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    Inledning

    Ingen teknik har så snabbt blivit så betydelsefull som internet. Bara 18 år efter att Netscape lanserades – webbläsaren som populariserade webben – står internetrelaterad verksamhet för mer än 20 procent av världens samlade BNP enligt McKinsey. Nätets öppna struktur gör att gamla maktförhållanden sätts ur spel, att kartan för många branscher ritas om och att helt nya branscher uppstår. Internet är stort, komplext och mångfacetterat och dessutom under ständig förändring. Hoten och möjligheterna kan därför vara svåra att överblicka. Då är det viktigt att kunna svara på frågor som:

    
      	Vad ska ni egentligen ha er webbplats till?

      	Vad ska ni göra på Facebook?

      	Var ska ni annonsera?

      	Måste ni inte ha en mobilapp?

    

    Kort sagt: Vilka investeringar ska ni göra för att få ut maximal effekt av er digitala närvaro? För att ta reda på det behövs en webbstrategi och om detta handlar den här boken. Webbstrategi är en benämning på den övergripande strategi som ett företag eller en organisation har för att uppnå sina affärsmål med hjälp av digitala medier.

    Boken är skriven för dig som på något sätt påverkar hur ditt företags internetnärvaro ser ut. Det gäller oavsett om du är ensamföretagare, ansvarar för den digitala kommunikationen på ett större företag eller arbetar med att genomföra webbstrategiprojekt.

    Ambitionen är att definiera vilket jobb en bra strategi ska göra och vad den ska innehålla för att vara effektiv. Den kommer också att ge dig en verktygslåda med metoder för att ta fram en webbstrategi.

    En generell process

    Den här boken innehåller däremot inte en färdig webbstrategi som direkt kan tillämpas på alla företag. Varje företags situation är unik, vilket gör att det inte finns en universell webbstrategi. Boken beskriver ett generellt angreppssätt som visar hur du kan gå till väga för att ta fram en digital strategi. Processen som beskrivs består av en stor mängd aktiviteter och metoder. Det är bäst att betrakta den som ett smörgåsbord där du kan välja ut de rätter som passar din situation. För inte heller processen är allmängiltig; aktiviteterna och metoderna måste anpassas utifrån företagets situation, mål och utifrån vilka resurser och ambitioner ni har.

    Varför behövs en strategi?

    Förutsättningarna när man tar fram en digital strategi kan skifta enormt. Strategiprocessen innehåller flera valfria moment, så den går att anpassa till situationen. Den kan användas såväl till övergripande digitala strategier för en hel internetnärvaro som för mindre omfattande strategier för ett särskilt affärsområde, en plattform eller ett projekt. Här följer exempel på verkliga webbstrategiprojekt som har använt processen. De kommer att användas i boken för att illustrera olika moment.

    
      	Filippa K tog ett ledningsbeslut om att prioritera internetkommunikation. Då behövdes en övergripande strategi och handlingsplan för hela den digitala närvaron.

      	Canal Digital skulle ta fram en ny webbplats för att bland annat stärka sin varumärkesposition och öka sin försäljning. Men vad skulle den innehålla och hur skulle den utformas?

      	Försäkringsbolaget ERV:s försäljningskanaler hade flyttat online. Vad fick det för konsekvenser och hur kunde det utnyttjas?

      	Almega ville spara kostnader genom att minska antalet samtal och e-postmeddelanden till kundservice. Men hur?

      	TV4 ville skapa en tevetjänst som tillgodosåg tittarnas behov. Men vilka var egentligen behoven?

    

    Webbstrategins tre komponenter
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    Även om förutsättningarna och innehållet skiftar finns det några saker som är gemensamma för alla webbstrategier. Varje företag har en digital närvaro för att det vill åstadkomma något. Ni kanske vill höja era intäkter eller sänka era kostnader, nå ut med ett budskap eller stärka ert varumärke. På motsvarande sätt använder era kunder nätet för att de vill åstadkomma något, oavsett om det är att sköta sina bankaffärer, köpa en resa, umgås med sina vänner eller få en stunds förströelse. Syftet med webbstrategin är att hitta skärningspunkten mellan era och kundernas behov. En stor del av strategiarbetet går därför ut på att utforska och identifiera dessa behov.

    Slutligen behövs en förståelse för den omvärld som ni och era kunder befinner er i. Ni befinner er aldrig i ett vakuum. Detta gäller särskilt på internet. Ni påverkas av en mängd yttre faktorer som exempelvis vad konkurrenterna gör och vilka tredjepartsaktörer som finns och det kan ha betydelse för relationen mellan er och kunden. En annan viktig aspekt av omvärlden är den allmänna tekniska utvecklingen och de förändrade användarbeteenden som följer på den.

    Resultatet av strategin

    Så vad mynnar all denna kunskap och förståelse ut i? Resultatet av strategiarbetet utgörs ofta av en så kallad gap-analys. En gapanalys består i huvudsak av svaren på två frågor: ”Var är vi nu?” och ”Var vill vi vara i framtiden?” Frågorna besvaras i form av insikter, strategiska riktlinjer och mål samt en plan för ett antal prioriterade taktiska aktiviteter.

    
      Exempel på gap-analys

      Här är vi nu: Våra kunder hittar sällan rätt bland supportinformationen på webbplatsen och ringer därför hellre upp kundservice via telefon även för enkla ärenden. Det får stora kostnader som följd.

      Hit vill vi: Vi vill öka andelen lyckade självserviceärenden på webben och därigenom minska de kostnader som uppstår i samband med telefonsupport. För att nå dit behöver vi:

      
        	Ta fram en kundservicedel på webbplatsen som motsvarar kundernas behov och som särskilt underlättar för dem att utföra de vanligaste ärendena och få svar på de vanligaste frågorna.

        	Skapa rutiner för kundservice via andra kostnadseffektiva kanaler, som exempelvis sociala medier eller chatt.

      

    

    Webbstrategin avgör med andra ord vad som ska göras för att företaget ska nå sina mål. Hur det ska göras, det vill säga hur de taktiska aktiviteterna ska definieras i detalj och genomföras, behandlas inte i en webbstrategi och därför inte heller i den här boken. På www.daytona.se/webbstrategi-boken kan du läsa vidare om hur du genomför sådana projekt.

    Några definitioner

    Webbstrategi kallas också för internetstrategi, digital strategi eller onlinestrategi. I denna bok görs ingen skillnad mellan begreppen och de kommer att användas synonymt för att beteckna en strategi för samtliga internetkopplade kontaktytor mellan kunderna och företaget. Det innebär att metoderna med framgång kan tillämpas för den traditionella PC-baserade webben, mobila webbtjänster, mobila appar, sociala medier, surfplattor, uppkopplade teveapparater med mera.

    Företag, föreningar, organisationer, myndigheter med flera har användning för webbstrategier. I denna bok kommer ordet företag att användas som gemensam benämning för dem.

    Rasmus Sellberg

    Stockholm i juni 2012

  


  
    1. Varför behöver ni en webbstrategi?

    En webbstrategi hjälper dig och ditt företag att göra rätt saker på rätt sätt i rätt ordning i digitala kanaler. I det här kapitlet får du veta varför det är så betydelsefullt att ha en webbstrategi.

  


  
    Alla använder nätet till allt mer

    Internet har på rekordtid blivit en viktig och stor del av väldigt många människors vardag, både på arbetet och på fritiden. Människor använder internet och digital kommunikation till allt fler aspekter av sina liv. De skickar e-post, smsar, chattar, håller kontakt med familj och vänner på Facebook och deltar i mer nischade communities kring specialintressen. De hittar det mesta de letar efter via Google och använder Wikipedia som uppslagsverk. De bokar resor, köper kläder, handlar mat och tittar på film och teve. De hittar ett nytt arbete, deklarerar sin inkomst och sköter sina bankaffärer. Enligt IIS undersökning Svenskarna och Internet 2011 har 85 procent av alla svenskar över 18 års ålder en bredbandsuppkoppling i hemmet.

    Internet är affärskritiskt

    Den omfattande användningen innebär att internet för de allra flesta företag ger stora möjligheter att nå nya kunder, stärka relationen till sina befintliga kunder och att effektivisera sin verksamhet. För er som vill utveckla er affär är internet och digital teknologi ett kraftfullt verktyg. Lite högtravande kan det formuleras som att den digitala kommunikationen gör att gränssnittet mellan er och era intressenter effektiviseras. Det ger ofta skalfördelar.

    I praktiken innebär det exempelvis att en webbutik potentiellt når många fler kunder i ett mycket större geografiskt område än vad en fysisk butik kan göra. På samma sätt kan supportfunktioner på en webbplats potentiellt ta hand om fler kunder som har problem än vad en kundservicerepresentant kan göra över telefon. Ur kundernas perspektiv är dessutom digitala kanaler ibland de enda kontaktytorna med företaget.

    Internet kan naturligtvis också innebära ett hot, och då inte bara i form av att ni riskerar att bli ifrånsprungna eller utmanövrerade av era närmsta konkurrenter. För vissa branscher – som till exempel musik-, rese- och mediebranscherna – kan internet dessutom vara en faktor som får omstörtande effekter och snabbt ändrar förutsättningarna i grunden. Mellanhänder ersätts av direktkontakt mellan företagen och deras kunder, och låga inträdeshinder gör det enklare för nya aktörer, som inte är låsta av gamla strukturer, att snabbt ta marknadsandelar.

    Internet är kritiskt ur ett affärsperspektiv. Precis som för alla andra affärskritiska delar av verksamheten behövs ett strategiskt angreppssätt för den digitala närvaron. De beslut som tas bör baseras på fakta och det bör finnas tydliga mål och en långsiktig plan för att nå dit. Det behövs kort sagt en webbstrategi.

    
      Det ut-och-in-vända företaget

      Ännu större möjligheter finns det ibland när man inte bara låter kunderna genomföra köp och hjälpa sig själva (eller varandra) i supporten, utan överlåter traditionellt sett interna processer åt kunderna. Ett exempel på det är t-shirtbutiken Threadless (www.threadless.com), där kunderna tar hand om produktutveckling, efterfrågekontroll och marknadsföring. De skulle troligtvis vända sig mot begrepp som ”t-shirtbutik” och ”kunder” och snarare kalla sig för en community, men strategin att involvera sina kunder har varit framgångsrik. 2009 omsatte Threadless 30 miljoner dollar.

    

    Om det saknas en strategi

    Trots detta finns det många exempel på misslyckade digitala satsningar, där en god strategisk ansats hade minskat risken för att skjuta snett. Risken är stor att en satsning med brister i den bakomliggande strategin antingen inte möter användarnas behov – och därmed inte används alls – eller att den möter användarnas behov och kanske används flitigt – men att den inte hjälper företaget att nå sina affärsmässiga mål.

    En annan viktig fördel med webbstrategin är att den hjälper företaget att prioritera bland de taktiska aktiviteterna. Att bygga webb, mobila appar och närvaro i sociala medier är resurskrävande och tar lång tid. Med en tydlig prioritering kan företaget fokusera på de viktigaste sakerna först, utan att förföras av och ödsla resurser på alla nya tekniker.

    Utan en strategi riskerar företaget att göra fel saker i fel ordning och på fel sätt.

    En strategi för samordning

    I de flesta företag finns det flera intressenter som har eller vill ha inflytande över den digitala närvaron. Det är inget ovanligt scenario att säljavdelningen ser internet som försäljningskanal, marknadsavdelningen som marknadsföringskanal, kundservice som supportkanal, personalavdelningen som rekryteringskanal och kommunikationsavdelningen som PR-kanal. Om företaget har fler affärs- eller produktområden är det vanligt att även dessa vill att internet ska tjäna just deras respektive syften. Ofta är några av dessa intressen i konflikt med varandra, så att om man ensidigt skulle tillgodose något av dem skulle något annat motverkas.

    Den övergripande webbstrategin definierar därför vad företaget som helhet tjänar mest på. En av strategins uppgifter är att sålla och prioritera bland de interna intressenternas krav och önskemål. På så sätt blir den ett kraftfullt verktyg för att hantera alla interna krav, både i de dagliga rutinerna och i utvecklingsprojekt.

    
      [image: Images]
    

    I den klassiska pyramiden för strategiutveckling ligger företagets övergripande affärsstrategier i toppen och de operationella enheternas strategier i botten. Företagets digitala strategi ligger som ett mellanlager, underordnad den övergripande strategin, men överordnad de operationella strategierna. För att den digitala strategin ska lyckas är det avgörande att den får ett tydligt mandat uppifrån.

    En av strategins allra viktigaste uppgifter är också att beskriva hur arbetet med den digitala strategin ska organiseras. Den ska klargöra hur beslut tas, hur arbetet ska samordnas och vem som ansvarar för vad. Annars är risken stor att intressenterna ändå springer i olika riktningar eller tar fram flera lösningar till samma problem.

    
      Strategin ger makt att säga nej

      Den digitala strategin ger makt att säga nej. Ett vanligt scenario är att någon intern intressent, exempelvis personalavdelningen, vill publicera något på företagets webbplats startsida. Utan en gemensam strategi som alla har skrivit under kan det vara svårt att säga nej till den typen av krav. Om ni har en väl förankrad webbstrategi som tydligt säger att de enda målgrupper som ska prioriteras på webbplatsen är potentiella kunder och befintliga kunder (i den ordningen) blir det betydligt enklare att säga: ”Nej, platsannonsen ska inte uppta halva startsidan”.

    

    När strategin blivit inaktuell

    Det går snabbt på internet. Mängder av nya tekniska produkter är uppkopplade mot nätet och nya tjänster lanseras dagligen. Alla tjänster och tekniska prylar blir givetvis inte succéer, men vissa når en bred användning extremt snabbt. Några exempel från senare år är den smarta mobilen och surfplattan. Ett annat är Facebook. Svindlande 800 miljoner människor är aktiva Facebook-användare våren 2012. Av dem är ungefär 4,5 miljoner svenskar. Ungefär halva befolkningen är alltså aktiv på en tjänst som kom till Sverige 2007.

    Det är inte bara användarnas beteende som snabbt förändras. Det gör konkurrenssituationen också. Företagets traditionella konkurrenter har med största sannolikhet genomfört aktiviteter som stärker eller förändrar deras position. Det kan ha tillkommit nya konkurrenter eller potentiella samarbetspartner som har helt nya affärsidéer. Det höga tempot i utvecklingen gör att den digitala strategin aldrig är färdig. Den måste uppdateras för att inte bli inaktuell.

    Förändringar i omvärlden får ibland så drastiska konsekvenser att det behövs en helt ny strategi. Oftast räcker det däremot att göra tillägg i form av nischade strategier för de förändrade områden som ska hanteras.

    Här följer två exempel på nischområden för digitala strategier:

    
      En multiplattformsstrategi

      En digital multiplattformsstrategi besvarar frågan: ”Vilka tekniska plattformar ska prioriteras?” För bara några få år sedan var datorns webbläsare den enda plattform som du behövde ta hänsyn till. Därför är många webbstrategier helt baserade på ett internet som alla använder via en dators webbläsare.

      Dessa gamla strategier måste nu uppdateras, för i dag använder vi dessutom smarta mobiler och surfplattor i så stor utsträckning att det inte längre går att ignorera. Enligt Mary Meeker, analytiker på riskkapitalbolaget KPC&B, kommer fler att använda smarta mobiler än datorer när de använder internet inom ett par år.

      Många anser att teven är nästa skärm att digitaliseras och bli ett fönster mot internet. Om det stämmer vet ingen, men du kan vara säker på att mängden produkter som kan koppla upp sig mot nätet kommer att öka. Det kan bli ödesdigert att inte ha en strategi som hanterar denna utveckling.

    

    
      En strategi för sociala medier

      En strategi för sociala medier utreder på vilka platser kunderna finns och hur ditt företag ska dra nytta av det. För några år sedan krävdes kapital för att nå ut med ett budskap. Den som ville kommunicera med andra än de allra närmaste var beroende av dem som ägde en tryckpress eller en tevesändare. Med de låga kostnaderna för publicering och distribution av innehåll som internet har inneburit – det är gratis att facebooka, blogga och twittra – finns inte längre ett informationsmonopol. De traditionella mediekonsumenterna har med hjälp av dessa sociala medier blivit medieproducenter och kan nå ut till breda grupper.

      Denna maktförskjutning har stor inverkan, inte bara i form av världshändelser som den arabiska våren 2011, utan även på företagen. Om en missnöjd kund skriver något negativt riskerar detta att nå många. På samma sätt kan det som en nöjd kund skriver nå lika många och leda till ökad försäljning, stärkta kundrelationer och ett starkare varumärke. Företagen behöver hantera dessa möjligheter och hot.

    

    En strategi för en enskild aktivitet

    En övergripande digital strategi beskriver ofta taktiska aktiviteter på en relativt hög nivå, till exempel ”Vi ska ta ut vår kundservice i sociala medier”, ”Vi ska bygga om sajten så att den fungerar i mobilen” eller ”Vi ska ta fram en mobiltjänst för löpare som en förlängning av våra skoprodukter”. Alla detaljer kring hur varje sådan framtida aktivitet ska genomföras går av omfattningsskäl inte att skriva in i strategin. Därför kan det vara nödvändigt att komplettera den övergripande strategin med en mer detaljerad strategi för de aktiviteter ni bestämmer er för att genomföra. Omfattningen av ett aktivitetsspecifikt strategiprojekt brukar vara mindre, eftersom insikter och annan kunskap från den övergripande digitala strategin redan finns. Arbetet handlar därför ofta om att läsa in befintligt material, men i många fall behöver ni också fördjupa och specificera de strategiska förutsättningarna för aktiviteten.

    Ett viktigt syfte med en aktivitetsspecifik strategi är att alla projektmedlemmar ska få samma bild av varför projektet genomförs och vad det ska uppnå. Den kunskapen är nödvändig för att kunna ta fram det koncept som skapar bäst förutsättningar för att uppnå målen med projektet. Sedan används den aktivitetsspecifika strategin som ett styrdokument genom hela projektet. Efter att projektet är genomfört utvärderas det i förhållande till de mål som formulerades i strategin.

    Syftet med strategin påverkar innehållet

    Det finns många situationer då det är lämpligt att ta fram en digital strategi. Det är naturligtvis också situationen som bestämmer strategins innehåll och inom vilket område som arbetets tyngdpunkt ska ligga.

    
      	Är det en fullständig övergripande digital strategi för hela företaget ni ska ta fram eller syftar strategiarbetet till att ge ingångsvärden till ett konceptuellt arbete för ett specifikt projekt?

      	Är det en helt ny produkt eller tjänst som ska tas fram eller handlar det om att vidareutveckla något där ramarna är mer eller mindre fasta?

      	Börjar ni på noll och måste göra en stor mängd research, eller handlar det mest om att sammanställa redan tillgänglig kunskap?

    

    Frågor som dessa påverkar strategiarbetets innehåll:

    Ny målgrupp eller nytt beteende. Om syftet med strategin är att ni ska rikta er mot en ny målgrupp eller möta ett förändrat kundbeteende, bör det vara en viktig komponent i strategiarbetet att kartlägga detta.

    Ny plattform. Om en befintlig tjänst ska göras tillgänglig på nya plattformar bör en viktig del i strategin vara hur och i vilket sammanhang dessa plattformar används och kan användas i relation till ert erbjudande.

    Resten av boken kommer att ta upp övergripande digitala strategier som tas fram till företag som redan har en digital närvaro men som saknar en tydligt definierad strategi. Metoderna för att ta fram de digitala strategierna är däremot generella och kan användas oavsett vilken typ av strategi som ska tas fram.

    Nästa kapitel handlar om hur du sätter ihop ett webbstrategiprojekt.
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