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Forskerrapport til Gyldne @

Niels Bjgrn-Andersen og Anders M grup-Petersen
Ingtitut for Informatik, Handel shgjskolen i Kgbenhavn,
Howitzve 60, DK-2000 Frederiksberg

1. Evalueringsmetode

Formd et med forskerevalueringen har vaaet at gennemfere en multi-dimensionel
analyse og vurdering af websites for de 100 sterste danske virksomheder pa et sa
objektivt grundlag som muligt. Dette sker for at gere det muligt at sammenligne
websites (og dermed Internetl gsninger) ud fra hvad man nationalt og internationalt
vurderer som ’best business practice’.

En sadan sammenligning har flere anvendel ser. Dels kan den som i denne rapport
danne basis for en udvadgelse af den - eller de - bedste website(s), dels vil det gare
det muligt for den enkelte virksomhed at sammenligne deres egen website og
weblgsning med best business practice inden for de enkelte vurderingskriterier.

Det er vores hab, at specielt sidstnaevnte anvendel se kan vaare en inspiration til at
forbedre danske virksomheders web-til stedevaarel se og bidrage til en hgjere grad af
integrering af Internet i forretningsprocesserne pa alle de omréder, der har en klar
forretningsmaessig vaadi. Dette sker ud fraen forestilling om, at jo flere
funktionaliteter, der er indbygget i en website, jo mere er web-lgsningen integreret i
virksomhedens forretningsprocesser. Derved kan frameworket benyttes som et
idekatal og over hvilke funktionaliteter, en virksomhed bgr overveje at indbygge i
deres web-l@sning.

Som det fremgar af analysen nedenfor, har den overvejende del af virksomhederne
endnu ikke implementeret blot halvdelen af de funktionaliteter, som der peges pa,
som vaaende ' state-of -the-art’ .

Basis for vurderingen har vaaret udviklingen af en metode og et framework, der er
transparent, logisk, konsistent og robust nok til at kunne anvendes pa hele spektret af
websites. Det har ogsa vaaet forskernes ambition, at det skal kunne anvendes over
flere &r, sdledes at det kan tage hensyn til de forventede teknologiske udviklinger og
forventede udviklinger i websites.

Det er dog uden videre klart, at enhver metode med tilhgrende framework kan
kritiseres. Dette kan ske ikke blot fra en teoretisk synsvinkel, men ogsa fra de som
finder, at deres website er blevet mindre positivt vurderet end egen selvforstaelse
tilsiger. Det er klart, at ndr man udvikler et sddant framework, ma der traeffes
beslutninger omkring perspektiv, vurderingskriterier, scoring og konkret procedure.
Vi skal derfor kort redegere for disse.
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Formalet med vurderingen har udel ukkende vagret at se pa business-to-consumer
websites. Det har derfor vaaret helt naturligt, og der skal ikke herske nogen tvivl om,
at per spektivet for evalueringen er kundernes vurdering. Andre evalueringer af
websites sondrer mellem forskellige typer af kunder som fx *one-stop shopper’, 'first-
time shopper’, ’ last-minute shopper’ og ' shopper of gifts (Gomez scorecard). Det var
imidlertid vores skan, at vi ved sadanne opdelinger ikke ville gare det muligt at
gennemfgare evalueringen patvaa's af mange brancher og forretningssektorer. Vi har
derfor valgt blot at have dette kriterie med som et af evalueringskriterierne.

Det udviklede framework bestar af seks kriterier hver med fem delkriterier, dvsi alt
30 vurderingskriterier. Hele frameworket er gengivet i figur 1. Kriterier og
delkriterier er fremkommet ved, at forskerne pa baggrund af litteraturstudier,
publicerede case studier og diverse analyser af websites har fastlagt kriterier og
delkriterier. Forskerne har i et vist omfang taget udgangspunkt i den internationale
underspgel se af websites fra verdens 100 starste virksomheder publiceret af
LSE/Novell (1999). Antallet af kriterier er imidlertid blevet reduceret fra syv til seks,
lige som alle delkriterier samt metode for scoring er nyudviklede. Farste udkast til
dette framework blev testet af tre kolleger og derefter revideret. Dernaest blev der
foretaget en pilottest pa fem websites, hvorefter det endelige szt af kriterier blev lagt
fast.

For hvert af disse kriterier er der foretaget en scoring af hvorvidt det pageddende
kriterie var opfyldt eller e gennem en tildeling af henholdsvis 1 eller 0 ”point”?. Basis
for tildeling af henholdsvis 1 eller O blev defineret pa forhand for evaluatorerne. Ud
fra denne kan man umiddelbart opgere antallet af scorede point for hvert kriterie til
mellem 0 og 5, og der kan udregnes en total score for hver website mellem 0 og 30.

Det bemagkes, at hvert kriterie ved denne metode tildeles lige stor vaagt. Fordelen ved
denne metode er den hgje grad af objektivitet, der giver mulighed for en retfaadig
vurdering af mange forskellige websites . Ulempen er, at en genial |@sning inden for
eet delkriterie kun kan bel agnnes med samme 1-tal som en god standard-lgsning. Dette
harmonerer med undersagel sens hovedformal, at give en vurdering af den grad,
hvormed virksomhederne sa ud til at anvende deres website i forbindelse med alle de
vigtigste kunderel aterede forretningsprocesser, d.v.s. markedsfering, salg og servicei
den bredeste betydning. Det er vores sken, at det udviklede framework pa en meget
effektiv made kan differentiere mellem websites, og at der som tilsigtet sker en
"belgnning’ i form af hgje rating tal netop for de websites, hvor man har foretaget den
mest omfattende integration af web-Iasningen med virksomhedens

af ssetningsmaessige forretningsprocesser.

Endelig skal det anferes, at proceduren for vurderingen blev foretaget af tre personer
med en baggrund inden for web-design, forretningsstrategi, I T-systemdesign og
erhvervsgkonomi. Alle websites blev vurderet uafhaangigt af to personer, der herefter
foretog en sammenligning af deres evalueringer. Ved denne sammenligning gik man

! Det udviklede framework, der anvendestil internationale sammenligninger, er her gengivet i dets
engelske version, men diskuteresi det falgende pa dansk.

2 Man kunne selvfalgelig have valgt at score hvert kriterie p& en mere differentieret skalasom fx 1 - 5,
men det var forskernes vurdering, at dette ikke ville gge objektiviteten i den tvaargdende
sammenligning, lige som det ville have skabt mere usikkerhed i vurderingsproceduren
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ofte tilbage til websitet og foretog en tredje evaluering. Den fremkomne score er et
resultat af ssmmenvejningen af deto (tre) individuelle scores.

2. Forklaring af framework for evalueringen.

A. Firmainformation og funktioner.

Ejerskab, virksomhedens mission og &rsregnskab.

Ifalge en analyse foretaget af Barsens Nyhedsmagasin i februar (#3, 7.
februar 2000), er danske virksomheder alt for darligetil at pleje deres
investorer pa deres hjemmesider. Det er dog ikke kun potentielle
investorer, men ogsa virksomhedens kunder, som kan vagre interesserede i
at vide mere om virksomheden — f.eks. ved elektronisk handel med en
mindre kendt udbyder. Derfor bar oplysninger som g erskabsforhold,
virksomhedens mission og seneste arsregnskab foreligge pa et godt
website.

Der er tildelt et point i denne kategori, safremt mindst to ud of tre af
falgende oplysninger fremgik af virksomhedens website: oplysninger om
gjerskab, oplysninger om virksomhedens mission (grundidé og/eller
politikker) samt seneste &rsregnskab.

Den Danske Bank (www.danskebank.dk) har valg at lasgge
arsregnskabsmeddel el se og arsrapport ud pa sit website, for dermed at
holde kunder, aktionager og presse informeret om virksomhedens
udvikling.

Forretningsomrader.

Et hurtigt overblik over virksomhedernes forretningsomrade(r) er vigtigt.
Oplysninger omkring virksomhedens overordnede forretningsomrade(r)
samt overordnede oplysninger om produktlinier og/eller serviceydel ser bar
forekomme pa et godt website.

Der er tildelt et point, s&fremt der bade forekommer overordnet information
om virksomhedens forretningsomrade(r) samt generelle oplysninger om
produktlinier og/eller serviceydel ser.

Maask Air (www.maersk-air.dk) er en af de mange koncerner som har en
udmaarket oversigt over virksomhedens aktiviteter pa website.

Imageopbygning.

Virksomhederne skal forsta at bruge Internettets mulighed for direkte
kommunikation og dets hurtige responstid til at opbygge deres image over
for kunderne. Pressemeddel el ser og virksomhedsnyheder kan med stor
fordel offentliggeres direkte pa virksomhedens website, hvor de kan laeses
direkte af slutbrugerne, uden den redigering, som normalt foregar ved
offentliggerel se gennem pressen.

Der er tildelt et point, s&fremt virksomheden har pressemeddel el ser eller
virksomhedsnyheder (nyansatte, omstruktureringer m.m.) pa website og
séfremt den seneste nyhed ikke er mere end en maned gammel.
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Shell (www.shell.dk) bruger bl.a. sit websitetil at fortadle Shell’ s version
af historien om Brent Spar og virksomhedens engagement i Nigeria.
Mercedes Benz (www.mercedes-benz) har et on-line magasin med nyheder
til Mercedes-interesserede.

Distributionsnet.

Kunderne bruger Internettet til at sgge oplysninger om produkter og
serviceydelser og en sggende kunde er en aktiv kunde. Derfor bar
oplysninger om produktets til gaangelighed fremga tydeligt af website —
enten i form af en liste over forhandlere eller et telefonnummer, hvor
naarmeste forhandler kan oplyses. Disse oplysninger er endnu vigtigere
safremt produktet eller serviceydelsen ikke kan kabes on-line.

Der er tildelt et point, séfremt der findes en forhandlerliste pa website, eller
der som minimum er mulighed for at fa oplyst nea'meste forhandler
gennem et specielt telefonnummer eller email adresse.

Pa Ford's website (www.ford.dk) findes et godt eksempel pa en interaktiv
forhandlerliste.

Y derligere virksomhedsfunktioner.

Virksomheden kan bruge website til at udvide sin kontaktflade til kunderne
—f.eks. gennem jobopslag, annoncering af messedeltagel se, udstillinger,
sponsorater m.m. Nogle virksomheder vadger ogsa at bruge website som en
portal inden for et bestemt emne.

Der er tildelt et point, séfremt website indeholder jobopslag, opdateret
begivenhedskalender eller lignende.

Unibank (www.unibank.dk) bruger en stor del af website pa en omfattende
praesentation af virksomheden som arbejdsplads, hvor potentielle ansggere
ogsa kan abonnere pa jobopslag via email.

B. Oplysninger om produkter.

Generdle produktinformationer.

Et website er virksomhedens mulighed for at give kunderne adgang til et
altid opdateret on-line produktkatalog. Derfor bar et godt website som
minimum indeholde en generel prassentation af virksomhedens produkter
udspecificeret pa de enkelte modeller/ydel ser.

Der er tildelt et point, safremt virksomheden overordnet prassenterer de
enkelte produktmodel ler/ydel sestyper pa hjemmesiden (f.eks. forskellige
bilmodeller).

Bl.a. Steff Houlberg (www.steff-houlberg.dk) og Peugeot
(www.peugeot.dk) har begge nydelige overordnede oversigter over deres
forskellige produkter.

Detaljerede produktinformationer.

Internettet kan med stor fordel anvendesttil et el ektronisk produktkatal og,
der opdateres | gbende og hvor pladsen ikke koster naa sd meget somi et
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Priser.

trykt katalog. Samtidigt forventer kunderne at finde yderligere information
pa virksomhedens website end de finder i de standardkatal oger som fas hos
forhandlerne. PAwebsite bar der findes alle oplysninger om produkternes
egenart - f.eks. produkttegninger og —fotos, sterrelse, farve, ydelse, |gbende
omkostninger, betingelser m.m. Der findes stort set ikke nogen
produkttype, hvor der ikke kan lasgges yderlige oplysninger ud pawebsite.
Internettets interaktive natur ger at disse detaljerede oplysninger ikke
"fylder” noget pa website for den uinteresserede besggende, idet brugeren
selv vadger hvor dybt han eller hun vil gai sin informationssggning.

Der er tildelt et point, s&fremt virksomheden har valgt at lasgge detaljeret
produktinformation pa sterstedelen af sortimentet ud pa Internettet.
Detaljegraden er subjektivt vurderet, men bgr som minimum indbefatte
almindelig forventet produktinformation.

Nokia (www.nokia.dk) har et komplet produktkatalog, hvor produkternes
detaljerede specifikationer kan sesi 3 niveauer —fra brochure ned til de
mindste detaljer. Ogsa Toyota (www.toyota.dk) har meget detaljeret
information om de enkelte bilmodeller.

For virksomheden kan oplysninger om listepriser vaare et fglsomt emne,
men for forbrugerne er det af sterste betydning at kende de enkelte
produkters vejledende priser for at kunne sammenligne dem — bade mellem
virksomhedens egne produkter, men ogsaimellem konkurrerende
produkter. Disse oplysninger ber findes pa firmaets website, idet de udger
en naturlig del af forbrugerens informationssggning — sammen med
produkternes specifikationer (jf. ovenfor).

Der er tildelt et point safremt der er angivet en vejledende pris pa
sterstedelen af sortimentet.

Selvom Hewlett-Packard (www.hp.dk) ikke sadger sine produkter on-line,
sa har man aligevel valgt at angive de enkelte produkters vejledende
priser, hvilket gar en sammenligning mellem de enkelte modeller mulig.

Tilbud p& udvalgte produkter.

For at fastholde kundensinteresse i at besage virksomhedens website og
dermed opbygge kundeloyalitet kan promovering af specielle tilbud pa
website vagre en udmaaket idé. Disse produkter kan ogsa veae
speciatilbud som tilbydesi den traditionelle distribution — f.eks.
oplysninger om kampagnetilbud eller lignende.

Der tildeles et point, séfremt der forekommer specielle tilbud pa
virksomhedens website.

FDB (www.fdb.dk) har hver maned specielle medlemstilbud pa
virksomhedens website, som kun kan bestilles over Internettet. PAden
made tilskyndes kunderne til at besage website regel masssigt.

Information om nye eller fremtidige produkter.

Loyale kunder, der besgger producentens website, ber fale at de deltager i
et fadlesskab. Derfor ber website indehol de detaljerede informationer om
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nye produkter eller kommende produkter (séfremt dette ikke forhindres af
konkurrencehensyn). Denne form for loyalitetsskabel se har laenge vearet
anvendt af f.eks. bilproducenterne, der i deres kundemagasiner har ladet
abonnenterne fa et farstehandskig pa de nyeste modeller — evt. sammen
med en invitation til at preve produktet. Hvorfor kan dette ikke overfares
til Internettet og til sort set alle produkttyper ?

Der er tildelt et point til de websites, hvor der er sat fokus panye eller
kommende produkter.

Netto (www.netto.dk) laegger sin ugentlige tilbudsavis ud pa Internettet og
HT (www.ht.dk) informerer brugerne om nye transportmuligheder
(vandbusser, dobbeltdaskkerbusser) pa sit website. Mange bilforhandlere —
bl.a. Mazda (www.mazda.dk) - prassenterer de nye modeller paferste side
af deres website.

C. On-linesalg

On-line sal g forekommer.

Hvis visionerne om fremtidens e-handel holder stik, s er det patide at
virksomhederne begynder at opna erfaringer med handel over Internettet.
Bortset fra medicinalindustrien, der er palagt visse restriktioner, sa er der
stort set ikke de varer der kan handles over Internettet. | fremtidens
gkonomi forventes virksomhederne at konkurrere om g erskabet til
kundekontakten — dvs. om at vaae det sted som kunden farst henvender sig
for at kebe produktet — og jo laangere virksomheden har solgt sine varer pa
Internettet, jo starre er chancen for at netop denne virksomhed bliver
kundens kontaktpunkt i cyberspace.

Der er tildelt et point til de websites, hvor det er muligt at kabe
virksomhedens kerneydel ser el ektronisk.

Hennes & Mauritz (www.hm.com) har en meget elegant gennemfert on-
line butik, ligesom Spies ogsa sa ger rejser on-line. Netop rejsebranchen
behaver ikke at bekymre sig om hvorledes on-line produkterne skal leveres
— uanset om rejsen er solgt digitalt eller analogt, sa skal kunden selv mede
op for at afhente produktet (deltage i rejsen). Samtidigt sparer
virksomheden store bel gb, n&r kunden selv finder, booker og betaler sin
rejse on-line.

Sikkerhed ved on-line transaktioner.

Undersggelser har vist, at usikkerheden omkring handel pa Internettet er
den starste forhindring for udbredelsen af e-handel i Danmark. Denne
usikkerhed gadder ikke kun betalingsoplysninger, men ogsa personlige
oplysninger som f.eks. navn, adresse, telefonnummer og email-adresse,
som kan misbruges til spamming eller direct mails. Hvis virksomheden
tager forbrugernes bekymringer alvorligt, skal der ikke kun geres mere ud
af sikkerheden pa de websites der tilbyder on-line handel, men der skal
ogsa oplyses om disse tiltag pa virksomhedens hjemmeside.
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Der er tildelt et point til de virksomheder som havde krypteret indtastning
af kreditkort oplysninger og personlige oplysninger (lock on) og som
informerede om sikkerheden pa deres website.

Fona (www.fona.dk) er et godt eksempel pa en virksomhed, der informerer
om sikkerheden i butikken inden bestilling og som samtidigt har krypteret
indtastning af bade kreditkort oplysninger og adresse. Som garanti for
sikkerheden er der et link til producenten af krypteringssoftwaren og til
BBS, s kan forbrugeren laese naamere om sikkerheden i butikken.

Simplificeret ordreafgivel se.

Dette felt kombinerer to gnskelige features, der hver isaa ger on-line
shopping nemmere for kunden: For at kunden kan bevare overblikket over
on-line indkgbet, ber ale bestilte varer tydeligt fremga under hele kabet.
Dette gares f.eks. ved en indkabsvogn, der viser hvilke varer, der alerede
er valgt. Samtidigt skal forbrugerne ofte indtaste deres adresse m.m. hver
gang de skal bestille varer hos den samme udbyder. Computere blev
oprindeligt indfart for netop at undga den slags rutineopgaver, men pa
mange websites virker det som om man har glemt denne funktionalitet.

Der er tildelt et point til de websites, hvor der enten bruges ”indkabsvogne”
og/eller hvor de indtastede oplysninger gemmestil senere ordreafgivel se.

Hydro-Texaco’ s on-line butik (www.hydrotexaco.dk) er en af de on-line
butikker der benytter en overskuelig ”indkabsvogn” der |gbende holder gje
med total prisen for indkeabet. Hos legetgjskaeden BR (www.br-leg.dk) skal
man registrere sig som kunde, fer man kan falov til at kabe on-line. Disse
oplysninger genbruges ved nasste indkab, sdledes at kunderne undgar at
indtaste adressen igen. Som en smart feature er der mulighed for at oprette
en liste over modtagere, saledes at pakker der sendes som gaver.

Betaling med kreditkort og mulighed for anden betaling.

Selvom direkte on-line betaling med kreditkort er nemt og bekvemt, s&
viser undersggel ser, at angsten for at bruge kreditkort on-line er en af de
store forhindringer for e-handlens indtog i Danmark. Derfor bar en god on-
line butik give kunden mulighed for at vedge mellem on-line betaling med
kreditkort og betaling per efterkrav (eller anden traditionel betaling).

Der er tildelt et point til de websites der giver kunden mulighed for at
betale med et af de starre kreditkort (Dankort, VISA, MasterCard, Dinners
eller EuroCard) samt mulighed for en alternativ betaling (f.eks. efterkrav
eller betaling ved levering).

Tele Danmarks Telebutik (www.telebutikken.dk) er en af de butikker der
lader kunderne vad ge mellem kreditkort og efterkrav (dog mod et tillaag).

Y derligere transaktionsomkostninger.

Pa nogle websites virker det, som om forbrugeren er glemt, sa snart ordren
er indtastet. Blandt typiske fgl i kundeservicen er: De fulde
transaktionsomkostninger (inkl. diverse gebyrer som f.eks. ekspedition og
forsendelse) oplyses ikke tydeligt under ordreafgivelsen, website bekradter
ikke ordremodtagelsen (inkl. vareemner, priser), der angives ingen
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leveringstid og/eller sikkerhedsniveauet ved on-line betaling er ikke
beskrevet. Alle disse oplysninger bar findesi en god on-line butik.

Der er tildelt et point til de websites der opfylder mindst tre af faglgende
krav: Handlens totale omkostninger skal angives inden ordren afgives, efter
afgivelse af en ordre skal der fremkomme en detaljeret ordrebekradtel se,
der skal som minimum angives en fast leveringsfrist (" Alle varer leveres
inden for 5 arbejdsdage medmindre andet er angivet”) eller en specifik
leveringsfrist og/eller der skal gares detaljeret rede for om sikkerheden ved
betaling on-line.

Priserne i Fona (ww.fona.dk) inkluderer alle omkostninger og der gares
rede for betingelserne ved kab i butikken (leveringstid, forholdsregler ved
bytte og reklamation og sikkerhed pa betalingssystemet), inden ordren
afgives. Hos on-line musikbutikken Boxman (www.boxman.dk) angives
der en leveringstid pa hver enkelt bestilte vare.

D. Kundeservice.

Salgsassistance.

Takket vaae Internettet kan alle virksomheder komme i direkte dialog med
deres kunder, hvilket giver en god mulighed for at yde en personlig
salgsservice — uanset om man sa vadger at sedge varen on-line eller g.
Derfor bar website bruges til at hjadpe kunden med at vadge det rigtige
produkt og det bar vaare muligt for kunden at kunne kontakte
virksomheden on-line med produktspegrgsmal. For at undga at svare pade
samme speargsmal igen og igen kan man med fordel lave en FAQ
(Frequently Asked Questions) pawebsite, hvor svarerne pa typiske
kundespgrgsma opsamies.

Der er tildelt 1 point til de websites der udover ailmindeligt
brochuremateriale informerer kunderne om valg af produkt og/eller lader
kunderne stille produktspargsmal direkte til virksomheden.

Hos Statoil (www.statoil.dk) hjadper en lille interaktiv menu kunderne til at
finde de rette vinduesviskere, den rette olie og de rette pagrer til deresbil.
Hos Audi (www.audi.dk) kan kunderne vadge at fa besked, nér der er
brugte biler til salg hos forhandlerne, der svarer til kundens kriterier.
Desvaare er der ikke mange danske virksomheder der endnu har faet
gjnene op for Internettets muligheder for direkte interaktiv kontakt med
kunderne.

Kundepoalitik.

Uanset om varen handles on-line eller g, savil kunderne gerne vide hvad
de ger, ndr de star med en defekt vare eller blot vil bytte den. Derfor bar et
godt website indeholde oplysninger om mulighed for at bytte varen —f.eks.
om varen kan byttes i tilsvarende butikker andre steder i landet, tidsfristen
for at bytte en vare, mulighed for at fa pengene tilbage, forhold omkring
garanti m.m.
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Der er givet et point til de websites der indeholder information om
virksomhedens politik for ombytning af varer, reklamation, garanti eller
lignende.

PaSEAS website (www.seas.dk) er alle leveringsbetingelserne for
levering af virksomhedens produkter (el) gengivet.

Produkthjadp.

Ogsa nar varen er solgt, kan Internettet brugestil at hjad pe forbrugeren.
Ligesom med sal gsassistancen kan virksomheden bruge Internettet til at
hjed pe forbrugeren med at fa det optimale ud af det kabte produkt ved
f.eks. at laagge brugsanvisninger og supplerende vejledninger ud pa
Internettet samt at give kunderne mulighed for at stille produktspargsmal
on-line og opsamle svarerne i en FAQ. Denne praksis kendes isag fra
computerverdenen, men stort set alle brancher kan servicere deres kunder
bedre p& denne méde.

Der er tildelt et point til de websites hvor der forefindes supplerende
oplysninger om brug af produkterne, problemlasningsforsiag og/eller
mulighed for at tille produktspergsmd direkte til virksomheden samt en
FAQ med produktspgrgsma og —svar.

Telia (www.telia.dk) har en omfattende FAQ vedrgrende deres Internet
services, men et af de alerbedste websites med after sales service mavege
hgjttalerfabrikken Jamo’ s website (www.jamo.dk), hvor der er vejledning i
opsatning af hgjttalere, lydtests, mulighed for at indsende spargsmal og en
FAQ.

Kundetilpassede ydel ser.

En anden made at drage nytte af Internettets interaktive natur er ved at lave
on-line medlemsklubber for kunderne, hvor de fér sarlige tilbud eller
nyheder. Denne form for klubber kan med fordel supplere — eller endda
erstatte — de traditionelle kundemagasiner. Fordelen for virksomheden er
tydelig: @get kundeloyalitet og mulighed for at indsamle viden om kundens
interesseomréder ved hjadp af serverstatistik, der fortedler hvad kunderne
laeser pa website. Kombineres denne viden med de kundedata, der indtastes
ved registrering i on-line klubben, har virksomheden mulighed for at
anvende Internettet til staark kundetilpasset markedsfering.

Der er tildelt et point til de virksomheder der har on-line medlemsklubber
for kunderne.

Dabdy’ s website for Stimorol tyggegummi (www.stimorol.dk) har en
sakaldt VIP club, hvor medlemmerne har mulighed for at fa oplysninger
om sponsorerede events, stemme pa deres favorit Tv-reklamer og vinde
praamier. SAS (www.scandinavian.net) har viderefart sin Eurobonus Club i
en interaktiv udgave pa Internettet.

Bredere tilgang til kundeservice.

For at sikre kundernes loyalitet kan virksomhederne give kunderne mere
end den traditionelle produktorienterede information pa deres website.
Selvom diskussionen for og imod effekten af portaler pa virksomhedernes
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websites fortsadter, sa er der ingen tvivl om at der er enidéi at give
kunderne yderligere oplysninger omkring udval gte emner pa
virksomhedens website. Virksomheder inden for rejsebranchen kan bruge
deres website til detaljerede guides over de forskellige rejsemd med
billeder, kort, vejrudsigter, links m.m. og virksomheder i sundhedssektoren
kan informere om sygdomme, medicin og behandling. Fordelen for
virksomheden er gget kundeloyalitet, aget trafik pa website og aget salg.

Der er tildelt et point til de websites hvor der er samlet oplysninger eller
links af vaardi for kunderne — ud over de traditionelle produkt- og
virksomhedsoplysninger.

TV2 (www.tv2.dk) har et website, der minder mere om en portal, men som
har sikret kanalen en enorm trafik. Nycomed (www.nycomed.dk) giver
oplysninger om visse sygdomme og deres behandling pa virksomhedens
website, ligesom Codan (www.codan.dk) giver rad om skadeforebyggelse i
hjemmet.

E. Brugervenlighed

Layout og design

De fleste websites er efterhanden meget professionelt designet, men der
findes stadigt websites, hvor farvevalg, illustrationer, skrifttype og/eller
sidens komposition ger det sveat at koncentrere sig om budskabet pa
websitet. En af de starste fgjl er, at indholdet pa et website oprindeligt er
lavet til at blive udgivet pa papir og blot er kopieret over pa det nye medie.
Et godt design er tilpasset mediet, siledes at teksterne er korte og nemme at
laese, farverne fremhaever teksten og illustrationerne understetter budskabet
frem for at distrahere. Lange sider, hvor brugeren skal rulle ned, skal sa
vidt muligt undgas.

Denne vurdering er meget subjektiv, men der er forsagt tildelt et point til
de websites der er nemme og behagelige at laese.

Blandt de websites som fik point i denne kategori er Peugeot
(www.peugeot.dk) der har et simpelt og behageligt design der tydeligt er
tilpasset mediet. HT (www.ht.dk) kan ogsa fremhaevesi denne gruppe.

Segemaskine og sitemap.

Uanset hvor overskueligt et website synes opbygget, sa skal man huske, at
det ofte er personer med et indgaende kendskab til virksomheden og dens
produkter, der vurderer et website for det laggges on-line. Hvad der virker
logisk for en der kender virksomheden kan virke stagrkt ulogisk for en
bruger. Derfor ber ethvert website have enten en sggemaskine, der daskker
hele websitet, eller et sitemap (kort over ale sider pa et website), sdledes at
enhver bruger kan finde enhver information pa websitet. En af grundene il
at en besggende forlader et website er, at man ikke kan finde den gnskede
information, og dette er uheldigt, safremt den gnskede information rent
faktisk findes pawebsite.

Der er tildelt et point til de websites der havde enten sggemaskine eller
sitemap.
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F.eks. Unibank (www.unibank.dk) og Mecedes Bentz (www.mercedes-
benz.dk) har bade sggemaskine og et udmaaket sitemap. Bemaak at i
begge tilfad de er bade sagemaskine og sitemap tilgaangeligt pa samtlige
sider, hvilket gar dem nemme at benytte.

Nem navigation.

| forlaangel se af ovenstdende, sa er det vigtigt at navigationen pa website er
intuitiv —dvs. at brugeren nemt kan finde den gnskede information, og helst
i farste forsag. Igen er problemet ofte, at de medarbejdere, der laver eller
vurderer et website kender virksomheden for godt, hvilket betyder at de
ikke ser en eventuel uhensigtsmaessig opbygning af navigationsstrukturen.
Igen betyder en darlig navigationsstruktur, at de besagende forlader
website uden at have fundet den nadvendige information, hvilket er yderst
uheldigt, séfremt det drejer sig om en potentiel kunde, der forlader
virksomhedens website til fordel for en konkurrent.

Der er tildelt et point til de websites, hvor svarerne pa de andre spergsmal i
denne undersggel se kunne findes uden starre problemer.

TV2' swebsite (www.tv2.dk) er et udmaaket eksempel pa at selv en meget
omfattende side nemt kan vaare logisk opbygget.

Indekseret i sggemaskiner.

Et godt website er ikke meget vaad, hvis ikke kunderne kan finde det.
Derfor er det yderst vigtigt at fa et website indekseret pa de store
sggemaskiner, s kunderne kan finde siden nemt og bekvemt. For mange af
de undersggte virksomheder gadder det, at deres web-adresse nemt kan
gedttes ud fra navnet, mens andre har lidt mere kryptiske web-adresser. |ss
stavefell og sammensatte navne kan volde problemer (f.eks.
www.hydrotexaco.dk eller www.hydro-texaco.dk ?), men dette kan undgas
ved at registrere flere udgaver af navnet og sa henvise til den samme side —
det koster trods alt kun et par hundrede kroner om aret.

Der er tildelt et point til de websites som kunne findesi to udvalgte danske
segemaskiner — Jubii og Kvasir.

En sagning pa de deltagende virksomheder pa hhv. Jubii (www.jubii.dk) og
Kvasir (www.kvasir.dk) afslgrer hurtigt kvaliteten af virksomhedens
indeksering.

Rettet mod flere typer af brugere.

Ikke ale brugere er ens! Nogle har et langsomt modem og vil foretrakke
ikke at skulle spilde tiden pa at downloade store maangder grafik, imens
andre er ligeglade, blot siden ser flot ud. Det samme ger sig gaddende med
hensyn til plug-ins (hjad peprogrammer) — nogle brugere vil helst ikke
installere plug-ins pa deres computer, imens andre installerer alt der skal til
for at se de nyeste videosekvenser, 3D-animationer eller lignende. Derfor
skal virksomhedens website give brugerne mulighed for at fravad ge tung
grafik eller versioner der kraever plug-ins, ligesom en engelsk version eller
et link til en international udgave af website bar forefindes.
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Der er tildelt et point til de websites, hvor brugeren har mulighed for at
vadge mellem flere versioner — enten mere eller mindre grafik, med eller
uden plug-ins eller mulighed for at fa en engelsk version.

Pa Egmont Gruppens website (www.egmont.com) kan brugerne vadge
mellem hele 4 versioner: Multimedie / "light” version og en dansk /
engelsk version.

F. Innovation i ydelser ogteknologi.

Ordrestgtte

De tekniske muligheder pa Internettet udvikles konstant. Derfor er der hele
tiden nye muligheder for at servicere kunderne. Mulighederne inden for
interaktivitet, 3D, integration med virksomhedens back-end systemer gar
det muligt for kunderne at gare en stor del af arbejdet selv, fremfor at

bel aste virksomhedens kontorer eller telefonlinier - og sdviser det sig ofte
at kunderne foretraskker selvbetjening. Mulighed for at felge en ordre,
designe sit produkt, bestille produkter/ydelser eller afl sese regningsstatus
on-line er blot nogle af de mange muligheder...

Der er tildelt et point til de virksomheder, der pa deres website bruger den
nye teknologi til at hjad pe kunderne i deres ordreafgivel se.

Volvo (www.volvocars.dk) lader kunderne designe deres nye bil on-line i
et lakkert grafisk miljg, hvorefter en ordre sendestil den lokale forhandler
— den skal dog stadigt bestilles, hentes og betales " off-line”. Hos Post
Danmark (www.post.dk) kan man interaktivt bestemme frankeringen af et
brev, ligesom det er muligt at felge en pakke fra afsendelsetil levering,
séfremt man har pakkens nummer. Endeligt kan man bestille og aandre
services hos Tele Danmark (www.tele.dk), ligesom man nar som helst kan
kontrollere sin telefonregning.

Feedback fra kunderne.

Ved at lade kunderne komme med input direkte pAwebsitei debatfora eller
I en gaestebog, kan man opdage aandringer i kundernes opfattel se af
virksomheden meget tidligere, fa gode forslag til produktaandringer eller
helt nye produkter, tage en eventuel debat i oplabet eller blot skabe aget
kundel oyalitet. Mange virksomheder er bange for at lade deres kunder
komme il orde pa virksomhedens website af frygt for kritiske
bemaarkninger, men sdlaage kunderne ger det her, sa kan virksomheden i
det mindste forklare sig eller konstatere problemet tidligere, fremfor at
kommunikationen blot foregar andre steder pa Internettet — og sa kan man
jo atid slette de mest kritiske bemagrkninger.

Der er tildelt et point til de websites hvor brugerne har mulighed for at
komme med input direkte til website (dvs. at opfordringer til at sende en e-
mail ikke tadler med).

B&O's (www.bang-olufsen.com) kunder kan komme med kommentarer og
forslag til virksomhedens produkter og design pa virksomhedens
hjemmeside. DSB (www.dsh.dk) er en af de virksomheder, der har vagret
mindre heldig med at give kunderne adgang til virksomhedens website —
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tilsyneladende er nogle graffitti-malere "modige” nok til at skrive anonyme
hilsner i S-togs debatten, der ellers ser ud til at fungere udmaarket. Ogsa
TV2's debatforum (www.tv2.dk) indeholder bemaakninger, som TV 2 nok
havde vaaet foruden, men generelt er her ogsd mange gode forslag og
kommentarer fra seerne.

I nternet-fadl esskaber med eller mellem kunderne.

En anden mulighed er Internet-fadlesskaber mellem kunderne - f.eks.
gennem smainteraktive spil, quizzer eller chat-rooms, hvor folk ofte blot
kommer for at snakke om |ast og fast. Spil og quizzer er issa populaae
blandt de yngre surfere, men konceptet kan udnyttes af stort set alle typer
af virksomheder, der gerne vil mgde kunderne pa et lidt mindre formelt
grundlag. De populaare chat-rooms skaber hurtigt en enorm trafik pa et
website, hvilket betyder at mange potentielle kunder ser virksomhedens
budskab.

Der er givet et point til de virksomheder, der har spil, quizzer, chatrooms
eller anden kunde-underholdning pa deres website.

Carlsberg (www.carlsberg.dk) har valgt at malrette sit website direkte til
aldersgruppen 16 til 20 & med et med populaat chat-site, hvor unge fra
hele landet mades under Carlsbergs logo — nok far dette website ikke
mange point i denne undersagel se, men det skyldes at man har valgt en helt
specifik malgruppe for websitet. Pa Carlshergs website kan deltagerne ogsa
spille backgammon mod hinanden. Pa Dandy’ s Stimorol website
(www.stimorol.dk) findes der flere spil, hvor de besagende kan vinde
forskellig Stimorol merchandising.

Kundetilpasning af website.

| takt med at de fleste websites vokser, bliver det mere og mere
uoverskueligt for brugerne at finde de ting, der interesserer dem. Dette kan
undgas ved at lade kunderne designe deres eget website, som genkender
dem og giver dem de informationer de har bedt om ved hvert nye besgg. En
sadan kundetilpasning klares | et, takket vaare de sdkaldte ” cookies’.

Der er tildelt et point til de websites, hvor kunderne kan bestemme
udseendet af det website de ser ved hvert besgg.

Pa Tele Danmarks website (www.tele.dk), kan man selv bestemme, hvilke
nyheder man vil se, ndr man besgger siden. Det samme kan lade sig gere
hos Berlingske Tidende (www.berlingske.dk) og Kommunedata
(www.kmd.dk).

Nye brug af multimedier.

| takt med at brugerne vender sig til Internettet, gges deres krav til indhold
og form. Tidligere var modemernes hastighed en begraasning for brugen
af grafisk tunge 3D praesentationer, video og lyd, men i takt med 56K og
ISDN modemernes indtog, har dette aandret sig. Nu kan Internettet godt
baere mere billede og lyd — og kunderne kan lide det ! Gode websites
rygtes, og video og lyd en god made at imponere pa. | rediteten kan enhver
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virksomhed bruge programmer som Real Player eller Windows
Mediaplayer til at sendelive TV til hele verden, hvis de har lyst !

Der er tildelt et point til virksomheder der integrerer animationer, lyd
og/eller 3D i deres website, pa en made der understetter budskabet.

Pa Danmarks Radio’s website (www.dr.dk) kan man se udvalgte TV-
aviser, hagre P3 eller den senest radioavis on-line — uanset om man sidder i
Kgbenhavn eller Sidney. Kgbenhavns Lufthavn (www.cph.dk) har lavet
hele lufthavnen i 3D pasit website — vaardien kan diskuteres, men
imponerende, det er det. Nogle virksomheder finder efterhanden ud af, at
kunderne frivilligt vil gense deres TV eller biografreklamer og laggger dem
derfor ud pa deres website — det ger bl.a. Dansk Tipstjeneste
(www.tips.dk).

Selvom det ikke helt falder ind i denne kategori, s bgr Shell’s
(www.shell.dk) routeplanner naevnes. Her kan kunderne finde den korteste
(eller hurtigste) vej mellem to destinationer i Europa pa ganske fa minutter.

3. Analyse af resultaterneinden for de enkelte brancher

| ovenstéende af snit har vi fremhaevet en raskke eksempler pa danske websites, der pa
den ene eller anden dimension skiller sig positivt ud fra maangden. Men hvis man ser
inden for deforskellige brancher er der endog meget store forskellei kvalitet og
funktionalitet af forskellige websites, som det fremgar af nedenstéende liste:

Inden for Banksektoren finder vi sdledes, at SparNord far ikke mindre en 26 point,
mens kollegaen i Sydbank kun far 16.

| detail branchen kommer FDB op pa 21 point, mens kollegerne fra Aldi og
Magasin far henholdsvis 5 og 4 point.

Blandt medicinalfirmaerne far Nycomed i alt 19 point, mens Leo ma ngjes med 4.

Endelig vil vi fremhaeve, at mens TexacoHydro fér 17 og Q-8 ligger pa 15, er der
er langt spring til HNG' s pointhast pa 7.

Vi vil ikke ga videre med denne type af sammenligninger, men vil anbefale den
enkelte virksomhed at sammenligne vurderingerne ikke blot inden for deres egen
branche, men ogsdi forhold til "best business practice’ for de enkelte
vurderinskriterier.

Hvis man foretager en brancheanalyse med sasmmenfatning af resultaterne af
analysen inden for de enkelte kriterier og brancher far vi en oversigt som vist i tabel 2
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g: :; é— R g g. § X g <
Branche resultater 5, % 2 % § % <§;§ § g%_>
sg|&° & | 5 |R7 ¢
Detailhandel 2,7 2,0 1,5 2,1 2,7 0,6 11,6
Automobil 3,2 3,8 0,0 19 3,5 0,7 13,1
Blade/aviser 31 2,8 0,8 1,6 2,9 1,2 12,4
Rejser og transport 4,0 3,3 1,2 2,5 3,2 1,1 15,3
Medicinalindustri 3,6 1,6 14 2,1 2,6 0,4 11,7
IT og teleselskaber 4,5 3,3 0,7 1,8 3,0 0,9 14,2
Olie, gas og el-forsyning 4,2 2,6 0,5 1,9 2,6 0,8 12,6
Bank og forsikring 49 3,1 2,5 2,5 3,0 1,6 17,6
Levneds- og nydelsesmid. 3,3 1,0 0,0 0,9 3,2 0,6 9,0
Service, beklaedning, mv 3,8 1.4 0,3 0,7 3,1 1,0 10,3
Gennemsnit 3,7 2,5 0,9 1.8 3,0 0,9 12,8

Tabel 2: Oversigt over den gennemsnitlige vurdering pakriterier og brancher

Ser vi farst pa de seks kriterier totalt, er det markant, at der scores hgjest pa kriteriet
virksomhedsinformation (3,7). Herefter falger i faldende orden brugervenlighed (3,0),
produktinformation (2,5), kundeservice (1,8), on-line salg (0,9) og innovation (0,9).

Hvis vi et gjeblik ser bort frakriteriet ' brugervenlighed’, som generelt ma siges at

vage blevet bedemt ganske godt, kan de gvrige kriterier siges at reprassentere en form

for kontinuum fra virksomhedsinformation til innovation. Der er tale om et

kontinuum, der samtidig harmonerer ganske godt med de modenhedsniveauer for

web-sider, som vi normalt taler om

e Visitkortsniveauet (generel prassentation af virksomheden og dens produkter)

e Transaktionsniveauet (salg af produkter med at hvad dertil harer af diverse
services)

o Kuvalifikationsniveauet (udbygget kundeservice med bruger-communities,
faciliteter for kunde-feedback og individualisering af produkter/services)

Stort set alle de vurderede virksomheder kan siges at vaae pa ferste niveau med de
vigtigste informationer om virksomheden og dens produkter. Men det er stadig et
klart mindretal, der endnu ikke er kommet op paniveau 2, hvor der tilbydes en eller
anden form for salg eller tilbud om egentlige services. Ganske vist gadder, at en del
af de vurderede websites stammer fra virksomheder, der ikke handler direkte med
forbrugere (fx medicinalvirksomheder eller en raskke store industrier som Danish
Crown, Danisco og Bryggerigruppen), men hvis man sammenligner med ' best
business practice’ fra en raskke andre virksomheder i samme brancher, sa er det
meget klart, at mange websites er langt fra state-of-the-art, eller hvad der ma siges at
vage forretningsmasssigt fornuftigt. Neavaarende undersggel se giver ikke basis for at
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fremsatte hypoteser om, hvad der kan vaare drsagen hertil, men det kan maske vaare
relevant at henvisetil PLS rapporten®, hvor der konkluderesi form af et spargsmal:

Mon ledelsen mangler visioner og har sveat ved at se den forretningsmeessige
vaadi i en malrettet strategi for virksomhedens anvendelse af e-handel?

For savidt angar brugervenlighed, vil nogle laesere formentlig studse over den
relativt hgje vurdering (3,0), som en del websites far. Detteisaa set i lyset af den
temmelig harde kritik for manglende brugervenlighed, som der er blevet rejst i en
raskke andre undersggel ser, der er blevet gennemfart inden for de seneste 6 maneder i
Danmark. Vi er for sAvidt enigei den kritik, der rejsesi de andre undersggel ser.
Stort set alle websites kan og bgr forbedres ganske betydeligt, for savidt angar
brugervenlighed. | neavaarende undersagel se har vi imidlertid, som anfert oven for,
udel ukkende anvendt en binaar skala. Enten har websiten et overskueligt lay-out eller
g, enten er navigationen nem eller ogsa er den ikke, o.s.v. Ved de konkrete
vurderinger af de enkelte websites har der derfor skullet anlasgges et sken om man
kunne sige, at websiten 'var god nok’. Vi vil godt medgive, at overliggeren kunne
have vaaet lagt hgjere for at undga en ' sovepude-effekt’. Det vil vi overveje ved en
eventuel senere vurdering. Men vi vil dog skynde os at slafast, at naavagrende
evaueringer viser, at der er meget langt mellem "worst’ og ' best business practice
savel totalt som inden for den enkelte branche. De fleste virksomheder skulle derfor
ikke have svaat ved at fainspiration til forbedringer.

For savidt angar en sammenligning mellem de enkelte brancher vil vi ikke
foretage en detaljeret gennemgang. Tabel 2 taler i et vidt omfang for sig selv.

Een brancher har imidlertid en markant bedre vurdering end samtlige andre brancher,
bank/forsikring. Her er virksomhederne karakteriseret ved, at de stort set udelukkende
handler med digitaliserbare services. Hovedproduktet er ikke penge men information.
Endvidere er virksomheder karakteriseret ved at der er tale om endog meget store
besparelser i transaktionsomkostninger ved at fakunderne til at betjene sig selv i
stedet for at ulejlige en medarbejder. | banksektoren gedder sdledes typisk, at udgiften
ved en overfarsel mellem to konti foretaget via Internet ligger pa 1% af
omkostningerne ved en traditionel banktransaktion, hvor kunden gér ind og ul€jliger
en medarbejder i bankfilialen.

Det forhold, at bank/forsikring skiller sig ud fra de gvrige kan illustreres ved en
klassifikation som vist i nedenstaende tabel 3. | denne er en raskke forskellige
produkter/services klassificeret efter i hvilken udstragkning, der er tale om fysiske
varer eller serviceydelser samt efter om der er tale om digitaliserbare eller ikke
digitaliserbare ydelser.

Det er vores opfattel se baseret pa en lang raskke empiriske studier, at de fire
kategorier repraesenterer forskellige web-strategier med tilhgrende processer. Dette
fremgar ogsa tydeligt ved sammenligning af virksomhederne inden for og mellem de
fire kategorier.

3IT i praksis,. En undersggelse af anvendelsen af informationsteknologi i danske virksomheder, PLS
Consult, 1999
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Ikke digitaliserbare

Digitaliserbare

Varer Fadevarer, beklaadning, Software, musik, bager
medicin, auto, olie/gas

Service Klipning, massage, Information, forsikring,

|aegebesag konsulentydel ser, bank

17

Tabel 3: Forskellige ydel sers egenskaber som basis for web-strategi

Safremt vi skal overfere denne klassifikation af ydelser til en kategorisering af hele
brancher, er det hensigtsmaessigt samtidig at indfere en mellemkategori, der er
karakteriseret ved, at der er et meget stor (digitaliserbar) informationselement i
varen/ydelsen, men at der samtidig skal ske en fysisk levering. Herved far vi
nedenstéende placering af de 10 undersggte brancher som vist i tabel 4.

Ikke digitaliserbar Digitaliserbar Digitaliserbar
Fysisk levering Delvis fysisk Ingen fysisk levering
levering
Varer Detailhandel (11,6) Bilforhandlere (13.1)*
Beklagdning (10,3)

Medicina (11,7)
Olie/gag/el (12,6)
Levnedsmidler (9,0)

Medier (12,4)
Rej ser/transport (15,3)
IT ogtele (14,2)

Tjenester Bank/forsikring (17,6)

Tabel 4. Kategorisering af branchers web-strategi

Udgangspunktet for tabel 4 er grundlasggende Porters vaardikaede, som isaa blev
begrundet ud fra den fysiske vares flow fra underleveranderer til slutforbruger. Men
aleredei 1995 papegede Rayport & Sviokla® eksistensen af en virtuel vaardikaade.
Hermed forstas informationsflowet, der falger parallelt med det fysiske vareflow, og
som ligeledes kan f@lges fra underleverander til slutforbruger®. Mens det fysiske
vareflow kun indirekte pavirkes af WWW og Internet, er det uden videre klart, at
muligheden for at forbedre vaardien af den virtuelle vaardikaede stagrkt forages ved
anvendelsen &f Internet og diverse tilhgrende teknologier, som i vor undersggel se
manifesteresi virksomhedens web-site.

* Bilforhandlere er placeret her, fordi virksomheden/sad geren ikke skal levere varen — kunder afhenter
selv bilen

®J. F. Rayport & J.J. Sviokla: Exploiting the virtual Value Chain, Harvard Business Review,
November-December 1995

® For de fleste fysiske varer gadder, at information om oprindelse, leveringstid, opbevaringsforhold,
produktindhold, fremstillingsforhold m.v. har stor betydning
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Flere af felternei tabellen er ikke udfyldt. Dette skyldes, at virksomhedernei disse
brancher er s sma, at deikke er kommet med i analysen.

Som det fremgar af tabellen, er der en klar forskel mellem antallet af point, som
virksomhederne far i detre kolonner. | jo hgjere grad der er tale om, at det er muligt
at digitalisere varer eller tjenesteydel serne, jo bedre er virksomhedernes web-site
gennemsnitligt.

Ovenstéende anal yse bekradter den hypotese, at kvaliteten og kompleksiteten i
branchernes web-site (og dermed deres integration af Internet og tilharende
teknologier i deres forretningsprocesser) er direkte korreleret med den grad hvormed
det er muligt at digitalisere ydelsen inklusiv informationsmaengden i den virtuelle
vaadikaade. Brancher hvor stort set hele ydelsen kan digitaliseres har den hgjeste
kvalitet, mens web-sites for ikke digitaliserbare ydel ser, der kraever fuldstaendig
fysisk levering har de ringeste web-sites.

4. Sammenfatning

Framework til evaluering af web-sites har vist sig en hgj grad af gyldighed og
anvendbarhed gennem at diskriminere klart mellem brancherne og mellem de enkelte
virksomheder inden for brancherne.

Dette har givet en basis for, pa en s objektiv made som praktisk muligt, at udvadge
de fem virksomheders web-sites, der skulle nominerestil det Gyldne @ prisen.

Ud over dette formndl vil mange virksomheder forhabentlig finde ny inspiration til en
forbedring af deres web-site gennem vores papegning af svagheder i deres egen web-
site og ' best-business-practice’ hos udval gte andre.

Enkelte vil maske vage uenige i vores evaluering af ders web-site. Sadanne
indvendinger ser vi ikke udelukkende som en kritik men som en hjadp til at kunne
videreudvikle framework.

Flere vil forhdbentlig benytte dette framework og de mange eksempler som
inspiration til en forbedring af deres web-tilstedevaarelse. Hvis dette sker, vil vi have
ydet vores beskedne bidrag til en forbedring af store danske virksomheders
konkurrenceevnei den nye digitale fremtid.
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