
Resumé

Denne artikel tager udgangspunkt i en gruppe
af danske virksomheders anvendelse af World
Wide Web (almindeligvis kaldet Web) til inter-
national markedsføring i en periode fra 1996
til 1998. Der identificeres tre interaktionstyper
for virksomhedernes profil på Web, nemlig
Brochuren, Håndbogen og Handelspladsen.
Dette forståelsesbillede og de dertil hørende be-
greber håber vi kan sætte virksomheden i stand
til at finde den interaktionstype for internatio-
nal markedsføring på Web, der bedst passer til
virksomheden. Der reflekteres over de krav de
enkelte interaktionstyper i forhold til automati-
sering, formalisering, integration og evaluering
kunne kræve. Konklusionen bliver, at de tre in-
teraktionstyper afspejler de udfordringer og
muligheder, der er i anvendelsen af Web til
markedsføring primært i et internationalt per-
spektiv, men kan også bruges som input til na-
tionale Web markedsføringsaktiviteter.

Introduktion

Mange virksomheder har indtil videre set
det som et mål i sig selv at komme på
Web, da dette anses for at være imageska-
bende. Derimod er der ikke mange virk-
somheder, der har indset, og dermed ud-
nyttet de interaktive muligheder, der lig-
ger i Web. De fleste bruger blot Web til
etablering af en elektronisk brochure eller
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som et alternativ til de gule sider i telefon-
bogen. Det er relativt dyrt at etablere sig
på Web, og ikke mindst dyrt at opdatere
og vedligeholde hjemmesiden. Omvendt
er det også dyrt at udnytte Web fuldt ud,
og tendensen blandt danske virksomheder
er også (indtil videre), at de begrænser in-
vesteringerne i Web (Rask & Skræm,
1997b, kap. 6).

Ofte har Web været betragtet som et
kommunikationsmedie, men udviklingen
indenfor sikre betalingsformer, kommuni-
kationshastighed og udbredelse har med-
ført en øget forståelse af Web som en mar-
kedsplads. Virksomhedernes begrænsende
opfattelse af Web som et medie kan skyl-
des, at de der formidler ideer og holdnin-
ger i samfundet hovedsageligt er journali-
ster. Lidt firkantet sagt ser journalister
Web som et medie, ingeniører ser det som
en teknisk standard, og erhvervsøkonomer
ser Web som en markedsplads. Set i for-
hold til en traditionel markedsplads (ste-
det hvor køber og sælger mødes) har Web
mange anderledes karakteristika, og stiller
derfor anderledes krav til virksomheden.
Vores umiddelbare indtryk af situationen
er, at aktørerne ikke opfatter Web som en
markedsplads, eller at de udfordringer som
der kræves ikke kendes i tilstrækkeligt
omfang. Vi vil i det følgende forsøge at re-
degøre for disse ændrede karakteristika,
og tegne et billede af, hvordan aktørerne
på nuværende tidspunkt anvender mulig-
hederne på Web. 

Markedsføring af virksomheden, ska-
belse og vedligeholdelse af relationer mel-
lem nuværende/potentielle kunder og
virksomheden, kan nemlig blive stærkt
påvirket af Web. Traditionelt set har en
stor del af kommunikationen mellem virk-

somheden og markedspladsen været een-
til-mange. Med Web opstod muligheden
for mindre ressourcekrævende interaktion
med de enkelte kunder og kommunikati-
onsmodellen vil blive præget af mange-til-
mange (Hoffman & Novak, 1997). Som
kommunikationsfænomen tilbyder Web to
forskellige former for interaktivitet: Inter-
aktivitet med mediet (som en avis), og in-
teraktivitet gennem mediet (som en tele-
fon) (Hoffman & Novak, 1996). Interakti-
onen, både med og igennem mediet, har
en række karakteristika der vanskeliggør
anvendelsen af begreber som interperso-
nel og massekommunikation, eller en-vejs
og to-vejs kommunikation (Mandelli,
1997). Dette skift i kommunikationsmodel
og tilhørende begreber er helt fundamen-
talt for at kunne forstå de forandringer
markedsføringsfunktionen vil blive udsat
for, men rækker langt ud over målet med
denne artikel. Vi kan kort karakterisere
markedsføringen ved brug af Web som:
1) International, da alle har adgang til virk-
somhedens hjemmeside; 2) Realtid, da den
interaktive natur får kommunikationen via
Web til at virke som en dialog; 3) Rig, da
mediets muligheder åbner for multimedie-
oplevelser og oplevelser af en markeds-
plads med mulighed for køb og salg via
hjemmesiden.

Vi vil i denne artikel redegøre for en
undersøgelse af en gruppe danske virk-
somheders anvendelse af Web til interna-
tional markedsføring. Vi vil med andre ord
forsøge at redegøre for, hvordan denne
gruppe virksomheder griber de nævnte
forandringer an i et internationalt perspek-
tiv. Dette er interessant, da de særlige pro-
blemer, en virksomhed møder, når den in-
ternationaliseres, opstår i forbindelse med
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de fysiske, politisk-økonomiske, ledelses-
mæssige og psykiske afstande, virksomhe-
den oplever i forbindelse med dens inter-
nationalisering. Det er også heri ændrin-
gen af marketingfunktionen består, da den
traditionelle opfattelse af internationalise-
ringsprocessen udfordres af en ny forståel-
se af Web som en markedsplads. (Rask
1998, p. 5)

Virksomhedernes hjemmeside er et ud-
tryk for en internationaliseringsproces. En
international hjemmeside lægger op til en
interaktion på internationale markeder i form
af for eksempel de(t) sprog, der er valgt til
at præsentere virksomheden, samt at virk-
somheden angiver landekoder på adresser,
telefon og fax numre. Hjemmesiden angi-
ver virksomhedens forståelse af internatio-
nal markedsviden bl.a. ift. international
markedsføring af deres hjemmeside såsom
tilmelding til søgeværktøjer som HotBot.
Organiseringen er de handlinger orienteret
mod at opbygge en organisation, der kan
agere internationalt via Web, hvilket vil si-
ge lokale salgsafdelinger, muligheder for at
handle direkte med virksomheden på
Web, samt muligheden for service via Web.
Markedssituationen er de tidligere handlin-
ger som virksomheden har foretaget, rettet
mod at opbygge internationale markeder. 

Vi ser virksomhedens hjemmeside som
udgangspunktet for kundernes forståelse
af virksomheden, der er dannet på bag-
grund af de informationer og handlings-
muligheder, der er tilgængelige for kun-
derne via virksomhedens hjemmeside.
Med andre ord, når vi senere nævner
LEGO tilhørende en bestemt interaktion-
stype, er denne forståelse dannet udfra et
kundeperspektiv på baggrund af LEGOs
hjemmeside www.lego.com og ikke på bag-

grund af et besøg i hovedkvarteret i Bil-
lund.

Artiklen består derfor af en empirisk
del, hvor vi analyserer virksomhedernes
hjemmesider udfra kundens synspunkt
(som kunde) og en reflekterende del, hvor
vi diskuterer mulige betydninger af hjem-
mesiden og de deraf følgende krav til orga-
nisationen.

Tre interaktionstyper i

International Markedsføring på Web

På baggrund af ovenstående definitioner
udarbejdedes i 1996 en kvalitativ analyse
af virksomheders anvendelse af Web til in-
ternational markedsføring (Rask &
Skræm, 1997b, kap. 6). Denne undersøgel-
se er blevet opdateret i 1997 og 1998, så
det er muligt at se udviklingen i virksom-
hedernes internationale markedsføring på
Web.

Den specifikke kvalitative metode, der
anvendtes, var Eneroth's "Begrebslige-In-
duktive Kundskabsmodel", der er en kvali-
tativ metode med fokus på, at man kvalita-
tivt adskiller det undersøgte fænomen fra
andre fænomener. Denne kvalitative me-
tode tager udgangspunkt i et reelt virke-
ligt fænomen, som den vil skabe sig et be-
greb om: den står foran noget man vil vide
hvad er kvalitativt (Eneroth, 1984 p. 47).
Denne metode sigter på at finde de fælles
aktiviteter for fænomenets væsen, essens
og det som adskiller dem fra de andre
væsenstyper. Metoden indebærer, at man
gennemgår datamængden på jagt efter
kvaliteter, som er fælles og adskillende i
forhold til fænomenet. Derefter søger
man efter grupper af tilfælde, som virkelig
har disse kvaliteter til fælles. Resultatet
bliver at datamaterialet sammenfattes i
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væsenstyper. En væsenstype består der-
med af en for alle tilfælde af fænomenets
fælles, og i forhold til andre væsenstyper
adskillende, kombination af kvaliteter -
fænomenets unikke karakteristika. Denne
kvalitative metode svarer på mange måder
til den kvantitative faktoranalyse, der dan-
ner baggrund for en klyngedannelse, som
resulterer i nogle klare, afgrænsede og ka-
rakteristiske grupper. Se bl.a. (Strandskov,
1988) for et eksempel på anvendelsen af
en sådan analyse. Disse grupper svarer til
vores kvalitativt dannede væsenstyper.

Den kvalitative undersøgelse tager ud-
gangspunkt i 43 danske virksomheder som
anvender Web som en del af deres interna-
tionale aktiviteter, fundet gennem omtale
i nyhedsmedier i 1996 (Rask & Skræm,
1997b, Bilag 4). Beskrivelserne (Rask &
Skræm, 1997b, Bilag 6) af de 43 virksom-
heder blev foretaget på baggrund af deres
hjemmesider. Undersøgelsesprocessen
fulgte en hermeneutisk spiral, hvor virk-
somhederne beskrives og fortolkes udfra
det den enkelte virksomhed havde valgt at
præsentere på hjemmesiden, suppleret
med meget få direkte forespørgsler til
virksomhederne for at få belyst uklarheder
(Rask & Skræm, 1997b, Bilag 3). Efter fle-
re gennemlæsninger og gennemskrivnin-
ger af virksomhedsbeskrivelserne, danne-
des et billede af væsenstyperne i anven-
delsen af Web til styrkelse af de 43 virk-
somheders internationalisering (Rask &
Skræm, 1997b, Bilag 5). Disse væsensty-
per kan beskrives således:
1. Brochuren, hvor den karakteristiske

handling for virksomhedens vedkom-
mende er informering, og hvor virksom-
heden forventer, at kunden tilegner sig
denne information og derefter eventu-

elt kontakter virksomheden. Virksom-
hedens internationaliseringsproces
søges styrket ved at øge kendskabet til
virksomheden ud over landets grænser. 

2. Håndbogen, hvor den karakteristiske
handling for virksomhedens vedkom-
mende er vejledning på et problems
mulige løsninger i relation til virksom-
hedens ydelse, og at virksomheden for-
venter, at kunden får en øget tilfreds-
hed med virksomheden. Virksomhe-
dens internationaliseringsproces søges
styrket ved en aflastning af virksomhe-
den, således at en øget internationalise-
ring er mulig uden at kunden føler, at
virksomheden er "langt væk".

3. Handelspladsen, hvor den karakteristiske
handling for virksomhedens vedkom-
mende er opfordring. Virksomheden gør
det muligt for kunden at få adgang til
virksomhedens produkter og servicey-
delser, og virksomheden forventer, at
kunden anvender denne mulighed.
Virksomhedens internationaliserings-
proces søges styrket ved, at hjemmesi-
den skaber en international handels-
plads. Således er virksomhedens mar-
kedsmuligheder ikke bundet til virk-
somhedens geografiske placering (Rask
& Skræm, 1997b, kap. 6).

Navnene Brochuren, Håndbogen og Handels-
pladsen er valgt udfra analogier fra den "fy-
siske" verden, da disse analogier for kom-
munikation beskriver de forskellige mulig-
heder for interaktion vældig godt. Det skal
dog her nævnes, at dette ikke må misfor-
stås således, at virksomhederne blot er sor-
teret i "gammelkendte" kasser. Dette ville
være en fejltolkning, da Web jo netop gi-
ver nogle nye muligheder for interaktion
mellem sælger og køber. Grunden til at
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Brochuren har fået denne betegnelse, er,
at det er karakteristisk for virksomheder,
der er placeret i denne væsenstype er en-
vejs "Informering" om virksomhedens
ydelse. M.h.t. Håndbogen er det karakteri-
stiske fællestræk "Vejledning" i nuværen-
de eller fremtidig brug af virksomhedens
ydelse og m.h.t. Handelspladsen er det ka-
rakteristiske fællestræk "Opfordring" til at
bruge virksomhedens ydelse. Således er
der forskel i den intensitet af interaktio-
nen mellem køber og sælger, man kan op-
nå. Derfor kaldes disse tre typer af inter-
national markedsføring på Web for interak-
tionstyper, da informering, som der er tale
om ved Brochuren, ikke er så kompleks en
form for interaktion som vejledning eller
opfordring til brug af virksomhedens ydel-
ser. Når virksomheden har lagt informatio-
nen på deres hjemmeside, er virksomhe-
dens personlige deltagelse i interaktionen
afsluttet, med mindre nuværende eller po-
tentielle kunder kontakter virksomheden
for yderligere information. Vejledning,
som der er tale om ved Håndbogen, kan
være et udtryk for en mindre kompleks
form for interaktion end der er tale om ved
direkte at opfordre og tilbyde kunden at
bruge virksomhedens ydelser. Resultatet
af vejledningen skulle jo gerne være mere
tilfredse nuværende kunder, eller at po-
tentielle kunder bliver overbevist om, at
de vil blive tilfredse. Denne interaktion
kan være mere kompleks, men ikke i sam-
me grad som den form for interaktion det
kræver, at få en kunde til at bruge virk-
somhedens ydelser, som der er tale om
ved Handelspladsen. 

Denne opdeling af virksomhedernes
hjemmesider er dannet uden fundament i
eksisterende typologier, men det er in-

teressant at bemærke sammenfaldet med
(Quelch & Klein, 1996) som betegner de
tre typer: "Information", "Support", "Servi-
ce and transactions", samt (Hoffman &
Novak, 1995) og (Peters, 1998) der bruger
betegnelserne: "Internet presence", "Con-
tent" og "Online storefront". Således må
opdelingen i de tre interaktionstyper anses
som værende fornuftig, da andre forskere
har fundet lignende opdelinger. Det er
dog karakteristisk, at de her præsenterede
interaktionstyper: Brochuren, Håndbogen
og Handelspladsen ikke fokuserer på den
bagvedliggende teknologi eller organisa-
tion, som de nævnte forskere har gjort,
men udelukkende vurderer hvordan virk-
somhederne har valgt at profilere sig.
Yderligere mener vi, at begrebet "Online
storefront" (i modsætning til Handelsplad-
sen) ikke fanger de nye muligheder, der
ligger i den nye kommunikationsmodel,
men læner sig for meget op af en forståel-
se for salg, der er baseret på gennemførel-
sen af en række foruddefinerede skridt
hentet fra traditionel værdikædeteori.
Virksomheder, der er profileret som en
Brochure vil ofte have en relativt simpel
form for interaktion, mens Handelsplad-
sen og Håndbogen fordrer mere komplek-
se interaktionsscenarier.

Virksomhedens interaktion

set i et longitudinalt perspektiv

I nogle sammenhænge siger man, at et års
udvikling på Internettet svarer til 7 års ud-
vikling i traditionel forstand. Dette kunne
signalere, at virksomhederne er mere am-
bitiøse og aggressive mht. til deres interna-
tionale markedsføring på Web sammenlig-
net med traditionelle markeder.

Eftersom vi har undersøgt de 43 danske

International markedsføring på World Wide Web 45



virksomheder tre gange i alt, er der basis
for at diskutere virksomhedernes udvik-
ling i forhold til de tre interaktionstyper
over en længere periode.

Tabellen herunder beskriver vores syn
på virksomhedernes placering i interak-
tionstyperne Brochuren, Håndbogen og
Handelspladsen i november 1996, samt
hvilke ændringer der var foretaget i Okto-
ber 1997 og Juli 1998. Man kan læse i ta-
bellen, hvilken interaktionstype hver en-
kelt virksomhed tilhørte i 1996, og hvilken
interaktionstype de tilhørte i de efterføl-
gende to undersøgelser. Hvis der ikke er
angivet noget bogstav er der ikke sket
nogle nævneværdige ændringer. Æn-

dringssymbolerne skal læses således: 
B = virksomheden er på det undersøgte

tidspunkt en Brochure
Å = virksomheden er på det undersøgte

tidspunkt en Håndbog
H = virksomheden er på det undersøgte

tidspunkt en Handelsplads
I = at virksomheden ikke længere har in-

ternationale aktiviteter
O = at virksomhedens eksistens på Web er

ophørt
K = at virksomheden er blevet opkøbt

Den anden undersøgelse i oktober 1997
viste, at to virksomheder ophørte med at
have internationale aktiviteter, en enkelt
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Brochuren 96 97 98 Håndbogen 96 97 98 Handelspladsen 96 97 98
3D-Video Produ. Belle Systems B Copenhagen Airport
Agora I Beologic K Copenhagen this Week
ALCO Company I CapaCity Soft. DataCompagniet
Araneum GRUNDFOS DMI
Berendsen COM Jyske Bank Hugin Expert
Cabinplant Å Lasat Kraks Forlag
Carlsberg LEGO H TELEBUD O
Danske Kredit Maersk Line H Tele Danmark
Den Danske Bank Nordisk Wavin B Tycho Brahe Planetarium
EuroCenter O Olicom Voices Of Wonder B
Ingeniøren/Engineering Port of Aarhus

Weekly
ISS
Kampsax
LEC
NESA
Novo Nordisk Å
Oticon Å
PBS
Port of Aalborg
Ramboll Å
TofKo
Aalborg Commercial 

Council H

Tabel 1: De 43 virksomheder sammenfattet i de tre interaktionstyper.

Henvisninger til virksomhederne findes på http://www.i4.auc.dk/rask/Le98/



virksomhed intensiverede interaktionsmu-
lighederne på hjemmesiden og to virksom-
heder mindskede intensiteten af interak-
tionsmulighederne. Den ene af disse to
virksomheder gik endda fra at have Han-
delspladsen som interaktionstype til at fo-
retrække Brochuren i stedet.

Den anden undersøgelse fra juli 1998
viser en anderledes forandringsproces, idet
en del flere virksomheder har intensiveret
deres interaktionsmuligheder. Således har
tre virksomheder øget deres intensitet af
interaktionsmulighederne fra værende
Brochuren til at være Håndbogen. En en-
kel virksomhed har endda taget et større
spring idet den har ændret interaktionsty-
pen fra at være en Brochure til nu at være
en Handelsplads. Samtidig har yderligere
to virksomheder nu Handelspladsen som
interaktionstype. Bortset fra de to virk-
somheder, som er ophørt, har kun en en-
kelt mindsket intensiteten af interaktio-
nen.

Der tegner sig et billede af, at virksom-
heder øger deres intensitet i interaktionen
med små skridt. Dette er en naturlig kon-
sekvens af, at disse interaktionstyper ope-
rerer med to former for læreprocesser.
Dels kundens læring om virksomheden og
dens produkter, dels virksomhedens
læring om, hvad det er kunden lærer, når
de bruger virksomhedens hjemmeside.
Virksomheden skaber et handlingsfelt på
virksomhedens hjemmeside. Kundens
læring sker gennem learning-by-doing,
hvor kunder anvender virksomhedens
hjemmeside og gennem interaktion med
virksomhedens medarbejdere og produk-
ter. Virksomhedens medarbejderes læring
sker gennem observation af kundens
learning-by-doing og gennem feedback fra

kunden. Betydningen af learning-by-doing
og learning-by-interacting varierer i inten-
sitet og interaktionsmønster fra interak-
tionstype til interaktionstype. Kompleksi-
teten af disse læreprocesser varierer meget
fra virksomhed til virksomhed, men det
kan være afgørende at forstå disse og til-
nærme sig en interaktionstype som resul-
terer i en sammenhæng mellem intensite-
ten på hjemmesiden og virksomhedens
såvel som kundens læring. 

Vi vil derfor i det følgende forsøge at
kommentere og reflektere over betydnin-
gen af at have én interaktionstype frem
for en anden, så det tydeliggøres, hvad
interaktionstyperne kræver af virksomhe-
den.

Interaktionstyperne stiller krav

De tre interaktionstyper adskiller sig fra
hinanden ved, at virksomhedens såvel som
kundens handlinger er forskellige, og der-
for opnås der forskellige resultater af den
internationale markedsføring på Web.
Dette indebærer forskellige krav til auto-
matisering og formalisering af virksomhe-
dens processer, hvilket har betydning for
virksomhedens behov for integration og
endelig dens muligheder for evaluering af
indsatsen.
Automatisering og formalisering. Når Web

anvendes til international markeds-
føring sker der en større eller mindre
grad af automatisering og formalisering
af de processer, som involverer personer
uden for organisationen, dvs. processer
der er fokuseret på interaktionen med
markedspladsen. Der sker en automati-
sering, da Web teknologien varetager op-
gaver tidligere udført af virksomhedens
medarbejdere, da kunden selv kan re-
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kvirere information og ydelser fra virk-
somheden. For at dette kan ske er det
nødvendigt med en formalisering, der re-
sulterer i veldefinerede processer, da in-
teraktionen med markedspladsen skal
kunne varetages af en "dum" maskine,
som hjælper en person, der ikke er en
formel del af virksomheden.

Integration. For at denne automatisering
kan finde sted, ændres virksomhedens
behov for integration. Overvejelser om-
kring virksomhedens hjemmeside, når
der skal udføres opgaver som opdate-
ring, forbedring, vedligeholdelse og
markedsføring af hjemmesiden kan nu
komme til at involvere flere parter, hvil-
ket fordrer integration. Med integration
menes således graden af samarbejde og
forståelse mellem de enkelte funktioner
der bidrager til indhold af, og svarer på
respons fra virksomhedens hjemmeside. 

Evaluering. Når virksomheden igangsætter
en anvendelse af Web til international
markedsføring, er det væsentligt løben-
de at evaluere kundens handlinger ifm.
virksomhedens hjemmeside. Her tæn-
kes på målgruppens anvendelse og for-
ståelse af virksomhedens Web aktivite-
ter. Dette sammenholdes med virksom-
hedens handlinger, således en kvalifice-
ret opfølgning bliver mulig, når resulta-
tet af virksomhedens internationale
markedsføring på Web fortolkes. På
denne baggrund kan det overvejes om
automatiseringen, formaliseringen og
integrationen skal ændres.

Ovenstående ræsonnement danner altså
udgangspunkt for refleksion over interak-
tionstypernes krav til virksomheden i for-
hold til automatisering, formalisering, inte-
gration og evaluering.

Brochuren

Brochurens karakteristiske handlingsmu-
ligheder er for virksomhedens vedkom-
mende primært informering, hvor virk-
somheden så forventer, at kunden tilegner
sig denne information og derefter eventu-
elt kontakter virksomheden. Resultatet er
et større internationalt kendskab til virk-
somheden. Denne interaktionstype for-
drer følgende krav:
Automatisering og formalisering. Brochuren

er baseret på en een-til-mange kommu-
nikationsmodel, og der er derfor pri-
mært basis for automatisering af proces-
ser, som kan relateres til rutinemæssig
formidling af information, såsom presse-
meddelelser, produktbeskrivelser, virk-
somhedsprofil og årsregnskab til nu-
værende og potentielle kunder, såvel
som potentielle medarbejdere, finansi-
elle investorer og andre interessenter,
der før blev serviceret af virksomhedens
medarbejdere. Formalisering fokuserer
primært på, at informationen bliver til-
gængelig i elektronisk form, hvor Webs
interaktivitetsmuligheder bliver udnyt-
tet, da der er forskel på lineær tekst og
hypertekst. Hypertekst er en ikke-line-
ær metode til at se og læse tekstbaseret
information. I et hypertekst baseret do-
kument vælger læseren sin egen vej
gennem dokumentet ved at klikke på
nogle fremhævede links. Denne måde
at tilegne sig information på, svarer
bedre til menneskets måde at lære på,
da læseren af en hypertekst, i modsæt-
ning til et almindeligt dokument, ikke
er tvunget til at følge forfatterens tænk-
te struktur. I stedet bruger læseren in-
tuition og associationer til at bevæge sig
igennem informationsmængden (Rask
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& Skræm, 1997a, p.10-11). Derfor må
virksomheden overveje, hvorledes den
bedst får sit budskab igennem ved an-
vendelse af denne tekstform, således at
virksomheden redefinerer de processer,
der er gældende ved den normale ruti-
nemæssige formidling af information.

Integration. Brochurens automatiserede
processer forvaltedes før primært af
medarbejderne i marketing/salg funk-
tionen i virksomheden. Derfor er yderli-
gere integration med resten af virksom-
heden sjældent nødvendigt. Dog kan
selve formaliseringen ligge uden for
denne funktion, hvis de pågældende
medarbejdere ikke har kompetence til
Web-side udformning. Edb-funktionen
eller en ekstern partner som reklame el-
ler Web design bureau kan varetage
dette. Risikoen er dog, at integrationen
mht. bidrag af indhold og respons på
hjemmesiden bliver svagere. Dette kan
være farligt, da det ikke kan forventes,
at personer uden for marketing/salgs-
funktionen har det nødvendige kend-
skab til kunderne og deres karakteristi-
ka, som for eksempel de kulturelle for-
skelle på de internationale markeder.

Evaluering. Kunder der tager kontakt til
virksomheden gennem reference til
virksomhedens præsentation på nettet
kan journaliseres sammen med informa-
tion om, hvordan den videre kontakt og
det eventuelle salg forløber. Statistik-
værktøjer kan anvendes til kontinuerlig
indsamling af data omkring antal be-
søgende og deres hjemland. Denne mu-
lighed for at måle trafik på hjemmesi-
den, kan ligeledes anvendes til at få
indblik i hvilke veje besøgerne bevæger
sig igennem informationen. Disse me-

toder kan samlet være med til at give et
billede af hjemmesidens evne til at øge
kendskabet til virksomheden.

Samlet set vil international markedsføring
på Web med interaktionstypen Brochuren
skabe forandringer i virksomheden, men
ikke større end den kan behandle dem
som en ekstra udfordring for salg/marke-
tingfunktionen. Salg/marketing kan for-
midle information til en større kreds, da en
del af denne proces er automatiseret og
dermed opnås et større kendskab til virk-
somheden end det havde været muligt
med denne sammen mængde af ressour-
cer.

Håndbogen

Håndbogens karakteristiske handlingsmu-
ligheder er for virksomhedens vedkom-
mende vejledning på et problems mulige
løsninger i relation til virksomhedens ydel-
se, hvor det forventes, at kunden oplever
en øget tilfredshed med virksomheden.
Resultatet er en aflastning af virksomhe-
den, således at en øget internationalisering
er mulig uden at kunden føler, at virksom-
heden er "langt væk". Denne interaktions-
type fordrer følgende krav:
Automatisering og formalisering. I gruppen af

virksomheder ved interaktionstypen
Håndbogen anvendes Web til at auto-
matisere store dele af virksomhedens
kundekontakt i forbindelse med sup-
port, lokalisering af forhandlere og med-
arbejdere og produktkonfigurationer.
Kundens problemer, der før søgtes løst
ved at kontakte virksomhedens medar-
bejdere pr. telefon eller brev søges nu
løst ved at formalisere disse processer
ved anvendelse af databaser, da hånd-
bogen ofte indeholder informationer,
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der tit skal opdateres. Samtidig er vedli-
geholdelse central. Når kunden kom-
mer med et problem som søges løst og
vedkommende oplever, at informatio-
nerne er forældede, og/eller de slet ikke
er tilgængelige pga. at hjemmesiden er
ustabil, vil den pågældende kunde op-
leve en endnu større utilfredshed med
virksomheden. Formaliseringen af disse
processer aflaster virksomheden, da
kunden selv foretager store dele af det
arbejde medarbejderne tidligere udfør-
te.

Integration. For virksomheder med Hånd-
bogen som interaktionstype kan der
være tale om store krav til integrationen,
da interaktionen, der lægges op til, er
langt mere forpligtende. Håndbogen
stiller også større krav til integrationen i
virksomheden, da et eller flere af virk-
somhedens kompetencecentre skal ind-
drages i arbejdet med virksomhedens
hjemmeside. Dette kan betyde en
spredt bemanding omkring Web-aktivi-
teterne, så medarbejdere, der er invol-
veret i disse aktiviteter må besidde
samarbejds- og kommunikationskvalifi-
kationer. Behovet for koordination kan
være stort, og kan varetages af marke-
ting/salg, da denne funktion har det
nødvendige kendskab til kunderne og
deres karakteristika samt til de involve-
rede kompetencecentre i virksomhe-
den.

Evaluering. Det er centralt at foretage vur-
deringer af, hvordan virksomheden bli-
ver aflastet ift. indsatsen. Det vil sige
en sammenstilling af kundens fore-
spørgsler og virksomhedens ressource-
forbrug til at give respons set i forhold
til det ressourceforbrug, som ville have

været tilfældet, hvis kommunikationen
ikke var foregået via Web. Herudover er
det centralt at evaluere, hvordan Web-
aktiviteterne påvirker kundernes til-
fredshed med virksomheden, om kun-
den føler, at der er tættere relationer til
kunderne, og at kunden er mere loyal
overfor virksomheden.

Samlet set vil international markedsføring
på Web i denne interaktionstype aflaste
virksomhedens ift. kundekontakten ved,
at marketing/salgsfunktionen koordinerer
indsatsen sammen med udvalgte kompe-
tencecentre i virksomheden med målet at
skabe større og tættere relationer til kun-
den via øget kundetilfredshed og -loyali-
tet. Da denne proces er delvist automati-
seret, kan det lade sig gøre med end min-
dre ressourcebelastning end tidligere.

Handelspladsen

Handelspladsens karakteristiske hand-
lingsmuligheder er for virksomhedens
vedkommende opfordring til at bruge
virksomhedens produkter og serviceydel-
ser, hvor virksomheden forventer, at kun-
den anvender denne ydelse. Resultatet er,
at virksomhedens markedsmuligheder ik-
ke er bundet til virksomhedens geografi-
ske placering. Denne interaktionstype for-
drer følgende krav:
Automatisering og formalisering. Som navnet

siger vil automatiseringen ved interak-
tionstypen Handelspladsen fokusere på
de processer, der kan relateres til salg af
virksomhedens produkter og service-
ydelser. Afhængigt af typerne af pro-
duktet/serviceydelsen kan denne pro-
ces fuldt eller delvist automatiseres.
F.eks. vil en software virksomhed, avis
eller andre virksomheder, som laver
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produkter, der kan digitaliseres, kunne
automatisere mange centrale processer
inklusiv levering. Nogle andre typer af
virksomheder kan automatisere postor-
dresalget. Endelig vil virksomheder
som baseres på personligt salg have mu-
lighed for at automatisere processen,
der ligger op til aftale med en af virk-
somhedens sælgere. Ovenstående ek-
sempler illustrerer, at det er vanskeligt
at generalisere, da salgsprocessen varie-
rer fra virksomhed til virksomhed. Med
mindre der er tale om en postordrevirk-
somhed, vil automatiseringen betyde en
ændring af virksomhedens eksisterende
processer, der er fokuseret på interakti-
onen med markedspladsen. Formalise-
ringen kan tage udgangspunkt i virk-
somhedens kompetencer. Hvilket of-
test er repræsenteret i dens produkter
eller serviceydelser. Formaliseringen
kan derfor tage udgangspunkt i pro-
duktpræsentationen, når der skal sælges
gennem virksomhedens hjemmeside.
Som eksempel kan formaliseringen re-
sultere i en proces der er defineret som
følger: 1) kunden henvender sig første
gang, 2) kunden efterspørger suppleren-
de oplysninger, 3) køber og sælger ud-
veksler ydelser. I denne sammenhæng
er troværdighed et nøglebegreb, speci-
elt når der ledes hen imod deciderede
handelstransaktioner med en økono-
misk konsekvens for kunden. Denne
troværdighed har tidligere været baseret
på personlig kontakt, men bliver nu va-
retaget af computere, hvilket er en stor
udfordring for mange virksomheder. De
juridiske aspekter omkring garanti,
købsbetingelser, leverance m.v., skal på
dette stadie være afklarede, da disse

kan variere kraftigt fra land til land.
Samlet er automatisering og formalise-
ring en kompliceret affære, når virk-
somheden vil anvende Web til interna-
tional markedsføring. 

Integration. Integration fokuserer på samar-
bejdet mellem de relevante funktioner
der bidrager til og svarer på respons fra
hjemmesiden. Dette vil sige, at
salg/marketing bidrager med produkt-
præsentationer og troværdighedsska-
bende informationer. Økonomi og logi-
stikfunktionen varetager responsen,
hvilket vil sige understøtter responsen
på virksomhedens hjemmeside. Han-
delspladsen er derfor underlagt en mere
formel strategi, der tager hele virksom-
heden med i overvejelserne, og som
kræver en tæt integration mellem IT-,
salg/marketing, økonomi- og logistik-
funktionen. 

Evaluering. Når der er tale om en Handels-
plads, er den primære evaluering af
kundens handlinger det faktiske salg
via hjemmesiden. Dette giver mulighed
for at sammenligne traditionelt salg
med Web-salg, og for eksempel vurdere
omkostninger per solgt enhed. Når
hjemmesiden anvendes til international
markedsføring er kundernes nationale
forskelle interessant, da det giver mu-
lighed for at vurdere evt. kulturelle for-
skelle. Interaktionsmønstret på hjem-
mesiden kan evaluere design, sprogver-
sioner, interessen for specifikke pro-
duktgrupper, osv. til at forstå sine kun-
der bedre. Decideret feedback fra kun-
derne kan også overvejes, således at
man opfordrer dem til at deltage i un-
dersøgelser. Disse oplysninger sammen-
holdes med virksomhedens handlinger
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ifm. hjemmesiden, hermed bliver det
muligt, at skabe endnu flere markeds-
muligheder, der ikke er afhængig af
geografiske afstande.

Samlet set er Handelspladsen en interakti-
onstype med meget intensiv interaktion,
da det omfatter hele virksomhedens og al-
le dens processer i retning mod at skabe et
salg. Heri ligger en del tavs viden som of-
test bliver taget for givet. Samtidig vil en
bestræbelse på automatisering og formali-
sering af disse processer skabe nye proces-
ser. En gentænkning af virksomheden vil
derfor ofte være nødvendig (Quelch &
Klein, 1996, Rask & Skræm, 1997b, p. 1).

Afslutning

Formålet med denne artikel har været at
skabe muligheden for et fælles sprog i
henhold til at fastlægge en situationsbe-
stemt interaktionstype for international
markedsføring på Web med fokus på be-
greber for forståelse af udfordringerne og
mulighederne heri.

Interaktionstyperne kan bruges som ud-
gangspunkt for skabelse eller revurdering
af virksomhedens hjemmeside. De kan li-
geledes anvendes til at vurdere kunders,
konkurrenters og leverandørers hjemmesi-
der. Dette vil give en ide om "standarden"
for international markedsføring i en given
virksomheds branche. I forbindelse med
konkurrentanalyser foretaget på Web, gi-
ver interaktionstyperne en nyttig typologi
for de indhentede informationer. Dette
kan give en indsigt i en konkurrents evne
til at håndtere ny teknologi, samt dens ev-
ne til at gentænke en situation og udvikle
sig med udgangspunkt i situationen.

Uanset om formålet er at vurdere egen
eller konkurrenters hjemmeside kan inter-

aktionstyperne bruges som udgangspunkt
for strukturering af analyser og strategier,
hvis man arbejder for en planlægningsori-
enteret virksomhed. I virksomheder, der
er mere handlingsorienteret, kan interakti-
onstyperne bruges til at reflektere over
ens handlinger og ikke mindst ens erfarin-
ger med international markedsføring på
Web. Endelig kan netværksorienterede
virksomheder bruge interaktionstyperne
som udgangspunkt for samtaler med virk-
somheder i ens netværk, der allerede har
erfaringer med international markeds-
føring på Web. Disse tre tilgangsvinkler er
med hensyn til virksomheders internatio-
nalisering uddybet i (Rask, 1997, 1998 og
Sørensen, 1997). Skønt forskellen på til-
gangsvinklerne kan interaktionstyperne i
alle tilfælde anvendes til at give eksterne
partnere som f.eks. Web design bureauer
og web-hoteller et kvalificeret med- og
modspil.

Når interaktionstyperne anvendes be-
des man huske på, at aspektet omkring
forholdet mellem kundens og virksomhe-
dens læring ikke er belyst i tilstrækkelig
grad. Man kunne for eksempel forestille
sig, at denne læring varierer mellem for-
skellige lande- branche-, organisations-
såvel som professionskulturer. (Kuada &
Gullestrup, 1997, Lundvall, 1988, Pavitt,
1984). Diskussionen omkring det teknolo-
giske fundament for hjemmesiden er lige-
ledes ikke berørt. Dette kræver yderligere
empiri.

Endelig opfordres journalister til at øge
værdien af deres "link stories", - artikler
baseret på en Web adresse, hvor artiklen
oftest bare beskriver, hvad man kan gøre
på den givne hjemmeside. Håbet er, at in-
teraktionstyperne kan give journalister et
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fundament for perspektiverende beskri-
velser af virksomheders bestræbelser på at
udnytte Web. På denne måde vil debatten

om og videreformidlingen af virksomhe-
ders muligheder for international mar-
kedsføring på Web få et tiltrængt løft.

International markedsføring på World Wide Web 53

Noter
1 Morten Rask er Cand. merc., Ph.D. stipendiat, Internati-
onal Virksomhedsøkonomi ved Institut for Samfundsud-
vikling og Planlægning, Aalborg Universitet,
rask@i4.auc.dk. http://www.i4.auc.dk/rask/ Ph.D. projekt:
Internet baseret integration af international markedsføring
og -analyse.
2 Niels Jakob Buch er Dataingeniør, Ph.D. stipendiat, In-
stitut for Erhvervsstudier, Aalborg Universitet, njb@busi

ness.auc.dk. http://www.business.auc.dk/~njb/ Niels Jakob
Buch's Ph.D. projekt er fokuseret på anvendelse og design
af informationsteknologi til markedsanalyse, specielt med
henblik på at revurdere den eksisterende begrebslige model
for Marketing Informations Systemer (MkIS) i lyset af
elektroniske markeder og relationsmarkedsføring.
3 Disse tanker er udviklet sammen med adjunkt Allan Næs
Gjerding, Aalborg Universitet.

Summary

A group of Danish firms used the World Wide
Web in their international marketing activities
from 1996 until 1998. This article identifies
the three types of interaction they used for their
Web profiles: the Brochure, the Manual and the
Shop. Hopefully this way of illustrating the
activities and the related concepts will enable
firms to find the type of interaction best suited
for their international marketing activities on

the Web. Reflections are offered of the demands
raised by the individual interaction types in
relation to automation, formalisation, inte-
gration and assessment. The conclusion is that
the three interaction types reflect the challenges
and opportunities in the use of the Web for
marketing, primarily in an international per-
spective, but that they can also be used as input
for national Web marketing activities.
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