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Alt for mange websites svasver formalslast rundt i cyberspace — de bidrager ikke eller
kun i begreenset omfang med positive og malbare resultater. Den umiddelbare lasn-
ing er at redesigne websitet eller bringe indholdet helt up-to-date. Ved den lasning
far man bare aldrig fat i det grundlaeggende problem med at skabe et succesfuldt
website.

| denne publikation forsgger vi at lese problemet ved at belyse en struktureret tilgang
til at arbejde strategisk med opbygningen af et website. Fremgangsmaden vil ogséa
med fordel kunne benyttes ved andre webprojekter, s& som intranet, extranet og
andre webbaserede lasninger.

Vores grundlasggende antagelse er, at et succesfuldt webprojekt hviler pa en gen-
nemarbejdet plan, der bade indeholder overordnede méalsastninger, behovsspecifika-
tioner, tids- og handlingsplaner og samtidig haenger sammen med virksomhedens
generelle forretningsplan og specifikke strategier for salg, markedsfering, kommunika-
tion m.fl.

Motivationen for at skrive denne publikation har vaeret manglen péa en brugbar model
og fremgangsmade for at arbejde mere strategisk med websitet, som samtidig er
funderet i det danske sprog og de danske webtraditioner. Desuden er der ogsa behov
for at hive de til tider hgjtflyvende konsulentudtryk ned pé et mere handgribeligt plan.

Med en guide om webstrategi er det ikke anderledes end med selve webstrategien:
Hvis den ikke kan omsasttes til konkrete handlinger, sé er den ikke meget vaerd!

God leeselyst...
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Introduktion

Et moderne website har brug for en plan for at vaere konkurrencedygtig. Tidligere var
websitet blot en glorificeret online brochure og kravene tilsvarende moderate. | dag
skal websitet producere noget handgribeligt og veerdiskabende. Det skal vasre visuelt
appellerende, men indholdet skal samtidig ogsa tjene et formal. Derfor er der behov
for en mere struktureret og forretningsmeessig indgangsvinkel.

En sadan plan for websitet bliver sasmmenfattet i en webstrategi, som blandt andet
giver svar pé spergsmal som: Hvem henvender websitet sig til? Hvad vil man have ud
af websitet? Hvordan skal websitet opbygges? Hvilke funktioner skal websitet inde-
holde? Og hvordan skal websitet markedsferes over for malgruppen?

Alt for mange websites er kommet til verden uden forstéelse for formélet med slut-
produktet. Webstrategien skal fungere som et realitetstjek. Det er vigtigt hele tiden at
vende tilbage til webstrategien og de beslutninger, som den har givet anledning til.

Denne guide gennemgér, hvordan vi arbejder med webstrategier i samarbejde med
vore kunder. Det gaelder bade, nar vi starter helt forfra pé et nyt website, og nar vi
relancerer en eksisterende lgsning.

Guiden er opdelt i nogle logiske omrader, som reprassenterer de forskellige trin i hele
processen. Guiden indeholder de omréder, som leder op til formuleringen af selve
webstrategien. Det efterfolgende arbejde med design, udvikling af tekniske lasninger
og udarbejdelse af det feerdige website er IKKE omfattet af denne guide.

opgaveliste
materialekrav
tidsplan

budget
ressourcepersoner

indholdsomréader
calls to action
sitemap
navigation
arkitektur

malgruppe(r)
maélsaetninger
brugere

markedet

< virksomheden

websitet
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Fundamentet

Et naturligt udgangspunkt for at skabe et godt fundament for webstrategien er at
"stikke fingeren i jorden” i forhold flere faktorer:

e Det marked virksomheden arbejder pa
e \irksomhedens aktuelle situation
e Evaluering af det nuvaerende website

Den indledende analysefase handler om langt mere end databehandling i forhold til
beswegstal, konverteringsrater m.v., som man traditionelt tager udgangspunkt i. Endnu
vigtigere er de markedsmaessige og virksomhedsrelaterede overvejelser, der danner
grundlag for, at man matcher alle omrader pa websitet med virksomhedens over-
ordnede strategier og evrige markedsfaringstiltag.

Det er vigtigt at vasre opmasrksom p4, at analysefasen ikke bliver overfladisk. Det kan
den nemt blive, fordi de involverede parter er for selvfelgelige i deres opfattelser af
specielt markedet og virksomhedens situation. Faktisk viser det sig ofte, at parterne
ikke deler en faelles forestilling, men derimod haenger fast i deres egen individuelle
forestilling — som de regner med ogséa deles af de gvrige parter. Ved at kommunikere,
nedskrive og prioritere vigtigheden af de enkelte elementer i analysefasen skaber man
et feelles billede af markedet, virksomhedens situation og de tidligere erfaringer. Og
det billede er helt afgerende for at fa succes med at udvikle de rigtige webstrategier.

STEP 1: EVALUERING AF DET MARKED, SOM VIRKSOMHEDEN ARBEJDER PA

En forstéelse for det marked, som virksomheden arbejder pa, og som dermed ogsa
indirekte er det marked, hvor websitet skal kunne bega sig, er et vigtigt input til at
udvikle levedygtige og succesfulde webstrategier.

Markedet kan beskrives pd mange mader, men de vigtigste omfatter:

¢ De generelle kendetegn pa markedet
Her teenkes pé antallet af akterer, deres starrelse, det typiske forhold mellem
leverander og kunde, kundesegmentering, tendenser, graden af internationali-
sering, vigtige akterer m.v.

e Relevante muligheder og trusler
Her skal man bade teenke kort- og langsigtet, og pé savel markedsmaessige,
teknologiske som ressourcemeessige muligheder og trusler.

Sammenfattende skal afklaringen omkring markedet give veerdifulde input til det
videre arbejde med websitet. Derfor kan beskrivelsen af markedet ogsé rumme andre
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Fundamentet

elementer end de nasvnte. Mélet er at tegne et relevant og nuanceret billede af det
marked, som websitet skal bega sig pa.

STEP 2: EVALUERING AF VIRKSOMHEDENS AKTUELLE SITUATION

Evalueringen af virksomhedens aktuelle situation er en beskrivelse af det fundament,
som webstrategien hviler p& — et fundament, som for det forste bestér af handgribel-
ige starrelser som medarbejderressourcer, gkonomi m.v.

For det andet bestar fundamentet ogsé af en reeskke mere uhandgribelige og luftige
sterrelser sdisom malsastninger, strategiske overvejelser m.v. Den store udfordring i
denne anden fundamentsgijle er de ikke-kommunikerede mal og overvejelser, som
enhver virksomhed bevidst eller ubevidst arbejder med. Typisk er de endnu ikke ned-
feeldet som officielle mélsastninger og strategier, men vil fa afgerende indflydelse pa
virksomhedens virke indenfor en overskuelig fremtid.

Det vil eksempelvis veere en fiasko at bygge et nyt website pa en formel mélsastning
om at blive den foretrukne samarbejdspartner for byggemarkeder i Danmark, hvis
man tumler med nogle overvejelser om at pabegynde et direkte salg til slutbrugerne. |
sé fald kan man tale om et skrebeligt fundament for webstrategien.

Beskrivelsen af virksomhedens aktuelle situation ber omfatte felgende omréader:

e Overblik over de formelle malseetninger og strategier
Her fokuserer man pé de malsastninger og strategier, som er nedfseldet
formelt pa skrift i strategiplaner, officielle mélsastninger, forretningsplaner m.v.

¢ Hvordan gar det?
Her fokuserer man pé& mere uformelle spargsmal, som gerne skulle give tilsva-
rende uformelle svar. Mélet er at grave nogle af de mere skjulte malsastninger,
overvejelser og strategier frem i lyset.

e Overblik over eksisterende salgs- og markedsferingsmaessige tiltag
Det er ekstremt vigtigt, at strategierne for online og offline aktiviteterne harmo-
nerer og supplerer hinanden. Kun derigennem kan man skabe synergi, hvor 2
+ 2 bliver 5.

Sammenfattende skal evalueringen af virksomhedens aktuelle situation kaste lys pa
det fundament, som webstrategierne skal baseres pa. Selv de bedste strategier vil
vakle, hvis fundamentet ikke kan beere dem. Igen kan beskrivelsen rumme andre
elementer end de naevnte.
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Fundamentet

STEP 3: EVALUERING AF DET NUVZARENDE WEBSITE

Selvom man arbejder i retning af at skabe et nyt og bedre website, sé er det veer-
difuldt, at man lader erfaringerne med det eksisterende website arbejde for sig. En
forstaelse af, hvor man har veeret, vil veere en stor hjeelp til at komme derhen, hvor
man gerne Vil veere.

Man skal drage erfaringer bade fra det, som man har gjort godt, savel som fra det,
som man har gjort forkert. Udfordringen er her at blive bevidste om, hvad der var godt
og hvad der var skidt.

Ogsa her er det vigtigt at fokusere pé bade de kvantificerbare sterrelser som besog-
stal, konverteringsrater m.v. og de ikke direkte kvantificerbare sterrelser som feed-
back fra kunder, mavefornemmelser og erfaringer.

Vurderingen af det eksisterende website kan ske ud fra felgende kriterier:

e Overordnet design
Her ser man pé de generelle linier i det grafiske udtryk p& websitet, og de
indtryk, som designet efterlader. Hvad signalerer man? Hvilket indtryk giver
designet? Ogsé her kan det vaere nyttigt at se pa websitet med eksterne gjne.

¢ Indholdet
Fra de mere visuelle indtryk dykker man efterfelgende laengere ned i sub-
stansen pa websitet — nemlig de tekster, billeder og evrige elementer, som
tilsammen udger selve indholdet pa websitet. Vurderingen her gar pé sprog-
brug, aktualitet, brugerprofiler m.v.

¢ Navigation / informationsarkitektur
Selv det bedste indhold kan miste glansen, hvis det bliver offer for en forvir-
rende navigation og elendig informationsarkitektur. Navigation og information-
sarkitektur haenger teet sammen, men er begge unikke hver for sig. Naviga-
tion handler om, hvordan brugeren beveeger sig fra en side til en anden inde
pé websitet. Informationsarkitektur er defineret som designet af disse sider og
forbindelsen mellem dem via navigationen.

e Triggers og ”calls-to-action”
Indeholder websitet nogle generelle opfordringer til brugerne om at foretage
sig bestemte handlinger (calls-to-action) og indeholder websitet specifikke
funktioner eller features, som i sig selv kan udlese en handling (triggers). |
sa fald er det ogsa interessant at koble disse storrelser med konkrete tal og
statistikker.
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Fundamentet

Vurderingen af det eksisterende website sker primaert for at treekke relevante erfar-
inger med over i arbejdet med at udvikle det nye website. Ofte oplever man, at tiden,
markedet og virksomheden selv er lgbet fra det oprindelige website. At hagle det
eksisterende website ned pé forskellige omrader er séledes ikke til megen nytte for
den videre proces. Fokus skal i stedet veere pa den konstruktive vurdering af websitet
— dermed far man trukket de positive elementer med videre og bliver samtidig bevidst
om potentielle faldgruber.
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Mod nye hgjder

Neeste skridt er billedligt talt med neesen i sky. Det handler om at skabe nogle men-
tale billeder af, hvordan det nye website ideelt set ser ud og fungerer. Nar de billeder
er skabt, arbejder man sig i retningen af fastleeggelse af de mere overordnede méal
med det nye website.

Konkret arbejder man med folgende omrader i denne fase:

Formal / forestillinger
Malgrupper

Brugerne

Konkrete mal for det nye website

Fasen handler sdledes grundlssggende om at forsta formalet med det nye website —
at svare pa det simple spargsmal: Hvorfor ger vi det? Ofte er begrundelserne for et
nyt website funderet i umotiverede forhold — om eendringer for eendringernes egen
skyld. Den slags projekter har en meget lav succesrate. Hvis de virkelige mélsast-
ninger ikke etableres er projektet dedt endnu fer det er sgsat.

En kilde til at kaste lys over mélsastningerne for det nye website er at kigge konkurr-
enterne over skulderen. Her kan veaere inspiration til nye ideer og tiltag. En anden kilde
handler om at inddrage kunderne — det vender vi tilbage til senere.

Internationale undersagelser viser, at omkring 80 procent af potentielle kabere af
produkter og serviceydelser anser det som en vigtig del af beslutningsprocessen
at besoge virksomhedens website! Derfor er det helt afgerende at samle viden om,
hvilke informationer der er kritiske for at treeffe en kebsbeslutning.

STEP 1: FORESTILLINGEN OM DET SUCCESFULDE WEBSITE

Nar man forestiller sig det succesfulde website, sa foretager man en mental rejse i
tiden, hvor man betragter det fremtidige website. Man slipper bindinger til begraen-
sninger som gkonomi, ressourcet, tid og andre heemmende forhold, som hurtigt kan
forvandle de bedste ambitioner til udhulede og tandlase planer.

Forestillingen om og beskrivelsen af det succesfulde website kan tage afsaet i fol-
gende overvejelser:

e Hvem

Forestil dig, hvilke brugere, der har gleede af websitet: Er det kunder, samar-
bejdspartnere, forhandlere, slutbrugere, interne brugere, jobsegende eller...
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Mod nye hgjder

e Hvordan
Her bliver man mere konkrete omkring, hvordan de forskellige brugere har
gleede af websitet. Hvordan bruger de websitet, hvad seger de af informa-
tioner, hvad kan websitet tilboyde dem...

e Hvad
Her prover man at dreje forestillingerne ned pa de omréader, hvor det nye
website er veerdiskabende for virksomheden. Veerdiskabende elementer kan
béde vaere i form af direkte salg, gode kundeemner til viderebearbejdning,
selvbetjening, @get kundeservice, indirekte salgsfremmende tiltag, effektiviser-
ing m.v.

Erfaringen viser, at denne del af processen, hvor man forestiller sig det succesfulde
website kan veere vanskelig. Dels fordi vi generelt har sveert ved at vaere visioneere
og dels fordi vi ofte ikke formar at slippe tojlerne til de begreensende faktorer som
gkonomi, ressourcer, tid m.v. Méske netop fordi forestillingen er sveer at handtere er
den vigtigt at gennemfare og bruge den forngdne tid pa.

STEP 2: HVEM ER MALGRUPPERNE

Nar man taler om malgrupperne for et givet website, sé er der behov for en
grundleeggende forstaelse af, dels hvad en malgruppe er i webstrategi-sammenhaeng
og dels hvordan det indbyrdes forhold mellem malgrupperne er.

Udgangspunktet er, at jo faerre malgrupper, jo lettere er det at malrette indsatsen. |
webstrategien er méalgruppen defineret som den gruppe af brugere, der deler nogle
identificerbare og feelles karaktertraek. Malgruppen er séledes malet for den indsats,
som virksomheden ger pé websitet for at realisere sine malsastninger.

Et website har sjeeldent blot én enkelt méalgruppe. Men udfordringen bestér dels i at
turde prioritere sine malgrupper og dels satse pa den eller de malgrupper, som har
topprioritet. Uden en sé&dan prioritering vil websitet hurtigt falme og falde ind i den
uendelige raskke af websites, som formalslast svasver rundt i cyberspace uden ret-
ning, uden kant og uden egentligt at ramme noget som helst.

Det betyder naturligvis ikke, at vi er helt ligeglade de malgrupper, som vi ikke prioriter-
er. Tveertimod. | stedet for at ville ramme alle malgrupper med ét website, s& kan der

vaere meget vundet ved at arbejde med selvstaendige websites eller mindre subsites

til afgraensede mélgrupper.

Hvis man eksempelvis veelger at satse pé at ramme malgruppen af nye, potentielle
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Mod nye hgjder

kunder med websitet, s& handler det om at pleje andre relevante malgrupper pa
andre mader. Man kan eksempelvis arbejde med et selvstaendigt kundewebsite for de
eksisterende kunder eller oprettet et subsite for jobansggere.

Fremgangsmaden ved fastlaeggelse af méalgrupper kan veere:

¢ Identifikation af potentielle malgrupper
Her kigger man over en bred kam pé de forskellige méalgrupper, som kan
veere relevante. Typiske opdelinger er nye kunder, eksisterende kunder,
forhandlere, samarbejdspartnere, jobsegende, egne medarbejdere, offent-
ligheden generelt m.v.

¢ Prioritering af malgrupperne
Indledningsvist kan malgrupperne deles i op primeaere og sekundasre malgrup-
per. En sekundaer malgruppe er i den sammenhaeng en malgruppe, som der
ikke foretages nogen selvsteendig indsats over for p& websitet. En primasre
malgruppe skal derimod handteres ved en malrettet indsats, og man vaelger
den eller de malgrupper, som websitet skal rette sig imod. Hvis de fravalgte
malgrupper skal handteres via selvstaendige websites eller gennem subsites,
sa bor arbejdet med dem foregd som selvstaendige processer.

¢ Beskrivelse af malgrupperne
Den eller de valgte malgrupper skal nu beskrives mere detaljeret. Her handler
det om demografiske data (brancher, virksomhedsstarrelser, typer, bestemte
kendetegn m.v.). Hvis der er seerlige kendetegn eller andre parametre, som
beskriver mélgrupperne, sa er det vaesentligt at fa dem identificeret.

Jo laengere vi kommer frem i webstrategi-processen, sa vigtigere bliver det at kunne
foretage koblinger til beslutningerne bagud i processen. Valget af malgrupper haenger
tast sammen med de konklusioner, som de foregéende trin er mundet ud i. Saledes
haenger malsastningerne for det nye website naturligvis sammen med valget af rel-
evante malgruppe(r).

STEP 3: HVEM ER BRUGERNE?

Beskrivelsen af mélgrupperne foregér ud fra nogle overordnede snitflader. Nér vi kig-
ger pa de konkrete brugere af websitet, s& dykker vi et niveau laengere ned i méalgrup-
perne. Det er helt essentielt for et succesfuldt website, at der etableres en forstéelse
for de brugere, som forventes at bruge websitet. Derfor er blandt andet brugerad-
feerden vigtig.
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Mod nye hgjder

Brugeradfaerd handler om mere og andet end statistikker pé& besggstal, sidevisninger
og konverteringsrater. Det handler ogsé om brugernes prasferencer og indkebsad-
feerd.

Udgangspunktet er en beskrivelse af brugerprofilerne. Denne beskrivelse kan veere
vanskelig, da det er sveert at vide preecist, hvad brugerne har af krav, ensker og be-
hov til websitet. Men brugerprofilerne kan hjeelpe med at fastleegge de designmaessi-
ge linier, indretning af navigationen m.v. Vi ensker at afdeekke, hvordan vi bedst muligt
motiverer brugerne til at foretage sig bestemte handlinger.

Brugerne kan beskrives ud fra felgende parametre:

e Demografiske data
Denne parameter kan bruges, hvis brugerne besidder nogle klare, identificer-
bare karaktertraek, s& som en bestemt aldersgruppe, ken, geografi m.v.

¢ Rolle / funktion
Hvilken rolle har brugerne i beslutningsprocessen? En méade at opdele bru-
gerne pa er i roller som initiativtager (initiere at beslutningsprocessen sasttes
i gang), influenter (interne og eksterne parter, som definerer specifikationer
og kommer med information til vurdering af alternativer), beslutningstagere
(den som treeffer den endelige beslutning), indkebere (den som udpeger
leveranderer og aftaler betingelserne) samt brugere (dem som skal bruge las-
ningen i praksis). Hertil kommer forskellige informationsfiltre, som kanaliserer
eller hindrer information i at komme frem til de forskellige funktioner. Den
samme person kan sagtens have flere roller, og man vil ikke altid stede pa alle
funktioner i en beslutningsproces.

Netop indblik i og forstéelse for brugernes beslutningsproces er afgerende for at fa
brugerne til at folge bestemte handlinger. Der findes forskellige modeller, der kan bel-
yse beslutningsprocessen, men i det felgende arbejder vi med en af de mest anerk-
endte: AIDA-modellen.

Naglen til at anvende AIDA-modellen er, at have fokus péa at skabe tilstraskkelig kon-
tinuitet og flow pé websitet til at understotte den besagendes fremdrift gennem hvert
at modellens trin.

e Trin 1: Awareness (opmeaerksomhed)
Opmeerksomheden er en knap ressource i vores moderne verden, hvor vi
konstant og alle vegne udseettes for et sandt bombardement af informationer
og sanseindtryk. Det stiller starre og sterre krav til websitet for at treenge igen-
nem.
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Mod nye hgjder

Lasningen er ikke at rabe hejest — om end det kan vaere fornuftigt til at skabe den
indledende kontakt. Men néar man er klikket ind p& websitet, sé bor raberiet stoppe.
Her skal "permission marketing” tage over i stedet for.

Desveerre veelger man pa mange websites at fortsastte med at rébe, nar den beso-
gende er kommet ind p& websitet. Elementer pa siden réber og kraever den besagen-
des opmeerksomhed.

Nar en internetbruger klikker ind pé et website er niveauet for brugernes "commit-
ment” som udgangspunkt lavt. Det betyder, at der er stor sandsynlighed for, at de
klikker veek. De s@ger bekreeftelse, imadekommelse af deres behov og en Klar sti at
folge.

e Trin 2: Interest (interesse)
Interesse pa websitet er en flyvsk storrelse — det nasste website er kun ét klik
vaek. Neaglen til at skabe interesse er at fokusere pé den besagende gennem
relevante elementer. Man kan i den forbindelse tale om to former for interesse:

- "Selvbetjening”: Kreever opstilling af valgmuligheder og en ledsagende
sti at folge

- "Behovsgenkendelse”: Handler om at den besggende identificerer sig
med et specifikt behov

e Trin 3: Desire (onske)
| denne fase skifter den besagende mental tilstand i forhold til de to
foregéende trin. De to forste trin behover ikke vare mere end et par sekunder.
| denne fase kan opmeerksomheden straekke sig over flere minutter eller
maske timer. Som virksomhed engagerer man sig i en spidsfindig forforelse
af brugerne for at fastholde og udbygge deres interesse. Her handler det ikke
om at fare frem — alt for meget "K@B NU” kan virke anmassende.

e Trin 4: Action (handling)
"Desire” og "Action” er ikke to adskilte starrelser, men naermere et lebende
giv-og-tag forleb. Hvert trin mod det ultimative mél er i sig selv en handling.
Efter hver handling bygger vi p& handlingens momentum for at skabe tilstrask-
kelig lyst til at g& videre til den nasste handling.

Med udgangspunkt i AIDA-modellen kan man identificere fire brugertyper, som web-
sitet med fordel kan designes til:

1. Internetbrugere — ved ikke helt hvad de vil have, men har et udaskket behov.
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2. Evaluerende brugere — har tilstreekkelig viden til at sammenligne alternativer
0g s@ger efter mere detaljeret information.

3. Transaktionsbrugere — har truffet kabsbeslutning og har brug for at g& hurtigt
igennem transaktionsprocessen.

4. Kunder — har gennemfort transaktionen og har behov for at underbygge og
udbygge deres tilfredshedsniveau.

Naeste naturlige step er med udgangspunkt i ovenstéende beskrivelse af brugerne at
definere nogle brugerprofiler og se nasrmere pa deres konkrete behov, krav og ensker.

Brugernes behov skal i denne sammenheeng ses i forhold til deres rolle i beslutning-
sprocessen samt i forhold til de konkrete malsastninger med websitet. Hvis méalsast-
ningen er at @ge salget online, sa handler det om at identificere de brugere, som
gennemfare og pavirker et online keb hos malgruppen.

De forskellige brugerprofiler kan beskrives ud fra nogle overordnede parametre:

e Stimulering
Her kigger man pa, hvordan det er muligt at pavirke den enkelte brugerprofil
til at foretage sig bestemte handlinger.

¢ Informationsbehov
Her kigger man mere konkret pd, hvilke typer af information, som den enkelte
brugerprofil primaert er ude efter og veegter hojest.

Nu skal man gerne std med et klart billede af, hvad bade det overordnede formal med
det nye website er og hvilke overordnede malgrupper og brugere man henvender sig
til.

STEP 4: KONKRETE MAL FOR DET NYE WEBSITE

Nu begynder webstrategien for alvor at tage form, og det er ogsa her, hvor man for
alvor skal koble erfaringerne og konklusionerne fra de tidligere trin i processen. Infor-
mationerne om markedet, virksomheden og erfaringerne fra det nuvasrende website
skal bindes sammen med de visioneere forestillinger i en symbiose, der fastleegger de
konkrete mal for det nye website.

Vi laegger fokus pa de forretningsmasssige malsastninger med websitet, som eksem-
pelvis kan veere branding af virksomheden, aget online salg eller noget helt tredje.
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For det forste er det vigtigt at identificere malsastningerne. For det andet er det vigtigt
at f& malene ned pé skrift — undersggelser viser, at malsastninger, der nedfaeldes pa
papir er syv gange mere sandsynlige for at blive realiseret. For det tredje er det vigtigt
at f& prioriteret mélsastningerne.

For at forsté og prioritere méalene kan man med fordel gennemfere en web SWOT,
hvor man vurderer styrker, svagheder, muligheder og trusler.

Malene skal vaere realistiske, kvantificerbare og objektive. Det handler ogsa om at
koble disse méal med andre strategier. Og det handler om at vurdere, hvordan man
konkret méler pa, om de realiseres.

Nogle almindelige kategorier af forretningsmasssige mal for et website er:

e Forage online salg
Ofte har mange virksomheder ikke overblik over starrelsen af deres on-
line salg. Hvis man har dette overblik, s& handler det om at fastlaegge den
onskede veekst. Og omsaette den til, hvor mange ekstra besagende det vil
kraeve.

¢ Foroge anmodninger om information / moder
Dette mal har en direkte effekt pa indtjeningen, og naglen er at forsta kundens
gennemsnitlige livscyklusveerdi. Disse tal ber veere kvantificerbare. Hvis man
eksempelvis modtager gennemsnitligt 10 leads om ugen, sa kan méalet veere
at age det antal til 20.

e Foroge brand-vaerdien
Selvom man leverer offline produkter eller ydelser, sa er websitet en vigtig fak-
tor i kundernes opfattelse af virksomheden og brandet.

¢ Forbedre kundeservice og/eller effektivisere interne processer
Det er muligt at realisere et mal om forbedret kundeservice, men det krasver
at webprojektet gennemfares korrekt. Det stiller ofte krav om, at veerktejerne
pé websitet er meget sofistikerede og avancerede.

e Offentliggere information
Hvis man pa sit website offentligger forskellige former for information — sdsom
artikler, kursusmateriale m.v. — sa vil malene typisk veere at forage antallet af
abonnenter, antallet af betalte download m.v.

Udover de forretningsmaessige mal er det ogsa vigtigt at overveje projektmalene.
De inkluderer budgetrammer, tidsplaner, ressourcepersoner, teknologiske overve-
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jelser m.v. Projektmalene har tendens til at veere simplere at definere end de forret-
ningsmeessige mal.

Klart definerede mal er en stor hjeelp til at forsté de vigtigste prioriteter og holde fokus
i takt med, at man steder pé& forhindringer og udfordringer.
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Med de konkrete malsastninger pa plads bevasger vi os nu i retning af de forste
spadestik til websitet. Vi begynder at gare websitet levende. Det kraever overvejelser
i retningen af udtryk som arkitektur, navigation og calls-to-action. Farst nu begynder
arbejdet med at omsastte analyserne, malsastningerne og brugerbehovene til konkret
indhold pé& websitet.

Ofte bliver selve konstruktionsfasen betragtet ud fra et teknisk perspektiv. Men
konstruktionsfasen i ethvert webprojekt handler i hgj grad om implementeringen af
strategierne og de designmeessige forhold.

Konkret arbejder man med folgende omrader i denne fase:

e Fastlaeggelse af overordnede indholdsomrader
e (Calls-to-action / triggers

e Flowchart

e |nformationsarkitektur og navigation

STEP 1: OVERORDNEDE INDHOLDSOMRADER

Indholdet omfatter tekst, grafik, billeder og specifikke veerktgjer. Kvaliteten af ind-
holdet forager chancen for, at websitet bliver en succes. Det er vigtigt med en Kklar
forstaelse af, hvad forméalet med indholdet er. En forstéelse, som kommer ved at fore
trédden tilbage til de foregadende overvejelser omkring formal, malsastninger, malgrup-
per, brugerprofiler m.v.

Det er ogsa vigtigt med en forstaelse for, hvordan indholdet skal indsamles eller
skabes og hvem, der har ansvaret for de forskellige indholdsomrader. Ofte er det en
meget darlig ide blot at genbruge det eksisterende indhold og nejes med at redesigne
selve layoutet.

At definere, indsamle og producere indhold kan veere en af de sterste udfordringer
ved opbygningen af et succesfuldt website.

Nar det handler om tekster til webs[tet, sé er det meget anderledes at skrive til et
website i forhold til trykt materiale. En ting er dog feelles: Fokusér péa brugeren.

Benyt felgende guideline til at definere indholdet:

Brainstorm omkring indholdsomrader (teenk i smé informations godbidder)
Opdeling i kategorier

Prioritér omraderne

Sammenholde med malgrupper
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Indholdet pa websitet er ofte uhensigtsmaessigt struktureret og meget indhold er ren
dodveegt. | bedste fald er det irrelevant, i veerste fald er det distraherende. Man ber
ikke tilgodese alle mulige modtagere med sit indhold jf. afsnittet om valg og prioriter-
ing af malgruppe(r). | et forseg pa at kommunikere med alle, kommunikerer man ikke
med nogen.

STEP 2: CALLS-TO-ACTION

Et call-to-action er et udtryk eller en anbefaling, som leder brugeren til at gennemfaere
en gnsket handling. Calls-to-action handler om, at brugerne ikke ender i en blindgyde
og spekulerer over, hvad de nu skal gere for at komme videre. Calls-to-action handler
om at overtale brugerne til at felge en bestemt handling eller et menster. Det handler
om at tilgodese brugernes behov samtidig med, at de overordnede mal bliver rea-
liseret.

Calls-to-action er forskellige pa tveers af brugergrupperne.

Undersggelser viser, at 45 procent af kommercielle virksomheder mangler eller har
forvirrende calls-to-action.

For at implementere calls-to-action, skal man starte med at matche handlingerne
med mélene. Eksempler pa handlinger, som er relaterede til mélsastninger kan vaere:

e potentielle kundeemner skal ringe til virksomheden
e online tilmelding til e-learning kurser
e indkebe produkter i online shop

Dernasst skal man definerer de relevante calls to action. Nogle eksempler pa lige-
fremme calls to action omfatter:

kab nu

tilfej til indkabskurv
download white paper
tilmeld dig nyhedsbrev

Eksempler p& mere beskrivende calls to action omfatter:

e Nye besggende kan starte her
e Eksisterende kunde?
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STEP 3: FLOWCHART

Et flowchart over et website skal for det farste give overblik over indholdet pa web-
sitet og dermed ogsa veere med til at underbygge strukturen i og opbygningen af
indholdet. For det andet skal flowchartet vise forbindelsen mellem forskellige ind-
holdsomrader og de triggers og calls-to-action, som er defineret for websitet. Seerligt
den funktion er med til at tydelige de stier og handlingsmenstre, som de besegende
website gerne skal folge.

Brugerens oplevelse pa websitet kan folge de linessre menstre og stier, som der er
lagt op til i flowchartet. Men pa den anden side, sé& kan de ogsé veere vidt forskellige.
Websitets natur og brugen af hyperlinks abner op for, at brugeren felger sin helt egen
ikke-lineaere sti.

Flowchartet er dog stadig et vigtigt element i udviklingen af websitet, da det er med
til at organisere tankerne omkring websitet pa en overskuelig made. Og samtidig er
flowchartet et vigtigt fundament for og input til arbejdet med arkitekturen og naviga-
tionen p& websitet.

STEP 4: ARKITEKTUR OG NAVIGATION

Udfordringen med de fleste websites er, at udviklerne ikke ser p& websitet pa samme
made som en arkitekt vil se pa en bygning. Faktisk vil mange websites veere faldefser-
dige og Klar til nedrivning, hvis de var bygninger.

Arkitektur og navigation haenger teet sammen, men er begge unikke hver for sig.
Navigation handler om, at brugeren bevaeger sig fra en side til en anden inde pa web-
sitet. Arkitektur er defineret som designet af disse sider og forbindelsen mellem dem
via navigationen.

En god méde at skelne mellem arkitektur og navigation er, at arkitektur er indretnin-
gen og opseetningen af indholdet, mens navigationen involverer de funktioner, der
flytter brugeren fra en side til en anden.

Brugernes adgang til at navigerer rundt pé websitet bor veere sé ligetil og enkel som
muligt. Specielt hvis malgruppen typisk kun besager websitet f& gange eller hvis der
er en lang tidsperiode mellem besggene.

Alt for mange krydsreferencer pa websitet skaber ogsa forvirring for brugerne. Det er
vigtigt at gere det nemt for brugerne at felge informationerne i en proces.
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Brugerne vil ikke bruge tid pé at laere logikken i navigationen — de gar ofte malrettet
efter netop den information, som de seger.

Navigationen bliver endnu mere vigtig for de brugere, som kommer til websitet fra
eksempelvis sagetjenester. De kan lande andre sider end forsiden, og det stiller krav
til en gennemteenkt hovedmenu.

Perfekt navigation handler om enkelthed og "common sense”.
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Afrunding

Denne guide lakker nu mod enden. Arbejdet med websitet derimod er en lebende
proces, som hele tiden kreever evalueringer, tilpasninger og justeringer. Men de vigtige
holdepunkter i det lgbende arbejde med websitet er de samme, som er gennemgaet
her i guiden.

Vi pastér ikke, at denne guide er hverken komplet eller gar i detalien med alle omrader
i arbejdet med at udvikle succesfulde websites. Det har ikke vaeret meningen. Menin-
gen har derimod veeret, at give et indblik i, hvordan vi overordnet set arbejder med
webstrategier pa de omrader, hvor der er snitflader med de kunder, som vi arbejder
for.

Hele arbejdet med at udvikle succesfulde webstrategier og dermed websites rum-
mer ogsa mange andre elementer, som ikke er beskrevet i denne guide. Og primaert
elementer, som handteres isoleret af det webbureau, som man hyrer til at sta for
udviklingen af websitet.

De elementer holder vi for os selv — lidt endnu...
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