International Markedsforing pe
Worlid Wide Web

Resume

Denne artided tager nagangspunds i en grappe
af danske virdsombeders anvendelve af World
Wedle Webs feafmindefigois beelelet Wedr) #1f inier-
wnational markedstoring i en periode fra 1996
(il 1998, Der identificeres tre interabtionsnper
Jorvirksombedernes profif pad Web, nemiig
Brochiren, Hindbogen g Handelspladsen.

- begreber til forstielse og handling

Dette forstielsesbiflede og de dertil horende be-
greber bdber of ban seite virlbsontheden | stand
til at finde den interakiionstipe for internetio-
werd markedsforing pad Web, der bedst peasser 1if
virdsombeden. Der reflebteres over de frav de
enkelte interaltionstyper i forfold til antonati-
sering, formalisering, intcaration oz eoaluering
Lunne breece. Kondlusionen bliver, at de tre 1n-
feraltionstyper afspefler de udfordringer og
mnligheder, der er | anvendelsen af Web tif
markedsforing primart | et inferiationalt per-
spedtiv, men ban opsd briges som imput 1 ne-
tionale Wel markedsforingsaftioiteter:

Introduktion
Mange virksomheder har indcil videre set
det som et mdl i sig selv at komme pd
Web, da decte anses for ar vaere imageska-
bende. Derimod er der ikke mange virk-
somheder, der har indset, og dermed ud-
nyteet de interakove muligheder, der lig-
rer i Web. De fleste bruger bloc Web il
Af Morten Rask® og Niels Jakob Buch? crablering af en elekeronisk brochure eller
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som et aleernativ til de gule sider i telefon-
bogen, Der er relarive dyrr at etablere sig
pi Web, og ikke mindst dvre at opdatere
og vedligeholde hjemmesiden, Omvende
er der ogsd dyvrr ar udnyree Web fulde ud,
og tendensen bBlandr danske virksomheder
erogsd (inddl videre), at de begraznser in-
vesteringerne 1 Web (Rask & Skriem,
19497 b, kap. 6).

Ofte har Web vaerer berragret som et
kommunikationsmedie, men udviklingen
mdentor sikre betalingsformer, kommuni-
kationshastizhed og udbredelse har med-
fort en peed forstielse af Web som en mar-
kedsplads, Virksomhbedemnes begraensende
oplatrelse at Web som et medie kan shkyl-
des, ar de der formidler ideer og holdnin-
ger i samfunder hovedsagelige er journali-
ster. Ladre firkanter sage ser journalister
Web som et medie, ingenierer ser det som
en reknisk standard, og erhvervspkonomer
ser Web som en markedsplads, Sec i for-
hold il en traditionel markedsplads (ste-
det hvor kober og sazlger modes) har Web
mange anderledes karakreristika, og stiller
derfor anderledes krav til vitksomheden.
Vores umiddelbare indervk af situationen
er, acaktorerne ikke opfatter Web som en
markedsplads, eller ar de udfordringer som
der kreves ikke kendes i tilstrackkelige
omfang. Vivil i det fulgende forsege at re-
degore for disse aendrede karakreristika,
oz regne ot billede af, hvordan akeprerne
pd nuvacrende ddspunke anvender mulig-
hederne pd Web.

Markedsforing af virksomheden, ska-
belse og vedhigeholdelse af relationer mel-
lem nuvierende/porentielle kunder og
virksomheden, kan nemlig blive staerke
pavirker af Web. "Traditionelt ser har en

stor del af kommumikaoonen mellem virk-
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somheden og markedspladsen varer een-
til-mange. Med Web opstod muligheden
for mindre ressourcekrazvende interakeion
med de enkelee kunder og kommunikati-
onsmodellen vil blive prazger af mange-til-
mange (Hoffman & Novak, 1997). Som
kommunikartionsfaznomen rilbyder Web to
forskellige former for interakoiviter: Incer-
akrivirer med medier (som en avis), og in-
terakuviter gennem mediet (som en tele-
fon) (Hoffman & Novak, 1996). Interakao-
onen, bide med og igennem medier, har
en rickke karakreristika der vanskeliggor
anvendelsen af begreber som interperso-
nel og massckommunikacion, cller en-vejs
og to-vejs kommunikation (Mandell,
1997). Derte skift i kommunikationsmodel
og tilhprende begreber er helt fundamen-
talt for at kunne forstd de forandringer
markedsfaringsfunkeonen vil blive udsac
for, men razkker langr ud over miler med
denne artikel. Vi kan kort karakrerisere
markedsfaringen ved brug af YWeb som:
1) futermartivued, da alle har adgang ol virk-
somhedens hjemmeside; 2) Readrid, da den
nteraktive natur fir kommunikationen via
Wel til at virke som en dialog: 3) Rie, da
mediers muligheder dbner for multimedie-
oplevelser og oplevelser af en markeds-
plads med mulighed for kel og salg via
hjemmesiden.

Vivil i denne artikel redegore for en
underspgelse af en gruppe danske virk-

somheders anvendelse af Web dl interna-

tional markedstpring, Vi vil med andre ord
forspge at redegpre for, hvordan denne
gruppe virksomheder griber de nevnee
forandringer an i et internationalt perspek-
tiv. Dette er interessane, da de swerlige pro-
blemer, en virksomhbed mader, ndr den in-
ternationaliseres, opstir 1 forbindelse med



de fysiske, politisk-gkonomiske, ledelses-
mazssige og psykiske afstande, virksomhe-
den oplever i forbindelse med dens inter-
nationalisering, Det er ogsd heri endrin-
gen al markedingfunkrionen bestir, da den
traditionelle opfattelse af internationalise-
ringsprocessen udfordres af en ny forsticel-
se af Web som en markedsplads, (Rask
1998, p. 5)

Virksomhedernes hjemmeside er et ud-
tryk for en internationaliseringsproces. En
international hjemmeside legger op il en
wnteraltion pd fnternationale marbederi form
af for cksempel de(r) sprog, der er valge il
at prazsentere virksomheden, same at virk-
somheden angiver landekoder pd adresser,
telefon og fax numre. Hjemmesiden angi-
ver virksomhedens forstielse af fnerntio-
ual marbedsviden bla. ift, international
markedsforing af deres hjemmeside sdsom
tilmelding ol spgevaerkmjer som HotBot
Orzeeniseringen er de handlinger orienteret
mod at opbygge en organisation, der kan
agere internationalt via Web, hvilker vil si-
ge lokale salgsafdelinger, muligheder for at
handle direkte med virksomheden pd
Weby, same muligheden for service via Web.
Mardedssitreationen cr de tudligere handhin-
eer som virksomheden har foretager, rectet
mod at opbygge internationale markeder.

Vi ser virksomhedens hjemmeside som
udgangspunkeet for kundernes forsticlse
af virksomheden, der er dannet pd bag-
grund af de informartioner og handlings-
muligheder, der er tilzengelige for kun-
derne via virksomhedens hjemmeside.
Mbed andre ord, nfir vi senere naevner
LEGO tilhgrende en hesteme interakeion-
stype, er denne forsticlse dannet udfra et
kundeperspektiv pd bagerund af LEGOs
hjemmeside www.lego.com og #ide pi bag-

grund af et bespg 1 hovedkvarterer i Bil-
lund.

Artiklen bestir derfor af en empirisk
del, hvor vi analyserer virksomhedernes
hjemmesider udfra kundens synspunke
(som kunde) og en reflekterende del, hvor
vi diskurerer mulige berydninger af hjem-
mesiden og de deraf folgende krav il orga-
nisationen.

Tre interaktionstyper i

International Markecdsfering I'Jﬁ Web
Pd baggrund af ovenstiende definitioner
udarbejdedes i 1996 en kvalitativ analyse
af virksomheders anvendelse af Web ol in-
rernational markedsforing (Rask &
Skrem, 1997b, kap. 6). Denne underspgel-
seer blever opdateret i 1997 og 1998, si
der er muligt at se udviklingen 1 virksom-
hedernes internationale markedsfpring pé
Web.,

Den specifikke kvalitative mewde, der
anvendres, var Eneroth's "Begrebslige-In-
dukrive Kundskabsmodel", der er en kvali-
tativ metode med fokus pd, at man kvalita-
tive adskiller det undersgigte fienomen fra
andre fenomener. Denne kvalitative me-
tode tager udgangspunke i ee reelt virke-
lige fenomen, som den vil skabe sig et be-
greb om: den stdr foran noget man vil vide
hvad er kvalitative (Kneroth, 1984 p. 47).
Denne metode sigrer pd ac finde de faelles
akuiviterer for fenomenets vassen, essens
og der som adskiller dem fra de andre
vacsenstyper. Mctoden indebarer, at man
gennemgir datamazngden pi jage efter
kvaliteter, som er felles og adskillende i
forhold til fenomenct. Derefter spger
man efter grupper af tilfelde, som virkelig
har disse kvaliterer il faelles. Resuleatce
bliver ar datamaterialer sammenfacres i

International wmarkedsforing pa World Wide Wels 'I’%



vicsenstvper. ln vaesenstype bestir der-

med af en for alle dlfalde af fenomeners

felles, og i torhold til andre vesenstyper
adskillende, kombination af kvaliverer -
fienomencrs unikke karakreristika, Denne
kvahtaove metode svarer pid mange méider
til den kvanctative fakroranalyse, der dan-
ner baggrund for en klyngedannelse, som
resulterer i nogle klare, afgracnsede og ka-
rakreristiske grupper. 5S¢ bla. (Strandskoy,

1988) for et cksempel pd anvendelsen af

cn sidan analyse, Disse grupper svarer tl

vores kvalitative dannede vaesenstyper.
Dyen kvalitative underspgelse tager ud-
rangspunke i 43 danske virksomheder som
anvender Web som en del af deres interna-
tionale akriviterer, funder gennem omiuale

i nyhedsmedier 1 1996 (Rask & Skraem,

1997D, Bilag +4). Beskrivelserne (Rask &

Skriem, 19970, Bilag 6) af de 43 virksom-

heder bley foretager pd baggrund af deres

hjemmesider. Underspgelsesprocessen
fulgre en hermencutisk spiral, hvor virk-
somhederne heskrives og fortolkes udfra
det den enkelee virksomhbed havde valge ac
privsentere pia hjemmesiden, suppleret
med meget fi dirckee forespargsler ul
virksomhederne for ac fi belvst uklarheder

(Rask & Skriem, 1997h, Bilag 3). Efter fle-

re gennembesninger og gennemskrivnin-

ver af virksomhedsbeskrivelserne, danne-
des et billede af vaesenstyperne i anven-
delsen af Wels ol soyrkelse af de 43 virk-
somheders internationalisering (Rask &

Skraem, 19970, Bilag 5} Disse vazsensoy-

per kan beskrives siledes:

1. Brocheren, hvor den karakreristiske
handling for vircksomhedens vedkom-
mende er informering, og hvor virksom-
heden forventer, at kunden cilegner sig
denne informartion og derefter evenru-

“]“‘l Ledelw & Fehs ervsobaonmomi R

elt kontakter virksomhbeden. Virksom-
hedens internationaliseringsproces
spges styrket ved at gge kendskaber il
virksomheden ud over landets graznser.

2. Handbogen, hvar den karakreristiske
handling for virksomhedens vedkom-
mende er vejledning pd et problems
mulige lpsninger i relacion il virksom-
hedens vdelse, og at virksomheden for-
venter, at kunden fir en gger tilfreds-
hed med virksomheden. Virksomhe-
dens internationaliseringsproces spges
stvrker ved en aflastning af virksomhe-
den, sdledes at en gger internationalise-
ring er mulig uden at kunden fuler, at
virksomheden er "langr vack",

3. Handelspladsen, wor den karakreristiske
handling for virksomhedens vedkom-
mende er opfordring, Virksomheden gor
det mulige for kunden at £ adgang il
virksomhedens produkrer og servicey-
delser, og virtksomheden forventer, at
kunden anvender denne mulighed.
Virksomhedens internationaliserings-
proces seges sevrker ved, at hjemmesi-
den skaber en international handels-
plads. Sdledes er virksomhedens mar-
kedsmuligheder ikke bunder ol virk-
somhedens geografiske placering (Rask
& Skraem, 1997b, kap. 6).

Navnene Brochuren, Handbaogew ng Heandels-

pleadhsen er valgo udfra analogier fra den "fy-

siske" verden, da disse analogicr for kom-
munikation beskriver de forskellige mulig-
heder for interakrion vieldig gode. Det skal
dog her nevnes, at detre ikke md misfor-
stis saledes, ar virksomhederne blot er sor-
teret i "gammelkendre” Rasser, Derre ville
vaere en fejlrolkning, da Web jo netop gi-
ver nogle nve muligheder for interaktion
mellem salger og kpber. Grunden ol ar



Brochuren har fier denne betegnelse, er,
at det er karaktenstsk for virksomheder,
der er placerer i denne viesenstype er en-
vejs "Informering” om virksomhedens
vdelse. M.h.t. Hindbogen er det karakteri-
stiske fellesrrack "Vejledning” i nuvazren-
de eller fremtidig brug af virksomhedens
ydelse og m.h.r. Handelspladsen er det ka-
rakeeristiske faellestrazk "Opfordring” il at
bruge virksomhedens ydelse. Siledes er
der forskel i den intensiter af interakrio-
nen mellem keber og salger, man kan op-
nid. Derfor kaldes disse tre typer af inter-
national markedsforing pd Web for iwrercd-
tionstyper, da informering, som der er tale
om ved Brochuren, ikke er s kompleks en
form for interaktion som vejledning eller
opfordring til brug af virksomhedens ydel-
ser. Nar virksomheden har lagr informatio-
nen pd deres hjemmeside, er virksomhe-
dens personlige deltagelse i interaktionen
afslutter, med mindre nuvecrende eller -
tentielle kunder konrakter virksomheden
for yderligere information. Vejledning,
som der er tale om ved Hindbogen, kan
vazre et udorvk for en mindre kompleks
form for interakoion end der er tale om ved
dirckre ar opfordre og tilbyde kunden at
bruge virksomhedens ydelser. Resultatet
af vejledningen skulle jo gerne vacre mere
tilfredse nuvacrende kunder, eller at po-
tenticlle kunder bliver overbevist om, at
de vil blive tilfredse. Denne interaktion
kan vicre mere kompleks, men ikke i sam-
me grad som den form for interaktion det
krazver, at fi en kunde ol at bruge virk-
somhedens vdelser, som der er rale om
ved Handelspladsen.

Denne opdeling af virksomhedernes
hjemmesider er dannet uden fundament i
cksisterende rypologier, men det er in-

teressant at bemazrke sammenfalder med
(Quelch & Klein, 1996) som betegner de
tre typer: "Information”, "Support”, "Servi-
ce and rransactions”, samt (Hoffman &
Novak, 1995) og (Peters, 1998) der bruger
betegnelserne: "Interner presence”, "Con-
tent” og "Online storefront”. Sdledes ma
opdelingen i de tre interaktionstyper anscs
som vazrende fornuftig, da andre forskere
har funder lignende opdelinger. Det er
dog karakreristisk, at de her presenterede
interaktionstyper: Brochuren, Hindbogen
og Handelspladsen ikke fokuserer pd den
bagvedliggende teknologi eller organisa-
tion, som de nevnte forskere har gjorr,
men udelukkende vurderer hvordan virk-
somhederne har valgr ar profilere sig.
Yderligere mener vi, at begrebet "Online
storefront” (i modsaeoning til Handelsplad-
sen) ikke fanger de nye muligheder, der
ligger i den nye kommunikationsmodel,
men lener sig for meget op af en forstiel-
se for salg, der er baserer pd gennemfyrel-
sen af en rekke foruddefinerede skride
hentee fra traditionel verdikaedercori.
Virksomheder, der er profileret som en
Brochure vil ofte have en relanve simpel
form for interaktion, mens Handelsplad-
sen og Hindbogen fordrer mere komplek-
s¢ interakrionsscenarier,

virksomhedens interaktion
set i et longitudinalt perspektiv
I nogle sammenhange siger man, ac et irs
udvikling pd Internceret svarer til 7 firs ud-
vikling i traditionel forstand. Dette kunne
signalere, at virksomhederne er mere am-
bitigse og aggressive mht. ol deres interna-
tionale markedsforing pi Web sammenlig-
net med traditionelle markeder,

Efrersom vi har undersege de 43 danske

Internatioaal markedsforing pd World Wale Wel “15



virksomheder re gange i alt, er der basis

for ar diskutere virksomhedernes udvik-

ling i forhold ol de tre interaktionstyper

over en lengere periode,

labellen herunder beskriver vores svn

pa virksomhedernes placering 1 interak-

tionstvperne Brochuren, Hindbogen og

Handelspladsen i november 1996, samr

hvilke wendringer der var foretaget i Okro-
ber 1997 og Juli 1998, Man kan lase i ta-

bellen, hvilken interaktionstype hver en-

kel vircksomhed tilharee 1 1996, og hvilken

interakrionstype de tilhoree i de efterfol-

rende to underspgelser. Hvis der ikke er

angiver noger bogstav er der ikke sker

nogle nevnevierdige andringer. /En-

dringssymbaolerne skal laeses siledes:
B = virksomheden er pd der underspgre
tidspunkr en Brochure

-
1

virksomheden er pd det underspgre
tidspunkt en Hdwdbor

H = virksomheden er pd der underssgre
tidspunkt en Hauwdeliplads
[ =arvitksomheden ikke lengere har in-

ternanionale abioiterer

O = ar vicksomhedens cksistens pd Web er
aplort

K =at virksomheden er blever oplad

Den anden undersagelse 1 okoober 1997
viste, at to virksomheder opherte med at
have internationale akriviterer, en enkelt

Tuted I: De 43 vivksombeder sammenfariet § de tre interaftionstyper.
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vitksomhed intensiverede interakrionsmu-
lighederne pa hjemmesiden og to virksom-
heder mindskede intensiteten af interak-
rionsmulighederne. Den ene af disse to
virksomheder gik endda fra ac have Han-
delspladsen som interakrionstype il at fo-
retrazkke Brochuren i stedet.

Den anden undersggelse fra juli 1998
viser en anderledes forandringsproces, idet
en del flere virksomheder har intensiveret
deres interakrionsmuligheder. Sdledes har
tre virksombheder sget deres intensiter af
interaktionsmulighederne fra vaerende
Brochuren til ar vaere Hindbogen. En en-
kel virksombhed har endda tager et stprre
spring idet den har andret interaktionsty-
pen fra at vaere en Brochure ol nu at vaere
en Handelsplads. Samridig har yderligere
to virksomheder nu Handelspladsen som
interakrionseype. Bortser fra de to virk-
somheder, som er ophare, har kun en en-
kele mindsker intensiteten af interaktio-
nen.

Der tegner sig et billede af, at virksom-
heder gger deres intensitet 1 interaktionen
med smid skride. Decte er en naturlig kon-
sekvens af, ac disse interaktonstyper ope-
rerer med o former for lereprocesser.
Dels kundens lering om virksomheden og
dens produkrer, dels virksomhedens
lazring om, hvad det er kunden laerer, nir
de bruger virksomhedens hjemmeside.
Virksomheden skaber et handlingsfelr pi
virksomhedens hjemmeside. Kundens
lazring sker gennem learning-by-doing,
hvor kunder anvender virksomhedens
hjemmeside og gennem interaktion med
virksomhedens medarbejdere og produk-
ter. Virksomhedens medarbejderes lering
sker gennem observation af kundens
learning-by-doing og gennem feedback fra

kunden. Berydningen af learning-by-doing
og learning-by-interacting varierer i inten-
sitet og interaktionsmanster fra interak-
tionstype ol interakonstype. Kompleksi-
teren af disse lareprocesser varicrer meget
fra virksomhed il virksomhed, men det
kan vaere afgorende at forstd disse og tl-
nome sig en interaktionstype som resul-
terer i en sammenhang mellem intensice-
ten pid hjemmesiden og virksomhedens
sivel som kundens lering,

Vi vil derfor 1 det felgende forssge at
kommenrere og reflekrere over berydnin-
sen at at have én interaktonstype frem
for en anden, sd det evdeliggpres, hvad
interaktionstyperne krever af virksomhe-
den.

Interaktionstyperne stiller krav

De e interakuionstyper adskiller sig fra

hinanden ved, at virksomhedens sivel som

kundens handlinger er forskellige, og der-
for opnis der forskellige resultater af den
internationale markedsforing pd Web.

Detre indebeerer forskellige krav il auro-

martisering og formalisering af virksomhe-

dens processer, hvilkert har berydning for
virksomhedens behov for integration og
endelig dens muligheder for evaluering af
indsatsen.

Awtomeatisering og formeafisering, Nir Web
anvendes l international markeds-
faring sker der en storre eller mindre
grad af automartisering og formalisering
af de processer, som involverer personer
uden for organisationen, dvs. processer
der er fokuserer pd interaktionen med
markedspladsen. Der sker en watomati-
sering, da Web teknologien varetager op-
gaver udligere udfure af virksomhedens
medarbejdere, da kunden selv kan re-

Internatiomal markedsforing pd World Walde Web -l'?



kvirere informartion og vdelser fra virk-
somheden. Forar detre kan ske er det
nedvendigt med en formalisering, der re-
sulterer i veldefinerede processer, da in-
terakrionen med markedspladsen skal
kunne varerages af en "dum” maskine,
som hjalper en person, der ikke eren
formel del af vicksomheden.

{aeerarion. For ar denne automatisering
kan finde sted, wndres virksomhedens
behov for integration. Overvejelser om-
kring virksomhedens hjemmeside, ndr
der skal udfvres opgaver som opdare-
ring, forbedring, vedligeholdelse og
markedstpring af hjemmesiden kan nu
komme til ar involvere flere parter, hvil-
ket fordrer integration. Med integration
menes siledes graden af samarbejde op
forstdelse mellem de enkele funktioner
der bidrager til indhold af, og svarer pd
respons fra virksomhedens hjemmeside,

Foabwering. Nir virksomheden igangsierer
en anvendelse af Web ol international
markedsfuring, er det vaesentlige luben-
de ar evaluere kundens handlinger ifm.
virksomhedens hjemmeside. Her tan-
kes pd mdlgruppens anvendelse og for-
stidelse af virksomhedens Web akrivite-
rer. Derre sammenholdes med virksom-
hedens handlinger, siledes en kvalifice-
ret opfulgning bliver mulig, ndr resulea-
tet af virksomhedens internationale
markedsforing pd Web fortolkes. P
denne bagerund kan det overvejes om
automatiseringen, formaliseringen og
integrationen skal wndres,

Ovenstiende resonnement danner alesd

udgangspunkr for refleksion over interak-

tionstypernes krav ol virksomheden 1 for-
hold til automatsering, formalisering, inte-
gration og evaluering,
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Brochuren

Brochurens karakreristiske handlingsmu-

ligheder er for virksomhedens vedkom-

mende primacre informering, hvor virk-
somheden si forventer, at kunden tilegner
sig denne information og derefrer evenrtu-
ele kontakter virksomheden, Resultacer er
ct stprre internationalt kendskab el virk-
somheden. Denne interaktionstype for-
drer fulgende krav:

Awromatizering og formalisering. Brochuren
er baseret pd en een-til-mange kommu-
nikationsmodel, og der er derfor pri-
maert basis for ewrematisering af proces-
ser, som kan relateres tl rutinemassig
formidling af information, sisom presse-
meddelelser, produkebeskrivelser, virk-
somhedsprofil og drsregnskab ol nu-
varrende og potentielle kunder, sdvel
som potenticlle medarbejdere, finansi-
elle investorer og andre interessenter,
der fur blev servicerer af virksomhedens
medarbejdere. Formealisering fokuserer
primert pd, at informanonen bliver tl-
renpelig i elekronisk form, hvor Webs
interaktivitetsmuligheder bliver udnyt-
ter, da der er farskel pd lincaer tekst og
hvpertekst. Hvpertekst er en ikke-line-
ar merode dl ar se og lase teksthaseret
information. | et hypertekst baseret do-
kumene vazlger lazseren sin cgen vej
gennem dokumentet ved at klikke pi
nogle fremhazvede links. Denne mide
at tilegne sig informartion pi, svarer
bedre til menneskers mdde ar lare pé,
da lasseren af en hypertekst, 1 modse-
ning til er almindeligt dokument, ikke
er tvunget til at fulge forfarterens tenk-
te struktur. [ steder bruger Leseren in-
twition og associationer til ar bevaege sig
igennem informationsmangden (Rask



& Skraem, 19972, p.10-11). Derfor mé
virksomheden overveje, hvorledes den
bedst fir sic budskab igennem ved an-
vendelse af denne tekscform, sdledes ar
virksomheden redefinerer de processer,
der er geldende ved den normale ruti-
nemaessige formidling af information.
{nsegration. Brochurens automauserede
processer forvaltedes fpr primazre af
medarbejderne | marketingfsalg funk-
tionen i vitksomheden. Derfor er yderli-
rere integration med resten af virksom-
heden sjeldent npdvendige. Dog kan
selve formaliseringen ligge uden for
denne funktion, hvis de pdgzldende
medarbejdere ikke har kompetence til
Web-side udformning. Edb-funktionen
cller en ckstern parcner som reklame el-
ler Web design burean kan varcrage
derre. Risikoen er dog, at integrationen
mht. bidrag af indhold og respons pd
hjemmesiden bliver svagere. Dette kan
vaere farlige, da det ikke kan forventes,
at personcr uden for marketing/salgs-
funkrionen har det ngdvendige kend-
skab til kunderne og deres Karakrerist-
ka, som for cksempel de kulourelle for-
skelle pé de internationale markeder.
Fovalnering, Kunder der tager konrake il
virksomheden gennem reference til
virksomhedens prasentation pid nercer
kan journaliseres sammen med informa-
tion om, hvordan den videre kontake og
det eventuelle salg forleber. Stacistik-
vierkegjer kan anvendes til kontinuerlig
indsamling af data omkring antal be-
spgende og deres hjemland. Denne mu-
lighed for at mile trafik pd hjemmesi-
den, kan ligeledes anvendes il at fi
indblik i hvilke veje bespgerne bevazger
sig igennem informationen. Disse me-

toder kan samlet viere med ol at give et

billede af hjemmesidens evne til ar gge

kendskaber til virksomheden,
Samlet ser vil international markedsfuring
pd Web med interakcionstypen Brochuren
skabe forandringer i virksomheden, men
ikke storre end den kan behandle dem
som en cksera udfordring for salgfmarke-
tingfunkronen. Salg/markering kan for-
midle information til en sterre kreds, da en
del af denne proces er automatiseret og
dermed opnis et stgrre kendskab il virk-
somheden end det havde varet muligt
med denne sammen mangde af ressour-
cer.

Handbogen

Hindbogens karakteristiske handlingsmu-

ligheder er for virksomhedens vedkom-

mende vejledning pd et problems mulige
lgsninger 1 relation il virksomhedens ydel-
se, hvor det forventes, at kunden oplever
en gget tilfredshed med virksomheden.

Resultater er en aflastning af virksomhe-

den, sdledes at en gger internationalisering

cr mulig uden at kunden feler, at virksom-
heden er "langt vazk". Denne interaktions-
type fordrer fulgende krav:

Awromatisering og formefisering. | gruppen af
virksomheder ved interaktionstypen
Hindbogen anvendes Web ol ar aare-
matisere store dele af virksomhedens
kundekonrake i forbindelse med sup-
port, lokalisering af forhandlere og med-
arbejdere og produktkonfigurationer,
Kundens problemer, der fiar spgres lost
ved at kontakee virksomhedens medar-
bejdere pr. telefon eller brev spges nu
lpst ved at formalisere disse processer
ved anvendelse af databaser, da hind-
bogen ofte indeholder informationer,
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der it skal opdateres. Samtidig er vedli-
geholdelse central. Nidr kunden kom-
mier med er problem som seges lost og
vedkommende oplever, at informario-
neme er foreldede, ogfeller de sler ikke
er tlgengelige pga. at hjemmesiden er
ustabil, vil den pdgaeldende kunde op-
leve en endnu sterre utilfredshed med
virksomheden. Formaliseringen af disse
processer aflaster virksomheden, da
kunden selv foretager store dele af der
arbejde medarbejderne tidligere udfor-
e,

Lwtegrartronr. For virksomhbeder med Hiand-
bogen som interakoonstype kan der
viere tale om store Krav ol integraiiosen,
da interakrionen, der kegges op ul, er
langr mere forpligrende. Hindbogen
stiller ogsa sterre krav tl integrationen |
virksomheden, da et eller flere af virk-
somhedens kompetencecentre skal ind-
drages 1 arbejdet med virksomhedens
hjemmeside. Derte kan betvde en
sprede bemanding omkring Web-aktivi-
reterne, s3 medarbejdere, der erinval-
veret 1 disse akoviteter md besidde
samarbejds- og kommunikationskvalifi-
kationer. Behover for keordination kan
viere stort, og kan varetages af marke-
tingfsalg, da denne funkoon har det
nedvendige kendskab til kunderne og
deres karakeeristika samet il de involve-
rede komperencecentre i virksomhe-
den.

Fewtuering. Det er centrale at foretage vur-
deringer af, hvordan virksomheden bli-
ver atlaster ift, indsasen, Dec vil sige
en sammenstilling af kundens fore-
sporgsler og virksomhedens ressource-
forbrug ul ar give respons sec i forhold
til det ressourceforbrug, som ville have
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veret tilficldet, hvis kommunikationen
ikke var foregder via Web, Herudover er
det centrale ar evaluere, hvordan Web-
akrivirererne pavirker kundernes til-
fredshed med virksomheden, om kun-
den fpler, at der er tettere relationer til
kunderne, og at kunden ¢r mere loval
overtor virksomheden.,
Samlet set vil international markedsforing
pid Web i denne interaktionstype aflaste
virksomhedens ift. kundekontakren ved,
at markeringfsalgsfunkrionen Koordinerer
indsatsen sammen med udvalgre kompe-
tencecentre i virksomheden med midler at
skabe stprre og errere relationer til kun-
den via pger kundetilfredshed og -lovali-
tet. Da denne proces er delvist automari-
seret, kan det lade sig gore med end min-
dre ressourcebelasming end tidligere.

Handelspladsen

Handelspladsens karakreristiske hand-

lingsmuligheder er for virtksomhedens

vedkommende opfordring il at bruge
virksomhedens produkrer og servicevdel-
ser, hvor virksomheden forveneer, at kun-
den anvender denne vdelse, Resulmarer er,
at virksomhedens markedsmuligheder ik-
ke er bunder til virksomhedens geografi-
ske placering. Denne interaktionsovpe for-
drer folgende krav:

Awtomatisering og formelisering. Som navnet
siger vil awtematiseringen ved interak-
tionstvpen Handelspladsen fokusere pi
de processer, der kan relareres ol salg af
virksomhedens produkrer og service-
vdelser. Athaengige af tvperne af pro-
dukrer/servicevdelsen kan denne pro-
ces fulde eller delvist automatiseres.
F.eks. vil en software virksomhed, avis

cller andre virksomheder, som laver



produkrer, der kan digitaliseres, kunne
automatisere mange centrale processer
inklusiv levering. Nogle andre typer af
virksomheder kan automarisere postor-
dresalget. Endelig vil virksomheder
som bascres pd personligt salg have mu-
lighed for at automatisere processen,
der ligger op til aftale med en af virk-
somhedens selgere. Ovenstiende ek-
sempler illustrerer, at dee er vanskelige
at generalisere, da salgsprocessen varie-
rer fra virksomhed cil virtksomhed. Med
mindre der er tale om en postordrevirk-
somhed, vil automatiseringen beryde en
andring af virksomhedens cksisterende
processer, der er fokuseret pd interakei-
onen med markedspladsen. Formalise-
singen kan tage udgangspunke i virk-
somhedens kompetencer, Hvilker of-
test er reprivsenteret i dens produkeer
eller serviceydelser. Formaliseringen
kan derfor tage udgangspunke i pro-
dukrpriesentationen, néir der skal saclges
gennem virksomhedens hjemmeside.
Som cksempel kan formaliseringen re-
sultere i en proces der er definerer som
fwlgen 1) kunden henvender sig fgrste
gang, 2) kunden cfterspprger suppleren-
de oplysninger, 3) kpber og selger ud-
veksler vdelser. 1 denne sammenhaeng
er rovaerdighed er ngglebegreb, speci-
elt niir der ledes hen imod deciderede
handelstransaktioner med en gkono-
misk konsekvens for kunden. Denne
rovardighed har tidligere vazrer baseret
pa personlig kontake, men bliver nu va-
retaget af compurtere, hvilket er en stor
udfordring for mange virksomheder. De
juridiske aspekeer omkring garanti,
kebsberingelser, leverance m.v, skal pd
derre stadie vaere afklarede, da disse

kan variere krafuge fra land ol land.
Samlet er automatisering og formalise-
ring ¢n kompliceret affwre, ndr virk-
somheden vil anvende Web il interna-
tional markedsfuaring,

Integration. Integration fokuserer pd samar-

bejder mellem de relevante funkrioner
der bidrager til og svarer pi respons fra
hjemmesiden. Deree vil sige, at
salg/marketing bidrager med produkt-
pricsentationer og trovierdighedsska-
bende informationer. @konomi og logi-
stikfunktionen varetager responsen,
hvilket vil sige understptter responsen
pi virksomhedens hjemmeside, Han-
delspladsen er derfor underlage en mere
formel stratepi, der tager hele virksom-
heden med 1 overvejelserne, og som
krazver en et integration mellem 115,
salgfmarketing, skonomi- og logistik-
funktionen.

Foafnering, Nir der er tale om ¢n Handels-

plads, er den primzere evaluering af
kundens handlinger dert faktiske salg
via hjemmesiden, Derre giver mulighed
for at sammenligne traditionelr salg
med Web-salg, og for eksempel vurdere
omkostninger per solgt enhed. Nir
hjemmesiden anvendes til international
markedsfaring er kundernes nationale
forskelle interessant, da der giver mu-
lighed for at vurdere eve. kulourelle for-
skelle. Interaktionsmgnseret pid hjem-
mesiden kan evaluere design, sprogver-
sioner, interessen for specifikke pro-
duktgrupper, osv. til ar forstd sine kun-
der bedre. Deciderer feedback fra kun-
derne kan ogsd overvejes, sdledes at
man opfordrer dem el at deltage i un-
derspgelser. Disse oplysninger sammen-
holdes med virksomhedens handlinger
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itm. hjemmesiden, hermed bliver det
mulige, at skabe endnu flere markeds-
muligheder, der ikke er athazngig af
geografiske afstande,
Samler set er Handelspladsen en incerakei-
onstype med meget intensiv interakrion,
da det omfatcer hele virksomhedens og al-
le dens pracesser i rerning mod ac skabe et
salg, Heri ligger en del tavs viden som of-
test bliver tager for giver. Samridig vil en
bestrachelse pi automatisering og formali-
sering al disse processer skabe nve proces-
ser. En genraenkning af virksomheden vil
derfor ofte viere npdvendig (Quelch &
Klein, 1996, Rask & Skrazm, 1997b, p. 1).

Afslutning

Formiler med denne artikel har vazrer at
skabe muligheden for e fielles sprog i
henhold el at fastlacgge en sitnationsbe-
stemr interaktionstype for international
markedsforing pi Web med fokus pid be-
greber for forstdelse af udfordringerne og
mulighederne heri.

Interaktonstyperne kan bruges som ud-
gangspunkr for skabelse eller revurdering
af virksomhedens hjemmeside. De kan 1i-
celedes anvendes il ar vurdere kunders,
konkurrenters og leverandwrers hjemmesi-
der. Dette vil give en ide om "standarden”
for international markedsforing i en given
virtksomheds branche. 1 forbindelse med
konkurrentanalyser foretager pd Web, gi-
ver interaktionstyperne en nyttig typologi
for de indhentede informartioner. Derte
kan give en indsige i en konkurrents evne
til at hindeere ny teknologi, same dens cv-
ne il ar gentenke en situation og udvikle
sig med udgangspunke 1 situationen.

Uanset om formdler er at vurdere egen
cller konkurrenters hjemmeside kan inter-
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aktionstyperne bruges som udgangspunke
for strukcurening af analyser og strategier,
hvis man arbejder for en planlzgningsori-
enterer virksomhed, I virksomhbeder, der
cr mere handlingsorienteret, kan interakti-
onstyperne bruges ol at reflekiere over
ens handlinger og ikke mindst ens erfarin-
ger med international markedsfuaring pa
Web, Endelig kan netvarksorienterede
virtksomheder bruge interaktonstyperne
som udgangspunke for samealer med virk-
somheder i ens nervaerk, der allerede har
erfaringer med international markeds-
furing pd Web. Disse tre vlgangsvinkler er
med hensyn tl vicksomheders internatio-
nalisering uddybet i (Rask, 1997, 1998 og
Serensen, 1997), Skent forskellen pi ul-
pangsvinklerne kan interaktionstvperne i
alle tilfazlde anvendes il ac give cksterne
partnere som feks. Web design bureaver
og web-hoteller er kvalificerer med- og
modspil.

Nir interaktionstyperne anvendes be-
des man huske pd, araspekrer omkring
forholdet mellem kundens og virksomhe-
dens lazring ikke er belysoi dlstrackkelig
grad. Man kunne for eksempel foresulle
sig, at denne Lering varierer mellem for-
skellige lande- branche-, organisactions-
sdvel som professionskulourer. (Kuada &
Gullescrup, 1997, Lundvall, 1988, Pavit,
1984). Diskussionen omkring der teknolo-
giske fundament for hjemmesiden er lige-
ledes ikke bergre. Dette krever yderligere
empiri.

Endelig opfordres journalister til ar gge
vaerdien af deres "link stories”, - artikler
baseret pd en Web adresse, hvor artiklen
oftest bare beskriver, hvad man kan gore
pi den givne hjemmeside. Hiiber er, at in-
teraktionstyperne kan give journalister et



fundament for perspektiverende beskri-
velser af virksomheders bestrasbelser pd ar
udnveee Web. P4 denne mide vil debateen

summary
A group of Danish firms wsed the World Wide
Wels in their international mearketing activities
Sroar 1996 putil 1998, This article identifies
the Hiree types of fnteraction they wsed for their
Wedr profifes: the Brochure, the Manual and the
Shap. Hopefully this way of iffustrating the
activities and the related concepts witl enalie
Sirms to find the type of imteraction best suited
Sor their international marketing activities on
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