Fran tryckt till
digital publikation.

FRAN INTRODUKTION OCH OVERSIKT
TILL STRATEGI OCH CHECKLISTA.




‘GOor inte en
digital trycksak”

NAR DU SKA GA FRAN TRYCKTA TILL DIGITALA
PUBLIKATIONER SA AR DET VIKTIGT ATT INTE
GA | FALLAN ATT GORA EN "DIGITAL TRYCKSAK".
MOJLIGHETERNA MED DIGITALA PUBLIKATIONER
AR STORRE OCH DU BEHOVER TA FRAM EN
STRATEGI ATT UTGA FRAN.

Genom att arbeta digitalt far du flera spannande majligheter som
bland annat interaktivitet, mojlighet att addera ljud och bild och
manga nya kanaler att valja mellan. Samtidigt finns fler komplexa
utmaningar som du behdver tanka pa innan du satter igang.

Men ta det lugnt! Har kommer denna vagledning in i bilden. Den
innehaller en introduktion och dversikt till de strategiska och
praktiska valen som behdver tdnkas igenom och mallar att fylla i
under dina/ditt teams forberedelser.

Vagledningen innehaller fem steg och de tva forsta liknar
processen for att ta fram ett tryckt material. Fran steg tre och
framat handlar det om de unika majligheter och utmaningar du
far med digitala publikationer.

TIPS! Denna vagledning ar tankt som
ett praktiskt stdd och innehadller darfor
ifyllbara delar for dina egna/ditt teams
anteckningar.

Ifyllbara sidor har markningen "Fyll i" och
falten dér du kan skriva har en ljusgra
farg. For att fylla i dessa 6ppnar du PDF-
filen i Adobe Acrobat eller Reader.



https://get.adobe.com/se/reader/
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Vad ar en digital
publikation?

Digitala publikationer innebar att trycksaker publiceras i olika digitala
format istallet for pa papper. Som interaktiv PDF, appar av olika slag
och EPUB (e-bdcker). En digital publikation skiljer sig mycket fran
tryckta publikationer da du har méjligheter att ldagga in ljud, film,
animeringar med mera.

LAGG TID PA ATT FA FRAM TYDLIGA MAL

Svarigheten med de digitala formaten ar att anvdandarna har en
mangd olika enheter sa som mobil, dator och surfplatta att valja
pd. Da vissa funktioner i dina digitala publikationer inte fungerar
pa mobiler och lasplattor har du en viktig uppgift framfér dig — att
védlja ett relevant format som passar dina mal, kommunikation och

malgrupp.

SKA DET VERKLIGEN BLI EN DIGITAL PUBLIKATION?

En i dagslaget tryckt publikation maste inte automatiskt bli en digital
publikation. Kanske skulle en serie infographics pa webben och i
sociala medier vara effektivare och nd malgruppen battre? Ifrdgasatt
dina val utifran din méalgrupp och vad du vill ha ut av din digitala
kommunikation.



Steg 1. Vad ar malet?

UTGA FRAN UPPSATTA KOMMUNIKATIONSMAL OCH

STRATEGISKA UNDERLAG

Ga inte i fdllan att gora en "digital trycksak” utan se éver malbild och
behov. Vad vill ni ha for effekt av er kommunikation?

LAGG TID PA ATT FA FRAM TYDLIGA MAL

Satt specifika mal som ar latta att forstd och att folja upp. Fragor som
"i forhallande till vad?” och "pa vilket satt?” hjalper dig att bli konkret
och tydlig. Mélen ska dven kdannas motiverande och spannande att
jobba mot. Det gor hela resan mot malet sa mycket roligare.

ANVAND BRA MODELLER

Det finns olika bepréovade metoder for att fa fram en tydlig
malsdttning och du har sdkert idag flera bra metoder du arbetar
med. Pa de kommande sidorna finns annars forslag pa tva modeller
du kan anvénda dig av, VETA/KANNA/GORA och SMART.



Veta. Kanna. Gora.

- Borja med att gora denna 6vning som ger dig en tydlig bild éver vad du vill att din
mottagare ska veta, kanna och gora nar de tagit del av kommunikationen.

«  Fyll'isvarenide tre kolumnerna nedan.

Vad vill du att mottagaren ska VETA? Vad vill du att mottagaren ska KANNA? Vad vill du att mottagaren ska GORA?
(Fakta, siffror, datum...) ("Jag gor ett bra val”, "Har vill jag jobba”...) (Anmala sig, kopa, ringa, ladda ner...)



SMART:a mal.

SMART &r en modell for att underlatta vid formulering
av mal for projekt. SMART star for specifikt, matbart,
accepterat, realistiskt och tidsbundet.

Aven om du och din arbetsgrupp arbetar med mal som har
satts hogre upp i din organisation sa ar det viktigt att bryta
ner malen ytterligare for att exempelvis fad matbarhet och
acceptans.

FOLJANDE KRITERIER SKA UPPNAS FOR ATT
MALET SKA RAKNAS SOM SMART:

Specifikt

Det ska vara tydligt vad som ska uppnas for de personer
som ska uppna malet. Malet ska vara exakt, sa att det inte
gar att misstolka.

Matbart

Redan da malen satts bor du besluta hur du mater att du
lyckats. Ar det kvantitet, exempelvis antal, storlek som é&r
viktigt? Att vara konkret och tydlig gor att du vet nar du har
natt malet.

Accepterat

For att malet ska upplevas som relevant maste man forstd vad malet
innebar. Saknas forstdelse ar det svart att kdinna motivation och
sannolikheten for att malet inte uppfylls 6kar. Delaktighet i att ta
fram malet ar en nyckel for att uppna acceptans och for att undvika
otydlighet.

Realistiskt

Det ska vara mojligt att uppna malet. Om det uppstar diskussion
kring om malet ar realistiskt dr det viktigt att vara lyhord for det
upplevda motstandet hos medarbetaren. Tolkar ni malet pa samma
satt? Finns det oklarheten som inte ar utredda kring de andra
kriterierna?

Tidsbundet
Det ska finnas en tidsangivelse for nar malet ska vara uppfyllt.



SMART:a mal.

« Satt dina specifika, matbara, accepterade, realistiskta och tidsbundna mal.

Exempel pd ett SMART mal: Innan sista mars 2017 ska var sjukfranvaro pa
avdelning X sjunkit fran 12% till10%.




Steg 2. Vem ar mottagaren?’

KUNDNYTTA - ATT VARA RELEVANT FOR
MOTTAGAREN

Ett vanligt misstag vi gor ar utga fran oss sjalva och berattar nagot
vi tycker ar viktigt. Satt pa dig mottagarens glaségon och fokusera
pa deras behov! Varfor skulle din mottagare vilja ta del av din
kommunikation? Vilka utmaningar har de? Vilka problem ska din
kommunikation |6sa for dem? Ett verktyg for att forenkla denna
process ar att gdra en analys av mottagaren, se sida 10.

VART FINNS MOTTAGARNA?

Med din digitala publikation har du mojlighet att anvanda manga
olika plattformar for att nd din mottagare pa basta satt. Ta reda

pd vart dina mottagare finns och pa vilket satt de vill ta emot din
kommunikation i de kanalerna.

VAR NYFIKEN OCH STALL FRAGOR

Du lar bast kanna din mottagare genom research, undersékningar
och intervjuer direkt med malgruppen. Finns maéjlighet sa gor alltid
ett gediget arbete med ett stdrre urval mottagare. Ibland finns inte
mojlighet till detta men varfoér da inte gora fem telefonintervjuer, en
webbenkadt och prata med sakkunnig inom din organisation?



Vem ar mottagaren’ Gor en analys.

Fyll'i det du kommit fram till gallande dina mottagare pd kommande sidor.
Ofta finns fler an en malgrupp och da gor du en analys per malgrupp.

1. Malgrupp 4. Hur ser en typisk dag ut? (Pa jobbet/skolan/hemma)
2. Bakgrund (Jobb, fritid, familj) 5. Vilka dr dina storsta utmaningar? (Inom ramen for var insats)
3. Demografi (Kon, alder, lokalisering) 6. Mal att uppna? (Inom ramen for var insats)

Fortsdtting pa ndsta sida > 10



Vem ar mottagaren’ Gor en analys.

Fyll'i det du kommit fram till gallande dina mottagare pd kommande sidor.
Ofta finns fler an en malgrupp och da gor du en analys per malgrupp.

7. Vad s6ker du information om? (Inom ramen for var insats) 10. Vad kan vi gora for att hjalpa malgruppen na sina mal
eller 6verkomma sina utmaningar?

8. Vart soker du informationen? (Google, sociala medier?)
11. Ovrigt

9. Verkliga citat fran malgruppen (Fran ex. intervjuer)

11
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Steg 3. Innehall.

MANGA NYA MOJLIGHETER!

I en trycksak kan du enbart anvanda dig av text och bild medan
du i en digitala publikation kan anvanda en mangd olika
innehallsalternativ.

LJUD OCH RORLIGT

Du kan anvanda dig av bland annat film och animeringar. Dessa kan
baddas in i exempelvis din e-bok eller din interaktiva PDF-fil.

AR/VR

Mycket hander pa omraden som AR (Augmented reality) och VR
(Virtual reality) som handlar om att forstarka verkligheten eller att
skapa en virtuell varld. Har finns manga spannande majligheter.

SPARBARHET

Att vara digital ger mojlighet till en helt annan sparbarhet an vad
du kan géra med en trycksak. Ta mojligheten och mat utifrdn dina
uppsatta mal och ta med fragan kring hur ni ska mata och félja upp
tidigt i arbetsprocessen.

12


https://sv.wikipedia.org/wiki/Animering
https://sv.wikipedia.org/wiki/E-bok
https://sv.wikipedia.org/wiki/Virtuell_verklighet
https://sv.wikipedia.org/wiki/Virtuell_verklighet

Vilket typ av innehall passar?

Ta fram dina mal och analysen av din malgrupp. Vilken typ av innehadll passar dina mal
och din malgrupp?

Finns framtaget befintligt material som ni skulle kunna anvanda?

Kanske behover du anvanda dig av flera olika typer av innehall for att né alla malgrupper?

13



Steg 4. Valj ratt plattform.

VAD AR SKILLNADERNA MELLAN DE VANLIGASTE
FORMATEN SOM EPUB, INTERAKTIV PDF, HTML5-
WEBBAPP OCH APP?

En interaktiv PDF ar ett vanligt PDF-dokument som utnyttjar de

mojligheter till interaktivitet som finns i senare versioner av PDF,
bland annat att badda in video och ljud.

EPUB ar ett grafiskt format for e-bocker med interaktivitet i form
av video, ljud, animeringar, navigering med mera.

En HTML5-webbapp ar en interaktiv webbsajt som anpassar sig
automatiskt till olika skarmstorlekar.

En app, forkortning for applikation, ar ett program som du
laddar ned till din mobiltelefon och som kan nyttja telefonens
funktioner.

SA HAR VALJER DU RATT

P4 foljande sidor finns stdd och forklaringar till ndgra av de vanligaste
plattformarna. Har kommer du se fér- och nackdelar med de olika
alternativen och dven se dem jamforda i en matris.



https://sv.wikipedia.org/wiki/Epub
https://sv.wikipedia.org/wiki/HTML5
https://sv.wikipedia.org/wiki/Mobilapplikation

PDF

Fordelar:

Billigt satt att fa enkel
interaktivitet som ex. video
och klickbar navigering. Kan
distribueras i egna kanaler.

% Interaktiv pdf

Nackdelar:

Video och ljud fungerar inte
pa lasplattor och mobiler.
Svart att ldsa pa liten skarm
da dokumentet inte anpassar
sig till skarmstorlek.

Fordelar:

Majlighet till avancerad
interaktivitet och grafisk
design. Kan utnyttja inbyggd
funktionalitet hos mobila
enheter som ex. gps/kamera.

Mobilapp

Nackdelar:

Maste goras i flera versioner
for att fungera braialla
enheter. Dyrare och knutet till
specifika distributionskanaler
som Appstore/Google play.

Fordelar:

Bra for bocker/

texttunga publikationer.
Internationell standard for
bokbranschen. Bra ur ett
tillganglighetsperspektiv.

ePub

Nackdelar:

Kraver att lasaren har/laddar
ner en app/programvara for
e-bocker. Fungerar olika bra/
daligt pa olika enheter. Mindre
mojligheter till grafisk design
och avancerad interaktivitet.

LEJ Webbapp

Fordelar:

En version fungerar for

alla enheter. Mgjlighet till
avancerad interaktivitet och
grafisk design. Kan utnyttja
mojligheter med webben.

Nackdelar:

Inte lika anpassad i utseende
och funktionalitet for olika
enheter som appar. Kanslan
av webbplats snarare an
publikation. Dyrare.

15



Val) ratt plattform.

VILKEN PLATTFORM SKA JAG VALJA?

Anvand denna matris for

\ att se vilken plattform som
Q passar bast for ditt andamal.

Frdga dig sjalv var dina
mottagare troligast befinner
sig nar de ska ta del av din

kommunikation?
: i Ja Nej Ja Ja Exempel: Ar mélgruppen pa

X

PDF

Interaktiv Pdf App ePub Webbapp

VART FINNS MALGRUPPEN?

Dator sprang samtidigt som de tar
del av din kommunikation?
Da ar mobilen troligast den
E ) Ja viktigaste plattformen och
Nej Ja ) Ja e
(Begréansad en PDF-fil blir da inte ett bra
iPad/iPhone funitionatitet alternativ. De &r svéra att
ldsa pa liten skarm och all
Ja deras funktionalitet ar inte
Nej Ja (Begrinsad Ja tillganglig for mobil och
Android funktionalitet) surfpl atta.
platta/mobil

16



Val av plattform.

Vilken plattform passar béast for din kommunikation och for dina mottagare?
Kanske behover du anvanda mer an en plattform for att nd énskade mottagare?

17



Steg 5. Alla maste vara
med pa taget.

FRAN KOMMUNIKATION OCH IT TILL

VERKSAMHETENS LEDNING

Att borja arbeta pa ett nytt satt kraver att alla berérda delar av din
organisation blir involverade. Om ni ska arbeta mer digitalt sa bor
exempelvis [T-avdelningen bli involverad i ett tidigt stadie for att
forenkla arbetet framat.

VILKA AR DINA INTRESSENTER?

For att fa en tydlig bild 6ver vilka i din organisation, eller utanfor
den, du behdver engagera sa kan du gora en intressentanalys.

En intressent dr en person, organisation eller funktion som
paverkar eller pdverkas av projektet eller dess resultat. Lds mer om
intressentanalyser pd ndsta sida.

VAD KRAVS FOR ATT ARBETET SKA FUNGERA?

Fundera ocksa 6ver hur arbetet kring dina nya digitala verktyg
ska fungera — bade nu och i framtiden. Vem ska férvalta det som
tas fram? Kravs utbildning? Hur arbetar vi med utveckling inom
organstationen?

18



Intressentanalys.

Syftet med en intressentanalys ar att sakerstalla att vara
viktigaste intressenter dar nojda med projektet.

Intressent ar en person, organisation eller funktion som
paverkar eller pdverkas av projektet eller dess resultat.

PROJEKTETS INTRESSENTER:

Karnintressenter

Primadra
intressenter

Sekundara
intressenter

Karnintressenter: Bestallare, styrgrupp, projektgrupp...
Primarintressenter: Leverantorer, anvandare...

Sekundarintressenter: Intresseorganisationer, myndigheter...

ATT TANKA PA NAR DU GOR EN INTRESSENTANALYS:

1. Skriv ner alla tankbara intressenter (karn-, primdra- och
sekundara). De kan vara bade interna och externa.

2. Prioritera intressenterna. Vilka ar viktiga for oss?

3. Sammanfatta vilka krav, dnskemal och férvantningar de har pd
ditt projekt och dess resultat. Om du inte kanner till dessa sa
komplettera sammanfattningen genom att frdga dem.

4. Goren dtgdrdsplan som svarar pd vad du behover gora for att
tillfredsstalla intressenterna.

19



Intressentanalys.

Vilka ar dina intressenter och vilka krav, 6nskemal och forvantningar har de?
Vilka dtgarder behover goras for att tillfredsstalla dessa? Kommentar, ansvarig och deadlines?

20



Alla maste vara med pa taget.

Vilka inom min organisation behodver jag involvera och hur? IT/kommunikation/ledning?
Vilka tekniska l6sningar/verktyg behover vi komplettera med? Vem ar ansvarig for dessa? Kostnad?
Behovs en sarskild arbetsgrupp? Finns kunskap inom organisationen redan idag?

Behovs utbildningar? Hur sakerstéller vi att kunskap finns kvar och dokumenteras inom
organisationen? Vem har ansvaret for utvecklingen over tid?

21



Sammanfattning.

UNDERSKATTA INTE PROCESSEN ATT GA FRAN

TRYCKT TILL DIGITALT

Gor det strategiska arbetet noggrant. Ha inte for brattom utan
tar er tid att se Over exempelvis de tekniska aspekterna och
jamfor olika alternativ.

HUR HAR ANDRA GJORT?

Ta er tid att se 6ver hur andra inom ert omrade har gjort
denna forflyttning. Har brukar det finnas manga bra idéer och
erfarenheter som spar tid i din egen process.

DOKUMENTERA OCH UTVARDERA

Dokumentera och utvardera hela processen och synliggor den
for dvriga berérda i din organisation. Kanske finns fler som ar
nyfikna och star infor liknande utmaningar?

LYCKA TILL!

22



Egna anteckningar.

23



© ADVANT 2016

Advant www.advant.se n
@
Tage Erlandergatan 4, 652 20 Karlstad ~ 054-22 00 50 info@advant.se H y m @ m‘/t


http://www.advant.se

	Vad är en digital publikation?
	Steg 1. Vad är målet?
	Steg 2. Vem är mottagaren?
	Steg 3. Innehåll
	Steg 4. Välj rätt plattform
	Steg 5. Alla måste vara med på tåget
	Sammanfattning

	Textfält 1 - VETA: 
	Textfält 2, KÄNNA: 
	Textfält 3, GÖRA: 
	Textfält, SMARTa mål: 
	Textfält, Målgrupp: 
	Textfält, Bakgrund: 
	Textfält, Demografi: 
	Textfält, Hur ser en typsik dag ut: 
	Textfält, Vilka är dina störtsa utmaningar: 
	Textfält, Mål att uppnå: 
	Textfält, Vad söker du information om: 
	Textfält, Vart söker du informationen: 
	Textfält,Verkliga citat från målgruppen: 
	Textfält, Vad kan vi göra för att hjälpa målgruppen nå sina mål eller överkomma sina utmaningar: 
	Textfält, Övrigt: 
	Textfält, Vilket typ av innehåll passar: 
	Textfält, Val av plattform: 
	Textfält, Intressentanalys: 
	Textfält, alla måste vara med på tåget: 
	Textfält, Egna anteckningar: 


