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    Denne boken er et resultat av våre erfaringer fra over 15års arbeid med digitale kanaler. Den ville vært umulig å skrive hvis vi ikke selv hadde erfaring som webredaktører og webskribenter i store norske virksomheter. Vi vet det er tøft og vanskelig å jobbe med nett.


    Samtidig ville denne boken ikke vært mulig å skrive uten hjelp fra andre. Disse fortjener en takk for at den er blitt til:


    ◗ Hanne Hafver Rønjum, Audun Rundberg, Tone Kvenild, Stine A. Eide, Stine Bjerkestrand, Robert Herland, Ann-Kristin Hansen, Birgitte Barkenæs, Lars Erik Pedersen, Gry Rønjum, Ingrid Moen Rotvik og Vilda Breivyte som med kritisk blikk leste gjennom manus og kom med viktige tilbakemeldinger.


    ◗ Jørn Granli i Innovasjon Norge, Ellen-Kari Fredriksen og Iltaf Sahraoui i Telenor, Toril Jarål i Skattedirektoratet, Tormod Guldvog, Gerry McGovern, Bjørn Bergslien, Helsedirektoratet, Kreftforeningen, Hafslund, Posten, Avinor og Norsk Nettleksikon som delte sine kunnskaper og kom med eksempler til boken.


    ◗ Barna våre, Helena, Joakim og Aksel, fordi dere er de dere er.


    ◗ Elisabeth Kletteli og Hanne Hafver Rønjum for all praktisk og moralsk støtte.


    ◗ Hilde Berit Kristoffersen i Fagbokforlaget, som hele tiden har trodd på prosjektet og støttet oss underveis.


    ◗ Alle webredaktører, nettjournalister og nettskribenter i bedrifter, etater, organisasjoner og kommuner vi har samarbeidet med. Vi har lært vel så mye av dere som dere har av oss.


    ◗ Designere, utviklere, prosjektledere og andre trollmenn og -kvinner vi har samarbeidet med, kranglet med og lært masse av.
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    Da vi skrev førsteutgave av denne boken, under tittelen Slik lykkes du endelig med innhold på nett, slo det oss stadig at vi ikke bare skrev om nettinnhold, men om hvordan lykkes på nett i det store og hele. I denne utgaven har vi tatt konsekvensen av dette. Vi har vinklet den mindre mot digitalt innholdsarbeid og mer mot digital strategi. Samtidig har vi skrevet et par nye kapitler som kun omhandler de strategiske sidene ved nettsatsningene våre.


    Tiden har heller ikke stått stille. Ny kunnskap har kommet til. Og, ikke minst, vi som forfattere har gjennom ny erfaring i arbeidet med digitale kanaler blitt utfordret på gamle forestillinger. Vi har forsøkt å oppdatere boken med denne kunnskapen.


    Boken har fortsatt sin faglige forankring i innhold og strategi. Som i forrige utgave, har denne boken som mål å:


    ◗ lære deg teknikker for å strømlinjeforme produksjonen av innhold internt slik at du unngår tekster forfattet på sirkulasjon der alle skal være enige.


    ◗ bygge intern tyngde i webavdelingen slik at dere kan utfordre og jobbe proaktivt mot resten av organisasjonen, og ikke bare fungere som skrivesekretærer.


    ◗ vise grep og virkemidler for å prioritere riktig innhold og ikke minst skaffe deg et mandat for å sikre at noen faktisk gjennomfører disse prioriteringene.


    ◗ vise deg teknikker for å synliggjøre kvalitet og forretningsverdi, slik at du slipper å produsere meningsløse nyheter for å vise sjefen at du jobber.


    ◗ vise hvordan du skal organisere deg og få på plass rutiner for å sikre kvalitet på innholdet – ikke bare i prosjektet, men hver dag – hele året.


    I tillegg vil vi se på metoder for å utvikle og implementere en digital strategi, hvordan du bør jobbe i et webprosjekt uavhengig av fagdisiplin og hvordan du kan vurdere din digitale modenhet.


    Hvem bør lese denne boken?


    Denne boken egner seg for alle som jobber profesjonelt med nett, men kanskje spesielt for deg som også har et ledelsesansvar – enten du er webredaktør, webansvarlig, webmaster eller portalsjef. Om du jobber i offentlig eller privat sektor, spiller ingen rolle. Utfordringene er stort sett de samme. Boken er ment som en verktøykasse med teknikker og grep du kan bruke mot resten av organisasjonen hvis du ønsker å løfte nettsatsningen til et nytt nivå.


    Hva denne boken ikke handler om


    Det er skrevet flere gode bøker om nettskriving. Dette er ikke en bok om skriveteknikker, punktlister eller den omvendte pyramide. Ønsker du litteratur om nettskriving, anbefaler vi deg


    ◗ Effektiv nettskriving (Ove Dalen, 2009)


    ◗ Letting Go of the Words – Writing Web Content that Works (Janice Redish, 2007)


    I 2010 fant uttrykket «innholdsstrategi for nett» virkelig sin plass i vårt vokabular. Ja, vi kommer til å snakke om innholdsstrategi. Men ønsker du deg en grundig og helhetlig innføring i innholdsstrategi for nett, bør du også lese Content Strategy for the Web av Kristina Halvorson (2009) og Elements of content Strategy av Erin Kissane (2011).
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    Innledning


    Hvem bør lese denne boken?


    Hva denne boken ikke handler om


    1000 små forlag


    Sjokket


    Desentralisert publisering


    Webredaktøren


    Den usynlige elefanten i rommet


    Fra kanal til produkt


    Tilbake til start
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    «Information overload»
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    Å bryte ut av nettstedet og nettleseren
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    Data er best når de informerer – ikke driver beslutningene
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    Fra publisering til forvaltning
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    But here´s the deal. The moment you launch a website, you´re a publisher.


    Kristina Halvorson


    Er virksomheten din rustet for profesjonell nettkommunikasjon? Sannsynligvis ikke.


    Sjokket


    In the mid-1990s, we all woke up one morning to discover that, suddenly, we were expected to establish an online presence for our organization right now. No one asked for it. No one planned it. But almost overnight, if we wanted to build or maintain credibility as a viable, trustworthy organization, we needed a website. Period. (Halvorson, 2010:21)


    Nei, vi var ikke forberedt. Vi fikk plutselig et helt nytt produkt i porteføljen vår – et produkt vi overhodet ikke forsto oss på, og verken hadde tradisjon for eller kompetanse til å forvalte. Og med hjemmesiden (som vi likte å kalle det) ble virksomhetene våre med ett små forlagshus. Hvem skulle bestemme hva som skulle publiseres? Hvem skulle produsere det? Hvem skulle vedlikeholde informasjonen? Hvem skulle ha kontroll?


    …det ble bare verre


    Paradoksalt nok: Problemene ble bare større jo mer vår forståelse av nett som medium modnet. Det har vært gjort mange forsøk på å dele inn internetts historie i ulike perioder. De fungerer mer eller mindre godt til sine formål. Her presenterer vi enda en modell, forenklet og lett angripelig – til vårt formål.


    La oss ta en reise gjennom internetts korte historie.


    Visittkortet


    I første fase, fra 1991 til slutten av 1990-tallet, nøyde vi oss med å være til stede. En kort presentasjon av virksomheten og kontaktinformasjon var tilstrekkelig.


    [image: Figur_1]


    Figur 1 Statens forurensningstilsyn fra oktober 1996. Et digitalt visittkort på nett.


    Dette voldte oss ikke så altfor mye hodebry. Informasjonsmengden var begrenset. Oppgaven kunne enkelt løses av et kodehode fra IT-avdelingen.


    Nettavisen


    Fra slutten av 1990-tallet og inn i de første årene av et nytt årtusen begynte virksomheter, både offentlige og private, for alvor å bruke internett i kommunikasjonen med publikum. De fleste valgte å presentere seg gjennom nettsider som var til forveksling lik en avis på skjerm. Hvorfor ble det slik?


    Statistikken til TNS Gallup over de mest besøkte nettstedene for oktober 2004 viser at nettavisene hadde en meget sterk posisjon i nettlandskapet. De to mest besøkte nettstedene var dagbladet.no og vg.no. Blant de 40 mest besøkte nettstedene finner vi 14 nettaviser som springer ut av en tradisjonell avisorganisasjon. I tillegg var flere av de mest besøkte nettstedene, deriblant nummer tre og fire på Gallup-statistikken – MSN og Startsiden – også nyhetsnettsteder.


    Nettavisene, med avisorganisasjonene i ryggen, hadde altså et hegemoni på nett. Ifølge Terje Rasmussen (2006), professor i medievitenskap ved Universitetet i Oslo, fikk dette konsekvenser for hvordan andre nettsteder valgte å organisere og presentere informasjonen. Nettavisene ble trendsettere på nett. Nyheter ble bærebjelken i både næringslivets og offentlig sektors nettsteder, portaler og private hjemmesider.
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    Figur 2 Statens forurensningstilsyn sommeren 2006. Her kan vi lese nyheter. Finner vi ikke det vi er ute etter, kan vi lete under overskriften «Flere nyheter».


    Også denne fasen taklet vi rent organisatorisk. Informasjons- eller kommunikasjonsavdelingen, som hadde ansvaret for nettstedet, rekrutterte i stor skala tidligere journalister som kunne lage virksomhetens nettavis. Problemet var – som vi snart skal se – at vi laget nettsteder som ga liten verdi for virksomheten og var nokså uinteressante for brukerne.


    Selvbetjening


    Vi forsto gradvis mer av nett som medium: hvorfor det er viktig å fokusere på brukernes behov, og hvordan dette genererer verdi for virksomheten (se kapittel3 – «Fra push til pull»). Nyhetene, som etter hvert fikk sin egen diagnose – nyhetssyken – fikk stadig mindre plass.


    Nå ble det viktigere å formidle kunnskapen i virksomheten til brukerne av nettstedet. Dermed kunne de betjene seg selv. Her lå det potensial både for effektivisering av administrasjonen (færre telefonhenvendelser), større marginer på salg (lavere kostnader når brukerne kjøper direkte på nett) og et bedre renommé og en sterkere merkevare (brukerne elsker å få svar på det de lurer på).
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    Figur 3 Statens forurensningstilsyn (som nå har skiftet navn til Klima- og forurensningsdirektoratet april 2011). Fortsatt i rekonvalesens etter nyhetssyken, men med betydelig større fokus på brukerne av nettstedets oppgaver. Her kan du lære mer om kjøp av klimakvoter, undersøke om det er farlige stoffer i varene du kjøper i butikken, sjekke luftkvaliteten i byen din osv. Legg merke til at det ikke bare er relevant informasjon, det er også mer informasjon.


    Det var da det gikk virkelig ille. Virksomheten ble ikke bare et forlag for fag­litteratur på nett. Den skulle i tillegg utnytte nettets særegne muligheter for selv­betjening gjennom digitale skjema og interaktiv dialog. Vi så et potensial i pedagogiske virkemidler som interaktivitet, infografikk og multimedialt innhold. Vår tilstedeværelse på nett var ikke lenger bare en kanal for kommunikasjon, men i tillegg et selvstendig kjerneprodukt for virksomheten. De som jobbet med innhold, forsto også etter hvert at innhold på nett krever pleie og omsorg også etter at det er publisert. Den tradisjonelle kommunikasjonsavdelingen sto relativt hjelpesløs tilbake. Verken kompetanse eller innøvde arbeidsformer var egnet til å møte utfordringene med å utvikle og forvalte moderne nettløsninger.


    Vi legger foreløpig nett som et selvstendig produkt til side og konsentrerer oss om innholdet – om virksomheten som et lite faglitterært forlag, og hvordan vi løste denne utfordringen.


    Desentralisert publisering


    La oss først se litt på hvordan et tradisjonelt forlag jobber. Vi tenker oss at du ruger på en bokidé om et eller annet tema. Uavhengig av tema kan prosessen foregå slik:


    Du må selge inn idéen til forlaget. Flere kvelder går med til å finne en vinkling som fungerer. Kanskje blir forlagsredaktøren tent på idéen din. Han eller hun vil gjerne møte deg. Før møtet må du finne målgruppen for boken. Flere kvelder med tankearbeid.


    Møtet går bra. Forlagsredaktøren er likevel nølende. Det er allerede skrevet flere bøker om emnet. Hva skiller boken din fra de andre bøkene? Tilbake til tastaturet. Research av konkurrerende litteratur. Sammendrag, anmeldelser og blogger. Tre uker senere sender du en ny e-post til redaktøren. Du argumenterer troverdig for at nettopp din (uskrevne) bok mangler. Prosessen har også klarnet egne tanker. Vinklingen er nå både selgende og original.


    Nytt møte med forlaget. Suksess. De biter på. Du begynner å skrive. Førsteutkastet skal være klart om seks måneder. Det virker som en uendelighet. Men er over på et øyeblikk. Du oppdager kjapt at du ikke sitter inne med all kunnskapen. For hvert kapittel bruker du minst like mye tid på å innhente bakgrunns­informasjon og sjekke fakta som på selve skrivingen. For hvert kapittel du skriver, lar du kollegaer, venner og familie lese gjennom. Stadig nye tilbakemeldinger. Stadig nye omskrivinger.


    Du leverer stolt og fornøyd førsteutkastet. Manuset er skrevet om minst fem ganger. Tilbakemelding fra forlaget? Førsteutkastet er godt. Men det er fortsatt, nettopp, et førsteutkast. Flere av kapitlene henger dårlig sammen. Noen av påstandene svever i løse luften, og refereringsteknikken din er langt fra den akademiske normen. Du får to måneder på å skrive om på nytt.


    Når manuset endelig blir godtatt, overtar forlaget. I første runde overtar en konsulent for språkvask. Deretter må grafiske designere gi manuset en formgivning som fungerer. Når så manus er omgjort til boksider, leses det korrektur. Og til slutt sjekker forlaget at denne korrekturen blir rettet opp gjennom flere runder.


    Til slutt kobler markedsavdelingen seg på. Hvordan gjør vi boken synlig og attraktiv i markedet? Hvordan introduserer vi den? Er det mulig å få den inn som pensumlitteratur ved høgskoler og universiteter?


    Med internett er det annerledes. Her kan vi alle publisere på egen hånd. Massene har endelig tatt kontroll over publiseringsmidlene. Modellen døpte vi «desentralisert publisering» – en modell halvparten av norske virksomheter velger (Netlife Research og Norsk kommunikasjonsforening, 2010).


    Den nye publiseringsmodellen


    Prinsippet bak desentralisert publisering er at man delegerer både produksjonen og ansvaret for nettinnholdet til fagavdelinger og fagpersoner rundt om i virksomheten.


    
      
        
      

      
        
          	
            Sentralisert og desentralisert publisering

          
        


        
          	
            Hver organisasjon har sin egen publiseringsmodell. (Vi skal etter hvert døpe «publiseringsmodell» om til «forvaltningsmodell». Hvorfor røper vi i kapittel8.) Det finnes likevel to hovedretninger: sentralisert og desentralisert publisering.


            Den sentraliserte modellen bygger på tradisjonell publiseringstradisjon: Noen må ha et tydelig ansvar for innholdet på nettstedet. Innholdsproduksjon og vedlikehold krever også kompetanse, noe verken fagavdelingene har eller skal ha.


            Fordeler med denne modellen er høyere kvalitet på og bedre kontroll over innholdet. På den andre siden: I virksomheter som heller mot en sentralisert publiseringsmodell, blir ofte den eller de som forvalter nettstedet, sett på som flaskehalser i den daglige driften.


            I et desentralisert publiseringsregime fordeles ansvaret for både produksjon og vedlikehold. Resultatet blir som regel lav kvalitet og liten kontroll. Fordelene med modellen er at virksomheten blir mer engasjert i nettsatsningen. I tillegg blir tiden fra idé til publisering kortere.


            Du kan lese mer om ulike publiseringsmodeller og hvordan du best får dem til å virke, i kapittel8 – «Redaksjonell organisering – sentralisert eller desentralisert?».

          
        

      
    


    Forskjellen fra hvordan profesjonelle forlag jobber er slående. Den avviker i alle faser: fra idé til kvalitetssikring og markedsføring. Dette er våre erfaringer:


    Fagpersonene selger sjelden inn idéene sine til en webredaktør. De reflekterer like sjelden over målgruppen for eller formålet med det de skriver.


    De tenker heller ikke over samspillet med resten av nettstedet. Finnes dette innholdet fra før? Bør vi heller oppdatere informasjonen som allerede ligger ute, fremfor å skrive noe nytt? Hvordan plasserer vi innholdet i informasjons­arkitekturen for å oppnå best mulig effekt?


    Et førsteutkast blir publisert uten at noen engang har lest korrektur. Egentlig er det også for tidlig å gjøre det. Teksten er fortsatt et utkast. Utkastet trenger sannsynligvis å omskrives en eller flere ganger før det går til språkvask og korrektur.


    Teksten som nå ligger på nett, blir ikke markedsført gjennom internlenking, nyhetsbrev eller søkemotormarkedsføring. Den eller de som formelt har ansvaret for nettstedet, vet ikke engang at teksten eksisterer. Dermed blir det heller ikke lagt noen plan for oppdatering og revidering av innholdet.


    Gerry McGovern (2010) definerer publiseringsmodellen slik: «The theory was: buy the tool, train people to use it and watch them go.»


    Resultatet er nedslående. «What happened? Each division or department that the publishing tool was distributed to sought to publish to the website with the absolute minimum resource input. If ever there was a disastrous non-strategy it is distributed publishing» (McGovern, 2010).


    Vår erfaring er den samme: Desentralisert publisering fungerer som regel elendig. Hvorfor velger så mange virksomheter denne publiseringsmodellen likevel?


    Derfor velger vi desentralisert publisering


    Når vi spør, får vi ulike svar. (Ofte får vi ikke svar overhodet. Virksomheten har rett og slett ikke et bevisst forhold til hvorfor de har valgt publiseringsmodellen.) Her er noen fellesnevnere på hvorfor desentralisert publisering står sterkt:


    ◗ Modellen er tilsynelatende billig. Vi slipper å sette av budsjettressurser til innholdsforvaltning – enten distribuert utover flere avdelinger eller sentralisert i for eksempel en kommunikasjonsavdeling.


    ◗ Frykten for forenkling og popularisering. Når fagpersonene har kontroll over innholdet, blir det korrekt.


    ◗ Troen på at fagpersoner er de beste til å formidle fagfeltet sitt.


    
      
        
      

      
        
          	
            Desentralisert publisering og Statens informasjonspolitikk

          
        


        
          	
            I Statens kommunikasjonspolitikk (Fornyings- og administrasjonsdepartementet, 16. oktober 2009) heter det «Kommunikasjonsansvaret følger Saksansvaret. Linjeprinsippet vil si at ansvaret for informasjon og kommunikasjon følger saksansvaret, både for ledere og medarbeidere.»


            Dette blir ofte brukt som argumentasjon for en desentralisert publisering i offentlig sektor.


            Dokumentet omtaler også det såkalte helhetsprinsippet: «Statlig kommunikasjon skal oppleves enhetlig og samordnet. Med helhetsprinsippet menes at statlige virksomheter skal samordne sin informasjon og informasjonsvirksomhet med andre relevante statlige, kommunale og private virksomheter, slik at informasjonen fremstår helhetlig for mottakeren.»


            Vår erfaring er at norske statlige virksomheter ikke engang klarer å presentere innholdet «enhetlig og samordnet» internt på egne nettsteder, langt mindre samordne seg med andre (vi lar heller nettstedene konkurrere med og overlappe hverandre – gjerne for å posisjonerer oss og vårt, eller under kvasikommunikasjonsfaglig argumentasjon om merkevare og identitet). Vår påstand er at desentralisert publisering – hjemlet i linjeprinsippet – bærer en stor del av ansvaret for dette.

          
        

      
    


    


    Tre årsaker til at det ikke fungerer


    Det er flere årsaker til at desentralisert publisering er dømt til å feile. Her er de tre viktigste:


    ◗ Innholdet blir ikke bedre enn ressursene som blir satt av til å produsere og pleie det. Når det viktigste kriteriet for valg av publiseringsmodell er kroner og ører, ber vi om dårlig kvalitet.


    ◗ For å sikre kvalitet og kontroll må noen være ansvarlig. En desentralisert publiseringsmodell pulveriserer og utvisker både ansvar og overblikk over helheten.


    ◗ Effektiv formidling på nett krever kompetanse. Vi kan verken kreve eller forvente at hele organisasjonen skal holde seg oppdatert på fagfeltet nettkommunikasjon og dertil være privilegert med et godt språkøre.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Ekspertene som formidlere

          

          	
            

          
        


        
          	
            Vi skal ikke ha stor tillit til verken evne eller vilje til å formidle hos forskere. Ifølge rådgiver og forskningsformidler Anne Sigrid Haugset (Haugset, 2009) kan vi regne med at én av ti leverer.


            ◗ 10% har både evne og vilje til å formidle.


            ◗ 5% har evne, men ingen vilje til å formidle.


            ◗ 10% har verken evne eller vilje.


            ◗ 75% vil gjerne bidra, men evnen er fraværende.


            Jakob Nielsen (2009) nøyer seg ikke med forskere, men inkluderer pessimistisk fagpersoner generelt:


            «[…] content owners are relying on their own opinions and preferences. […] these subject-matter experts are completely unrepresentative of the target audience on almost every possible dimension.»

          
        

      
    


    


    


    Fire feil vi gjør etter at vi har valgt feil


    Etter å ha valgt (bevisst eller ubevisst) en desentralisert publiseringsmodell snubler vi på nytt. Vi forstår ikke hvilke forpliktelser som følger av valget. Dette er de vanligste feilene vi ser:


    ◗ For lite tid: De som blir satt til å publisere, får ikke satt av tid til å produsere innhold. Langt mindre til å følge det opp. Arbeidet kommer på toppen av en allerede full stilling. Hvordan ledelsen kan forvente kvalitetsinnhold uten å sette av ressurser, er fortsatt en uløst gåte. Et annet viktig poeng: Med svært knapp tid til å jobbe med nettinnhold prioriterer vi ikke å lytte til brukerne. Kilder som statistikk og tilbakemeldinger fra brukerne blir overdøvet av ordre fra nærmeste leder (se kapittel 7 – «Måling, testing og justering»).


    ◗ For lite opplæring: Opplæring og kursing i nettskriving blir ikke gitt. La oss være tydelige: Nettskriving er et fag og en ferdighet som krever både opplæring, øvelse og jevnlig praktisering.


    ◗ Feil folk: Alle kan jo skrive? Vi lærte å skrive på skolen. Å skrive godt krever derimot kompetanse. Dette er likevel sjelden et utvelgingskriterium når vi plukker fagfolk til redaksjonsgruppene våre.


    ◗ Stadige utskiftninger: Vi leter etter dem som har ledig tid i kalenderen. Når han eller hun trengs til andre (og viktigere?) arbeidsoppgaver, finner vi en erstatter. Disse stadige utskiftningene av bidragsytere til nettstedene våre gjør at både motivasjonen for å jobbe med nettinnhold og eierforholdet til nettstedet forsvinner. Eventuell opplæring var helt bortkastet.


    I denne kakofoni av ord og organisatorisk kaos oppstår en ny profesjon: webredaktøren.


    
      
        
      

      
        
          	
            Publiseringsverktøyet

          
        


        
          	
            – Det er så enkelt at alle lærer seg å publisere på noen få timer, sa selgeren. Du var solgt.


            De fleste leverandører av publiseringsverktøy (CMS) bruker desentralisert publisering som salgsargument. Det er selvfølgelig ingen ulempe at publiseringsverktøyet er enkelt å bruke. Men det betyr ikke at alle skal bruke det. Tvert imot. I det øyeblikket publiseringsverktøyet er installert, har du fått en ny arbeidsoppgave i fanget: Fra nå av bruker du ikke lenger tiden bare på å få ut informasjonen. Du bruker minst like mye tid på å sørge for at andre ikke gjør det.


            For de er riktig ivrige, disse saksbehandlerne og sekretærene. Endelig har de tatt kontroll. Endelig kan de trykke på knappen og se sine egne skriverier på selveste internett få sekunder senere.


            Imens drømmer du om hine, hårde – men, akk så velsignede – dager. Æraen som enehersker over IT-avdelingens selvutviklede og deilig kompliserte CMS-er.


            Redaksjonell arbeidsflyt er et annet argument mange bruker i markedsføringen av publiseringsverktøy. Vår erfaring er at denne funksjonaliteten svært sjelden blir brukt. Grunnen er at redaksjonell arbeidsflyt er et helt fremmed begrep i virksomheten. Da hjelper det lite å ha teknologi som støtter det.


            Vi skal se nærmere på hvordan du får maksimal effekt av publiseringsverktøyet ditt i kapittel9 – «Ta kontroll over teknologien».

          
        

      
    


    


    Webredaktøren


    «Redaktør er en stillingsbenevnelse for en person som er leder eller avdelingsleder med ansvar for innhold i et redaksjonelt eller skjønnlitterært verk, en publikasjon eller et annet medium» (våre uthevelser). Slik definerer Wikipedia redaktørrollen. En undersøkelse gjort av Netlife Research og Norsk kommunikasjonsforening i 2010 viste at ledelse ikke var webredaktørens fremste beskjeftigelse: Åtte av ti webredaktører var ikke en del av ledelsen i virksomheten.


    Ansvar var det heller ikke mye av. Kun én av tre svarte at innholdet ble produsert av en sentral webredaksjon eller på oppdrag fra webredaktøren. Resten svarte at innholdet ble produsert i andre avdelinger, med eller uten retningslinjer fra webredaktøren. I hele 20% av tilfellene hadde faktisk ikke redaktøren noen myndighet over innholdet. Én av fem svarte at «hver avdeling bestemmer selv hva som skal være på deres nettsider».


    Redaktørbegrepet med prefikset web er altså sterkt utvannet. Web­redaktøren er ofte mer en sekretær enn en redaktør – en sekretær som trykker på publiserings­knappen for å få ut det andre har skrevet.


    Webredaktøren er også en ensom figur. I samme undersøkelse oppgir én av tre at de sitter med ansvaret for nettstedet alene. Ingen andre har ordet «nett» eller «web» i stillingsbeskrivelsen. Selv om makt og myndighet mangler, skorter det med andre ord ikke på arbeidsoppgaver.


    Webredaktørens arbeidsoppgaver


    [image: Webredaktør]


    


    Stillingsannonsen ovenfor er ikke fri diktning. Den er en oppsummering av hva vi leser i jobbseksjonen i aviser og på nettsteder som formidler ledige stillinger.


    Som nevnt er webredaktøren ofte en ensom skikkelse. I all sin fremmedgjorthet fra resten av virksomheten virker det som om vi glemmer at han eller hun er et menneske. Dermed gir vi vedkommende umenneskelige arbeidsoppgaver. Oppgavene i stillingsannonsen ovenfor er kort og godt umulig å utføre for én person. Eller mer korrekt: umulig å utføre med godt resultat. Gapet mellom hva virksomheten forventer av resultater og ressursene den er villig til å bruke, er enormt.


    I tillegg kommer det organisatoriske aspektet. Webredaktører vi snakker med, sitter ofte i møter opptil åtte timer om dagen. Gjerne for å lytte til enda flere krav fra kollegaer og høre om innhold som bare må på nett, eller om kampanjenettsteder som skal markedsføre et nytt produkt eller en ny tjeneste. Svevende ønsker om ny og nyttig funksjonalitet er også vanlig.


    Arbeidsoppgavene i stillingsinstruksen – som i seg selv er umenneskelige for en enkelt ansatt – blir utført med et minimum av ressurser på overtid. Det er dette arbeidet som kunne skapt verdi for virksomheten. Mens allerede dårlig innhold råtner på rot, sitter webredaktøren i møte.


    


    
      
        
      

      
        
          	
            Er webredaktørbegrepet på overtid?

          
        


        
          	
            Stadig færre bruker begrepet webredaktør eller nettredaktør. I offentlig sektor er informasjons- eller kommunikasjonsansvarlig minst like vanlig. I privat sektor blir begrepet webansvarlig stadig mer brukt. Vi har snakket med flere som synes redaktørbegrepet er gammeldags og satt i diskreditt.


            Hvilken merkelapp vi setter på rollen, er i og for seg uinteressant. Det viktige er at rollen kombinerer ansvar, mandat og myndighet. Vi etterlyser derfor at ordene sjef og leder oftere blir brukt.

          
        

      
    


    


    


    Den usynlige elefanten i rommet


    Vi vet at den er der, men snakker ikke om den. Innholdet er webredaktørens eller webavdelingens dårlige samvittighet. De vet det er utdatert, de vet det er dårlig. Dermed er det best ikke å snakke for høyt om det. Resten av virksomheten bryr seg ikke. Dette er etter vår erfaring de to viktigste årsakene:


    Godt innhold skapes ikke i prosjekter


    Vi elsker å organisere webarbeidet vårt som prosjekter. Et prosjekt er et stykke arbeid som gjøres i et begrenset tidsrom, og avsluttes når resultatet er godt nok. Innholdsutvikling og innholdsforvaltning passer ikke inn i en prosjektmodell:


    For konseptutvikling, det grafiske uttrykket og publiseringsløsningen fungerer modellen. Alle tre elementene lever godt i flere år etter lansering. Men det gjør ikke innholdet. Innholdet må forvaltes hver eneste dag.


    Hvis prosjektet mot formodning har levert godt innhold, har du likevel ikke lyktes. Vi går som regel i dvale etter at prosjektet er lansert, selv om det er nå jobben med optimalisering og forbedring egentlig begynner.


    [image: Figur_4]


    Figur 4 Illustrasjon av hvordan vi bruker ressursene våre: mye til prosjekter, lite til vedlikehold. Illustrasjon: Gene Smith (2011), nForm.


    Bare brukerne legger merke til godt innhold


    Prosjektet er avsluttet, og et nytt nettsted er lansert. Prosjektgruppen og ledelsen er stolte. Designen støtter elegant opp under organisasjonens nye visuelle profil, og nettstedet er vakkert og behagelig for øyet.


    Få, om noen, tar seg tid til å lese gjennom alt innholdet – minst av alt ledere eller direktører. Kanskje ikke så rart innholdet blir stemoderlig behandlet? Ingen legger merke til det likevel. Brukerne dine gjør det. Tekst er det:


    ◗ første de ser når de kommer inn på nettstedet ditt (Poynter, 2007).


    ◗ de bruker tid på når de er på nettstedet ditt (Poynter, 2004).


    ◗ viktigste enkeltelementet for økt salg på nett (Urban Lindstedt, 2011).


    Fra kanal til produkt


    Vi har hittil konsentrert oss om hvordan vi strever med å bruke nettet til å formidle kunnskapen i virksomheten til brukerne av nettstedet – altså nettet som en kanal eller et medium.


    Skytrax er et britisk selskap som lever av å evaluere flyselskap. I evalueringen blir nettstedet til selskapet vurdert på samme måte som servicen om bord på flyet, kvaliteten på maten og fasilitetene på flyplassen. Nettstedet er med andre ord blitt en del av den totale opplevelsen et moderne flyselskap selger.


    Bankene har gått lenger. Den fysiske filialen har gradvis flyttet inn i nettleseren. Å besøke banken er synonymt med å gå i nettbanken. Innen offentlig sektor er trenden den samme. Vi leverer ikke lenger selvangivelsen på det lokale likningskontoret, men finner både informasjon og gjør endringer direkte på nett. Du kan beregne pensjonen din og søke om barnetrygd.


    I vår nye, såkalte opplevelsesøkonomi (Pine og Gilmore, 1999) er ikke lenger nettet bare en kommunikasjons- eller salgskanal. Nettet er nå et selvstendig produkt, i enkelte tilfeller det viktigste produktet virksomheten har. Likevel fortsetter vi å behandle nettet som en informasjonsplakat eller salgskanal. Vi hører stadig om kommunikasjonsdirektøren som må «få ut» det hun eller han har på hjertet, eller salgssjefen som mener nettet er ett av flere utstillingsvinduer for sine varer og tjenester. Det er ikke noe galt i det, men så lenge vi fortsetter å redusere nettsatsningene våre til rene kanaler, klarer vi heller ikke å utnytte potensialet i satsningen.


    Dessverre har mange virksomheter verken organisering, kultur eller kompetanse til å behandle nettet som et produkt. Holdningen til nettet som kanal består, innenfor organisatoriske strukturer som er gått ut på dato.


    Tilbake til start


    Så er vi tilbake til start: Måten vi organiserer nettarbeidet vårt på, innenfor kulturen i virksomheten, fungerer kort og godt ikke. Som vi har sett, er det flere årsaker til at vi mislykkes. Før vi prøver å geleide deg ut av uføret, skal vi se på det viktigste og mest skadelige symptomet på feil organisering: store, ufokuserte nettsteder som prøver å tilfredsstille alt og alle (også de ansatte i virksomheten). La oss gå videre til neste kapittel.
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