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Fa ratt saker att handa

Som webbredaktor ir din uppgift i forsta hand att hjdlpa ldsaren gora
eller ta reda pd det hon besoker din webbplats eller ditt intranét for. Din
uppgift ar inte att passivt informera om din avdelning eller vad ni gor.
Som webbredaktorer nar vi vara mal genom att erbjuda virdefullt och
uppskattat innehall.

Det dr ur detta perspektiv som jag skrivit Webbredaktorens ABC. Du fér de
viktigaste tipsen for att framgangsrikt arbeta med innehall pa bade
webbplatser och intranét. For dig som vill ha ett mer fullstindigt stod for
ditt redaktorskap rekommenderar jag min bok ”Webbredaktorens handbok —
skapa virdefullt innehall for webb och intranét”.

Innehallsforteckning
Webbredaktorens ABC

Los uppgiften at din ldsare

Skriva for webben
Rubriken lockar till ldsning
Ge texten en bra start
Textsitt dina bilder
Linktexten ska gora jobbet

Lyckas i webbens sokmotorer

Skapa 6verskadliga sidor

Det redaktionella arbetet

En férdig sida: Checklista
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wpr.se/webbredaktor

Pa www.wpr.se/webbredaktor hittar du
mycket mer for dig som webbredaktor.

Lis om Webbredaktiorens handbok, f6lj
redaktorsbloggen och fa intressanta
lastips.

WEBBREDAKTORENS

HANDBOK | Missa inte heller temasidan for dig som

Skapa viirdefullt innehall {r webb och intranit

arbetar med intranit, INTRA360°:
WWWw.wpr.se/amnen/intranat/

Fredrik Wacka
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Los uppgiften at din lasare

Utgangspunkten ir enkel. Du forstar vad
du ska skriva nir du forstar vad
ménniskor kommer till din text for att
gora. For att fullt ut omfamna innebérden
i detta enkla pastaende, maste vi ha med
oss en uppfattning om den miljo — det
sammanhang — som webben och intranit
utgor. Och kanske framforallt vad det inte
ar.

Webben ir inte massmedia. Webben dr
inte en masskommunikationskanal. Inte for
de minniskor som kommer till oss. Den &r de
traditionella mediernas — och sarskilt
etermediernas — raka motsats.

Ingen har planerat nagonting for oss nir
vi anvinder webben. Inget hdnder utan att vi
agerar, inget hiinder utan att vi lutar oss fram
och gor aktiva val. Hela tiden.

Minniskor kommer alltsa till dig for att
16sa en uppgift. Nagot har véckt deras behov
att starta webblésaren for att komma at
intranitet. Det finns en anledning till att de
klickar pa just din sida i Googles lista med
sokresultat. Det kan vara véldigt konkreta
uppgifter som att hitta en kontaktperson. Det
kan ocksa vara mer svarfangade uppgifter
som att forsta mitt personliga ansvar for
kvalitetssikring av de produkter mitt foretag
siljer.

Men lasaren har ett behov. En uppgift att
16sa. Annars hade hon inte kommit till din

sida.

Inf6r varje text bor du dérfor besvara
foljande tva fragor.

1. Vem skriver jag texten for?

Du skriver aldrig for “alla”. Manga
webbplatser ska visserligen i sin helhet vara
intressanta for vildigt manga méanniskor.
Intranit ska stodja alla medarbetare. Men
varje enskild sida har en tydligare malgrupp —
lasarna har gemensamma forutséttningar,
situationer eller intressen.

2. Vilken uppgift vill lasaren losa?
Faktum &r att det inte ricker att bara definiera
malgrupperna. Du behdver ocksa formulera
vad de — sévitt du kan bedoma — vill anvinda
informationen till.

Att sédga att en text riktar sig till
exempelvis “studenter” ger begrinsad hjilp.
Betyder det att de kan vildigt lite eller vildigt
mycket om ett &mne? Liser studenten forsta
terminen eller har hon snart
forskarbehorighet? Om du daremot séger att
“studenter ska kunna anvédnda informationen
for att skriva uppsats” ger det direkta
konsekvenser. Du kommer da att hitta
lampliga publikationer att hidnvisa till,
referera statistisk data eller kanske nimna
lampliga kontaktpersoner.

Du maste, kort sagt, bestimma dig for
hur malgrupperna ska kunna anvinda din
text.

Ditt intranats yttersta syfte
www.wpr.se/2009/03/ditt-intranats-yttersta-syfte/

Om hur du skapar din innehallsstrategi. Vad ska du
informera om? | vilket syfte passar det bast att skapa
dialog och engagemang? Svaret ar att du maste utga
fran lasarnas behov.

Artikeln ar skriven med fokus pa intranat men lika
relevant for dig som jobbar med en extern webbplats.


http://www.wpr.se/2009/03/ditt-intranats-yttersta-syfte/
http://www.wpr.se/2009/03/ditt-intranats-yttersta-syfte/
http://www.wpr.se/2009/03/ditt-intranats-yttersta-syfte/
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Skriva for webben

Ingen information ir hittad” forran den
ar forstadd. Ingen uppgift kan slutforas
utan att besokaren far ritt stod och i
multimediala miljoer kan vi anvéinda alla
tankbara slags stod. Men faktum ar att
texten regerar. Har du inte bra texter
kommer inte din sajt att lyckas.
Skrivprocessen bestar av mycket mer dn

att formulera sig — den borjar innan det. Varje
gang du sitter dig for att skriva behdver du
besvara tre fragor:

*  Vilket innehall ska texten ha?

(Urval)

* I vilken ordning ska jag beritta

det jag valt? (Prioritering)

® Hur ska jag uttrycka mig?

(Formulering)

Folj denna steg-for-steg-lista:

Sla fast lidsare och syfte: Du kan inte
skriva nagonting utan att veta for vem du gor
det och vad de vill. Konkretisera uppgiften.
Gor klart vad din ldsare vill ndr hon kommer
till din sida och vad du vill férmedla.

Ga igenom ditt underlag: Du har alltid
ett underlag. Ofta dr det dokument (rapporter,
strategier och sa vidare). Men det kan ocksa
vara det du tar reda pa i samtal med kollegor,
kunder, medborgare... Eller vad du sjilv vet,
om du skriver en text kring ditt eget
arbetsomrade. Men du har alltid ett underlag.

Viilj ditt innehall: Notera punkt for
punkt vad du behover fa med i texten for att
16sa uppgiften at din ldsare.

Rangordna innehallet: Bestim dig for
vilken av de punkter du valt ut som dr
viktigast. Och nést viktigast. Och tredje
viktigast. Och sa vidare. Det &r inte alltid latt
men du kommer inte undan denna
prioritering. Det gar inte att séga tva saker
samtidigt. Till sist maste du vilja. Gor det
medvetet. Notera det.

Skriv texten: Stegen ovan har kostat dig
tid. Men den tiden tjdnar du in igen pa att
formuleringen gar enklare och snabbare. Du
vet vad du ska skriva och i vilken ordning.

Sjélva “’skrivandet” blir mer en fraga om att
knyta samman och du far utrymme for att
fundera pa detaljerna i texten: Meningsléngd,
ordval, tilltal.

Skriv konkret, var begriplig

Du skulle kunna skriva Behdllare for
materia i flytande form av artificiellt
konstruktionsmaterial baserat pd polymerer
nér du vill beskriva en plastmugg. Men du
kan faktiskt ocksé bara skriva plastmugg.

Som cheferna sdger skriver vi. Som
experterna vill publicera sidan sldpper vi
igenom den.

Det skulle ga att gora en lang lista med
obegripliga ord och deras begripliga
ersittningsord. Du behover inte skriva
“implementera” eftersom “genomfora,
infora” dr utmérkta svenska synonymer. Du
kan byta ut avsidnda” mot “skicka”. Du
behover inte silja ’skridddarsydda 16sningar
for effektiv online-kommunikation” nér du
hjilper dina kunder att bygga bra
webbplatser.

Men listan skulle snabbt bli antingen
alldeles for lang eller inte tillrackligt
heltickande. Sa fraga dig i stillet: Vad sdger
vara kunder, medborgare eller medarbetare
nér de pratar om detta? Chansen ir stor att du
dér upptécker hur du blir begriplig.

Tilltal och tonfall

Med sma sprakliga val paverkar du hur
besokaren uppfattar din text och ddarmed ditt
foretag eller din organisation.

Ett av de vanligaste misstagen i webb-
texter dr att de handlar om vad avsidndaren
gor. Men det som intresserar ldasaren dr
givetvis vad hon kan gora. Titta pa en av
virldens mest framgéangsrika webbplatser
som Amazon.com. Allt innehall riktar sig till
kunden: ”Save 30%... Read this... Create
your own...”.

Samma sitt att tilltala besdkarens
intressen gér att anvinda pa alla webbplatser
och intranit.
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Tror du verkligen att de som besoker
personalavdelningens sidor pa intranétet vill
veta hur ni jobbar eller vilka ni dr? Kanske —
med de letar antagligen mest efter rubriker
som ”"Genomfor utvecklingssamtal... Limna
in semesteransokan senast... Hitta nya
kurser...”

Om du formar dig sjélv att hela tiden
tinka pa vad ldsaren vill och dessutom direkt
tilltala honom blir din text béttre. Dels okar
chansen att ldasaren kénner sig tréffad, dels

kommer du antagligen att skriva mer konkret.

Du, inte Ni, inte Kunderna

Tilltala lasarna med ”du” (’din, dina”).
Skriver du ”Ni” framstar du som omodern
eller onaturligt formell. Skriver du
“kunderna”, “medborgarna” eller dem” —
tredje person plural — nér informationen riktar
sig till dessa bygger du upp ett avstand till
just dem du vill na.

Téank pé att ”Du” inte dr ett alternativ. Det
ar formodligen inte grammatiskt korrekt
svenska och uppfattas generellt sett inte som
extra artigt, vilket oftast dr anledningen till att
det anvinds.

Rubriken lockar till lasning

Rubriken &r en av de enskilt viktigaste
texterna eftersom den har sd manga
funktioner. Den har forst och framst sin
klassiska roll, ndmligen att inleda texten/
sidan. Genom rubriken forstar ldsaren vad
hon ska forvénta sig.

Pa webben tillkommer dtminstone en
ytterligare dimension som dr avgorande. Din
rubrik blir ofta ldnk till sidan — antingen som
en puff fran ndgon annan sida eller som
rubrik i en nyhetslistning pa forstasidan. Den
inleder alltsé inte bara texten utan ska locka
lasare att bege sig till texten.

Genom att rubriken 4r just en lank har vi
faktiskt ytterligare ett argument for dess
betydelse: de ord som en lanktext innehaller
ar viktiga for sokmotorerna. Savil Google
som andra sokmotorer tolkar linkens text
som en direkt beskrivning av innehéllet pa
den sida som ldnken gar till.

Rubriken ska:

« f& en passerande ldsare att stanna till

och lockas till 1dsning. Rubriken ska géra

det i en miljo dér, som vi sett, minniskor
beslutar sig mycket snabbt for om de ska
ldsa vidare eller inte.

 fungera som marknadsforing for sitt

innehall. Den ska vara sa kraftfull och
tydlig att 1dsaren aktivt bestimmer sig for
att klicka.

« innehalla de ord och begrepp som det

ar viktigt for dig att bli hittad pa i
sOkmotorerna.

Rubriker ska alltsé innehalla de viktigaste
orden for texten. Den ska vara Konkret. Den
ska ocksa vara tydlig med vad ldsaren ldr sig
eller kan gora — tilltalet ska dérfor vara
Uppmérksamt for ldsarens behov, eller till
och med Uppmanande som ett sitt att gora
tydligt hur ldsaren kan agera. Sen &r det
sjdlvklart ingen uppsats, sa den ska vara
Lagom lang. Men du behéver inte striva
efter att skriva en vildigt kort rubrik.

« Exempel pa bra rubriker. Sa jobbar du ratt med kombinationen navigering/rubriker.
« Sa arbetar aven myndigheter och B2B-sajter framgangsrikt med personligt tilltal.
» Skapa trovardighet genom att vara synlig pa din sajt. Riktlinjer for trovardiga texter.
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Ge texten en bra start

Om rubriken &r din forsta chans att intressera
lasaren kan man siiga att ingressen dr din
bista chans. I textens forsta stycke har du — i
varje fall jaimfort med rubriken — manga ord
pa dig att sdga det du vill. Ord som blir lista.
Studien Eyetrack III har visat att néstan alla
tar till sig ingressens innehall.

When participants encountered a story
with an introductory or summary paragraph,
95 percent of them read all or part of the
introductory paragraph.

Verktygen for att skriva en bra ingress har
du genom insikten om vad som skapar en bra
rubrik. Det &r tva textdelar som liknar
varandra med ldngden som den visentliga
skillnaden. Du maste fortfarande vara

Textsatt dina bilder

Det finns tva texttyper som du behover
fundera pa nir du publicerar en bild.

Bildtext for begriplighet

Alla bilder behdver inte bildtext. Ibland
ar en bild sjdlvforklarande, ibland far bilden
tillrdckligt stod av texten i 6vrigt. Men nér du
skriver en bildtext dr det den forsta texten du
gor for bilden.

Anvind bildtext for att beritta vilka
ménniskor som ér med pa en bild, vilken
plats och vilket sammanhang den dr
fotograferad i, vad ett diagram illustrerar och
sa vidare.

Alternativet nar bilden inte syns

Det kan finnas flera anledningar till att en
ldsare inte ser bilden du publicerar. Hon kan
vara funktionshindrad med varierande grader

Konkret. Det finns ingen anledning att bli
mindre Uppmérksam for ldsarens behov. Det
handlar fortfarande om att locka till ldsning.

Den journalistiska metodens striavan att
svara pa vad, nér, hur, varfér och eventuellt
vem dr en god utgangspunkt. Sjalvklart for
ingressen i nyhetsartiklar men ocksa for
informationssidor. Dessa enkla fragor gor dig
Konkret.

Kénner du att innehallet dr sa omfattande
och mangfacetterat att du inte kan skriva en
ingress som ger en rittvis bild av sidan dr inte
ingressen ditt stora problem. Problemet &r
sidan som borde delas upp. Din ingress bor
inte vara langre dn cirka 250-300 tecken.

av synsvarigheter. Hon kan anvinda en
webbldsare med vildigt litet fonster som i en
mobiltelefon. Eller s& kan hon sitta med délig
uppkoppling ndgonstans i virlden.

For dessa situationer ska samtliga bilder
ha en alternativ text, en ALT-text. Ditt mal ir
att se till att @ven den som inte ser bilden far
sa mycket som mojligt av informationen som
framgar i bilden.

Detta ir sjdlvklart sdrskilt viktigt for
bilder som ir just informationsbérande.
Bilder vars primdra syfte dr att visuellt litta
upp sidan kan ha en mycket kort ATL-text
("Intensiv stadstrafik’).

Om du viljer att skriva en bildtext ska
denna och ALT-texten inte ha samma
innehall. Det dr en on6dig duplicering.
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Lanktexten ska gora jobbet

En lanktext dr en oerhort konkret text. Det &r
stdllt utom allt tvivel vad den syftar till,
namligen att fa ldsaren att forsta vad som
hénder om hon klickar pé lanken.

Tydlighet &r din forsta prioritet. Vi kan
darfor sla fast att linktexterna “Klicka hér”,
”Lis vidare” eller "Lis mer” ar fel. De
hjilper inte ldsaren. De accepteras till
exempel inte enligt 24-timmarsvégledningens
rekommendationer for svenska myndigheter.

Kurser och inspiration for redaktorer.
www.wpr.se/kurser/

« Skriva for webben

« Kuvalificerad redaktor

« Bli hittad av webbens s6kmotorer
- Utvardera webbinnehall

Anpassad utbildning for din organisation?
Kontakta Fredrik Wacka: fredrik@wpr.se
eller 040-13 42 00.

Linktext ska vara innehallsrik
De viktigaste orden for det som lédnken
leder till ska finnas i lanktexten. Det dr det
absolut viktigaste att komma ihag.
Linktexten ska ocksa vara uppmanande, dér
det dr lampligt. Exempel:
« S& arbetar vi for att minska
belastningen pa miljon
o Aktuella dppettider for kommunens
konstfrysta isbanor
o Detta kan du gora for ménniskor i
Latinamerika

Strategi och innehallsutveckling.
Webbradgivaren Fredrik Wacka arbetar
med innehallets alla dimensioner.

Skrivande, informationsstruktur,
samarbete och sociala medier, sokbarhet
och utvardering.

Missa inte artiklar och tips pa www.wpr.se.

Lyckas i webbens sokmotorer

Webbens sokmotorer (Google, Yahoo och

sa vidare) blir allt viktigare for minniskors

informationssokning. En klar majoritet av
dem som anvinder Internet anvinder
sokmotorer for att hitta rétt.

De allra flesta foretag och organisationer
lever i en konkurrensutsatt informationsvérld.
Det finns fler som vill beritta samma sak.

Att underlatta f6r ménniskor att hitta just
din information — till och med innan
besokaren klickat in p4 webbplatsen — dr en
forlangning av den service eller satsning det

innebdr att dverhuvudtaget publicera
informationen.

Ditt jobb att lyckas

Du som skribent/redaktor har en
avgorande betydelse for hur hogt upp i
sokmotorernas resultatlistor din sida hamnar.
Det &r inte nadgon annans ansvar dven om du
maste ha bra forutsittningar fran
webbdesigner och verktygsleverantor.

Hir foljer de viktigaste tipsen for hur du
ska lyckas. Som du kommer att se har du
mycket gratis om du skriver journalistiskt
med det viktigaste forst.


http://www.wpr.se/kurser/
http://www.wpr.se/kurser/
mailto:fredrik@wpr.se
mailto:fredrik@wpr.se
http://www.wpr.se
http://www.wpr.se
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Vilj ord och fraser med omsorg

Grunden for att komma hogt i
resultatlistorna 4r en djup forstaelse for hur
malgruppen uttrycker sig. De flesta soker
med 2-3 ord och de soker med de ord eller
fraser de anvénder i dagligt tal.

Du maéste anvinda samma ord som dem.
Det hjélper inte att ni kallar er tjdnst for
“kompetensutveckling” om ménniskor letar
efter “kurser”. Eller att ni skriver
“raddningstjanst” for att det heter sa i
Riddningstjinstlagen.

Vi séger ju faktiskt “brandkar”.

Anvind nyckelorden dér de syns

De nyckelord och —fraser du tror att
ménniskor anvénder for att leta efter din
information ska du arbeta in i det synliga
innehéllet pa din sida.

Det dolda innehéll (sé kallade
metataggar) som manga tror dr hemligheten
bakom att lyckas i sékmotorerna har ingen
storre effekt. Sokmotorerna tar bara liten, om
ens nagon, hénsyn till vad du skriver i dessa
taggar.

SKkriv en innehallsrik titel

Titeln 4r den enskilt viktigaste platsen att
anvinda dina nyckelord och nyckelfraser.
Titeln &r det filt hogst upp i webblédsarens
fonster dér det star vad sidan heter. Oftast dr
det vit text pa bl botten.

Har du otur &r ditt publiceringsverktyg
instéllt for att pa alla sidor automatiskt
stampla foretagets namn och bara det. Du har
dé en avgorande nackdel i arbetet for att
lyckas i sokmotorerna. Krév att leverantdren
dndrar i systemet.

Ett fall framat &r om verktyget
automatiskt gor titlar enligt modellen
”Sidnamn >> Foretagsnamn”. Men det ir
fortfarande inte bra. Pa viktiga sidor ska du
skriva innehallsrika titlar med fler ord &n du
antagligen har i sidnamnet.

Anvind nyckelorden i rubriken

Titel och rubrik #r alltsa inte samma sak.
Rubriken stér pa sjélva sidan och dr vanligen
annorlunda formulerad &n titeln. Rubriken 4r
sammanhéngande text och inte lika mycket
en upprikning av nyckelord.

Men dven i rubriken méaste du anvinda de
ord som du vill att sidan ska bli hittad med
via en sokmotor. Sokmotorerna bedomer, fullt
logiskt, text i rubriker som viktiga for sidans
innehall.

Anvind nyckelorden i texten

Dina nyckelord ska ocksa med i ingress
och brodtext. Ju fler ganger ordet
forekommer och ju hogre upp pa sidan det
finns, desto hogre rankas din sida vid
sOkningar pa ordet (eller frasen).

Samtidigt maste du gora en rimlig
avvigning. Du kan inte skriva ordet s& manga
ganger att texten blir konstig eller svarlast.
Onaturliga upprepningar kan till och med
straffa sig och fa negativ effekt i sokmotorn.

Allt hénger inte pa innehallet

Det ar ett gott webbredaktorskap att
aktivt arbeta med innehéllet for att sidorna
ska bli hittade. Men du ska samtidigt veta att
innehéllet inte dr den enda faktorn som spelar
roll.

Alla s6kmotorer och sérskilt Google tar
mycket stor hdnsyn till hur din sida hinger
ihop med andra sidor pa nétet. Vart du lankar
har betydelse men framférallt hur manga och
vilka som lédnkar till dig.

Du kan jobba ocksa med denna aspekt.

* Be att foretag och organisationer ni
samarbetar med lankar till er (och ldnka till
dem sjilv, naturligtvis).

* Se till att ni finns med i webbkataloger
som Infoo (http://infoo.se/).

e Skriv s intressant innehall att bloggare
och andra med egna webbsidor sjadlvmant
tipsar om er.


http://infoo.se
http://infoo.se
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Skapa overskadliga sidor

Din text kan vara hur bra som helst. Men
om den inte ocksa ir littlist har du inte
uppnatt nagonting.

Formodligen jobbar du i ett
publiceringsverktyg (Content Management
System) som ger dig vél anpassade mallar.

Som webbredaktor har du darmed alla de
verktyg du behover for att gora en nétsida
enkel att ta till sig.

Ta redigeringen av sidor pa stort allvar.
Det &r inte svart men detta steg av ditt arbete
dr lika viktigt som att formulera en text.

Ingress: Forsta stycket i fet stil. 250-300
tecken text.

Luft: Ett stycke ska typiskt vara 3-4
rader. Vid enstaka tillfidllen kan 5 rader vara
befogade. Annu oftare ir det befogat att Liitta
upp texten med stycken pa 1-2 rader.

Mellanrubriker: Om brodtexten har mer
dn 4-5 stycken ska du formulera
mellanrubriker.

Listor: Punktlistor och numrerade listor
ar ett effektivt satt att locka till sig ldsarens
blick. Missa inte tillfidllen att gora listor om
texten lampar sig for det. En upprikning av
fakta, omstdndigheter eller alternativ ska
presenteras i listform.

Citat: Anvind publiceringsverktygets
funktion for citat ("blockquote”) nir du
citerar ur dokument eller vad ménniskor sagt.
Aven citaten Littar upp texten.

Markering: Om du har ett behov av att
markera en enskild formulering ska du
anvinda fet stil. Ovriga alternativ
(exempelvis kursiv stil eller understrykning)
dr antingen otydligt eller skapar risk for
missforstand. Anvind inte markering med fet
stil mer 4n i undantagsfall. Ofta dr det bittre
att du lyfter upp den viktiga formuleringen
som en mellanrubrik.

Fem viktigaste utmaningarna for
innehall pa webb och intranat

Anvandbarhet ar den viktigaste fragan for dig som arbetar med innehall
pa natet - tatt foljt av innehallets kvalitet, navigering, nyheter och sociala
medier. Det visar resultaten av den enkat jag genomforde i oktober.

136 personer svarade och en majoritet arbetar med innehall pa webb och intranat
Metodologiskt ar det intressant att vi hittar den tydliga topp av amnen som jag
ocksa definierar nar jag genomfor behovsanalyser.

Det finns i alla sammanhang en liten skara amnen eller uppgifter som ar betydligt
viktigare for malgruppen an det stora flertalet amnen. Sa aven har. Du hittar listan
i sin helhet nedan

Nagra kommentarer om Topp 5:

o Anvandbarhet
o Innehallets kvalitet

o Navigering

o Nyheter

o Sociala medier

1) Anvandbarhet/Usability: Lasaren hogt prioriterad

Utan tvekan ett positivt besked. Anvandbarhet rymmer inom sig visserligen flera
av amnena men det &r anda intressant att det hamnar hagst. Jag tolkar det som
ett uttryck for en attityd

Vi arbetar med manga dimensioner av webbinnehall men anvandbarheten ar hogst
prioriterad. Den attityden har potential att ge goda resultat. Sarskilt nar/om
anvandbarhet tar steget bortom utpraglad interaktionsdesign och ocksa inkluderar
sadant som nyhetsformedlingens syfte och resultat eller texternas kvalitet.

2) Innehallets kvalitet: Mer innehall staller hégre krav

Som man fragar far man svar, kanske nagon invander. Den som féljer det jag
skriver och darfor upptackte enkaten ar sannolikt intresserad av just innehallets
kvalitet. Det ar ju min réda trad.

Men jag tror inte att det &r s enkelt.

| takt med att vara sajter far mer och mer innehall blir kvaliteten allt
mer central. Det gar helt enkelt inte att forestalla sig en stor webbplats
eller ett normalt intranét utan val fungerande innehallsprocesser

Nar allt kommer omkring kvittar ju alla andra punkter om besékaren inte forstar
eller far stéd att ta till sig vad hon kom fér. Topplaceringen &r alltsa fullt logisk
Den &r nadvandig for bra sajter. Och darfor gladjande

3) Navigering: Redaktorens storsta problem

“Gor det enklare att hitta”. Det ar formodligen det vanligaste énskemalet fran vara
besdkare. Inte minst pa intranat. Igen har vi alltsa en logisk topplacering.

Sjalv tycker jag att det ar positivt att svarande som prioriterar mer traditionella
redaktérsamnen hégt aven betonar navigering och IA. Det &r ett omrade vi inte
kan lamna éver till andra yrkesgrupper. Det handlar ytterst om att na fram
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Det redaktionella arbetet

All redaktionell produktion &r en process.
Forst nér du ingar i en organisation som
tar ansvar for processens alla delar har ni
mdojlighet att skapa webb— och
intranitinnehall med hog kvalitet.

Processens ér egentligen ganska enkel.
Som alltid handlar det om att verkligen
genomfora den.

1. Idé: Vilka uppgifter har dina ldsare?
Vilken information behdvs? Vad borde ni
publicera for att stodja verksamheten internt
eller externt?

2. Insamling: Ta fram information, hitta
relevanta underlag eller prata med ménniskor
som arbetar med dmnet/fragestéllningen. Ta
hénsyn till synpunkter fran mélgrupperna.

3. Bearbetning: Formulera texter och
redigera sidor.

4. Publicering: Gora innehall tillgénglig
pa webben eller intranitet. Se till att
information struktureras logiskt och att
information som inte bor vara publicerad
arkiveras.

Traditionellt har néstan allt fokus lagts pa
publicering och i viss man bearbetning. De dr

visserligen viktiga for att du beréttar saker pa
rétt sdtt. Men det har ingen betydelse om du
inte berittar om ritt saker, vilket de tva forsta
stegen handlar om.

Vissa organisationer slar fast att det forsta
steget dr ett gemensamt ansvar. Det 4r ju
maénga medarbetare som vet vilken
information era malgrupper vill ha. Enskilda
befattningshavare — som chefer och
informationsédgare — kan dessutom sdgas ha
ett sarskilt ansvar for att foresla vilken
information som dr nédvéndig for att
verksamheten ska fa ritt stod.

Men ett gemensamt ansvar har en tendens
att bli ingens ansvar. Nér allt kommer
omkring &r det webbredaktoren som dven héar
ar nyckelperson.

Du och ingen annan kombinerar tva
viktiga roller. Du dr organisations talesman
men ocksé besokarens ombudsman.

Den uppgiften kréiver att du forstar vilka
texter som behdvs inom ditt ansvarsomrade
(Id€) och att du forsdkrar dig om att ha bésta
mojliga underlag (Insamling).

Se www.wpr.se/webbredaktor

Ur boken

WEBBREDAKTORENS

HANDBOK

Skapa virdefullt innehall for webb och intranit

Fredrik Wacka

« Strategi for redaktorer

e Skriva for webben

 Prata med din ldsare — direkt och personligt
« Nittextens alla avgorande delar

o Skriv for att lyckas i sokmotorer

o Skapa 6verskadliga sidor

 Lénkar dr webbens syre

» Redaktorskap for sociala ldsare

e Juridik for redaktorer

o Utvirdera innehall pa webb och intranét


http://www.wpr.se/webbredaktor
http://www.wpr.se/webbredaktor

AV FREDRIK WACKA

WEBBREDAKTORENS

En fardig sida: Checklista

Gor Kklart for dig sjilv vad du vill
Vem vill du na? Vad vill du att de ska kunna gora efter att de ldst din information? I vilket
sammanhang (var i strukturen) ska sidan publiceras?

Skaffa dig ritt information
Har du skaffat dig tillgéng till de mest aktuella underlagen? Pratat med de ménniskor som kan
mest om det du ska skriva? Forsokt ta reda pa vad lasarna faktiskt vill nér de ldser din text?

Gor ett urval

Du kan aldrig berétta allt. Vilj medvetet vilken information som ska vara med. Finns det
behov av mer innehall dn du kan publicera pa en sida? Kan du lidnka till férdjupad
information? Behovs det flera sidor?

Vilj de viktigaste orden
Vilj ut nyckelord och nyckelfraser efter vad ldsarna sjilva sdger om dmnet for texten. Detta
okar bade begriplighet och sokbarhet.

Skriv titel, rubrik och ingress
Textens inledning dr den chans ldsaren ger dig. Anvind de ord du valde som viktigast.

SKkriv brodtexten

Skriv aldrig mer @n nodvéndigt. Ju ldngre texten ir, desto viktigare blir nista steg.

Skapa en overskadlig sida

Dela in texten i méanga stycken. Anviand mellanrubriker, listor och andra sitt att underlitta for
lasaren att 6verblicka din text.

Led besokaren vidare
Overvig om du ytterligare kan hjilpa lisaren genom linkar till relaterad eller fordjupande
information. Vilj kontaktpersoner.

Kontrollera innehallet

Har du fatt fakta ritt? Kan du ytterligare forenkla spraket? Ta gérna hjélp av en kollega som
far lasa din text.

Publicera sidan
Se till att innehallet placeras logiskt for besokaren i strukturen.

=— webbrddgivaren

__._/ FREDRIK WACKA



Om Fredrik Wacka

Webbradgivare, innehéllsspecialist. Uppskattad utbildare som lett kurser for alla typer av
organisationer sedan 1999.

Vind dig till mig om du vill

* se till att ni strategiskt gor ritt saker pa webb och intranét
* mita och forankra er satsning

» Oka minniskors mojlighet att hitta — dels till er, dels hos er
* sikerstilla en effektiv publiceringsmodell

* skapa bra texter som far onskat resultat.

Webb WWW.Wpr.se
E-post fredrik@wpr.se
Telefon 040-13 42 00 / 08-501 64 438
SMS 0709-61 95 95
Postadress Webbradgivaren Sverige AB
Diakongatan 32
216 23 Malmo

Sprid vidare

Webbredaktorens ABC ir licensierad under en Creative Commons Erkdnnande-
Ickekommersiell-Inga bearbetningar 2.5 Sverige licens. For att se en kopia av denna licens,
besok http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/se/.

Licensen innebiér att du fritt far dela med dig av Webbredaktorens ABC —
kopiera, distribuera och sinda verket (pa foljande villkor):

Erkinnande: Du maste ange upphovsmannen och/eller licensgivaren pa
det sitt de anger (Webbredaktdrens ABC av Fredrik Wackd med lénk till
WWW.Wpr.se).

Ickekommersiell: Du far inte anvinda Webbredaktorens ABC {for kommersiella dndamal.

Inga bearbetningar: Du far inte fordndra, bearbeta eller bygga vidare pA Webbredaktorens
ABC.

—
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