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Forord

Dette speciale er udarbejdet i perioden januar til juni 2019. Specialet er etableret gennem samarbejde

med virksomhederne MapsPeople og Trackunit, som har givet os nedvendig adgang til feltet.

Vi vil gerne benytte dette forord til at takke vores vejleder Aase Voldgaard Larsen, der igennem vores
specialeforleb har udvist stort engagement og interesse og givet os den konstruktive kritik og

sparring, vi havde brug for.

Derudover vil vi takke vores specialesamarbejdspartnere MapsPeople og Trackunit samt
organisationerne, der deltog i vores interview, som har bidraget til vores undersggelse. Tusind tak for

jeres deltagelse, og jeres abenhed og interesse for vores speciale.



Restimee

In der vorliegenden Masterarbeit werden die Mdoglichkeiten und Herausforderungen fiir dénische
Exporteure von Digitalisierungslosungen auf dem deutschen Markt untersucht. Wir werden hierunter
den Stand des Marktes erhellen und Entwicklungspotentiale anhand von Interviews mit den ddnischen
Fallbeispielen MapsPeople und Trackunit aus einer Anbieterperspektive und zwei ausgewihlten
deutschen Unternehmen aus einer Kundenperspektive ermitteln. Wir untersuchen zudem, ob Anbieter
und Kiufer es als einen wettbewerbsmiaBigen Vorteil sehen, ddnischer Entwickler von
Digitalisierungslosungen zu sein, und wir beleuchten, wie die offizielle und 6ffentlich zugéngliche
Digitalisierungsstrategie der Bundesregierung (2019) sich zu dem Thema verhélt, und was dies fiir
die Marktchancen dénischer Unternehmen bedeutet. Zudem ist es unsere Intention, herauszufinden,
ob man die hybriden Marktdimensionen von Sheng & Mullen (2011) in einem reinen Marketing- und
Kommunikationskontext anwenden kann. Die methodische Wahl umfasst qualitative Methoden,
indem wir Interviews mit Experten in Digitalisierung vorgenommen haben, die eine Anbieter- bzw.

Kundenperspektive bieten.

Im Theoriekapitel werden Theorien iiber Business-to-Business anhand von u. a. Kleinaltenkamp et
al. (2015), Digitalisierung durch u. a. Wolf & Strohschen (2018), Bengler & Schmauder (2016) und
Kagermann (2015), sowie Marktforschung nach Kuada (2008) und Kuf3 (2007) einbezogen, um
Verstdndnis fiir das Fachgebiet und fiir die Analyse zu schaffen. Wir beziehen auflerdem die acht
Marktdimensionen von Sheng & Mullen (2011) mit ein. Die qualitativen Interviews werden anhand
von Codierung analysiert, und es werden Themen aus den Aussagen der Interviewpersonen gebildet,

die als Marktdimensionen behandelt werden.

Die analysierten Marktdimensionen umfassen die politische Dimension, die kulturelle Dimension,
Ressourcenbedarf, Marktakzeptanz, sprachliche Unterschiede, Bedarf des Marktes, Marktgrofie, die
geographische Dimension, das Image des Exportlandes und die 6konomische Situation des Kunden.
Vor dem Hintergrund dieser Dimensionen analysieren wir ausgewéhlte Strategiepunkte aus der
deutschen  Digitalisierungsstrategie  Digitalisierung  gestalten:  Umsetzungsstrategie  der
Bundesregierung (2019). Die Analyse zeigt, dass die deutsche Digitalisierung im Vergleich zur
dédnischen als zuriickbleibend aufgefasst wird, und dass besonders Datenschutz ein grofles Thema auf
dem deutschen Markt bildet. Die Interviewpersonen erleben zudem Akzeptanzprobleme von digitalen

Losungen am Arbeitsplatz und einen erhohten Ressourcenbedarf in Bezug auf Anpassung oder



Neuentwicklung von digitalen Systemen, sodass sie mit deutschen Regelungen und Vorbehalte
ibereinstimmen. Die mangelhafte digitale Infrastruktur in Deutschland und Englisch als
Fremdsprache in Kommunikationssituationen werden auflerdem als Probleme aufgefasst. Die
Interviewpersonen heben aber auch etliche Marktchancen hervor. Marktchancen fiir dénische
Digitalisierungsanbieter auf dem deutschen Markt inkludieren einen groflen Bedarf nach digitalen
Losungen, die u. a. Informationsverlust verhindern, Effizienz verbessern und Kommunikationswege
vernetzen. Besonders im deutschen Produktionssektor existiert ein Bedarf nach Digitalisierung. Die
Analyse der Strategiepunkte in der deutschen Digitalisierungsstrategie zeigt aullerdem, dass viele
Projekte im Bereich Digitalisierung sowohl im privaten als auch im 6ffentlichen Sektor geplant und
zum Teil realisiert wurden, was eine potenzielle Marktchance darstellt. Es besteht aber eine
Meinungsverschiedenheit beziiglich des politischen Einsatzes zwischen den Vertretern der Wirtschaft
und den Politikern, indem es in den Interviews hervorgehoben wird, dass Digitalisierung aus
politischer Seite zu wenig priorisiert wird. Umgekehrt kommt es in der der Digitalisierungsstrategie
zum Ausdruck, dass die Bundesregierung (2019) zu wenig Akzeptanz der digitalen Transformation

durch die Wirtschaft auffasst.

Nach der Analyse folgt eine Diskussion, in der die Ergebnisse der Analyse in Bezug auf den
methodischen und theoretischen Grundlagen diskutiert werden. Hierunter werden wir u. a. bewerten,
inwieweit die Dimensionen von Sheng & Mullen (2011) fiir eine reine marketing- und
kommunikationsorientierte Marktforschung geeignet sind, und eine neue Version eines
Marktanalysemodells aufbauen, das auf Sheng & Mullen (2011) basiert. Zudem werden wir eine
Reihe konkreter Handlungsempfehlungen fiir ddnische Digitalisierungsunternehmen ausarbeiten, die
auf dem deutschen Markt handeln bzw. handeln wollen. SchlieBlich folgt eine Zusammenfassung, in

der wir die Ergebnisse der Arbeit zusammenfassen und die Problemstellung beantworten.
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1 Indledning

Den 20. november 2018 afholdt Messe Berlin en konference om fremtidens digitalisering af
samfundet og erhvervslivet - den sékaldte Smart Country Convention, som finder sted arligt 1
den tyske hovedstad (Messe Berlin 2018). Til konferencen blev Danmark udpeget til officielt
partnerland for digitalisering, og Danmark var sterkt representeret gennem Dansk Erhverv,
Dansk Industri, Eksportforeningen, Den Danske Ambassade 1 Berlin samt en delegation af
digitaliseringsvirksomheder ~ anfert af  statsminister Lars  Lekke  Rasmussen
(Udenrigsministeriet 2018a). Danmark er et af de mest digitaliserede lande i verden. Ifelge
indekseringer foretaget af bdde EU og FN regnes Danmark som topscorer pa alle
digitaliseringsomrédder. I de samme indekseringer findes Tyskland pa en middelposition og pa
nogle digitale omrader endda blandt de darligst rangerende lande (Voss 2018). Dette ensker
den tyske forbundsregering (Die Bundesregierung) at @ndre pa; 1 Tyskland er digitalisering
blevet et hgjaktuelt emne, og den tyske forbundsregering har sat milliarder af til digitale
projekter (Udenrigsministeriet 2018a). For danske virksomheder tyder situationen pé et stort
markedspotentiale for bade salg(smuligheder) og partnerskabsaftaler. En reprasentant fra
virksomheden Seluxit, som deltog i det danske eksportfremsted pa Smart Country Convention

udtaler:

Danmark er et foregangsland, nar det kommer til at digitalisere processer |[...]. Den
erfaring, som vi har opbygget i Danmark, kan vi nu tilbyde til Tyske [sic] virksomheder,
og det giver os en konkurrencefordel. Projekterne er i Tyskland tit en faktor 10 til 15

storre end tilsvarende projekter i Danmark.
(Udenrigsministeriet 2018a)

Den danske ekspertposition pé digitaliseringsomradet kan vise sig som en konkurrencemaessig
fordel pé det tyske marked, hvor der skaves til de danske lesninger. Saledes anbefaler
Bundesverband Mittelstindische Wirtschaft' tyske virksomheder at undersege mulighederne
pd det danske marked, idet man fra tysk side vil kunne profitere af samarbejder og

erfaringsudvekslinger: “Es ldsst sich also festhalten, dass es sich durchaus lohnt, die

! P4 dansk: Forbund for Mellemstore Virksomheder.



Moglichkeiten des ddnischen Marktes zu erkunden. Hier bieten sich viele
Kooperationsmoglichkeiten und Erfahrungswerte, von denen Deutschland schon kurzfristig

profitieren konnte” (Bundesverband Mittelstdndische Wirtschaft 2018).

Allerede 1 2016 udgav den danske regering en eksportstrategi for Tyskland, hvor digitalisering
blev fremhavet som et lovende nyt marked. I strategien bliver der iser lagt vaegt pa
eksportmulighederne indenfor offentlige digitale interaktioner samt digitale lesninger i
industrien, et omrade som ogsa betegnes som industri 4.0. I strategien fremhaves desuden
vigtigheden af kendskab til det tyske marked, tyske forhold og det tyske sprog, ndr man vil

opbygge succesfulde handelsrelationer (Udenrigsministeriet 2016).

Ovenstaende indblik tegner et billede af Tyskland som et stort og abent marked for danske
digitaliseringslosninger, bade 1 den offentlige og 1 den private sektor. Selvom markedet
fremstar sultent efter danske digitale losninger, ses dog ogsé udfordringer forbundet med
digitaliseringens indtog 1 privatlivet, erhvervslivet og den offentlige forvaltning 1 Tyskland.
Blandt andet fremhever det danske Udenrigsministerium, at is&r digitalisering af interaktioner
med det offentlige udger en udfordring, idet digitalisering ikke kun er en teknologisk proces,
men ogsa en mental og kulturel proces, som krever tillid til ordentlig og sikker forvaltning af
oplysninger, der betragtes som personlige (Udenrigsministeriet 2018b). Det danske
Udenrigsministerium omtaler endda Tyskland som “det digitaliseringsforskreekkede Tyskland”
pa deres hjemmeside (Udenrigsministeriet 2018c). Der er altsa tale om et stort marked med
fokus pa digitalisering, hvor der dog opleves udfordringer forbundet med den digitale
omstilling. P4 baggrund af disse betragtninger anser vi det tyske marked for danske digitale
losninger som et interessant problemfelt, der er verd at undersege. Mange danske
virksomheder udnytter allerede markedspotentialet 1 Tyskland, udfordringer til trods, hvorfor
det vil vaere formalstjenligt for en undersogelse af det tyske marked at tage afsat i disse
virksomheders konkrete erfaringer i Tyskland. Vi vil derfor i dette speciale undersoge

folgende:

1.1 Problemformulering

Hvilke udfordringer og muligheder moder danske eksporterer af digitaliseringslesninger

pa det tyske marked?

Med afsxt 1 de danske digitaliseringseksporterer MapsPeople og Trackunit som cases vil vi

undersoge folgende:



- Hvordan opfatter s@lgere og kebere af digitale losninger digitaliseringens status og

udviklingspotentiale 1 Tyskland?

- Betragter s®lgere og kebere det som en konkurrencemassig fordel at vere dansk

udvikler af digitale losninger?

- Hvordan forholder den tyske forbundsregering (Die Bundesregierung) sig til

digitaliseringen og hvad betyder det for danske markedsmuligheder?

- Kan man anvende en hybrid markedsanalysemodel, neermere bestemt Sheng & Mullens

(2011) otte markedsdimensioner 1 en ren marketing- og kommunikationssammenhaeng?

1.2 Firmaprasentationer

I folgende afsnit vil vi praesentere MapsPeople og Trackunit, for at give forstaelse af case-

virksomhederne.

1.2.1 MapsPeople

MapsPeople” er en mellemstor’ nordjysk virksomhed, der har gennemgéet en stor vakstproces
1 perioden 2013-2019. Virksomheden blev grundlagt i 1897 under navnet J. S. Jensens
Kartografiske Anstalt og har sidenhen eksisteret under forskellige virksomhedsgrupper og
ledelser. I 1990°erne skiftede virksomheden fokus fra traditionel kartografi til web-mapping,
og 1 2013 relancerede virksomheden sig under navnet MapsPeople med Michael Gram som
CEOQO. Virksomheden beskaeftiger pr. april 2019 53 medarbejdere og har to danske kontorer 1
hhv. Nerresundby (hovedkontor) og Kebenhavn, samt et amerikansk kontor 1 Austin, Texas,
som blev oprettet i sommeren 2018 som folge af en investering fra VakstFonden. MapsPeoples
produktportfolio kan inddeles i to kategorier; Google Maps Platform (MapsPeople 2019a) og
MapsIndoors (MapsPeople 2019b). Som Google Maps Premier Partner selger virksomheden
licenser til Google Maps Platform 1 Norden og i USA. Derudover salger virksomheden sin
egen digitale lasning til indoor navigation, MapsIndoors, globalt. MapsIndoors er en platform

udviklet til navigation indenders 1 store, komplekse bygninger, hvor GPS-signaler ikke virker,

% Afsnittet er skrevet pé baggrund af MapsPeoples hjemmeside samt interne onboarding-materiale, som er stillet til radighed
af MapsPeople ifm. dette speciale.

3 Betegnelsen “mellemstor” benyttes efter EU-fastlagte standarder, dvs. en virksomhed med mere end 50 og mindre end 250
medarbejdere (European Commission 2019).



f.eks. hospitaler, messecentre, lufthavne m.m. Losningen fungerer som app, via web eller
integreret 1 interaktive selvbetjeningsdisplays, og kan kombineret med sékaldt indoor
positioneringsteknologi vise brugere deres aktuelle position i1 bygningen samt den

hurtigste/nemmeste vej til et andet udvalgt punkt.

MapsPeople har varet aktiv pa det tyske marked siden 2013, men forst siden 2017 lagt fokus

pa markedet bl.a. gennem ansattelse af en tysktalende regional manager.

1.2.2 Trackunit

Trackunit er en mellemstor virksomhed, der blev etableret i 1998 med hovedkontor 1 Aalborg.
Virksomheden har siden 2005 varet aktiv pd markedet indenfor fleet management og
distribuerer sine lgsninger globalt fra datterselskaber 1 Tyskland, Storbritannien, Belgien,
Sverige, Norge, Frankrig og USA. Trackunit beskaftiger omkring 135 medarbejdere. I
september 2016 kebte Trackunit den tyske virksomhed Dreyer+Timm, som er en
telematikudbyder for keretojer, trailere og maskiner 1 Europa. Siden april 2018 har de ogsa ejet
den britiske telematikudbyder Satrak (Berg Insights 2018). Trackunits produktportfolio
fokuserer pd maskintelematik for off-highway maskiner, specielt leje-, konstruktion-, olie- og
gas- og materialhdndteringsmarkeder (Berg Insights 2018). Systemet giver et overblik over
maskinernes data, vedligeholdelsesplanlaegning, alarmer, adgangskontrol mm. Virksomhedens
hardware-kerneprodukter er Trackunit DuallD, Trackunit Raw og Trackunit Spot, samt
applikationerne Trackunit Go til service managers (Trackunit 2019a) samt Trackunit On til
operatorer (Trackunit 2019b). Trackunit Go giver adgang til data fra enkelte maskiner eller
komplette flader, sdledes at service managers kan kontrollere og optimere maskiners placering
og motorens tilstand samt planlegge brug af fliden med mindst spildtid gennem maskiners
stilstand eller ukorrekte lokationer. Trackunit On er en app-baseret assistent for operaterer til
hverdagsbrug, som kan opstille checklister, statusrapporter og skadesrapporter over enkelte
maskiner eller hele flader. Alle Trackunits systemer og hardware-produkter administreres

gennem platformen Trackunit Manager (Trackunit 2019c).



2 Metode

Dette kapitel indeholder en praesentation af specialets metodiske fundament. Vi vil introducere
vores eget videnskabsteoretiske standpunkt, redegere for valget af de kvalitative metoder,
praesentere og begrunde specialets undersegelsesdesign og dataindsamlingsmetoder samt

fremlagge specialets empiriske og teoretiske grundlag.
2.1 Videnskabsteoretisk udsyn

I det folgende afsnit vil vi beskrive vores videnskabsteoretiske udsyn og dennes implikationer
for vores metodiske fremgangsmade. For at undersege muligheder og udfordringer pé det tyske
marked, maétte vi forst gere os overvejelser om vores eget epistemologiske og ontologiske
udgangspunkt. Enhver videnskabelig undersegelse pavirkes af undersegerens formodninger,
hvilket folgende udsagn fra Arbnor & Bjerke (2009) tydeligt anskueliggor: ”If we believe that
the Earth is flat, our observations and statements will be based on this belief (as we know, there
are historical proofs of this). Our models of, say, navigation, will be concerned with avoiding
sailing over the edge, etc.” (Arbnor & Bjerke 2009, 5-6). Arbnor & Bjerke (2009) udtrykker,
at metodologiske perspektiver affoder ultimative formodninger om verden, og at det er disse
formodninger, der forer undersegeren i dennes jagt pd viden (Arbnor & Bjerke 2009, 5-6).
Ovenstaende eksempel fremhaver dog ogsa nedvendigheden af kritisk distance til egne
formodninger, da vigtig viden og muligheder ellers kan forblive uudforskede. Forfatterne
understreger ydermere, at det ene metodologiske perspektiv ikke er bedre end det andet, men
at der derimod er tale om en raekke filosofiske refleksioner, der skal afdekke undersagerens
udsyn pa verden og videnskaben. Nar forst disse udsyn har rodfastet sig i undersegeren,
omtales de ogsa som paradigmer (Arbnor & Bjerke 2009, 25). Det kan diskuteres, om alle
metodologiske perspektiver er ligebyrdige, da udsyn péa verden og videnskab kan vare sa
grundleggende en del af undersegerens made at opfatte verden pa, at andre perspektiver kan
vare svare at acceptere. Vi mener dog, som undersoggere, at det er farlig grund at afvise det
ene verdensudsyn som mindrevaerdigt eller mindre korrekt end det andet, da denne tankegang

kan bremse vidensudveksling og -udvikling.

Ved at inddrage egne refleksioner om udsyn pa verden og videnskaben, seger vi at vise det
videnskabsteoretiske fundament, som vores undersegelse bygger pd, samt at muliggere kritisk
distance til vores egne subjektive formodninger. I de felgende afsnit vil vi derfor inddrage

perspektiver pd socialkonstruktivisme og hermeneutik.



2.1.1 Socialkonstruktivismen

Det er en vasentlig pointe, at vi med disse refleksioner ikke soger at afskere vores egen
subjektivitet. Vi betragter for det forste en ren objektiv afdekning som umulig og for det andet
som uhensigtsmassig for undersggelsen. Immanuel Kant (2008) fremforte, at den objektive
realitet ikke eksisterer, da vi altid opfatter realiteten gennem vores egen kognitivt konstruerede
ramme (Kant 2008, 199). I forlengelse af dette, og sat forhold til dette speciale, skal det
desuden argumenteres, at den viden om markeder, muligheder og udfordringer, vi seger, ikke
kan opnds gennem ren objektivitet, men kraever udvalg, tilvalg, fravalg og interpretation af
metoder, teori og empiri. Ved hjelp af kritisk refleksion betragter vi altsd vores egen
subjektivitet som en styrke fremfor en hindring for videnskabelig ledighed. Dette
udgangspunkt, at viden er relationel og kontekstbaseret, og at subjektivitet er et menneskeligt

vilkar, stemmer overens med den socialkonstruktivistiske tilgang til virkelighed og videnskab.

I socialkonstruktivismen geres op med universelle og dogmatiske tenkemdder, idet
teoridannelse og erkendelse betragtes som situationelt betinget (Bager & Gordon 2007, 18).
Socialkonstruktivismen udvikledes 1 det 20. a&rhundrede som modbevagelse til den herskende
ortodoksi som positivisme, realisme, humanisme etc., hvor objektiv erkendelse samt et fokus
pa, hvad der er sandt eller falsk, er grundleggende idéer (Bager & Gordon 2007, 18-19; Collin
2014, 419). Forestillingen om videnskaben inden socialkonstruktivismens opstéen var, at man
med empiriske metoder kunne afdakke virkeligheden fri for religiose og ideologiske
pavirkninger og interesser, den objektive virkelighed (Wenneberg 2002, 4).
Socialkonstruktivismen problematiserede i1 forste omgang denne forestilling om videnskaben
som dommer om viden, ved at rette de samme empiriske metoder mod videnskaben selv. |
socialkonstruktivismen papegedes, at den videnskabelige praksis ikke kunne gore sig fri af
sociale interesser, men ogsd blev pavirket af undersegerens socialklasse, religigse
overbevisninger, politiske tilhersforhold, professionelle interesser og andre sociale systemer
(Wenneberg 2002, 4-7). Collin (2014) uddyber, at ogsé periodemessige og kulturelle forhold
pavirker menneskets (og dermed ogsd undersegerens) opfattelse af virkelighed (Collin 2014,
419). Resultatet er en demaskering af det traditionelle, elitere videnskabsbillede som dommer

og jury for sandhed.

Ifalge Wenneberg (2002) kan socialkonstruktivismen opdeles 1 ti typologier, som dog ikke alle
vil blive fremlagt her. Forfatteren opstiller de ti typologier som en rekke med to poler. Den

ene pol er det kritiske perspektiv, som er den “mest udbredte og mindst preetentiose” tform for
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socialkonstruktivisme (Wenneberg 2002, 8). I denne type forholder undersogeren sig kritisk
overfor naturligheder eller fenomener, der tages for givet, og seger i stedet at oplese vante
strukturer og lede efter sociale mekanismer og sammenhangsmenstre. I den anden pol findes
den totale socialkonstruktivisme, hvor det sociale skaber det sociale, og vi er bundet til social
tenkning savel som praksis (Wenneberg 2002, 8). Denne form er altsd mere ekstrem i sine
slutninger om den socialt konstruerede virkelighed og erkendelse, idet den afviser en fysisk
realitet udenfor sociale konstruktioner. Imellem disse to poler finder vi desuden forskellige
typer af socialkonstruktivistisk samfundsteori, som laegger vegt pa samfundet som social
konstruktion; den epistemologiske socialkonstruktivisme, som fokuserer pa viden om den
sociale og fysiske verden; og den ontologiske socialkonstruktivisme, hvis omdrejningspunkt er,
at ikke blot viden, men ogsé den fysiske og sociale verden selv er socialt konstrueret. Vi
vurderer, at vores videnskabsteoretiske stdsted herer til under det kritiske perspektiv, som vi
betragter som et moderat grundlag for kritisk tenkning. I forlengelse heraf kan Wennebergs
(2002) glidebanemetafor med fordel presenteres. For Wenneberg (2002) bliver overgangene
mellem de socialkonstruktivistiske typologier nemt udvasket, og den socialkonstruktivistiske
underseger glider 1 sit tankesat nemt fra det moderate kritiske perspektiv hele vejen til den
rabiate totale socialkonstruktivisme. Det kan vaere problematisk, da videnskab i sa fald kan

miste sit tillidsvaekkende grundlag:

Man starter som god kritisk samfundsforsker og ender som relativist. Det er, hvad jeg
kalder den socialkonstruktivistiske glidebane. Den [sic] er ingen naturlige steder, hvor
man kan hoppe af undervejs. I hvert fald ikke, ndr videnskaben ikke lcengere kan skelne

mellem samfundsmcessige [sic] viden og rigtig (videnskabelig) viden.
(Wenneberg 2002, 10)

Demaskeringen af det elitere videnskabsbillede kan altsa betragtes som en trussel mod selve
videnskabens trovaerdighed. Wenneberg (2002) imedegéar denne problematik ved at foresla
sakaldte ”sociale rum”, hvor der er plads til badde kritik og tillid som videnskabens grundlag.
Hvor sandhed stadig er en social norm, forvrengede sociale interesser diskvalificeres og
undersggeren reflekterer over sin egen rolle (Wenneberg 2002, 12). Wennebergs ideal om
sociale rum kan betragtes som et grundargument for dybdegaende behandling af undersegerens
videnskabsteoretiske stisted; 1 videnskabsteorien bliver vores made at se verden pa, vores

sociale interesser og rolle som undersgger ift. genstandsfeltet, behandlet med distance og



refleksion. Selvom videnskaben saledes behandles med kritik, dannes der basis for tillid til

lodigheden af undersegelsens resultater.
2.1.2 Hermeneutik

Den hermeneutiske tilgang og socialkonstruktivismen leegger sig tet op ad hinanden, idet de
begge beskeftiger sig med opfattelser og kontekst. De adskiller sig dog ogsa fra hinanden:
Mens hermeneutikken fokuserer pd sproget som mening og menneskets evne til at afdekke
meningen, sa fokuserer socialkonstruktivismen pd, hvordan mennesker bygger deres egen

virkelighed gennem sociale konstruktioner (Ingemann et al. 2018, 46; Klausen 2016, 174).

Hermeneutik stammer fra det greeske ord fortolke” og har sine redder 1 humanvidenskaberne
(Pahuus 2012, 142). Moderne hermeneutik, ogsé kaldt for den eksistentielle hermeneutik,
udspringer fra teorier af de to tyske filosoffer Heidegger (1889-1941) og Gadamer (1900-
2002), der i det 20. arhundrede vendte sig kritisk mod historismen. Heidegger og Gadamer
udformede en ny opfattelse af hermeneutikken, hvor mennesket forst og fremmest er et

foretagsomt vasen (Pahuus 2012, 150).

Den hermeneutiske tilgang er en kvalitativ metode, hvor fortolkning og mening er centrale
begreber. Ifolge Ingemann et al. (2018) og Pahuus (2012) danner forstaelsen samt
interpretationen af en tekst den hermeneutiske cirkulaere bevaegelse (Ingemann et al. 2018, 46;
Pahuus 2012, 145). Klausen (2016) mener, at forstaelsen af emnet bliver udvidet gennem
forskning, da de enkelte videnskabelige artikler og teorier reprasenterer dele, der er knyttet til
sammenhaenge, hvoraf problemet forstds pa ny (Klausen 2016, 158). Sédledes opstar nye
opfattelser og muligheder, som driver hypoteserne og undersegelsen. Dette forer til en ny
forstaelse, der motiverer yderligere underseggelse, og er arsagen til, at undersegelsen konstant
skaber ny viden og giver en forbedret forstdelse (Ingemann et al. 2018; 46; Pahuus 2012 231-
234; Klausen 2016, 158-159). Det kan kritiseres, at Ingemann et al. (2018) og Pahuus (2012)
ser den hermeneutiske tilgang som en cirkuler bevagelse, idet de ogséd fremhever, at tilgangen
forer til ny forstaelse (Ingemann 2018, 45-47; Pahuus 2012, 145). En cirkulaer bevagelse tyder
pa, at arbejdet altid ferer tilbage til samme udgangspunkt, mens en opadgéende spiral tyder pa,
at arbejdet konsekvent ndr et hegjere niveau af forstdelse. I dette speciale forstds den
hermeneutiske tilgang som opadgéende spiral, hvor arbejdet gentagne gange nér et hojere
forstaelsesniveau. Den hermeneutiske spiral har praget vores specialeskrivning, idet vi lebende

har opnaet ny erkendelse gennem empiri, teorier og analysearbejdet. Der er sket en handling



mellem vores forstdelse (udgangspunkt) og empirien, som har gjort, at vi har faet et nyt

udgangspunkt for det videre arbejde.

Med afsaet i disse videnskabsteoretiske refleksioner, vil vi 1 det folgende komme ind pa

undersogelsens metodiske opbygning.

2.2 Kvalitative metoder

I dette speciale vil den kvalitative metode blive brugt med henblik pa at sege perspektiver og
opna viden om vilkér for danske eksporterer af digitaliseringslosninger pa det tyske marked.
Forst vil de kvalitative metoder generelt blive beskrevet, og derefter folger et kapitel om
casestudiet som det valgte kvalitative undersegelsesdesign, som ferer os til en beskrivelse af

anvendelsen af kvalitative interviews.

Kvalitative metoder stammer fra samfundsvidenskaberne i det 20. arhundrede, og beskaftiger
sig med data som interviews, observationer eller opfattelser, der udtrykker dele af den
menneskelige bevidsthed (Helles & Keappe 2012, 278-280). Dermed tager metoden
udgangspunkt i en socialkonstruktivistisk tilgang, dvs. hvordan enkeltpersoner fortolker deres
sociale miljo (jf. afsnit 2.1.1). Kvalitative metoder bliver brugt til en dybere undersogelse af en
persons eller gruppes meninger om og erfaringer med et bestemt emne, hvorfor det er
tilstreekkeligt med detaljerede udtalelser fra fa personer (Brosius & Koschel 2003, 4). Det skal
bemarkes, at kvalitative metoder accepterer, at virkeligheden ikke er en stabil variabilitet, men
konstant udvikler sig pga. interaktive individer (Bryman 2012, 39). En ulempe ved metoden
er, at undersogelsesresultaterne er subjektive, hvilket betyder, at det er vanskeligt at
reproducere forskningen. Derudover er resultaterne af kvalitativ forskning vanskelige at
generalisere pga. antallet af deltagerne (Bryman 2012, 405-406). I mods@tning til den
kvalitative fremgangsmade stdr den kvantitative metode, der bl.a. kan anvendes gennem
spergeskemaer. Kvantitative metoder undersegger fa udvalgte funktioner, kan underbygges med
tal og bliver samlet pd bred basis (Brosius & Koschel 2003, 19; Ingemann et al. 2018, 150-
151). P4 grund af antallet af respondenter i en undersegelse giver kvantitative metoder et
bredere perspektiv pd et emne. Kvantitative metoder ber dog ogsa kritiseres, idet de ikke
tillader dybere indsigter eller spontant opstdede spergsmaél, da det pd forhdnd nejagtigt er
bestemt, hvad der skal undersgges (Ingemann et al. 2018, 150). Dermed risikeres det, at
forskeren far ubrugelige svar og betydningen af undersogelsen gér tabt. I kvalitative metoder

forefindes en hgjere grad af fleksibilitet 1 undersogelsesmetoden. For dette speciale er den
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kvalitative metode sarlig anvendelig, idet vi kan opna dybde 1 det, der undersages, og fokusere

pa det serlige og specifikke.

Kvantitative og kvalitative metoder adskiller sig ikke kun 1 undersogelsesmetoder, men ogsa i
kvalitetskriterier. Kvantitative metoders kvalitetskriterier beror pa validitet, reliabilitet og
generaliserbarhed (Daymon & Holloway 2011, 11). Validitet handler om sandheden,
rigtigheden samt styrken af et udsagn. Det drejer sig om, i hvor hegj grad undersegelsen
underseger det, den foregiver at undersoge. Reliabilitet handler om undersogelsesresultaternes
trovaerdighed og konsistens, og vurderer, hvorvidt et resultat kan reproduceres af andre forskere
pa andre tidspunkter (Kvale & Brinkmann 2009, 271-272). Generaliserbarhed handler om,
hvorvidt resultaterne kan overfores til andre tilfaelde og andre undersoggelser. Disse tre kriterier
lader sig vanskeligt overfore til kvalitative studier, hvor subjektivitet bade betragtes som et
vilkdr og en styrke, og generaliserbarhed ikke nedvendigvis er malet med undersogelsen. 1
stedet opstiller Kvale & Brinkmann (2009) fem udvalgte méder at validere en kvalitativ
undersggelse pa. Forfatterne argumenterer, at a) en hermeneutisk fremgangsmade 1 sig selv er
en valideringsteknik, da delen holdes op mod helheden. De fremlaegger desuden, at validering
foretages, hvis man b) sikrer, at undersegelsens fortolkninger er fri for interne selvmodsigelser,
og c¢) man skaber overensstemmelse mellem undersogelsens fortolkninger og overordnede
mening. Forfatternes to sidste teknikker er d) member-checking, hvor undersegeren forelegger
sine resultater for deltagerne og lytter til deres respons, samt e) refleksion af egne antagelser
og forforstaelse, sdledes at undersggerens subjektivitet betragtes og vurderes ift. undersggelsen
(Kvale & Brinkmann 2009). Valideringsteknikken member-checking er dog forbundet med en
vis risiko, idet deltagerne 1 undersogelsen kan valge at treekke udsagn tilbage, kan have skiftet
holdning 1 mellemtiden eller blot vere uenige i underseggerens ellers velunderbyggede
fortolkninger. I specialet anvender vi alle fem valideringsteknikker for at sikre kvaliteten af
undersggelsens fortolkninger og resultater. Vi mener, at deltagere har ret til transparens ift.
egne udsagn og deres betydning for undersegelsen. Vi tilbyder trods vores kritik af member-
checking alligevel deltagerne en genneml@sning af interviewets transskription, sdfremt de

onsker det.

Der findes mange forskellige kvalitative dataindsamlings- og databehandlingsmetoder, og det
er 1 disse metoder, dette speciale vil finde sit metodiske datasamlingsgrundlag. Det er et
essentielt skridt for enhver undersogelse at fastlegge undersegelsens underseggelsesdesign.

Undersogelsesdesignet defineres som den logiske sammenhang mellem undersogelsens
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empiriske grundlag, problemformulering og konklusion (Yin 2014, 28). Der er altsd tale om
undersoggelsens rade trad. 1 de folgende afsnit vil vi prasentere specialets overordnede
undersogelsesdesign, og derefter komme narmere ind pd specialets kvalitative

dataindsamlingsmetoder.
2.3 Casestudiet som undersogelsesdesign

Vi vil 1 dette afsnit beskrive og reflektere over casestudiets muligheder og begrensninger som

undersggelsesdesign generelt og som valgt undersegelsesdesign for dette speciale.

Da dette speciales centrale problemformulering er et dbent spergsmal med en forstaende og
problemlesende intention, skal specialets undersogelsesdesign vare 1 overensstemmelse med
den é&bne tilgang (Andersen 2013, 20). Idet vi legger vegt pd udviklingen af nye
forstéelsesrammer samt fortolkning, hvor sproglig kommunikation gennem interview har en
central betydning 1 fortolkningsprocesserne, arbejder vi forstdende. Samtidigt arbejder vi med
en problemlgsende intention, da vi segger at give konkrete handlingsforslag til problemfeltet
(Andersen 2013, 21-22). Vi seger at undersege udfordringer og muligheder for danske
eksportorer af digitaliseringslosninger, for at opnd en storre viden om markedets tilstand og
chancer og bane vej for tilfejelser til omradets nuvarende teoretiske grundlag. Vores intention
er altsd savel praktisk som teoretisk funderet, i et omrade, som er empirisk svert at afgraense.
Det er derfor centralt for specialet, at det valgte undersegelsesdesign kan rumme en tilgang,

der kan hjelpe os med at ga fra det diffuse til det konkrete.

Ifolge Yin (2009) er folgende tre vilkar afgerende for valget af undersegelsesdesigns (Yin
2009, 8):

e Typen af forskningsspeargsmal
e Omfanget af forskerens kontrol over faktiske begivenheder/omstendigheder®
e (Graden af fokus pa hhv. samtidige og historiske begivenheder/omstandigheder.

Undersogelser kan tage udgangspunkt 1 forskellige typer af spergsmal 1 undersogelsens

problemformulering; de resultater man far, ved at sperge “hvad” er ikke de samme, som hvis

4 Yins (2009) ordlyd i beskrivelsen af disse vilkar er “events”. Vi har valgt at inkludere oversattelsen "omstendigheder” samt

oversattelsen “begivenheder”, da vi mener, at begge danske oversettelser understatter Yins (2009) afklaring af begrebet.
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man sperger “hvordan” eller “hvorfor”. I nogle typer af forskningsdesigns har undersegeren
desuden kontrol over undersogelsens omstendigheder. Der er eksempelvis forskel pd graden
af kontrol 1 et eksperiment og i en observation (jf. afsnit 2.1.1). Om undersegelsens fokus er

samtidigt eller historisk har desuden stor betydning for valget af empiri og analyseredskaber.

Dette speciales fokus er at undersgge, hvilke” udfordringer og muligheder danske eksportorer
af digitaliseringslosninger meder pa det tyske marked, med underspergsmél fokuserede pa
”om” og “hvordan”. Vi har som undersegere af omstaendighederne pa det tyske marked for
danske digitaliseringslesninger ingen indflydelse pa markedet selv. Specialets fokus er
ydermere samtidigt i en virkelig kontekst. Disse forudsatninger underbygger ifelge Yin (2009)

valget af et casestudie som overordnet underseggelsesdesign (Yin 2009, 2).
2.3.1 Definition af casestudiet

Yin (2009) definerer casestudiet som: ”[...] an empirical inquiry that investigates a
contemporary phenomenon in depth and within its real-life context, especially when the
boundaries between phenomenon and context are not clearly evident” (Yin 2009, 18). I citatet
leegges der vagt pa casestudiet som en dybdegdende undersogelse af et samtidigt fanomen
inden for dets virkelige kontekst, nar graensen mellem konteksten og faenomenet ikke er klart

synlige.

Definitionsdelen “inden for dets virkelige kontekst” kan forstds som modseatning til andre
forskningsmetoder, heriblandt eksperimentet, hvori fanomenet adskilles fra dets virkelige
kontekst og behandles under konstruerede, kontrollerbare omstaendigheder. Den anden
bemarkelsesvardige definitionsdel, “nar grenserne mellem kontekst og feenomen ikke er klart
synlige” belyser, at der 1 casestudiet leegges vagt pa at forsta fanomenet ud fra dets kontekst,
da graenserne mellem disse kan vare flydende (Nielsen 2006; Yin 2009, 18-20). Der er tale om
en metode med mange variabler og fa observationsenheder, og det er derfor et krav til metoden,
at flere datakilder inddrages til belysning af savel fenomen som kontekst (Nielsen 2006).
Casestudiet er altsa oplagt som fremgangsmade til at undersege komplekse eksempler 1 deres

helhed.

Casestudiet bliver ofte beskyldt for ikke at besidde selvstendig vardi (Flyvbjerg 2010).
Beskyldninger beror pd, at casestudiet er for kontekstathaengigt, ikke kan generaliseres, kun
egner sig til udvikling og ikke afprevning af hypoteser, rummer tendens til at bekraefte

forskerens forudfattede meninger og er svert at sammenfatte konkret. Disse beskyldninger
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betegnes af Flyvbjerg (2010) som de fem misforstaelser af casestudiet som forskningsmetode
(Flyvbjerg 2010, 465). Forfatteren argumenterer i serdeleshed for, at kontekstathengighed er
vigtigt for et nuanceret syn pa verden, og at forudsigende teorier og universelle begreber ikke
findes 1 samfundsvidenskaberne, hvor mennesket og samfundet er 1 centrum (Flyvbjerg 2010,
467-468). Forfatteren taler ydermere for, at det er muligt at generalisere og afpreve hypoteser
vha. casestudiet gennem falsifikation, altsd identificering af uoverensstemmelser mellem teori
og praksis. Han uddyber dog, at generaliserbarhed er overvurderet som eneste fundament for
videnskabelige fremskridt, idet ogsd dybdegéende undersogelser af enkelttilfeelde kan fore til
videnskabelig nytenkning (Flyvbjerg 2010, 470-472). 1 forlengelse af Flyvbjergs (2010)
betragtninger kan Yins (2014) begreb analytisk generalisering inddrages (Yin 2014, 40-42).
Foruden falsifikation betragter Yin (2014) ogsd nye koncepter, der beror pa undersogelsens
resultater, som kilde til teoretisk overforsel til et hgjere niveau af sammenhang. I modsatning
til statistisk generalisering besidder analytisk generalisering nemlig ikke et reprasentativt
udvalg, men en mulighed for at belyse teoretiske koncepter empirisk (Yin 2014, 40-42).
Selvom vi ikke betragter specialets valgte virksomheder som statistisk reprasentative for alle
danske eksporterer af digitaliseringslgsninger til det tyske marked, er det vores vurdering, at
undersggelsens resultater gennem analytisk generalisering kan overfores til andre

virksomheder 1 samme situation.
2.3.2 Typer af casestudier

Ifolge Antoft & Salomonsen (2007) findes der overordnet fire forskellige typer casestudier:
Ateoretiske casestudier, teorigenererende casestudier, teorifortolkende casestudier og
teoritestende casestudier (Antoft & Salomonsen 2007, 34). Sondringen mellem de fire typer er

illustreret 1 folgende figur:

Videnskabelig tolkning har afsaet i Videnskabelig tolkning har afsat

empirisk viden og data i teoretisk viden
Formadl: at generere ny Ateoretiske Teorifortolkende
empirisk viden casestudier casestudier
Formadl: at generere ny Teorigenererende Teoritestende
teoretisk viden casestudier casestudier

Figur 1: Casestudiets hovedtyper (Antoft & Salomonsen 2007, 34)
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Ateoretiske casestudier er karakteriseret ved, at de tager afsat 1 empirisk viden og data; denne
type arbejder udelukkende deskriptivt og beskeftiger sig med sertilfelde og unikke sociale
grupperinger, uden en intention om at opstille hypoteser, der kan overferes til andre tilfeelde.
Typen kan betragtes som forudsatningsles, da man som underseger ensker at undgé etablerede
teorier og i stedet lade den enkelte fortelling komme til orde (Antoft & Salomonsen 2007, 35-
36). At undersege en case i hele sin helhed uden teoretisk fundament eller en malsatning om
hypotesedannelse kan dog anses som vearende et uopnéeligt ideal, idet undersegeren altid vil
besidde subjektive antagelser og gennemga en udvealgelsesproces ift. sin opfattelse af
empiriens relevans. Teorigenererende casestudier soger at finde teoretiske menstre med afseet
1 empiriske observationer. Denne type finder storst relevans, nar der ikke 1 forvejen findes et
teoretisk fundament eller et etableret begrebsapparat pd forskningsomradet (Antoft &
Salomonsen 2007, 37-38). 1 de teorifortolkende casestudier gennemgas en fortolkningsproces
mellem omrédets teoretiske fundament og underseggelsens indsamlede empiri. Denne type
bruger teori som ramme for afgrensning, struktur og diskussion af casens unikke eller generelle
karakter. Det etablerede teoretiske fundament bidrager altsd som baggrund for identificering
og analyse af det empiriske materiale (Antoft & Salomonsen 2007, 38-40). Det skal derfor
bemarkes, at resultatet af case-undersogelsen pavirkes af valget af det teoretiske fundament,
og at undersggeren skal vare opmerksom pa teoriens anvendelsesmuligheder og sammenhang
med problemstillingen. Formalet med teoritestende casestudier er at udfordre, reformulere og
videreudvikle etablerede teorier (Antoft & Salomonsen 2007, 39-41). Flyvbjergs (2010) pointe
om generalisering af casestudier gennem falsifikation er primart anvendelig 1 denne type, da
teoriers generelle gyldighed her bekreftes eller afvises pd baggrund af det empiriske

genstandsfelt (jf. afsnit 2.2; Flyvbjerg 2010, 470; Antoft & Salomonsen 2007, 42-43).

Vi vurderer, at dette speciales underseggelsesdesign herer til den teorifortolkende type af
casestudier. Denne type er 1 overensstemmelse med specialets hermeneutiske tilgang og der er
sammenhaeng mellem vores teoretiske og praktiske tilgang. Vi arbejder efter vores vurdering
dog ogsa teorigenererende, idet vi bidrager til det teoretiske felt med ny viden. Vi vil 1 afsnit
2.6 beskrive og argumentere for specialets teoretiske grundlag og reflektere over dets betydning

for og anvendelsesmuligheder til analyse af den indsamlede empiri.
2.3.3 Dataindsamling i casestudier

Casestudiet er ikke begranset til en bestemt dataindsamlingsmetode (Yin 2009). I stedet er det

en metode, som omfatter mange forskellige indsamlingsmetoder og -strategier. Casestudiet er
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altsd en forskningsmetode med hgj frihedsgrad til udvelgelse af eget metodedesign. Vi vil 1
dette speciale inddrage data via interviewmetoden fra case-enhederne MapsPeople og
Trackunit samt Organisationerne O og P, analysere data via kodningsmetoden og sammenholde
analyserne med udvalgte tekstuddrag fra den tyske digitaliseringsstrategi, som tilsammen
belyser forskellige dele af specialets overordnede problemformulering, og bidrager til ny viden
om de tyske markedsforhold og wudviklingsmuligheder for eksport af danske

digitaliseringslosninger.

I folgende afsnit vil vi argumentere for valget af det kvalitative interview som
forskningsmetode. En redegerelse for det kvalitative interview fra et metodeteoretisk

perspektiv forefindes 1 afsnit 3.4.

2.4 Valget af det kvalitative interview

Vi har valgt det kvalitative interview som undersggelsesmetode for at fa et indblik i eksperters
holdninger og erfaringer inden for den private og offentlige sektor 1 Tyskland. Eksperterne
deler desuden deres syn pa status og udviklingsmuligheder. Med det kvalitative interview fik
vi mulighed for at tilpasse spergsmél og bede om uddybende eller supplerende svar.
Interviewene blev udfert som computerstettede, lost strukturerede enkeltinterviews. I afsnit 3.4
vil vi praesentere en uddybende teoretisk gennemgang af det kvalitative interview som
dataindsamlingsmetode med konkrete beskrivelser af vores egen fremgangsmade (jf. afsnit

3.4).

For at undersege muligheder og udfordringer af digitaliseringslosninger fra forskellige

perspektiver har vi interviewet fire personer:

1) En salgsansvarlig (Interviewperson M) hos virksomheden MapsPeople (gennemfort d.

04.03.2019 af 29 minutters varighed. Transskription forefindes som bilag 3),

2) en salgsansvarlig (Interviewperson T) hos virksomheden Trackunit (gennemfoert d.

26.03.2019 af 16 minutters varighed. Transskription forefindes som bilag 4),

3) en medarbejder (Interviewperson O), der arbejder i den offentlige sektor i Tyskland

(gennemfort d. 16.03.2019 af 20 minutters varighed. Transskription forefindes som bilag 5) og

4) en medarbejder (Interviewperson P), der arbejder 1 den private sektor i Tyskland (gennemfort

d. 08.04.2019 af 18 minutters varighed. Transskription forefindes som bilag 6).
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Alle fire interviewpersoner er tyskere og interviewene er dermed udfert pa tysk.
Interviewperson M er bosiddende i Danmark, og de evrige interviewpersoner er bosiddende 1
Tyskland. Interviewpersonerne blev udvalgt efter bestemte kriterier (jf. afsnit 2.5). I det

folgende afsnit vil vi redegere for valget af specialets empiriske fundament.

2.5 Empirisk grundlag

Vi vil 1 dette afsnit gore rede for udvalgelsen af specialets empiriske materiale. Valget af det
empiriske grundlag er opdelt 1 to processer. Forst vil vi argumentere for udvalg af

organisationer og derefter for udvalg af tekstuddrag.
2.5.1 Udvealgelse af organisationer

Vi tager 1 udvelgelsesprocessen udgangspunkt i den stratificerede udvelgelse som beskrevet
af Andersen (2013). En stratificeret udvelgelse sker ved at gruppere enheder efter bestemte
kriterier. Dermed kan undersegeren sikre sig, at bestemte typer enheder kommer med 1
udvealgelsesprocessen (Andersen 2013, 103). Vi vil undersege danske udviklere og eksporterer
af digitaliseringslesninger, sd vores forste udvalgelseskriterium lyder, at virksomheden skulle
vaere grundlagt i Danmark og vores andet kriterium, at virksomheden er udvikler og eksportor
af digitaliseringslosninger. Derudover skulle virksomhederne veare til stede pd det tyske
marked for at vi kunne undersoge, hvilke udfordringer og muligheder danske eksporterer af
digitaliseringslosninger meder 1 Tyskland. For at undersege udfordringerne og mulighederne
fra to sider, fandt vi det formalstjenligt at inddrage én virksomhed, der scelger til den offentlige
sektor og én, der scelger til den private sektor. Vi foretog dette valg, da det er vores forudgaende
opfattelse, at den offentlige sektor og den private sektor star overfor forskellige udfordringer
og muligheder, hvilket giver os et bredt undersogelsesfelt at arbejde ud fra. Med afsat 1
ovenstiende kriterier faldt valget af cases pd virksomhederne MapsPeople (jf. afsnit 1.2.1) og

Trackunit (jf. afsnit 1.2.2).

Udvelgelsesprocessen af organisationerne er illustreret i figur 2.
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Figur 2: Stratificering af organisationer (egen illustration)

For at opnd et nuanceret billede af det tyske marked, har vi desuden valgt at inddrage
perspektiver fra tyske kunder af digitale losninger. Vi har valgt disse ud fra kriterierne, at
kunderne er tyske organisationer i Tyskland, der er modtagere af digitale losninger og er 1 hhv.
den offentlige sektor og den private sektor, da vi dels har en forventning om, at
interviewpersonernes oplevelser vil vare forskellige, og dels sé der er en overensstemmelse
mellem vores case-virksomheder og de interviewede kunder. Kunderne er ikke kunder af
MapsPeople og Trackunit, idet denne kunde-leverander-relation ville kunne pavirke
interviewpersonernes udtrykte oplevelser af markedet og udvalget af digitaliseringslesninger.
Interviewpersonerne og virksomhederne, som disse personer er fra, er desuden anonyme, og
optraeder 1 specialet som Organisation O (for offentlig) og Organisation P (for privat). Pa

baggrund af disse kriterier illustreres udvalgelsesprocessen pé folgende vis:
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Figur 3: Stratificering af kunder (egen illustration)

Andersen (2013) beskriver udvalgelse af empirisk materiale fra hvert stratum 1 en stratificeret
udvealgelsesproces som enkel og tilfeldig (Andersen 2013, 104). Dette trin 1
udvealgelsesprocessen har vi set bort fra, hvorfor der ikke er tale om en klassisk stratificeret
udvelgelse. I stedet har vi 1 sidste udvalgelsestrin taget udgangspunkt i Yins (2014) anbefaling
om adgang til data som vigtig betragtning, ndr man som undersgger finder en egnet case til
belysning af undersogelsens problemfelt (Yin 2014, 28). Samarbejdet med de endeligt valgte
virksomheder er afstedkommet gennem vores netvaerk, og vi indgik 1 starten af
undersggelsesprocessen en aftale om adgang til empirisk materiale. Det skal her bemarkes, at
specialets ene medforfatter er studentermedhjelper 1 MapsPeople. Vi er bevidste om, at der
ved brugen af eget netvaerk 1 videnskabelige undersggelser medferer en risiko for, at vores
relation til deltagende parter kan pévirke undersogelsens resultater. Der er blandt andet risiko
for, at vores udlaegning af undersogelsen, nir der pd forhand eksisterer en relation, kan have
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indflydelse pé deltagernes svar, eller at deltageren kan tilpasse sit svar til sin opfattelse af vores
behov. Vi har taget hejde for og er gaet denne problematik 1 made, ved ikke at udlevere
interviewspergsmal pa forhdnd, og ved at behandle de deltagende parter bade 1 og udenfor
netvaerk under samme forudsatninger. Det er desuden ikke péd forhand diskuteret med nogen
deltagende parter, hvad mélet med undersagelsen er, bdde fordi dette ville vare videnskabeligt
problematisk, men ogsa fordi denne undersogelse ikke er begrenset til milet om en bestemt

konklusion.
2.5.2 Udvealgelse af tekster

Vi har 1 alt valgt fem tekster fra den tyske forbundsregerings strategi for digital realisering.
Teksterne udger enkelte strategipunkter fra den i alt 170 sider lange strategiplan. Strategiplanen

opdateres labende, og den 1 dette speciale undersggte version er fra marts 2019.
De udvalgte strategipunkter er:

- Frequenzvergabe, Gesamtstrategie fiir fldchendeckenden Mobilfunkausbau und

Mobilfunkstandard 5G (s. 33 1 strategien, bilag 13 1 specialet),

- Forderung digitaler Technologien und Innovationen (s. 61 1 strategien, bilag 14 1

specialet),

- Unterstiitzung des Mittelstandes bei der digitalen Transformation (s. 63 1 strategien,

bilag 15 1 specialet),

- Unterstiitzung bei der Umsetzung von Industrie 4.0 (s. 64 1 strategien, bilag 16 1

specialet),

- Digitalen Stand und moderne Verwaltung in Bund und Ldindern ausbauen (s. 143 1

strategien, bilag 17 1 specialet).

Teksterne er udvalgt hermeneutisk pd baggrund af deres sammenhang med de temaer, som
identificeres 1 de fire interviews. Vi vil altsd undersgge, hvordan de emner, som tages op af
interviewpersonerne, behandles strategimassigt og kommunikativt af den tyske
forbundsregering. Udvalgelsesprocessen af de enkelte tekster kan altsd ogsa betragtes som
stratificeret, idet teksterne skulle opfylde kriteriet, at de indholdsmaessigt skulle behandle

temaer, som blev identificeret i interviewene.

19



2.6 Teoretisk grundlag

I folgende afsnit vil vi gere rede for specialets anvendte teoretiske grundlag, som bestar af tre
felter: Business-to-business, digitalisering og markedsforskning. De tre felter er forklaret

nedenfor, og visualiseres 1 folgende figur:

B2B

Markedsforskning

Undersegelse af
digitaliseringsmarkedet

Figur 4: Teoretisk grundlag (egen illustration)

Figuren viser, hvordan vi ser sammenhangen mellem specialets teoretiske grundlag. Vi ser
business-to-business som rammen om de andre teorier, da vi 1 dette speciale udelukkende
arbejder med digitaliseringsmarkedet i handel mellem organisationer, og altsa ikke inddrager
handel med slutforbrugere. De to teoretiske omrader, digitalisering og markedsforskning, vil
tilsammen danne hovedparten af vores teorikapitel. Som det fremgar af figuren, ser vi ikke et
direkte pavirkningsforhold mellem de to teoretiske omrader; i stedet betragter vi dem som
separate fundamenter, som dog overlapper 1 det punkt, hvor man vil undersoge et marked for

digitalisering. Vi ser altsa dette punkt som grundlaget for specialets problemformulering.

Som introduktion til det teoretiske omrade business-to-business anvendes betragtninger af

Engelhardt & Giinter (1981) og Kleinaltenkamp, Plinke, Wilkinson & Geiger (2015).
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Engelhardt & Giinter (1981) bruges dog kun for at give en oprindelig og stadig anerkendt
begrebsdefinition af business-to-business. Kleinaltenkamp, Plinke, Wilkinson & Geigers
(2015) tilgang til teorien bliver forklaret ved hjelp af Porters vardikaede. Afsnittet om
business-to-business bliver udelukkende brugt som rammeforstielse for de efterfelgende

teoretiske omrader.

For at afdekke digitaliseringsbegrebets forskellige facetter anvendes begrebsdefinitioner af
Wolf & Strohschen (2018), Kagermann (2015) og Bengler & Schmauder (2016). Kagermanns
(2015) beskrivelse af information- og kommunikationsteknologi som digitaliseringens
drivkraft nuanceres med inddragelse af teoretiske overvejelser fra Huang, Guo, Xie & Wu
(2012) samt Saarikko, Westergaard & Blomquist (2017). Forfatterne fremhaver forskellige
aspekter af informations- og kommunikationsteknologi og forestillinger om fremtidig
udvikling, som dog alle er forbundet af idéen om digital netvaerksdannelse som centralt tema
for bdde nutidens og fremtidens digitale udvikling. For at belyse, hvorledes digitalisering kan
bestemmes og indekseres, inddrager vi EU-Kommissionens Digital Economy and Society
Index (DESI), som findes beskrevet 1 rapporter fra EU-Kommissionen selv samt en rapport af
Foley, Sutton, Wiseman, Green & Moore (2018), der er udarbejdet pd vegne af EU-
Kommissionen. Vi inddrager desuden det sdkaldte BECH-indeks fra den private
konsulentvirksomhed TBK Consult for at belyse, hvorledes man kan anvende
indekseringsvarktojer til beskrivelser af markeder. Formalet med DESI og BECH er en
undersegelse af digitalisering pa nationalt niveau, hvorfor vi inddrager Wolf & Strohschens
(2018) digitaliseringsparathedsmodel, som tilbyder varktejer til en kvalitativ vurdering af
digital modenhed pa organisationsniveau. Efterfolgende bevager vi os fra bestemmelse og
vurdering af digitalisering til en specifik sektor af digitaliseringen, som har sardeles stor
betydning 1 Tyskland: Industri 4.0. Afsnittet om industri 4.0 er sammensat af teoretiske
betragtninger af Lasi, Fettke, Kemper, Feld & Hoffmann (2014), Kagermann (2015) og Botthof
& Hartmann (2015). Teoretikernes tilgange til industri 4.0 giver et indblik i udviklingen af de
fire industrielle revolutioner samt en forstaelse for industri 4.0 generelt. Herefter folger et afsnit
om digitaliseringens udfordringer for at belyse, hvilke udfordringer virksomheder meder ift.
digitaliseringen. Her inddrages teoretikerne Botthoff & Hartmann (2015), Hirsch-Kreinsen
(2018), Lepping & Patzkill (2016), Weber (2016) og Vaidya, Ambad & Bhosle (2018), der
hver isar ser forskellige udfordringer eller risici ved digitaliseringens udbredelse 1 samfundet

og 1 organisationer.
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Til sidst folger et afsnit om markedsforskning. Som introduktion til afsnittet bliver
markedsundersegelsens historiske udvikling gennem KuB3 (2007) og Magerhans (2016)
prasenteret. For at skabe forstéelse for emnet folger enkelte begrebsdefinitioner af Magerhans
(2016), Lehmann, Donald, Sunil & Steckel (1997) og American Marketing Association (1987)
som angivet i Kull (2007). Magerhans (2016) fremlaegger en meget enkel og letforstielig
begrebsdefinition, hvorimod Lehmann, Donald, Sunil & Steckel (1997) uddyber begrebet og
American Marketing Associations (1987) definition praciserer markedsundersggelsen
aktivitetsomrider og instrumenter. Idet definitionerne fremhaver, at markedsundersogelsen er
en del af markedsferingen, inddrages 1 samme afsnit betragtninger fra Kufl & Kleinaltenkamp
(2016) samt en figur af Kuf3 (2007) som illustrerer markedsforskningens og markedsferingens
arbejdsopgaver og viser, hvordan de adskiller sig fra hinanden. Markedsundersogelsesomrddet
bliver herefter specificeret til markedsundersogelse af internationale markeder. Til dette formél
anvender vi Kuada (2008), som introducerer begrebet markedsorienteret virksomhed som
grundlag for effektiv international markedsanalyse. I afsnittet om afgerende faktorer for
effektiv markedsundersegelse anvender vi Kuadas (2008) fem faktorer. Kuada (2008)
identificerer desuden tre negledimensioner og fem analysekomponenter, som vi anvender som
baggrund for forstielse af analyse af internationale markedsmuligheder. Kuadas (2008) model
tilbyder konkrete vaerktejer, og pa baggrund af denne analyse af markedsmuligheder kan
virksomheder treffe strategiske beslutninger vedr. aktiviteter pa internationale markeder. Vi
praesenterer 1 dette afsnit en analysemodel af Sheng & Mullen (2011), hvis otte
markedsdimensioner bidrager med et andet perspektiv. Sheng & Mullens (2011) dimensioner
skal lases som en hybrid model mellem gkonomi og marketing, og det diskuteres, hvorledes
modellens ekonomiske perspektiv er anvendeligt for dette speciale. Serligt Sheng & Mullens
(2011) otte markedsdimensioner danner baggrunden for specialets analyse og diskussion. En
virksomhed, som pabegynder eksport til et udenlandsk marked, vil gennemgéd en
internationaliseringsproces. Derfor har vi medtaget Johanson & Vahlnes (1977)
internationaliseringsmodel kendt som Uppsala-modellen, samt forfatternes egen revision af
modellen fra 2009. Modellen bidrager til forstaelse af de processer, en virksomhed gennemgar
pa et internationalt marked. Som det sidste teori om markedsforskning folger et afsnit om
konkrete strategier for international markedsadgang, hvor vi ferst prasenterer en
begrebsdefinition for markedsadgang af Remmerbach (1988) og Arnold & Schéfer (2005), og

derefter introducerer Schmids (2013) centrale overvejelser 1 strategiplanlegningen.
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Strategierne for international markedsadgang bliver belyst gennem Watson, Weaven, Perkins,

Sardana & Palmatier (2018) samt Zentes (2012), der byder pa to forskellige strategier.

I teorikapitlets afsluttende afsnit gennemgés specialets dataindsamlings- og analysemetode. Vi
fremlaegger teorien bag det kvalitative interview gennem forfatterne Ingemann, Holm,
Kjeldsen, Norup & Rasmussen (2018), Kvale & Brinkmann (2009), Bryman (2012), Lofland
& Lofland (1995) samt Morgan (1997), og prasenterer og diskuterer samtidig
fremgangsmaden anvendt i dette speciale. Vores kvalitative interviews analyseres gennem
analysevarktejet kodning. Vi anvender forfatterne Daymon & Holloways (2011), Brinkmann
& Tanggaards (2010) samt Saldanas (2009) betragtninger for at presentere, hvad kodning af

interviews er, og hvordan analyseverktejet anvendes 1 praksis.

2.7 Lesevejledning

I folgende afsnit vil vi give et indblik i specialets opbygning og struktur, der bestér af otte

kapitler.

I kapitel 1 introduceres specialet med en indledning, hvor vi prasenterer specialets tema og

problemformulering. I forlengelse heraf folger firmaprasentationer af case-virksomhederne.

I Kkapitel 2 gennemgas specialets videnskabsteoretiske, metodologiske og metodiske
fundament. I dette kapitel praesenteres desuden specialets empiriske og teoretiske grundlag,
hvor vi gennemgér, hvilken empiri vi bruger, og hvordan specialets teoretiske omrader haenger

sammen.

I kapitel 3 introduceres laeseren for specialets udvalgte teorier, der bestar af de tre omrader
business-to-business, digitalisering og markedsforskning, foruden en praesentation af specialets

dataindsamlings- og analysemetoder.

I kapitel 4 folger specialets analysedesign, hvor vi prasenterer ssmmenhangen mellem teori
og analyse. Vi ops&tter desuden en model for at overskueliggere analysens niveauer og

forholdet mellem specialets empiridele.

I kapitel 5 afrapporteres analysen, der bestdr af kodning af interviews, og en analyse af
udvalgte dele af den tyske forbundsregerings strategi for digital realisering “Digitalisierung

gestalten: Umsetzungsstrategie der Bundesregierung” (marts 2019).
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I kapitel 6 diskuterer vi analysens resultater ift. det metodiske og teoretiske grundlag og
specialets problemformulering. Vi fremlegger desuden en ny model for international
markedsanalyse med afsat i analysens resultater og opstiller konkrete anbefalinger for danske

digitaliseringsvirksomheder, der handler eller ensker at handle pé det tyske marked.

I kapitel 7 sammenfatter vi undersogelsen og konkluderer, hvorledes specialets samlede

undersggelse besvarer problemformuleringen og arbejdsspergsmalene.

I kapitel 8 forefindes litteraturlisten.
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3 Teori

I folgende kapitel vil vi gennemga specialets teoretiske fundament, som ligger til grund for
forstaelse af feltet og til analysen. Kapitlet vil indeholde afsnit om business-to-business som
rammeforstielse for de efterfolgende teoretiske omrader. Herefter vil vi introducere
digitaliseringens udvikling, som findes inddelt 1 en begrebsafklaring, og afsnit om
digitaliseringens teknologiske drivkraft, indikatorer for vurdering af digitaliseringsstatus samt
-parathed pa samfunds- og organisationsniveau. Vi vil komme ind pé industri 4.0, som er et
omrade af digitalisering med serlig stor betydning for den tyske industri, samt digitaliseringens
udfordringer. I et afsnit om markedsforskning vil vi introducere markedsundersggelsen som
begreb og metode 1 virksomheders udvikling, og herefter specificere teoretiske modeller af og
tilgange til international markedsanalyse, herunder analyse af markedsmuligheder samt
strategier for international markedsadgang. Afslutningsvis vil vi redegere og argumentere for

specialets analyseteoretiske verktejer, det kvalitative interview og kodning af tekster.

3.1 Business-to-business

I folgende afsnit vil vi gere rede for business-to-business (b2b), hvilket er relevant, da specialet
er afgrenset til handel mellem virksomheder, og ikke inkluderer handel til slutkunder. B2b er

desuden MapsPeoples og Trackunits arbejdsomréader.

Alle omréder, hvor produkter eller tjenesteydelser ikke salges direkte til forbrugere omfatter

b2b-markedet og defineres af Engelhardt & Giinter (1981) som:

[Leistungen, red.], die von Organisationen (Nicht-Konsumenten) beschafft werden, um
mit ihrem Einsatz (Ge- oder Verbrauch) weitere Giiter fiir die Fremdbedarfsdeckung
zu erstellen oder um sie unverdndert an andere Organisationen weiterzuverduflern, die

diese Leistungserstellung vornehmen.
(Engelhardt & Glinter 1981, 24)

B2b-markedsaktiviteter handler sdledes om ydelser, hvor varer saelges for at tilfredsstille et

behov fra organisationer, som kan betragtes som ikke-forbrugere.

Kleinaltenkamp et al. (2015) navner fire kategorier af produkter og tjenester, som typisk
selges indenfor b2b-markedet: Produktionsvarer, kapitalgoder, systemteknologier og services

(Kleinaltenkamp et al. 2015, 148). Produktionsvarer refererer til alle forbrugsgoder og
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relaterede tjenester, der kebes og behandles af organisationer. Kapitalgoder refererer til
maskiner og anlaeg, der anvendes til at skabe produkter og tjenester. Systemteknologier
omfatter bl.a. informations-, kommunikations- eller transportsystemer, der automatisk
koordineres gennem computere, og services er en omfattende kategori, forfatterne
eksemplificerer med konsulentydelser, udliciteret markedsforing, samt udlejning
(Kleinaltenkamp et al. 2015, 148-157). Det er bemarkelsesverdigt, at forfatterne ikke definerer
services yderligere; kategorien er vag og lader til at overlappe de tre foregdende kategorier. Det
er eksempelvis vanskeligt at definere, hvorfor wudvikling og vedligeholdelse af

systemteknologier 1 denne definitionsopdeling ikke opfattes som en service.

Markedsferingsprocesser 1 b2b-markeder er, ifelge Kleinaltenkamp et al. (2015), kendetegnet
ved en sammenkobling af vardikeeder; leveranderens veardikede pa den ene side og
vaerdikeden hos kunden pd den anden side, hvilket bliver forklaret ved hjelp af Porters

vaerdikedemodel (Kleinaltenkamp et al. 2015, 130).

T Firm infrastructure (e.g. Finance, planning) \
T T T T
|
| \
1
o ! ! |
Technplogy develgpment !
T
|
I

\ Profit

| |
Human resource mana gement
1 Il

Support
activities

|

1

I

|

|

T T T
H :

| Procurement

Inbound | Operations Marketing | Outbound | Service

logistics and logistics

sales

A

Primary activities >

Figur 5: Porters verdikaede (2004) i Kleinaltenkamp et al. (2015, 132)

Grundtanken ved vardikeden er, at ethvert firma kan betragtes som en sammenkobling af
processer. Alle funktioner som forskning og udvikling, produktion, logistik, salg osv. bidrager
til opnaelse af forretningsformal ved hjaelp af figurens aktiviteter, som er inddelt i primary
activities (primare aktiviteter) og support activities (understottende aktiviteter). Primare
aktiviteter omfatter produktion af et produkt eller forberedelse af service, salg, levering og
kundeservice. Understattende aktiviteter skaber den nedvendige infrastruktur, og hjelper med

at opnd og levere de nadvendige input, teknologier og menneskelige ressourcer. Ud fra dette
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koncepts synsvinkel opnar en virksomhed overskud, hvis den opnaede vaerdi af virksomhedens
aktiviteter overstiger dens startomkostninger (Kleinaltenkamp et al. 2015, 130). For at
salgsfirmaer kan skabe verdi selv, betyder dette, at de ma pavirke kundernes aktiviteter og
saledes understotte kundens vardikeaede. Et eksempel kunne vare, at nar et firma installerer en
ny maskine til vareproduktion hos en kunde, far installationsfirmaet penge for deres
arbejdstimer. Samtidigt eger dette kundens produktion, og griber dermed ind i kundens
verdikede. Ved levering af produkter opstdr der, udover profit, konkurrencemassige
fordele: “Therefore, by the delivery of its products and/or services a vendor firm intervenes in
the value chain of the customer company and influences its possibilities to obtain competitive
advantages” (Kleinaltenkamp et al. 2015, 133). Kleinaltenkamp et al. (2015) fremhever, at
selgere indenfor b2b-markedet er nedsaget til at veere klar over, hvordan deres produkter eller
tjenester skaber konkurrencemassige fordele for deres kunder. Endvidere pointerer de, at jo
mere et salgsfirma skaber profit og konkurrencemassige fordele for deres kunder, desto mere

effektivt vil det pavirke deres egen vaerdikaede (Kleinaltenkamp et al. 2015, 133).

Afsnittet om b2b har givet en forstaelse af, hvilken ramme vores case-virksomheder interagerer
1. Folgende afsnit om digitalisering vil specificere det teoretiske fundament ift.

digitaliseringsmarkedet som angivet i problemformuleringen.

3.2 Digitalisering

Da specialets fokus er digitaliseringsomradet, vil vi 1 det felgende redegere for og diskutere

relevante aspekter af dette felt.

Begrebet digitalisering spender over et bredt spektrum af forstdelser (Wolf & Strohschen
2018, 58). Nar regeringer taler om digitalisering, kan der vare tale om en generel
samfundsudvikling, det nationale energinet eller internettilgengelighed m.m., og nér
virksomheder udvikler digitaliseringsstrategier, kan der bl.a. menes virksomhedens overgang
til papirleshed, brug af s@rlige teknologier eller endda total disruption af forretningsmodeller
(Wolf &  Strohschen 2018, 56). Forstdelsesmuligheder, anvendelsesmuligheder,
indsatsomrader og teknologiformer pédvirker alle brugen af begrebet digitalisering. Vi vil 1 det

folgende afsnit komme narmere ind pé forskellige begrebsdefinitioner og relevante sondringer.
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3.2.1 Begrebsafklaring

En enkel méde at betragte digitaliseringen p4, er som en generel forandringsproces fra analoge
tilstande til digitale modeller (Wolf & Strohschen 2018, 58). Forfatterne Wolf & Strohschen
(2018) fremforer folgende definition pa denne baggrund: "Wir sprechen von Digitalisierung,
wenn analoge Leistungserbringung durch Leistungserbringung in einem digitalen,
computerhandhabbaren Modell ganz oder teilweise ersetzt wird“ (Wolf & Strohschen 2018,
58). Ifelge definitionen er der tale om digitalisering, nar analoge tjenesteydelser bliver delvist
eller helt erstattet med digitale, computerbaserede modeller (Wolf & Strohschen 2018, 58).
Forfatterne argumenterer dog for, at de digitale modeller ikke er slutproduktet af processen;
fysiske produkter, og menneskers reaktioner pa og fortolkninger af digitale input er eksempler
pa en proces fra digital tilbage til analog. Forfatterne beskriver derfor digitaliseringsfeenomenet

som en cyklisk proces.

Analog Digital

Figur 6: Digitaliseringscyklussen (egen illustration inspireret af Wolf & Strohschen 2018, 58-59)

Det kan diskuteres, hvorvidt denne definition kan rumme alle digitaliseringsbegrebets facetter.
Definitionen er formalstjenlig for forstdelse af digitalisering fra et virksomhedsperspektiv, hvor
processer, der tidligere var fysiske, understettes eller erstattes af digitale systemer. Definitionen
kan dog kun vanskeligt overferes, hvis man ensker at afdekke digitaliseringen som

samfundsudvikling, hvorfor felgende supplerende definition af Kagermann (2015) inddrages.

Kagermanns (2015) perspektiv pd digitaliseringen er bredere og indbefatter netverk mellem
mennesker og ting samt konvergens af den virkelige og den virtuelle verden, som ifelge
forfatteren drives frem af informations- og kommunikationsteknologi: “Digitization — i.e. the
networking of people and things and the convergence of the real and virtual worlds that is
enabled by information and communication technology (ICT)” (Kagermann 2015, 24). Hvor

Wolf og Strohschens (2018) definition er praktisk orienteret med virksomheder for gje, kan
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Kagermanns (2015) definition bruges til forstaelse af digitaliseringen som samfundsudvikling.
Netvarksskabelsen mellem mennesker og ting er essentiel for Kagermanns (2015) definition;
med moderne teknologi muliggeres kommunikation mellem subjekter og objekter i realtid,

hvilket forer til en stadig mere forbundet verden.

I Kagermanns (2015) definition leegges desuden vagt pa medet mellem den virtuelle og den
virkelige” verden, hvilket eksemplificeres af forfatteren gennem antallet af globale
mobilabonnementer, som 1 2013 steg med 113 millioner nye abonnementer. Det estimeres, at
6,5 milliarder mennesker og 18 milliarder objekter 1 2020 vil vare forbundet til mobile
netvaerker; grenserne mellem virtuel og virkelig bliver altsa stadigt mere flydende (Kagermann

2015, 24).

Kagermanns (2015) digitaliseringsdefinition er procesorienteret med sociale systemer for gje.
Den beskriver digitalisering som en teknologisk understettet sammenkoblingsproces, men kan
mangle den praktiske forstaelse, som Wolf & Strohschen (2018) bygger pa. Felgende
ekstensive definition af Bengler & Schmauder (2016) sammenfatter digitaliseringens

kompleksitet i dens beskrivelse af digitaliseringsbegrebet 1 to forskellige interpretationer:

[Der Digitalisierungsbegriff] bezeichnet sowohl die Uberfiihrung von Informationen
von einer analogen in eine digitale Speicherung und [sic| den Prozess, der durch die
Einfiihrung digitaler Technologien bzw. der darauf aufbauenden Anwendungssysteme

hervorgerufenen Verdnderungen.
(Bengler & Schmauder, 2016, 75)

Ifolge forfatterne indbefatter digitaliseringsbegrebet bade overforslen af analog information til
digital oplagring samt indferelsen af digitale teknologier og de forandringer, denne indferelse
medferer. I den anden interpretation (med fokus péd forandringer) inddeles digitaliseringens
betydning yderligere i tre niveauer: a) det individuelle niveau, hvor gget forbrug af teknologi
forandrer menneskers hverdag og arbejdsliv; b) organisationsniveauet, hvor ogede
investeringer i informations- og kommunikationsteknologi har lagt et fokus pa netvaerk mellem

virksomheder, kunder og leveranderer; og ¢) samfundsniveauet, hvor teknologi har medfert

> Vi er bevidste om, at betegnelsen “virkelig” sat i kontrast til ”virtuel” antyder, at den virtuelle verden ikke er virkelig. Det er
dog ikke en diskussion, vi tager stilling til ved brugen af begreberne. Betegnelsen “virkelig” bliver i dette projekt brugt om
den fysiske, ikke-digitale verden, udelukkende for at skabe overskuelig differentiering mellem de to begreber.

29



grundleggende strukturelle forandringer, da menneskers ggede netveerksdannelse bevirker

steerkt dynamiske informations- og interaktionsprocesser (Bengler & Schmauder 2016, 75-76).

Benglers & Schmauders (2016) definition omfatter digitaliseringsbegrebets flere facetter som
generel automatiseringsproces og som grundleggende samfundsudvikling, og beskriver
samtidig de forskellige niveauer, hvori digitaliseringen ger indvirkning. Det er derfor denne
definition, vi arbejder ud fra i de kommende afsnit. Det skal dog bemarkes, at vi 1 dette speciale
beskaftiger os med digitalisering 1 en b2b-sammenhang, og derfor ikke soger at belyse
digitaliseringens indvirkning pa individets hverdag. Vores undersogelse er derfor afgraenset til
organisations- og samfundsniveauet, dog med det forbehold, at vi forstar en gensidig
pavirkning mellem de tre niveauer, idet bdde organisationer og samfund er opbygget af
individer. Selvom malet med vores undersegelse er at belyse digitalisering pa organisations-
og samfundsniveau, vil vi altsé ikke pa forhédnd afvise viden om individets forhold til indferelse

af digitaliseringsleosninger.

Vi vil 1 det folgende afsnit beskrive digitaliseringens drivkraft samt indikatorer for
digitaliseringens udvikling for at skabe storre forstdelse af, hvilke omrdder 1 samfundet og

erhvervslivet, det brede digitaliseringsbegreb dekker over.

3.2.2 Digitaliseringens drivkraft og facetter

Da digitaliseringsbegrebet som beskrevet ikke blot dekker over en automatiseringsproces fra
analog til digital, men ogsd en grundleggende forandring af samfundet med forskellige
pavirkningsniveauer, er det ikke muligt at opstille en oversigt over alle digitaliseringens
bestanddele. Digitale lgsninger, der bidrager til samfundets og erhvervslivets digitalisering,
bygger pd mange forskellige former for teknologi, der indsettes 1 forskellige former med
forskellige folgevirkninger. Trods denne diffuse indgangsvinkel til digitalisering findes der
alligevel adskillige digitaliseringsindekser, der beskriver nationers og virksomheders
digitaliseringsgrad, -modenhed og -konkurrencedygtighed. I de folgende afsnit vil vi dykke
dybere ned 1 spergsmélet om, hvad der driver digitalisering og hvordan digitalisering

bestemmes og vurderes.

3.2.3 Informations- og kommunikationsteknologi som drivkraft

Kagermann (2015) argumenterer for, at drivkraften bag digitalisering kan sammenfattes til

udviklingen af informations- og kommunikationsteknologi (IKT), som i fremtiden vil ove
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stadigt sterre indflydelse pd samfundets vigtigste infrastrukturer, sdsom energi, mobilitet,
sundhed og produktion (Kagermann 2015, 24). IKT er en sammensatning af begreberne
informationsteknologi (IT), som refererer til hardware og software brugt til at lagre, hente og
bearbejde data, og kommunikationsteknologi (KT), som betegner digitale systemer brugt til
kommunikation mellem individer og grupper (Huang et al. 2012, 35). Konvergensen mellem
de to traditionelle kernebegreber IT og KT er drevet frem af bl.a. internettet og udbredelsen af
mobile teknologier, og begrebet IKT bruges 1 dag som paraplybetegnelse for alle former for
elektroniske kommunikationssystemer (Huang et al. 2012, 35-37). Det kan tilfgjes til Huangs
et al. (2012) beskrivelse af kommunikationssystemer, at ogsd genstande 1 IKT kan indgd i
kommunikationsnetvaerk gennem internettet; en stigende teknologisk tendens, der betegnes
som the Internet of Things (IoT) (Kagermann 2015, 23-25). Det er Kagermanns (2015)
opfattelse, at digitaliseringens naeste innovationsbelge vil drives frem af denne udvidede
forstaelse af IKT som the internet of things, data and services eller endda an internet of
everything (Kagermann 2015, 25). Dette skal forstas séledes, at genstande, data og tjenester
indgadr 1 gensidige, digitale netvaerk; et netvaerk af alting. Ethvert teknologisk apparat vil séledes
kunne udveksle information med ethvert andet apparat eller enhver person, hvor som helst 1
verden. Disse typer apparater findes ofte under betegnelsen smart, f.eks. apparatet smartphone
indenfor telekommunikation. Betegnelsen smart kan dog ogsa benyttes om hele systemer, som
det er tilfeeldet 1 sakaldte smart factories indenfor produktionsindustrien, hvor fabrik, maskiner,
mennesker og ressourcer indgdr 1 et samlet kommunikationsnetverk (Gf. afsnit 3.2.3;

Kagermann 2015, 27-33).

Kagermanns (2015) forudsigelse om, at alt vil vaere forbundet i en nar fremtid, kan dog
betragtes som en ekstrem udlegning. En mere moderat betragtning findes hos Saarikko et al.
(2017), som forudsiger, at en fremtidig internet of everything er teknologisk mulig (Saarikko
et al. 2017, 668).

Dette afsnit viser, at IKT, ligesom digitalisering, er et bredt og diffust begreb, der indeholder
mange facetter og teknologiske muligheder. Det kan dog udledes, at digitalisering ifolge
Kagermanns (2015), Huangs et al. (2012) og Saarikkos (2017) overvejelser muliggeres og
drives frem af digital netvaerksdannelse. Vi vil i det folgende afsnit belyse, hvad digitalisering
af et samfund og organisationer bestar af, og hvorledes digitalisering kan indekseres og

vurderes.
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3.2.4 Bestemmelse og vurdering af digitalisering

Vi vil i dette afsnit preesentere forskellige eksempler pa digitaliseringsindekser foretaget atf EU

samt TBK Consult.

DESI-indekset

I EU foretages hvert ar en indeksering af medlemslandenes digitale praestationsniveau. The
Digital Economy and Society Index (DESI) opsummerer og sammenligner medlemslandenes
digitaliseringsniveauer i fem udvalgte dimensioner; forbindelse, menneskelig kapital/digitale
feerdigheder, borgernes brug af internettjenester, erhvervslivets integration af digitale
teknologier samt digitale offentlige tjenesteydelser’ (European Commission 2018a).
Dimensionen forbindelse defineres som udviklingen og kvaliteten af landets
bredbéandsinfrastruktur, som males pd den procentvise udbredelse af bredbdndsabonnementer
og -dekning ift. antallet af landets husstande. Menneskelig kapital/digitale feerdigheder angiver
de feerdigheder, der betragtes som nedvendige for at drage nytte af et digitaliseret samfunds
muligheder. Til méiling af denne dimension undersgger den Europziske Kommission
parametre, sdsom antallet af internetbrugere generelt og antallet af internetbrugere med hhv.
basale og avancerede digitale ferdigheder. Dimensionen borgernes brug af internettjenester
refererer til aktiviteter udfert af borgere, der allerede er online. Her er tale om antallet af
borgere, der foretager digitale aktiviteter, sdsom at leese nyheder online, downloade spil,
deltage 1 online sociale netverk eller benytte online banking. Under erhvervslivets integration
af digitale teknologier forstas digitaliseringen af erhvervslivet og udviklingen af online
salgskanaler, hvorved virksomheders brug af sociale medier, online salgskanaler samt diverse
software og cloud-lesninger til forskellige forretningsomrader, underseges. Den femte
dimension, digitale offentlige tjenesteydelser, henviser til digitaliseringen af offentlige
tjenesteydelser, med fokus pa eGovernment. Til underseggelse af denne dimension benytter den
Europziske Kommission statistikker over indsendelse af digitale formularer til offentlige
instanser, digitale muligheder for registrering af nye virksomheder, digitale muligheder

indenfor sundhedssektoren samt digitale muligheder for administrativ selvbetjening ift. store

6 ..
De originale betegnelser lyder: Connectivity, human capital/digital skills, use of internet services by citizens, integration of
digital technology by businesses samt digital public services (European Commission 2018).
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livsforandringer, feks. fodsel eller flytning’ (European Commission 2018a; European

Commission 2018b; Foley et al. 2018).

EU foretager denne arlige undersaggelse for at overvage og evaluere medlemslandenes digitale
praestationsniveauer. | underseggelsen evalueres medlemslandenes digitalisering bade ift.
hinanden og til foregdende resultater, saledes at indikatorer for fremskridt eller tilbagegang kan
identificeres. Den Europ@iske Kommission har beregnet og vedtaget, at et efficient og
velfungerende Digitalt Indre Marked, hvor alle medlemslande lever op til faste standarder i1 de
udvalgte digitaliseringsdimensioner, vil kunne bidrage til den europziske skonomi med 450

milliarder euro arligt og skabe hundredtusindvis af arbejdspladser (Foley et al, 2018, 10).

DESI-rapporten belyser ifm. dette speciale bade, hvorledes digitalisering lader sig inddele og
vurdere 1 forskellige aspekter og kategorier, men ogsa, at digitalisering kan betragtes som et
politisk projekt med standarder og mal. Det er bemarkelsesverdigt, at DESI-dimensionerne
stemmer overens med Bengler og Schmauders (2016) definition af digitaliseringsbegrebet (jf.
afsnit 3.2.1). Borgernes brug af internettjenester kan betragtes som digitaliseringens
individuelle niveau, da undersggelsen beror pa borgernes brug af digitale tjenester 1 privatlivet.
Menneskelig kapital/digitale ferdigheder kan betragtes som overgangen fra det individuelle
niveau til organisationsniveauet, hvor borgeres digitale kundskaber vurderes ift. basale og
avancerede ferdigheder. Erhvervslivets integration af digitale tjenester vil séledes kunne
defineres som organisationsniveauet og digitale offentlige tjenester som integration af digitale
losninger pd samfundsniveauet. Den forste dimension, forbindelse, anser vi ikke som et niveau
1 sig selv, men naermere som det grundleggende bindeled, der muligger digitaliseringens
udbredelse. Det er vanskeligt at afgere, om DESIs dimensioner rummer digitaliseringens
facetter fyldestgorende; vi kan dog konstatere en overensstemmelse mellem teoretiske

begrebsafklaringer og praktiske undersegelsesdimensioner.

BECH-indekset

Indekseringer af digitalisering foretages ikke kun af instanser som EU. Ogsd private
konsulentvirksomheder foretager analyser af virksomheders digitaliseringsgrader og

markedets storrelser ift. digitalisering. Et eksempel herpd er BECH-indekset, som er en analyse

7 I en dansk sammenhang ville disse digitale offentlige tjenesteydelser kunne eksemplificeres med borger.dk, virk.dk,
sundhed.dk eller e-boks.dk. I en tysk sammenhang kan ELSTER.de, en digital portal for &rsopgerelser til skattevasenet,
fremhaves. Det skal dog bemarkes, at Tyskland har ganske fa digitale offentlige tjenesteydelser.
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foretaget arligt af konsulentvirksomheden TBK Consult, hvori globale markeder analyseres og
vurderes ud fra markedets efterspergsel efter digitale lesninger. Vurderingen bygger pa
offentlige data vedr. landes bruttonationalprodukt ift. leveomkostninger og ift. landes
arbejdskraftfordeling 1 den primare, sekundere og tertiere sektor. BECH-indekset kan
anvendes af virksomheder, som ensker at opna viden om efterspargslen efter digitalisering pa
forskellige markeder (TBK Consult 2018). Det kan kritiseres, at BECH-analysen foretages af
en privat konsulentvirksomhed, og deres vurderingsmetoder fremstar ikke fuldstendig
gennemskuelige. Indekset fremstdr som primeaert baseret pd landes ekonomiske styrke og
indbyggertal, hvilket kan vere misvisende ift. et markeds storrelse indenfor den enkelte
produktkategori. Sammenhangen mellem markedssterrelse og indbyggertal vil blive diskuteret

1 afsnit 3.3.6.

BECH-indekset vurderes pad nationalt niveau. Selvom DESIs dimensioner daekker alle tre
niveauer af digitaliseringsbegrebet, er formdlet med dimensionerne ogsd at afdakke
digitalisering pa nationalt niveau. I det folgende afsnit vil vi belyse, hvorledes digitalisering

bestemmes og vurderes i erhvervslivet.

3.2.5 Digitaliseringsparathed

Dette afsnit omhandler digitalisering pa organisationsniveauet. Vi vil redegere for en sékaldt
Reifegradmodell eller parathedsmodel, som tilbyder verktgjer til en vurdering af en

organisations digitale modenhed.

Ifolge Wolf & Strohschen (2018) er der udviklet adskillige modeller til vurdering af
digitaliseringsparathed 1 forskellige virksomhedsomrdder, der er dog ikke tidligere udviklet en
model 1 en fuldstendig virksomhedskontekst. Forfatterne har derfor udviklet en universel
model, der kan bestemme graden af en virksomheds digitale parathed (Wolf & Strohschen
2018, 60). Digitaliseringsanalysemodellen er opdelt i to trin; 1 modellens forste del tilpasses
analysevarktejet til den specifikke branche og virksomhed, og 1 anden del identificeres
relevante handlingsomrader, s& digitaliseringens status 1 disse omrdder kan bestemmes.
Modellen er praktisk orienteret, og tager udgangspunkt 1 et spergeskema, som i ferste trin
tilpasses den enkelte virksomhed og anvendes som grundlag for strukturerede interviews.
Forfatterne argumenterer for, at digitaliseringsparatheden ikke kan bestemmes pa baggrund af
en online spargeskemaundersogelse, da digitaliseringens begrebsapparat mangler klarhed og

stromlining, og underseggelsens resultat derfor ville blive forvrenget, hvis respondenterne
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forstdr begreberne forskelligt (Wolf & Strohschen 2018, 61). Interviewspergsmalene er
udformet indenfor tre kategorier: Strategi, virksomhedsarkitektur og IT. 1felge forfatterne er
netop disse aspekter af en virksomhed fyldestgerende. Strategiske beslutninger kan kun
omsattes med den rette IT og de passende virksomhedsprocesser. Tilsvarende er integration af
IT-systemer kun meningsfulde, hvis de forer til strategisk markedssucces eller styrker
virksomhedens effektivitet 1 virksomhedsarkitekturen. Det er altsa forfatternes opfattelse, at de
tre niveauer er sammenkadet og tilsammen belyser alle relevante aspekter af virksomheden.
Strateginiveauet omfatter detaljerede spergsmédl om branchenetveerk, digitaliseringens
veerdikeede, digitalisering af produkter og relevante reguleringer. Spergsmal pa
virksomhedsarkitekturniveauet indeholder omréaderne virksomhedsprocesser,
informationsobjekter, organisationsstruktur og virksomhedskultur. 1T-niveauet dekker over
IT-anvendelser, databehandling, IT-Governance og IT-infrastruktur (Wolf & Strohschen
2018, 61). Nedenstdende figur viser, hvorledes respondenternes vurdering af omraderne pé en

skala fra nul til fire kan bestemme og illustrere virksomhedens digitaliseringsstatus.
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Figur 7: Et eksempel pa den digitale parathedsmodel (Wolf & Strohschen 2018, 62)
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Ikke alle parametre har lige stor relevans pé tvers af brancher. Derfor har forfatterne tilfojet
relevansspergsmal, der skal afdekke betydningen af omradet for den individuelle virksomhed.
Ovenstaende figur viser et eksempel pa en virksomheds vurdering af parameterets relevans,
vurderet pé en skala fra nul til fire (gul fuldfarve), samt vurderingen af virksomhedens digitale
parathed (red linje). Foruden at belyse 1 hvor hgj grad og pa hvilke omrader virksomheden er
digitaliseret, kan modellen altsa vise, om der er overensstemmelse mellem omridets relevans
og virksomhedens digitale parathed (Wolf & Strohschen 2018, 61-62). Sdfremt modellen viser,
at omrddet har storre eller mindre relevans end graden af den aktuelle digitaliseringsstatus, kan
virksomheden siledes vurdere, om der er behov for at omfordele ressourcer, sa

overensstemmelsen bliver storre.

Wolf & Strohschens (2018) parathedsmodel er udviklet som et vaerktej for virksomheder. Det
ber bemerkes, at modellen opstar pd baggrund af subjektive vurderinger, hvilket kan fore en
reekke udfordringer med sig. Vurderingen af omradets relevans og digitaliseringsparathed er
begranset til interviewpersonernes egen opfattelse, og kan derfor give et forvrenget billede,
safremt interviewpersonen er fejlinformeret eller ikke besidder tilstrekkelig viden om omradet.
Interviewpersonens holdning kan desuden vere praget af personlige holdninger og eget
arbejdsomrdde 1 virksomheden. Der er en risiko for, at interviewpersonen kan vurdere
relevansen og den digitale status af egen afdeling som vigtigere og bedre ift. andres, hvis
personen er for tet pd omradet til at betragte det med kritisk distance. Den kvantitative
vurdering af omrddet pa en skala fra nul til fire ber desuden defineres neje for
interviewpersonerne, for at undga varierende opfattelser af, hvad de enkelte tal betyder. Méilet
med interviewene er et kvantitativt sammenligningsgrundlag. Det vil derfor forvrenge
undersggelsens resultater, hvis hver interviewperson opfatter graderne forskelligt. Det kan
ydermere kritiseres, at Wolf & Strohschen (2018) ikke uddyber de enkelte omréder, der
vurderes af interviewpersonerne. Det er vanskeligt at vurdere, hvordan omraderne bliver
forklaret, hvis overhovedet, for interviewpersonerne, og om interviewpersonernes individuelle

forstaelser af omradernes definitioner sdledes ogsa kan bidrage til et forvraenget billede.

Med disse kritiske betragtninger in mente giver modellen dog mulighed for et kvantitativt
sammenligningsgrundlag pd baggrund af ekspertvurderinger. Parathedsmodellen kan, med
afset 1 den viden, virksomheden besidder om sig selv, give indsigt i, hvad digitalisering pa
organisationsniveau indebarer, hvor virksomhedens digitale niveau ligger, samt hvilke digitale

indsatsomrader virksomheden ber fokusere flere eller ferre ressourcer pd i1 fremtiden. I dette
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speciale anvendes modellen til at opnd forstdelse af, hvordan digitalisering ever indflydelse i
hele virksomheden, og hvordan virksomheder kan bruge varktejer til at vurdere og styrke deres

egen digitale status.

I det folgende afsnit vil vi fokusere pd en bestemt sektor, som serligt 1 Tyskland har stor
relevans for belysning af digitalisering; begrebet industri 4.0 kan bade betragtes som en
industriel udvikling, og som et delaspekt af digitaliseringen, som beskaftiger sig med
digitaliseringen af produkter og produktion. Ferst vil de forste tre industrielle revolutioner kort
blive praesenteret, og derefter vil vi komme ind pa den fjerde industrielle revolution, ogsé kaldet

industri 4.0.
3.2.6 Industri 4.0

Industri er den del af erhvervslivet, der producerer materielle varer med en hgj grad af
mekanisering og automatisering (Lasi et al. 2014, 261). Siden begyndelsen af
industrialiseringen har teknologiske spring fort til paradigmeskift, der 1 dag kaldes industrielle
revolutioner. Den forste industrielle revolution blev indvarslet med dampmotorens opfindelse
1 slutningen af det 18. arhundrede. Mod slutningen af det 19. arhundrede fulgte den anden
industrielle revolution, hvor en intensiv anvendelse af elektrisk energi blev indfert. Den tredje
industrielle revolution omfatter automatisering gennem IT-systemer og startede 1 1970’erne.
Med fremkomsten af Internet of Things, data og tjenester, har vi nu bevaget os ind 1 den fjerde
industrielle revolution, der ogsé bliver kaldt for industri 4.0 (Kagermann 2015, 32; Lasi et al.

2014, 261). Udviklingen af de fire industrielle revolutioner er illustreret i nedenstdende figur.
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Figur 8: De industrielle revolutioner (Botthof & Hartmann 2015, 4)

Industri 4.0 er et centralt element 1 den tyske forbundsregerings hejteknologiske
innovationsstrategi, hvor de klassiske industrier som f.eks. produktion skal datamatiseres
(Botthof & Hartmann 2015, 3). Den er kendetegnet ved en fleksibel styring af produktion og
tilherende omrader via cyber-fysiske systemer. Cyber-fysiske produktionssystemer omfatter
intelligente maskiner, lagersystemer og produktionsfaciliteter, der er udviklet digitalt og drager
fordel af gennemgédende IKT-baseret integration, der omfatter alt fra indgdende logistik til
produktion, marketing, udgdende logistik og service (Kagermann 2015, 33; Botthof &
Hartmann 2015, 3). Dette kan relateres til ovenstdende redegerelse af smart factories (jf. afsnit

3.2.3).

Lasi et al. (2014) beskriver den fjerde industrielle revolution som et fremtidigt projekt, der kan
fastsettes ud fra to udviklingsretninger. P4 den ene side forefindes et stort forandringsbehov
pga. ®&ndrede driftsforhold. Dette er udlest gennem generelle sociale, skonomiske og politiske
endringer 1 samfundet. P4 den anden side hersker der et teknologisk pres i industrien, som i
heoj grad har gennemtraengt hverdagen i private omrédder gennem blandt andet apps,

smartphones og 3D-print (Lasi et al. 2014, 261).

I folgende afsnit vil vi komme neermere ind pa, hvilke udfordringer der er forbundet med

digitaliseringen, herunder den fjerde industrielle revolution.
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3.2.7 Digitaliseringens udfordringer

Udviklingen af den fjerde industrielle revolution forer til overvejelser ift. kvaliteten af arbejdet,
kravene til kvalifikation, nye former for arbejdsorganisation og @ndringer i samspillet mellem
menneske og teknologi (Botthof 2015, 4). Med afsat 1 dette vil der folge et afsnit om

digitaliseringens udfordringer.

En af de centrale udfordringer med indferelsen af smarte teknologiske systemer er, at forholdet
mellem maskine og menneskelig aktivitet vil &ndre sig. Ifelge Hirsch-Kreinsen (2018) viser
mange undersogelser, at en stabil og klart reguleret opdeling af funktionen mellem maskine og
menneske 1 fremtiden vil vaere mindre mulig (Hirsch-Kreinsen 2018, 18). P4 grund af
systemernes alsidige funktioner, kan digitale systemer 1 stigende grad pitage sig
organisatoriske opgaver, og dermed bliver opdelingen af funktioner mellem teknologi,
organisation og arbejde utydelig (Hirsch-Kreinsen 2018, 19). Dette giver anledning til en
omfattende diskussion om digitaliseringens effektiviseringspotentiale og dennes betydning for
tab eller vinding af menneskers arbejdspladser. Det kan hertil tilfojes, at der ved indferelsen af
digitalisering fortsat er et cyklisk forhold mellem analoge tilstande og digitale systemer (jf.
afsnit 3.2.1), idet mennesker udvikler, fortolker og kommunikerer digitale input. Man kan
derfor diskutere, om der er tale om tab af arbejdspladser som felge af digitalisering, eller om

der i stedet er tale om grundleggende strukturelle @ndringer af arbejdsformer.

En anden af digitaliseringens udfordringer er datamisbrug. Ukontrolleret dataindsamling og
databehandling, der er forérsaget af den stigende forekomst af moderne IKT, udger en potentiel
risiko mod persondatabeskyttelse. Ifelge Lepping & Patzkill (2016) er sagen sarligt
problematisk, idet mange udbydere af informationsteknologier indretter uoverskuelige
brugsbetingelser, der selv bestemmer deres juridiske rdderum og fratager forbrugeren
kontrollen over egne data. “Jedem Akteur muss bewusst sein, dass vermeintliche Gratis-
Dienstleistungen im Internet immer mit personlichen Daten bezahlt werden und die Nutzenden
in Wirklichkeit gar nicht Kunden, sondern Zulieferer eines Geschdftsmodells sind” (Lepping
& Patzkill 2016, 19). I udsagnet fremlaegges, at formodede digitale gratistjenester betales med
persondata, og at forbrugere derfor ikke er kunder, men leveranderer af en virksomhedsmodel.
Virksomheder indsamler data for at opna indsigt 1 forbrugeres adferd og forbedre, tilpasse og
personalisere deres produkt; den digitale dataovervagning er dog forbundet med en opfattet
trussel, som stiger med det foragede digitaliseringsniveau (Lepping & Patzkill 2016, 19-20).

Weber (2016) fremheaever desuden, at forbrugere i stigende grad andrer deres adferd af
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forsigtighed for ikke at tiltreekke opmarksomhed, hvis de ikke leengere ved og ikke kan pdvirke,
hvilke personlige data som opbevares (Weber 2016, 27).

Fra den 28. maj 2018 indfertes EU-reformen General Data Protection Regulation (GDPR)
som 1 Tyskland kaldes die Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) og 1 Danmark refereres til
som Databeskyttelsesforordningen eller blot GDPR. Forordningen omhandler forbrugeres
rettigheder til databeskyttelse samt virksomheders omgang med forbrugeres data, og er
vedtaget som en samlet EU-lovgivning, som tilpasses de individuelle medlemslandes
eksisterende databeskyttelseslovgivninger. GDPR bestemmer bl.a.,, at persondata skal
behandles lovligt og gennemsigtigt; indsamles til udtrykkeligt angivne og legitime formal;
begranses til, hvad der er nedvendigt ift. de formél, hvortil de behandles; behandles og
opbevares med tilstreekkelig sikkerhed; og opbevares saledes, at det ikke er muligt at
identificere de registrerede i et lengere tidsrum end det, der er nedvendigt til behandlingens
forméal (European Commission 2018). Forordningen sikrer desuden forbrugere retten til at blive
glemt, dvs. retten til at fa persondata fjernet fra virksomheders behandling, og introducerer et
sanktionssystem pé op til 4 % af en virksomheds samlede globale drlige omsetning i tilfelde
af grove overtredelser. GDPR har resulteret 1 en raekke strukturelle @ndringer 1 europaiske
virksomheder, som udger en udfordring 1 omstillingsprocessen. Formélet med forordningen er
at sikre gennemskuelighed og sterre kontrol fra forbrugerens side, men ikke at hindre
udveksling af data og udvikling pa baggrund af data. EU-Kommissionen skriver saledes 1
forordningens punkt 5, at databeskyttelse ikke er en absolut rettighed, men ber betragtes ift.

dens funktion i samfundet og balanceres ift. andre fundamentale rettigheder:

The processing of personal data should be designed to serve mankind. The right to the
protection of personal data is not an absolute right; it must be considered in relation
to its function in society and be balanced against other fundamental rights, in

accordance with the principle of proportionality.
(European Commission 2018d)

EU-kommissionen anerkender i dette punkt, at indsamling af data er nedvendigt for
teknologisk udvikling 1 samfundet, men at indsamlingen skal foregd ordentligt og 1

overensstemmelse med andre fundamentale rettigheder.

Ogséa IT-sikkerhed kan betragtes som en udfordring ved digitalisering. Med den egede

tilslutning og brug af standardiserede kommunikationsprotokoller, gges behovet for at beskytte
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industrisystemer, produktionslinjer og systemdata fra f.eks. hackerangreb, industrispionage og
vira (Vaidya et al. 2018, 237). Dermed er IT-sikkerhed en grundleggende forudsetning for

sikker digitalisering.

Ovenstaende teoretiske gennemgang af digitalisering udger specialets ene overordnede
teoretiske felt. For at besvare problemformuleringen inddrager vi bade teori om digitalisering
og om markedsforskning. I efterfolgende afsnit vil vi kort gere rede for markedsforskningens

historiske udvikling, og herefter inddrage teori om international markedsanalyse.
3.3 Markedsforskning

Et marked defineres af Kuada (2008) som en gruppe af personer eller virksomheder, som er 1
stand til og villige til at kebe et produkt eller en service for at opfylde et produktions- eller
forbrugsmal (Kuada 2008, 82). For at undersege danske digitaliseringsvirksomheders
markedsmuligheder i Tyskland, vil vi forst redegere for og diskutere den teoretiske baggrund
for markedsundersagelser generelt, og efterfelgende uddybe teoretiske tilgange og modeller til
internationaliseringsprocesser, international markedsudvikling, analyse af markedsmuligheder

og analyse af strategier til effektiv markedsadgang.

3.3.1 Markedsundersogelsens historiske udvikling

Markedsundersogelsens udvikling startede 1 det tidlige 20. arhundrede, hvor grundidéen om at
indsamle data selv, 1 stedet for at kebe data fra tredjeparter, blev udbredt (Kuf3 2007, 8). I den
forste halvdel af det 20. drhundrede opstod en stor del af de i dag udbredte metodologiske
fundamenter, bl.a. stikpraveteorien i 1930’erne og den systematiske spergeskemaudvikling i
1940'erne. Markedsundersogelser blev fra slutningen af 1960’erne revolutioneret af den hurtige
udbredelse af elektroniske databehandlinger (Kuf3 2007, 8; Magerhans 2016, 9). Med den
hurtige udbredelse af internetbrug fra 1995 blev det muligt at gennemfore undersegelser via
f.eks. e-mail og senere sociale medier. Dermed kunne underseggelsens varighed og

undersggelsesomkostningerne reduceres betydeligt (Ku3 2007, 8; Magerhans 2016, 9).

3.3.2 Begrebsafklaring

Markedsundersogelser er et af de mest etablerede omrdder inden for markedsvidenskab. Nér
man ser pad de to komponenter marked og undersogelse 1 kombination, forstds ved

markedsundersegelse udforskningen af markeder (Magerhans 2016, 1). For at skabe en
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forstaelig definition af emnet markedsundersogelse, vil vi 1 det felgende presentere to
begrebsdefinitioner, der diskuteres og sammenlignes. Dette efterfolges af en oversigt over
markedsundersegelsens og markedsferingens opgaver for at adskille de to begreber fra

hinanden.

En af definitionerne er tilvejebragt af Lehmann et al. (1997), som beskriver
markedsundersogelsen som samling, forarbejdning samt analyse af information:
”Marktforschung ist die Sammlung, Verarbeitung und Analyse von Informationen tiiber
Gegenstdinde, die fiir das Marketing relevant sind. Sie beginnt mit der Problemdefinition und
endet mit Handlungsempehlungen* (Lehmann et al. 1997). Forfatterne fremhaver ydermere,
at markedsundersogelser begynder med en problemdefinition og ender med
handlingsanbefalinger, og det fremhaves desuden, at markedsunderseggelser omfatter vigtig
information for markedsforing. Det kan kritiseres, at definitionen ikke deekker grundforskning,
der er rettet mod direkte brugbarhed og metodisk forskning. En anden kritik er manglen pa
specifikation af metoder og procedurer for markedsunderseggelser. I American Marketing
Associations (AMA) definition (1987) er det forsegt at precisere markedsundersogelsers

aktivitetsomrader:

Marktforschung ist die Funktion, die den Konsumenten, Kunden und die Offentlichkeit durch

Informationen mit dem Anbieter verbindet — Informationen, die benutzt werden

zur Identifizierung und Definition von Marketing-Chancen und -Problemen,

zur Entwicklung und Modifizierung und Uberpriifung von Marketing-MafSnahmen,

zur Uberpriifung des Marketing-Erfolges und

zur Verbesserung des Verstdndnisses des Marketing-Prozesses.
(AMA 1987)

I definitionen bliver markedsundersogelsen beskrevet som en funktion, der gennem
informationer forbinder forbrugeren, kunden og offentligheden med leveranderen. Der er tale
om informationer, der bliver brugt til at identificere og definere markedsmuligheder og
udfordringer; til at udvikle, modificere og kontrollere markedstiltag; til at kontrollere
markedets succes; og til at forbedre forstaelsen for marketingprocessen. AMA (1987)
fremhaver endvidere, at markedsundersggelser identificerer oplysninger, der er nedvendige

for at undersege synspunkter. De udvikler metoder til indsamling af oplysninger, planlegger
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og gennemforer dataindsamling, analyserer resultaterne og prasenterer disse sammen med
konklusionen af undersegelsen (AMA 1987). I forhold til Lehmanns et al. (1997) definition,
inkluderer AMASs definition grundforskning (”Verbesserung des Verstindnisses des
Marketing-Prozesses*) og metodisk forskning ("entwickelt die Methoden zur Sammlung der

Informationen®).

Nér man sammenfatter de to ovenstdende definitioner, bliver det tydeligt, at
markedsundersagelser er en vigtig del af markedsforingen. Dette skyldes dels, at resultaterne
af markedsundersogelser normalt er wuundvearlige for markedsferingsplanlegning.
Markedsundersogelsers resultater accepteres desuden som valide, da deres instrumenter og
metoder er etablerede og udviklet gennem en lang tidsperiode (Kul3 & Kleinaltenkamp 2016,
92). Markedsundersggelsens og markedsferingens opgaver adskiller sig dog fra hinanden,

hvilket nedenstaende figur illustrerer:

Aufgaben der Aufgaber.\ des
Marktforschung Marketing

Identifizierung von
Marketing-Chancen
und -Problemen

Entwicklung entsprech-
ender Marketing-
MaRnahmen

Uberpriifung der
vorgeschlagenen
Marketing-MaBRnahmen

Realisierung der
Marketing-MalRnahmen

[N NS

Uberpriifung des Modifizierung /
Erfolgs der Marketing- Verbesserung der
MaRnahmen Marketing-MalRnahmen

Figur 9: Markedsundersegelser og markedsfering (Kuf3 2007, 3)

Figuren til venstre viser de tre ansvarsomrdder for markedsundersegelser fra AMA-
definitionen. P& hejre side vises markedsferingens opgaver, der anvender de relevante
oplysninger fra markedsundersogelser, eller hvis resultater méles ved markedsundersogelser.

Modellen illustrerer en dynamisk proces: Hvor markedsundersegelser identificerer
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marketingmuligheder =~ og  -problemer,  udvikler = markedsferingen  tilsvarende
marketingaktiviteter.  Derefter  kontrollerer = markedsundersogelsen de  foresldede
marketingaktiviteter, og hvis disse bliver godkendt, bliver de ivarksat. Efter ivaerksattelsen

bliver aktiviteternes succes kontrolleret og pé baggrund af dette modificeret eller udbedret.

Ogséa ifelge Kuada (2008) er markedsinformation og -viden afgerende for effektivt
management af en virksomhed, for at identificere kunders behov og styre markedsaktiviteter
efter disse. Jo mere komplekst et marked er, desto mere betyder indgdende kendskab til
markedet for at opnd succesfulde virksomhedsaktiviteter (Kuada 2008, 18). I de felgende afsnit
vil vi redegere for international markedsanalyse og herunder komme ind pa redskaber til

analyse af internationale markedsmuligheder og international markedsadgang.

3.3.3 International Markedsanalyse

Kuada (2008) arbejder med begrebet markedsorienterede virksomheder (market-oriented
firms) som betegnelse for virksomheder, der samler, fortolker og benytter
markedsinformationer  systematisk, gennemtenkt og forudseende ift. mindre
markedsorienterede virksomheder. Markedsorienterede virksomheder er desuden kendetegnet
ved at vaere kundeorienterede, dvs. undersggende ift. kunders behov og markedets
servicebetingelser, konkurrentorienterede, dvs. undersegende ift. konkurrenters evner og
egenskaber og markedets respons pa disse, samt interfunktionelt koordinerede, dvs. optimerede
ift. koordineret udnyttelse af virksomhedens ressourcer (Kuada 2008, 18). Markedsorienterede
virksomheder er siledes informerede om og forberedte pd markedsforhold og kan fordele
informationer og arbejdsopgaver effektivt internt 1 virksomheden, hvilket styrker
virksomhedens interaktion med markedet. Det er underforstaet i Kuadas (2008) udlegning af
begrebet, at virksomheder ber bestrebe sig pd at blive markedsorienterede, bade pa lokale og

internationale markeder.

Effektiv markedsundersggelse foregar 1 en markedsorienteret virksomhed. Markedsorientering
1 en virksomhed bidrager til effektiv indsamling af viden om andre markeder, og athenger af

en rekke interne og eksterne faktorer, som vil blive beskrevet n&ermere 1 neste afsnit.

3.3.4 Afgerende faktorer for effektiv markedsundersogelse

Forste faktor, der har betydning for markedsundersegelsen, er ledelsens rolle. 1folge Kuada

(2008) har ledelsen ansvaret for virksomhedens handlinger og prastationsniveau og ledelsens
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rolle konstituerer et samlingspunkt mellem dens interne og eksterne forhold (Kuada 2008, 21).
Forfatteren eksemplificerer, at medarbejdernes prastationsniveau er hgjere, nar ledelsens
support er tilgengelig, og ledelsen statter op om f.eks. medarbejdertrivsel og videreudvikling.
Endvidere spiller ledelsens holdning til risiko en rolle for organisationsmedlemmernes
motivation til at handle (Kuada 2008, 21). Risikotolerancen kan ifelge Kuada (2008) pa
baggrund af Hofstedes (1980) kulturelle dimensioner variere fra land til land; risikotolerancen
1 Nordamerika og Nordeuropa er hgjere end i afrikanske og asiatiske lande, der ifelge
forfatterne har tendens til at undgé risici (Kuada 2008, 22). Det kan kritiseres, at forfatterne
ikke eksemplificerer deres péstande, idet de ikke navner hvilke risici disse lande undgér. Det
skal desuden tilfojes, at Hofstedes kulturelle dimensioner, som ligger til grund for Kuadas
(2009) udsagn, er omdiskuterede blandt kulturforskere, bl.a. grundet deres kvantificering af
subjektive, kulturelle fenomener. Kritikken bunder bl.a. 1, at Hofstedes kulturdimensioners
generelle udformning ikke har @ndret sig siden forfatteren introducerede dimensionerne i
1960’erne, hvilket antyder, at kultur ikke udvikler sig. Nogle kulturforskere fremhaver
desuden, at Hofstedes tilgang til kultur er forsimplet, da enhver kultur indeholder lag og
subkulturer, som Hofstede ikke behandler. Kuadas (2008) anvendelse af Hofstedes teori som
argument for forskelle i risikotolerance kan forekomme simplificeret, idet det antydes, at
nordamerikanske og nordeuropaiske virksomheder foretager bedre markedsunderseggelser end
afrikanske og asiatiske. Ogsé interne konflikter og forbundethed mellem medarbejderne har
betydning for markedsudviklingen. Kuada (2008) mener, at opgaverelaterede konflikter
forbedrer holddynamikken 1 virksomheder, idet de hjelper medarbejderne med at genkende
problemer, identificere forskellige losninger og forsta de involverede konflikter (Kuada 2008,
22). Denne holdning leegger op til diskussion, idet vi mener, at konflikter mellem medarbejdere
ogsé kan forringe holddynamikken, hvis konflikter forer til samarbejdsvanskeligheder 1 stedet
for konstruktive losningsforslag. Ogsé organisationsstrukturen i virksomheden har betydning
for effektiv markedsundersogelse; ifelge Kuada (2008) medferer en decentral og uformel
organisationsstruktur bedre forudsatninger for markedsorienteret adferd. I decentrale og
uformelle virksomheder er den interfunktionelle koordination (jf. afsnit 3.3.3) typisk sterre, da
virksomhedens afdelinger kan udveksle information, holdninger og vurderinger abent og
@rligt. Ovenstiende kritik af risikotolerancen ger sig ogsa galdende i1 dette punkt; Kuadas
(2008) vurdering af gode markedsundersogelser kan forekomme péavirket af en nordeuropaisk
og nordamerikansk synsvinkel pd organisationskultur. Sidste faktor, der har betydning for

markedsundersegelsen, er belonningssystemer: “Management evaluation systems and rewards
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tend to condition employees’ motivation and learning” (Kuada 2008, 24). Her pointerer Kuada
(2008), at medarbejdernes evaluering af ledelsen samt belenning péavirker medarbejdernes
motivation og villighed til lering. Forfatteren mener endvidere, at effektiviteten af
belonningssystemerne til at motivere medarbejdere athenger af de kulturelle verdier,
organisationen besidder. Dette skal forstds pad den made, at teambaserede belenningssystemer
f.eks. er mere effektive 1 kollektivistiske samfund end i individualiserede samfund (Kuada

2008, 25).

Som det fremgér af afsnittet, er der en raekke faktorer, der har betydning for effektive
markedsundersagelser. I de efterfolgende afsnit vil vi komme ind pé konkrete varktejer til

analyse af markedsmuligheder.

3.3.5 Analyse af markedsmuligheder

Kuada (2008) identificerer tre negledimensioner, som en undersoger skal tage hgjde for i en
analyse af en virksomheds markedsmuligheder pa udenlandske markeder: 1) markedets
storrelse, 2) den nodvendige marketingindsats for at tilfredsstille potentielle kunder, og 3)
kundernes tilfredshed med den nuverende marketingindsats fra markedets vigtigste
konkurrenter (Kuada 2008, 81-82). Markedets storrelse er ifolge Kuada (2008) en brugbar
indikator for eftersporgslen pa markedet, som henger sammen med virksomhedens
omsa&tningspotentiale. Den potentielle efterspergsel ber dog ogsé underseges ift. markedets
vigtigste konkurrenter, da store markeder med effektive, etablerede konkurrenter kraever andre
adgangsstrategier end mindre markeder, hvor konkurrenter dekker efterspergslen 1 mindre
effektiv grad. Ogsa 1 sidstnavnte tilfelde ber man undersgge baggrunden for konkurrenternes
ineffektive marketingindsats, da denne information har betydning for vurderingen af den
pakrevede marketingindsats for at tilfredsstille efterspergslen. Til undersogelse af disse
dimensioner foreslar Kuada (2008) en opdeling 1 fem individuelle analysekomponenter:
eftersporgselsanalyse, segmenteringsanalyse, brancheanalyse, konkurrentanalyse og
salgskanalsanalyse (Kuada 2008, 81-82). Den endelige model findes illustreret 1 folgende
figur, dog med brancheanalysen og konkurrentanalysen sldet sammen i én analysekomponent.

Grunden til dette bliver ikke uddybet af Kuada (2008):
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Figur 10: Den integrerede model for analyse af internationale markedsmuligheder (Kuada 2008, 83)

De tre negledimensioner

Markedets storrelse: Markedets storrelse (market size) er som ovenfor beskrevet athaengig af
efterspergslen (demand), og efterspargsel er athengig af to faktorer: Behov samt kebekraft
(Kuada 2008, 82). Markedsefterspargsel defineres yderligere af Kotler (2001) som “[...] the
total volume that would be bought by a defined customer group in a defined geographical area
in a defined time period in a defined marketing environment under a defined marketing
program” (Kotler 2001, 120). Ifelge Kotler (2001) er markedsefterspergsel ikke et fast tal, men
en funktion af specifikke forhold, der @ndrer sig med den definerede kundekreds, det valgte
geografiske omrade, den angivne tidsperiode, ydre marketingforhold samt indre

marketingstrategier (Kotler 2001, 120). Der findes adskillige ekonomiske modeller til
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beregning af den aktuelle og forventede totale markedsefterspergsel, som dog ikke vil blive

gennemgdet yderligere 1 dette speciale.

Nedvendig marketingindsats: Vurdering af den nedvendige marketingindsats pa et nyt,
internationalt marked danner bl.a. baggrunden for virksomhedens overordnede
marketingstrategi. Vurderingen kan ifelge Kuada (2008) konceptualiseres pa baggrund af tre
overvejelser: lofter, processer og ansvar. Lofter er defineret som de garantier, virksomheden
ber tilbyde kunder i1 sine marketingaktiviteter relateret til funktioner, pris, betalingsbetingelser,
levering, serviceforpligtelser m.m. Processer relaterer til kommunikationsplaner for
ovenstdende lofter samt organisering af marketingaktiviteter. Ansvar daekker over
virksomhedens indre struktur 1 marketingprocessen, siledes at virksomheden allerede 1
markedsundersegelsen overvejer, hvem i1 og udenfor virksomheden, der skal besatte hvilke

marketingopgaver (Kuada 2008, 86).

Markedets tilfredshed: Markedets tilfredshed med marketingaktiviteter fra markedets
vigtigste konkurrenter kan vere vanskelig at vurdere, da disse informationer ikke stilles frit til
radighed af konkurrenterne selv. Vurderingen krever analyse af de enkelte konkurrenters
succes ift. deres fokuskundekreds. Denne overvejelse er sarligt tet forbundet med

segmenteringsanalysen (Kuada 2008, 86-87).

De fem analysekomponenter

Ovenstdende tre nogledimensioner kan underseges pa baggrund af fem individuelle analyser.
Undersogelsen af eftersporgsel er gennemgdet 1 ovenstdende afsnit om markedets storrelse (jf.

afsnit 3.3.5).

En segmenteringsanalyse er en analyse af en virksomheds potentielle kundesegment pa det nye
marked. Analysen opdeler markedet 1 grupper og kategorier, sdledes at identificering af
kundetyper med lignende behov, som vil reagere positivt pa lignende marketingaktiviteter, er
mulig (Kuada 2008, 87). En segmenteringsanalyse beror derved péa idéen om, at kunder, der
besidder samme udvalgte karakteristika, kan deles fra en heterogen kundemasse ind i
homogene grupper, som har samme behov. Disse karakteristika kan baseres pa demografi, dvs.
kon, alder, geografisk placering osv., eller alternativt pa psykologiske karakteristika, sisom
aktiviteter, verdier eller mal (Dolnicar et al. 2018, 6). Det kan indvendes, at
segmenteringsanalyser er forbundet med en rakke kritiske overvejelser. Demografisk

segmentering kan eksempelvis betragtes som en simplificering af menneskers behov, da
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tilhersforhold til en gruppe ikke nedvendigvis udger en overensstemmelse mellem individers
praferencer, og en total homogenitet derfor forekommer urealistisk. Det kan argumenteres, at
en segmenteringsanalyse er trovardig, hvis den beror pd dybdegdende undersegelse af
demografiske savel som psykologiske karakteristika; vi vil dog fortsat tilfgje betragtningen, at
kunder er mennesker, og summen af et menneskes bevaggrunde vanskeligt lader sig
kvantificere og gruppere fyldestgerende. I denne forbindelse kan begrebet mikrosegmentering
med fordel prasenteres (Kargaard & Hjort 2016). Mikrosegmentering refererer til
virksomheders indsamling af information om brugere, der muligger tilpasning af relevante
markedsferingsaktiviteter til den enkelte bruger, fremfor segmentering af sterre kundegrupper
(jf. afsnit 3.2.7). Mikrosegmentering er altsa en total tilpasning til den enkelte bruger, som er

muliggjort gennem teknologi.

En brancheanalyse kan bidrage til at afdekke, hvorvidt den eftertragtede kundekreds
tilfredsstilles af det nuvarende udbud. Analysen dakker over branchens vekst ift. bl.a.
produktion, salg og antal af virksomheder, samt overordnede forretningsvilkar, f.eks. barrierer
for markedsadgang, markedets konkurrenceintensitet samt potentialet for erstatningsprodukter
(Kuada 2008, 89). En brancheanalyse danner desuden baggrund for valg af strategier for

markedsadgang, hvilket vil blive gennemgaet 1 et senere afsnit (jf. afsnit 3.3.8).

Konkurrentanalysen belyser markedets vigtigste konkurrenters mél. Pa baggrund af disse mal
kan det vurderes, om konkurrenterne er tilfredse med deres nuverende markedsposition, eller
er tilbgjelige til at foretage storre strategiske @ndringer 1 den nermeste fremtid (Kuada 2008,
93). Det ber her kraftigt pointeres, at etiske spilleregler og juridiske forudsatninger skal

overholdes, og at konkurrentanalyser saledes ikke er at forveksle med industrispionage.

En salgskanalsanalyses formal er at afdekke, hvilke akterer pd markedet, der kan hjelpe med
succesfuldt salg af virksomhedens produkt/service. Kanalmedlemmer (channel members) er
vidende om markedets kunder og konkurrenter og kan bidrage til virksomhedens strategiske
beslutningstagen. Kanalmedlemmer er eksempelvis nuvaerende forhandlere af konkurrenters

produkter/servicer (Kuada 2008, 96).

Kuadas (2008) model til analyse af markedsmuligheder giver et indblik 1 de vigtigste
succesfaktorer og analysekomponenter for en markedsundersogelse. P4 baggrund af denne
analyse af markedsmuligheder kan virksomheder treffe strategiske beslutninger om
markedsadgangsstrategier og marketingstrategier. Folgende analysemodel af Sheng & Mullen
(2011) kan anvendes supplerende til Kuadas (2008). Sheng & Mullens (2011) hybride model

49



til analyse af markedsmuligheder er baseret pa otte dimensioner, der kombinerer teori fra bade
marketing og ekonomi. Da dette speciales fokus ikke er beregning af markedsmuligheder fra
en gkonomisk baggrund, kan det argumenteres, at inddragelsen af Sheng & Mullens (2011)
teoretiske tilgang er overfledig for specialet; vi vurderer dog, at de marketingorienterede
dimensioner i modellen adskiller sig fra Kuadas (2008) og bidrager med et andet perspektiv at
arbejde ud fra i en analyse af markedsmuligheder. Vi vil 1 det folgende afsnit forst gennemga
Sheng & Mullens (2011) markedsundersogelses otte dimensioner og derefter diskutere

modellens anvendelse i et ikke-ekonomisk orienteret speciale.

3.3.6 Markedsundersggelsens otte dimensioner

Ifolge Sheng & Mullen (2011) findes otte dimensioner til vurdering af markedsmuligheder:
Geografisk distance, markedsstorrelse, okonomisk intensitet, kulturel distance, sprogforskelle,
effekten af FDI (Foreign Direct Investment), effekten af RTA (Regional Trade Agreements) og
kontrolvariabler (Sheng & Mullen 2011, 166-168). Mélet med forfatternes undersogelse, 1
modsatning til dette speciale, er at afdaekke, hvorledes der er en bevislig relation mellem de
otte dimensioner og markedsattraktivitet. Vi forudsiger dog, at vi ogsd kan anvende

dimensionerne i dette speciale (jf. senere 1 afsnit 3.3.6).

Geografisk distance: Den geografiske distance spiller en stor rolle, nar man handler med
fysiske produkter i udlandet, idet forskellige omkostninger, som blandt andet fysisk forsendelse
og tidsrelaterede omkostninger, er forbundet med at drive forretning pa afstand. For
virksomheder er geografisk nerhed som regel en fordel, idet forretningsmiljeet er velkendt, og
der er lavere driftsomkostninger. Dette gaelder is@r sma og mellemstore virksomheder og dem,
der er mindre kendt pa det udenlandske marked og har feerre ressourcer, nar de ekspanderer i
udlandet (Sheng & Mullen 2011, 166). Endvidere mener Sheng & Mullen (2011), at geografisk
afstand negativt pavirker viljen til at samarbejde med andre og ger folk mere villige til at
bedrage forretningspartnere (Sheng & Mullen 2011, 166). Geografisk naerhed er altsa en vigtig
faktor, nar virksomheder udvelger nye markeder. Forfatternes udsagn om, at geografisk
afstand gor virksomheder mere villige til at bedrage forretningspartnere kan kritiseres, idet de
ikke kommer med beleg for deres pastand og vi mener, at virksomheder, der har geografisk

narhed ligeledes kan velge at bedrage hinanden.

Markedssterrelse: Markedsstorrelsen spiller ogsd en vigtig rolle ved screeningen af

potentielle markeder. Internationale handelsteorier tyder pd et staerkt forhold mellem

50



markedssterrelse og markedspotentiale; forfatterne antager, at markedssterrelse er positivt
relateret til eksportmarkedets attraktivitet. Det kan indvendes mod forfatternes antagelse, at
markedets attraktivitet kan variere fra markedssterrelsens forskellige variabler. Eksempelvis er
Tyskland et stort marked, hvis det betragtes pga. befolkningstal, men kan i nogle tilfelde
alligevel vise sig som varende et mindre marked ift. efterspergsel end i1 lande med lavt
befolkningstal, som vi ser det med digitaliseringslesningers udbredelse 1 Danmark og

Tyskland.

Okonomisk intensitet: Ogsa markedets skonomiske intensitet spiller en grundleeggende rolle
1 markedsvurderinger. Sheng & Mullen (2011) fremhaver, at et nyt markeds ekonomiske
udvikling star 1 positiv relation til markedets attraktivitet; jo bedre skonomisk udvikling, desto

mere attraktivt er markedet for udenlandske virksomheder (Sheng & Mullen 2011, 166).

Kulturel distance: Forfatterne identificerer endvidere kulturel distance som en vigtig
dimension til vurdering af markedsmuligheder. Et centralt spergsmal i internationalisering er
ifolge forfatterne behovet for at tilpasse sig kulturelle karakteristika pd nye markeder.
Forfatterne  havder, at stor kulturel distance mellem to lande vil oge
transaktionsomkostningerne pga. reelle og opfattede misforstaelser samt fejlfortolkninger
(Sheng & Mullen 2011, 167). De fremhaver endvidere, at kulturelle forskelle pavirker
ledelsesmaessige beslutninger, sdsom valg af markeder for bdde eksport og investeringer.
Eksportmarkedsmuligheder er altsd negativt relateret til kulturel afstand. Det kunne vere
interessant at undersege, hvorvidt forfatternes udsagn om, at geografisk distance gor
virksomheder mere villige til at bedrage hinanden, ogsa ger sig geldende for den kulturelle

distance, hvilket dog ikke er dette speciales @rinde.

Sprogforskelle: Undersogelser tyder pé, at et felles sprog eger effektiv kommunikation og
handel, og lande med et falles sprog har en tendens til at handle omkring 55 % mere, end de
ellers ville (Sheng & Mullen 2011, 167). Sprogforskelle er dermed negativt relateret til

markedsmuligheder.

Den folgende dimension FDI (Foreign Direct Investment) er relateret til modellens mere
okonomiske orientering. Dimensionen omhandler direkte investeringer fra virksomheder pa
tveers af landegraenser. FDI forekommer, nér en investor opkeber ejerskab eller majoriteten af
aktier 1 en virksomhed pa et udenlandsk marked. Sheng & Mullen (2011) fremhaver en positiv

relation mellem FDI og markedsmuligheder (Sheng & Mullen 2011, 168).
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RTA (Regional Trade Agreements) henviser til en kontrakt, der er underskrevet af to eller
flere lande for at fremme fri bevagelighed for varer og tjenesteydelser pd tvers af
medlemslandenes granser. Aftalen indeholder interne regler, som medlemslandene folger
indbyrdes. Ifelge Sheng & Mullen (2011) er markedsmuligheder positivt relateret til RTA, da

frie handelsgrenser fjerner en betydelig handelsbarriere fra vurderingen.

Sheng & Mullen (2011) identificerer desuden tre kontrolvariabler, der pavirker et udenlandsk
eksportmarkeds attraktivitet: Fysisk infrastruktur, markedsmodtagelighed og religios
forskel. Vi ser en problematik i titlen og udformningen af denne dimension. Dimensionen kan
betragtes som en rest-dimension, idet titlen ikke forteller noget om variablernes indhold, og
man ogsa kan se kontrolvariablerne som tre forskellige dimensioner. Det er vores opfattelse, at
det ville styrke forstdelsen af de tre variablers indhold, hvis de blev behandlet som separate
dimensioner. Fysisk infrastruktur er vigtig for at bestemme transportomkostninger og pavirker
dermed intensiteten af international handel. Modtagelighed referer til &benhed og
tilgeengelighed af et marked. Det kan kritiseres, at denne variabel ikke forklares yderligere af
forfatterne, idet abenhed og tilgengelighed er en forklaring, som legger op til forskellige
interpretationer. Det er vores forstielse, at variablen beskeftiger sig med, hvor stort et tema
undersggelsesomradet repraesenterer pa markedet, dvs. hvor modent markedet er ift.
undersogelsesomridet. Variablen vil blive behandlet ud fra denne forstdelse 1 specialet.
Religiose forskelle er sjeldent inkluderet i markedsvalg, men deres betydning kan ifelge Sheng
& Mullen (2011) ikke ignoreres. Religion er en vigtig bestanddel i1 international konflikt og
betragtes ogsa som havende stor indflydelse pa, hvordan folk kommunikerer og interagerer

(Sheng & Mullen 2011, 168).

Hvor Kuadas (2008) analysemodel er konkret og opdelt i analysemél og analysekomponenter,
bestar Sheng & Mullens (2011) model 1 vores markeds- og kommunikationsorienterede
interpretation af en serie overvejelser, en virksomhed kan gere sig i en markedsundersogelse.
Modellerne kan derfor anvendes i forskellige situationer og stadier, og fungerer grundet deres
forskelligartede fokus med enkelte indholdsmassige overlap som supplement til hinanden. Vi
har medtaget Sheng & Mullens (2011) otte dimensioner 1 dette speciale, da vi is@r betragter
dimensionerne kulturel distance og sprogforskelle som relevante kommunikative overvejelser
med dybder for refleksion over markedet, som vi ikke ser i Kuadas (2008) praktiske model.
Selvom Kuada (2008) fokuserer pa kulturforskelle i sin vurdering af faktorer for effektiv

markedsundersegelse (jf. afsnit 3.3.4), bliver denne interne faktor ikke overfort i1 selve
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undersogelsen af eksportmarkedet, hvilket vi betragter som en mangel. Dimensionen FDI er
medtaget 1 beskrivelsen af Sheng & Mullens (2011) model, men vil ikke blive taget op senere,
da vurdering af denne okonomisk orienterede dimension ligger udenfor vores
kompetenceomrade, og vi derfor ikke kan foretage en fyldestgerende inddragelse i analysen af
det tyske marked. Ligeledes vil dimensionen R7A4 ikke blive inddraget yderligere i
undersogelsen, da der er fri bevaegelighed 1 EUs Indre Marked. Vi vil i kapitel 4 gennemgé

dimensionernes betydning for specialets analysedesign (jf. kapitel 4).

I det folgende afsnit bevager vi os fra selve markedsanalysen til internationaliseringsprocesser

og -strategier for virksomheder, der sager at eksportere til nye markeder.

3.3.7 Uppsalas internationaliseringsmodel

Betegnelsen internationalisering kan bruges i mange forskellige sammenhange - i1 dette
speciale anvendes begrebet som betegnelse for virksomheders opbygning af aktiviteter pa

udenlandske markeder.

I 1977 wudviklede Johanson & Vahlne (1977) en model for virksomheders
internationaliseringsproces, som senere er blevet kendt som Uppsala Stages Model of
Internationalization eller blot Uppsala-modellen. Modellen beskriver en uoverensstemmelse
mellem teori og praksis 1 svenske virksomheders internationalisering. Tidssvarende
international litteratur om handel og erhverv angav dybdegaende analyse af omkostninger og
risici 1 en specifik markedskontekst og i betragtning af virksomhedens egne ressourcer, som
virksomheders optimale overvejelser 1 en internationaliseringsstrategi. Johansons & Vahlnes
(1977) undersogelse viste dog, at svenske virksomheder 1 praksis pabegyndte deres
internationaliseringsproces eksperimentelt og skridtvist: 1 forste stadie anvendte
virksomhederne typisk reprasentanter for det udenlandske markeds neglespillere som
formidlere af kontakt. I andet stadie erstattede virksomhederne repraesentanterne med agenter
fra egen organisation, og i sidste stadie pabegyndte virksomhederne lokal produktion i landet.
Ifolge forfatterne havde salgssucces betydning for stadierne; jo sterre salgssucces, jo hgjere pa
den sakaldte etableringskcede befandt virksomhederne sig (Johanson & Vahlnes 1977, 24). Den
observerede praksis 1 virksomhederne bygger altsd ikke pa forudgdende analyse af
internationale markeder, som munder ud 1 en endegyldig markedsstrategi, men pa lering og
udvikling gennem praktiske erfaringer, og gradvis udvikling af internationalt engagement

baseret pa disse. Uppsala-modellen er derfor dynamisk; markedsbeslutninger er baseret pa
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markedsviden, som er baseret pa erfaringer, hvorefter beslutningerne revideres baseret pa nye

erfaringer, hvilket er illustreret i felgende figur:

State Change
Market > Commitment
knowledge decisions
Market P Current activities
commitment h

Figur 11: Internationaliseringens basale mekanismer (Johanson & Vahlne 1977, 26)

Forfatterne identificerede i deres undersegelse desuden et internationaliseringsmenster; studiet
fandt en tendens til, at virksomheder forst etablerer sig pa markeder med lav psykisk distance,
forstdet som faktorer, der besvarligger forstielse af fremmede omgivelser, og etablerer sig
dernzst pd markeder, hvor den psykiske distance er gradvist hgjere (Johanson & Vahlne 1977,
24). Det skal bemarkes, at den psykiske distance mellem en virksomhed og et marked er
subjektivt opfattet, hvilket kan medfere komplikationer, safremt denne opfattede distance er
virksomhedens bearende beslutningsgrundlag. Nogle lande kan dele grenser, sprog og historie
og alligevel vaere meget forskellige mht. handelskultur, juridiske forhold for virksomheder og
attitude over for internationale virksomheder. Dette koncept kaldes illusions of similarity

(Kuada 2008, 28).

Johanson & Vahlne (2009) har senere foretaget en revision af deres model, da efterfolgende
studier har papeget modellens mangler. I den reviderede model tages hojde for virksomhedens
netvaerk, som har indflydelse pa bade valg af markeder og valg af strategier ved
markedsadgang. Internationalisering i den nye forstaelse betragtes som resultatet af en
virksomheds bestrebelser pd at styrke, dvs. forbedre eller beskytte, sin netverksposition:
“Internationalization is seen as the outcome of firm actions to strengthen network positions by

what is traditionally referred to as improving or protecting their position in the market”
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(Johanson & Vahlne 2009, 1423). Forfatterne har tilfejet netverksdimensionen til Uppsala-
modellen, idet virksomheders eksisterende netvaerk giver mulighed for at identificere og
udnytte muligheder, dele intern brancheviden og udvikle et storre netvaerk baseret pa gensidig
tillid. Denne tilfojelse bidrager til forstdelse af virksomheders brug af netvaerk i1 en
internationaliseringsproces. Det kan dog bemarkes til tilfgjelsen, at virksomheder kan have et
onske om at etablere sig pa et internationalt marked af ikke-relationelle, f.eks. gkonomiske
bevaggrunde, hvor virksomheden ikke besidder et eksisterende netverk. I dette tilfelde vil
internationaliseringsprocessen ikke vare drevet af at forbedre og beskytte en netvarksposition,

men af at opbygge den fra bunden.

I det folgende afsnit wvil vi beskrive konkrete strategier, der uddyber
internationaliseringsprocessen som beskrevet 1 Uppsala-modellen og tilbyder nyere

perspektiver pa konkrete adgangsstrategier til internationale markeder.

3.3.8 Strategier for international markedsadgang

For at i adgang til nye markeder findes der en lang raekke strategier, som virksomheder kan
benytte sig af. I folgende afsnit vil vi give en kort begrebsafklaring af markedsadgang og

derefter prasentere udvalgte strategier.

Remmerbach (1988) beskriver markedsadgang som “das Tdtigwerden eines Unternehmens auf
einem Markt, auf dem es bisher nicht tditig gewesen ist” (Remmerbach 1988, 8).
Markedsadgang handler dermed om virksomhedens aktivitet pd nye markeder, som den ikke
har vaeret aktiv pa for. Remmerbach (1988) fremhaver endvidere, at det kan handle om bade
startups og etablerede virksomheder, der vil ind pa nye markeder med nye produkter. Pa den
ene side forstds under begrebet markedsadgang sédledes en begivenhed, der betyder at drive
forretning pa et nyt marked. P4 den anden side kan markedsadgang, ifelge Arnold & Schifer
(2005), betragtes som en proces, der involverer en reekke beslutninger om marketingaktiviteter
(Arnold & Schifer 2005, 9). For at fa adgang til nye markeder findes der en raekke strategier,
som organisationer kan folge. Hvilke strategier virksomheder vaelger, athenger ifolge Schmid
(2013) forst og fremmest af virksomhedens filosofi og deres mal (Schmid 2013, 6). Forfatteren
mener, at virksomheder enten kan vere etnocentrisk, polycentrisk, regiocentrisk eller
geocentrisk orienterede (Schmid 2013, 7). I en etnocentrisk virksomhed er moderselskabet
primer beslutningstager, mens man i1 polycentriske virksomheder ikke kun treffer operationelle

beslutninger, men ogsd overflytter strategiske beslutninger til udenlandske enheder. I
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geocentriske virksomheder tretfes beslutninger 1 fellesskab af moderselskab og udenlandske
enheder eller beslutninger fordeles mellem disse, og 1 regiocentriske virksomheder traetfer

regionale hovedkontorer afgarende beslutninger (Schmid 2013, 7).

Schmid (2013) navner tre mal, virksomheder kan strebe efter, nér de vil internationaliseres:
Anskaffelsesorienterede, afscetningsorienterede og/eller efficiensorienterede mal (Schmid
2013, 8). Sondringen mellem disse mél er vigtig, idet de er udgangspunkt for virksomhedernes
strategier for international markedsadgang. Hvis en virksomhed kun seger adgang til visse
ressourcer (som f.eks. et sjeldent rastof), tager internationaliseringen en anden form, end hvis
virksomheden primeert ensker at dbne nye afsetningsmarkeder, dvs. vinde nye kunder. Igen vil
internationaliseringen vere anderledes, hvis det er hensigten at forbedre effektiviteten f.eks.
gennem stordriftsfordele (Schmid 2013, 8). Det skal dog tilfgjes, at virksomheder ogsa kan
strebe efter flere mal. P4 baggrund af deres internationaliseringsfilosofier og -mdl kan

virksomheder formulere konkrete strategier for at komme ind pa nye markeder.

Watson et al. (2018) navner tre metoder for international markedsadgang: Relationelle
(relational), digitale (digital) og hybride strategier (hybridized) (Watson et al. 2018, 33).
Relationelle strategier til international markedsadgang handler om at etablere, vedligeholde og
udvikle effektive, gensidigt fordelagtige forhold mellem udvekslingspartnere. Specielt tillid og
engagement er, ifelge Watson et al. (2018), vigtige for gode forhold mellem
udvekslingslandene. For at relationelle tilgange til internationale markedsadgange kan lykkes,
skal ledere genkende, forstd og tilpasse sig kontekstuelle faktorer pa et udenlandsk marked,
som informerer om effektivitet af relationelle strategier i transaktioner karakteriseret ved
geografisk afstand og ekonomiske, politiske og kulturelle forskelle (Watson et al. 2018, 43).
Digitale strategier til international markedsadgang refererer til forskellige internetbaserede
kommunikationsteknologier, som ifelge Watson et al. (2018), har en betydelig og voksende
indflydelse pad forretningstransaktioner pd mange markeder. Disse fremskridt indenfor
kommunikation ger det muligt for virksomhederne at identificere og udnytte
markedsmuligheder hurtigere og pa tvers af storre geografiske omrader. Hybride strategier
blander relationelle og digitale strategier, hvilket ifolge Watson et al. (2018) eger den
potentielle kompleksitet af at komme ind pd et nyt marked; virksomheder skal ikke alene
overvinde risici forbundet med det nye marked, men de skal gore det inden for rammerne af
digitale miljoer, der er begraenset af niveauet af interpersonelle interaktioner, som hjelper med

at opbygge sterke keber-selger forhold (Watson et al. 2018, 45).
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Zentes (2012) skelner mellem strategier for markedsadgang, hvis varditilvaekst fokuserer pé
hjemmemarkedet og hvis vearditilvaekst fokuserer pa veartslandet (Zentes 2012, 26). Han
navner tre strategier for at komme ind pa nye markeder. Forste strategi er etableringen af et
datterselskab pd et udenlandsk marked, som bade kan foregd gennem etablering af et nyt
datterselskab eller gennem akkvisitioner pd udenlandske markeder. Denne strategi giver
virksomheder indflydelse ift. styring af de udenlandske aktiviteter. Naeste strategi er
kooperative tilgange til markedsadgang. Kooperative tilgange omfatter eksempelvis
investeringer, der involverer, at samarbejdet er institutionaliseret 1 en juridisk uathaengig enhed,
hvorved kapitaloverforsel til det udenlandske marked finder sted afhangigt af
investeringsbelagbet. Der kan ogsa vare tale om kontraktlige ordninger som franchising, hvor
franchisetageren forpligter sig til at yde forretningsmeessig og teknisk bistand inden for
rammerne af kontraktperioden (Zentes 2012, 27). Disse former for institutionalisering er ifolge
Zentes (2012) forbundet med lavere risici ift. datterselskaber, idet der kun overfores en lille
mangde kapital. I vores perspektiv bar denne betragtning tages under det forbehold, at der ogsa
er en risiko forbundet med manglende kontrol over investeringsobjektet, som vil vere mindre
ved etablering af et fuldt kontrolleret datterselskab. Forfatterens sidste strategi for
markedsadgang er eksport, som Schmid (2013) deler op 1 indirekte og direkte eksport. Ved
indirekte eksport bliver varer eller tjenesteydelser produceret 1 indlandet og eksporteret til
udlandet gennem forhandlere pd hjemmemarkedet. Direkte eksport kan forekomme 1 to
varianter; uden forhandlere i1 vertslandet (f.eks. gennem direkte eksport til slutforbrugeren) og

med forhandlere 1 veertslandet (Zentes 2012; Schmid 2013, 16).

Watson et al. (2018) og Zentes (2012) fremlaegger forskellige strategier for markedsadgang.
Mens Watsons et. al (2018) strategier fokuserer mest pa bagvedliggende overvejelser om at
opbygge og vedligeholde gode relationer og identificere markedsmuligheder gennem
kommunikationsteknologier, fokuserer Zentes (2012) pa konkrete omsatningsmuligheder. Det
skal pointeres, at deres tilgange til markedsadgang kun udger en lille del af de mange strategier,
der findes. Schmid (2013) forklarer, at valget af strategier atha@nger af virksomhedens filosofi

og mél og dermed er der ingen strategi, der er mere rigtig end andre.

Ovenstaende afsnit udger tilsammen specialets teoretiske fundament. I det felgende vil vi

komme ind pa det kvalitative interview, som danner grundlag for vores dataindsamling.
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3.4 Dataindsamlingsmetode: Det kvalitative interview

Et kvalitativt interview er overordnet set en samtale med et bestemt formal, hvor forskeren
interviewer én eller flere personer, og indhenter viden om det problem, der skal underseges
(Ingemann et al. 2018, 148; Kvale & Brinkmann 2009, 143). I de felgende afsnit vil vi redegore
for interviewets styrker og svagheder, forberedelsen samt udferelsen af interview. Vores

forstaelse af interviewprocessen er illustreret i folgende figur:

Valg af
interviewmetode

Forberedelse af
interviewguide

Briefing af deltageren

]

Debriefing af
deltageren

Transskription af
interviewet

Figur 12: Interviewprocessen (egen illustration)
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3.4.1 Interviewets styrker og svagheder

Det kvalitative interview kan anvendes 1 mange forskellige sammenhange og er en af de mest
udbredte metoder (Ingemann et al. 2018, 215). En af interviewets styrker er, at intervieweren
har mulighed for at vare til stede 1 det rum og fore en samtale med andre om det emne, som
han eller hun undersgger. Desuden kan undersggeren opnéd dybde i det, han eller hun sperger
om. En anden fordel ved det kvalitative interview er, at intervieweren kan udarbejde en guide
med sporgsmal, der passer til problemformuleringen, og hvis svarene ikke er fyldestgerende
for undersogelsen, har intervieweren mulighed for at stille uddybende spergsmaél (Ingemann et
al. 2018, 215). Hvis undersegeren onsker at udeve gensidig pdvirkning mellem
empiriindsamling og analysen, kan han eller hun udfere interviews af flere omgange. Dermed
er metoden fleksibel, dben og tilpasningsdygtig (Ingemann et al. 2018, 215). Metodens
fleksibilitet kan dog ogsa vare en udfordring, idet man ikke kan forudsige, hvad der sker under
interviewet. Dermed er det vigtigt, at man bdde tager hensyn til interviewpersonen, men
samtidigt indsamler brugbar viden til undersegelsen. En anden svaghed ved interviewmetoden
er, at man gennem antallet af interviewpersoner far et subjektivt syn. Dermed kan det vare
sveert at generalisere interviewresultaterne (Kvale & Brinkmann 2009, 191; Ingemann et al.
2018, 216). Antallet af interviewpersoner athenger dog af formélet med underseggelsen, og fa
interviewpersoner er dermed ikke nedvendigvis en svaghed. En yderligere ulempe ved
interviewmetoden er, at det kan vere svert at indfange praksisser gennem et interview, hvilket
dog til dels kan leses ved at sperge ind til interviewpersonens praktiske erfaring om et bestemt

emne (Ingemann et al. 2018, 216).

3.4.2 Forberedelse af interviewguide

Interviewet bliver som regel forberedt med en interviewguide, der strukturerer
interviewforlebet. Interviewguiden kan indeholde deekkende emner eller omfatte en detaljeret
rekkefolge af speorgsmalene (Kvale & Brinkmann 2009, 151; Ingemann et al. 2018, 173). 1
forberedelsesfasen er det ifelge Ingemann et al. (2018) vigtigt at tenke over de forskellige
former for interviews, der findes, og finde ud af, hvilken form, der er mest hensigtsmaessig i
relation til problemformuleringen (Ingemann et al. 2018, 152). Den forste overvejelse handler
som regel om antallet af personer, der interviewes. Ved enkeltinterviews interviewes én person
ad gangen, og intervieweren har den fulde opmarksomhed pd det enkelte individ.

Enkeltinterviews er relevante, nar man underseger en persons holdning til eller vurdering af et
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bestemt emne eller personens oplevelse og erfaring med dette (Ingemann et al. 2018, 152-153).
Ved et gruppeinterview interviewes flere personer f.eks. et sat kolleger, et agtepar eller et
vennepar. Gruppeinterviews er nyttige, hvis undersogeren vil afdekke relationer, bestemte
dynamikker eller felles oplevelser mellem gruppen (Ingemann et al. 153). Den sidste form
kaldes for fokusgruppeinterviewet. Denne form er rettet mod sterre grupper, som regel mindst
fire personer (Bryman 2012; Kvale & Brinkmann 2009, 170). Her har intervieweren en anden
rolle, idet han eller hun fungerer som moderator frem for interviewer. I fokusgruppeinterviewet
diskuterer gruppen bestemte temaer, som undersggeren har udvalgt, og det er dialog,
diskussioner og interaktioner mellem deltagerne, der er det centrale (Ingemann et al. 2018, 153;

Kvale & Brinkmann 2009, 170).

Vi har ifm. dette speciale foretaget enkeltinterviews, da vi med underseggelsen soger de
interviewedes ekspertvurdering af tyske markedsforhold for danske digitaliseringslesninger.
Vi ensker altséd ikke at afdekke relationer eller gruppedynamikker, men derimod svar pa

markedsspecifikke dele af vores problemformulering.

3.4.3 Fysiske, telefoniske og computerstottede interviews

Et andet punkt i forberedelsen er, hvorvidt interviewet skal foregd som ansigt til ansigt-
interview, dvs. et fysisk made, som et felefoninterview, dvs. telefonisk understottet eller et
computerstattet interview, som kan foregéd over diverse digitale besked- og samtaleplatforme
(Ingemann et al. 218, 154; Kvale & Brinkmann 2009, 169). Ansigt til ansigt er den mest
udbredte made at interviewe pé, og der er en del fordele ved at vere fysisk til stede; det er
nemmere at indga i1 dialog, det er nemmere at afleese den anden og sé kan det vare en fordel at
kunne forholde sig til den nonverbale kommunikation (Ingemann et al. 2018, 154). Ved
interviews, hvor fysisk tilstedeverelse ikke er mulig f.eks. pga. geografisk distance, kan det
vare en mulighed at gennemfore interviewet gennem teknologier som telefon eller computer.
Det positive ved disse er, at det er muligt at nd personer, som man normalt ikke ville kunne tale
med. Desuden er telefonisk og computerstottede interviews mindre ressourcekravende.
Udfordringerne ved ikke at vaere fysisk til stede sammen er, at den interviewede og
intervieweren ikke kan se hinanden 1 virkeligheden. Dermed er det svert at fornemme, hvornar
interviewpersonen er ferdig med at tale, hvad der fanger interviewpersonens interesse, hvad

der rerer dem etc. (Ingemann et al. 2018, 155).
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I dette speciale benyttede vi os af computerstottede interviews. Arsagen til valget af det
computerstottede interview er den geografiske distance mellem os og interviewpersonerne. Vi
vurderer, at det computerstottede interview, trods dets begrensninger ift. relationsdannelse og

nonverbal kommunikation, giver os tilstrekkelig indsigt 1 specialets undersegelsesomrade.

3.4.4 Interviewets struktur

Der findes forskellige former for interviews: Det strukturerede, lost strukturerede og
ustrukturerede interview (Ingemann et al. 2018, 158). Et struktureret interview, der undertiden
ogsa bliver kaldt for standardiseret interview, indeberer en interviewplan (Bryman 2012, 210;
Ingemann et al. 2018, 158). Spergsmélene er formuleret pd forhdnd og interviewpersonerne
gives pracis de samme sporgsmal. Malet med denne interviewstil er at sikre, at
interviewpersonernes svar kan aggregeres. Spergsmalene ved strukturerede interviews er som
regel meget specifikke og giver den interviewede en fast reekke svarmuligheder (Bryman 2012,
210; Ingemann et al. 2018, 158). Det lost strukturerede interview (Ingemann et al. 2018), ogsa
kaldet semi-struktureret interview (Bryman 2012), som bliver anvendt 1 dette speciale,
gennemfores inden for nogle forholdsvis dbne rammer. Lost strukturerede interviews er
forudbestemt ift. formal og struktur, men tillader - i modsetning til et struktureret interview -
en form for fleksibilitet, ndr det kommer til spergsmalenes rakkefolge. Derudover har
intervieweren frihed til at gd 1 dybden med specifikke spergsmal (Ingemann et al. 2018, 158;
Bryman 2012, 471). Ved et ustruktureret interview forbereder undersggeren et antal emner,
men ingen eller et enkelt spargsmaél. Interviewformen er derfor meget dben, hvor intervieweren

lader interviewpersonen selv tale om emnerne (Ingemann et al. 2018, 158; Bryman 2012, 471).

Det lost strukturerede interview er fordelagtigt for dette speciale, idet det har tilpas meget
struktur til, at vi kan sikre os at fd spurgt ind til det, der har relevans. Samtidigt har
interviewformen nok abenhed til at tillade uddybende og yderligere spergsmal. Endvidere giver
det lost strukturerede interview os mulighed for at stille virksomheder og organisationer
forskellige sporgsmdl og optimere spergsméilene gennem interviewpersonernes feedback. I

naste afsnit vil spergsmalstyper og spergeteknikker blive uddybet.

3.4.5 Spergsmélstyper og spergeteknikker

Der findes forskellige spergsmalstyper og spergeteknikker, der kan laegge op til bestemte typer

af svar. Derfor er det vigtigt at gore sig tanker om, hvad man sperger om og hvordan (Ingemann
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et al. 2018, 179). Ifolge Ingemann et al. (2018) og Kvale & Brinkmann (2009) skal
spergsmalene vare tydelige og enkle (Ingemann et al. 2018, 179; Kvale & Brinkmann 2009,
154). Ogsa Bryman (2012) er af denne holdning, idet han fremhaver, at
forskningsspergsmélene ikke mé vere for specielle og specifikke, sdledes at alternative
undersggelsesveje, der kan opstd under dataindsamling, lukkes (Bryman 2012, 473). Lofland
& Lofland (1995) foreslar undersogeren at sperge sig selv: “Just what about this thing is
puzzling me?” (Lofland & Lofland 1995, 78). Dette kan anvendes pa hvert af de spergsmaél,

man har opstillet, eller bruges som mekanisme til at opstille nye spergsmal.

Grundleggende findes der to spergsmalstyper; de dbne sporgsmal, hvor den interviewede kan
svare frit, og de lukkede sporgsmal, hvor den interviewede preesenteres for pa forhdnd fastlagte
svarmuligheder (Bryman 2012, 245). Lukkede spergsmal kan vare fordelagtige, nar
undersggeren sgger at forklare meninger med spergsmal eller skabe enklere vilkar for
sammenligninger af interviews; lukkede sporgsmaél er altsd anvendelige inden for kvantitative
undersegelser. Der bestar dog en risiko for informationstab, idet interviewpersonen ikke fér
mulighed for at udtrykke synspunkter og pointer, der kunne vere interessante for den videre
undersegelse (Bryman 2012, 250). Abne sporgsmal giver mulighed for svar, som undersggeren
ikke selv har overvejet, og som kan berige undersggelsen med nye perspektiver. Da denne
undersggelse er kvalitativ, og netop afklaring af nye perspektiver er undersegelsens formal, vil

vi udelukkende opstille 4bne sporgsmal.

I interviewene har vi benyttet os af forskellige typer spergsmaél, der blev formuleret med det
formdl at afdekke, hvilke wudfordringer og muligheder, samt hvilke erfaringer
interviewpersonerne har med digitaliseringslgsninger pé det tyske marked. For at introducere
emnet og klarleegge, hvad vores fokus er, indledte vi med at stille et direkte spergsmaél: “Wie
ist der jetzige Stand in Bezug auf Deutschlands Digitalisierungsentwicklung?” (bilag 1°;
Ingemann et al. 2018, 181). De fleste efterfolgende spergsméilstyper kan karakteriseres som
oplevelsesbaserede spargsmal, f.eks. “welche Herausforderungen erleben Sie in Bezug auf die
Entwicklung in der Digitalisierung Deutschlands?” eller “haben Sie Erfahrung mit
besonderen gesetzlichen und okonomischen Begrenzungen in Deutschland, die Ihre
Verkaufsmoglichkeiten beeinflussen? ”. Vi benyttede os af oplevelsesbaserede spergsmal for at

fa indsigt 1 interviewpersonernes oplevelser og erfaringer med digitaliseringen (Ingemann et

¥ Alle spergsmal inkl. danske oversettelser findes som bilag 1-2.
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al. 2018, 181). Derudover stillede vi adskillige uddybende/opfelgende spergsmal som f.eks.
“woran liegen die Herausforderungen nach lhrer Meinung?”, hvilket gjorde, at vi kunne
komme mere i dybden med det, interviewpersonerne fortalte og uddybe svarene. Spergsmalet
“konnen Sie uns etwas tiber Ihr Produkt und Ihr Unternehmen erzdhlen?” kan betragtes som
et narrativt spergsmal, hvor interviewpersonen fik mulighed for selv at beskrive og fortelle om
sin virksomhed og det produkt, virksomheden selger (Ingemann et al. 2018, 180). I interviewet
med MapsPeople benyttede vi os desuden af et fortolkende spergsmal: “ist es also richtig
verstanden, dass es im Verhdltnis zu deutschen Losungen kein Vorteil ist, ein ddnischer
Anbieter zu sein?”, for at vere sikker pa, om det interviewpersonen sagde, ogséd var det, vi
forstod (Ingemann et al. 2018, 181). Imellem spergsmélene brugte vi tavshed for at give
interviewpersonerne mulighed for at reflektere over deres svar. Medarbejderen fra MapsPeople
afsluttede ofte sin besvarelse med et forsinket “ja”, hvilket vi betragtede som indikator pa

svarets afslutning.

3.4.6 Udforelse

Som regel indledes et interview med en kort praesentation af forskeren, hvilket ifalge Kvale og
Brinkmann (2009) og Morgan (1997) er af afgerende betydning, idet interviewpersonerne vil
have en opfattelse af intervieweren, inden de begynder at tale frit om deres oplevelser og
folelser over for en fremmed (Kvale & Brinkmann 2009, 148-149; Morgan 1997, 48). Derefter
introduceres interviewet med en kort briefing, hvor intervieweren forteller om emnet og
formalet med emnet og hvordan optagelsen foregar (Ingemann et al. 2018, 174-175; Kvale &
Brinkmann 2009, 149; Morgan 1997, 48). Det er ifolge Ingemann et al. (2018) vigtigt at tage
etisk hensyn, dvs. at klarleegge hvad interviewpersonen har sagt ja til, og hvilke implikationer,
der er (Ingemann et al. 2018, 175). Dermed skal fortrolighed og samtykke tales igennem under
briefingen eller til sidst. Vi har 1 forbindelse med interviews pd forhand sendt
interviewinformation og en samtykkeerklering til underskrift ved interviewpersonerne. Begge

forefindes som bilag 11.

Efter introduktionen kan interviewet udferes. Til sidst afsluttes interviewet med det Kvale &
Brinkmann (2009) betegner som en debriefing, som runder interviewet af (Kvale & Brinkmann
2009, 149). Her kan intervieweren sperge interviewpersonen, om han eller hun har noget at
tilfoje eller afsluttende spergsmaél. Interviewet kan ogsd rundes af med, at intervieweren n@vner

hovedpointerne, som interviewet har givet indsigt 1, fordi det kan give interviewpersonen lyst
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til at give feedback (Kvale & Brinkmann 2009, 149; Ingemann et al. 2018, 176). Interviewene
indledtes med en kort prasentation af os som undersggere, efterfulgt af en briefing og til sidst

en debriefing, som Kvale & Brinkmann (2009) anbefaler.

Nér interviewet er udfort, er transskription af samtalen det naste skridt 1 interviewprocessen.

3.4.7 Transskription af interviews

Transskriptionen af interviews fra mundtlig til skriftlig form hjelper med at strukturere
interviewsamtalerne, siledes at de egner sig til analysen, og er 1 sig selv en analytisk proces
(Kvale & Brinkmann 2009, 202). Kvaliteten af optagelsen, transkribentens erfaring som
maskinskriver samt detaljer og nejagtighed bestemmer, hvor lang tid det tager at transskribere
et interview. Der kan vare en del tekniske og fortolkningsmaessige problemer vedr. tale- og
skriftsprogsstil, nar man transskriberer fra lydoptagelse til tekst. Derfor er det ifolge Kvale &
Brinkmann (2009) vigtigt at klarlegge, hvordan transskriptionerne er foretaget (Kvale &
Brinkmann 2009, 203). Nar man transskriberer, skal der traeffes nogle standardvalg som f.eks.
om udtalelserne skal transskriberes ordret ord for ord med bibeholdelse af tovelyde, sdsom
“gh” el.lign., eller om de skal omformes til en mere skriftsproglig stil. Ogsé medtagelse eller
undladelse af pauser, betoninger og felelsesudtryk som suk og latter, er et valg, man som
undersoger skal treffe (Kvale & Brinkmann 2009, 203). Det vil athenge af transskriptionens
anvendelse, hvad man tager med. Undladelse af tovelyde vil dog bidrage til en mere lesevenlig

analyse (Kvale & Brinkmann 2009, 203).

Netop for at styrke transskriptionens laesevenlighed har vi valgt at undtage tovelyde, betoninger
og felelsesudtryk. Vi er fokuserede pa interviewets indhold. Kendetegn for interviewpersonens
tilstand, sasom folelsesudtryk, er derfor irrelevante for interviewets formal. Vi har desuden
valgt at rette mindre sproglige fejl 1 transskriptionen for at styrke laesevenligheden i analysen.
Vi @ndrer dog ikke sproglige fejl, ndr der er tale om interviewpersonernes brug af
hverdagssprog (sakaldt Umgangssprache), da der i dette tilfeelde ville vare tale om a&ndring af

hele satningskonstruktioner, som kunne fore til meningstab.

I det folgende afsnit vil redegere og argumentere for de valgte analysevarktejer, som ligger til

baggrund for analysen.
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3.5 Analyseinstrumentarium

Dette afsnit beskaftiger sig med de analyseinstrumenter, der anvendes i analysen, for at
bestemme hvilke udfordringer og muligheder danske digitaliseringsvirksomheder moder pé det

tyske marked.

3.5.1 Kodning

Ifolge Daymon & Holloway (2011) er kodning en vigtig proces indenfor kvalitativ analyse,
hvor undersggeren valger bestemte ord, som han eller hun bruger til at vaelge idéer eller temaer,
som undersggeren iagttager gentagne gange 1 sin undersggelse (Daymon & Holloway 2011,
306). Brinkmann & Tanggaard (2010) beskriver koder som “neogleord, som anvendes pa
tekstsegmenter med henblik pd at identificere dem senere og eventuelt sammenligne,
kontrastere og teelle op, hvor fremtreedende noget er” (Brinkmann & Tanggaard 2010, 47).
Kodning hjelper med at organisere og strukturere den overvaldende mangde data, idet
oprettelsen af bestemte koder har en afgerende effekt pa, hvad undersegeren finder i1 sine
indsamlede data. Kodning informerer om de beslutninger, undersegeren tager, herunder tilvalg
og fravalg af information 1 den videre analyse, hvordan materialet er opdelt, og hvordan
informationer vedrerer andre elementer eller interessante temaer, undersegeren tidligere har

kodet (Daymon & Holloway 2011, 306).

Brinkmann & Tanggaard (2010) inddeler koder i1 datadrevne og begrebsdrevne. Ved
datadrevne koder har undersggeren ikke pa forhdnd fastlagt sig pa bestemte koder, og koderne
opstar induktivt af selve materialet. Begrebsdrevne koder bliver fastlagt pa forhand f.eks. ud
fra teorier og litteratur eller hypoteser, undersegeren vil afprove (Brinkmann & Tanggaard
2010, 47). I dette speciale arbejder vi bade med begrebsdrevne og datadrevne koder, idet vi har
fastlagt et bestemt felt, vi onsker at undersoge, men samtidig ensker at have mulighed for at

tilfoje nye overvejelser, der kan vare interessante for undersogelsen.

Kodning kan udferes manuelt eller ved hjelp af en computersoftware, der er designet til
kvalitative analyser. Vi vil dog kun komme ind pé, hvordan man analyserer manuelt, idet vi
ikke benytter os af computersoftware. Med kodning som udvalgt analysemetode har vi
mulighed for at fremhave netop den information, vi finder interessant og passende til vores
problemformulering. Derudover kan vi kondensere en stor mangde information til konkret

mening.
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Som Daymon & Holloway (2011) forklarer, begynder kodning ikke for undersggeren har last
materialet igennem flere gange og har fiet et overordnet indtryk af materialet (Daymon &
Holloway 2011, 307). Ogsa Saldana (2009) fremhaver vigtigheden af at lase materialet
grundigt igennem og evt. foretage sdkaldt pre-coding, hvor undersggeren understreger og
markerer tekststykker eller pa anden vis forbereder den endelige kodning (Saldana 2009, 16).
Derudover anbefaler Daymon & Holloway (2011) at undersege og sammenligne andet
materiale for at identificere ligheder og forskelle 1 materialet og formulere sékaldte
interessekategorier. Udvalgelsen af koder kan enten foregd ved at se pd noget sarligt
interessant og kode med de ord eller s@tninger, interviewpersonerne selv bruger, eller ved at
vaelge ord eller s@tninger, som undersggeren synes er sammenfattende for interviewpersonens
mening. En anden mulighed er at kigge pa ord, der evt. kunne veare interessante, som kan
kategoriseres under “potentielt vigtigt” (Daymon & Holloway 2011, 307). Hvis man valger
ord, interviewpersonerne selv har nevnt, betegnes det som in vivo-koder (Daymon & Holloway
2011, 307; Saldana 2009). Den anden navnte type kode er den sakaldte topic-kode, som er
koder, undersogeren selv skaber for at beskrive noget, de ser i undersegelsen, men som
interviewpersonerne ikke selv har veret opmaerksomme pa eller ikke har udtrykt direkte.
Herved er det ifelge Daymon & Holloway (2011) sarlig vigtigt at vaere opmarksom pa ikke at
overfortolke data og komme til at skabe meninger, som ikke stammer fra teksten, men fra

undersggerens egen forforstaelse (Daymon & Holloway 2011, 308).

Saldana (2009) inddeler kodningsprocessen 1 to cyklusser; i forste cyklus kondenseres tekst til
koder, og 1 anden cyklus grupperes menstre 1 koderne til temaer. Slutproduktet af
kodningsprocessen er sdledes en rekke temaer, der er sigende for den originale datamangde
og fortolket af koderne: “A theme is an outcome of coding, categorization, and analytic
reflection, not something that is, in itself, coded” (Saldana 2009, 14). Man kan betragte den
samlede kodningsproces som en overs®ttelse af data, der foregir gennem kategorisering,
analytisk refleksion og fortolkning, og som munder ud 1 overskuelige og gennemarbejdede

datasaet, som kan sammenlignes, diskuteres og vurderes ift. hinanden.

I dette afsnit beskrev vi, hvad kodning er og hvorledes kodningsprocessen danner grundlag for
vores analyse. Vi vil i det folgende afsnit redegore for og diskutere forholdet mellem det
teoretiske fundament og selve analysen for at skabe forstielse for den analysemetodiske

fremgangsméide.
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4 Analysedesign

Vores analysemetode er hermeneutisk funderet, idet vi pd baggrund af kodningsmetoden
analyserer og tilleegger mening 1 koder og temaer som en cyklisk proces. Kodning bliver i dette
speciale anvendt som et verktej til at kondensere, analysere, fortolke og sammenligne det

empiriske grundlag.

4.1 Trappemodellen

Vores empiri bestar af fire transskriberede interviews samt et tekstkorpus i uddrag af den tyske
forbundsregerings officielle og offentligt tilgengelige digitaliseringsstrategi. Interviewene
stilles 1 analysens endelige fase op mod den tyske forbundsregerings digitaliseringsstrategi.

Analysedel 1 udferes vha. et analysedesign, som kan illustreres péd folgende made.

4

Fortolkning og

‘ sammenligning
Tema

Kode

Tekst

Figur 13: Specialets analysedesign som trappemodel (egen illustration)

Vi betragter den hermeneutisk analytiske fremgangsmade som en opadgdende proces, her
illustreret som en trappe, hvor hvert trin bygger pd fundamentet fra forrige trin og leder os op
1 et hejere forstdelsesniveau (jf. afsnit 2.1.2). 1 kontrast til Saldanas (2009) todelte
kodningscyklusser (jf. afsnit 3.5.1), inddeler vi analyseprocessen i fire trin. Trappemodellen
betyder for os, at intet trin er overfledigt eller kan springes over, da hvert trin er athengigt af
det foregéende for at vere stabilt og holdbart. Ved forste trin befinder vi os pé det overordnede
niveau, hvor teksten fremtraeder i sin helhed. Vi danner os pa dette niveau et overblik og

forbereder os pd naste trin. Pa tekstniveauet befinder den sterste datamangde sig pa det laveste
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forstéelsesniveau, idet vi her endnu ikke har komprimeret tekstens mening. P4 naste trin,
kodeniveauet, arbejder vi med begrebsdrevne og datadrevne koder, idet vi behandler teksten
med afs@t 1 vores teoretiske fundament, men samtidig seger interessante og unikke pointer,
som kan bidrage til ny teoretisk viden. Vi benytter pa dette trin badde in vivo-koder, idet vi
kondenserer teksten med ord, interviewpersonerne selv har nevnt, og topic-koder, idet vi selv
tolker interviewpersonernes ytringer efter en bagvedliggende mening. P4 naeste trin foretager
vi en analyse af tekstens overordnede temaer pd baggrund af kategorisering og fortolkning af
koder. Disse temaer danner baggrund for trappens everste trin, sammenlignings- og
fortolkningsniveauet, hvor resultatet af de gennemarbejdede datasaet sammenlignes og

fortolkes ift. hinanden til besvarelse af problemformuleringen.

Selve kodninganalysen foretages 1 skemaform. Skemaerne forefindes som bilag 7-10.

4.2 Analysens empiriske opbygning

Den endelige sammenligning og fortolkning af datasat pa baggrund af identificerede temaer,

har vi illustreret pa folgende vis:
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Sammenligning og
fortolkning af datasaet

Temaer i den tyske Temaer hos
regerings digitaliseringseksporterer
digitaliseringsstrategi og -kunder

Temaer hos Temaer hos kunder af

digitaliseringseksportgrer digitale l@sninger

Temaer hos kunde i den

mmd 1€maer hos Trackunit .
private sektor

Temaer hos kunde i den
offentlige sektor

== 1emaer hos MapsPeople

Figur 14: Analysens empiriske opbygning (egen illustration)

Modellen er inspireret af den opadgaende hermeneutiske spiral og skal derfor laeses nedefra og
op. Vi har inddelt vores empiri 1 sammenligningsklynger: MapsPeople og Trackunit befinder
sig pa samme niveau, og er klynget sammen, og Organisation O og Organisation P befinder sig
pa samme niveau, og er klynget sammen. Vi vil i analysedel 1 sammenligne og fortolke ytringer
hos digitaliseringseksportererne ift. hinanden, for vi sammenligner og fortolker ift. ytringerne
fra kunder af digitale lesninger. 1 analysedel 2 vil vi holde resultaterne af en samlet
sammenligning af vores fire interviews op mod udvalgte tekster fra den tyske
forbundsregerings strategi for digital realisering. Denne tilgang er hermeneutisk, idet vi
analyserer enheder, som danner en helhed, for derefter at beveaege os op pa et hgjere

forstaelsesniveau, og analyserer den nye helhed i en anden kontekst. De enkelte tekster fra den
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tyske digitaliseringsstrategi er ikke navnt 1 modellen, da vi ikke sammenligner dem pé tvers

af hinanden, men behandler dem samlet ift. de temaer, vi har identificeret i analysedel 1.

4.3 Analysens teoretiske opbygning

Vores analytiske tilgang er som udgangspunkt deduktiv, forstiet séledes, at vi arbejder ud fra
et allerede eksisterende teoretisk omrade med et eksisterende begrebsapparat, som blev
introduceret 1 kapitel 3. Analysen er endvidere baseret pa kvalitative interviews, og det skal
bemarkes, at vores undersogelse af markedsmuligheder og -udfordringer ikke er baseret pa
faktiske tal og sterrelser, men pa opfattelser og erfaringer fra mennesker, der arbejder med
omradet 1 praksis. Vi betragter derfor vores interviewpersoner som eksperter. Vores
interviewspergsmal og begrebsdrevne kodning bygger pa specialets teoretiske fundament,
herunder Sheng & Mullens (2011) otte markedsdimensioner. Det er ydermere disse
dimensioner, vi arbejder ud fra i analysens kodningsproces. Det skal bemarkes, at vi ikke har
medtaget dimensionerne FDI og RTA (jf. afsnit 3.3.6) samt religion og fysisk infrastruktur,
idet vi betragter religigse forhold som en del af kulturelle forskelle, og fysisk infrastruktur som
irrelevant for digitalt baserede losninger. Vi arbejder dog ogsa induktivt, idet vi sgger at bidrage
til det teoretiske fundament med ny viden i form af et bidrag til teori om markedsundersogelse

samt viden om det tyske marked for digitalisering.

Som beskrevet i afsnit 3.3.6 er Sheng & Mullens (2011) otte dimensioner udviklet som hybrid
model mellem gkonomi og marketing. Det ber endnu engang fremhaeves, at vi 1 dette speciale
ikke beskaftiger os med ekonomiske modeller og beregninger. I stedet er det vores opfattelse,
at forfatternes dimensioner (med undtagelse af FDI og RTA) kan forstas 1 en marketing- og
kommunikationssammenhang og tilpasses en ikke-okonomisk orienteret
markedsundersogelse. Denne antagelse behandles ogsd, idet vi anvender dimensionerne i
analysen, hvorved det undersoges 1 hvilket omfang dimensionerne kan anvendes udenfor deres

oprindelige formal.

Dimensionen geografisk distance er f.eks. ifelge Sheng & Mullen (2011) vigtig ift.
omkostninger forbundet med transport. Denne forstéelse er ikke overfert direkte til vores
undersogelse. I stedet betragter vi dimensionen som en mulighed for at undersege, om og
hvordan markedsmuligheder 1 forskellige geografiske omrdder 1 importlandet adskiller sig fra
hinanden. Vi anser denne udvidede forstaelse for nedvendig, da et marked ikke er begrenset

til et enkelt nationalgeografisk omrdde; det kan sdledes argumenteres, at Tyskland ogsa bestar
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af fire markeder (nord, syd, est, vest), 16 markeder (alle Bundesldander) eller andre geografisk
definerede omrader. Ligeledes anvender vi ikke dimensionerne markedsstorrelse og okonomisk
intensitet som et beregningsgrundlag, men som baggrund for eksperters opfattelse af markedets
starrelse og ekonomiske begrensninger. Vi vil derfor argumentere for, at Sheng & Mullens
(2011) dimensioner er anvendelige i en ren marketing- og kommunikationsorienteret

undersagelse, sifremt de tilpasses en marketing- og kommunikationsorienteret tankegang.

Sammenh@ngen mellem de udvalgte dimensioner til international markedsanalyse og de

tilsvarende interviewspergsmal findes i nedenstaende skema:

Dimensioner Spergsmal pa tysk Spergsmal pa dansk
Geografisk distance “Gibt es besondere “Er der sarlige geografiske
geografische Gebiete, wo omrader, hvor jeres digitale

Ihre digitalen Produkte sich | produkter selger bedre end i

besser verkaufen lassen?” andre?”

Markedssterrelse “Erleben Sie Deutschland als | “Oplever du Tyskland som
einen groBen Markt fiir et stort marked for digitale
digitale Losungen?” losninger?”

Okonomisk intensitet “Haben Sie Erfahrung mit “Har du erfaring med

besonderen gesetzlichen und | serlige juridiske eller

okonomischen okonomiske begraensninger 1
Begrenzungen in Tyskland, som pavirker
Deutschland, die Thre salgsmuligheder?”

Verkaufsmoglichkeiten

beeinflussen?”

Kulturel distance “Haben Sie Erfahrung mit “Har du erfaring med
besonderen kulturellen oder | szrlige kulturelle eller
sprachlichen Begrenzungen | sproglige begransninger i

in Deutschland, die Thre
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Verkaufsmoglichkeiten

Tyskland, som pavirker

Wettbewerbssituation in
Deutschland in Bezug auf

Thren Produkttyp

beeinflussen?” salgsmuligheder?”
Sprogforskelle “Welche Bedeutung hat die | “Hvilken betydning har det
deutsche Sprache, wenn man | tyske sprog, ndr man vil
digitale Losungen in handle med digitale
Deutschland verkaufen losninger 1 Tyskland?”
will?”
Markedsmodtagelighed “Wie wiirden Sie die “Hvordan ville du beskrive

konkurrencesituationen ift.
jeres produkttype i
Tyskland?”

beschreiben?”

Figur 15: Sammenhang mellem dimensioner og spergsmal (egen illustration)

4.4 Analysens struktur

Analysen bestér af to analysedele. I analysedel 1 vil vi afrapportere, uddybe og sammenholde
resultaterne af kodningsprocessen. Resultatet af den fuldstendige kodningsproces findes som
bilag 7-10. Foerste del af analysedel 1 udgeres af interviewene med case-virksomhederne,
MapsPeople og Trackunit, hvorefter resultaterne sammenlignes. Anden del af analysedel 1
bestér af analysen af interviewene med Organisation O og Organisation P, som ligeledes vil
blive sammenlignet til sidst. Efterfolgende vil resultaterne fra case-virksomhederne og
organisationerne blive sammenlignet, for at undersege, om virksomhederne og kunderne
oplever de samme eller forskellige muligheder og udfordringer pé det tyske marked pa tvers
af sektorer. Analysedel 2 bestir af en analyse af interviewenes identificerede temaer som de
behandles 1 den tyske forbundsregerings digitaliseringsstrategi “Digitalisierung gestalten:
Umsetzungsstrategie der Bundesregierung” (Die Bundesregierung 2019).
Digitaliseringsstrategien behandles 1 dette speciale 1 uddrag i1 form af enkelte strategipunkter,

svarende til fem tekster (jf. afsnit 2.5.2). Analysen vil munde ud i en samlet sammenligning og
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fortolkning af danske digitaliseringsvirksomheders muligheder og udfordringer pa det tyske

marked.

Analysen er struktureret efter de identificerede temaer 1 bilag 7-10, som vi efter inspiration fra
Sheng & Mullen (2011) har valgt at kalde dimensioner. Raekkefolgen af dimensionerne varierer
derfor i de enkelte analysedele, da de optreder i1 den rekkefolge, vi identificerede dem 1 bilag
7-10. Denne tematiske struktur er valgt for at skabe sammenhang for leseren til kodningen i
bilagene, og for at understrege, at temaerne behandles forskelligt af interviewpersonerne,

selvom de modtager spergsmalene i samme raekkefolge.
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5 Analyse

I dette kapitel folger analysen, hvor vi har anvendt trappemodellen, som blev prasenteret i
analysedesignet (jf. afsnit 4.1). Da analysedel 1, dvs. kodningen er udfert i skema (se bilag 7-
10), fungerer nedenstdende analyse delvist som afrapportering af resultater. Efter analysen af
de fire interviews vil vi 1 analysedel 2 holde resultaterne af analysedel 1 op mod udvalgte

strategipunkter 1 den tyske forbundsregerings strategi for digital realisering.

5.1 MapsPeople

I folgende afsnit vil vi analysere interviewet med MapsPeople. Transskriptionen af interviewet
med Interviewperson M forefindes som bilag 3 og kodningsskemaet som bilag 7.

Interviewspeargsmalene til MapsPeople og Trackunit forefindes desuden som bilag 1.

5.1.1 Den politiske dimension

Den forste identificerede dimension har vi valgt at kalde en politisk dimension, som vi har
kondenseret pa baggrund af koderne politisk debat om digitalisering (kolonne 2; reekke 1°),
intet digitaliseringsministerium (k2; 12) samt statslige retningslinjer for digitalisering (k2;
r35). Denne dimension kommer til udtryk flere gange under interviewet, hvor Interviewperson
M beskriver den politiske situation ift. digitalisering; altsa 1 hvilken grad og pa hvilken méade
digitalisering kan betragtes som et politisk projekt. P4 spergsmailet angaende Tysklands
nuverende digitaliseringsudvikling henviser interviewpersonen til sidste “Bundestagswahl”
(folketingsvalg) 1 Tyskland, hvor oprettelsen af et sékaldt digitaliseringsministerium blev
diskuteret af politikere: “Oha, ist eine sehr gute Frage, ich kann mich glaube ich erinnern,
nach der letzten Bundestagswahl gab es eine Diskussion, ob man nicht ein Ministerium fiir
Digitalisierung schaffen sollte” (k1; rl). Interviewperson M bruger afvisningen af det omtalte
digitaliseringsministerium som argument for en tilbagestdende udvikling af digitalisering 1
Tyskland. Da vi senere i interviewet sparger ind til udviklingsmuligheder for digitale losninger
pa det tyske marked, genoptager interviewpersonen den politiske faktor. Hun henviser til, at
staten bestemmer retningslinjerne for, hvad der er muligt ift. digitalisering, og argumenterer

for, at industrien 1 Tyskland fremadrettet vil blive nedt til at legge pres pa regeringen for at

% I resten af analysen vil vi forkorte kolonne med k og rekke med r.
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fremskynde digitaliseringsudviklingen og undga at miste Tysklands status som industrination:
“Und ich glaube da wird die Industrie grofsen Druck auf die Regierung definitiv auch austiben
miissen, um das zu beschleunigen” (k1; r35). Dette betyder fra Interviewperson M’s synspunkt,
at Tyskland alligevel vil ende med at oprette et digitaliseringsministerium. Svarene viser os, at
interviewpersonen palaegger den politiske situation en stor del af ansvaret for Tysklands
tovende digitaliseringsudvikling; formuleringen “[...] groffen Druck auf die Regierung definitiv
auch ausiiben miissen” viser, at interviewpersonen dels opfatter, at industrien 1 fremtiden vil
vaere en berende faktor for landets digitale udvikling, og dels mener, at regeringen ikke vil

udvikle landets digitalisering hurtigt nok uden pres fra industrien.

5.1.2 Den kulturelle dimension

Naste dimension har vi identificeret som en kulturel dimension, som i vores analyse findes 1
flere former. Vi har analyseret en kulturel dimension i form af subdimensionerne forsigtighed
og frygt ift. databeskyttelse; planlegning og administration samt tillid til det velkendte,
mistillid til det ukendte. Den kulturelle dimension 1 forste subdimension fylder en stor del af
analysen og kommer til udtryk 1 mange koder, f.eks. in vivo-koden Lieber auf Nummer Sicher
(k2; 121), og topic-koden frygt for datamisbrug som levn fra fortiden (k2; r9). Databeskyttelse
og datamisbrug er et emne, som bliver taget op flere gange under interviewet, bl.a. ved
sporgsmalene vedr. digitaliseringens status, udfordringer ift. den digitale udvikling samt
juridiske og ekonomiske begransninger. Interviewpersonen beskriver en tysk grundleggende

angst ift. uvidenhed og usikkerhed om brug af data:

[...] aber die Deutschen sind sehr, sehr vorsichtig was das Thema angeht. Und sehr auf
ihren Datenschutz bedacht, also ohne jetzt eine gewisse — es ist eine gewisse
Grundangst da, dass irgendwas mit den Daten passiert, was ich nicht beeinflussen
kann, oder dass die irgendwie missbraucht werden, wobei ich nicht richtig weif3, wie

und warum und wo das geschehen sollte.
(k1;13)

Interviewpersonen begrunder bl.a. Tysklands langsomme digitaliseringsudvikling med frygt
for datamisbrug, selvom hun ikke selv ser, hvordan og hvorfor deres data skulle blive misbrugt.
Hun sperger sig selv, om frygten haenger sammen med Tysklands DDR-fortid, men afviser
efterfolgende tanken, da temaet 1 sé fald ville vaere begranset til det estlige Tyskland, hvilket

ikke er tilfeeldet. Hun tilfejer desuden, at hun oplever langt mere tillid og en mere positiv
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indstilling til digitalisering 1 Danmark, men indvender dog selv, at den danske tillid muligvis
graenser til naivitet. Datamisbrug og databeskyttelse er ifolge Interviewperson M et tema, som
fylder meget for bade privatpersoner og organisationer. Organisationer skal medtenke
databeskyttelse 1 deres tid- og ressourceplanlaegning, 1 s@rdeleshed siden indferslen af
databeskyttelsesforordningen.  Interviewpersonen  argumenterer, at tyskerne ved
tvivlsspergsmal om databeskyttelse foretraekker den sikre lasning: “[...] Deutschland geht dann
lieber auch auf Nummer Sicher, und das braucht dann manchmal auch okonomisch gesehen

mehr Manpower, die dafiir investiert werden muss” (k1; 121).

Denne betragtning henger muligvis sammen med subdimensionen planlegning og
administration, som bl.a. kommer til udtryk gennem koderne i Danmark udvikles projektet
undervejs (k2; 122) og i Tyskland udvikles projektet pd forhand (k2; 123). Interviewpersonen
oplever, at startfasen i et nyt projekt 1 Tyskland er vasentlig lengere end 1 Danmark, da man 1
Danmark har en learning-by-doing-mentalitet, og altsa udvikler projektet undervejs, selvom
man ikke har alle detaljer fastlagt pd forhdnd. Det forholder sig omvendt 1 Tyskland, hvor alle
detaljer skal vaere planlagt og godkendt, inden projektet pabegyndes: “In Deutschland muss
das sein. Da miissten 100 % vorher gekldrt werden und da miissten die Ausnahmen auch
irgendwie gekldrt werden von — was passiert, wenn dann doch. Und dann kommt man weiter”
(k2; 23). Hun tilfejer, at projektet samlet set muligvis ikke varer leengere tid 1 Tyskland, men
at man skal vere indstillet pd den kulturelle forskel i1 projektudvikling og -styring, ndr man

samarbejder med en tysk partner.

Den sidste subdimension tillid til det velkendte, mistillid til det ukendte findes bl.a. gennem
koderne fordele ved velkendt produkt (k1; r47) og ulempe ved databeskyttelse i ikke-europceisk
koncern (kl; 148). Denne subdimension relaterer til vores speorgsmil om
konkurrencesituationen 1 Tyskland ift. virksomhedens produkttype. Interviewpersonen
udtrykker, at MapsPeople star 1 en blandet position, som dog som udgangspunkt er positiv. Hun
ser en klar fordel 1, at MapsPeoples produkt er udviklet med en partner, Google Maps, som er
velkendt af virksomhedens tyske samarbejdspartnere. Herigennem ser vi, at der 1
interviewpersonens opfattelse opstar en sterre grad af tillid, hvis produktet eller partneren er
kendt pa forhénd. I forbindelse med Google Maps ser hun dog ogséd en ulempe i, at partneren
er en amerikansk koncern, som ikke er underlagt europaeisk lovgivning. Dette tema er desuden
igen relateret til databeskyttelse, idet tyske potentielle kunder og samarbejdspartnere ogsa kan

reagere negativt pa, at de ikke ved, hvad partneren Google gor med deres data:
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Sobald dann das Wort Google fdllt, ist dann Vorsicht geboten, weil es sich um einen
amerikanischen, also nicht nur, aber weil es sich um einen amerikanischen Konzern
handelt, ergo nicht europdisches Recht, weil es sich um Google handelt, die halt dafiir
irgendwie leider auch bekannt sind - ob das richtig ist oder nicht, kann ich nicht
beurteilen - mit den Daten Auswertungen und Analysen zu fahren, die ich als User nicht
mehr in der Hand habe, und meine Daten zu sammeln in einer Weise, die ich gar nicht

mochte als User.
(k2; r48)

Tilsammen viser subdimensionerne os, at den kulturelle dimension er sardeles vigtig for

undersogelsen af digitaliseringsmarkedet 1 Tyskland.

5.1.3 Markedsmodtagelighed

Markedsmodtagelighed udger neste dimension, som bl.a. fremgér af koderne digitaliseret,
men sakker bagud (k2; 15), den langsomme offentlige sektor er et problem (k2; 1r32) og
digitaliseringen er nodvendig for industrivirksomheder (k2; 137). Interviewperson M
fremhaver, at Tysklands digitaliseringsudvikling er bagud ift. andre europaiske lande, isar
indenfor den offentlige sektor: “Also der Stand der Digitalisierung, ich glaube Deutschland ist
ja auch schon digitalisiert, ob wenn das definitiv in Vergleich zu anderen europdischen
Ldndern, gerade den nordeuropdischen Lindern, noch weiter hinterher hdngt” (k1; r5). Hun
fremhaver, at is@r sundhedssektoren 1 Danmark er l&ngere fremme ift. digitalisering, end det
er tilfeldet 1 Tyskland. Vi mener, at markedsmodtagelighed ift. undersegelse af
digitaliseringsmarkedet isar relaterer sig til importlandets digitaliseringsgrad og -parathed.
Som det ogsa tidligere 1 analysen er kommet til udtryk, er det interviewpersonens opfattelse, at
Tyskland ikke er langt fremme ift. landets generelle digitaliseringsniveau, selvom hun ogsa
fremhaver, at landet er digitaliseret - dog blot ikke til en tilfredsstillende grad. Hun fremforer,
at digitalisering er nedvendig for industrivirksomheder, og det ogsd er netop denne type
virksomheder, der gennem investeringer 1 digitale losninger driver digitaliseringen fremad 1
Tyskland: “Also fiir die Industrieunternehmen, glaube ich, ist die Digitalisierung — die
investieren darin, die sehen das als notwendig an, und die sehen das als besonders notwendig
an, da mit anderen Ldndern mitzuhalten” (k1; r37). Vi har valgt at samle interviewpersonens
overvejelser ~om  Tysklands  generelle  digitale niveau under dimensionen
markedsmodtagelighed, da den beskriver hvor abent og tilgengeligt markedet er for losninger
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indenfor dette omréde. Vi ser 1 interviewpersonens svar, at temaet digitalisering er stort pa det
tyske marked, men at digitaliseringsvirksomheder med fordel kan medregne det forhold, at
digitale lesninger muligvis alligevel ikke finder et ligesa stort stisted som 1 andre europaiske,

serligt nordeuropiske, lande.

5.1.4 Ressourcebehov

Dimensionen ressourcebehov overlapper til dels med andre identificerede dimensioner. Vi har
bl.a. fundet frem til dimensionen gennem koderne udvikles kun for Tyskland (k1; r18) og skal
produktet genopbygges tilpasset tyske forbehold? (k1;1r50). Det fremgar af interviewpersonens
svar pa spergsmal vedr. gkonomiske begransninger, at der findes forhold i Tyskland, der
bevirker, at eksporterer skal medtenke ekstra ressourcer til udvikling af serlige produkter eller
losninger tilpasset tyske forhold og forbehold. Databeskyttelse var et stort tema 1 den kulturelle
dimension og ligeledes er dataopbevaring og -beskyttelse et tema 1 dimensionen
ressourcebehov. Det er bl.a. pd tale 1 flere forhandlinger, om data kan opbevares pa kundens

egne servere 1 stedet for datacentre 1 udlandet:

In Deutschland wdre das teilweise ein Problem. Die méchten dann gerne die Daten
auf ihren eigenen Server vor Ort haben. Das bieten wir aber momentan noch nicht an,
dementsprechend sollte es aber besprochen werden, miisste es hier investiert werden,

um eine Losung zu finden, die genau das kann.
(k1;r13)

Interviewpersonen argumenterer for, at denne omstilling kraever “extra Manpower” (k1; r14).
Serlig udvikling kraever ekstra ressourcer, og det er interviewpersonens opfattelse, at mange
virksomheder overraskes over, hvor mange s@rlige regler og forbehold der findes ift. digitale
losninger 1 Tyskland. Disse regler og forbehold kan 1 nogle tilfelde betyde, at

eksportvirksomheden star overfor at skulle genopbygge losningen fra bunden.

5.1.5 Sprogforskelle

Neste dimension har vi identificeret som sprogforskelle under koden sprogbarriere som
udfordring for generationer over 40 dr (k2; r27). Denne dimension udger en mindre del af
analysen, idet vi kun har identificeret dimensionen ved en enkelt kode, da vi sperger ind til

sproglige begraensninger ved handel med digitale losninger 1 Tyskland. Interviewperson M ser
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en sarlig udfordring for generationer over 40 ar, idet der ved made med disse generationer kan
opleves vanskeligheder ved engelsk som fzlles sprog. Hun opfatter dog ingen problemer med
engelsk hos generationerne under 40. Det er interviewpersonens erfaring, at samtale pa engelsk
bliver vanskeligere, jo @ldre den tyske samtalepartner er, hvilket kan ga ud over tilliden mellem

parterne. Hun ser det derfor fortsat som en fordel at vere tysktalende pé det tyske marked:

Gerade je dlter die Kontaktperson ist, mit der man zu tun hat, desto schwieriger wird
es, und desto unwohler fiihlen sie sich auch, und desto schleppender geht das Gesprdch
in Gang, und dementsprechend natiirlich dann auch irgendwie an dem Vertrauen — also
die Generation unter 40 - kein Problem, wiirde ich sagen. Mit der kann man Englisch

sprechen [...].
(k1; r27)

Sproglige forskelle kan ifelge Interviewperson M altsd udgere en potentiel udfordring ved

handel med digitale lgsninger pa det tyske marked.

5.1.6 Markedets behov

Dimensionen markedets behov har vi bl.a. identificeret gennem koderne Tyskland som
industriland (k1; r31) og in vivo-koden es geht darum, einen Nutzen zu haben und Kosten zu
reduzieren (kl; r45). Hvor dimensionen markedsmodtagelighed beskaftigede sig med
Tysklands generelle digitaliseringsgrad og -parathed, ser vi 1 dimensionen markedets behov en
mere specifik undersegelse af, hvorvidt og 1 hvilken grad den konkrete lesning opfylder
kunders behov pa markedet. Interviewpersonen henviser til, at der 1 bilindustrien er et sarligt
stort behov for digitalisering, hvilket ogsd kommer til udtryk gennem store investeringer i
digitale lesninger. Det fremhaves desuden, at det er vigtigt at kunne tilbyde en lesning, der
kommer kunden til gavn, reducerer kundens omkostninger og er sikker ift. databeskyttelse.
Dette er ifolge Interviewperson M ogséd det vigtigste argument for digitale lesninger pa det

tyske marked.

5.1.7 Markedsstorrelse

Dimensionen markedsstorrelse er identificeret pd baggrund af koderne: Tyskland som stort
marked (k2; r40) og Tyskland som interessant marked (k2; r41). Koden er dannet af udsagn,

hvor interviewpersonen svarer pa, om hun opfatter Tyskland som et stort marked for digitale
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losninger. Hun henviser desuden til BECH-indekset (jf. afsnit 3.2.4), hvor Tyskland angiveligt

er hajt placeret:

Es gibt diesen BECH-Index, der anzeigt, wie digitalisiert oder wie hoch der Anteil an
IT-Losungen und alles Digitalisiertes — die Kaufkraft in einem Land ist. Habe ich jetzt
bestimmt nicht ganz richtig erkldrt, aber es geht darum zu zeigen, wie grofs ist der Anteil
an Produkten, der mit IT-Produkten zu tun hat. Und da ist Deutschland definitiv, allein

durch die Grofe der Einwohner, tiber 80 Millionen, relativ weit vorne dabei.
(k1; r40)

Interviewperson M fremhaver dog, at selvom Tyskland er et stort og interessant marked for
mange europiske virksomheder, er den digitale udvikling meget langsomt og kraver ekstra
ressourcer. Mange virksomheder forseger ifolge interviewpersonen at etablere sig pa det tyske
marked samtidig med andre markeder, f.eks. Storbritannien, hvilket ikke altid skaber de
onskede resultater. Det antydes 1 interviewet, at det tyske marked er udfordrende og kraever

fokus - og altsd kun vanskeligt kan opbygges succesfuldt som sideprojekt.

5.1.8 Den geografiske dimension

Den geografiske dimension er dannet gennem en enkelt kode: Berlin og Sydtyskland som
primeere kundeomrdder (k2; 1r55). Som beskrevet 1 afsnit 4.3 er vores forstdelse af den
geografiske dimension udvidet fra udelukkende geografisk distance mellem eksport- og
importlandet, til at indebare alle forhold af geografisk natur. Koden er dannet pa baggrund af
spergsmalet, om der er bestemte omrader, hvor MapsPeoples digitale losninger salger bedre
end andre. Is@r hovedstaden Berlin og Sydtyskland beskriver interviewpersonen som primare
kundeomrader, idet hun mener, at der 1 disse omrader er et stort behov pga. meget industri og
mange moderne teknologivirksomheder: “Definitiv Berlin als Hauptstadt |...]. Und dann
wiirde ich sagen generell Stiddeutschland, also eigentlich Baden-Wiirttemberg und Bayern sind
generell sehr kaufkrafistarke Bundeslinder, wo halt viel Industrie ist und dementsprechend

auch viel Bedarf” (k1; 155).

Geografien har dermed stor betydning for salg af MapsPeoples digitale lasninger.

80



5.1.9 Eksportlandets image

Dimensionen eksportlandets image kondenserede vi bl.a. gennem koderne: Skandinavien er
forud og har mange smarte digitale losninger (k2; 156), tyskerne stoler grundleggende pd
skandinaver (k2, 156), mindre tillid til dansk databeskyttelse (k2; 162) samt mere tillid og feerre
fordomme overfor smd lande (k2; r65). Som svar pa, hvorvidt Interviewperson M oplever en
konkurrencemassig fordel ved at vaere en dansk digitaliseringsvirksomhed, udtrykker hun, at
skandinaviske virksomheder 1 Tyskland har et godt ry for deres fremskredne tekniske kunnen.
Det er interviewpersonens opfattelse, at tyskere har en positiv grundindstilling overfor
skandinaver, og at det pa den made kan betragtes som en konkurrencemessig fordel pa det
tyske marked at vaere en dansk virksomhed. Denne tillid findes ikke 1 samme grad overfor
eksempelvis rumanske, spanske eller portugisiske virksomheder - selvom det ikke uddybes,

hvorfor netop disse lande er forbundet med mindre grundlaeggende tillid:

Ich glaube, was den skandinavischen Lindern per Ruf vorauseilt in Deutschland ist ein
technisch, wie sagt man, technisch sehr vorangeschrittenes Gebiet, also generell
Nordeuropa zu sein, die Digitalisierungslosungen sehr offen entgegenstehen und die
dort viele smarte Losungen finden, und generell hat, glaube ich, der Deutsche ein
Vertrauen gegeniiber dem Skandinavier generell, eine positive Grundeinstellung, die

einen grofien Unterschied macht.
(k1; r56)

Den positive indstilling ift. danske digitale losninger hanger ifolge Interviewperson M sammen
med, at nordeuropeiske lande er abne overfor digitalisering og generelt har flere
implementerede digitale lesninger. Hun uddyber desuden efterfelgende, at den positive
grundindstilling overfor skandinaver h&nger sammen med, at man 1 Tyskland sjeldent herer
om skandaler fra de skandinaviske lande, og at tilliden til et land er sterre, jo mindre landet er.
Det skal dog fremheves, at interviewpersonen til dels modsiger sit eget udsagn ved at papege,
at tyskere ikke har tillid til den danske databeskyttelse, som opfattes som mere afslappet end
den tyske, og at det ift. dette emne er en storre fordel at vare en lokal, tysk virksomhed: “Wenn
es um Datenschutz geht nicht, weil dann weifs der Ddne nicht genau, was hier eingehalten
werden muss, oder man traut ihm das nicht so zu, weil man weifs, die sind da vielleicht ein
bisschen laxer, einfach” (kl; r62). Det fremheaves altsa, at det kan betragtes som en

konkurrencemaessig fordel at vaere en dansk virksomhed ift. tekniske aspekter af digitale
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lesninger, men en ulempe ift. databeskyttelse. Interviewpersonen udtrykker desuden, at storre
virksomheder ofte sperger, om MapsPeople har et tysk kontor. I denne del af interviewet finder
vi altsd en rekke interne uoverensstemmelser 1 interviewpersonens egne udsagn, som vi vil

uddybe og diskutere 1 afsnit 5.7.

I interviewet identificerede vi en reekke dimensioner som relevante aspekter 1 en undersogelse
af digitaliseringsmarkedet 1 Tyskland og undersegte interviewperson M’s erfaringer pa disse
omrader. I det folgende afsnit vil vi felge samme procedure med interviewet med

Interviewperson T fra Trackunit.

5.2 Trackunit

I naeste afsnit folger analysen af interviewet med Trackunit. Transskriptionen findes som bilag

4 og analyseskemaet som bilag 8.

5.2.1 Markedsmodtagelighed

Den forste dimension, som vi identificerede 1 interviewet med Trackunit er
markedsmodtagelighed, som kommer til udtryk gennem koderne digitaliseret, men sakker
bagud (k2; 12) og Tyskland er mindre digital (k2;19). Vi har, som det var tilfeldet i interviewet
med MapsPeople, identificeret dimensionen pd baggrund af markedets digitaliseringsgrad og -
parathed. Interviewpersonen fra Trackunit fremhaver, at Tyskland er bagud ift. andre
europaiske lande, nér det kommer til den digitale udvikling. Han mener dog, at tyskerne har
indset, at de skal modernisere digitaliseringsudviklingen. En vigtig pointe, som 1 interviewet
bliver fremhavet flere gange, er Tysklands bredbdndsnetvark; det er ifelge interviewpersonen
et problem for den digitale udvikling, at Tyskland ikke har LTE-bredband'® og komplet
dekkende 4G-netveerk: “Ja, das fingt schon damit an, dass wir kein Breitbandnetz im LTE-
Bereich haben” (k1; 13).

Interviewpersonen udtrykker altsa 1 sine udsagn, at Tysklands tilbagestdende digitale udvikling

kan fores tilbage til landets digitale infrastruktur.

10 [ TE-bredbind kaldes ogsi 4G-netverk. 4G er den fjerde generation af mobile bredbandsnetvark

(Bredbandmatch 2019).
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5.2.2 Markedets behov

Dimensionen markedets behov optrader 1 flere forskellige sammenhange og er kondenseret
gennem topic-koderne Trackunit er meget digitalt drevet (k2; 16) og stort fremtidigt potentiale
(k2; 127), samt in vivo-koderne Needs des Kunden (k2; 119) og Argumentations-Pool (k2; r20).
Pé spargsmaélet om udfordringer forbundet med den digitale udvikling 1 Tyskland fremhaever
Interviewperson T, at Trackunit tidligere udelukkende har produceret hardware, men 1 de
seneste ar har omlagt fokus pa digitalisering og introduktion af egne software-lgsninger. Der
kan dog vaere en udfordring forbundet med at udpege behovet for kunder: “Wir wollen auch,
dass unsere Kunden immer mehr darauf dringen, dass wir eine gute Softwarelosung im Bereich
von unterschiedlichen Kommunikationsthemen von einzelnen Systemen, von vermieterseitig
oder auch von herstellerseitig [haben] [...]” (k1; r6). Han pointerer senere 1 interviewet, at det
vigtigste for salg af digitale lesninger er at identificere, hvorvidt og i hvilket omfang kunden
har et behov. P4 den méade er salg af digitale lasninger det samme som salg af alt andet; hvis
kunden ikke har brug for produktet, kan man ikke salge det. Derfor kan man, ifelge
interviewpersonen, heller ikke opstille de vigtigste argumenter for salg af digitale lesninger. I
stedet ber man arbejde med en “Argumentations-Pool”, saledes at produktet kan placeres hos
den individuelle kunde, og man kan argumentere for, hvorfor netop denne kunde har behov for

netop dette produkt.

Af interviewet fremgér det, at Interviewperson T identificerer markedets behov som den
vigtigste dimension for salg af digitale lasninger - og salg af alt andet. Uden behov gennemfores
salget ikke, og slgeren af digitale lesninger skal desuden tilpasse sin argumentation til den

enkelte kundes behov.

5.2.3 Den politiske dimension

Den naste identificerede dimension er en politisk dimension, der er skabt gennem koderne gor
politikerne nok? (k2; 19) og politisk debat om digitalisering (k2; r10). Interviewperson T satter
spergsmalstegn ved, hvorvidt politikerne gor nok, og om der findes en konkret handlingsplan
for den digitale udvikling, eller om der mangler finansielle midler til at gennemfore
digitalisering som politisk projekt. Han mener endvidere, at politikerne har andre prioriteter og
at de er ligeglade med Tysklands netveerksdekning: “Ich glaube, dass die Herren der Politik
andere Priorititen haben. Ich glaube einem Politiker ist es egal, ob er dementsprechend eine

Netzabdeckung hat, weil er einen anderen Telepunkt benutzt, wo er immer Empfang hat” (k1,
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r10). I udsagnet udtrykker interviewpersonen indirekte, at politikerne prioriterer egne behov
for befolkningens, og baerer en stor del af ansvaret for Tysklands tilbagestdende digitale

udvikling.

5.2.4 Den kulturelle dimension

Den kulturelle dimension forekommer 1 dette interview i de to subdimensioner interne forskelle
og forsigtighed og frygt ift. databeskyttelse. Dimensionen er dannet pa baggrund af koderne
forskel mellem regionerne (k2; r13) og databeskyttelsesforordning som vigtigt tema (k2; r31).
Interviewpersonen udtrykker ift. spergsmélet om kulturelle og sproglige udfordringer, at der er

interne forskelle mellem regionerne i1 Tyskland:

Meine ich personlich nicht, aber es gibt natiirlich Unterschiede, wenn es um gerade
den Vertrieb geht, in unterschiedlichen Regionen in Deutschland. Dass man sich darauf
einstellen muss, dass der Einkaufsleiter in Hamburg anders tickt als der Einkaufsleiter
unten in Schwaben. Da gibt es Unterschiede. Die kénnen in der Entscheidungsfindung
liegen, die kénnen charakterlich sein, die konnen dadurch bedingt sein, dass eventuell
der Einkaufsleiter in Hamburg nur mit einem Vertriebler aus dessen Region sprechen

mochte, das kommt immer mal wieder vor.
(k1;r13)

Han fremhaver 1 udsagnet, at man som s&lger skal indstille sig p4, at der er forskel pa kunder
1 Hamburg og 1 Bayern, og at denne forskel kan give kommunikationsudfordringer, der pavirker
forretningsforbindelsen. Det hander ifelge interviewpersonen, at en kunde fra en bestemt
region kun vil tale med en s@lger fra samme region. Det er altsd veerd ogsd at medtenke

kulturelle forskelle internt pd markedet 1 en markedsundersogelse.
Ogsa databeskyttelse bliver i1 interviewet italesat som et vigtigt tema for tyskerne:

Fiir die deutschen Kunden ist es ganz wichtig, weil jeder hat diese Begrifflichkeit von
der Datenschutzgrundverordnung aufgeschnappt, auch da weif3 keiner so richtig, was
es ist und was nicht, jeder hort immer nur “Daten”, wem gehéren die Daten, wo werden
die Daten gespeichert, wer hat Zugriff auf die Daten und die wichtigste Frage, wem
gehoren eigentlich die Daten? Also es ist absolut ein Thema bei der Kundschaft in

Deutschland.
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(k1;r31)

Interviewpersonen fremhaver, at databeskyttelse er et tema, som alle gor sig begreb om, men

fa forstér fuldt ud. Sarligt spergsmalet om ejerskab over data har betydning for tyske kunder.

5.2.5 Sprogforskelle

Dimensionen sprogforskelle fremkommer ved koden sprogbarriere som udfordring pga.
misforstdelser (k2; r15). Interviewpersonen udtrykker i denne dimension, at sprogforskelle kan
fore til misforstaelser, som kan fore til forsinkelser 1 samarbejdet, hvilket betyder, at
sprogforskelle kan betragtes som en hindring 1 international handel. Dog fremhaver han, at
udfordringen ikke er til stede ved ansigt-til-ansigt-kommunikation, men opstdr nér

kommunikationen er medieret gennem telefon, e-mail eller andre kommunikationsmedier:

Ich glaube nicht, dass es ein Problem wdre, wenn aus Ddnemark bei einem Face-to-
Face Meeting mit einem Kunden ein Gesprdch gefiihrt wird, aber alles telefonisch,
per Mail oder andere Kommunikationswege, was da vonstattengeht, ich glaube da

konnte es schon zu Hindernissen oder zu Verzégerungen kommen.
(k1; r15)

For Interviewperson T er det altsd kommunikationsformen, der er afgerende for betydningen

af sproglige forskelle 1 en handelssituation 1 Tyskland.

5.2.6 Markedsstorrelse

Naste dimension, som vi har betegnet som markedsstorrelse, opstar gennem koderne meget
digitaliseret i bilindustrien, medicin og energi (k2; r16), Tyskland ser ikke vigtigheden i
digitaliseringen (k2; r16) og stort fremtidigt potentiale (k2; 127).

Interviewpersonen argumenterer for, at der er forskelle 1 den opfattede vigtighed af
digitalisering pd tvers af brancher. Han oplever Tyskland som et stort marked indenfor
bilindustrien, medicin og energi, men argumenterer samtidig for, at et markeds sterrelse ogsa
hanger sammen med, hvor vigtigt omrddet anses 1 branchen. Han mener altsd, at nogle
brancher opfatter digitalisering som meget vigtigt, hvilket medferer, at markedet for

digitalisering er storre end hos andre brancher.
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Das kommt ganz darauf an in welchem Bereich. Im Bereich Automobil - mit Sicherheit,
im Bereich Pharmazie mit Sicherheit, im Bereich Energiegewinnung mit Sicherheit,
weil das sind ja so die grofsen Themen, die wir hier haben. Ich glaube es gibt sehr sehr
viele Ansatzpunkte. Ich glaube die einzige Barriere konnte sein, dass Deutschland
vielleicht - also ich verallgemeinere es jetzt sehr - noch nicht die Wichtigkeit gesehen

hat, im Bereich Digitalisierung aufs Gas zu treten.
(k1;rl6)

Bil-, medicinal- og energiindustrierne fremhaves 1 interviewpersonens udsagn som brancher,
hvor digitalisering opfattes som vigtigt. Dog mener interviewpersonen senere i samme udsagn,
at Tyskland generelt endnu ikke har indset vigtigheden af digitalisering, hvilket pdvirker

markedets storrelse.

Interviewperson T udtrykker altsé ikke direkte, om markedet for digitale lasninger i Tyskland
er stort eller ej. I stedet identificerer han en sammenhang mellem markedets storrelse og den

opfattede vigtighed af digitalisering pa tvaers af brancher.

5.2.7 Ressourcebehov

Ressourcebehov som dimension fremgar af koderne; ingen juridiske eller okonomiske
udfordringer (k1; r12) og tiden afhenger af kunden (kl1; r18). Det er interviewpersonens
opfattelse, at salgsperiodens varighed athanger af kundens sterrelse; jo sterre kunden desto
leengere varer salgsperioden. Han begrunder dette med, at salget gir gennem flere personer i
starre virksomheder, hvilket kraever lengere tid end 1 mindre virksomheder, hvor beslutninger

treeffes af faerre personer:

Das ist immer ein bisschen getrennt voneinander zu betrachten, je grofier der Kunde,
desto ldnger braucht er zum Entscheiden, weil es viel mehr - dieses Thema iiber viel
mehr Schreibtische geht. Also bei einem kleinen Vermieter, der vielleicht von einem
Eigentiimer gefiihrt ist, der aber auch alle anderen Arbeiten unternimmt im
Unternehmen oder in der Firma, dauert es nicht so lange wie bei einem Grofskunden,

wo es mehrere Entscheidungstrdiger gibt.

(k1; r18)
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Ifolge interviewpersonen athaenger salgsperioden dermed af kunden. Vi har desuden valgt at
medtage Interviewperson T’s udsagn om, at der ikke findes juridiske eller ekonomiske
udfordringer forbundet med at handle 1 Tyskland, i denne dimension, da han dermed
tilkendegiver, at der ikke er behov for planlaegning af sarlige ressourcer ved handel 1 Tyskland
(k1; r12). Det kan diskuteres, hvorvidt der her er tale om Interviewperson T’s faktiske
erfaringer, eller om han blot 1 interviewsituationen ikke kunne finde et eksempel at besvare
vores sporgsmdl med. Senere 1 interviewet fremhaver han eksempelvis databeskyttelse som et
stort tema hos de tyske kunder, hvilket vi betragter som et tema, der kraver ressourcer. Det er
en mulighed, at Interviewperson T ikke fremhaver andre sarlige ressourcekraevende forhold i
Tyskland, fordi han ikke har erfaring med salg 1 andre lande, og derfor ikke genkender, hvad

der kan betragtes som serligt.

5.2.8 Den geografiske dimension

Den geografiske dimension kommer til udtryk gennem koden Nutzen des Kunden fremfor
geografisk placering (k2; 128). Vi har identificeret dimensionen, fordi interviewpersonen tager
stilling til, om geografi har betydning for salg af digitale lesninger 1 Tyskland.
Interviewpersonen mener dog ikke, at der er seerlige omrader i Tyskland, hvor Trackunit selger
sit produkt bedre end i andre. Som det er tilfeeldet 1 flere andre dimensioner, som vi har
identificeret 1 dette interview, fremhever han 1 stedet, at kundens behov altid er den vigtigste

faktor for et salg.

5.2.9 Eksportlandets image

Eksportlandets image er en dimension, som findes gennem koderne ingen fordel at veere dansk
virksomhed (k2; 130) samt afhenger af selve produktet (k2; 1r30). Det kan ifelge
Interviewperson T ikke betragtes som en konkurrencemessig fordel at vaere dansk udvikler af
digitaliseringslosninger pa det tyske marked. I stedet athenger salget af produktet af kundens
behov. Denne dimension er altsd ikke relevant for salg af digitale lesninger 1 Tyskland, ifolge

interviewpersonen fra Trackunit.

I det folgende vil vi fremhave og sammenligne de udsagn, hvori vi ser overensstemmelser eller

uoverensstemmelser mellem interviewpersonernes erfaringer og holdninger.

87



5.3 Sammenligning af MapsPeople og Trackunit

Sammenligningen er struktureret i den rekkefolge, som temaerne behandles 1 interviewet med

MapsPeople, da dette er det forste interview.

Som det fremgar af analysen, er interviewpersonerne enige om, at det kan diskuteres, hvorvidt
politikerne 1 Tyskland ger nok for at udvide landets digitaliseringsgrad. Dermed pélagger de
begge politikerne en stor del af ansvaret for digitaliseringsudviklingen. Deres fokus péa
digitalisering som politisk projekt ligger dog forskelligt; Interviewperson M fokuserer pa
oprettelsen af et digitaliseringsministerium, hvorimod Interviewperson T fokuserer pa
udbredelsen af bredbandsnetvaerk i1 Tyskland. Vi ser en forskel i de to scenarier i1
abstraktionsniveauet. Oprettelsen af et digitaliseringsministerium kan betragtes som en made
at fremme digitalisering 1 Tyskland med en politisk styrelse, men kan ogsé ses symbolpolitisk,
som en made at vise befolkningen og omverdenen, at digitalisering er et vigtigt tema. I kontrast
hertil star udvidelsen af bredbdndsnetvaerk 1 Tyskland, som er et meget konkret projekt og et

handgribeligt enske til tyske politikere.

En anden lighed mellem resultaterne er deres mening om tyskernes forhold til databeskyttelse.
Det er interessant, at begge interviewpersoner fremhaever de samme sporgsmal vedr.
databeskyttelse: Hvor opbevares data, hvem har adgang til data og hvem ejer data? Nar begge
interviewpersoner fremhaver de samme problemstillinger for kunder, anser vi det som yderst
vigtigt for danske eksportarer af digitale lasninger at tage stilling til og forberede sig pa netop
disse sporgsmal. Samtidig viser svarene, at databeskyttelse er et omrdde preget af stor
usikkerhed. Interviewperson M italesatter en tysk grundleggende angst for datamisbrug,
forstéet saledes, at frygten stammer fra manglende viden om, hvorledes personlige oplysninger
behandles hvor og af hvem; frygten stammer altsd fra brugernes folelse af kontroltab.
Interviewperson T navner ikke en decideret frygt, men taler om manglende viden. Han
fremhaver, at alle kender til begrebet databeskyttelse, men kun fé forstar, hvad det indebarer.
Det er vores opfattelse, at begge interviewpersoner indirekte siger, at de betragter frygten for
datamisbrug 1 Tyskland som en overdrevet folkestemning. Interviewperson T navner den
manglende forstielse for, hvad databeskyttelse indeberer, og Interviewperson M siger, at hun
ikke selv kan se, hvordan og hvorfor kundernes data skulle blive misbrugt. Det er endvidere
interessant, at Interviewperson T navner interne kulturelle forskelle i Tyskland, som kan
pavirke salgssituationen, hvor Interviewperson M’s fokus ligger pd mere nationalkulturelle
forskelle mellem Danmark og Tyskland. Denne forskel kan betragtes som et udtryk for
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virksomhedernes forskelligartede méder at drive international handel pa, idet Interviewperson

M har base i Danmark og Interviewperson T opererer fra et tysk kontor.

I forhold til Tysklands digitaliseringsgrad er der overensstemmelse mellem
interviewpersonernes svar, idet de begge navner, at Tyskland er bagud ift. andre europaiske
lande. Interviewpersonerne udtrykker dog, at Tyskland klarer sig godt mht. digitalisering
indenfor bilindustrien. Det er interessant, at Interviewperson T ogsd fremhaver
medicinalindustrien som digitaliseret omride 1 Tyskland. Vi antager, at Interviewperson T taler
om produktion af leegemidler, hvilket betyder, at de tre n®vnte foregangsindustrier (bil-,
energi- og medicinalindustrien) indenfor digitalisering 1 Tyskland alle er indenfor omrddet
produktion. Interviewperson M peger pa den offentlige sektor som et svagt led indenfor
digitalisering 1 Tyskland, idet udviklingen isar 1 denne sektor foregar langsomt og tevende. I
kontrast hertil fokuserer Interviewperson T pad den manglende udbredelse af moderne
bredbandsnetverk som det svage led indenfor den tyske digitalisering. Her ser vi en forskel 1
interviewpersonernes arbejdsomrader, idet Interviewperson T udelukkende beskaeftiger sig
med den private sektor, og Interviewperson M ogsd arbejder med kunder indenfor den
offentlige sektor. Interviewperson T’s besvarelse er desuden arsagsorienteret; han ser ikke den
storste udfordring med den tyske digitaliseringsudvikling som en sektor, men som et

manglende middel til digitalisering, nemlig netverk.

Interviewperson M navner adskillige problemstillinger mht. ressourcebehov, som det er
hensigtsmeessigt, at en dansk digitaliseringsvirksomhed medtenker 1 sin planlegning af
etablering pé det tyske marked. Det er hendes opfattelse, at det tyske marked kraever mange
ressourcer, bade ift. kapital til tilpasning eller endda genudvikling af produkter, sa de lever op
til tyskernes anderledes krav, men ogsa ift. tid, da denne tilpasning eller genudvikling kan
forsinke projekter. Hun fremhaver endvidere, at der i Tyskland generelt findes en anden
mentalitet 1 projektplanlaegning, end vi er vant til i Danmark, hvilket ogsd med fordel kan
medtaenkes 1 samarbejder pa tvers af grensen. Interviewperson T taler derimod udelukkende
om ressourcebehov ift. salgsperiodens varighed, hvor han fremhaver, at tid athaenger af
kundens storrelse. Han ser altsé ikke et specielt ressourcebehov 1 Tyskland, som skulle adskille
sig fra Danmark. Dette skyldes sandsynligvis, at Interviewperson M arbejder med base 1
Danmark, hvorimod Interviewperson T arbejder med base 1 Tyskland. Interviewperson M har
altsd et overblik over forskelle og ligheder mellem dansk og tysk projektkultur, som

Interviewperson T muligvis ikke har erfaringer med.
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Selvom begge interviewpersoner italesatter sproglige forskelle som en potentiel hindring 1
international handel, ses en kontrast i deres uddybelse af problemet. Interviewperson M
udtrykker en udfordring for generationer over 40 ar, idet disse generationer kan have
vanskeligheder ved det engelske sprog, hvorimod Interviewperson T fremhaver elektroniske
kommunikationsmidler som grundlaget for misforstielser. Han navner altsd ikke konkrete
problemer med samtale pa engelsk for bestemte grupper, men mener i stedet, at misforstéelser
pa baggrund af sprogforskelle primert opstir ved manglende ansigt-til-ansigt kommunikation.
Vi vil her pointere, at de to perspektiver ikke udelukker hinanden, og at interviewpersonerne
altsd ikke nedvendigvis er uenige; 1 stedet fremhaver de forskellige aspekter af sprogforskelle,
som kan skabe misforstaelser i internationale samarbejder. Det er hensigtsmassigt for danske
eksporterer af digitaliseringslesninger 1 Tyskland bade at medtenke forskelle i niveauer af

fremmedsprog og potentielle faldgruber ved elektronisk medieret kommunikation.

Markedets behov for digitale lgsninger athenger ifelge interviewpersonerne af produktet, og
hvorvidt produktet opfylder kundens behov. Begge interviewpersoner fremhaver, at det i en
salgsproces galder om at vise, hvordan produktet opfylder “Needs/Nutzen des Kunden”.
Interviewperson M tilfgjer desuden, at et behov kan opfyldes ved at introducere en lgsning,
som reducerer kundens omkostninger, og at et serligt vigtigt argument for digitale lesninger
er datasikkerhed. Interviewperson T mener derimod ikke, at der er sarlige behov eller
argumenter indenfor digitalisering, men at det er samme salgsproces, som kendetegner alle

produkter. I stedet mener han, at argumenter altid athaenger af den enkelte kunde.

Ligeledes er der ligheder og forskelle i deres svar mht. markedssterrelse. Interviewpersonerne
fremhaver begge, at Tyskland er et stort marked indenfor digitale lgsninger, men hvor
Interviewperson T inddeler markedssterrelsen efter bestemte brancher og branchernes
opfattede vigtighed af digitalisering, sa beskriver Interviewperson M Tyskland generelt som et
stort marked 1 kraft af landets indbyggertal. Forskellen i interviewpersonernes svar kan skyldes,
at begrebet “marked” ikke blev defineret yderligere 1 interviewspergsmalene, og
interviewpersonerne siledes kan have forskellige opfattelser af, hvad et marked er defineret

som og afgranset til.

Interviewpersonernes besvarelser varierer signifikant 1 den geografiske dimension og mbht.
eksportlandets images betydning for virksomhedens markedsmuligheder 1 Tyskland.
Interviewperson T udtrykker ingen erfaring med, at Trackunits produkt salger bedre i nogle

geografiske omrader end 1 andre, og han afviser, at der skulle vaere en konkurrencemaessig
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fordel 1 at vaere dansk producent af digitaliseringslesninger pa det tyske marked. I stedet
henviser han 1 begge dimensioner til, at succesfuldt salg handler om, hvorvidt produktet
opfylder kundens behov. Anderledes forholder det sig med besvarelserne fra Interviewperson
M. MapsPeoples produkter selger bedst i Sydtyskland og Berlin, og dermed har den
geografiske placering af kunder stor betydning for virksomheden. Den ne@vnte geografiske
placering, hvor MapsPeoples produkter selger bedst, falder desuden sammen med omrader,
som 1 interviewene fremhaeves med kendetegn som med hej kebekraft, meget industri, udvidet
netverksforbindelse og mange IT-virksomheder. Der kan altsd vere tale om geografiske
klynger med disse kendetegn, som er interessante for danske virksomheder at undersoge
naermere. Derudover oplever Interviewperson M det som en konkurrencemaessig fordel at vaere
dansk eksporter af digitaliseringslesninger, idet hun mener, at skandinaviske virksomheder har
et godt ry 1 Tyskland 1 kraft af deres tekniske erfaring. Hun modsiger dog sig selv, da hun siger,
at tyskere ikke stoler ligesa meget pa den danske databeskyttelse, som den tyske, da danskeres
forhold til databeskyttelse 1 Tyskland har ry for at veere for afslappet. I denne sammenhang
udtrykker hun, at det ville vaere en konkurrencemessig fordel at vaere en tysk virksomhed.
Interviewpersonerne har altsd pé dette omradde markant forskellige erfaringer med tyske
virksomheders reaktion p4, at digitaliseringsudbyderen er en dansk virksomhed. Der kan vere
flere drsager til denne uoverensstemmelse. Virksomhederne s&lger forskellige produkter til
forskellige kundegrupper, og det er derfor naturligt, at deres erfaringer adskiller sig. Det skal
desuden igen tilfgjes, at MapsPeople har base 1 Danmark, hvorimod Trackunit har etableret en
afdeling 1 Tyskland, og at kunderne derfor kan have forskellige reaktioner pé afdelingens
lokation. Til sidst skal det nevnes, at kontrasten kan opsté i den vagt, interviewpersonerne selv
tilleegger eksportlandet 1 en salgssituation; det er siledes en mulighed, at Trackunit ikke
fremhaver virksomhedens danske oprindelse, og at MapsPeople gor, hvilket vil skabe

afvigende resultater i kommunikationen.

Sammenligningen viser, at der bdde er en del ligheder og forskelle mellem
interviewpersonernes opfattelse af salg pa det tyske marked. I folgende afsnit folger analyserne
af interviewene med Organisation O og Organisation P. Begge folgende organisationer er
digitaliseringskunder. Interviewspergsmalene er derfor udformet anderledes, og deres svar

barer praeg af et andet perspektiv.
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5.4 Organisation O

I dette afsnit vil vi analysere interviewet med Organisation O. Resultatet af kodningsprocessen
forefindes som bilag 9 og transskriptionen som bilag 5. Interviewspergsmalene til Organisation
O og P forefindes som bilag 2. Ligesom 1 de foregdende analysedele vil vi strukturere

dimensionerne efter den raekkefolge, hvori temaerne kommer til udtryk gennem kodningen.

5.4.1 Markedsmodtagelighed

Den forste identificerede dimension er markedsmodtagelighed, som fremgar af koderne stort
behov for digitale losninger pd tveers af afdelinger (k2; r1), mange forskellige losninger og
indsatsomrader (k2; rl), Danmark er forud med digitalisering (k2; r16) samt den digitale
infrastruktur i Tyskland er mangelfuld ift. Danmark (k2; r17). Det fremgar af Interviewperson
O, at der 1 den offentlige sundhedssektor 1 Tyskland er et stort behov for digitale lasninger pa
tvaers af afdelingerne. Han fremhaver dog, at digitaliseringslosninger 1 form af

softwarelesninger er svare at indfere 1 omrader, hvor medicinske apparater ikke bliver anvendt:

In unserem Unternehmen werden viele Softwareanwendungen eingesetzt, weil wir ein
Gesundheitsunternehmen sind, und wir benotigen viele Softwaresysteme fiir unsere
technischen Gerdte. Aber auch in Randbereichen, wie zum Beispiel im Personalwesen
werden Softwareldsungen eingesetzt, wobei sich, sagen wir mal, in den Bereichen, in
denen keine medizinischen Gerdte eingesetzt werden, der Einsatz von Software
schwerfdlliger vonstattengeht, das heifst die Akzeptanz an der Stelle ist nicht unbedingt

optimal.
(k1; 1)

Hans argument for, at digitaliseringslosninger er vanskeligere at indfere 1 f.eks.
personaleafdelingen er, at der er mindre accept, hvilket vi vil komme tilbage til 1 den kulturelle
dimension. Interviewperson O navner mange forskellige omrader i sin virksomhed, hvor
digitaliseringslosninger anvendes (k1; 12-3), hvilket kan tolkes som et udtryk for en allerede
tilstedevarende hoj digitaliseringsgrad og et stort potentiale for videre udvikling. Udsagnet kan
dog ogsa anses som et udtryk for en hgj methedsgrad pd markedet, idet markedets behov kan
vaere opfyldt af de mange losninger, som allerede er indfert. Interviewpersonen navner dog
senere 1 interviewet, at digitalisering vil fortsaette med at udvikles og eges. Sammenholdes disse

udsagn vurderer vi, at de mange indferte lesninger ikke afspejler, at markedet er mattet.
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Han fremh@ver desuden senere i1 interviewet, at han anser den danske digitalisering som
vaerende lengere fremme end den tyske, hvilket han begrunder med, at man 1 Tyskland fortsat

er ved at udvide bredbéndsnetvaerket til yderomrader:

Das fingt bereits da an, dass es in Deutschland z. B., dass man sich da noch sehr stark
damit beschidftigt, Breitbandnetzwerke auszubauen und Glasfasernetzwerke, um
tiberhaupt ins flache Land, also sprich in die Randbereiche eine leistungsfihige, ja,

Breitbandanbindung bzw. Glasfaseranbindung erreicht |...].
(k1;r17)

Som eksempel pa Danmarks mere fremskredne digitalisering navner interviewpersonen det
digitale betalingssystem, hvilket han beskriver som mere brugervenligt og mere modnet
udviklingsmassigt end 1 Tyskland (k1; r17). Interviewperson O anser dermed den digitale

infrastruktur 1 Tyskland som mangelfuld ift. Danmark.

5.4.2 Markedets behov

Dimensionen markedets behov har vi bl.a. kondenseret gennem koderne mange forskellige
losninger og indsatsomrdder (k2; r1-3), netveerk, effektivitet og mindre informationstab som
digitaliseringens muligheder (k2; 16), digitalisering er uundvcerligt (k2; r12), support, service
og vedligeholdelse er essentielle (k2; r14) samt et spargsmdl om opfyldelse af behov (k2; 120-
21). Interviewperson O fremhaver, at der er mange forskellige losninger og indsatsomrader,
hvilket viser, at der er et stort behov for digitale losninger indenfor sundhedsvesenet. Da vi
sperger ind til muligheder/fordele forbundet med digitalisering, udtrykker interviewpersonen
et bedre forbundet netverk, hurtig informationsudveksling, mindre informationstab og mere
malrettet informationsbearbejdning som de vigtigste aspekter ved digitalisering (k1; r6). Han
mener endvidere, at der er sarligt behov for systemer, der kobler eksisterende systemer
sammen. Digitalisering er ifelge Interviewperson O ganske enkelt uundverligt indenfor

sundhedsvasenet og kan kun bevage sig fremad:

Letztendlich konnen wir gar nicht auf die Digitalisierung verzichten, weil wie schon
beschrieben, immer mehr Sachinformationen und Daten erhoben werden miissen, und
ich sag mal, die Weiterentwicklung von Technologien insbesondere in der Vernetzung,

ja, lassen sich eigentlich gar nicht mehr aufhalten.

(k1;r12)
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Ved keb af digitale losninger forventer Interviewperson O’s organisation sarligt god support,
der sikrer, at lgsningen hurtigt kan rulles ud og anvendes, samt god vedligeholdelse og
regelmaessige opdateringer. Desuden skal der medfelge vejledninger, sdledes at kunden kan
betjene og vedligeholde lgsningen selvstendigt, uden at vaere athengig af udviklerens hjelp
til alt (k1; r14). Disse behov er afgerende, og hvis de opfyldes, kan det tilsidesatte andre

faktorer.

Organisation O har ingen samlet digitaliseringsstrategi pa tveers af afdelingerne, hvilket
interviewpersonen begrunder med, at behovet for digitale lgsninger varierer. Han fremhaver,
at digitaliseringslesninger 1 medicinske afdelinger konstant udvikler sig, hvorfor man altid skal
vaere indstillet pa fremkomsten af nye produkter og services, som gor den eksisterende strategi

foreldet. Enkelte afdelinger udvikler dog deres egen strategi (k1; r13).

5.4.3 Den kulturelle dimension

Den kulturelle dimension findes 1 form af subdimensionerne accept af digitalisering samt
kommunikationsbehov. Vi betragter subdimensionerne som en del af den kulturelle dimension,
idet kultur ikke kun er et nationalt tema, men ogsa omhandler virksomhedskultur. Vi ser bade
acceptudfordringer og kommunikationsbehov forbundet med indferelsen af digitale losninger
som en del af de virksomhedskulturelle forhold hos kunden, som en sazlgende

digitaliseringsvirksomhed med fordel kan beskaftige sig med 1 en markedsundersogelse.

Den forste subdimension fremtraeder gennem koderne accept af digitalisering er en udfordring
for brugere og ledere (k2; r4), mindre accept af managementsystemer (k2; r8) og opfattet
forhajet arbejdsbyrde og forringet kommunikation som drsag til manglende accept (k2;19). De
starste udfordringer ved digitale lasninger er ifelge Interviewperson O at vinde brugeres og
ledelsens accept og at anvende de samme softwarelesninger pa tvers af afdelinger. Han ser
desuden en szrlig udfordring ved at introducere de systemer, som ledelsen selv skal benytte.
Et resultat ved den manglende accept er, at medarbejdere vender tilbage til traditionelle
kommunikationsformer udenom systemerne, hvilket er en udfordring. Interviewperson O ser
et paradoks 1 situationen, idet alle er vant til at benytte digitale kommunikationsapparater, f.eks.
smartphones 1 private sammenhange, men alligevel gver modstand i introduktionsfasen af nye
digitale systemer 1 arbejdslivet (k1; r4). Han keeder modstanden sammen med de situationer,
hvor medarbejdere opfatter en forhgjet arbejdsbyrde eller forringet kommunikation forbundet

med den digitale lasning: “[...] Wenig Akzeptanz findet es, weil man glaubt, dass durch den
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Einsatz der Softwarelosungen mehr Arbeit entsteht. Also, dass zusdtzliche Aufgaben
erforderlich werden, und man glaubt, dass die Verarbeitung und die Kommunikation durch
digitale Losungen gehemmt werden” (k1; 19). En interessant pointe i interviewpersonens
udsagn er, at mindre accept angiveligt opstar, fordi man pa arbejdspladsen har en forventning
om en forhgjet arbejdsbyrde forbundet med den digitale lasning. Her er altsa ikke tale om, at
medarbejderne ved, at arbejdsbyrden vil forhgjes, men at de tror det allerede inden lgsningen

indferes.

Subdimensionen kommunikationsbehov kommer til udtryk gennem koden kan loses internt
med kommunikation og lering (k2; 15). Interviewperson O argumenterer for, at
acceptudfordringer ved digitale lesninger kan leses i1 afdelingen gennem samtaler og
workshops med ledelsen samt brugerne af den nye lgsning. Han mener, at man kan imedegé
udfordringen ved at introducere medarbejderne til lesningen i mindre skridt: “Es finden
verschiedene Workshops statt und wir werden in kleineren Schritten versuchen, die Anwender
an die Software heranzufiihren” (k1; r5). Det er interessant, at udfordringen med accept og
kommunikationsbehov fremstir hierarkisk og samtidig geldende for bade ledelse og
medarbejdere. Det er ledelsen, der beslutter, hvilke digitale losninger, der skal indferes 1
afdelingerne, men samtidig er der udfordringer med brug af de digitale lesninger hos savel
ledelse som medarbejdere, og begge grupper har behov for vejledning og skridtvis

introduktion.

5.4.4 Ressourcebehov

Dimensionen ressourcebehov kommer til udtryk gennem koden kompliceret og udfordrende
samarbejde (k2; rl10). Dimensionen omhandler serlige forhold, der pévirker det
ressourcebehov, der er forbundet med handel af digitaliseringslesninger pa det tyske marked. I
Interviewperson O’s perspektiv udger databeskyttelsesforordningen en udfordring ved
indferelse af digitaliseringslasninger, idet han mener, at man skal vare sa@rlig opmarksom pa,
hvilke risici der opstar ved anvendelse af teknologien. Han papeger endvidere, at der i den
offentlige sektor er serlige juridiske krav til dataudveksling, der pavirker dataudveksling
mellem offentlige instanser og private selskaber, hvorfor der skal pitenkes ekstra tid som

ressource 1 dette felt:

Und ein weiteres Problem gibt es insbesondere in den Bereichen, wo die Vernetzung

tiber Schnittstellen auch zu Jffentlichen Einrichtungen wie z. B. zu den
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Sozialversicherungstrdgern oder zu dem Finanzamt stattfinden. Dass es dort hdufig
Schwierigkeiten fiir die Softwarehersteller gibt, weil die gesetzlichen Anderungen sich
in einer relativ hoher, ja, Geschwindigkeit eigentlich darstellen, sodass die
Entwicklung schwer hinterherkommt, diese komplexen Sachverhalte zeitgerecht

bereitzuhalten.
(k1; r10)

Det pointeres ydermere, at disse juridiske krav @ndrer sig hastigt, hvorfor det er vanskeligt for
softwareudviklere at folge med. Han konkretiserer sit udsagn med et eksempel fra sin
arbejdsplads, hvor han navner den langsomme indferelse af dataudvekslingsprogrammer til
forsikringsselskaber som tidskreevende og dermed forbundet med eget ressourceforbrug.
Dataudvekslingen var planlagt til at blive gennemfort 1 2012, men blev forst feerdiggjort 1 2019
(k1; r10).

Det fremgar af Interviewperson O’s besvarelse, at sarligt tid er en vasentlig faktor 1 den

offentlige sektor, idet projekter ofte forsinkes, grundet specielle juridiske krav.

5.4.5 Den gkonomiske dimension

V1 har fundet frem til den okonomiske dimension gennem koderne okonomiske omkostninger
forbundet med digitale losninger (k2; r11) og god pris og lavt ressourceforbrug (k2; r14). Den
okonomiske dimension bestar af de aspekter i interviewpersonens besvarelse, der relaterer sig
direkte til kundens ekonomiske situation; her er altsa ikke tale om ekstra gkonomiske
ressourcer for salgeren, men om gkonomiske begraensninger for kebere, som pavirker

salgssituationen.

Interviewperson O fremhaver, at digitale losninger er dyre, bdde i indkebspris og ift.
omkostninger forbundet med driften. Han navner, at der 1 sundhedsveasenet findes juridiske
krav til udarbejdelse af statistikker og rapporter forbundet med kvalitetssikring. Indsamling af
denne information kraever ressourcer for personalet, hvorfor digitale lgsninger altsd ogsa er
forbundet med omkostninger lebende efter kabet. Dette skyldes ifalge Interviewperson O ikke
et problem med den digitale losning, men kan betragtes som et tegn pd og et led 1 den udvikling,
digitalisering medferer, hvor indsamling af nye og flere informationer muliggeres (k1; r11).
Idet digitale lesninger koster penge 1 drift, er det altsd vigtigt, at de reducerer kundens

omkostninger pa anden vis og er forbundet med sa lidt vedligeholdelse som muligt (k1; r14).
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Det kan sammenfattes af interviewpersonens svar, at kundens eskonomiske situation er en vigtig

faktor, ikke kun ift. kebekraft, men ogsa ift. omkostninger forbundet med lebende drift.

5.4.6 Eksportlandets image

Dimensionen eksportlandets image er kun til stede en enkelt gang 1 interviewet, nemlig ved
koden ikke et spargsmal om eksportland (k2; r20). Vi har under dimensionen markedets behov
sldet fast, at opfyldelse af behov kan tilsidesette andre faktorer. Dette er, ifolge
Interviewperson O, tilfeldet ved eksportlandets image, som han ikke betragter som en relevant
faktor, sd lenge den digitale lasning deekker kaberens dvs. organisationens behov: “Wenn sie
meinen Bediirfnissen entsprechen und das erfiillen, was ich erwarte, kénnte ich mich auch gut

auf ddnische Softwarelosungen einlassen” (k1; r20).

Han betragter det altsd hverken som en fordel eller en ulempe, at selgeren er en dansk udvikler

af digitaliseringsleosninger.

5.5 Organisation P

[ dette afsnit folger analysen af interviewet med Organisation P. Resultatet af
kodningsprocessen forefindes som bilag 10 og transskriptionen som bilag 6. Organisation P er
1 modsatning til Organisation O bade keber og udvikler af digitale lesninger; de er altsa et
mellemled 1 vaerdikaeden (jf. afsnit 3.1), hvor Organisation O er sidste led inden slutbrugeren.
Af denne arsag barer Interviewperson P’s svar preg af perspektiver fra bade kaber og salgers

side.

5.5.1 Markedsmodtagelighed

Den forste identificerede dimension er markedsmodtagelighed. Den er bl.a. forbundet med
koderne forsoger at digitalisere sa meget som muligt (k2; r1), sikkerhedsmuligheder bliver
bedre - men det tager tid (k2; r 13), digitaliseringen vil fortscette - fordelene er for store til at
lade veere (k2; v19) samt Tysklands digitalisering er bagud ift. alle andre europceiske lande
(k2; 122). Den forste kode relaterer sig til spergsmalet om Organisation P’s
digitaliseringsudvikling. Interviewperson P forklarer, at organisationen forseger at digitalisere
sd meget som muligt, idet de udvikler maskiner og segger at digitalisere processer, som kan
forudsige fejl og mangler og understotte vedligeholdelse af maskinen. Hun navner endvidere,

at de anvender digitale losninger pa tvers af afdelinger, hvilket viser, at digitalisering er et stort
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tema for virksomheden. Interviewperson P fremhaver dog, at der kan vere udfordringer
forbundet med digitale losninger pa byggepladser, som f.eks. manglende internetforbindelse
og tilslutningsmuligheder til stromkilder. En anden udfordring er, at endnu ikke alle processer
kan digitaliseres, og at mange processer, som gor brug af digitale losninger, alligevel kraever
menneskelig betjening, idet maskinerne skal programmeres: “Da wiisste ich jetzt auch nicht,
wie man das anders machen konnte, weil irgendjemand muss der Maschine halt letztendlich
einprogrammieren, was sie zu tun hat und dann testen, dass sie das auch wirklich tut. Das
konnen Maschinen einfach aktuell noch nicht selbst” (kl; rll). Det er interessant, at
Interviewperson P bruger udtrykket “noch nicht”, altsd “ikke endnu” til at beskrive, hvad
maskinen ikke selv kan, da dette antyder, at hun forudser, at de kommer til at kunne det 1
fremtiden. Hun uddyber senere i interviewet, at digitalisering vil fortsatte, da fordelene er for

store til at lade vere (k1; r19).

Det er interessant, at Interviewperson P beskriver sin arbejdsplads som meget digitaliseret, men
dog mener, at Tyskland generelt ikke er saerlig digital ift. andre europeiske lande. Hun har som
tysker en folelse af, at alle andre europaiske lande er lengere fremme med digitalisering end
Tyskland. Hun begrunder den tilbagestaende digitalisering med, at Tyskland investerer for lidt
penge 1 digitale lesninger: “Und da wird noch einfach zu wenig investiert, aktuell noch. Das
Problem ist erkannt worden, aber aktuell hinken wir hinterher, und das merkt man auch daran,
dass wir z. B. unsere Behorden, also den Grofsteilen der Behordengdnger konnen wir gar nicht
online machen* (k1; 126). Igen udtrykker hun sin pointe med formuleringen ‘“aktuell noch”,
som viser, at det 1 fremtiden vil @&ndre sig. Desuden tilfejer hun, at problemet er indset, hvilket

viser en opmarksomhed pé og en vilje til at imedega problemet.

I besvarelsen kommer det til udtryk, at der er udfordringer forbundet med digitale lesninger i
Tyskland, men at digitaliseringens status og udvikling er et stort tema 1 interviewpersonens

organisation.

5.5.2 Markedets behov

Dimensionen markedets behov har vi kondenseret gennem koderne konsekvent og fejlfri
produktion gennem digitalisering (k2; 1t3); fordel at digitalisere - gor processer hurtigere og
nemmere (k2; 18); fordel at digitalisere - ager effektivitet og tilgeengelighed (k2; 19); vil tilbyde
kunderne mere (k2; r19) samt god support er det vigtigste for kunden (k2; r21). Som tidligere

navnt anvender Organisation P mange digitale losninger pé tvers af afdelinger. Hun begrunder
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indferelsen af digitale losninger med muligheden for at kunne tilbyde egne kunder en
konsekvent og fejlfri produktion gennem digitalisering (k1; r3). Senere i interviewet uddyber
Interviewperson P, at digitaliseringslesninger gor de interne processer hurtigere og nemmere.

Hun eksemplificerer dette med registrering af rejseomkostninger pa arbejdspladsen:

Also z. B. musste ich einen Reisekostenantrag einreichen und das konnte ich jetzt
einfach von meinem Arbeitsplatz her machen, musste nicht mehr zu denen riiber laufen
und musste die Formulare nicht mehr so ewig ausfiillen, sondern wir konnten das so
alles einfach per Ein-Klick-Unterschrift erledigen. Ich habe den Antrag per Ein-Klick
erstellt, dann hat mein Chef das auch einfach so von seinem Biiro aus genehmigt, und

dann konnte die Buchhaltung das auch einfach so bearbeiten.
(k1; r8)

Interviewpersonen fremhaver altsd frem for alt nemheden ved digitale losninger; hun sparer
tid, chefen sparer tid og bogholderiet sparer tid. Det kan udledes, at digitale lgsninger, der
forenkler og forkorter interne processer, er et behov for Organisation P. Interviewperson P
tilkendegiver desuden, at digitale lesninger giver mulighed for at indsamle, bearbejde og
vurdere flere informationer hurtigt og effektivt (kl1; r9). Digitale losninger vil desuden
understotte virksomhedens eget produkt, idet flere processer kan forbedres teknisk,
automatiseres samt standardiseres. Interviewperson P ser desuden gerne flere digitale losninger
integreret 1 virksomhedens produkt, da hun oplever dette som svar pa deres egne kunders behov

(k1; r19).

Til spergsmalet om, hvad virksomheden forventer af en leverander af digitale losninger,
fremhaver Interviewperson P god support, bade i introduktionsfasen og ved betjening af
losningen. Supporten gelder altsd ikke kun Organisation P, men ogsé virksomhedens kunder,
som betjener de integrerede digitale lasninger. Hvis en kunde af Organisation P modtager et
spergsmal vedr. en lgsning, vil de altsa have mulighed for at kontakte udvikleren af losningen

efter et hurtigt svar pa kundens spergsmal (k1; r21).

Nér interviewpersonen fremhaver netop disse fordele ved digitalisering, anser vi det som et

udtryk for, hvilke behov hun oplever i sin virksomhed.
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5.5.3 Den kulturelle dimension

Den kulturelle dimension fremtraeder gennem subdimensionerne generationsforskelle og
forsigtighed og frygt ift. databeskyttelse. Subdimensionen generationsforskelle bestar af
koderne mindre accept blandt den celdre generation (k2; r4) og tilvenning tager tid (k2; 15).
Interviewperson P beskriver den @ldre generation som en af digitaliseringens udfordringer, idet
det er hendes oplevelse med @ldre kolleger, at de har svert ved at vaenne sig til nye, digitale
losninger, og ofte beklager sig over dem pé arbejdspladsen. Vi ser desuden dette som en
potentiel udfordring for arbejdsmiljeet, idet udbredt brok og besvaer med daglige opgaver kan
fore til utilpashed og darlig stemning pa arbejdspladsen. Dette beskrives dog ikke direkte i
interviewet. Interviewpersonen indremmer, at de har oplevet tekniske introduktionsproblemer

med systemet - problemer, som hun sammenligner med bernesygdomme:

Ich meine, es hat teilweise noch wirklich Kindheitskrankheiten - sagen wir es mal so -
weil wir es noch nicht so lange benutzen, aber es ist halt ein gutes Programm eigentlich,
es ist nur eine Umgewohnung und mit dieser Umgewohnung kommen einige Leute
einfach teilweise nicht so gut klar, und ja, ich denke es dauert noch ein bisschen bis das

angekommen ist.
(k1; r5)

Hun fastholder dog, at systemets problemer primert er et spergsmal om tilvaenning.
Bornesygdomsmetaforen kan desuden ses som et udtryk for, at interviewpersonen mener, at de
tekniske problemer imedegis og overkommes med tiden, og altsd er en udfordring begrenset

til introduktionsfasen.

Den anden subdimension, forsigtighed og frygt ift. databeskyttelse, kondenseres gennem
koderne databeskyttelse som stort tema blandt kunder (k2; r6) og databeskyttelse som
restriktion for udvikling (k2; r12). Interviewperson P fremhaver, at temaet databeskyttelse
varierer mellem kunder; der er saledes forskel pa, hvad man ma gere, og om virksomhedens
forslag accepteres af kunden. Derfor mener vi, at der ikke er tale om en decideret juridisk
udfordring, men at forholdet til databeskyttelse ogsa afgeres 1 den enkelte virksomhedskultur.
De store spergsmaél, som kunder stiller om databeskyttelse er, hvilke data som opbevares, hvor
de opbevares og hvem, der har adgang og rettigheder til datamangden. Interviewperson P
betragter til dels dette fokus pa databeskyttelse som en hemsko for udvikling, idet kunders

datarestriktioner udelukker nogle tekniske opgraderinger.
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Det er vores opfattelse, at den enkelte kundes virksomhedskultur ift. indferelse af nye systemer

samt forhold og forbehold overfor databeskyttelse, er relevant viden 1 en markedsundersogelse.

5.5.4 Ressourcebehov

Ressourcebehov udger naste dimension og kommer til udtryk gennem koderne databeskyttelse
som restriktion for udvikling (k2; r12), datarettigheder skal klarlegges per kontrakt (kK2; r17)
og god support er det vigtigste for kunden (k2; r21). Koderne 1 dimensionen overlapper til dels
med andre dimensioner; dette skyldes, at bemarkelsesvardige forhold, som vi identificerede 1
foregaende dimensioner, ogsd har stor betydning for planlegning af ressourceforbrug ved
handel pa det tyske marked. Databeskyttelse, som vi behandlede i1 den kulturelle dimension,
udger ogsda en vigtig overvejelse ifm. markedets ressourcebehov, idet juridiske og
virksomhedskulturelle restriktioner kan vare en hindring for produkters udvikling. Som
eksempel naevner Interviewperson P, at hendes virksomhed endnu ikke har haft mulighed for
at introducere deres teknologi som webapplikation, da kunderne kraver et storre niveau af
sikkerhed, end virksomheden pa nuvarende tidspunkt kan tilbyde (k1; r12). Rettighederne til
data skal desuden forhandles og klarlegges pr. kontrakt. Det kan antages, at
forhandlingsperioden og udarbejdelse af en kontrakt samt indhentning af underskrifter fra alle
deltagende parter er en tidsmessig ressource, som det er hensigtsmessigt, at selgende
virksomheder medtenker 1 planlaegning af markedsaktiviteter. Support i projektets startfase
samt lgbende support er ifelge interviewpersonen en vigtig faktor, nar virksomheden keber

digitaliseringslosninger:

Wenn man Probleme hat, insbesondere wenn man eben letztlich etwas entwickelt und
diese Dienstleistung oder das Programm, oder was auch immer geliefert wurde, nutzt
und mitverkauft, dann ist es eben wichtig, dass wenn der Kunde kommt und sagt “ich
kann hier nicht produzieren, weil hier ist der und der Fehler”, und man selber hat eben
das Produkt nicht entwickelt, sondern tiber ein Subunternehmen eingekauft, dann ist es
eben wichtig, dass man denjenigen auch erreicht und verniinftigen Support bekommt,

um das Problem des Kunden méglichst schnell losen zu kénnen.
(k1; r21)

Vi vurderer, at der her ikke kun er tale om en vigtig faktor ifm. markedets behov, men ogsa
ifm. planlegning af ressourcebehovet forbundet med markedsaktiviteter. Support kan i dette

tilfzelde betragtes som et nadvendigt lafte (jf. afsnit 3.3.5) relateret til de funktioner og services,
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som er nedvendige at tilbyde 1 marketingindsatsen (jf. afsnit 3.3.5), og som kraever ressourcer

af virksomheden, bade under salget og det efterfolgende samarbejde.

5.5.5 Den gkonomiske dimension

Den okonomiske dimension fremtreder kun direkte gennem en enkelt kode: mange nye, smarte
losninger er for dyre (k2; r18). Interviewperson P fremhaver, at mange digitale lgsninger er
for dyre for virksomhedens kunder og dermed for Organisation P, og derfor er de ikke er klar

til at investere s mange penge:

Also es gibt schon sehr starke, smarte Sensortechnik, aber der Einsatz davon - erstmal
muss man ja im Prinzip das nur rau gewinnen, um das tiberhaupt sinnvoll einsetzen zu
konnen, und das ist eine Investition, die unser Unternehmen aktuell noch nicht tdtigt.

Weil unsere Kunden, wie gesagt, auch noch nicht so weit sind.
(k1; r18)

Udsagnet viser verdikadens betydning for den ekonomiske dimension, idet det ikke kun er
kundens ekonomiske situation, der har betydning for salget, men ogsd kundens kunders
okonomiske situation (jf. afsnit 3.1). Det skal desuden tilfgjes, at vi ser dimensionen optrade
indirekte gennem flere andre udsagn, idet interviewpersonen pointerer at digitale lesninger er

tidsbesparende og dermed nedsatter et ressourceforbrug.

5.5.6 Eksportlandets image

Eksportlandets image som dimension er kondenseret gennem koderne danske digitale
losninger kan scelges, hvis de er gode (k2; 123) og valg af losning kommer an pd losningen og
alternativerne, ikke eksportland (k2; 124). Som det fremgar af koderne, er det ikke
Interviewperson P’s opfattelse, at den digitale lesnings oprindelsesland har betydning for
valget af lesningen. Hun fremhaver i stedet, at kundens behov er vigtigere end salgerens
eksportland. For hende er valget af en digital lesning baseret pa lesningen selv, samt hvilke

alternativer, der findes pa markedet.

For Interviewperson P er det altsd hverken en fordel eller en ulempe at vere dansk udvikler af

digitale losninger, ndr man handler pé det tyske marked.
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5.6 Sammenligning af Organisation O og Organisation P

I det folgende vil vi undersoge ligheder og forskelle 1 interviewene med Organisation O og
Organisation P. Organisationerne repraesenterer kundekredse indenfor hhv. den offentlige og

den private sektor.

Begge interviewpersoner fremhaver, at digitalisering er et stort tema i deres organisationer, og
at organisationerne seger at digitalisere mest muligt pé tvars af afdelinger. Dette viser os, at
digitalisering ikke er et tema begranset til enkelte afdelinger, men at digitale lgsninger er
relevante 1 hele organisationen bade 1 den offentlige og i1 den private sektor. Det skal dog
indskydes, at Organisation O og P er eksempelvirksomheder, og at organisationerne derfor ikke
kan betragtes som generaliserende for hele sektorer. Vi betragter dem 1 stedet som
representanter, hvis meninger er relevante for en undersegelse af det tyske
digitaliseringsmarked (jf. afsnit 2.2). Selvom begge organisationer anvender mange forskellige
digitale lesninger, oplever interviewpersonerne forskellige udfordringer forbundet med disse.
I Organisation O opleves en begraensning ift. ledelsens styring og medarbejdernes accept af
digitale lgsninger, og 1 Organisation P opleves desuden en udfordring i form af mulighed for
netvaerks- og stremtilslutning pa byggepladser. Begge interviewpersoner opfatter, at Tyskland
er bagud ift. andres landes digitaliseringsgrad, men hvor Interviewperson O udelukkende
fremhaver Danmark som mere digitaliseret, mener Interviewperson P, at alle andre europaiske
lande er lengere fremme end Tyskland. Nér Interviewperson O kun fremhaver Danmark som
mere digitaliseret, skyldes det sandsynligvis, at vi kun sperger ind til Danmark, og at han har
viden om bredbandsnetvark og betalingssystemer 1 Danmark og Tyskland. Interviewperson P
tilkendegiver derimod, at hun ikke har viden om digitalisering 1 Danmark, men at hun har en
fornemmelse af, at Danmark er lengere fremme, fordi det er hendes fornemmelse med alle
andre europziske lande. Det fremgar ikke af interviewet, om Interviewperson O ville have
fremhavet andre europeiske landes digitaliseringsniveau, hvis han var blevet spurgt om det.
Interviewpersonernes besvarelser viser os, at det tyske digitaliseringsmarked er dbent og
tilgeengeligt for digitale losninger, men at der opleves udfordringer, bade ifm. interne processer
1 organisationer, og 1 form af begraenset digital infrastruktur. Svarene viser os desuden, at de to
tyske organisationer foler sig bagefter pa digitaliseringsomradet, og har en formodning om, at

digitalisering er mere udviklet i Danmark end i1 Tyskland.

Néar det kommer til markedets behov, ser vi en hgj overensstemmelse mellem
interviewpersonernes svar. Tilsammen fremhaever de fordele ved digitalisering som gget
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netvaerk og effektivitet, mindre informationstab, konsekvent og fejlfri produktion, hurtigere og
enklere processer samt oget tilgengelighed. Begge interviewpersoner mener desuden, at
digitalisering er uundverligt og vil eges 1 fremtiden, samt at support og vedligeholdelse er de
vigtigste faktorer for valget af en digitaliseringsleverander. Overensstemmelsen mellem
interviewpersonernes opfattede fordele ved digitalisering antyder en hgj grad af enighed om
markedets behov ved anskaffelse af en digital lesning pd tvaers af markedets sektorer.
Organisationerne adskiller sig markant fra hinanden, hvorfor det er bemarkelsesvardigt, at

deres behov overlapper.

Ogsé ved den kulturelle dimension er der ligheder mellem interviewpersonernes svar; bade
Interviewperson O og Interviewperson P na&vner en udfordring ved accept af digitale losninger
pa arbejdspladsen. Men hvor Interviewperson O oplever acceptproblemer fra ledelsens og
medarbejdernes side, ser Interviewperson P sarligt udfordringer for den @ldre generation.
Begge perspektiver kan ses som eksempler pa begraensninger for digitalisering i den enkelte
virksomhedskultur; Interviewperson O fremhaver dog, at udfordringen kan imedegis med
tilstrekkelig kommunikation og oplering, bdde af medarbejdere og ledelsen. Det kunne derfor
vaere hensigtsmassigt for danske eksporterer af digitale lesninger 1 Tyskland at tilbyde
informationsmateriale og anbefalinger til kommunikation om indferelse af deres digitale
systemer pa arbejdspladser, for at sikre en gnidningsfri overgang til det nye system. Dette ville
ogsd vaere 1 overensstemmelse med organisationernes behov for god support. Interviewperson
O mener, at den manglende accept kan fores tilbage til, at medarbejdere forventer en forhgjet
arbejdsbyrde og en forringelse af kommunikation gennem digitale losninger; dette star i staerk
kontrast til begge interviewpersoners opfattelse af digitaliseringens fordele, idet de netop begge
fremhaver oget effektivitet, forbedret netveaerk samt mindre informationstab. Der er altsd tale
om en markant uoverensstemmelse mellem opfattede fordele og opfattede ulemper ved
indferelse af digitale lesninger, som vil vaere hensigtsmassigt at imedegi gennem tilstraekkelig

og malrettet kommunikation.

Begge interviewpersoner italesatter databeskyttelse undervejs 1 interviewene. Det skal
bemarkes, at vi har valgt at behandle temaet under forskellige dimensioner, athengigt af den
kontekst temaet optraeder 1. Interviewperson P navner, at temaet databeskyttelse optraeder
forskelligt fra kunde til kunde, idet nogle kunder stiller strengere krav end andre, hvorfor vi til
dels ser temaet som et udtryk for en kultur 1 den enkelte virksomhed, og behandler temaet som

en kulturel dimension. Interviewperson O taler om databeskyttelse ifm. risici og sarlige
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juridiske krav til databeskyttelse og -udveksling 1 sundhedssektoren, hvorfor vi behandler
temaet under dimensionen ressourcebehov, idet han antyder, at virksomheder skal medtenke
ekstra tid 1 ressourceplanlegning ved handel med denne sektor. Interviewperson P giver dog
ogsa udtryk for, at temaet databeskyttelse er forbundet med ekstra ressourcer, idet temaet skal
forhandles og behandles per kontrakt med den enkelte kunde, og at kundens forhold til temaet
kan resultere 1 restriktioner ift. udvikling af nye funktioner i produktet. Det er ens for
interviewpersonerne, at de fremhaver databeskyttelse som tema og som udfordring i en

handelssituation i1 Tyskland.

Den okonomiske dimension optraeder ikke 1 interviewene med MapsPeople og Trackunit, men
kommer til udtryk hos bade Organisation O og Organisation P. Begge organisationer
fremhaver, at digitale losninger er dyre; deres argumenter adskiller sig dog fra hinanden.
Interviewperson O navner, at det ikke kun handler om indkebsprisen, men ogsd om lgbende
omkostninger forbundet med digitale losninger, idet der findes sarlige krav til udarbejdelse af
statistikker og rapporter ifm. kvalitetssikring 1 sundhedsvasenet. Interviewperson P indskyder
desuden, at de som del af en leveranderkaede ogsd skal tage hensyn til deres kunders
okonomiske situation, og fordi mange digitale losninger er for dyre for deres kunder, er de altsa
ogsa for dyre til dem. Kundens gkonomiske situation forbundet med indkebspris, lebende

omkostninger og leveranderkade spiller altsé alle en rolle 1 en undersogelse af markedet.

Interviewpersonernes besvarelser ifm. dimensionen eksportlandets image er sarligt
interessante, idet de er nermest ens. Begge interviewpersoner afviser, at eksportlandets image
spiller en rolle ved valget af leverander af digitale losninger. I stedet fremhaver de, at
losningens dekning af deres behov er den vigtigste faktor. Interviewperson P tilkendegiver
desuden, at lesningen og alternativer pd markedet vurderes ved valget af en
digitaliseringsleverander - det er ikke relevant, hvor digitaliseringslgsningen kommer fra.
Svarene viser os, at ingen af de interviewede kunder ser en konkurrencemassig fordel for

danske udviklere af digitale lasninger pa det tyske marked.

Sammenligningen viser, at der er en del ligheder og forskelle i1 interviewpersonernes svar. I det
folgende presenteres en sammenligning af alle fire interviews; dvs. bade fra eksporter- og

kundeperspektiv.
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5.7 Samlet sammenligning af de fire interviews

I dette afsnit vil vi undersege, hvordan de fire interviews stemmer overens og adskiller sig fra

hinanden.

Interviewpersonernes meninger om politik udger et interessant tema 1 undersegelsen, idet de
kun optraeder i interviewene med de danske digitaliseringseksporterer. Det skal bemerkes, at
vi ikke stiller konkrete spergsmal til digitalisering som politisk projekt i Tyskland, og at temaet
altsd bliver bragt pd bane af Interviewpersonerne M og T selv - men ikke af
Interviewpersonerne O og P. Det kan hange sammen med, at restriktioner af handel som
opleves som politiske, kan opfattes 1 hgjere grad for en s@lger af lasninger, som er athengig
af opbygning af en kundekreds, end for en modtager af lasninger, som har mulighed for at lede
efter alternative losninger pa markedet. Bredbadndsnetvaerket 1 Tyskland kommer dog pa tale 1
interviewene med bade T, O og P, hvor det fremhaves som mangelfuldt. Det er dog kun
Interviewperson T, som legger ansvaret for det mangelfulde bredbandsnetverk 1 Tyskland pa
politikere, hvorimod Interviewperson O og Interviewperson P blot presenterer det som en

udfordring for digitalisering.

Forsigtighed og frygt ift. databeskyttelse er et kulturelt tema 1 interviewene med MapsPeople,
Trackunit og Organisation P. Vi ser temaet som en kulturel dimension 1 disse tre interviews,
idet de behandles af interviewpersonerne som en nationalkulturel eller virksomhedskulturel
problemstilling ifm. handel pa det tyske marked. Alle tre interviewpersoner anser
databeskyttelsesforordningen som en udfordring for samarbejder 1 Tyskland, og det er
bemarkelsesverdigt, at alle tre desuden fremhever de samme tilbagevendende sporgsmaél
vedr. datasikkerhed (GDPR-sporgsmél): Hvor opbevares data, hvem har adgang til data og
hvem ejer data? Det er desuden interessant, at eksportervirksomhederne MapsPeople og
Trackunit begge tager det forbehold, at frygt for datamisbrug kan betragtes som overdrevet,
hvorimod Organisation P blot konstaterer, at temaet eksisterer og fylder meget. Dette kunne
hange sammen med, at MapsPeople og Trackunit ikke vil opildne til frygten ved at anerkende
dens grundlag. De ovrige subdimensioner i dimensionen adskiller sig pa tvaers af interviewene.
Her ber den manglende accept af digitale lgsninger pa arbejdspladsen fremhaves, idet
problemstillingen konstateres af bide Interviewperson P og Interviewperson O. Denne
problemstilling ved digitale losninger viser, hvorfor det er er vigtigt for en salgende

digitaliseringsvirksomhed at undersgge sine kunders udfordringer 1 brugen af losningen.

106



Iseer under dimensionen markedsmodtagelighed er der stor overensstemmelse mellem
interviewpersonernes svar. Alle fire interviewpersoner fremhaver, at Tyskland er bagud ift.
andre lande. Interviewperson M, T og P ser dog alle andre europaiske lande som mere digitale
end Tyskland, hvorimod Organisation O kun navner Danmark som lengere fremme. Den
offentlige sektor bliver i interviewene med Interviewperson M og Interviewperson O fremstillet
som langsom og tevende ift. digitalisering; Interviewperson O uddyber, at dette ikke gaelder
medicinske digitaliseringslosninger, men management-systemer og dataudveksling med andre
instanser. Tidsforbrug bliver altsa 1 begge interviews med virksomheden og organisationen i
den offentlige sektor fremhavet som en udfordring. I kontrast hertil stir interviewene med
Interviewperson T og Interviewperson P, som begge fremhaver en drsag, nemlig begrenset

netvaerk, som en udfordring for digitalisering i den private sektor.

Interviewperson O navner, at der er s@rlige juridiske krav forbundet med databeskyttelse 1 den
offentlige = sektor, som kan vare en udfordring for samarbejder med
digitaliseringsvirksomheder. Dette stemmer overens med Interviewperson M’s udsagn om, at
der findes mange anderledes krav 1 Tyskland, som kan pavirke en virksomheds planlegning af
ressourcer, idet lasninger skal tilpasses og nogle lasninger endda skal genudvikles fra bunden,
sd de stemmer overens med disse krav. Interviewperson T fremhever, at salgsperiodens
varighed atha@nger af kundens storrelse, da salgsaftaler skal behandles af flere personer i storre
virksomheder end 1 mindre. Dette passer til dels med Interviewperson P’s erfaringer. Hun giver
udtryk for, at forhandling og behandling af kontrakter athanger af kunde og leverander; hun
forbinder dog ikke dette forhold med kundens sterrelse. Det er ens for alle fire
interviewpersoner, at de navner databeskyttelse som tema og som udfordring i en
handelssituation. Det skal desuden bemarkes, at ovenstiende GDPR-sporgsmaél er relevante
for alle virksomheder, idet overtraedelse af EU-reformen medferer betragtelige beder (jf. afsnit
3.2.7). Der er altsa ogsa et eskonomisk hensyn fra den s@lgende virksomheds side forbundet

med databeskyttelse.

Begge virksomheder fremhaver sprogforskelle som en mulig barriere 1 en handelssituation 1
Tyskland, dog pa forskellige mader. Organisationerne navner dog ingen sproglige
udfordringer, hvilket kan ha&nge sammen med, at kommunikationsbyrden ofte tilfalder den
selgende part; dvs. at det er virksomhedens opgave at formidle sit produkt pa bedst mulig vis,
saledes at handlen kan initieres. Det er derfor en mulighed, at organisationerne merker

sproglige forskelle som udfordring 1 mindre grad end virksomhederne.
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I alle fire virksomheder bliver det fremhavet, at den vigtigste faktor for et salg er at opfylde
kundens behov. Det er interessant, at der er en klar overensstemmelse mellem salgernes og
kundernes opfattelse af behovets betydning. Behov forbundet med digitale lasninger er ifolge
interviewpersonernes erfaringer sankelse af ressourceforbrug, effektivisering, mindre
informationstab samt bedre kommunikation og netvaerk. Det fremhaves desuden i begge

organisationers interviews, at digitalisering er uundveerligt for deres arbejdsplads.

Betragtninger vedr. markedets storrelse kommer kun til udtryk i interviewene med MapsPeople
og Trackunit, idet vi kun stiller dem spergsmélet, om de ser Tyskland som et stort marked for
digitale lesninger. Dette heenger sammen med, at det er dem, der skal selge deres produkter til
et marked, hvor de ser potentiale ift. starrelsen, hvorimod Organisation O og Organisation P er
en del af kundemarkedet. Idet organisationerne er kunder, har markedets storrelse ikke
betydning for dem, da de ikke skal salge, men anvende de digitale lgsninger, der stér til

radighed.

Det samme gor sig geldende ved geografiske faktorer; vi stiller kun virksomhederne et
spergsmal angadende omréder, hvor deres digitaliseringslosninger salger bedre end andre, og
ikke organisationerne. Grunden til dette er, at organisationerne er medtaget 1 undersggelsen
som modtager og ikke selger af digitale lasninger. Det ber bemerkes, at Interviewperson M
ved denne dimension tilkendegiver, at MapsPeoples lgsninger s@lger bedst 1 Sydtyskland og 1
Berlin. Interviewperson T mener ikke, at der er forskel, men han neevner alligevel undervejs 1
interviewet, at bredbdndsnetvaerk er bedst 1 byerne og forsemt 1 udkantsomrader.
Sammenholdes disse udsagn, kan der altsd vaere en sammenhang mellem salgsprastationer

ved lgsninger baseret pa netveerk og det geografiske omrades digitale infrastruktur.

Det er bemarkelsesveardigt, at kun Interviewperson M fremhaver eksportlandets image som
relevant ved salg 1 Tyskland. Alle andre interviewpersoner udtrykker, at det er selve produktet,
dvs. opfyldelse af behov, der stir i centrum. Dette hanger muligvis sammen med, at
Interviewperson M er den eneste, der arbejder 1 et kontor 1 Danmark, og at hun muligvis selv
besidder en holdning til danske digitale lasninger, der preeger hendes syn pd de erfaringer, hun
har gjort sig 1 salgssituationer. P4 baggrund af interviewpersonernes samlede besvarelse
vurderer vi ikke, at der kan konkluderes en konkurrencemassig fordel ved at vare dansk
udvikler af digitale losninger pd det tyske marked. Alle interviewpersoner navner dog, at
Danmark er mere digitaliseret end Tyskland, hvilket antyder, at interviewpersonerne alligevel

har en opfattelse af danske lesningers tekniske niveau. Denne opfattelse overfores dog
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tilsyneladende ikke til en konkurrencemassig fordel over andre digitale lesninger, da behovet

star 1 centrum.

Kundernes gkonomiske situation vurderes ikke i interviewene med Interviewperson M og T,
selvom alle interviewpersoner bliver spurgt om ekonomiske begransninger forbundet med
handel af digitale losninger. Til gengeld fremhaves kundens ekonomiske situation i begge
interviews med Interviewperson O og P. Det er interviewpersonernes opfattelse, at kundens

okonomiske situation har betydning ved bade indkeb og drift samt i hele vaerdikaeden.

Den samlede analyse af de fire interviews viser, at danske virksomheder stér overfor en rekke
udfordringer og muligheder pa det tyske marked. Analysen er baseret pd erfaringer fra selgere
og kunder af digitale losninger, og det kan argumenteres, at der mangler et overordnet overblik
over Tysklands digitale status og udviklingsplaner. I falgende afsnit vil vi derfor analysere fem

udvalgte strategipunkter fra forbundsregeringens strategi for digital realisering.

5.8 Forbundsregeringens strategi for digital realisering

I dette afsnit folger analysedel 2, hvor vi analyserer udvalgte dele af den tyske
forbundsregerings strategi for digital realisering. Vi vil 1 denne analyse ikke udfere en
kodningsproces, som det var tilfeldet i analysedel 1. I stedet underseger vi, hvorledes
forbundsregeringens digitaliseringsstrategi behandler de temaer, som kommer til udtryk i
analysedel 1. Vi anvender en reekke uddrag i form af enkelte strategipunkter fra den officielle
og offentligt tilgengelige digitaliseringsstrategi, som efter vores bedemmelse fremstiller
dimensionerne eller aspekter af dimensionerne i1 de fire interviews. Det er altsd ikke vores
intention at foretage en tekstanalyse pd ordniveau, men at undersege, hvordan Tyskland
forholder sig til digitalisering fra politisk side, og hvordan den politiske fremstilling kan
fortelle os noget om markedsmuligheder og/eller -udfordringer for danske eksporterer af

digitaliseringslosninger.

5.8.1 Forbundsregeringens strategipunkter

Forbundsregeringens digitaliseringsstrategi er inddelt 1 fem kapitler: “Digitale Kompetenz”,
“Infrastruktur und Ausstattung”, “Innovation und digitale Transformation”, “Gesellschaft im

digitalen Wandel” og “Moderner Staat” (Die Bundesregierung 2019). Strategierne er afledt af
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koalitionsaftalen mellem Christlich Demokratische Union (CDU), Christlich-Soziale Union
(CSU) og Sozialdemokratische Partei Deutschlands (SPD) og indledes pé felgende vis:

Der digitale Wandel verdndert unsere Art zu leben, zu arbeiten und zu lernen
fundamental und mit rasanter Geschwindigkeit. Wir, die Bundesregierung, wollen
diesen Wandel gestalten und unser Land auf die Zukunft bestmoglich vorbereiten. Im
Mittelpunkt steht: Was bringt die Digitalisierung dem Einzelnen? Und: Wie erhalten
und stirken wir die Werte unserer freiheitlich demokratischen Grundordnung im

digitalen Zeitalter?
(bilag 12)

Digitaliseringsstrategien er en forlengelse af den foregaende regerings strategi “Die Digitale
Agenda 2014-2017”. Den nuverende strategi for digital realisering er for regeringsperioden
2018-2022. Strategien er dannet pa baggrund af konkrete udfordringer, som er identificeret i
de enkelte ministerier, og indeholder beskrivelser af udfordringer samt strategipunkter, som
skal imedegéd disse. I strategiens indledning beskrives, at forbundsregeringen vil udnytte
digitaliseringens muligheder til at skabe velstand og beherske digitaliseringens risici. Det
fremgér desuden af ovenstdende indledende tekstuddrag, at forbundsregeringens formél med
strategien er at forberede Tyskland bedst muligt pa den digitale fremtid, heriblandt ved at
afdekke, hvad digitaliseringen kan gere for individet samt hvorledes de frie, demokratiske
grundverdier, som beskrevet 1 den tyske grundlov, kan opretholdes og styrkes i den digitale
tidsalder. At netop disse forhold fremhaves i1 indledningen antyder, at der kan opfattes et
misforhold mellem digitaliseringens fremskridt og grundlovssikrede rettigheder, hvilket
forbundsregeringen ensker at imedega. Det specificeres ikke yderligere, hvad dette misforhold
henviser til, men det kan antages, at der bl.a. er tale om spergsmal vedr. IT-sikkerhed og
generelle rettigheder til egne data. Dette tema fremhaeves ogsa i alle fire interviews, og iser 1
interviewet med Interviewperson M laegges vagt pa, at der pa individniveauet i Tyskland findes
en hej grad af mistillid ift. brug og misbrug af personlige data. Forbundsregeringens
understregning af digitalisering ift. frihed, demokrati og grundlovssikrede rettigheder kan anses
som et forsag pd at berolige utrygheden ved digitalisering og kommunikere opmarksomhed pa

emnet.

Strategien udvikles kontinuerligt. Forbundsregeringens argument for at @ndre 1 strategiplanen
undervejs 1 regeringsperioden er, at samfundets digitale forandring selv er dynamisk og
udvikles kontinuerligt: “Wir kénnen uns nicht auf langjihrige Pldne verlassen, die bei
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Verwirklichung ldingst wieder veraltet sind” (bilag 12). Idet strategierne udvikles kontinuerligt
og regeringsperioden for strategierne er forholdsvis ny, kan der vare et misforhold mellem den
indsats forbundsregeringen yder eller vil yde og det, der opleves i praksis af
interviewpersonerne. Dermed kan det vere en mulighed, at interviewpersonerne ikke er
bevidste om, at forbundsregeringen foretager @ndringer ift. konkrete strategipunkter eller

overhovedet yder indsatser indenfor digitaliseringsstrategipunkter.

Forste udvalgte strategipunkt “Frequenzvergabe, Gesamtstrategie fiir flichendeckenden
Mobilfunkausbau und Mobilfunkstandard 5G” stammer fra kapitlet Infrastruktur und
Ausstattung (bilag 13). Teksten omhandler den tyske forbundsregerings strategi for udvidelsen
af mobilnetverk samt 5G-netveaerk 1 alle regioner, husholdninger og organisationer 1 Tyskland.
Strategiens omtalte tema, udvidelse af 5G-netveark, er netop en af de problemstillinger, der
bliver naevnt 1 interviewet med Trackunit. Interviewperson T setter spergsmalstegn ved,
hvorvidt tyske politikere gor nok, og om de overhovedet har en handlingsplan for
digitaliseringsudviklingen, hvilket strategipunktet viser, at de har. Dette er interessant, idet
strategien modsiger Interviewperson T’s udsagn om, at politikerne i Tyskland har andre
prioriteringer end digitalisering og udvidelse af bredbandsnetverk. Strategien viser, at
forbundsregeringen er klar over Tysklands behov for udvidelse af netvaerk, og at de bidrager
til digitaliseringsudviklingen. Det skal bemerkes, at forbundsregeringen ikke skriver, hvor
langt de er ndet med strategien. Saledes skriver de som delmal, at de vil stille bredbandsnetvark
til rddighed og forbedre forbindelseskvaliteten i byomrader og i trafikomrader og opstille
forskrifter til implementering af 5G: “Bereitstellung von Frequenzen (2019 und 2022/23):
Verbesserung der Versorgungsqualitit in besiedelten Gebieten und an Verkehrswegen und
Vorgaben zur Implementierung von 5G-spezifischen Leistungsmerkmalen” (bilag 13). Dette
delmal skal nas 1 perioden 2019 samt 2022/23. Det nevnes ikke, hvilket budget, der stilles til
radighed eller hvilke konkrete omrader, der er tale om, samt hvor langt de er ndet 1 2019. Det
vides desuden ikke, om der er foretaget @ndringer i strategipunktet, og om forbundsregeringen
dermed opretholder tidsplanen eller har @ndret sin egen deadline. Det kommer ikke til udtryk
1 strategipunktet, at enkelte delmél skulle vare naet. I stedet er der tale om planlagte udvidelser,
hvilket stemmer overens med interviewpersonernes opfattelse af, at den nuvarende

bredbandsdakning er utilfredsstillende.

I strategipunktet “Forderung digitaler Technologien und Innovationen ™ fra kapitlet Innovation

und digitale Transformation (bilag 14) gennemgas de politiske tiltag, der skal statte det digitale
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erhvervsliv mht. teknologi og innovation. Strategipunktet praesenterer en raeekke delmaél, der
skal sikre strategipunktets succes. Forbundsregeringen vil saledes bl.a. opretholde og udbygge
det heje niveau i det tyske erhvervslivs kerneomrader og derigennem sikre arbejdspladser,
opbygge og udbygge patenter og knowhow indenfor kunstig intelligens, dataanalyse og
semantik, og forbedre mellemstore virksomheders innovationskraft mht. teknologisk forskning
og udvikling. Det behandles 1 strategipunktet, at forbundsregeringen vil igangsatte
flagskibsprojekter, som gennemtvinger udviklingen af effektiviserende dataprodukter med
brug af metoder fra kunstig intelligens og machine learning. Projekterne skal desuden abne nye
forretningsomrider (bilag 14). Strategipunktet relaterer sig til en reekke dimensioner, som kom
til udtryk gennem interviewene 1 analysedel 1. Det fremgar for det forste, at understottelse og
udvidelse af digitaliseringsniveauet 1 det tyske erhvervsliv er en politisk prioritet, som bade
kommunikeres og feolges op af konkrete projekter. I forhold til dimensionen
markedsmodtagelighed kan det altsa vurderes, at det tyske marked er dbent og tilgengeligt for
digitale losninger fra politisk side. Det fremgar desuden, at forbundsregeringen ensker flere
digitale projekter igangsat 1 Tyskland for at styrke udviklingen af tyske produkter. Der findes
altsd en markedsmulighed 1 at danne teknologiske samarbejder med tyske virksomheder for at
udvikle nye lgsninger. I strategipunktet fremhaves desuden, at alle tiltag er med henblik pa at
opna resultater i erhvervslivet: “Bei allen Mafinahmen steht der Transfer der Evgebnisse in die
Wirtschaft im Fokus” (bilag 14). Det kan argumenteres, at behovet for at opna resultater altid
er til stede 1 en virksomhed, men vi vil alligevel fremhave pointen som relevant for
dimensionen markedets behov, idet digitaliseringslosninger skal bidrage til at skabe resultater
for kunden. Vi ser endvidere en overensstemmelse mellem forbundsregeringens formulering
vedr. delmalet bevarelse og opbygning af det heje niveau af det tyske erhvervslivs
kerneomrader, og Interviewperson M’s udtalelse om, at det er nedvendigt at fremme
digitalisering 1 Tyskland, for ikke at miste landets status som industrination (bilag 14; k1; r35).
Selvom den tyske industri ikke naevnes direkte 1 strategipunktet, kan det antages, at der er tale
om et kerneomrade, som vurderes som politisk vigtigt, og hvor der findes et stort behov for

digitale lgsninger.

Under strategipunktet “Unterstiitzung des Mittelstandes bei der digitalen Transformation™ 1
kapitlet Innovation und digitale Transformation (bilag 15) navnes adskillige initiativer, som
skal sikre et oget digitaliseringsniveau 1 smd og mellemstore virksomheder.

Forbundsregeringen har bl.a. oprettet hjemmesiden www.mittelstand-digital.de, som skal
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understotte virksomheder 1 deres digitale transformation. Herudover har regeringen oprettet
kompetencecentre, som hjelper virksomheder ved at informere om, demonstrere, kvalificere,
konceptualisere og omsatte digitale teknologier, som er specielt tilpasset de udfordringer, som
kendetegner sméd og mellemstore virksomheder. Forskellige initiativer rddgiver desuden om
baredygtig I1T-sikkerhed 1 erhvervslivet: “Flankierend dazu kidrt die Initiative ,, IT-Sicherheit
in der Wirtschaft“ KMU iiber Risiken des Cyberraums auf und bietet konkrete Hilfestellungen
und Handlungsanleitungen an, die den Unternehmen eine nachhaltige Verbesserung ihrer IT-
Sicherheit ermdglichen” (bilag 15). Der er desuden planlagt initiativer til at radgive om digitale
forretningsprocesser, og et program til tilskyndelse af investeringer 1 digitale projekter.
Strategipunktet viser os, at der er oprettet og planlagt initiativer til at imedega de udfordringer,
som tyske virksomheder oplever ift. digitalisering. Det er interessant, at interviewpersonerne
fremhavede politikerne og/eller manglende bredbandsforbindelse som bagvedliggende arsag
til landets utilfredsstillende  digitaliseringsniveau, hvorimod det fremgar af
forbundsregeringens digitaliseringsstrategi, at smd og mellemstore virksomheder 1 Tyskland
har behov for viden om og stette til deres digitale transformation. Forbundsregeringen peger
altsd ogsa p4, at virksomhedernes manglende viden om eller manglende accept af digitalisering
spiller en rolle 1 landets digitaliseringsudvikling. Dette stemmer til dels overens med
Interviewperson O’s og Interviewperson P’s fremstillinger, idet begge interviewpersoner
fremhaver manglende accept af digitale lesninger pa arbejdspladsen, og Interviewperson O
endda fremhaver manglende viden og accept i1 ledelsen. Strategipunktet wviser, at
forbundsregeringen er opmarksom pa disse udfordringer, og har oprettet initiativer, som skal
styrke virksomheders lering om digitalisering. Ogsa her opfatter vi dog et misforhold mellem
forbundsregeringens initiativer og interviewpersonernes opfattelse af det politiske engagement,
idet ingen af interviewpersonerne navner strategipunktets understettende initiativer. Det er
desuden interessant, at forbundsregeringen fremhaver erhvervslivets svekkede opbakning til
digitalisering som en udfordring, nar vores interviewpersoner fremhaver politikernes
manglende initiativtagning. Begge sider opfatter altsa et stort ansvar for digitaliseringens status

samt digitaliseringens videre udvikling hos den anden part.

Strategipunktet “Unterstiitzung bei der Umsetzung von Industrie 4.0 1 kapitlet Innovation und
digitale Transformation (bilag 16) omhandler de tiltag, som forbundsregeringen har
gennemfort og vil gennemfere for at fremme industri 4.0 1 Tyskland. Hertil wvil

forbundsregeringen understotte en anvendelsesorienteret realisering af industri 4.0, som
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omfatter flere brancher. De vil udvikle handlingsvejledninger, praktiske retningslinjer,
losninger og best-practice eksempler, samt fremme internationale samarbejder og dialog, for at
skabe globale rammebetingelser for industri 4.0 og standarder for IT-sikkerhed:
“Internationale Zusammenarbeit und Dialog zu Best-Practices und Austausch zu globalen
Rahmenbedingungen fiir Industrie 4.0 u. a. bei Standards und IT-Sicherheit. Hierzu Umsetzung
internationaler Kooperationsvereinbarungen” (bilag 16). Forbundsregeringen vil desuden
uddanne bedre indenfor omradet samt hjelpe virksomheder med at udvikle konkrete digitale
forretningsmodeller. Strategipunktet viser meget konkret, hvorledes regeringen vil fremme
digitalisering af den tyske industri. Vi ser desuden en klar markedsmulighed for danske
virksomheder indenfor industri 4.0, idet forbundsregeringen fremhaver omradet i deres strategi
og prasenterer tiltag for at fremme internationale samarbejder. Strategipunktet stemmer
desuden overens med interviewene med Interviewperson M og Interviewperson T, der begge

fremhaver en hejere digitaliseringsgrad i den tyske produktionssektor.

Det sidste udvalgte strategipunkt er: “Digitalen Stand und moderne Verwaltung in Bund und
Ldndern ausbauen” fra kapitlet Moderner Staat (bilag 17). Det er forbundsregeringens formaél
at oprette en onlineportal mellem forbund, lande og kommuner inden 2022, der skal give
virksomheder og borgere mulighed for at oprette en brugerkonto og registrere alle offentlige
administrative tjenester pa nettet. En manglende onlineportal til registrering af offentlige
administrative tjenester 1 Tyskland er netop en af de problemstillinger, Interviewperson P
fremhaver. Strategipunktet viser dog, at forbundsregeringen er 1 gang med at tage initiativ, idet
de skriver: “Pilotierung einer Basis-Infrastruktur fiir den Portalverbund durch die Ldnder
Bayern, Berlin, Hamburg und Hessen sowie den Bund hat begonnen” (bilag 17).
Strategipunktet er udviklet 1 forlengelse af en EU-forordning fra 2018, som indeholder
retningslinjer for en samlet europeaisk onlineportal for offentlige tjenester samt forpligtelser

for de enkelte medlemslande til at stille offentlige tjenester til radighed online.

De forskellige strategipunkter giver et indblik 1 forbundsregeringens planlagte engagement og
konkrete initiativtagning ift. digitaliseringen 1 Tyskland. Det er dog svart at bedemme, hvor
langt de er naet, idet forbundsregeringen under mange strategipunkter ikke skriver, hvornar de

vil veere faerdige, hvor langt de er samt hvilket budget, der arbejdes med.

I det folgende afsnit vil vi diskutere specialets resultater og gennemgaende overvejelser.
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6 Diskussion

I dette kapitel vil vi diskutere analysens resultater ift. specialets metodiske og teoretiske ramme.
Vi vil endvidere vurdere, hvorledes Sheng & Mullens (2011) dimensioner egner sig til en ren
marketing- og kommunikationsorienteret markedsundersggelse, og vi vil opstille en ny version
af en markedsanalysemodel, som tager udgangspunkt 1 Sheng & Mullen (2011), revideret med
tilfojelser fra de identificerede dimensioner 1 de fire interviews. Vi vil desuden opstille en
rekke konkrete handlingsanbefalinger til danske digitaliseringsvirksomheder, som handler

eller vil handle pa det tyske marked.

6.1 De metodiske og teoretiske valg

Med valget af det kvalitative interview som overordnet dataindsamlingsmetode medfolger en
rekke fordele og ulemper; det kan diskuteres, om det kvalitative interview egner sig som
baggrund for et markedsstudie, idet metoden tilbyder et indblik i enkelte individers erfaringer
og verdensbillede, og altsd ikke tilbyder generel kvantificerbar viden (jf. 2.4 og 3.4). Det er
vores opfattelse, at det kvalitative interview egner sig som dataindsamlingsmetode 1 dette
speciale, da vi har opndet uddybet og dybdegaende viden fra eksperter, som havde mulighed
for at dele ud af erfaringer, der ikke var indbefattet 1 konkrete spergsmal eller bestod af
vurderinger pa en skala, som det havde varet tilfeldet 1 eksempelvis en
spergeskemaundersogelse. En essentiel udfordring ved det kvalitative interview, som generelt
gor sig geldende for kvalitative metoder, er hvorvidt metodens resultater kan generaliseres. Vi
vurderer, at selvom det kvalitative interviews formaél ikke er at generalisere, har vi gennem de
fire interviews kunnet identificere menstre, som kan gore sig geeldende for andre virksomheder
end de deltagende interviewpersoners. Databeskyttelse er et eksempel pa et tema som
fremhaves som en udfordring 1 alle fire interviews. Hvis vi foretager en analytisk
generalisering (Yin 2014) kan vi se bort fra specialets manglende statistiske reprasentativitet,
og 1 stedet sgge efter ssmmenhange og koncepter, som barer analysen op pa et hgjere niveau.
Vi vil derfor argumentere for, at undersogelsens resultater kan overferes til andre danske

digitaliseringsvirksomheder, som handler eller vil handle pa det tyske marked.

Ligeledes kan det diskuteres, hvorvidt man kan sammenligne resultaterne af interviews med
virksomhederne MapsPeople og Trackunit og Organisation O og Organisation P, idet de har

forskellige perspektiver og befinder sig 1 en hhv. afsender- og modtagerrolle. Det kan
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indvendes mod denne analysekonstruktion, at virksomhedernes og kundernes roller pa
markedet er for grundleggende forskellige til at blive behandlet med samme
dataindsamlingsmetode og analyseredskaber. Vi mener dog, at det gav mening at sammenligne
de forskellige perspektiver pa samme parametre i1 dette speciale, idet begge roller har betydning
for markedets forhold og for handelssituationer. Vi ser dem dermed som to ender af samme
spektrum, hvorfor deres forskelligartede synspunkter og erfaringer er bade relevante og

sammenlignelige.

Det er interessant, at interviewpersonernes svar stemmer overens med Bengler & Schmauders
(2016) tre niveauer af digitalisering: Det individuelle niveau, organisationsniveauet og
samfundsniveauet (jf. afsnit 3.2.1). P& det individuelle niveau ser vi, at der pd arbejdspladsen
kan opsta acceptproblemer mht. indferelse af nye digitale lesninger; det indvendes dog, at brug
af digitale lesninger er en integreret del af medarbejdernes privatliv, f.eks. 1 form af
smartphones. De digitale lgsninger pa arbejdspladsen ger dog ogsa mange arbejdsprocesser
nemmere, f.eks. administration ifm. ferieindberetning. Vi kan altsd iagttage, at
interviewpersonerne opfatter grundlaeggende forandringer i menneskers hverdag og arbejdsliv
som folge af et gget forbrug af teknologi. Sarligt pa organisationsniveauet kommer mange
forandringer til udtryk gennem interviewene. Nogle forandringer reprasenterer en udfordring
for organisationer, f.eks. ressourceforbrug forbundet med databeskyttelse, andre reprasenterer
en mulighed, f.eks. effektivisering og forbedrede/forandrede kommunikationsmuligheder. Vi
ser desuden pa samfundsniveauet, at oget digitalisering krever grundleggende strukturelle
forandringer 1 form af f.eks. udvidelse af bredbdndsnetvaerk, for at muliggere den

netvaerksdannelse, der kendetegner digitaliseringen pa alle niveauer.

Det er desuden bemarkelsesvardigt, at interviewpersonernes oplevede udfordringer med
digitalisering ift. acceptproblemer blandt medarbejdere og ledelse samt beskyttelse af data,
stemmer overens med de 1 afsnit 3.2.7 beskrevne udfordringer. Det beskrives i teorikapitlet, at
der findes udfordringer forbundet med den fremtidige flydende opdeling af arbejdsopgaver
mellem menneske og maskine, og vi ser en potentiel sammenha@ng mellem denne betragtning
og medarbejdernes forventning om forhgjet arbejdsbyrde og kommunikationsvanskeligheder

som folge af ny teknologi.
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6.2 Tysklands digitale position

Alle fire interviewpersoner fremhaver, at digitaliseringen af Tyskland er tilbagestdende ift.
Danmark eller endda ift. alle andre europaiske lande. Ifelge den Europaiske Kommissions
DESI-indeks rangerer Tyskland som nummer 14 i EU, hvor Danmark rangerer som nummer 1.
Interviewpersonernes opfattelser stemmer altsd til dels overens med EU’s vurdering af
europaiske landes digitaliseringsgrader. Det skal dog indvendes, at Tysklands rangering er en
enkelt plads over det europaiske gennemsnit; Interviewperson P’s opfattelse af
digitaliseringsniveauet 1 Tyskland som lavt ift. alle andre europzaiske lande er altsd misforstaet
ifolge EU. Vurderingen af Tysklands digitaliseringsprofil pd DESI-indekset lyder som
folgende:

Germany ranks 14th out of the 28 EU Member States. Overall, it progressed over the
last year. It is performing well as regards fixed broadband take-up and prices.
However, there is an obvious urban-rural digital divide as regards fast Internet
coverage and the share of fibre connections is very low throughout the country.
Germans have good digital skills (7th rank), although a shortage of ICT professionals
may hamper the potential of Germany’s economy. German Internet users are very
active online shoppers and German enterprises are active in selling online. The
country’s greatest digital challenge is to improve the online interaction between public
authorities and citizens. With only 39% of the population being eGovernment users,

Germany ranks 25th among the Member States in this respect.
(European Commission 2018c)

Det fremhaves 1 citatet, at digitaliseringen 1 Tyskland har forbedret sig i perioden 2017-2018,
men at der er en digital kloft mellem byer og landomrider ift. tilgengelighed til hurtig
internetforbindelse. Tyskland rangerer relativt hejt, hvad angar digitale feerdigheder, men en
generel mangel péd professionelle indenfor IKT kan vise sig som en hindring for Tysklands
okonomiske potentiale. Tyskerne handler meget péd nettet og virksomheder benytter sig af
mulighederne indenfor online-handel, men der er en stor udfordring ift. online-interaktion
mellem borgere og det offentlige, dvs. brug af eGovernment lgsninger. Kun 39 % af den tyske

befolkning ger sdledes brug af digitale offentlige tjenesteydelser, hvilket giver en 25. plads ud
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af 28 EU-lande''; alts& en markant lav rangering. Vi ser en reekke sammenhange mellem EU’s
vurdering 1 DESI-indekset og interviewpersonernes synspunkter. Interviewpersonerne T og O
fremhaver netop, at der 1 byerne er vasentlig bedre internetforbindelse end 1 udkantsomréder;
Interviewperson T navner dette som en udfordring og Interviewperson O mener, at det er et
omrade, som man 1 Tyskland arbejder pd. Endvidere pointerer Interviewperson M, at online-
handel boomer 1 Tyskland, hvorimod andre digitale tjenesteydelser kraver tilvaenning for
befolkningen, hvilket foregdr langsomt. Interviewperson P fremhaver desuden, at
eGovernment er et problemomréade for den tyske digitalisering, ift. andre lande, idet mange
interaktioner med det offentlige, som er digitaliseret i andre lande, stadig foregar analogt 1
Tyskland. Beskrivelsen af Tyskland 1 DESI-indekset bekrafter interviewpersonernes udsagn
og opfattelser af det tyske marked, som kom til udtryk 1 vores markedsdimensioner, serligt den

politiske dimension, den kulturelle dimension, markedsmodtagelighed samt ressourcebehov.

Interviewperson M og Interviewperson T navner begge, at Tyskland er et stort marked for
digitale lesninger, og Interviewperson M henviser ved denne udtalelse til BECH-indekset.
Ifolge BECH-indekset har interviewpersonerne ret. Det fremgar saledes af BECH-indekset, at
Tyskland er verdens femtestorste marked for digitale lgsninger, og at de fem lande USA, Kina,
Japan, Storbritannien og Tyskland tilsammen udger nesten halvdelen af verdens eftersporgsel
efter informationsteknologi (TBK 2017, 8-9). Vi kan altsa vurdere pd baggrund af vores
interviews samt den understettende BECH-rapport, som interviewpersonen henviser til, at
alene storrelsen af det tyske marked udger en markedsmulighed for danske

digitaliseringsvirksomheder.

6.3 Det nye verktoj til international markedsanalyse

Som det fremgar af dette speciales analyse, kan Sheng & Mullens (2011) otte dimensioner med
fordel anvendes indenfor en ren marketing- og kommunikationsorienteret
markedsundersogelse, safremt den tilpasses undersegelsens formal. Denne tilpasning er dog
nedvendig, idet forfatternes statistisk analytiske formél ikke er til stede i vores undersogelse. |
stedet har vi valgt at anvende dimensionerne som inspiration og som baggrund for at stille

spergsmal samt at identificere og analysere kendte og ukendte dimensioner af markedet, som

1 I DESI-indekset er Storbritannien fortsat talt med som EU-land.
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kommer til udtryk i interviewene. Pa baggrund af dette har vi opstillet en model, som beskriver
en rekke overvejelser, som kan anvendes af virksomheder og underseggere til analyse af

internationale markeder:
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Den politiske dimension

eOvervejelser vedr. politiske forhold, som kan pavirke markedsmulighederne
«Er der politisk fokus pa markedet?
«Er der igangsat politiske initiativer for at styrke markedet?

Den kulturelle dimension

eOvervejelser vedr. nationalkuturelle, omradekulturelle og virksomhedskulturelle forhold, som kan
pavirke markedsmulighederne

oEr der szerlige kulturelle forhold og/eller forbehold generelt pA markedet, som udggr en udfordring eller
mulighed?

oEr der szerlige kulturelle forhold og/eller forbehold i den enkelte virksomhed, som udggr en udfordring eller
mulighed?

Ressourcebehov

eOvervejelser vedr. forhold, der bevirker, at virksomheden skal bruge ekstra ressourcer pa markedet
«Skal der beregnes ekstraressourceri form af tid eller kapital til udvikling af projektet?
«Er der seerlige juridiske krav til produktet pa markedet, som giver et stgrre ressourcebehov?

Markedsmodtagelighed

eOvervejelser vedr. markedets dbenhed overfor samt parathed til produktet
eHvor teknisk udviklet er markedet for produktet?
eHvor stort et fokus er der pa produktet pd markedet?

Sprogforskelle

eOvervejelser vedr. forskelle i sprog, der bevirker, at virksomheden skal kommunikere anderledes

eHvor gode til og trygge ved kommunikation pa fremmedsprog er kunder pa markedet, generelt og pa tvaers af
aldersgrupper?

eHvor gode til og trygge ved elektronisk medieret kommunikation er kunder pa markedet?

Markedets behov

eOvervejelser vedr. kunders behov, som prioriteres og fremhaves i kommunikationsaktiviteter
eHvilke behov fremhaeves som seerligt vigtige pd markedet?
*Er dekning af kundens behov vigtigere end andre forhold?

Markedets stgrrelse

eOvervejelser vedr. stgrrelsen pa markedet
eHvor stor er efterspgrgslen pa markedet?
eHvor hgj er kapaciteten pa markedet?

Den geografiske dimension

e0Overvejelser vedr. forhold af geografisk natur, som kan pavirke markedsmulighederne

«Er der serlige geografiske omrdder pd markedet, hvor produktet kan salges bedre, f.eks. byomréder eller
omrader pragetaf en sarlig type industri?

Eksportlandets image

eOvervejelser vedr. eksportlandets ry pa markedet samt dets betydning for markedsmulighederne
*Er markedet generelt preeget af tillid/mistillid overfor produktets oprindelsesland?
*Er det en konkurrencemaessig fordel at fremhave produktets oprindelseslandi en salgssituation?

Kundens gkonomiske situation

eOvervejelser vedr. kundens gkonomiske situation i startfasen, Ilgbende samt i hele leverandgrkaeden
¢Er produktets pris og lsbende omkostningeri overensstemmelse med markedets kgbekraft?
¢Er produktets pris og lsbende omkostningeri overensstemmelse med kundens leverandgrkaede?

Figur 16: Model til analyse af markedsmuligheder (egen illustration)
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Modellen er en sammenfatning af de dimensioner, som vi identificerede 1 interviewene, samt
de overvejelser, som blev dannet gennem analyse og sammenligning af interviewpersonernes
erfaringer pd markedet. Som det fremgar af modellen, har vi bibeholdt den kulturelle, den
geografiske og den gkonomiske dimension, markedsstoerrelse, sprogforskelle samt
markedsmodtagelighed. Vi har hertil tilfgjet en politisk dimension, ressourcebehov, markedets
behov samt eksportlandets image som nye dimensioner, som vi har identificeret og anser som

relevante 1 en undersogelse af internationale markeder.

Til den kulturelle dimension har vi tilfgjet, at ogsa kulturen 1 omradet samt i den enkelte
virksomhed er relevant viden for undersegelsen. Den reviderede geografiske dimension
indeholder alle forhold af geografisk natur, sisom geografiske klynger i importlandet, hvor
produktet selger sarligt godt. Den ekonomiske dimension handler om tanker, som
virksomheder skal gore sig ift. kundens ekonomiske situation bdde 1 projektets startfase,
undervejs, ifm. support samt 1 hele leveranderkeeden séfremt kunden salger produktet videre
som eller som del af sit eget produkt. Vi har ikke revideret dimensionen vedr. markedets
starrelse. Sprogforskelle relaterer sig desuden ikke kun til forskellen mellem eksportlandets og
importlandets talte sprog, men ogsa til de forskelle 1 fremmedsproglige niveauer, som kan
findes mellem generationer, samt de behov forbundet med direkte kontra elektronisk medieret
kommunikation, som de sproglige forskelle bevirker. Markedsmodtagelighed relaterer sig til
landets dbenhed og parathed til produktet, dvs. bade ift. hvor stort et tema produktet er pa
markedet, og hvor udviklet markedet er til at modtage netop dette produkt. Denne dimension

er altsd ikke a@ndret, men specificeret.

Undervejs 1 kodningsprocessen identificerede vi desuden en rekke temaer, som ikke lod sig
placere i det pa forhand eksisterende begrebsapparat. P4 baggrund af temaerne 1 de fire
interviews har vi altsd indfert nye dimensioner 1 modellen. Vi har identificeret en politisk
dimension, idet flere interviewpersoner navner politisk engagement og politiske projekter,
eller manglen pa samme, som betydningsfuldt for markedet. Dimensionen ressourcebehov er
identificeret gennem interviewpersonernes erfaringer med, at sarlige forhold pa markedet
kraever ekstra ressourcer 1 form af tid eller kapital for den s@lgende og kebende virksomhed.
Derudover har vi tilfojet markedets behov, idet alle fire interviewpersoner fremhaver, at salg
af digitale lesninger athanger af produktet, dvs. kundens behov. Dermed skal virksomheder,
der salger pé det tyske marked ogséd medtaenke, hvad de selger, og hvilke konkurrenter der er

pa markedet. Den sidste tilfgjede dimension, eksportlandets image, handler om overvejelser
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vedr. eksportlandets ry pa markedet og dets betydning for markedsmuligheder.
Interviewpersonernes svar divergerer pd dette punkt, og det fremgér derfor ikke tydeligt, at
dimensionen har betydning for digitaliseringsmarkedet. Dog bedemmer vi, at dimensionen kan
vise sig som vearende betydningsfuld pd andre markeder og for andre produkter, hvorfor
overvejelser vedr. dette forhold stadig er relevante 1 en undersogelse af internationale
markeder. Eksempelvis fremhaves oprindelseslandet ofte med fordel ved dansk design og

German Engineering (Chao 1998, 3).

6.4 Handlingsanbefalinger

P& baggrund af denne analyse har vi opstillet en reekke handlingsanbefalinger konkret til danske

digitaliseringsvirksomheder, som handler eller vil handle pa det tyske marked.

e Der findes sarlige juridiske forhold og kulturelt bundne forbehold mod digitalisering
ift. datamisbrug 1 Tyskland. Danske virksomheder ber vaere opmarksomme pé disse
forbehold, kommunikere tilstreekkeligt om databeskyttelse og forberede sig pa et hgjere
ressourceforbrug forbundet med datasikkerhed tilsvarende tyske forhold og forbehold.
Danske virksomheder ber desuden undersege den enkelte kundes forhold til

databeskyttelse, da de kan variere ift. kundens virksomhedskultur.

e Der findes serlige juridiske forhold forbundet med dataudveksling i1 den offentlige
sektor, som kan forlenge projektets forlebstid. Danske virksomheder ber vere
opmarksomme pa disse forhold og beregne ekstra tid 1 projektets

ressourceplanlegning.

e Der findes sarlige acceptproblemer forbundet med digitalisering af arbejdspladsen,
bade blandt ledelse og medarbejdere, heriblandt sarligt hos den @ldre generation.
Danske virksomheder ber vare opmaerksomme péd disse acceptudfordringer og
kommunikere tilstraekkeligt om produktet og dets anvendelsesmuligheder. Der kan evt.
arrangeres workshops som ekstra support 1 samarbejde med kunden for at forbedre

accepten.

e Der findes sarlige udfordringer forbundet med netvaerksudbredelsen 1 Tyskland.
Danske virksomheder, hvis produkter er internetbaserede, bar veere opmerksomme pa,
at dekningen udenfor byer kan vere utilstreekkelig. Forbundsregeringen har dog

udarbejdet en strategiplan for dette omréde.
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Der findes sproglige barrierer forbundet med kommunikation pa fremmedsprog i
Tyskland, sarligt for den @ldre generation. Den sproglige barriere kan forstaerkes ved
elektronisk medieret kommunikation. Danske virksomheder kan med fordel arrangere

meder ansigt-til-ansigt og ansette tysktalende medarbejdere.

Der kan findes et s@rligt behov for digitalisering i den tyske produktionssektor. Denne
sektor fremhaves som mere digitaliseret og i hejere grad fokuseret pa videre forbrug af
digitale lesninger end andre sektorer. Den tyske forbundsregering har desuden sarligt
fokus pa internationale samarbejder til digitalisering af industrien. Danske
virksomheder kan med fordel undersege markedsmuligheder dybere 1 netop denne

sektor.

Der findes et sarligt behov for digitalisering af tyske offentlige tjenesteydelser. Det
fremhaves, at de nuvarende lgsninger 1 denne sektor mangler og/eller er mangelfulde.
I forbindelse med en EU-forordning fra 2018 er Tyskland forpligtet til at stille flere
offentlige tjenesteydelser til ridighed online, hvorfor der kan findes et stort
markedspotentiale for denne type leosninger. Danske virksomheder kan med fordel

undersgge markedsmuligheder dybere 1 netop denne sektor.

Der findes forskelle ifm. salgsproces, projektplanlaegning og -ledelse mellem Tyskland
og Danmark. Danske virksomheder ber vare opmarksomme pd, at den tyske
planlegningsfase generelt kan vaere leengere og at detaljeorientering i planlaegningen
kan vare hejere, end det er normen 1 Danmark. Salgsperioden kan desuden vare

leengere, jo sterre kundens organisation er.

Der findes et stort fokus pa, om og hvordan den digitale losning opfylder kundens
behov. Andre forhold, f.eks. eksportlandets image, lader til at veere underordnet dette.
Danske virksomheder ber kommunikere fokuseret pa behov og tilpasset den enkelte
kunde i en salgssituation. Fremhavede generelle behov ved digitalisering er oget
netverk og effektivitet, mindre informationstab, konsekvent og fejlfri produktion,
hurtigere og enklere processer samt gget tilgeengelighed. Fremhavede behov 1 den
offentlige sektor er desuden lgsninger til enklere dataudveksling samt systemer, der
sammenkobler digitale platforme. Et vigtigt salgsargument pa det tyske marked er

desuden graden af sikkerhed i1 produktet.
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I neeste afsnit folger konklusionen, hvor vi sammenfatter specialets resultater og besvarer

problemformuleringen.

7 Konklusion

I dette speciale har vi undersogt, hvilke udfordringer og muligheder danske eksporterer af
digitaliseringslesninger meder pa det tyske marked. Med afsat 1 denne problemformulering
har vi desuden anvendt case-virksomhederne MapsPeople og Trackunit samt to anonyme

organisationer og undersogt:

- Hvordan salgere og kebere af digitale lasninger opfatter digitaliseringens status og

udviklingspotentiale 1 Tyskland,

- om s&lgere og kebere betragter det som en konkurrencemassig fordel at vaere dansk

udvikler af digitale losninger,

- hvordan den tyske forbundsregering (Die Bundesregierung) forholder sig til

digitaliseringen og hvad det betyder for danske markedsmuligheder, samt

- om man kan anvende en hybrid markedsanalysemodel, nermere bestemt Sheng &
Mullens (2011) otte markedsdimensioner 1 en ren marketing- og

kommunikationssammenhang.

Dette problemfelt har vi underseggt vha. udvalgte indsigter fra de teoretiske omrader b2b,
digitalisering samt markedsforskning. Vi sd en sammenh@ng mellem de teoretiske felter i
undersggelse af digitaliseringsmarkeder som overlap mellem digitalisering og
markedsforskning med b2b som teoretisk ramme. Under disse teoretiske overkategorier
gennemgik vi teorier indenfor veerdikaeden i1 b2b-handel, digitaliseringens drivkraft og facetter,
indekserings- og vurderingsmuligheder indenfor digitalisering pa nationalt niveau og
organisationsniveau, industri 4.0 samt digitaliserings udfordringer. Vi prasenterede desuden
markedsforskning generelt og 1 en international sammenhang og gennemgik forskellige
modeller for international markedsanalyse, internationaliseringsmodeller samt strategier for
international markedsadgang. Med disse teoretiske felter som udgangspunkt udferte og
analyserede vi fire kvalitative interviews med eksperter i det tyske digitaliseringsmarked og
holdt resultaterne af disse analyser op mod udvalgte strategipunkter fra den officielle og

offentligt tilgaengelige tyske digitaliseringsstrategi.
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Resultaterne af den foregaende analyse papeger en rekke udfordringer og muligheder, som
danske eksporterer af digitale losninger kan mede, nar de handler eller vil handle pa det tyske
marked. Virksomhederne MapsPeople og Trackunit og Organisationerne O og P pointerer
mange af de samme udfordringer og muligheder ift. digitaliseringen 1 Tyskland, men der er
ogsa forskelle 1 deres besvarelser. Dette hanger sandsynligvis sammen med, at virksomhederne
og organisationerne handler indenfor hhv. den offentlige og den private sektor, og der er tale

om et eksporter- og kundeperspektiv.

En af de udfordringer, som bliver fremhevet i flere af interviewene, er, at digitaliseringen 1
Tyskland opfattes som tilbagestdende ift. Danmark og andre europaiske lande.
Interviewpersonerne oplever desuden acceptproblemer fra ledelsen, medarbejdere og de aldre
generationer pa arbejdspladsen, hvilket kan betragtes som begransning for digitalisering i den
enkelte virksomhedskultur. En anden udfordring, som danske eksporterer af digitale losninger
med fordel kan tage hensyn til, er netveerksudbredelsen 1 Tyskland, som interviewpersonerne
beskriver som varende mangelfuld, iser uden for byerne. Ogsé databeskyttelse udger en stor
udfordring 1 handelssituationer mellem Danmark og Tyskland; Tysklands forskellige kulturelle
og juridiske forbehold samt ressourcebehovet forbundet med tilpasning eller genudvikling af
produkter, kan vanskeliggore handlen. En anden barriere er sprogforskelle.
Interviewpersonerne oplever store udfordringer med engelsk som fremmedsprog blandt
generationer over 40 ar, og ser et problem med elektronisk medieret kommunikation pa

fremmedsproget, hvor der kan opstd misforstaelser.

P& trods af ovenstiende udfordringer ser interviewpersonerne dog ogsa et stort
udviklingspotentiale 1 Tyskland og opfatter et stort behov for digitaliseringen, idet de ser mange
fordele forbundet med digitaliseringen som bl.a. mindre informationstab og bedre
netvaerksdannelse. Interviewpersonerne mener endvidere, at markedet efterhanden vil blive
storre 1 fremtiden, eftersom behovet for digitaliseringslosninger stiger og de tekniske
muligheder forbedres. Desuden har forbundsregeringen planlagt adskillige projekter indenfor
digitaliseringsudvikling, heriblandt internationale samarbejder, hvilket tyder pa gode
handelsmuligheder for danske virksomheder, der vil handle med Tyskland. Det kan betragtes
som en fordel, hvis virksomheder er bevidste om acceptproblemer blandt medarbejderne, idet
virksomhederne dermed nemmere kan imedegé problemerne gennem god kommunikation og
god support 1 startfasen og forlebet. Det viste sig i1 interviewpersonernes besvarelse, at

Danmarks image hverken udger en udfordring eller mulighed, men at den geografiske
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placering kan have betydning for nogle typer produkter f.eks. netverksbaserede ift.
forbindelsesudfordringer, samt indenfor produktionssektoren, hvor en stor del er placeret i

Sydtyskland.

I analysedel 2 viste det sig, at den tyske forbundsregering har opstillet en raekke strategipunkter
for at geare Tyskland mere digital. Dette star i1 kontrast til interviewpersonernes opfattelse af
politikernes indsats 1 Tyskland, idet de giver udtryk for, at politikerne ikke geor nok ift.
digitaliseringsudviklingen. Dette kan hange sammen med, at nogle strategipunkter er
forholdsvis nye og muligvis ikke er blevet omsat til praksis endnu. Der findes et misforhold
mellem interviewpersonernes opfattelser af forbundsregeringens manglende engagement og
digitaliseringsstrategiens fremhevelse af erhvervslivets mangelfulde opbakning til
digitalisering. Det opfattede ansvar for digitaliseringens nuvarende mangelfulde status samt
videre udvikling varierer altsd markant pa tvers af de to parter. Det kan dog konkluderes, at
forbundsregeringen udviser stort fokus pa digitaliseringsudviklingen gennem deres strategi,
hvilket formentlig vil give Danmark og andre lande, der vil handle p4 det tyske marked, store

fremtidige handelsmuligheder, sdfremt strategien omsattes til virkelighed.

Gennem specialet konkluderede vi, at Sheng & Mullens (2011) hybride markedsdimensioner
med fordel kan anvendes til analyse af internationale markeder i en ren marketing- og
kommunikationssammenhang. Vi mener dog, at det kraever en revidering af dimensionerne.
Dimensionerne blev anvendt som baggrund for undersggelsen af temaer 1 interviewene, og er

derved inspirationskilde til vores eget varktej til international markedsanalyse.

Vi har i dette speciale udviklet et vaerktoj til international markedsanalyse, som er funderet 1
savel det teoretiske grundlag som i analysen af selgende og kebende organisationers erfaringer.
Vi har endvidere opsat en rekke anbefalinger til digitaliseringsvirksomheder, som handler eller
vil handle pa det tyske marked. Til videre forskning anbefaler vi at omsatte vores induktive
resultater til et deduktivt studie, og undersege hvordan vores markedsanalyse og

handlingsanbefalinger fungerer 1 praksis.
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