap, tryckoriginal och offerter for
en global annonskampanj i magasin som den intresserade mélgruppen
liser. Problemet med annonserna dr att utrymmet ar litet. Man fir inte
direkt plats med ndgon utforligare kurslitteratur pd en sida. For att 16sa
problemet skapas samtidigt en kampanjwebbplats som ska innehalla for-
djupningsmaterialet.

Kort sagt ska malgruppen se annonserna, bli intresserade av budskapet

och i bista fall ocksi ta sig till utbildningswebbplatsen for att forkovra sig.

De senaste arens tekniska fram-
steg har gjort arbetet svarare for
informatdrer, marknadsforare och
journalister.Vi som en gang arbe-
tade mot en tydlig deadline far
numera finna oss i att aldrig
kunna slappa en text eller ett bud-
skap. Ingenting tillats nagonsin
att bli fardigt, och det ar teknikens
fel och fortjanst.

AV JONAS HANSSON
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Att publicera nagonting for elektroniska medier

Annonsernas syfte ir alltsd sprida lite ljus och att vara inkastare till webb-
platsen. Tanken ir enkel och skulle kunna fungera, men nu kommer t6rsta
problemet. Alla processer pa bolaget i fraga ar byggda for trycksaksproduk-
tion. Samtliga resurser dgnar sin tid 4t att ta fram annonser for de olika
sprakomriden som ska angripas. Adressen till den planerade webbplatsen
dr vil gomd i ett gratt textblock i tryckoriginalet och ingen med webb-
kunskap fir granska annonsen. Nir alla annonsoriginal och sprikversioner
ir firdiga ska webben f3 sitt, resonerar marknadsginget. Problemet ir att
tiden inte ricker till och att tillgingliga materialet r helt fel for webben.
Webborganisationen fir inget material att arbeta med och ingen tid pa
sig; det finns for lite information, fel sorts bilder med fel firgskalor och
ingenting som ger webben ndgonting annat 4n vad som redan sagts i
annonsen.

I det hir skedet ser alla i projektet bristerna med webben. Problemet ir
att annonserna ir bokade och deadlinen &r list. Man tvingas lansera med
ett webbmaterial som inte lever upp till férvintningar och behov. Plotsligt
gor det ingenting att webbadressen ér vil dold 1 annonsen. Om ingen
hittar till webbplatsen kan ingen heller drabbas av att den ir bristfillig,
och vips dr grundtanken med kampanjen borta. Kvar finns globala
annonser med ett halvt budskap som endast mycket intelligenta och kun-
niga ldsare kan ta till sig fullt ut.

Anledningen: processerna pa foretaget ar helt byggda for att ta fram tryck-
saker mot en deadline. Det gor att man borjar 16sa problemen baklinges,
och ging efter annan missar mojligheterna med flera kanaler till kunden.

Gamla processer lever alltfor linge

En av de viktigaste och mest sjilvklara skillnaderna mellan trycksaker och
elektroniska medier (i praktiken bildskidrmar) ir just deadlinens betydelse.
For trycksaken innebir deadlinen slutet pa en process — nir annonsen eller
tidningen vil dr publicerad fir man leva med resultatet. Bildskidrmen visar
4 andra sidan bara informationen som den ter sig vid ett givet 6gonblick.
Att publicera nigonting for elektroniska medier innebir med andra ord
starten pd ett omfattande vidare arbete.

I och med att minga fortfarande betraktar en deadline for elektronisk
publicering som slutet p4 ett lingt arbete hamnar de litt i svirigheter med
att effektivt fi ut sitt budskap. Problemen grundliggs och orsakas ofta
just av att information tas fram pa fel sitt.

Om ett foretag exempelvis vill producera marknadsinformation som ska
anvandas bade i tryck och for en webbplats kan det inte arbeta alltfér sekventi-
ellt (med bara ena versionen for att direfter ta itu med nista version).
Idag ir det emellertid just s& minga foretag och kommunikatorer arbetar;
processerna ir byggda for broschyrer, annonser och bruksanvisningar som
man har lang erfarenhet av att ta fram.

Samtidigt har Internet och webben under de senaste aren blivit allt vik-
tigare som kanaler till olika slags mélgrupper. Trots detta hamnar de sist i
kedjan, som ett nytt steg i trycksaksproduktionen: efter deadline bygger
nigon om broschyrsidor till webbsidor.
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innebar starten pa ett omfattande vidare arbete.

Som alla egentligen forstir 4r detta lingt ifrdn att anpassa befintliga pro-
cesser till nya behov och forutsittningar.

Processer for en ny tid

Den viktigaste forindringen ligger i att sluta arbeta sekventiellt och i stéllet

blanda in alla relevanta bestandsdelar sa tidigt som méjligt (arbeta parallellt

eller dnnu hellre iterativt). Ska man arbeta med en kampanj som nér ut

bdde via annonser och en webbplats fir man producera allt material samti-

digt, och steg for steg raffinera helheten — bide webblosning och tryck-

original. Tro mig — det liter mycket enklare dn det 4r. Malsattningen &r fa

kampanjens alla bestandsdelar att samverka och stotta varandra, si att man

nir malgrupperna dir de befinner sig och med ett budskap som passar

dem i deras aktuella situation. Detta kan man bl.a. gbra genom att:

¢ anvdanda samma textmassiga och grafiska grundmaterial men anpassat for
de olika medierna och malgrupperna. Arbetar man med en extern byra
madste man sikra ritten att anvinda bildmaterial m.m. dven for elektro-
nisk publicering (via webb, cd-rom e.d.) s att det inte blir problem
med rittigheter eller rena teknikaliteter som filformat (sd att en webb-
l6sning maste baseras pa bilder som klipps frin ett pdf-dokument, vilket
inte dr alltfor ovanligt...)

¢ hanvisa fran trycksaker till webbplats for att 6ka méngden besdkare pa

webbplatsen. Genom att anvinda unika webbadresser i utvalda annonser

kan man med enkla medel spara trafiken och underlitta analysen av en
kampanjen.

¢ |3ta mediernas respektive styrkor paverka kampanjens utformning sa att
man inte stoper allt material i samma form oavsett medium. P3 webb-

platsen kan man t.ex. ligga ut frageformulir och be lisarna kommentera

budskapet, for att pd det visat fi ett hum om kampanjens effektivitet.

® grovt analysera vilka delar av malgruppen som nas via olika kanaler — och
lata dven detta paverka hur texter, bilder och interaktiva element
utformas. Det skadar sillan att ifrigasitta de kanaler man brukar
anvinda; vet man att en malgrupp ir mer tillginglig via vissa kanaler ska
man utnyttja det. Resultatet kanske blir att man struntar i en webblos-
ning och i stillet skickar ut utbildningsmaterial via cd-rom.

¢ alla inblandade far granska det material som tas fram i andra delar av projekten.

Korsvis granskning ir ett enkelt sitt att minska banala fel som att fel
webbadress anvinds i annonser eller att budskapet inte riktigt hinger ihop
(i annonsen utlovas saker som inte webbplatsen direfter lever upp till).

¢ |6pande d@ndra och anpassa information i medier dér detta &r mojligt.

e definiera matbara mal med budskapet samt samla in information som ger
en bild av kampanjen och gir att analysera.

* vara lagom langrandig. Att skriva for Internet dr en disciplin i sig, pa
samma sitt som bdde romaner och nyhetsartiklar skiljer sig dt i friga om
stil, disposition och omfing. Information fér webben maste vara direkt,
kirnfull och anpassad for en distrd och nirmast patologiskt informa-
tionszappande lisekrets med minimalt incitament att stanna kvar och ta

—eVisst malar jag en nidbild, men genom att 6ver-
driva hoppas jag atminstone vara tydlig. Dess-
varre dr inte karikatyren sarskilt overdriven. Faktum
ar att beteendemonster pa webben skiljer sig at
beroende pa var i varlden vi befinner oss och bero-
ende pa malgruppens kon. | USA har man lange
haft majlighet att betala enhetspris for obegransad
tillgéng till Internet, vilket har skapat ett visst bete-
ende: amerikaner har hittills varit mer benagna att
surfa planlost och zappa mellan olika webbplatser.
| Europa ar beteendet tvdrtom styrt av att vi haft
héga minuttaxor som gjort att vi precisionssurfar.
Vivet vad vi ar ute efter (nyheter, bankdrenden
etc), séker upp informationen och avviker mindre
fran vara mal. I takt med att bredbandsuppkopp-
lingarna och fastprisabonnemangen kommer till
Europa kan vi med andra ord méjligen vénta oss
nya beteenden i Europa. Demografisk informa-
tion och grundléaggande beteendeinformation

finns bl.a. har: http://cyberatlas.internet.com/

till sig ett budskap.
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Fl6desschema for kampanj i
tryck och pa webb.

A4

Definiera webbens

utformning och roll
grovt.

\ 4
Ta fram nyckelord for
budskapet och
grundlaggande
textmaterial.

Tid
Anpassa Anpassa
informationen |g— Granska —p»| informationen
for tryck for webb
Besluta om
webbadress och
eventuellt unika
funktioner for
A4 webben (tavlingar
Lagg in e.d.)
referenser till
webbadress och |«
webbens unika
erbjudande.
\4 \ v
Tryck. | Lansera
webbplats.

Utvardera,
f6lj upp,
analysera
och
forandra

Arbetsgangen for en kampanj pa webb och i tryck.

Satt mal och utvérdera

Utvirderingen ir ett viktigt verktyg nir man exempelvis
ska fornya innehallet pa en webbplats under pigdende
kampanj. Vilka mal vill man n&? Hur har utfallet varit dit-
tills? Vad vintar man sig av kunderna? Agerar de som man
onskar? Hur kan man forenkla for malgruppens individer
att ta till sig budskapet si att de forstar vad som forvintas
av dem? Finns det 6ver huvud taget en mojlighet att nd
mailgruppen via valda medier?

Syftet med utvirderingen ir att Iopande kunna forindra
den elektroniskt publicerade informationen. Detta betyder
emellertid att arbetet fortsitter efter deadline och att en
del tid och resurser lases till projektet dven efter lanse-
ringen. Det betyder ocksd en mojlighet att fortsitta forfina
budskapet och fordjupa relationen till dem man vill nd.

Rekommenderad arbetsgang

En rekommenderad arbetsging ir att borja med att grov-

planera de skirmburna medierna (t.ex. webben), sd att

man redan i borjan av trycksaksarbetet vet vad det elektro-
niska projektets mal dr och hur man bist fir trycksak och
webb att samverka.

1. Borja med att grovplanera webbprojektet. Ska det vara en
kampanjwebbplats? (Jag forutsitter hir att budskap
och malsittning med kampanjen dr nigorlunda klara).
Hur ska man attrahera besokare (ska man t.ex. anvinda
en redan kind webbadress eller ska man skapa en ny
som bara finns under kampanjen)? Hur ska man fa
besokare att gi vidare in i webbplatsen? Hur ska man fi
besokare att dterkomma till webbplatsen? Vill man ha
dterkommande besok? Hur ska man folja upp att malen
dr nddda?

2. Arbeta fram informationsmaterial och gemensamma nyckel-
ord som ska finnas i kampanjens alla delar.

3. Arbeta om budskapet for respektive medium — anpassa for
webb respektive tryck. Granska materialen med hel-
heten i fokus. Lat webbginget granska tryckoriginalen
och vice versa.

4. Fatta beslut om hur webben ska se ut, adresser till kam-
panjwebbplats, eventuellt interaktiva moment som kan
marknadsforas frin tryckta annonsen.

5. Slutfér arbetet med annonsen — ligg till webbadressen
synligt (girna utformad s att man senare kan utvir-
dera mingden besokare som kom fran de olika annon-
serna m.m. och eventuell information om nyttan med
att g4 till webbplatsen. Far man in kunden pd webb-
platsen kan man kommunicera med honom eller henne
till skillnad frin trycksaken.

6. Tryck annons och lansera webbplats.

7. Utvirdera och dndra webbplats.
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