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1. Executive summary 

Oplevelsesøkonomien er over os! Dette budskab kan man i stigende grad 
høre fra både erhvervsliv, kulturinstitutioner og politikere. Men oplevelses-
økonomi er ikke blot betegnelsen for en gruppe brancher, der har det til fæl-
les, at de har oplevelser som deres primære produkt. Oplevelsesøkonomi går 
i dag også på tværs af brancher, fordi oplevelser bliver del af både fysiske 
produkter og serviceydelser i takt med, at udviklingen af teknologi skaber 
nye muligheder.  
 
Netop teknologiudviklingen er en af de helt centrale drivere i oplevelsesøko-
nomien, idet flere og flere oplevelsestyper bliver it-baserede. Der er selvføl-
gelig stadigvæk mange oplevelsestyper, der ikke er afhængige af it, men en 
af tendenserne i oplevelsesøkonomien er helt klart, at teknologi anvendes til 
at styrke eksisterende oplevelser eller danner grundlag for udviklingen af 
helt nye.  
 
Eksemplerne på it-baserede oplevelser er mange. De ses i form af computer-
spil, musik på mobiltelefonen, software, der sætter forbrugeren i stand til at 
komponere musik, håndholdte computere, der formidler kunsten på museet, 
interaktivt Tv etc. Samtidig er der fokus på de brancher, der producerer de 
it-baserede oplevelser. Brancher som computerspil, musik og film har fået 
megen opmærksomhed i de senere år, og der har været skrevet meget om 
det danske potentiale i den sammenhæng. 
 
Men it-baserede oplevelser som samlet område har ikke tidligere været fo-
kus for en egentlig analyse og denne rapport skal derfor kaste lys over its 
rolle i oplevelsesøkonomien. 
 
I rapporten fokuseres der således på, at:  
 

• Undersøge virksomheder, der alle arbejder med it-baserede oplevel-
ser med henblik på at indsamle erfaringer 

• Analysere tendenserne i forhold til it-baserede oplevelser – både i 
form af værdier, teknologier og forretningsprocesser 

• Vurdere det økonomiske potentiale blandt de brancher, der produce-
rer it-baserede oplevelser. 

• Vurdere barriererne for realiseringen af potentialet 
• Afdække området for it-forskning og -oplevelser blandt de danske 

forskningsinstitutioner 
• Opstille anbefalinger til, hvordan potentialet i it-baserede oplevelser 

realiseres. 
 
Det vigtigste resultat af analysen er, at der ikke hersker tvivl om, at der er 
et stort potentiale i it-baserede oplevelser i Danmark. Både i forbindelse 
med, at virksomheder på tværs af brancher integrerer it-baserede oplevelser 
i deres produkter eller serviceydelser og på den måde får konkurrencefordele 
og skaber øget vækst. Men i lige så høj grad i form af produktion af it-
baserede oplevelser. Her viser analysen nemlig, at de it-baserede oplevelser 
rummer et stort, uudnyttet potentiale for Danmark – et potentiale, der esti-
meres til at kunne nå knap DKK 100 mia. inden for de næste 10 år.  
 
Rapporten dokumenterer, at it har en stor og vigtig rolle at spille i oplevel-
sesøkonomien. Potentielt kan it-baserede oplevelser komme til at blive et 
regulært styrkeområde for dansk erhvervsliv, og nærværende rapport kan, 
på denne baggrund, forhåbentlig blive et indspil i debatten om, hvad Dan-
mark skal leve af i fremtiden.  
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2. Introduktion 

It og oplevelsesøkonomi er, hver for sig, væsentlige tendenser i erhvervs-
livet. It har i en del år været blandt de vigtigste redskaber til effektivisering 
af erhvervslivet. Tilsvarende er brancher, der leverer oplevelser blandt de 
hurtigst voksende i den globale økonomi. Denne vækst har fået mange til at 
tale om det senmoderne samfund som ’en oplevelsesøkonomi’.  
 
Med to så centrale tendenser som it og oplevelser er det oplagt, at der må 
være et krydsfelt imellem disse. Det er da også let at finde eksempler, der 
peger i den retning, for da 
 

• Microsoft sidste gang lancerede et styresystem, var det under navnet 
Windows XP, hvor XP står for experience – eller oplevelse på dansk. 

• Apple for nylig åbnede deres nye ’flagship store’ i New York skete det 
under sloganet ”From Apple store to Apple Experience” 

 
Der er også mange eksempler, hvor it og oplevelser fusionerer uden decide-
ret at bruge ordet ”oplevelse” i sloganet. For eksempel har den globale café-
franchise Starbucks for nylig lanceret en tjeneste, der gør det muligt for 
kunden at brænde sine egne musik-cd’er i Starbucks-caféerne i USA. 
 
At salget af computerspil og spillekonsoller i USA er blevet større end salget 
af biografbilletter vidner om, at it-baserede oplevelser er blevet ’big busi-
ness’. Mange rystede på hovedet, da en virtuel ø i online-spillet ’Project  
Entropia’ (et virtuelt eventyrrollespil) for nylig blev solgt for 26.500 US$. 
Køberen ser det som en investering i det blomstrende fællesskab omkring 
spillet, hvor virtuelle penge kan veksles til virkelige – og omvendt. I den 
anden ende af den skala arbejder de største ejendomsmæglerkæder i Dan-
mark intenst på at skabe flere oplevelser i tilknytning til hushandel. 
 
Denne rapport handler om, hvilke værdier it-baserede oplevelser skaber i 
erhvervslivet og hvor stort et potentiale, der findes på området for det dan-
ske erhvervsliv.  
 
Rapporten fokuserer på potentialet i it i forhold til oplevelser, fordi der 
mangler viden herom. Det betyder imidlertid ikke, at rapporten underkender 
værdien af it som effektiviseringsinstrument. Den største værdiskaber i 
krydsfeltet mellem it og oplevelser er afgjort, at it er (og har været) afgø-
rende for udviklingen af oplevelsesøkonomi ved, at it har effektiviseret virk-
somheder og forretningsprocesser således: 
 

• It har været central for den økonomiske vækst, som har flyttet for-
brugerne højere op i Maslows behovspyramide (fra at tænke på hus-
ly og mad til at tænke på oplevelse – og have råd til at bruge penge 
på disse) 

• It er med til at gøre oplevelser billige og dermed tilgængelige på 
massemarkedet. It har, for eksempel, været central i forhold til, at 
prisen på flybilletter er faldet til en tiendedel og dermed, at rejseop-
levelser er blevet langt mere tilgængelige 

• It medvirker til at distribuere oplevelser – for eksempel som platform 
for disse (ét eksempel er internettet, andre er radio/tv). 
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Men denne rapport handler om en ny form for samspil mellem it og oplevel-
ser, nemlig det faktum, at:  
 

• It er med til at understøtte eksisterende oplevelser og udvikle helt 
nye oplevelsesformer. 

 
Grunden er, at it som drivkraft for effektivitet er velkendt og velbeskrevet, 
mens it som drivkraft for innovation i oplevelsesøkonomien er et ubeskrevet 
område, hvor dansk erhvervsliv måske kan hente ny konkurrencekraft.  
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3. Baggrund, formål og metode samt struktur for 
rapporten 

I dette afsnit gennemgås analysens baggrund, formål samt hvilke metoder 
der er blevet anvendt. Afslutningsvist præsenteres rapportens struktur.  
 

3.1 Baggrund og formål 
 
Der findes i dag relativt lidt viden om, hvordan danske virksomheder arbej-
der med it og oplevelser samtidig med, at debatten om Danmark i kultur- og 
oplevelsesøkonomien er på dagsordenen både politisk og i erhvervslivet. 
Flere og flere virksomheder giver udtryk for, at de arbejder strategisk med 
oplevelser, og at de bruger it i denne sammenhæng, men der er ikke foreta-
get analyser af, hvad dette i sidste ende betyder for virksomhederne på 
bundlinjen og om der findes et potentiale i dansk erhvervsliv, der bør udnyt-
tes i denne sammenhæng.  
 
Formålet med analysen er, at:  
 

• Dokumentere effekterne i dansk erhvervsliv af integration af it og 
oplevelser i forretningsprocesser 

• Vurdere, hvilke brancher og typer af it -baserede oplevelser, som 
især indeholder et forretningsmæssigt potentiale 

• Identificere barrierer for, at potentialet ikke udnyttes og undersøge, 
hvordan virksomheders anvendelse af it-baserede oplevelser kan 
fremmes 

• Perspektivere analysens resultater i forhold til, hvilke barrierer, der 
mest effektivt vil kunne afhjælpes – og med hvilke initiativer. 

 
Analysen vil endvidere afgrænse og diskutere temaet ’It og oplevelser’ og 
vurdere, hvilke tendenser for fremtiden der findes på området.  
 

3.2 Metode 
 
Til løsning af opgaven anvendes følgende metoder: 
 

• Desk research 
• Ekspertinterviews  
• Interview med cases 
• Møder med arbejdsgruppen. 

 
Se bilag 1 for en nærmere præsentation af metoder og interviewpersoner. 
 

3.3 Rapportens struktur 
 
Rapporten er bygget op på følgende måde: 
 

• I afsnit 4 afgrænses feltet oplevelsesøkonomi og it, og der udvikles 
en typologi for de forskellige koblinger af it og oplevelser 

• I afsnit 5 præsenteres de forskellige virksomhedscases – både de 
dybdegående og en række mindre cases. Kapitlet afrundes med en 
opsummering af de otte dybdegående cases i forhold til, hvordan it -
baserede oplevelser har skabt værdi for disse 
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• Afsnit 6 indeholder tendensanalysen, hvor fokus er på at identificere 
tendenser for it-baserede oplevelser i fremtiden både i forhold til de 
forskellige koblinger af it og oplevelser illustreret med virksom-
hedscases i afsnit 5, men også i relation til, hvilke værdier de it-
baserede oplevelser understøtter hos forbrugerne, og hvor i forret-
ningsprocessen disse it-baserede oplevelser optræder 

• I afsnit 7 præsenteres potentialer og barrierer for it-baserede ople-
velser i dansk erhvervsliv som helhed. I relation til potentialevurde-
ringen gennemføres en kvantitativ vurdering af samme i forhold til 
it-baserede oplevelser, mens barrierediskussionen fokuserer på de 
største barrierer for at realisere potentialet 

• I afsnit 8 kortlægges danske forskningsmiljøer med kompetencer in-
den for it-baserede oplevelser 

• Endelig indeholder afsnit 9 en række anbefalinger, hvor Rambøll Ma-
nagement, på baggrund af analysen, kommer med forslag til konkre-
te indsatser.  

 
Bilag 1 indeholder, som nævnt, en nærmere præsentation af metoder og 
interviewpersoner. 
 
Bilag 2 gennemgår den danske computerspilbranche og tendenserne for 
samme. 
 
Bilag 3 indeholder nogle af de beregninger, der ligger bag estimeringen af 
potentialet i afsnit 7.  
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4. Afgrænsning og udvikling af analyseramme 

Selve analysens tema ’it og oplevelser i dansk erhvervsliv’ giver anledning til 
en række spørgsmål:  
 

• Hvilke virksomheder er en del af oplevelsesøkonomien? 
• Hvad menes der helt overordnet med it og oplevelser i virksomhe-

der? 
• Hvordan opfattes relationen mellem it og oplevelser?  
• Hvordan kan begrebet it -baserede oplevelser typologiseres? 

 
Disse spørgsmål vil blive diskuteret i dette afsnit. 
 

4.1 Relationen mellem it og oplevelser 
 
For at gennemføre analysen er det nødvendigt at undersøge relationen mel-
lem it og oplevelser, og hvad vi overhovedet mener, når vi taler om it og 
oplevelser i virksomheder.  
 

4.1.1 De oplevelsesproducerende brancher 
 
Oplevelser og hele begrebet oplevelsesøkonomi er i øjeblikket genstand for 
stor interesse. Oplevelsesøkonomien er defineret af Regeringen som den del 
af dansk erhvervsliv, hvor fokus er på at producere oplevelser snarere end 
produkter eller serviceydelser. Branchemæssigt omfatter Regeringens defini-
tion følgende brancher:  
 
• Mode 
• Billedkunst 
• Musik 
• Radio/Tv 
• Forlagsvirksomhed (bøger, 

magasiner) 
• Legetøj/forlystelser 
• Turisme 
• Sportsbranchen 

• Arkitektur 
• Design  
• Film/video 
• Reklame 
• Edutainment  
• Event 
• Indholdsproduktion 
• Kulturinstitutioner 

Inspireret af henholdsvis den engelske regerings definition af ’The Creative 
Industries’ og den svenske fonds, KK Stiftelsen, definition af ’Upplevelsesin-
dustrin’ finder vi det hensigtsmæssig at udvide definitionen med følgende 
brancher: 
 
• Mad/måltid 
• Software til sport og fritid 
• Kunst, kunsthåndværk og antik. 
 
Man kan argumentere for, at også detailhandlen er en del af oplevelsesøko-
nomien af to grunde: For det første, fordi dele af detailhandlen allerede ind-
går i regeringens definition (sports- og legetøjsforretninger). For det andet, 
fordi én af de tendenser, detailhandlen præges af, netop er oplevelser, hvor 
butikken opfattes som et oplevelsesunivers, der skaber oplevelser for kun-
den, som ikke nødvendigvis er knyttet til købet, men som naturligvis skal 
understøtte dette. Samtidig er der dog en ligeså stærk tendens i retning af 
discount, hvor fokus er på pris, og på den baggrund vælger vi at opfatte 
detailhandlen som en branche, der bruger oplevelser, men som ikke har op-
levelsen som sit primære produkt (jf. nedenstående afsnit).  
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4.1.2 Brancher der bruger oplevelser 
 
Begrebet ’oplevelsesøkonomi’ dækker i stigende omfang over andre typer 
virksomheder, der bruger oplevelser til at differentiere deres produkt eller 
serviceydelse. Denne udvikling ses i en række brancher, eksempelvis i: 
 

• Detailhandlen, hvor oplevelser som nævnt bruges til at skabe et uni-
vers omkring produktet og derigennem både forlænge kundens op-
hold i butikken og styrke sammes image i kundens bevidsthed 

• Banker, der bruger oplevelser aktivt i kundeklubber som en måde at 
give banken en kulturel profil og skabe øget kunde loyalitet 

• Flytransport, hvor rejser ikke kun handler om at komme fra A til B, 
men i lige så høj grad om at have en god oplevelse under rejsen 

• Boligindretning, hvor fokus er på at skabe et interaktivt, individuelt 
univers, hvor kunden kan designe eksempelvis sit eget køkken  

• Telekommunikation, hvor oplevelsesrigt indhold integreres i mobilte-
lefoner 

• Etc.  
 
Rambøll Management har identificeret denne tendens i følgende brancher: 
 

• Detailhandlen 
• It-branchen 
• Telekommunikation 
• Finanssektoren 
• Bolig og indretning 
• Persontransport 
• Fødevareindustrien 
• Sundhedssektoren 
• Produktion af transportmidler 
• Medicinalindustrien 
• Ejendomsudvikling. 
 

Det er naturligvis ikke alle virksomheder i den enkelte branche, der arbejder 
med oplevelser, men i alle de nævnte brancher har vi identificeret gode ek-
sempler på virksomheder, der gør, og som har et øget fokus på den mer-
værdi, som oplevelser kan generere. 
 

4.1.3 It og oplevelser 
 
Vi har nu præciseret, hvilke brancher, der producerer eller leverer oplevelser 
og hvilke – mere traditionelle – brancher, der i stigende omfang anvender 
oplevelser til at styrke deres produkt. I begge disse typer brancher bruges it 
i varierende omfang til at styrke eller understøtte oplevelsen. Der er natur-
ligvis stadigvæk oplevelsesproducenter, der ikke anvender it – eksempelvis 
det traditionelle kunstmuseum – såvel som, at der også er dele af det tradi-
tionelle erhvervsliv, der ikke arbejder med oplevelser. Fokus for denne ana-
lyse er de dele af de nævnte brancher, hvor it og oplevelser kobles sammen. 
 
Udover oplevelsesproducenterne og det traditionelle erhvervsliv er der natur-
ligvis også en række brancher, der har it som det primære produkt, og hvor 
oplevelserne enten er integreret i selve produktet eller bruges til at under-
støtte it-produktet. Den første gruppe af virksomheder er de, der producerer 
it, og hvor selve it-produktet i sig selv er en oplevelse. Det gælder eksem-
pelvis computerspil eller en særlig oplevelsesrig teknologi. Den anden grup-
pe har også it som deres primære produkt, men oplevelser er ikke nødven-
digvis direkte integreret i produktet. Det kan være virksomheder, der ek-
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sempelvis leverer bredbånd eller mobiltelefoni, og som bruger oplevelser til 
at markedsføre produktet.  
 

4.2 De fire typer it-baserede oplevelser 
 
Vi afgrænser os til at undersøge it-baserede oplevelser, men før de forskelli-
ge cases kan blive udvalgt, skal selve koblingen mellem it og oplevelser un-
dersøges nærmere.  
 
It og oplevelser kan optræde i forskellige koblinger afhængigt af, hvor stor 
en andel de udgør af virksomhedens primære produkt.  
 
Nedenstående matrixmodel illustrerer de fire udfaldsrum, der findes mellem 
it og oplevelser:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I: Oplevelsesproducenter: Her placeres virksomheder, der har oplevelsen 
som deres primære produkt, men hvor it anvendes til at understøtte den 
eksisterende oplevelse som eksempelvis museet, der formidler sin udstilling 
ved hjælp af ny teknologi og på den måde skaber en anden dybde i oplevel-
sen. Det der kendertegner disse virksomheder er, at it-andelen af deres pri-
mære produkt kan variere.  
 
II: Producenter af it-baserede oplevelser: Her findes de virksomheder, 
hvor kerneproduktet både er it og en oplevelse i sig selv. Det klassiske ek-
sempel her er computerspil, men det kunne også være teknologier, der re-
præsenterer noget, der er så nyt, at det i sig selv er en oplevelse, som ek-
sempelvis Sonys robothund Aibo eller computerskærme, der fungerer i 3D. I 
sidstnævnte tilfælde kunne man forestille sig, at teknologien på længere sigt 
vil gå fra at være en oplevelse til ’bare’ at være en effektivisering eller et nyt 
produkt.  
 

I: Virksomhedens primære
produkt er oplevelser

It bruges til at under-
støtte eller forstærke nye
eller eksisterende oplevelser

II: Virksomhedens primære
produkt er både en oplevelse 
og it

Produktet er en it-baseret
oplevelse i sig selv

IV: Det primære produkt er
hverken it eller oplevelser, 
men kan være alle slags 
produkter

It-baserede oplevelser 
bruges til at markedsføre og
sælge produktet

III: Virksomhedens primære 
produkt er it

Oplevelser bruges til at sælge
it-produktet

Lille
it-andel

Stor
it-andel

Stor oplevelsesandel

Lille oplevelsesandel
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støtte eller forstærke nye
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produkt er både en oplevelse 
og it

Produktet er en it-baseret
oplevelse i sig selv

IV: Det primære produkt er
hverken it eller oplevelser, 
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produkter

It-baserede oplevelser 
bruges til at markedsføre og
sælge produktet

III: Virksomhedens primære 
produkt er it

Oplevelser bruges til at sælge
it-produktet

Lille
it-andel

Stor
it-andel

Stor oplevelsesandel

Lille oplevelsesandel
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III: Producenter af it: Her placeres virksomheder, hvor it udgør hele pro-
duktet og hvor oplevelser typisk bruges til at sælge produktet, og dermed 
hos nogle virksomheder fylder meget og hos andre mindre. Eksempler på 
dette er mobiltelefonproducenter, der bruger teknologien til at skabe ople-
velser, men hvor mobiltelefoni stadigvæk er det primære produkt. Det kan 
være i form af videotelefoner og kameraer i telefoner eller spil og andet 
oplevelsesrigt indhold i telefonen. Et andet eksempel er en teknologi, der 
muliggør oplevelser som eksempelvis streaming, hvor film kan ses direkte 
via bredbåndsteknologi i stedet for at skulle downloades.  
 
IV: Andre brancher: Her findes de virksomheder, der hverken har it eller 
oplevelse som deres primære produkt, men som bruger it-baserede oplevel-
ser i forskellige udformninger til at styrke deres produkt, forbedre deres 
image, øge kundeloyaliteten, etc. Eksemplerne på dette kan hentes fra man-
ge brancher. I detailhandlen findes der eksempler på butikker, der bruger et 
hologram til at skabe opmærksomhed omkring butikken efter lukketid og i 
finansverdenen tilbyder man kunderne oplevelser, f.eks. som teaterbesøg, 
foredrag, etc. i form af webbaserede kundeklubber. 
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5. Virksomheder der kobler it og oplevelser 

I dette afsnit præsenteres en lang række eksempler på it-baserede oplevel-
ser i virksomheder. Vi har identificeret virksomheder i alle de fire udfaldsrum 
i den model, der blev introduceret i afsnit 4.2. Blandt de virksomheder der 
her kort præsenteres, har Rambøll Management, i samarbejde med arbejds-
gruppen, udvalgt otte (markeret med fed skrift i modellen), der vil blive ana-
lyseret nærmere.  
 
Nedenfor ses en oversigt over de forskellige virksomheder fordelt i matrix-
modellen, hvor vi har søgt at placere disse i forhold til de to akser, der be-
tegner, hvor stor en andel henholdsvis oplevelser og it udgør af virksomhe-
dens kerneprodukt.  
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5.1 Oplevelsesproducenter 
 

5.1.1 Haus der Musik – musik på museum 
 
Haus der Musik 
Seilerstätte 30 
1010 Wien 
www.hausdermusik.com 
Etableringsår 2000 
Anlægsinvestering DKK 338 mio. 
Nøgletal 2004 2003 2002 2001 2000 Vækst i % 
Antal besøgende  
i 1000 

150 132 125 110 140 7 % (36 % fra år 2*) 

Antal ansatte 27, hvoraf 14 er deltidsansatte. Tallet har været stabilt for alle 
årene.  

Balance Der er et underskud på 180.000 – 200.000 Euro årligt. Dette 
forventes at forsvinde med den nye investor.  

* Åbningsåret for en attraktion vil altid være præget af stor interesse, og det er først de følgende 
år, at man kan danne sig et mere præcist billede af, hvor mange besøgende stedet reelt har. Der-
for mener vi også, at det er relevant at se på udviklingen fra år 2 (2001) og frem til i dag.  

 
Forretningsidé 
Haus der Musik (HdM) er et museum og et oplevelsescenter, der fokuserer 
på lyd og musik og på at formidle forståelsen af, hvordan lyd produceres og 
udvikler sig til musik. Den overordnede strategi for HdM er, at alt, hvad mu-
seet foretager, skal være baseret på tre principper: 
 

• Entertainment 
• Infotainmant  
• Edutainment. 
 

Disse tre principper understøttes af it, og det er museets strategi at bruge 
teknologi og videnskab til at formidle lyd og musik. I forbindelse med udvik-
lingen af HdM blev en række forskningsinstitutioner inddraget, og fokus er 
på interaktivitet og på at skabe en følelsesmæssig oplevelse af lyd og musik. 
 
HdM har en række forskellige afdelinger:  
 

• En udstilling dedikeret Wiens Filharmoniske Orkester, hvor en del 
formidles på traditionel måde, mens en anden del formidles via et in-
teraktivt terningespil, hvor man kan kaste terninger, som via en 
computer oversættes til noder. På denne måde kan man komponere 
sin egen vals ved at lade tilfældet råde 

• En udstilling er dedikeret lyd, og her kan den besøgende opleve og 
lege med lyd via touch screen, traditionelle instrumenter og lyd-
installationer 

• En hel etage er dedikeret de gamle mestre; her er fokus igen på me-
re traditionel formidling, men dog med brug af ny teknologi i form af 
touch screens, lyttestationer og mulighed for at få yderligere infor-
mation via en håndholdt computer. Det er også her, at man finder 
det virtuelle orkester, hvor man kan øve sig i at dirigere til orkestrets 
applaus eller fortrydelse (afhængig af ens kompetencer). 

• Endelig er der en installation af såkaldte hyper-instrumenter, som er 
udviklet i samarbejde med The M.I.T. Media Lab i Boston, USA. Her 
har alle mulighed for at spille uanset musisk eller teknologisk kun-
nen. Installationen afsluttes med The Future Music Blender, hvor alle 
de lyde, der skabes i The Brain Opera kan manipuleres yderligere.  
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HdMs absolutte styrke er overraskelsesfaktoren, idet man årligt gennemfører 
undersøgelser blandt de besøgende, og 95 % svarer, at de har været meget 
positivt overraskede over stedets indhold. Teknologien bruges til at skabe 
unikke oplevelser, der ikke findes andre steder, fordi oplevelserne udvikles 
specifikt til HdM.  
 
En svaghed i konceptet er dog, at hele museet er bygget op omkring en per-
manent udstilling. Der er ikke skiftende udstillinger, hvilket betyder, at 
hjemmemarkedet i sagens natur hurtigt mættes. Da HdM er afhængig af 
hele tiden at kunne tiltrække nye besøgende, er man således også afhængig 
af at forny udstillingen i takt med, at teknologien skaber nye muligheder for 
ikke at komme til at fremstå som gammeldags.  
 
HdM har dog indtil videre, formået at imødekomme denne svaghed. Antallet 
af besøgende udvikler sig positivt, og HdMs nye investor planlægger at øge 
investeringen og derigennem skabe økonomisk mulighed for at udvikle nye 
attraktioner og samtidig styrke markedsføringen.  
 
Markedsføring 
HdM markedsføres i høj grad overfor turister og museet har etableret et tæt 
samarbejde med adskillige turoperatører for at sikre sig en andel af turis-
men. På denne måde kan HdM fortsat holde besøgstallet oppe, selvom ande-
len af lokale besøgende på museet er faldet siden museets første sæsoner. 
HdM har også en meget aktiv skoletjeneste, og der udvikles en række pro-
dukter målrettet børn, som er meget populære. Endelig forsøger HdM at 
udnytte mulighederne for at samarbejde med virksomheder, men museets 
fysiske rammer sætter nogle begrænsninger for dette.  
 
HdM tilhører en ny type museer, hvor fokus er på at skabe oplevelser, un-
derholde og informere på en måde, hvor interaktivitet er i højsædet. Klassi-
ske museer med billedkunst vil stadigvæk være efterspurgte, men HdM op-
lever at de får meget positiv feedback fra deres gæster og forventer øget 
efterspørgsel på teknologisk understøttede oplevelser i fremtiden. Dette stil-
ler dog også nogle krav, idet det ikke er alle besøgende, der har den nød-
vendige teknologiske viden til at kunne få det fulde udbytte af museets 
mange tilbud. I erkendelse af dette planlægger HdM at ansætte et antal ’in-
fotrainers’, der aktivt skal hjælpe folk til at bruge teknologien.  
 
Potentialer og barrierer 
HdM ser et stort potentiale i den stadige udvikling af nye, teknologiske mu-
ligheder for formidling af musik og lyd. Museet udvikler sine attraktioner i 
tæt samarbejde med forskningsinstitutioner, men har også en enkelt privat 
virksomhed som leverandør. Denne virksomhed – Checkpoint Media – har 
baseret sin forretning delvist på at være leverandør til HdM, som også har et 
positivt samarbejde med pladeselskabet Universal, der producerer en række 
kvalitetsudgivelser af klassisk musik indspillet under HdMs navn. Disse Cd’er 
sælges i HdMs egen forretning og genererer i sig selv et overskud.  
 
Den altoverskyggende barriere for HdM har været den første ejers – Wiener 
Städtische Versicherung - manglende interesse i at bruge stedet aktivt. HdM 
er, som nævnt, etableret i et samarbejde mellem Wiener Städtische Versi-
cherung og Siemens og førstnævnte købte Siemens ud i 2004. Siden etable-
ringen af HdM er der ikke blevet investeret yderligere i stedet og det store 
problem har været markedsføring. Denne barriere håber HdM overvindes 
med den nye ejer.  
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I Haus der Musik’s Brain Opera indgår gæsten blandt mange andre interaktive 
oplevelser i en installation, hvor man komponerer musik i fællesskab med de 
øvrige museumsgæster. 
 
Vækst 
Som nævnt indledningsvist oplever HdM en stigning i antallet af besøgende. 
Efter det første års høje besøgstal og faldet året efter er museets besøgstal 
støt stigende. Men i og med, at HdM ikke har skiftende udstillinger, er man 
afhængig af hele tiden at kunne tiltrække nye besøgsgrupper – typisk i form 
af turister. Dette betyder, at man ikke har så mange genbesøgende, hvilket, 
som nævnt, er en indbygget svaghed i konceptet. Derfor er der ingen tvivl 
om, at it-baserede oplevelser i dette tilfælde både er en styrke, men også 
skaber udfordringer. Enten skal man hele tiden aktivt markedsføre sig over-
for nye målgrupper, da folk typisk kun besøger denne type attraktion én 
enkelt gang, eller også skal man investere flere midler i at skabe skiftende 
udstillinger og udvikle de eksisterende.  
 

5.1.2 Bruun Rasmussen – møbler på auktion 
 
Bruun Rasmussen Kunstauktioner A/S 
Bredgade 33 
1260 København K 
 www.bruun-rasmussen.dk 
Etableringsår  1948 
Hovedtal i kr. 
1000 

2004 2003 2002 2001 Vækst 
(02-03) 

Bruttoavance N/A 42.730 40.021 N/A 7 % 
Resultat N/A -4.750 119 N/A N/A 
Egenkapital N/A 12.601 15.504 N/A -19 % 
Samlet balance N/A 95.019 83.908 N/A 13 % 
Antal ansatte 88 92 76 N/A 16 
 
Forretningsidé 
Bruun Rasmussens Kunstauktioner (BR) er en gammel og anerkendt mæg-
lervirksomhed, hvad angår kunst og antikviteter. BRs forretningsidé er, ba-
salt set, troværdig formidling og salg af kunst og antikviteter af høj kvalitet 
og til en relativt høj pris. 95 % af varerne er unika og altså eksklusive pro-
dukter, der stiller særlige krav til formidling, håndtering og salg.  
 
BRs forretningsmodel indebærer bl.a., at virksomheden har, og fortsat ud-
vikler, sin position som kunst- og antikvitetseksperter, hvilket giver BR en 
unik markedsposition og høj troværdighed.   
 
Det vurderes, at BR har omkring 80 % af det danske marked for handel af 
kunst og antikviteter på auktion 
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BR er i gang med at udvide sin 
forretning og skabe vækst først 
via opkøb af auktionshuse i 
Danmark og nu via en markant 
satsning på online-auktioner. 
Dermed udvides markedet i 
Danmark med salg af lidt billi-
gere produkter af høj kvalitet 
og service på online-auktioner. 
BR udvikler forretningen med 
en 2-brand-strategi, hvor der 
fortsat satses på de meget 
eksklusive offline-auktioner 
samtidig med, at kundegrund-
laget udvides med fokus på lidt 
billigere produkter på online-
auktioner.  
 

Centralt for BR er fortsat den høje troværdighed, hvilket skabes gennem høj 
service og kvalitet. Eller med andre ord, at alle varer fortsat vurderes, be-
skrives, katalogiseres og fremvises af eksperter – og ikke af sælgerne selv, 
som det er tilfældet på mange, mere typiske online-auktionsvirksomheder. 
 
Samtidig giver den nye forretningsstrategi mulighed for at skærpe differenti-
eringen i produktet og skabe meget eksklusive offline-auktioner og samtidig 
dække markedet for mere almindelige kunst- og antikvitetsgenstande til en 
lavere pris. 
 
Online-auktionerne hos BR iscenesættes fortsat som rigtige auktioner, dvs. 
varerne kan søges og købes som enkeltvarer, men vil altid også være del af 
et auktionstema (indbo, sølv, smykker, moderne malerier mm.) Online-
auktionerne holdes på faste dage og med hammerslag fra kl. 20, hvilket er 
med til at skabe et attraktivt, virtuelt oplevelsesrum. 
 
Endelig er varerne på online-auktionerne beskrevet og vist i høj kvalitet. Der 
er indbygget særlige oplevelseselementer i visningen af kunstværker og an-
tikviteter med højt opløselige billeder med zoomfunktioner.  
 
Konkurrencen kommer primært fra online-auktionshuse, der forsøger at øge 
service og kvalitet i salget og dermed den gennemsnitlige hammerslagspris. 
Disse konkurrenter vil aldrig komme til at true BR på det eksklusive marked 
for kunst og antikviteter, men kan få indflydelse på realiseringen af BR’s 
online-satsning. 
 
Effekt af arbejdet med it -baserede oplevelser 
Online-auktionerne hos BR er igangsat i efteråret 2004, men vurderes alle-
rede at have haft stor betydning for BR. Nogle af de allerede realiserede 
samt vurderede effekter på kort sigt er: 
 

• En stigning i antallet af kunder på omkring 30 % 
• En fordobling i antallet af besøg på websitet 
• Færre offline-auktioner, men til gengæld mere eksklusive auktioner, 

der i endnu højere grad bliver til markante begivenheder, som igen 
er med til at synliggøre BR 

• Flere auktioner (næsten dagligt) i modsætning til tidligere, hvor der 
var ca. én auktion om måneden. BR er dermed blevet en ’auktions-
fabrik’ med langt højere vareomsætning og bredere sortiment 

Bruun Rasmussens Kunstaktioner fås også i en 
virtuel udgave med hammerslag fire gange om 
ugen. 
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• Reduktion i omkostninger til mere traditionel markedsføring (katalo-
ger) og reduceret tidsforbrug til de store månedlige auktioner 

• Online-auktionerne har ført til en klar effektivisering af forretningen, 
og har bidraget til en allerede igangsat, professionalisering af forret-
ningsgange 

• Omkostningsreduktionen har ført til en klar effektivisering af forret-
ningen og bidraget til en allerede igangsat professionalisering af for-
retningsgange. 

 
Tendenser og barrierer 
Online-auktionsmarkedet vil forsat udvikle sig positivt og vil få mulighed for 
at inddrage nye oplevelseselementer i auktionsoplevelsen på nettet. Eksem-
pelvis streaming af traditionelle auktioner – og dermed en øget følelse af 
tilstedeværelse på selve auktionen. Udfordringen er dog først og fremmest af 
teknologisk karakter, idet det kræver høj hastighed at følge med i og inter-
agere med auktionen (dvs. afgive bud).  
 
En af de væsentligste barrierer for øget online-handel er af lovgivningsmæs-
sig karakter, idet købeloven gælder ved e-handel, når den (brugte) vare ikke 
er beset. Der er dermed fortrydelsesret på varekøb af denne karakter i mod-
sætning til den traditionelle auktion, hvor varen er købt som beset ved 
hammerslaget. 
 

5.1.3 Andre eksempler 
 
De følgende korte præsentationer illustrerer andre virksomheder med om-
trent samme profil på koblingen mellem it og oplevelser som de to ovenstå-
ende cases: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Dansk Tipstjeneste A/S – spil på nettet 
 

Etableringsland og -år: Danmark 1948 
Antal ansatte: 228 
Omsætning 2003: 6.035 mio. kr. 
Stigning i omsætning (02-03): 14 % 

 
Dansk Tipstjeneste har siden 1949 tilbudt danskerne oplevelser og underholdning 
i form af spil. Tipstjenesten tilbyder mange forskellige spil, der overordnet opdeles 
i henholdsvis viden- og heldspil. Videnspillene er alle sportsspillene, mens held-
spillene er spil, som eksempelvis Lotto. Siden 2002 har Dansk Tipstjeneste brugt 
it til at sælge deres spil, og i dag kan alle spil spilles både på nettet og nede i 
kiosken. Tipstjenestens spil finansierer en bred vifte af kulturelle og almennyttige 
formål men virksomheden opfattes i nærværende rapport som et eksempel på it-
baserede oplevelser, fordi it bruges aktivt til at sælge den oplevelse, der er virk-
somhedens kerneprodukt. Se mere på www.tips.dk. 
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Danmarks Radio – Send SMS til dit TV-program 
 

Etableringsland og -år: Danmark 1925 
Antal ansatte: 3.537 
Omsætning 2003: 2.886 mio. kr. 
Stigning i omsætning (02-03): 4 % 

 
Danmarks Radios ungdomsprogram Boogie bruger it til at skabe interaktive ople-
velser for deres seere. Programmet sendes live fem dage om ugen fra studier i 
Århus og København og indeholder musik, reportager, interview og konkurrencer. 
Tv er i sig selv en oplevelse, men Boogie bruger it til at skabe en ny type oplevel-
se i forbindelse med kerneproduktet, som er underholdning. Boogie markedsfører 
sig således specifikt på, at seeren har mulighed for at blive set og hørt i pro-
grammet ved at sende kommentarer via SMS. Boogie har kørt i nogle år og har 
været banebrydende inden for interaktivt Tv i Danmark. Se mere på 
www.dr.dk/boogie. 

Mols Bjerge - audioguide 
 

Etableringsland og -år: anmark 2004 
Antal ansatte: N/A 
Omsætning 2004: N/A 
Stigning i omsætning (03-04): N/A 

 
I Mols Bjerge og på Kalø har man oprettet en audioguide, hvor ideen er, at den 
besøgende på 20 forskellige udvalgte natur- og kulturpunkter i landskabet finder   
kulturoplevelse, man står midt i. Projektet viser, hvordan it kan bruges til at un-
derstøtte en eksisterende oplevelse, hvor man normalt ville bruge enten en guide 
eller plancher med information. Audioguide har kørt siden efteråret 2004 og kører 
som pilotprojekt frem til sommeren 2005, men ordningen er allerede nu meget 
populær. Se mere på www.skovognatur.dk. 

LEGO – fra klodser til robotteknologi  
 

Etableringsland og -år Danmark 1932 
Antal ansatte: 8.278 
Omsætning 2003: 8.433 mio. kr. 
Stigning i omsætning (03-04): - 26 % 

 
I 1990'erne introducerede LEGO mere intelligente legetøjsprodukter i samarbejde 
med MT. Ved at integrere robotteknologi med LEGO byggesystemet har LEGO 
MINDSTORMS gjort det muligt for børn at skabe og programmere intelligente  
LEGO modeller. Filosofien om, at børn selv skal kunne give legetøj adfærd, har 
siden hen skabt grobund for udviklingen af LEGO produkter som LEGO MyBot og 
LEGO Spybotics. LEGO har videreudviklet et klassisk og enkelt legetøjsprodukt 
med intelligente teknologiløsninger i takt med efterspørgsel på mere interaktivt 
legetøj. Teknologierne har gjort det muligt at skabe helt nye universer for og en 
ny iscenesættelse af LEGO klodserne, ligesom der er skabt nye, webbaserede 
fællesskaber for brugerne af de intelligente LEGO produkter. Se mere på 
www.lego.com.
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5.2 Producenter af it-baserede oplevelser 
 

5.2.1 Vizoo – videoreklamer i frit format 
 
Vizoo A/S 
Møntergade 5 
1116 København K 
www.vizoo.com 
Etableringsår  2003 
Hovedtal i kr. 
1000 

2004 2003 2002 2001 Vækst 

Bruttoavance N/A - 427 N/A N/A N/A 
Resultat N/A -1.334 N/A N/A N/A 
Egenkapital N/A -834 N/A N/A N/A 
Samlet balance N/A 2.200 N/A N/A N/A 
Antal ansatte 7 5 N/A N/A 40 % 
 
I krydsfeltet mellem it og oplevelser opstår virksomheder, der producerer it-
baserede oplevelser til brug i markedsføring af det ’traditionelle erhvervsliv’. 
Danske Vizoo er sådan en virksomhed, der efter blot 18 måneder har en 
patenteret teknologi, en referenceliste med store internationale brands og en 
horisont, der når hele verden rundt.  
 
Forretningsidé 
Vizoo’s forretningsidé er ’advanced video design’ - at udnytte udviklingen i 
bla. skærmteknologi til at skabe nye reklameplatforme til brug i tre situatio-
ner:  
 

• Events, f.eks. koncerter, produktlanceringer, modeshows 
• Indoor markedsføring (i forretninger) 
• Outdoor markedsføring (i bymiljøer) 
 

Virksomhedens stiftere ønskede at skabe et nyt medie, der kunne skabe liv i 
forretningerne efter lukketid og udviklede en prototype og startede virksom-
heden, der i dag har 7 ansatte. Reklamebureauet Bates/Nørgård Mikkelsen 
skød kapital i opstarten mod et ejerskab på 50 %. 
 
Vizoo’s forretningsgrundlag er ikke højteknologisk i forskningsbaseret for-
stand, men virksomheden er pioner inden for området og har opnået patent 
på deres kreative kombination af kendte teknologier inden for projektorer, 
speciallavede film og filmlærreder.  
 
Produkter 
Vizoo har pt. to patenterede grundprodukter: 
 

• Free format – et filmkoncept, hvor en projektor viser film på et 
transparent lærred. Det giver en illusion af, at filmens personer og 
øvrige elementer er virkelige.  

• Videologo – et filmkoncept, hvor en projektor viser film på et delvist 
transparent lærred formet som kundens logo, der kommer til at 
fremstå levende ved at blive omdannet til en skærm, der viser film. 
Logoet hænger typisk i butiksvinduer. 

 
Virksomheden forhandler herudover skærme, displays, projektorer og anden 
hardware inden for sit kompetenceområde. 
 
 



It’s rolle i oplevelsesøkonomien 20

Ideen med produkt- 
erne er at give kun-
derne (primært 
mærkevareprodu-
center og detail-
handlen) et nyt re-
klamemedie, som de 
selv kan dominere.  
I følge Vizoos tekni-
ske direktør, Morten 
Corell, er der en 
tendens til, at bran-
ding flytter ud i de-

tailledet. For mange mærkevarer er det en del af brandingen at ligge i butik-
ker på dyre adresser på handelsstrøgene i de store metropoler. Vizoo gør det 
muligt for forretningerne at udnytte butikkens rum efter lukketid til at vise 
reklamer.  
 
Et eksempel er et projekt, Vizoo har lavet for bilproducenten BMW: Når en 
kunde vælger farve, tilbehør mv. til en bestemt bilmodel er der ofte tre må-
neders ventetid på bilen. Men kunden får nu tilsendt en sms med en kode. 
Kunden kan så gå ned til BMW-forretningen efter lukketid og sende sin kode 
tilbage. Herefter bliver en fuldt ”dresset bil” magen til den, kunden ønsker, 
loadet op i free format og vist roterende i størrelse 1:1 inde i forretningen. 
Det foregår efter lukketid, fordi butikslokalet så er tomt, og fordi teknologien 
fungerer bedst når det er mørkt.  
 
Andre af Vizoos kunder bruger de tomme lokaler om aftenen til at vise små 
gadeteateragtige film, hvor f.eks. fodboldstjerner på et papskilt bliver vakt til 
live og interagerer med en rengøringsdame, der ser ud til at være i forret-
ningen for at gøre rent, men også blot er en del af filmen, der vises på et 
gennemsigtigt lærred, som er usynligt for de forbipasserende kunder på 
handelsstrøget. 
 
Teknologiens anvendelsesområde er potentielt vidtfavnende. Morten Corell 
nævner forlystelsesparker og automatspil som nye områder, Vizoo har i kik-
kerten. 
 
Forretningsmodel 
Vizoo er i dag et one stop bureau, der sælger og udlejer udstyret til Free 
Format og Videologo og producerer film og indhold til formaterne i samar-
bejde med reklamebureauer. Vizoo ønsker at være en lille udviklingsvirk-
somhed, der koncentrerer sig om at være på forkant med kommercialisering 
af mulighederne i den teknologiske udvikling. Forretningsmodellen skal være 
salg af licenser til ’solution partners’ i hele verden. Disse vil typisk være Av-
installatører, interaktive bureauer, event-bureauer eller instore-firmaer. 
 
Vizoo har i dag partnere i Sydafrika og Dubai og har forhandlinger i gang 
med nye partnere i London, New York og Moskva. 
 
Styrken ved forretningsmodellen er, at Vizoo er frontløber. Virksomheden 
har opfundet et nyt medie, og i marketingkredse giver det særdeles stor 
opmærksomhed. Vizoo behøvede blot at oprette en præsentationshjemme-
side på engelsk (www.vizoo.com) for at få den globale efterspørgsel til at 
eksplodere.  
 
Morten Correll peger derfor heller ikke umiddelbart på svagheder ved forret-
ningsmodellen, men er dog bevidst om, at det bliver en udfordring at holde 

  

 
  

Videologo: Store mærker som Vodafone og MTV bruger 
”Videologo” til at skabe opmærksomhed om sit logo. 
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sig i front af en rivende udvikling af skærmteknologier – netop, fordi virk-
somhedens forretningsidé er at være foran konkurrenterne med patenterede 
teknologier på området.  
 
’Der sker en masse teknologisk inden for monitorer de næste fem år. Vi vil 
se små skærme som klistermærker og plakater, der vil tale med dig. Vores 
free format kan være på alt og i alt. Vi skal ligge i fronten af udviklingen’, 
fortæller Morten Corell. 
 
En anden udfordring bliver at opbygge og styre et omfattende globalt net-
værk af solution partners, hvor fornemmelse for forretningskulturen i fx Du-
bai bliver en forudsætning for succes. Udfordringen bliver ikke mindre af at 
komme fra lille Danmark, der ikke på samme måde som London eller USA er 
et knudepunkt for marketing og internationale forretningsmøder. 
 
Potentialet 
Med den store efterspørgsel har Vizoo ikke haft behov for at gennemføre 
ROI-studier (return on investment) eller på anden måde dokumentere effek-
ten af produkterne.  
 
’Vi er for ung en virksomhed til at have gennemført analyser af påvirkning af 
salget, men vi vil arbejde med tracking og effektmåling, ligesom man gør 
med traditionel reklame. Det er jo et branding tool, det her, så der er langt 
til et direkte målbart salgsresultat for kunderne. Men vores kunder tror på 
værdien af den opmærksomhed og profilering, værktøjerne giver. Vi tilbyder 
dem et nyt medie i en tid, hvor værdien af traditionelle markedsføringskana-
ler som fx Tv-spots devaluerer mere og mere’, siger Morten Corell. 
 
Den største efterspørgsel oplever virksomheden på Videologo, der godt nok 
giver en mindre oplevelse, men til gengæld er nemmere og billigere at tage i 
brug for kunderne. 
 
Med projekter i størrelsesordenen 200.000 DKK per forretning og en kunde 
som mobilkæden Vodafone, der har hundredvis af forretninger i detailledet, 
er det let at forestille sig, at ordrerne kan blive store. Vizoo har da også 
valgt at gå målrettet efter de største brands i international skala. 
 
Vizoo får i dag produceret sine ting i Danmark, men vil formentlig flytte pro-
duktionen til udlandet, når seriestørrelsen gør det økonomisk rentabelt.  
 
I Morten Corells ”jubelscenarium” har virksomheden om få år 400 ansatte 
globalt – heraf kun 20 i Danmark, idet Danmark skal stå for udvikling, mens 
de udenlandske selskaber og partnere skal stå for salg, produktion og instal-
lation. Virksomheden vil skabe en række afledte arbejdspladser inden for 
indholdsproduktion og installation. Morten Corell nævner også fragt i den 
forbindelse. 
 
Udfordringer for Vizoo 
Morten Corell peger på en række erfaringer og udfordringer, eksempelvis at 
det er svært at være en BornGlobal-virksomhed i Danmark: ’Hvis ikke du er 
en amerikansk virksomhed, findes du ikke for amerikanerne’. Vizoo har væ-
ret nødt til at rejse til USA for at møde potentielle kunder, men kunderne har 
været så interesserede, at de har betalt for Vizoos rejseomkostninger.  
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Endvidere har en lille ’BornGlobal’-virksomhed brug for sparring, og Morten 
Corell kunne godt ønske sig sparring inden for:   
 

• Salgsstrategi 
• Opbygning af en global organisation (herunder viden om kulturelle 

forhold i specifikke lande)  
• Arbejdet med at finde investorer (et rådgivende organ med forbin-

delser - mindre klikepræget end de fragmenterede fora for business 
angels, der findes i dag, eller måske en hjemmeside, der informerer 
potentielle udenlandske investorer om danske investeringsobjekter)  

• Arbejdet med at få patenteret teknologien (kvalitetssikring af pa-
tentbureauer og en guide til processen). 

 
Vizoo bruger i dag Danmarks Eksportråd til arbejdet med at finde partnere, 
men foreløbig har det vist sig at være svært at få sat det antal møder op, 
som Vizoo har ønsket sig. 
 
Endelig er forskningssamarbejde vigtigt for en teknologibaseret virksomhed.  
Vizoo har således et samarbejde med Innovation Lab. 
 

5.2.2 ITE – computerspil tilpasset eksportmarkederne 
 
ITE (Interactive Television Entertainment) er den danske virksomhed bag 
trolden Hugo, der debuterede som skærmtrold i TV2s eleva2eren i 1990 og 
siden har erobret verden. ITE er blandt de få computerspilsudviklingsvirk-
somheder i Danmark med et tocifret antal ansatte.  
 
Interactive Television Entertainment ApS 
Nattergalevej 6 
2400  København NV 
www.ite.dk 
Etableringsår  1990 
Hovedtal i kr. 
1000 

2004 2003 2002 2001 Vækst 
(02-03) 

Bruttoavance N/A 5.248 4.810 N/A 9 % 
Resultat N/A -10.829 -19.433 N/A 44 % 
Egenkapital N/A -29.567 -18.739 N/A -58 % 
Samlet balance N/A 34.970 30.002 N/A 17 % 
Antal ansatte 40 54 65 N/A -11 
 
ITE er, i følge eget udsagn, verdens største og mest succesrige leverandør af 
’interactive television-programming’. Virksomheden har hovedkvarter i Kø-
benhavn og har produkter ude i mere end 30 lande verden over. Siden 
grundlægningen i 1988 har virksomheden været pioner inden for udvikling, 
produktion og levering af interactive spilkoncepter. 
 
ITE er med 40 ansatte en af de største udviklere af spil til flere platforme 
(forskellige spillekonsoller, online spil, mobilspil, etc.) i Danmark. Virksom-
hedens ansatte er eksperter inden for animation, special effects, sound de-
sign, software, elektronik og programmering.  
 
Forretningsmodel 
ITEs succes bygger på Hugo-spillet, hvor Tv-seere blev i stand til at ringe ind 
til et live tv-program og styre tv-trolden med telefonen. ITE har bygget en 
hurtigt voksende franchise-virksomhed på ’Hugo the Tv Troll’, og alle virk-
somhedens aktiviteter har i dag udgangspunkt i Hugo – fra interaktive tv 
shows, Cd-rom’er, platform- og konsolspil, musik, legetøj og merchandising. 
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Mere end 6,5 millioner ’Hugo’ - Cd Rom, Sony PlayStation and Nintendo 
Game Boy spil er blevet solgt globalt.  
 
ITEs forretningsmodel har flere styrker: 
 

• Udgangspunktet i Hugo giver genbrug på tværs af lande (lavere ud-
viklingsomkostninger) og synergi i forretningen, og Hugo er fri af ra-
ce, kultur og religion mv. og kan derfor sælges globalt  

• Udgangspunktet i tv-shows giver en ekstremt effektiv branding af 
Hugo i et nyt land 

• Mindre versioneringer (sprogversioner og evt. tilpasning af indhold til 
et specifikt land) giver en konkurrencefordel over for store ameri-
kanske og japanske spilproducenter, der er mindre orienteret mod at 
versionere. Hugo har derfor fundet en niche i sprogversionerede spil 
til børn. 

 

  
Eksempel på Hugo-spil: Hugo Runamukka 
 
ITE er spiludvikler og selvstændig forlægger af sine spil, men generelt er der 
flere forretningsmodeller i spilbranchen – en for hvert trin i værdikæden, 
plus modeller, hvor en virksomhed spænder over flere trin i værdikæden 
(som ITE, der spænder over to). 
 
ITEs forretningsmodel kan med fordel beskrives med udgangspunkt i bran-
chens værdikæde: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Udviklingsværktøjer: Virksomheder, der producerer udviklingsværktøjer er 
underleverandører til spiludviklingsfirmaer. De vigtigste produkter er her 
game engines (software, der gør det muligt at designe spillets handlinger 
effektivt) og grafiske editor værktøjer (der er 2-3 førende produkter). Udvik-
lingsværktøjer er relativt nye. 
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Spiludvikling: Virksomheder, der udvikler spil. Mange virksomheder har 
lavet deres egen game engine, fordi udviklingsværktøjer er relativt nye, så 
der har ikke været noget at købe. Nogle spiludviklere ser det også som en 
konkurrencefordel at have deres eget proprietære udviklingsværktøj. Spilud-
viklingsfirmaerne er ofte små, de fleste har negativ indtjening – ofte flercif-
ret i procent af omsætningen. De bærer en risiko (og medfinansiering) gen-
nem udvikling af demo. 
 
Publishing: Der er potentielt flest penge i at være forlægger, men også stor 
risiko, da traditionen i branchen er, at forlæggeren finansierer meget af spil-
udviklingen ved at give udviklingsvirksomhederne forskud (royalty advance 
baseret på demo af spil). Forlæggeren står for markedsføringen. Forlægger-
ne satser i stigende omfang på distribution. 
 
Distribution: Virksomheder der står for logistikken i at få spillene ud i de-
tailhandlen. Typisk forlæggeren. 
 
Detailhandel: Salg af spil til slutbrugere. Tager ingen risiko og er den mest 
sikre forretning i branchen.  
 
Merchandising: Add-on salg af alt fra tøj over musemåtter til legetøj med 
udgangspunkt i spillets univers. Spilbranchen er i sig selv ofte merchandise, 
idet stadig flere spil laves med udgangspunkt i etablerede brands fra andre 
content-brancher (især film, men også bøger (Harry Potter), og det er let at 
forestille sig et Britney Spears spil). 
 
Konsoller/platforme: Spil udvikles til nettet, men især til platforme, som 
typisk har en konsol (hardware). De væsentligste platforme er PS2, XBox, 
Game Cube og PC. Virksomhederne bag konsollerne PS2 (Sony), XBox (Mi-
crosoft) og Game Cube (Sega) tager en andel af spilomsætningen ved, at 
spiludviklerne skal betale en licens for at udvikle til deres platform i form af 
køb eller leje af de værktøjer, der gør det muligt at lægge et udviklet spil 
ned på deres platform. Spiludviklerne kan således vælge at udvikle spillene 
platform-uafhængigt og så ”oversætte” dem til de forskellige platforme. 
Der er på internationalt niveau en klar tendens til integration og koncentrati-
on i værdikæden. For eksempel er EA (Entertainment Arts) både forlægger, 
distributør og udvikler (har både egen udvikling og tredjepartsudvikling hos 
andre spiludviklere). EA har købt softwarevirksomheden Criterion, der laver 
udviklingsværktøjer til computerspiludvikling, for at få viden om værktøjsud-
vikling. Det var således også en forlægger, der købte danske IO interactive. 
IO Interactive lavede spil til to forskellige forlæggere, og ved at købe virk-
somheden, sikrede den ene forlægger sig rettighederne til Hitman-
varemærket og overtog samtidig de kreative talenter i virksomheden. 
 
Det er svært at forestille sig, at vi får en stærk forlægger af spil i Danmark, 
men Egmont kunne være et bud (og de er nu i gang med et medejerskab af 
spiludviklingsvirksomheden Pink Floor). 
 
En anden tendens til koncentration er samarbejdet med andre content-
virksomheder, især film. Koncentrationen sker derfor både inden for bran-
chen og i sammenhæng med relaterede brancher. Det presser de små udvik-
lere, idet de store spillere satser på færre, men dyrere spil, som gør det 
svært for de små udviklere at følge med. 
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ITEs svar har været at søge en niche på fire måder: 
 

• Interaktivt tv som udgangspunkt for markedsføring (at komme ind i 
et land) 

• Versionering til landet (fx Hugo på italiensk) – alle Hugo-produkter 
udvikles i dag på engelsk (ITE har en canadier ansat i Danmark, som 
kvalitetssikrer sproget) og sprogversioner laves siden i samarbejde 
med servicebureauer i det enkelte land (der forestår oversættelses-
arbejde og versionering, fx ’denne vittighed fungerer ikke på itali-
ensk’). 

• Fokus på børn som målgruppe 
• Fokus på en enkelt figur (Hugo) 

 
Styrken ved ITEs forretningsmodel er således, at ITE gennem et nichefokus 
har formået at blive forlægger og dermed høste frugten af udviklingsarbej-
det. ITE er en computerspilsvirksomhed, der er godt på vej til at tjene pen-
ge, og er, som sådan, et eksempel på, at der er en business case for IT-
baserede oplevelser. Man kan dog også pege på et par svagheder:  
 

• Virksomheden er en meget lille, global spiller og kan få svært ved at 
hamle op med de store spillere i en branche, hvor kravene til avan-
ceret grafik og gameplay (spillets action) bliver stadig større. Konsol-
lerne og udviklingsværktøjerne bliver stadig bedre og øgede mulig-
heder giver øgede forventninger om naturtro action. ITE er dog her 
heldige med Hugo, idet virksomheden kan fortsætte mere at være 
”cartoonish” – tegneserieagtig frem for naturtro. 

• Børnespilsmarkedet er det mindste og det er trængt af en udvikling 
mod, at børn leger i en kortere del af deres liv: 9-årige spiller spil til 
16-årige (og samme problem er kendt på legetøjsmarkedet gene-
relt). 

 
Udfordringen 
Den lille danske computerspilsbranche er presset af den internationale kon-
solidering. Der findes fem svar: 
 

• Nicheorientering (som ITE, der satser på indhold til børn eller danske 
Pink Floor, der satser på spil til piger) 

• Udvikling af egne varemærker (IO interactive, der fik succes med 
Hitman) 

• Høj performance-faktor i udnyttelsen af standard værktøjer og der-
med billig produktion 

• Kreativitet (gameplay) frem for realistisk grafik 
• Kulturelle formater, dvs. udvikling af spil til lande/regioner (fra 

Danmark over Skandinavien og Europa til Verden) 
 
Disse svar går igen i andre content-brancher i Danmark. Den computerani-
merede film Terkel i knibe blev således en stor succes i Danmark gennem 
høj performance faktor (filmen er udviklet på standard værktøjer) og en te-
matik, humor og stil, som passer til et dansk publikum. 
 
Tendenser og behov 
ITE ser en række tendenser og behov i computerspilbranchen: 
  

• Tendensen er, at vækst giver branchen størrelse. Den samlede om-
sætning inden for spil og konsoller har i USA overhalet biografernes 
omsætning. 

• Outsourcing - ITE har delvist outsourcet udviklingsopgaver til Polen 
uden, at der er blevet færre ansatte i Danmark af den grund. 
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• Behovet for de rette uddannelser vil vokse. ITE mener ikke at man 
kan uddanne folk til at være kreative men uddannelser kan sikre, at 
det kreative talent får de rette værktøjer.  

• En anden tendens vedrører kulturelle forhold. I nogle lande (Norge, 
England, Frankrig, Canada) subsidieres computerspiludvikling på for-
skellig vis (fx gennem finansiering, lånemuligheder eller skattemæs-
sig begunstigelse af udviklingsomkostninger) for at sikre, at deres 
kultur bliver repræsenteret i dette univers. ITE mener, at man bør 
overveje det samme i et lille sprogområde som Danmark.  

• ITE mener også, at der er et erhvervspolitisk perspektiv på udviklin-
gen af computerbranchen. ITE’s egen succes er bygget på beslutnin-
gen om, at TV2 skulle lægge sin produktion eksternt, hvilket gjorde 
det muligt at lancere Hugo som et internationalt koncept. ITE mener 
at computerspilbranchen bør ses i sammenhæng med Danmark som 
designland – med styrker inden for mode, arkitektur, design, film, 
musik og computerspil. 

• Endelig ser ITE et behov for, at det gøres lettere at hente talenter til 
Danmark. 

 
Se endvidere bilag 2 for en gennemgang af hele den danske spilbranche.  
 

5.2.3 Andre eksempler 
 
De følgende korte præsentationer illustrerer andre virksomheder med om-
trent samme profil på koblingen mellem it og oplevelser som de to ovenstå-
ende cases: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Apple iPOD/Tunes – Oplevelse gennem teknologisk design 
 

Etableringsland og -år: USA 1977 
Antal ansatte: 13.426 
Omsætning 2004: 8.279 mio. USD 
Stigning i omsætning (03-04): 33,4 % 

* Oplysninger er for Apple Computers Inc. 

 
Apples iPOD serie er en række digitale musikafspillere, der har opnået stor popularitet 
på verdensplan. Dette skyldes, at iPOD har formået at skille sig ud fra de øvrige afspil-
lere på markedet ved at tilbyde et integreret teknologisk design. Her smelter det ydre 
design, betjeningsfunktionerne og de akkompagnerende lydeffekter sammen i en æste-
tisk oplevelse. Desuden har programmet ’Tunes’ været en væsentlig årsag til iPODs 
popularitet på verdensmarkedet ved at gøre det let for brugeren at downloade, kon-
vertere og lagre musikfiler. Den seneste udvikling er, at fokus er på at give bru-
geren mulighed for selv at være kreativ på sin iPOD. Se mere på 
www apple com
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5.3 Producenter af it 

 
5.3.1 Dansk Bredbånd – underholdning fra nettet 

 
Dansk Bredbånd A/S 
Toldbodgade 39 
1253 København K 
www.dbnet.dk 
Etableringsår  2000 
Hovedtal i kr. 
1000 

2004 2003 2002 2001 Vækst 
(01-03) 

Bruttoavance N/A 3.338 2.971 1.916 74 % 
Resultat N/A -21.546 -13.912 -29.926 - 28 % 
Egenkapital N/A 51.623 25.170 13.081 295 % 
Samlet balance N/A 55.719 26.620 21.956 154 % 
Antal ansatte 58 18 12 18 40 
 
Forretningsidé 
Dansk Bredbånds forretningsidé er at tilbyde Danmarks hurtigste bredbånds-
løsning baseret på optisk fiberteknologi. I samarbejde med bl.a. en række 
elselskaber leverer Dansk Bredbånd således 10-100 MbT/s bredbåndsforbin-
delser til private husstande, virksomheder, kommuner og amter. Via fiber-

SeeReal - 3D fladskærme 
 

Etableringsland og -år: Tyskland 
Antal ansatte: N/A 
Omsætning 2004: N/A 
Stigning i omsætning (03-04): N/A 

 
Den tyske virksomhed SeeReal producerer 3D fladskærme til brug på skrivebor-
det. Skærmene ligner almindelige fladskærme, men anvender en ny teknologi, 
der gør det muligt at opleve dybde i billedet uden brug af ex. 3D-briller. Det kræ-
ver ikke specielt programmeret software at opleve den visuelle 3D-effekt, og 
SeeReal nævner således CAD-programmer, GIS-programmer og 3D-spil som nog-
le af de mulige anvendelsesområder. En stor del af oplevelsen ved skærmene er 
selve nyhedsværdien ved teknologien. 3D skærmene er imidlertid også med til at 
nedbryde grænsen mellem det virtuelle og faktiske rum, hvor brugeren ikke alene 
får en ’falsk’ fornemmelse af en uendelig dybde i billedet, men også ledes til at tro 
på, at dele af billedet kommer ’ud af skærmen’. Se mere på www.seereal.com. 

IO Interactive – virtuel eskapisme  
 

Etableringsland og -år: Danmark 1998 
Antal ansatte: 140 
Omsætning 2003: 60,2 mio. kr. 
Stigning i omsætning (02-03): - 28 % 

 
IO-interactive er en succesrig dansk spilproducent, der indenfor de senere år har 
etableret sig på det internationale marked, specielt i kraft af en række titler in-
denfor Hitman-serien. Som spilproducent beskæftiger IO sig med at skabe under-
holdning gennem virtuelle interaktive miljøer, hvor oplevelse og teknologi smelter 
sammen.  Spillene engagerer brugeren i eskapistisk oplevelse, hvor man har mu-
ligheden for at indtage roller og agere under rammer, som ikke lader sig realisere 
under faktiske forhold. IO Interactive blev i marts 2004 købt af det britiske spil 
forlag Eidos for 256 millioner kroner. Se mere på www.ioi.dk.
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forbindelsen tilbyder Dansk Bredbånd sine kunder en 3 i 1 løsning bestående 
af Danmarks hurtigste internetforbindelse, billigt IP-telefoni samt TV. Virk-
somheden bruger oplevelser til at sælge teknologien ved at tilbyde en række 
forskellige oplevelsesprodukter, der kræver deres bredbåndsløsning, eksem-
pelvis Video-on-Demand (VOD) og Games-on-Demand (GOD). Kunden kan 
hente film direkte til både computer og tv, som ved hjælp af streaming af-
spilles direkte i stedet for at skulle downloades først. Kunden kan også spille 
spil, og virksomheden tilbyder eksempelvis en spilpakke målrettet børn.  
 
Den åbenbare styrke ved Dansk Bredbånds oplevelsesprodukt er, at kunder-
ne bliver uafhængige af tidsplanlægning. Man kan se film og tv, når man har 
lyst i stedet for at være afhængig af biografernes spilletider, videoudlejernes 
udvalg og åbningstider, Tv-kanalernes programmer, etc. Lige præcis denne 
frihed oplever Dansk Bredbånd som den helt store styrke ved deres produkt.  
 
Samtidig er der en indbygget svaghed i at kombinere telefon, internet og TV 
i et stik, fordi det gør systemet sårbart. Hvis systemet er nede, er alt nede! 
Forbrugerne stiller også høje krav på den måde, at de forventer minimum 
samme niveau som den ’gamle’ teknologi giver dem. På et analogt TV skifter 
man kanal ved at trykke på en knap, og det sker med det samme. Til sam-
menligning har det indtil for nylig taget 4 sekunder at skifte mellem digitale 
Tv-kanaler. Dette er en svaghed, når man introducerer en ny teknologi.  
 
Markedsføring 
Oplevelsesprodukterne VOD og GOD bruges aktivt i markedsføringen af 
Dansk Bredbånd, og det har, fra virksomhedens stiftelse, været en del af 
visionen at sælge både teknologi og oplevelser. De første år fra 2000-2003 
er gået med at etablere selve netværket – ’the backbone’ – og det er først 
fra foråret 2004, at virksomheden for alvor er begyndt at koble kunder på 
netværket. Fra efteråret 2004 har det endvidere været muligt at tilbyde VOD 
og GOD, og virksomheden markedsfører sig i dag aktivt på deres oplevelses-
produkter.   
 

Tendenser 
En af de helt afgørende mar-
kedstendenser er, at den nye 
teknologi bliver mere og me-
re udbredt som følge af fal-
dende priser. I takt med, at 
teknologien udbredes vil ef-
terspørgslen efter Dansk 
Bredbånds oplevelsesproduk-
ter stige. I dag markedsfører 
Dansk Bredbånd sig på både 
at tilbyde en ny teknologi og 
på at tilbyde spændende 
indhold, men den dag alle 
har den nye teknologi, vil det 
være indholdet, der bliver 
den helt afgørende konkur-

renceparameter. En anden tendens er, at udbyderne i stigende grad vil mo-
nitorere kundernes forbrug af oplevelsesprodukter med henblik på at kunne 
målrette produkterne endnu mere.  
 
Internationalt er tendensen, at man selv sammensætter sin programflade 
med lige præcis de programmer, man ønsker at se. Samtidig udvikles der 
flere og flere tematiserede programmer, som sponsoreres og derefter tilby-
des gratis til seerne. Det kan være en fødevarefabrikant, der sponsorerer et 

 
Dansk Bredbånd tilbyder gennem partneren SF 
Anytime streaming af film over nettet 
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madlavningsprogram eller et byggemarked, der sponsorerer et gør-det-selv-
program. Denne udvikling er i fuld gang i USA og repræsenterer et stort po-
tentielt marked.  
 
Potentialer og barrierer 
Der er et meget stort potentiale for VOD i Danmark. I USA er VOD allerede 
meget udbredt, og som det fremgår af tendenserne, udvikler man der pro-
grammer i samarbejde med eksempelvis sponsorer. Dansk Bredbånd mener, 
at underholdningsforbruget er stort set det samme i Danmark og USA, og at 
Danmark derfor vil følge i de amerikanske fodspor. Samtidig er Danmark 
meget udviklet i forhold til, at stort set alle hjem har computere og internet-
forbindelse, hvilket giver gode muligheder.   
 
Der er dog også nogle barrierer, og ifølge Dansk Bredbånd skaber den dan-
ske telestruktur med TDCs meget fremtrædende position problemer for al-
ternative udbydere, der i nogle tilfælde har hurtigere og bedre produkter. 
Dansk Bredbånd efterlyser, at det gøres nemmere at komme igennem med 
teknologiske tiltag, og at danske politikere bakker op om virksomhederne. 
Endvidere er det stadigvæk problematisk at skaffe venturekapital fra offent-
lige instanser, fordi systemet opfattes som langsommeligt.  
 
Vækst og effekt 
Som tabellen viser, er Dansk Bredbånd i vækst. Det har taget tid at få tek-
nologien på plads, men nu er produkterne i orden, prisen på eksempelvis 
fladskærme er faldet markant og det er således blevet muligt for en langt 
større andel af forbrugerne at købe den nye teknologi.  
 
Virksomheden beskæftiger i dag 59 personer, men udover disse genererer 
virksomheden også arbejdspladser i andre brancher. Således har Dansk 
Bredbånd etableret et strategisk samarbejde med flere elselskaber, og en 
direkte effekt af dette samarbejde er ca. 80 arbejdspladser i forbindelse med 
nedgravning af kabler. Endvidere trækker virksomheden på 3-4 freelance 
udviklere i deres arbejde med at udvikle indholdsprodukter.  
Dansk Bredbånd har kun tilbudt sine kunder VOD og GOD siden 1. december 
2004, og har derfor ikke nogle målinger på væksten endnu. Deres mål er, at 
en gennemsnitsfamilie skal lave 14 VOD- eller GOD-transaktioner pr. måned. 
De oplever en stor efterspørgsel allerede i dag, og når man ser på udlandet 
er Dansk Bredbånd ikke i tvivl om, hvilken retning udviklingen går. Dansk 
Bredbånds kunder forbruger for DKK 400 pr. kunde pr. måned. Til sammen-
ligning bruger kunder hos den italienske virksomhed Fastweb, der har et 
sammenligneligt produkt, for DKK 740 pr. kunde pr. måned. I Italien har det 
være nemmere for alternative udbydere at koble sig på det eksisterende 
netværk, og Dansk Bredbånd mener således, at det kun er et spørgsmål om 
tid, før danske forbrugere bruger lige så meget.    
 

5.3.2 3 Mobil – fra teleselskab til medievirksomhed 
 
’3 er ikke en televirksomhed, vi er et medieselskab – som en tv-station eller 
en underholdningsvirksomhed’, siger administrerende direktør i Hi3G Den-
mark ApS, Jesper Weng, og forklarer hvorfor: ’De basale tjenester som tele-
opkald vil fortsat falde i pris. Vores indtjening kommer fra indhold, både i 
dag og på sigt’.  
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HI3G Denmark ApS 
Arne Jacobsens Alle 17 
2300  København S 
www.3.dk 
Etableringsår  2001 
Hovedtal i kr. 
1000 

2004 2003 2001/2002 Vækst 

Omsætning N/A 5.291 N/A N/A % 
Bruttoavance N/A -103.360 N/A N/A % 
Resultat N/A -93.999 -21.799 -331 % 
Egenkapital N/A 378.884 373.972 1 % 
Samlet balance N/A 1.762.609 1.058.677 66 % 
Antal ansatte 290 i feb. 05 89 24 266 

 
Hi3G Denmark ApS, der markedsfører sig under navnet 3, er den første ud-
byder af tredjegenerations mobiltelefoni baseret på UMTS-protokollen i 
Danmark. 3 tilbyder tjenester inden for mobil videokommunikation og er 
brand for Hi3G Access, som har 3G-licens i Danmark, Sverige og Norge og 
ejes af Hutchison Whampoa Ltd. (60 %) og Investor AB (40 %). 3 samar-
bejder også med virksomheder i Hutchison Whampoa gruppen, som har 3G-
licenser i Australien, Østrig, Hong Kong, Irland, Israel, Italien og Storbritan-
nien.  
 
Forretningsmodel 
3s abonnenter får ikke blot adgang til telefon- og videosamtale, men også til 
en række indholdstjenester – spændende fra nyheder (i kategorierne sport, 
finans, indland og udland) over funktionalitet (fx kan tjenesten Guru vise, 
hvor dine venner med tændte 3-telefoner opholder sig) til underholdning 
(spil, musikvideoer og erotik). 
 
Indtægtsmodellen er baseret på abonnementer i pakker til en fast måneds-
pris: 

• En guldpakke med 15 tjenester 
• En sølvpakke med 7 tjenester 
• En business pakke med fokus på nyheder og finansielle tjenester 

(Bloomberg og Reuters) 
 
Via samarbejdsaftaler med TV2, Berlingske Tidende, Superligaen, MTV m.fl. 
tilbyder 3, via 3Portalen, en bred vifte af levende indhold på mobiltelefoner. 
De mest populære indholdstjenester er nyheder, Guru (positioneringstjene-
ste), MTV, ringetoner, fodbold, musikvideo og Erotik. 
 
Inden for pakken er der frit forbrug, og kunderne stimuleres derfor til at bru-
ge tjenesterne, idet der ikke er nogen transaktionsomkostninger, der holder 
dem tilbage. Denne danske model har haft bedre succes end de transakti-
onsbaserede modeller og kopieres nu af de udenlandske udbydere af 3G-
telefoni. 
 

’En guldpakke udløser en større rabat på telefonen end de mindre pak-
ker, så vi ser også, at kunderne vælger pakke af hensyn til rabatten, 
men det er i orden, for kunderne lærer derigennem indholdstjenesterne 
at kende og vælger at beholde og bruge de større pakker’, siger Jesper 
Weng.  
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Man kunne forvente, at en sådan forretningsmo-
del baseret på indhold og ’oplevelsesøkonomi’ 
ville gøre det muligt for 3 at tage højere minut-
priser, men 3 mobil er i dag prissat relativt lavt. 
Det skyldes imidlertid især ambitionen om at 
trænge ind på et marked domineret af GSM-
telefoni. Med indtrængningspriser vil 3 tage mar-
kedsandele fra de øvrige udbydere af (traditio-
nel) mobiltelefoni, også fordi en del af 3’s ydelser 
bliver mere værd for den enkelte, jo flere der 
bruger dem. 
 
Skiftet fra anden til tredje generations mobiltele-
foni er godt i gang, siger Jesper Weng:  
 

’25 % procent af vore trafik er videominut-
ter, og vores kunders MMS-forbrug (billed-
beskeder) er højere end de øvrige operatø-
rers’. 

 
3’s forretningsmodel har dog også et par 
svagheder. Licensen til 3G kostede en milliard, 
så der er en stor investering at hente hjem. På 
den anden side vil 3s investeringer i et netværk 
med plads til megen trafik betyde, at telemarke-

det bevæger sig i retning af mere trafik-tunge applikationer – på samme 
måde som udviklingen i Pc-chips og Pc-software har fulgtes ad. Det betyder, 
at konkurrenternes netværk vil blive presset, og at udgifterne til vedligehol-
delse af disses netværk vil vokse, så 3 på sigt får en fordel.  
 
Selvom teknologien og en række tjenester giver særlige muligheder for kun-
der på farten, så er fx spil og musikvideoer på 3s små skærme i hård kon-
kurrence med de store skærme på folks Pc’er og fjernsyn. Det afgørende 
bliver derfor, om 3 fortsat formår at udvikle innovative tjenester, der udnyt-
ter 3G på uimodståelige måder. Jesper Weng peger derfor på, at 3 fremover 
må indgå i samarbejder med kreative virksomheder i kampen om at udvikle 
det bedste indhold. ’Spil er noget af det indhold, der udvikles til 3G telefoner 
i dag. Og her kommer de bedste spil ikke fra Danmark’, siger Jesper Weng. 
 
Økonomi og forretningsperspektiver 
3 er en investeringstung forretning, og selskabet er nyt i Danmark, hvorfor 
det endnu er for tidligt at vurdere, om selskabet er en god forretning. I ho-
vedtræk viser årsregnskabet for 2003, at 3 i perioden 2001/2002 og 2003 
har investeret 1,7 mia. kr. i Danmark. Investeringerne knytter sig primært til 
udbygning af 3s UMTS-netværk i Danmark, etablering af 3s virksomhed 
samt markedsføring af selskabets produkter og tjenester. I forbindelse med 
offentliggørelse af regnskabet sagde Jesper Weng: 
 

’Resultatet for 2003 viser et underskud på 94 mio. kr., og det følger vo-
res budget. Vores investeringer taget i betragtning, så er det meget til-
fredsstillende. Samtidig er 3 i en ganske positiv udvikling. Der er stor 
interesse for vores produkter og tjenester - og gode salgsresultater’. 

 
Investeringerne fortsætter i de kommende år, og det er selskabets erklære-
de mål, at 3 skal give driftsoverskud i 2006. 
 
Tonerne fra virksomheden selv er således optimistiske. Man tror på indholds-
leverancer som forretningsmodel: 

 
3’s mobiltelefoner har store 
skærme til ære for digitale 
tjenester og videotelefoni. 
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’Mere end halvdelen af trafikken i 3s net er videotelefoni, indholdstjene-
ster og andre datatjenester’, udtalte Shlomo Liran, CEO, 3 Skandinavien 
i december 2004. 
 

3s moderselskab, Hutchison Whampoa LimTed offentliggjorde i december 
2004, at 3 gruppen på verdensplan har 5.9 millioner kunder. Det er en stig-
ning på 81 % fra de 3.2 million kunder, der blev offentliggjort den 19. au-
gust 2004. Kundetallet er samlet for aktiviteterne i Italien, England, Australi-
en, Østrig, Sverige, Danmark og Hong Kong.   
 
3 i Skandinavien offentliggjorde den 10. december 2004, at 3 havde 350.000 
kunder i Danmark og Sverige. 
 
Hvor virksomheden direkte beskæftiger 290 medarbejdere i dag, vurderer 
Jesper Weng, at mindst ligeså mange arbejdspladser skabes hos andre af 3s 
leverandører – fra landmålere over bygningskonstruktører til installatører. 
 
Tendenser 
3 er et udtryk for, at den teknologiske udvikling er driver i udviklingen af nye 
former for underholdning, og at underholdningsindustrien er med til at styre 
den teknologiske udvikling. 3 har således betalt Motorola for at udvikle sær-
lige mobiltelefoner, som passer til 3s koncepter for funktionalitet og indhold. 
 
Samtidig vinder videomøder indpas i et erhvervsliv præget af stadig mere 
samarbejde over geografisk spredte lokationer. 3 lancerer i tråd med denne 
tendens snart ’video voice mails’.  
 

5.3.3 Andre eksempler 
 
De følgende korte præsentationer illustrerer andre virksomheder med om-
trent samme profil på koblingen mellem it og oplevelser som de to ovenstå-
ende cases: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

NDS – Interaktivt TV 
 

Etableringsland og -år: Danmark 2001 
Antal ansatte: 44 
Omsætning 2003: N/A 
Stigning i omsætning (02-03): N/A 

 
NDS er en af verdens ledende leverandører af pay-Tv løsninger. Virksomheden 
har hovedkvarter i England, men en del af NDS har danske rødder. Den danske 
virksomhed Visionik blev nemlig opkøbt af NDS på baggrund af Visioniks viden 
om interaktivt Tv. NDS er således i dag specialist i forhold til at udvikle den tekni-
ske platform for interaktivt TV, der bruges i eksempelvis shopping- og konkurren-
ceprogrammer. I England kan man for eksempel spille på fodboldkampens resul-
tat direkte på Tv samtidig med, at man ser kampen. Det interaktive aspekt styr-
ker seerens oplevelse og tiltrækker flere seere. På denne måde bruges oplevelser, 
og den værdi de genererer, på bundlinjen til at sælge den nye teknologi. Se mere 
på www.nds.com. 
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5.4 Andre brancher 
 

5.4.1 Levi Strauss Europe – jeans med historie 
 
Levi Strauss Europe 
Avenue Arnaud FraTeur 15-23 
B - 1050 Brussels 
www.eu.levi.com 
Etableringsår  1858 (moderselskab i USA) 
Hovedtal i mio. 
USD 

2003 2002 2001 2000 Vækst 
(00-03) 

Omsætning  4.091 4.137 4.259 4.645 - 12 % 
Nettoresultat 349 25 151 223 57 % 
Antal ansatte 12.300 N/A N/A N/A N/A 
 
Forretningsidé 
Levi Strauss er virksomheden bag Levi’s, der nok er det mest kendte jeans-
mærke i verden. Levi Strauss designer, markedsfører og sælger jeans og 
jeanswear. Levi Strauss er dog ikke en detailvirksomhed, men sælger ude-
lukkende til butikker. Samtidig kommunikerer Levi Strauss direkte med kun-
derne via deres website, hvor de hele tiden arbejder med at styrke brandet 
og kundernes loyalitet. Denne strategi er grundlæggende bygget op på føl-
gende måde: 
 

• Mediet er primært internettet. Virksomheden vil dog også i fremtiden 
satse på andre medier så som mobiltelefoner i takt med, at kunder-
nes forbrug ændrer sig. 

• Brand’et som er Levi’s, hvor man søger at kommunikere nogle be-
stemte værdier baseret både på brandets lange historie og på dets 
ry for at være anderledes og nytænkende. 

• Målgruppen, som er de 15-25-årige. 
 
Målet er altid at tænke disse tre temaer ind i markedsføringen af produktet. 
Det handler for Levi’s om at skabe oplevelser, der er målrettet medie, brand 
og målgruppe samtidig, jf. afsnittet vedrørende markedsføring. 
 
Hele ideen med at skabe oplevelser ved hjælp af teknologi skyldes, at virk-
somheden hele tiden tænker i brand frem for de enkelte produkter. Den en-
kelte Levi’s model markedsføres i butikken i sit fysiske miljø, mens internet-

TV2 - Sputnik 
 

Etableringsland og -år: Danmark 1986 
Antal ansatte: 635 
Omsætning 2003: 1.496 mio. kr. 
Stigning i omsætning (02-03): - 10 % 

 
TV2 har for nylig lanceret TV2 Sputnik, der er et tilbud om både video og TV on-
demand, hvor man, som seer, kan se de film og de Tv-programmer, man vil, når 
man vil. Sputnik benytter sig af streaming, hvor programmerne ikke downloades, 
men sendes direkte fra nettet. Ligesom hos Dansk Bredbånd bruges oplevelserne 
til at sælge en bestemt teknologi, men TV2 adskiller sig ved at være en Tv-kanal, 
der bruger it som en ny måde at formidle sine produkter på. Samtidig har TV2 
etableret et samarbejde med Nordisk Film for at kunne tilbyde film og lancerer i 
foråret 2005 biograffilm på nettet. Se mere på www.sputnik.dk. 
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tet egner sig til at markedsføre Levi’s som brand og præsenterer produkter-
ne under den samlede brandparaply.    
 
Markedstendenser 
Levi’s ser en række forskellige tendenser i markedet, der vil have indflydelse 
på markedet for it-baserede oplevelser. Først og fremmest er kunderne ble-
vet ekstremt krævende i forhold til, hvad en hjemmeside skal kunne tilbyde. 
Det faktum, at den teknologiske udvikling er gået stærkt i de senere år, har 
nærmest skabt en selvforstærkende effekt, hvad angår forbrugernes for-
ventninger. Disse flytter sig også hurtigere end før og det, der var spænden-
de og nytænkende sidste år, er allerede uinteressant i år. Dette stiller store 
krav til virksomhedernes brug af it, og mange virksomheder befinder sig 
stadigvæk i stenalderen i forhold hertil.  
 
En anden tendens er behovet for at skabe og sætte sit eget præg på produk-
ter. Denne tendens er en følge af, at vi alle stort set har råd til det samme, 
og individualisme derfor ikke længere er et spørgsmål om, hvem, der køber 
hvad. Det handler om at sætte sit personlige præg på tingene, for kun der-
igennem kan man være sikker på, at det produkt man køber for alvor er 
unikt. En måde, hvorpå Levi’s i fremtiden overvejer at udnytte denne ten-
dens, vil være ved at give kunderne mulighed for at vælge en jeansmodel 
via hjemmesiden, personalisere den og herefter hente de færdigproducerede 
jeans i butikken. Dette er ikke en mulighed i dag, da det stiller meget store 
krav til virksomhedens Supply Chain Management. Men tankerne er der, og 
det overvejes som en fremtidig mulighed, fordi man forventer, at tendensen 
vil udvikle sig.  
 
En tredje afgørende tendens er forholdet mellem form og funktion i brugen 
af it-baserede oplevelser. I dag bruger Levi’s it til at understøtte oplevelser, 
og fokus er i høj grad på form – på at skabe legende, stilfulde, attraktive og 
interaktive oplevelser. Det er denne måde, hvorpå langt de fleste virksom-
heder, der hverken har it eller oplevelser som deres kerneprodukt, arbejder 
med it og oplevelser i dag. Men hos Levi’s mener man, at fokus i fremtiden 
vil skifte til også at omfatte funktion – altså it-baserede oplevelser som no-
get, der effektiviserer relationen mellem producent og forbruger og giver 
sidstnævnte mulighed for at være medproducent af produktet. Ovenstående 
eksempel med de individualiserede jeans betegner også denne tendens, i det 
man kunne forestille sig en langt tættere integration af brandet via hjemme-
siden og detailledet.  
 

Markedsføring 
Levi’s’ it-baserede markedsføring foregår primært 
ved brug af såkaldt pull-markedsføring, hvor man 
forsøger at tiltrække kunderne ved at tilbyde dem 
noget, der er så interessant, at de får lyst til at 
kigge nærmere på produktet. Modsætningen til 
pull-markedsføring er i sagens natur push-
markedsføring, hvor man, mere aggressivt, skub-
ber produktet hen mod kunderne. Denne form for 
markedsføring benyttes også af Levi’s, men mere i 
forhold til massemedierne såsom Tv. Men i forhold 
til den it-baserede markedsføring er pleje og styr-
kelse af brandet altafgørende. Levi’s brand skal 
simpelthen være så interessant og markedsføres 

på en sådan måde, at det sikre, at kunderne tiltrækkes uden, at de føler sig 
presset til noget.  
 

 
Levi’s virtuelle modeller 
kan tilpasses, så de lig-
ner dig i ansigtstræk, 
hudfarve og hår 
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Levi’s’ europæiske hjemmeside bruges meget aktivt i markedsføringsmikset. 
Da virksomheden ikke har noget detailled, sælges der ikke noget direkte fra 
hjemmesiden. Derimod bruges siden til at skabe loyalitet ved at formidle 
information og oplevelser i forbindelse med brandet. Mange virksomheder 
har eksempelvis spil på deres hjemmesider, hvor man, som kunde, kan ”le-
ge” sig til kendskab omkring produktet. Det tilbydes i mindre grad i Levi’s, 
fordi man ikke mener, at spil har en længerevarende effekt. I stedet arbej-
der de med måder, hvorpå de kan styrke folks kreativitet igennem eksem-
pelvis musik og kunst.  
 
I forhold til musik planlægger Levi’s at tilbyde kunderne en applikation, der 
kan downloades til deres mobiltelefon. Denne applikation gør det muligt for 
kunderne selv at komponere musik. På kunstsiden har virksomheden indstif-
tet en kunstpris – Levi’s Digital Arts Award – hvor kunderne opfordres til 
visuel kreativitet, og hvor de bedste årligt præmieres. Begge disse tiltag 
integrerer de tre temaer – medier, brand og målgruppe – som nævnt oven-
for. Det er oplevelser, der egner til at blive kommunikeret via en hjemme-
side. De understøtter brandet, fordi Levi’s traditionelt forbindes med musik, 
fordi de har et ønske om at fremstå som banebrydende, hvilket kunstprisen 
giver dem mulighed for. Endelig passer de i forhold til målgruppen – de 15-
25årige, der interesserer sig for musik og for nye kunstformer.  
 
På sin amerikanske hjemmeside har Levi’s endvidere skabt et virtuelt prøve-
rum for sine produkter. Brugeren har her mulighed for at generere en detal-
jeret 3D-profil af sig selv, der tager højde for brugerens fysiske dimensioner 
samt en lang række detaljerede, personlige træk såsom hårfarve, kropstype, 
etc. Profilen gemmes på hjemmesiden, så den er til rådighed hver gang, 
man logger på. Gennem 3D-profilen har brugeren mulighed for at prøve et 
(indtil videre begrænset) udvalg af Levi’s’ produkter. På denne måde formår 
Levi’s at appellere til samtlige potentielle brugere af sine produkter på et 
individuelt plan. Oplevelsen fremhæves desuden af underholdningsværdien 
ved at opbygge profilen. Med ’Virtual Fitting Room’ bryder Levi’s grænserne 
for anvendelse af oplevelser i forbindelse med salg af produkter, der traditi-
onelt set forbindes med de fysiske rammer indenfor detailhandelen. 
 
Barrierer og potentialer 
Det er en barriere for Levi’s, at der ikke er teknologiske standarder i forhold 
til it-baserede oplevelser på mobilområdet, forstået på den måde, at der skal 
udvikles forskellige applikationer til forskellige mobiltelefonmærker. I takt 
med, at medierne integreres og blandes, bliver behovet for standarder større 
og Levi’s mener, at en standardisering vil gøre det nemmere at skabe it-
baserede oplevelser.  
 
Samtidig er der et stort potentiale i markedet for it-baserede oplevelser fordi 
der hele tiden skabes nye teknologiske muligheder. Internettet skaber også, 
som medie, nogle helt nye muligheder for kommunikation, hvis virksomhe-
derne formår at udnytte dem.  
 
Effekt af arbejdet med it-baserede oplevelser 
Levi’s har en række underleverandører i deres arbejde med at skabe ople-
velser på deres website. De samarbejder med bureauer, der leverer: 
 

• Strategisk rådgivning og planlægning af digitale kanaler 
• Web design 
• PR-rådgivning 
• Softwareleverandører 
• Kundeanalyser og kunderesearch. 
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På denne måde er der ingen tvivl om, at Levi’s arbejde med it-baserede op-
levelser har en positiv effekt på brandet.  
 
Der er ikke tvivl om, at Levi’s oplever en positiv værditilvækst ved at benytte 
it-baserede oplevelser. Da man ikke kan måle, om kundernes aktivitet på 
hjemmesiden omsættes i direkte køb af Levi’s jeans, opererer virksomheden 
med kvalitative og kvantitative målinger. Disse målinger foretages jævnligt 
via nettet, og kunderne bliver stillet en række spørgsmål, der relaterer sig til 
brandet Levi’s. Disse målinger viser en positiv udvikling i form af øget brand 
loyalitet i takt med, at virksomheden skaber flere og flere oplevelser for kun-
derne, men Levi’s ønsker ikke at oplyse de konkrete tal.  
 

5.4.2 Home – et hjem i Cyberspace 
 
Home A/S 
Søren Frichs Vej 36 F 
8230  Åbyhøj 
www.home.dk 
Etableringsår  1989 
Hovedtal i kr. 
1000 

2004 2003 2002 2001 Vækst 
(02-03) 

Omsætning N/A 108.515 97.445 N/A 11 % 
Bruttoavance N/A 49.203 N/A N/A N/A % 
Resultat N/A 25.173 19.109 N/A 32 % 
Egenkapital N/A 116.528 91.355 N/A 28 % 
Samlet balance N/A 127.352 108.049 N/A 18 % 
Antal ansatte 37 37 34 N/A 3 
 
Forretningsidé, marked og produkter 
HOME er Danmarks største ejendomsmæglerkæde målt på andele af bolig-
salgsmarkedet. HOME har en markedsandel på 25 % i konkurrence primært 
med de tre øvrige store ejendomsmæglerkæder – Nybolig, Danbolig og EDC.  
 
HOME er en franchisekæde med 186 forretninger primært baseret i større 
byer og attraktive boligområder, hvor målgrupperne har højere uddannelse 
og indkomster.  
 
Der handles omkring 80.000 boliger årligt i Danmark. Danskere bruger flere 
penge på bolig og indretning, og markedet for ejendomshandel vurderes at 
være i vækst. Omkring 70 % af boligkøberne orienterer sig og søger bolig 
via internettet, mens den traditionelle avisannoncering primært bruges til at 
opbygge image og brand for HOME – ikke mindst overfor boligsælgere.  
 
HOMEs målsætning er at sælge bolig effektivt og med høj troværdighed, 
hvad angår prissætning, salgssituation og jura. HOME betegner sig selv som 
innovativ, hvad angår produkter til sælgere og købere af ejendomme. HOME 
var den første landsdækkende ejendomsmæglerkæde på internettet.  
 
Af it-baserede oplevelsesprodukter kan nævnes: 
 

• 360° billedvisning af boliger 
• HOME Skyline – billeder fra luften 
• Myhome – et dialogværktøj både for sælgere og købere. 

 
 
 
 



It’s rolle i oplevelsesøkonomien 37

Effekter af it-baserede oplevelser i ejendomshandel 
En af de centrale effekter af it-baserede oplevelser har været en effektivise-
ring af salgsprocessen. Kunden er således bedre forberedt på ejendomskø-
bet, og salgsprocessen kræver færre fysiske fremvisninger af ejendommen. 
Samlet set har denne effektivisering givet mulighed for en højere kvalitet i 
servicen fra ejendomsmæglerforretningerne. 
 
Fornyelse af online-faciliteter og oplevelser har også været med til at skabe 
et stærkt image af HOME som ejendomsmægler og dermed fastholde kun-
der. Samtidig er eksempelvis ’myhome’ med til at fastholde dialog med sæl-
geren. 
 

Endelig har de udviklede on-
line-oplevelser skabt øget 
interesse for internettet som 
udgangspunkt for huskøb og 
været med til at reducere 
omkostninger til traditionel 
annoncering i avisen og på 
TV. 
 
Tendenser i ejendoms-
handel 
HOME har allerede udviklet 
indretnings-, design- og arki-
tekturværktøjer til internet-
tet, men disse er kun i ringe 
grad taget i brug. Værktøjer 
som bl.a. ’turn tool’ giver 
købere mulighed for at de-
signe og bygge om i en po-
tentiel ny bolig. HOME får ca. 

2.000 nye boliger til salg om måneden, hvilket vurderes at være for mange 
til disse mere avancerede præsentationsværktøjer. 
 
HOME forventer, at ejendomsmæglerbranchen generelt vil møde øget kon-
kurrence fra mediebranchen (aviser, tv, internet mm.), der allerede formid-
ler boligannoncer, men som på sigt kan bevæge sig ind på gør-det-selv-salg 
af boliger. 
 
Salg af boliger vil i fremtiden i endnu højere grad end i dag foregår på inter-
nettet. Især huse der er lette at sælge vil vælge den traditionelle annonce-
ring fra. Boligsalg er dog et meget uensartet marked og der vurderes ikke, 
at hele boligsalget kommer til at foregå online.  
 

 
På Home’s hjemmeside kan man i dag se boliger 
til salg i 360 graders panoramafotos. Det kan 
man hos flere andre ejendomsmæglere – men 
Home har flere innovative tjenester på vej, som 
gør det lettere at opleve potentialet i husene til 
salg. 
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5.4.3 Andre eksempler 
 
De følgende korte præsentationer illustrerer andre virksomheder med om-
trent samme profil på koblingen mellem it og oplevelser som de to ovenstå-
ende cases: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.5 Kan det betale sig? 
 
I dette afsnit har vi analyseret otte, meget forskellige virksomheder, der har 
det til fælles, at de alle arbejder med it-baserede oplevelser på en eller an-
den måde. Det er selvfølgelig umuligt at generalisere på baggrund af otte 
cases, men opsummerende kan det siges, at disse otte virksomheder alle 
oplever en positiv effekt af at arbejde med it-baserede oplevelser. 
 
Haus der Musik har et voksende antal besøgende. Museet har oplevet en 
vækst på 36 % fra år 2 til i dag. Det er en høj vækst for et museum, der 

Kims – Markedsføring, storytelling og et interaktivt brand 
 

Etableringsland og -år: Danmark 1963 
Antal ansatte: 250 
Omsætning 2003: 443 mio. kr. 
Stigning i omsætning (02-03): 6 % 

 
Chips producenten ’Kims’ er den største udbyder af snacks på det danske marked. 
Kims Chips har, i kraft af en markant vækst indenfor den senere årrække, opnået 
en markedsandel i Danmark på omkring 50 % samt store dele af det nordiske 
marked. De stigende markedsandele er ikke mindst et resultat af en særdeles 
vellykket markedsførings- og branding indsats. Dette resulterede i, at Kims i 2002 
modtog årets mærkevarepris fra Dansk Markedsføringsforbund, og iflg. en Gallup-
undersøgelse i 2003 indtog pladsen som det 5. stærkeste brand i Danmark. Et af 
de vigtigste redskaber i formidlingen af brandet er storytelling. Gennem opbyg-
ningen af universet omkring ’chips-kongen Jørgen’, formidler Kims sine værdier 
om fest, hygge og humor. Dette omfatter nu også en række interaktive mulighe-
der via. Kims hjemmeside, såsom konkurrencer, kasinospil, downloads mm. Se 
mere på www.kims.dk. 

SAS – transport er også underholdning 
 

Etableringsland og -år: Sverige 1951 
Antal ansatte (2002): 35.506 
Driftsresultat 2003: 57,8 mia. Skr. 
Stigning i driftsresultat (02-03): - 11 % 

 
På SAS’ flyvninger til Asien og Nordamerika med Airbus A330 og A340 har hvert sæde 
en individuel videoskærm med touch screen teknologi, hvor der er en række filmkana-
ler, musik, højtlæsning for børn samt computerspil tilgængelige. Passagererne kan frit 
vælge mellem underholdningsprogrammer og –tilbud og kan i øvrigt følge flyvningen 
både med en ruteoversigt og direkte kameravisning både fremad under start og lan-
ding og nedad under flyvningen. SAS (og andre flyselskaber) har dermed taget skridtet 
fra traditionel transport fra A til B med visse underholdningselementer som spisning, 
shopping, magasiner, fælles filmvisning mm. inkluderet til individualiserede og it-
baserede oplevelser til passagererne. Se mere på www.sas.dk. 
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primært baserer sin forretning på hele tiden at tiltrække nye besøgende i 
form af turister.  
 
Bruun Rasmussen kan måle en direkte effekt af deres websatsning. De har 
simpelthen 30 % flere kunder og dermed større indtjening. 
 
Vizoo er en virksomhed, hvis produkt i sig selv er en it-baseret oplevelse. 
Dermed kan man sige, at virksomhedens samlede omsætning er en effekt af 
at arbejde med it -baserede oplevelser. Vizoo er i dag 7 ansatte, men for-
venter at blive mange flere.  
 
ITE’s produkt er, ligesom Vizoos, en it-baseret oplevelse i sig selv, så der 
gælder det samme, nemlig, at hele omsætningen er en effekt. ITE har i dag 
40 ansatte ’med god løn’, som de selv udtrykker det. 
 
3 mobil har foretaget massive investeringer i det danske marked og satser i 
meget høj grad på at levere it-baserede oplevelser. De har allerede i dag 
mange kunder, hvilket vidner om stor efterspørgsel og forventer driftsover-
skud i 2006 
 
Dansk Bredbånd har først for nylig introduceret oplevelser relateret til deres 
produkt i form af on-demand produkter, men de oplever allerede i dag stor 
efterspørgsel efter disse produkter, og når de sammenligner danske forhold 
med internationale, ser de et stort potentiale.  
 
Når Levi’s måler på effekten af deres it-baserede oplevelser, kan de doku-
mentere både øget kundeloyalitet og et styrket brand. Hvorvidt det omsæt-
tes i køb af jeans, ved de ikke, men det forventer de.  
 
Ejendomsmæglerkæden Home kan dokumentere, at deres brug af it-
baserede oplevelser effektiviserer salgsprocessen, fordi kommende huskøbe-
re simpelthen kræver færre fremvisninger. Home kan endvidere dokumente-
re et styrket image ved at være blandt de første, der integrerer it-baserede 
oplevelser i salgsprocessen.   
 
Konklusionen er altså, at arbejdet med it-baserede oplevelser i disse otte 
virksomheder kan måles direkte på bundlinjen.  
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6. Tendensanalyse 

Formålet med dette afsnit er at undersøge, hvilke tendenser, der gør sig 
gældende for området og for at gøre dette, bryder vi feltet ’it-baserede ople-
velser’ op i en række områder: 
 

• Teknologi: Hvilke tendenser er der inden for udviklingen af informa-
tions- og kommunikationsteknologier, som egner sig til at skabe eller 
understøtte oplevelser?  

• Værdier: Hvilke tendenser er der i retning af forbrugernes værdier i 
forhold til oplevelser? 

• Forretningsproces: Hvor i forretningsprocessen optræder de it-
baserede oplevelser, og er der forskel på, hvilke typer oplevelser, 
der optræder hvor i processen? 

• Brancher: Hvilke tendenser er der i de fire kvadranter, når de tre 
områder (teknologier, værdier og forretningsprocesser) kobles? 

 
Afslutningsvis følger en opsummering på tendensanalysen, hvor de forskelli-
ge områder vurderes ud fra virksomhedens synsvinkel.  
 

6.1 Teknologier 
 
It-baserede oplevelser er i sagens natur afhængige af, hvilket stadie tekno-
logierne befinder sig på. Allerede i dag findes der en lang række teknologier, 
der kan understøtte oplevelser i forskellig grad. Disse teknologier involverer 
forbrugeren i forskelligt omfang. I nedenstående skema har vi kategoriseret 
teknologierne i forhold til, hvad deres formål er, og hvordan de involverer 
brugeren: 
 

Formål 
med tek-
nologien 

Effektivise-
ring 

Give mere 
information 

On-demand Interaktivitet Med-
producent 

Sociale  
relationer 

Eksempler Lagerstyring 
Tekst-
behandling 

Database 
3D teknologi 
Hjemme-
sider 

PDA 
Mobiltelefon 
RFID 
Chipkort 

Touch 
screens 
Pc-spil 

Software til 
indspilning 
af musik 
webbaserede 
rollespil 

Dating-
tjenester og 
andre fælles-
skaber på 
nettet 

Forklaring ’Vi gør det 
let for dig’ 

’Vi giver dig 
information’ 

’Vi viser dig 
det, når du 
vil’ 

’Du vælger 
det, du vil 
se’ 

’Du skaber 
selv dit  
produkt’ 

’Du kan møde 
ligesindede’ 

 
Ovenstående skema viser hvordan eksisterende teknologier anvendes til at 
skabe oplevelser og værdier for forbrugeren. Teknologierne er primært in-
strumenter til informationsbehandling (lagerstyring, tekstbehandling, data-
baser og software) og informationsformidling (lyd og billede).  
 
Det er dog en tendens i oplevelsesøkonomien, at oplevelsen bevæger sig fra 
syn til flere sanser: Traditionelt er it baseret på synssansen, men lugte-, 
høre-, smage- og følesanserne aktiveres i stigende omfang i design af ople-
velser. For eksempel designer hoteller og forretninger i stigende omfang 
’lugten i bageriet’ og bilproducenter designer ikke blot motorens lyd, men 
også lyden af den smækkende bildør. Fra Toyotas show room i Tokyo over 
Legoland i Billund og til Universal Studios i Hollywood kan tendens spores i 
4D biografer, hvor de traditionelle film (synssansen) suppleres med surround 
sound (høresansen), rokkende og vandsprøjtende sæder (følesansen), der 
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oven i købet afgiver duftstoffer (lugtesansen). Det kan forventes, at fremti-
dens teknologier i højere grad vil støtte op om denne tendens. 
 
Værdierne og oplevelserne skabes ofte ved at kombinere informations-
behandling og –formidling (som vist i tabellen ovenfor med overskrifterne on 
demand, interaktivitet og Medproducent). En anden central tendens er såle-
des, at teknologier kombineres og smelter sammen (konvergerer) med hen-
blik på at skabe mere avancerede oplevelser, der giver større værdi. Denne 
tendens vil blive yderligere forstærket i takt med udviklingen af flere og me-
re avancerede teknologier. 
 
Følgende 10 tendenser kan spores i udviklingen af nye avancerede teknolo-
gier, der skaber connectivity – dvs. mangeartede forbindelser mellem infor-
mation og ting1: 
 

1. Trådløs – bliver mere end mobiltelefoner, idet wi-fi (wireless fidelity 
baseret på 802.11 standarden for trådløs kommunikation) gør det 
muligt for en lange række apparater (bærbare Pc’er, spilkonsoller, 
PDA’er etc.) at gå på nettet – 100 gange hurtigere end 3G mobiltele-
foni. Wi-fi netværk, hotspots, dukker op i kommercielle miljøer (ca-
feer, lufthavne etc.) 

 
2. Peer to peer – er det nye computing-miljø, hvor direkte client-to-

client kommunikation erstatter traditionel client-server kommunika-
tion. Det er blevet brugt til fildeling i oplevelsesøkonomien (et ek-
sempel på dette var fildelingstjenesten Gnutella, Napsters efterføl-
ger, der i modsætning til Napster ikke var baseret på en central ser-
ver og derfor ikke kunne standses) men bruges også til at spare 
penge i beregningstung forskning ved, at folk donerer computerkraft 
og lader deres computer foretage beregninger, når den ikke er i brug 
(til brug for f.eks. forskning i brystkræft eller eftersøgning af intelli-
gent liv i rummet).  

 
3. Digitale tags – såsom XML-tags er information, der også indeholder 

en beskrivelse af sig selv i modsætning til databasen, hvor rækken 
og kolonnen beskriver data og dermed fastholder data i databasen. 
Digitale tags frigør data fra databaser og muliggør webservices, hvor 
data udveksles, anvendes og genanvendes i nye sammenhænge. 

 
4. Fysiske tags – gør ting kloge, idet det fysiske tag (en lille chip) ind-

lejrer kommunikations- og informationsbehandlingsevne i produktet. 
RFID (radio frequency identification) er den fremkommende standard 
for kommunikation med fysiske tags. RFID-læseren udsender radio-
bølger som aktiverer RFID-taggen og giver den energi til at kommu-
nikere med læseren. Dermed behøver selve taggen ikke have en 
indbygget strømkilde. Priserne for sådanne tags er hurtigt på vej ned 
og kan komme helt ned under 10 øre, hvorved det bliver muligt at 
bruge dem i selv billige produkter. 

 
5. Sensorer – såsom reaktive materialer, kameraer og bioanalytiske in-

strumenter bliver mindre, mere intelligente og kommunikerende. 
Sensorerne er med til at muliggøre maskine-til-maskine-
kommunikation.  

 

                                                
1 De 10 tendenser er baseret på oplæg fra Alex Soojung-Kim Pang, Forskningsdirektør 
ved Institute for Furture Studies (Fremtidstænketank i Silicon Valley, USA) og rappor-
ten Ten Year Forecast 2003 fra Institute for Future Studies. 
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6. Intelligente materialer – opfatter ændringer i omgivelserne, reagerer 
på ændringerne og signalerer deres tilstand. 

 
7. Displays – bliver små og billige og dukker op i alt, overalt. Nye typer 

skærme opstår: Optiske fibre kan væves ind i tekstiler, der kommer 
til at fungere som skærme. Organic light-emitting diodes (LEDs) og 
light emitting polymers (LEPs) er endnu mere fleksible, idet de kan 
fremstilles med ink-jet teknologi og skabe en skærm på enhver over-
flade i enhver form og størrelse. 

 
8. Taleteknologier – Det bliver muligt at tale til og med internettet med 

stadig mere avancerede former for stemmegenkendelse og andre ta-
leteknologier 

 
9. Biometrik – Det bliver muligt at bruge distinkte menneskelige træk 

som fingeraftryk, mønstre i nethinden eller DNA til at identificere 
mennesker. Teknologien muliggør både øget sikkerhed eller nem og 
hurtig adgang (f.eks. ved login). Teknologien kan yderligere som alle 
de øvrige teknologier bruges kreativt til at skabe oplevelser. 

 
10. Mini-strøm – fra nanobatterier til brændselsceller er med til at gøre 

ting mobile. Printbare batterier bliver så flade, at de kan integreres i 
emballage.  

 
De 10 teknologier kan sammenfattes med termen ’allestedsnærværende 
computere’ (ubiquitous computing), der er blevet kaldt modsætningen til 
virtual reality for, hvor virtual reality handler om at lade mennesker træde 
ind i en computergenereret verden, så handler ’allestedsnærværende com-
putere’ om at få computerne ud i det virkelige liv – den menneskelige ver-
den.  
 
Det falder uden for denne rapports rammer at spå om, hvordan de 10 nye 
teknologier vil blive kombineret på kryds og tværs med henblik på at skabe 
avancerede oplevelser. Men det vil ske, og det vil bidrage til væksten og 
værdien af it-baserede oplevelser – og i praksis inden for en ti-årig horisont.  
 

6.2 Værdier 
 
Som det fremgik i det ovenstående, udvikles teknologien til at tilfredsstille 
nogle behov hos forbrugeren, når man taler om oplevelser. Disse behov ud-
trykker nogle værdier. Igennem ekspertinterview og desk research har vi 
analyseret os frem til følgende tendenser i retning af, hvilke værdier forbru-
geren tiltrækkes af i forbindelse med it -baserede oplevelser: 
 
Teknologien skal styrke effektiviteten. Denne værdi er naturligvis helt 
grundlæggende for brug af it og har ikke et særlig stort oplevelsesindhold. 
Den er interessant at medtage i denne sammenhæng, fordi den, som nævnt, 
indledningsvist udtrykker startpunktet for brug af it – virksomheder imple-
menterede forskellige it-løsninger for derigennem at blive mere effektive. 
 
Det nye er spændende. Når en ny teknologi introduceres, har den et ny-
hedselement. Da mobiltelefonen først kom på markedet, var den spændende 
simpelthen, fordi det var en ny teknologi. I dag er den ikke spændende mere 
i sig selv – den er blot en telefon. Fokus er skiftet fra telefonen til dens ind-
hold. I takt med, at teknologi introduceres og bliver udbredt, vil det, der 
først var en oplevelse, fordi det var nyt, blive noget der blot er effektivt.  



It’s rolle i oplevelsesøkonomien 43

Der er et stort behov for sanselighed. Hele kommunikationsbranchen er 
præget af, at man forsøger at appellere til forbrugerens sanser. Der er et 
fokus på, at man ikke bare vil opleve med hjernen – forbrugeren vil opleve 
med ørene, synet, lugte-, føle- og smagssansen. Hele fænomenet omkring 
story telling var – og er - en reaktion på dette behov for at have en følel-
sesmæssig relation til produkter. Denne værdi udfoldes i dag yderligere med 
fænomener som ’oplevelsesbaseret kommunikation’. Teknologier, der kan 
formidle sanselighed bliver vigtige i denne sammenhæng.  
 
Der er også stor værdi i leg. Vi må ikke blive voksne og alt, hvad der forbin-
des med leg og nysgerrighed opleves som positivt. Voksne mænd udtrykker, 
at de stadig er legebørn, og ny teknologi omtales som legetøj. It er en per-
fekt platform til at skabe leg i form af eksempelvis spil. Et konkret eksempel 
på denne tendens er, at salget af computerspil i dag overgår salget af bio-
grafbilletter til Hollywood-film.  
  
En af de helt store værdier er kreativitet. Folk vil være kreative, de vil selv 
påvirke deres produkter. Alle har råd til det samme, og forbrugeren vil gerne 
kunne differentiere sig. Eksempelvis ønsker virksomheder som Levi’s og Nike 
at give deres kunder mulighed for selv at personalisere deres jeans og løbe-
sko via hjemmesider for derefter at kunne hente dem i butikken. Utallige 
softwareprogrammer til musikindspilning, design af bolig, have, etc. er et 
eksempel på denne tendens. Kreativitet ses allerede i dag i form af mass 
customization, hvor forbrugeren i begrænset omfang kan påvirke sit produkt 
og sin oplevelse, men tendensen er, at udviklingen vil gå endnu videre, og at 
forbrugeren i fremtiden selv vil kunne skabe sit produkt.  
 
Endelig kommer fællesskaber mere og mere i fokus. Webbaserede fælles-
skaber blomstrer frem i form af diverse nettjenester, der faciliterer alt lige 
fra at finde en partner til at møde andre, der interesserer sig for ornTologi 
eller stavgang. Selv folk med meget nicheagtige interesser kan i dag finde 
ligesindede, fordi teknologien muliggør fællesskaber på tværs af grænser.  

 
6.2.1 Det sociale og det kreative 

 
Vi mener, at fællesskaber og forbrugerens mulighed for at være medprodu-
cent er de to helt store tendenser i forhold til, hvilke værdier, der påvirker 
udviklingen af it-baserede oplevelser i dag. Følgende model viser, hvordan 
fællesskab og det kreative relaterer sig til hinanden og illustrerer, med musik 
som eksempel, hvordan tendensen går i retning af it-baserede oplevelser i 
netop krydsfeltet mellem det sociale og det kreative: 
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Der er en tendens til, at værdierne udvikler sig i retning af det øverste højre 
hjørne, hvor fællesskab og kreativitet kobles. Det betyder naturligvis ikke, at 
der ikke er muligheder for andre typer it-baserede oplevelser end de, der 
kobler fællesskab og kreativitet. For det første udtrykker alle de nævnte ten-
denser værdier, der er fremherskende, og for det andet vil der naturligvis 
også være et marked for oplevelser, forbrugeren kan have alene og uden at 
deltage aktivt. Der vil også være forskelle på hvilke segmenter, der tiltræk-
kes af hvilke typer oplevelser. Men vi mener at oplevelser, der kobler det 
sociale med det kreative skaber nye muligheder for teknologiudvikling og at 
det samtidig er der, hvor der er et stort indtjeningspotentiale, fordi disse 
oplevelser vil giver forbrugeren stor følelsesmæssig værdi.  
 

6.3 Forretningsprocesser 
 
Vi har i det foregående set på tendenser inden for teknologier og i forhold til 
forbrugerens værdier. I dette afsnit rettes fokus mod, hvor i forretningspro-
cessen, at den it-baserede oplevelse findes. Dette er nødvendigt for siden 
hen at kunne præcisere vurderingen af potentialet i it-baserede oplevelser 
for dansk erhvervsliv.  
 
Nedenstående model illustrerer de forskellige faser i virksomhedens forret-
ningsproces: 
 
 
 
 
 
 
 
Den første fase i forretningsprocessen er udvikling og produktion. Man kunne 
argumentere for at adskille de to, men når vi har valgt at se på dem samlet 
skyldes det, at udvikling og produktion i nogle brancher, som eksempelvis 
servicesektoren eller turisme, er sammenfaldende. I denne fase ses værdien 
kreativitet ofte udtrykt. Eksemplet med Nike og Levi’s, der giver forbruge-
ren mulighed for at selv at sætte et personligt præg på produktet viser det-
te.  
 
Den næste fase drejer sig om selve produktet, serviceydelsen eller oplevel-
sen. Her er værdien leg vigtig fordi produktet, hvad enten det er materielt 
eller immaterielt, helst skal appellere til noget legende. En anden værdi er 
sanselighed, som man eksempelvis ser udtrykt både på museer, der prøver 
at kommunikere til flere sanser eller i detailhandlen, hvor man arbejder med 
musik og dufte. Endelig er også kreativitet fremherskende her, især i for-
hold til oplevelsesbranchen, hvor forbrugeren oftere og oftere forventer at 
være med til selv at skabe sin oplevelse, som det sås i eksemplet med Haus 
der Musik eller på Experimentarium i København.  
 
Herefter følger salg og markedsføring, hvor man i høj grad ser det nye og 
spændende som værdi, fordi det kan fungere som en øjenåbner, som får 
folk til at stoppe op. Tidligere var et spil på en hjemmeside nyt og noget, der 
fik folk til at sende links rundt til venner og bekendte, som derefter ad den 
vej så produktet. Videreudviklingen på dette er at skabe nye og spændende 
oplevelser for forbrugeren, der er tættere knyttet til produktet, og som der-
for ’låser’ forbrugeren i en tættere relation til produktet. Et eksempel er Le-
vi’s virtuelle prøverum, der kræver, at forbrugeren bruger tid og energi på at 
designe sin egen model, og som derfor vil være mindre tilbøjelig til at skifte 
til et andet jeans mærke. Et helt nyt eksempel er Adidas, der sammen med 
danske Kontrapunkt har udviklet prototypen på en løbesko med skridttæller, 
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som er koblet op på et forsikringsselskab. I takt med, at forbrugeren løber, 
nedsættes præmien på forsikringen, fordi forbrugeren gør noget godt for sit 
helbred. Forbrugeren ’låses’ på denne måde til produktet.   
 
Endelig skal den sidste fase, nemlig service og add-on nævnes. I denne fase 
ses værdien omkring fællesskaber ofte udtrykt. Flere og flere virksomheder 
tilbyder deres kunder en form for fællesskab i form af en kundeklub eller 
lignende. Nogle gange identificerer forbrugeren sig så kraftigt med produk-
tet, at de selv danner fællesskaber. Det ses eksempelvis i Harley Davidson-
klubben, der med 700.000 medlemmer på globalt plan må siges at udgøre et 
omfattende fællesskab. Et andet eksempel er spilbranchen, hvor brugerne er 
enormt engagerede i produktet og sågar deltager i udviklingen af nye versi-
oner – med eller uden spilproducenternes tilsagn.  
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6.4 Brancher 
 
I dette afsnit kobles de forskellige brancher i form af de fire kvadranter fra 
analysen med, hvor i forretningsprocessen den it-baserede oplevelse finder 
sted. I nedenstående skema illustreres de forskellige udfaldsrum med ek-
sempler fra virksomheder.  
 

 Oplevelser  It og oplevelser It  Andre brancher 

Udvikling og produktion: 
Kunden har mulighed for at 
udvikle og producere sin 
oplevelse 

Sammensæt din egen rejse 
Vælg Brøndbyfan eller 
FCKfan som kommentator 
på fodboldkampen – allere-
de muligt i England. 

Skab dit eget spilleunivers, 
fx online rollespil eller spil, 
indspil og producer din 
egen musik ved hjælp af 
musiksoftware. 
 

Design din egen computer 
som fx hos Dell.  
 

Design din egne jeans 
(dette er til dels muligt i 
dag men vil blive udfoldet 
yderligere i fremtiden, jf. 
interviewet med Levi ’s). 
 

Produkt/service:  
Øget interaktivitet 

Mulighed for at få forskelli-
ge oplevelser formidlet ved 
hjælp af PDA eller mobilte-
lefon 

Området er defineret ved 
at være it-baserede ople-
velser, og derfor giver det 
ikke mening af tale om en 
ændring 

It-virksomheder går fra at 
være it til oplevelsesvirk-
somheder ved, at Dansk 
Bredbånd eksempelvis 
udvikler spil. 

Home udvikler programmet 
Turntool, der giver kunden 
mulighed for at lege desig-
ner og arkitekt – lege med 
farver på vægge, flytte 
mure, etc.  

Salg/markedsføring:  
Hjemmeside eller andre it-
baserede medier 

Se hele museets samling – 
også de ting der er opma-
gasinerede. 

Sammenfald mellem pro-
dukt og markedsføring, 
fordi produktet i sig selv er 
en it-baseret oplevelse 

It-virksomheder bruger it i 
markedsføring på linje med 
andre virksomheder. 

Spil der relaterer sig til 
virksomhedens produkt, 
som man kan spille på 
hjemmeside.  

Add-on:  
It-baserede communities 
eller services 

TV2 lancerer Sputnik – en 
ny service fra en oplevel-
sesvirksomhed. 

Fællesskaber (communi-
ties) på nettet omkring 
bestemte spil 

Dansk Bredbånd lancerer 
video og games on demand 
gennem partnere SF Any-
time. 

Starbucks introducerer 
musikportal – brænd en CD 
mens du drikker kaffe. 

 
Ovenstående skema skal blot ses som et overblik over alle de forskellige 
muligheder, der findes inden for hver af de fire grupper af virksomheder. Når 
man ser på oplevelsesproducenterne, kan de it-baserede oplevelser optræde 
i de fire forskellige faser af forretningsprocessen. Der kan være it-baserede 
oplevelser i udviklings- og produktionsfasen som eksempelvis, når man som 
fodboldfan kan vælge kommentator til tv-transmissionen af fodboldkampen 
afhængig af hvilket hold, man er fan af. I forhold til selve oplevelsen kan 
man få en it-baseret oplevelse eksempelvis på et museum ved, at man via 
en PDA får formidlet forskellige oplevelser i takt med, at man bevæger sig 
rundt i en udstilling. Når det drejer sig om salg og markedsføring kan den it-
baserede oplevelse bestå i, at man kan se hele museets samling på nettet 
inklusive de dele, der ikke er udstillede. Endelig kan man i forretningspro-
cessens sidste fase – add-on og service – eksempelvis få en it-baseret ople-
velse i form af streaming, når TV2 lancerer Sputnik, som et yderligere tilbud 
til forbrugerne.   
 
Samme kobling mellem forretningsprocessens faser og brancherne i de re-
sterende tre virksomhedstyper er illustreret i resten af skemaet for at vise 
mulighederne. 

 
6.5 Opsummering på tendensanalysen 

 
I første del af dette afsnit blev tendenserne i forhold til udvikling af it oprid-
set. Der er ingen tvivl om, at der i fremtiden vil blive udviklet utallige nye 
former for it, der kan anvendes til at skabe oplevelser, og at it i fremtiden vil 
blive en integreret del af det at skabe oplevelser.  
 
Som det blev vist, har it forskellige formål, og der er sket en voldsom udvik-
ling i de senere år i forhold til, hvilke formål, der opfyldes. It har været med 
til at effektivisere virksomheders forretningsprocesser, og dette vil naturlig-
vis stadigvæk være tilfældet. It vil også fortsat blive brugt til at give mere 
information, men det vil blive opfattet som noget, der bare skal være i or-
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den, og der vil ikke være den store oplevelse forbundet med at få adgang til 
mere information. It i forhold til on-demand og interaktivitet er stadigvæk 
områder, der er i rivende udvikling, men der, hvor vi forventer den største 
udvikling af it, vil være i forhold til at give forbrugeren mulighed for at være 
medproducent af et produkt eller en serviceydelse og til at understøtte socia-
le relationer mellem folk.  
 
Dette hænger sammen med værdierne, der også blev præsenteret i dette 
kapitel. To af de helt centrale værdier er kreativitet og fællesskaber. Hvis 
forbrugeren kan knytte en oplevelse til selve produktet eller serviceydelsen, 
vil det være unikt for den enkelte – også selvom der er tale om massepro-
duktion. Og hvis forbrugeren selv kan være med til at producere og give det 
endelige produkt et personligt præg, vil det have endnu større værdi for for-
brugeren.  
 
Den anden værdi, fællesskaber, er produkt af en udvikling, hvor ingen har 
lyst til at være del af den store flok, og hvor alle vil tilhøre en niche. For nok 
vil forbrugeren gerne være unik, men man vil alligevel helst ikke være helt 
alene. Forbrugeren vil gerne være del af et fællesskab, som kan være base-
ret på en interesse eller et produkt, fordi man derigennem signalerer en 
særlig identitet.  
 
Disse to værdier vil blive centrale i forhold til udviklingen af it-baserede op-
levelser i fremtiden. Vi mener endvidere, at it-baserede oplevelser, der lige-
frem kobler det sociale med det kreative, har potentialet til for alvor at ska-
be værdi for virksomhederne. Oplevelser af denne type giver forbrugeren 
særlig stor værdi i kraft af, at de har et emotionelt indhold, der rækker langt 
udover den rene underholdning.  
 
Som det blev vist, er det muligt at arbejde med it-baserede oplevelser i alle 
forretningsprocessens faser, men den it-baserede oplevelse ligger typisk i 
forbindelse med enten selve forbruget i de tilfælde, hvor produktet er en 
oplevelse eller i forbindelse med salg og markedsføring. Men forbrugeren 
bliver stadig mere kræsen og det, der var en oplevelse i går er kedeligt i 
morgen. Derfor er der et stadigt krav om fornyelse af it-baserede oplevelser 
og udviklingen går utrolig hurtigt, hvilket stiller store krav til virksomheden.  
 
Produktionsfasen foregår traditionelt usynligt for forbrugeren, men tenden-
sen i retning af, at forbrugeren efterspørger mulighed for at være medpro-
ducent og kreativ skaber nye forretningsmuligheder i denne fase. Vi ser alle-
rede virksomheder som Nike og Levi’s tænke i disse baner og i takt med, at 
teknologien udvikler sig, vil der opstå endnu flere muligheder her. Mange af 
de tidlige it-baserede oplevelser såsom spil er relativt lette at kopiere og er 
ofte ikke unikke for den enkelte virksomhed. Men hvis det bliver muligt for 
alvor at give forbrugeren mulighed for at være medproducent, vil denne op-
levelse være fuldstændig unik og umulig at kopiere.  
Dermed vil den it-baserede oplevelse forbundet med at være medproducent 
blive en stærk konkurrenceparameter.  
 
Også it-baserede oplevelser i forbindelse med service og add-on skaber nye 
forretningsmuligheder. Her er det for alvor muligt at arbejde med den socia-
le værdi, fordi man, som virksomhed, kan tilbyde forskellige former for fæl-
lesskaber som add-on til et produkt eller serviceydelse. Disse fællesskaber er 
med til at skabe en følelsesmæssig tilknytning til produktet, som igen kan 
være med til at skabe identitet. Netop derfor mener vi, at der er et stort 
potentiale i it-baserede oplevelser i lige netop denne fase af forretningspro-
cessen.  
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7. Potentialet og barrierer for it-baserede oplevelser 

I dette afsnit foretages et skøn over potentialet for it-baserede oplevelser 
baseret på en række estimater af de brancher, der producerer it-baserede 
oplevelser. Potentialevurderingen gennemføres for at give et overblik over 
størrelsen af markedet for it-baserede oplevelser og for at give en indikation 
af hvor stor en andel af dette marked, Danmark potentielt kan realisere.  
 
Igennem analysen er der identificeret en række barrierer for anvendelsen af 
it-baserede oplevelser i de forskellige grupper af virksomheder. Disse barrie-
rer vil blive vurderet afslutningsvis i dette afsnit. 
 
De endelige anbefalinger til, hvordan Danmark kan nedbringe barriererne og 
realisere potentialet for it-baserede oplevelser følger i afsnit 9.  
 

7.1 Potentiale 
 
Som nævnt, oplever alle de otte analyserede virksomheder en positiv effekt 
af at arbejde med eller producere it-baserede oplevelser – enten i form af 
vækst på nye markeder, et stærkere brand eller ved, at virksomhedens for-
retningsgrundlag simpelthen er de it-baserede oplevelser. 
 
Otte virksomheder udgør dog et spinkelt datamateriale for kvantitativt at 
vurdere potentialet på området it-baserede oplevelser. For at blive i stand til 
at vurdere potentialet underbygges tendenserne fra case-analysen i det føl-
gende med tal indhentet fra en række forskellige kilder såsom danske og 
internationale brancheorganisationer, interview med nøglepersoner, etc.  
 
Et helt grundlæggende problem ved at estimere potentialet i it-baserede 
oplevelser er, at der ikke er tale om en velafgrænset branche eller en klart 
afgrænset produktion. I nærværende rapport udarbejdes en afgrænsning af 
området, men begrebet it-baserede oplevelser er stadigvæk nyt, og mange 
virksomheder og brancher ser ikke nødvendigvis sig selv som del af dette 
område. De opfatter sig snarere som spilproducenter, reklamebureauer, etc.  
 
Derfor søges den gruppe af virksomheder, der kaldes producenter af it-
baserede oplevelser operationaliseret, så det derigennem kan blive muligt at 
estimere potentialet på brancheplan. Overordnet opdeles virksomhederne 
inden for denne gruppe i to grupper: 
 

• Producenterne af indholdet: 
o Indholdsindustrien (spil, film, musik, radio, Tv, DVD/video, 

internettjenester, digitale forlag, etc.) 
o It-baseret reklame/marketing (kampagner, der integrerer it 

og oplevelser) 
• Producenterne af platformen/den fysiske ramme: 

o Forbrugerelektronik (oplevelsesrige teknologier såsom Apple, 
fladskærme, etc.) 

 
I det følgende vurderes verdensmarkedet for hver af de to grupper af virk-
somheder henholdsvis i 2005, 2010 og 2015. Disse vurderinger er foretaget 
på baggrund af talmateriale indhentet fra diverse danske og internationale 
brancheorganisationer, rapporter samt interview med nøglepersoner inden 
for brancherne. Det skal understreges, at der er tale om vurderinger og at 
tallene derfor skal ses som indikationer på en markedsstørrelse og ikke ek-
sakte markedsanalyser. 
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Danmarks andel af verdensmarkedet kendes ikke for disse brancher, men vil 
blive estimeret i dette kapitel. Der tages udgangspunkt i en situation, hvor 
Danmarks markedsandel svarer til vores omtrentlige andel af verdens BNP 
(0,5 %). Dette udgangspunkt er valgt ud fra nedenstående vurderinger af 
den nuværende danske indholds- og platformsproduktion. Omvendt er der 
naturligvis mulighed for, at Danmark kan opnå en relativ større andel af 
markedet ved at udnytte særlige danske styrkepositioner.  
 
Perspektivet i dette illustreres her med tal på en branche, hvor Danmark 
traditionelt har en stærk position på verdensmarkedet – nemlig svineproduk-
tion. Ifølge Landbrugsrådet og Danske Slagterier har Danmark en andel på 2 
% af verdensmarkedet for svineproduktion. I andre brancher, specielt niche-
brancher, er Danmark endnu stærkere. Eksempelvis har Danmark op i mod 
80 % af verdensmarkedet for høreapparater. Samtidig udgør Danmarks BNP 
en andel af verdens BNP svarende til kun 0,49 % jf. nedenstående tabel: 
 
Tabel: Forholdet mellem Danmarks og verdens samlede BNP i 2003 tal: 

Verdens samlede BNP: USD 36.153 mia. 

Danmarks samlede BNP: USD 176 mia. 

Danmarks andel af verdens samlede BNP: 0,49 % 

Kilde: IMF, The Economist og Danmarks Statistik 

 
Med udgangspunkt i disse tal og overvejelser beregnes det kvantitative po-
tentiale i hver af de to brancher i henholdsvis 2005, 2010 og 2015 i forhold 
til tre scenarier: 
 

• Basisscenarie, hvor Danmark har samme andel af verdensmarkedet 
som vores omtrentlige andel af BNP indikerer, nemlig 0,5 % 

• Højandels-scenarie, hvor Danmark har 1 % af verdensmarkedet 
• Best-case scenarie, hvor Danmark gennem en strategisk satsning på 

disse områder opnår 2 % af verdensmarkedet svarende til andelen 
af verdensmarkedet for svineproduktion. 

 
Afslutningsvist beregnes på samme måde det samlede økonomiske potentia-
le i it-baserede oplevelser forstået som den potentielle danske andel af ver-
densmarkedet for it-baserede oplevelser. I denne del af afsnittet kvalificeres 
vækstpotentialet yderligere, og det vurderes, hvilken del af it-baserede ople-
velser, der rummer det største potentiale.  
 

7.1.1 Indhold 
 
Under overskriften ’indhold’ findes der to overordnede grupper af virksom-
heder:  
 

• Den gruppe af virksomheder der betegnes ’indholdsproducenter’, 
hvis produkter omfatter udvikling, design, management og distribu-
tion af indholdsprodukter og de underliggende teknologier. Det vil si-
ge brancher såsom spil, film, musik, radio, Tv, DVD/video, internet-
tjenester, digitale forlag, etc.  

• Den gruppe af virksomheder, der udvikler og producerer de store 
kampagner, hvor virksomheder bruger it-baserede oplevelser. Det vil 
sige brancher såsom marketing og reklame.   

 
Indholdsproduktion 
Verdensmarkedet for indholdsproduktion opgøres forskelligt, fordi der ikke er 
enighed om en endelig definition af branchen. Afhængigt af hvilken kilde der 
vælges, estimeres størrelsen på verdensmarkedet fra DKK 970 mia. (jf. Out-
sellinc.com) op til DKK 2400 mia. (jf. Irlands Handels- og Beskæftigelsesmi-
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nisterium) og helt op til DKK 2900 mia., hvis definitionen inkluderer forlags-
virksomhed, tv/radio, musik, film og video (jf. Kulturministeriet)2. På bag-
grund af disse tal estimeres markedet konservativt til DKK 1140 mia. i 2005 
(US$ 200 mia.).  
 
Marketing og reklame 
Den danske brancheforening for annoncører - Annoncørforeningen - oplyser, 
at det totale forbrug af markedsføring i verden i 2003 var på DKK 4646 mia. 
Det er naturligvis ikke hele dette beløb, der anvendes på it-baserede ople-
velser, idet langt størstedelen stadigvæk bruges på traditionelle reklame-
kampagner. På baggrund af kontakt til danske bureauer såsom Framfab og 
Grey estimeres den andel af den samlede markedsføring, der udgør it-
baserede oplevelser til 5 % i 2005. Denne andel forventer Rambøll Manage-
ment vil vokse af følgende grunde: 
 

• It- og oplevelsesbaserede kampagner foregår ofte på medier 
(web, mobiltelefon), der har ’gratis sendetid’ for virksomheder-
ne. Det betyder, at der i markedsføringsbudgetter kan flyttes 
penge fra indrykning til produktion af bedre reklamer, historier, 
kampagner etc. 

• Interaktivitet bliver stadig vigtigere i markedsføring og er 
nemmere at implementere gennem it end de traditionelle mar-
kedsføringsmedier 

• Eksisterende tal viser, at internettet som medie er voksende i 
indrykningsbudgetterne på bekostning af andre medier. I Dan-
mark er internettets samlede andel af indrykningsomsætningen 
vokset fra 3 til 5 % fra 2000 til 2003, mens andelen af Tv 
kampagner stagnerer eller falder.  

 
Derfor estimeres det, at andelen af it-baserede oplevelser ud af det samlede 
budget for annoncering vil vokse, således at den vil udgøre 10 % i 2010 og 
20 % i 2015.  
 
Nedenstående skema viser Danmarks potentielle andel af verdensmarkedet 
for indhold (indholdsproduktion og marketing/reklame) for de tre scenarier 
(beregningerne for henholdsvis indholdsproduktion og marketing/reklame 
vedlægges i bilag 3): 
 
Tabel: Markedspotentialer for indhold: 

 Verdensmarked DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 %  DKs andel ved 2 % 

2005  DKK 1372 mia.  DKK 6,9 mia. DKK 13,7 mia. DKK 27,4 mia. 

2010 DKK 1920 mia. DKK 10 mia. DKK 19,3 mia. DKK 38,4 mia. 

2015 DKK 2786 mia. DKK 13,9 mia. DKK 27,9 mia. DKK 55,7 mia. 

 
Erhvervsstatistikken om indholdsproduktion i Danmark er begrænset på nu-
værende tidspunkt (Kulturministeriet i gang med at udbedre dele af denne 
mangel i regi af Mediesekretariatet3) og der er derfor aktuelt ikke et fyldest-
gørende statistisk materiale tilgængeligt til at kunne opgøre Danmarks mar-
kedsandel præcist, hvorfor det er nødvendigt at samle en række kilder for at 
få en indikation. Følgende oversigt kan som estimat give et udgangspunkt 
for en vurdering af Danmarks markedsandel og potentiale4: 

                                                
2 "En erhvervsøkonomisk analyse af fire fokusområder i de kulturelle erhverv", 
Kulturministeriet, 2000. http://www.kulturministeriet.dk/sw4598.asp 
3 Om projektet omkring mediestatistik, se: 
http://www.mediesekretariatet.dk/mediestatistik.htm 
4 Disse tal er sammenstykket på baggrund af interview med og tal fra branche-
foreninger (Producentforeningen, IFPI, DRRB og Annoncørforeningen) og inter-
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Tabel: Oversigt over estimeret dansk indholdsproduktion  
Indholdskategori: Estrimeret dansk 

produktion i DKK mio. 
It-baseret reklame (estimeret til 5 % af samlet indrykning i 
Danmark på DKK 24 mia.) 

1.200 

Reklamefilmsproduktion 600 

TV produktion hos broadcastere (primært DR og TV2) 2.600 

TV produktion i uafhængige produktionsselskaber 630 

Film 497 

Kort- og dokumentarfilm 35 

Radioproduktion (lokalradio, uden DR) 300 

Dansk produceret musik (inkl. DKK 700 mio. i eksport) 970 

I alt 6.832 

 
Det fremgår heraf, at Danmark med en produktion på DKK 6,8 mia. har ca. 
0,5 % af verdensmarkedet i dag.  
 
Indholdsproduktion er et marked i vækst, selvom væksten har været lidt 
længere tid om at indfinde sig, end det blev antaget for få år siden. På bag-
grund af kontakt til organisationer og desk research estimeres væksten til at 
blive på 5 % årligt frem til 2015. Dette er konservativt sat, da nogle rappor-
ter estimerer væksten til helt op på 8-9 %, mens andre opererer med en 
vækst på ca. 4 %.  
 
Kulturministeriets rapport fra 2000 pegede på, at de danske virksomheder 
inden for indholdsproduktion er i vækst. Rapporten viste, at virksomhederne 
statistisk set er kendetegnet ved: 
 

• En overgennemsnitlig vækst i omsætning og eksport inden for ind-
holdsindustrien som helhed 

• En konsolidering i færre og større virksomheder 
• En underskov af mange mikrovirksomheder 
• En vækst i arbejdsproduktiviteten 

 
Disse forhold gælder formentlig stadig i dag. 
 
Det er realistisk, at Danmark kan opnå en relativt høj andel af markedet for 
indhold. Danmark har i forvejen en række styrker, som kan understøtte rea-
liseringen af potentialet – både branchemæssige styrker inden for spil, film, 
musik, etc. og mere strukturelt gennem det høje uddannelsesniveau samt 
evne til kreativitet og innovation.  
 

7.1.2 Platform 
 
De it-baserede oplevelser leveres på platforme, som enten ejes af forbruge-
ren selv eller af virksomheder, der tilbyder deres kunder it-baserede oplevel-
ser. Eksempler på platforme er: Mobiltelefoner, computere, fjernsyn, mp3-
afspillere, computerspilkonsoller, stereoanlæg, etc. – alt sammen samlet 
under fællesbetegnelsen forbrugerelektronik. Forbrugerelektronik er således 
en væsentlig del af de it-baserede oplevelser, når målet er at estimere et 
marked for danske virksomheder.  
 
Udviklingen i denne sektor er kraftigt påvirket af konvergensen af forskellige 
teknologier. Disse nye muligheder skaber helt nye markeder og der lanceres 

                                                                                                                  
view med kommunikations- og forretningsansvarlige i DR og TV2 samt tilgænge-
lige tal i regnskaber, rapporter mv. 
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i dag multifunktionelle produkter som eksempelvis computerfirmaet Dells 
kombinerede Tv og computerskærm, der både har DVD-afspiller og kan 
downloade musik (kilde: Euromonitor).  
 
Samtidig kannibaliserer produkter hinanden. Når mp3-afspiller og telefon 
integreres i et produkt, er der ikke længere behov for at købe en separat 
mp3-afspiller, hvilket betyder, at produkter hastigt forsvinder fra markedet i 
takt med, at nye kommer ind.  
 
Verdensmarkedet for forbrugerelektronik var i 2003 på DKK 969 mia., og 
den gennemsnitlige vækstrate mellem 1998 og 2003 var på 6,8 % (kilde: 
Euromonitor). I forlængelse af dette estimeres det, at vækstraten fortsat vil 
være på 6 % årligt. På baggrund af disse tal beregnes det samlede ver-
densmarked i henholdsvis 2005, 2010 og 2015 og det danske potentiale af 
dette marked estimeres: 
 
Tabel: Markedspotentialer for platform: 

 Verdensmarked DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 %  DKs andel ved 2 % 

2005  DKK 1083 mia.  DKK 5,4 mia. DKK 10,8 mia. DKK 21,7 mia. 

2010 DKK 1449 mia. DKK 7,2 mia. DKK 14,5 mia. DKK 29 mia. 

2015 DKK 1939 mia. DKK 9,7 mia. DKK 19,4 mia. DKK 38,8 mia. 

 
Danmark har i dag en produktion af forbrugerelektronik i milliardklassen, om 
end forbrugerelektronik udgør en relativ lille del af den samlede it-industri, 
jf. følgende tabel fra ITEK5: 

 
 
Forbrugerelektronik kan imidlertid defineres mere eller mindre snævert, idet 
det er vanskeligt at afgøre, hvor stor en del af produktionen af IT- og AV-
udstyr, der er oplevelsesorienteret. Følgende dele af elektronikbranchen har 
en høj andel af oplevelsesorienterede produkter og kan bruges som endnu 
en indikation af den danske produktion af forbrugerelektronik: 
 
 
 
 
                                                
5 Omsætningen i ITEK-erhverv er baseret på en optælling hos samtlige virksom-
heder i ITEK. Omsætningstallene er i denne tabel opdelt på underbrancher. Kil-
den er Firmaernes Køb og Salg, som ITEK får gennem særkørsler fra Danmarks 
Statistik. 
 
 

Omsætning i ITEK-erhverv
                                          

2003
        Pct. vækst if t.   Pct. vækst ift. 

        samme periode      samme periode
          Mio. kr.       Mio. kr. året før   Mio. kr.           året før

ITEK-erhverv 106.644 69.486 2,8 7.796 1,9

IT-softw are             39.851 25.963 3,3 2.851 -2,3

Telekommunikation       33.981 24.037 11,3 2.592 11,7

Professionel elektronik 12.427 7.855 -0,7 955 4,6

Telemateriel            5.770 1.645 -57,3 125 -69,3

Forbrugerelektronik     4.367 2.775 2,1 410 25,4

Elektroteknik           2.903 2.023 6,0 245 -0,8

IT-hardw are (service)   2.893 2.297 27,0 265 60,6

Film- og videoproduktion 2.575 1.818 23,5 213 6,0

IT-hardw are             1.878 1.074 -8,8 140 -10,8

Danmarks Statistik og DI

Januar 2004 til august 2004 August 2004
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Tabel: Indikation på den danske produktion af forbrugerelektronik 
Omsætning i DKK 1000  2000 2001 2002 2003 2004 

Fremstilling af kontor- 
maskiner og edb-udstyr 

DKK 1.732.907 DKK 1.950.900 DKK 1.858.431 DKK 1.936.211 DKK 1.854.685 

Fremstilling af radioer,  
fjernsyn, højtalere mv. 

DKK 6.256.989 DKK 6.957.378 DKK 6.640.815 DKK 6.025.116 DKK 5.530.588 

I alt DKK 7.989.896 DKK 8.908.278 DKK 8.499.246 DKK 7.961.327 DKK 7.385.273 

Udvikling i forhold til året før, i %  11 % -5 % -6 % -7 % 

Kilde: Danmarks Statistik (statistikbank på dst.dk) og egne beregninger. 

 
For at vurdere den danske andel af verdensmarkedet i dag tages der ud-
gangspunkt i de to indikationer på den danske produktion af forbrugerelek-
tronik. I den første tabel har vi et tal for 2003 på DKK 4.367.000.000. I den 
anden tabel er tallet for 2003 DKK 7.961.327.000. Da tallene er opgjort på 
forskellig måde, vælger vi at lave et gennemsnit af de to tal for derigennem 
at vurdere den danske andel af verdensmarkedet. Regnestykket ser ud som 
følger: 
 

4.367.000.000+7.961.327.000/2 = ca. DKK 6,16 mia. 
 
I forbindelse med den gennemførte estimering, hvor Danmarks estimerede 
andel af verdensmarkedet blev udregnet for henholdsvis 0,5, 1 og 2 % er 
tallet ved en andel på 0,5 % DKK 5,4 mia. i 2005. Dette tal ligger relativt 
tæt på ovenstående indikation på den danske andel af verdensmarkedet og 
tallene indikerer således, at Danmark har lidt over 0,5 % af verdensmarke-
det i dag. De to ovenstående tabeller viser forskellige vækstrater, men over-
ordnet ser tendensen ud til at være, at produktionen de senere år har været 
faldende. Spørgsmålet er derfor, om Danmark kan fastholde eller øge sin 
markedsandel – og i givet fald, hvordan. Markedet for platforme er som vist 
meget stort, men det er ikke nødvendigvis i alle led af forretningsprocessen, 
at Danmark har et stort potentiale. I dag findes der danske virksomheder 
inden for alle dele af værdikæden: 
 

• Udvikling (f.eks. B&O og Kiss Technologies) 
• Produktion (f.eks. Orion og Flextronics) og 
• Distribution/handel (f.eks. Dangaard).  

 
Der er ingen tvivl om, at Danmark har sin primære styrke i relation til udvik-
ling af forbrugerelektronik grundet den danske innovations- og designtraditi-
on, og at det vil være naturligt at satse på at realisere potentialet inden for 
dette område. 
  
Tendensen går i retning af, at virksomhederne flytter produktionen til lande 
med lavere lønninger, hvilket senest sås med virksomheden Flextronics ned-
skæringer. Der kan dog godt være synergieffekter forbundet med at have 
produktion og udvikling samlet geografisk, men hvorvidt der findes et poten-
tiale vil afhænge af, om automatisering af produktion kan konkurrere med 
billig arbejdskraft (jf. IT-brancheforeningen).  
 
I forhold til distributionen af forbrugerelektronik falder det uden for denne 
rapport at vurdere potentialet, da det befinder sig i yderkanten af området 
vedrørende it-baserede oplevelser.  
 

7.1.3 Det samlede potentiale for it-baserede oplevelser 
 
I det foregående er verdensmarkedsstørrelse og mulige markedsandele for 
Danmark blevet beregnet for de forskellige brancher. Nedenstående tabel 
viser det samlede estimerede verdensmarked for de to grupper. 
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Tabel: Verdensmarkedet for produktion af it-baserede oplevelser: 
 Indhold Platform Total 

2005 DKK 1372 mia. DKK 1083 mia. DKK 2455 mia. 

2010 DKK 1920 mia. DKK 1449 mia. DKK 3369 mia. 

2015 DKK 2786 mia. DKK 1939 mia. DKK 4725 mia. 

 
Endvidere gennemføres en estimering af de samlede danske markedspoten-
tiale for de tre scenarier for markedsandele på henholdsvis 0,5, 1 og 2 %:  
 
Tabel: Samlede markedspotentialer for it-baserede oplevelser – DKK mia.: 

 Verdensmarked DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 %  DKs andel ved 2 % 

2005  2455 12 25 49 
2010 3369 17 34 67 
2015 4725 24 47 95 

 
Konklusionen på ovenstående vurderinger er, at markedet for it-baserede 
oplevelser forstået som samlet område er meget stort, og der findes et til-
svarende stort potentiale for Danmark. Ved en markedsandel på 2 % har 
Danmark potentielt mulighed for at nå op på en omsætning på knap DKK 
100 mia. konservativt estimeret ud fra 2005-tal. 
 
Der er forskel på størrelsen på potentialet, når de forskellige brancher inden 
for it-baserede oplevelser vurderes.  
 
Reklame og marketing har et mindre potentiale end indhold, da det stadig-
væk er en begrænset del af reklamebranchen, der fokuserer på it-baserede 
oplevelser.  
 
Forbrugerelektronik har et meget stort potentiale, men da kategorien inklu-
derer både udvikling, produktion og handel med forbrugerelektronik vil der 
være en stor del, der ikke er relevant ud fra et dansk synspunkt. Således vil 
produktionen af forbrugerelektronik sandsynligvis fortsat blive samlet i lavt-
lønslande, og det danske potentiale ligger formentlig primært i udviklingsfa-
sen.  
 
Indholdsproduktion synes således at rumme det største danske potentiale. 
Der er et stort markedsmæssigt potentiale kombineret med et frugtbart er-
hvervsklima i form af et højt uddannelsesniveau og styrker i forhold til inno-
vation, kreativitet og design. Alt sammen lige præcis de faktorer, der skal 
være til stede for at sikre en stærk indholdssektor. Det er således realistisk, 
at Danmark kan få en relativt høj andel af verdensmarkedet.  
 
Endvidere er det interessant at se på vækstraten for indholdsproduktion. 
Den estimeres konservativt til 5 % årligt i vurderingen af potentialet, men vil 
sandsynligvis blive højere i de kommende år. Alle eksperter vurderer, at 
markedet vil vokse kraftigt, hvilket blot gør det endnu mere interessant set 
fra et dansk synspunkt. Til sammenligning har industrien i Danmark oplevet 
en gennemsnitlig årlig vækstrate på 2,1 % mellem 1995 og 2002 (jf. Dan-
marks Statistik).  
 
I rapportens afsluttende afsnit vil der blive skitseret en række anbefalinger 
til tiltag, der kan sikre, at potentialet i it-baserede oplevelser realiseres.  
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7.2 Barrierer 
 
Igennem analysen har vi identificeret en række barrierer for realiseringen af 
potentialet for it-baserede oplevelser i forhold til de fire grupper af virksom-
heder. I nedenstående skema præsenteres samtlige barrierer i forhold til de 
fire grupper. Rambøll Management har vurderet barriererne i forhold til de-
res størrelse for den enkelte gruppe af virksomheder. Vurderingen gennem-
føres på baggrund af dels de forudgående cases, dels Rambøll Managements 
erfaring med erhvervs- og forretningsudvikling i andre sammenhænge.  
 
Figur: Barrierer for realisering af potentiale 

De fire typer virksomheder: Oplevelser  It og op-
levelser 

It 
 

Andre 
brancher 

Interne barrierer:     

Begrænset økonomisk råderum i mindre 
virksomheder 

*** *** ** ** 

Ønsker ikke vækst (gælder små virksomhe-
der) 

** * * *** 

Manglende intern forståelse * - * *** 

Virksomheden tror ikke det kan betale sig – 
eller mangler dokumentation for, at det 
kan. 

* - * *** 

Eksterne barrierer:     

Dyr teknologi *** * * *** 

Danmark er et lille sprogområde * ** * * 

Svært at være BornGlobal fra Danmark * *** ** * 

Manglende teknologiske standarder * ** ** * 

Dårlig adgang til kapital * *** ** - 

Mangel på kompetencer i Danmark * ** ** * 

Teknologisk infrastruktur * ** *** * 

Dårlig beskyttelse af rettigheder - *** ** - 

Umoden teknologi - * * ** 

Mindre politisk opmærksomhed end udland - ** - - 

Forklaring til skemaet: -: Ingen barriere; *: Lille barriere, **: Mellemstor barriere, ***: Stor barriere 

Kilde: Rambøll Management 

 
7.2.1 Barrierer for oplevelsesproducenter 

Der er tre markante barrierer for, at it i højere grad integreres i denne grup-
pe virksomheder:  
 

• Virksomhederne i oplevelsesbrancherne er kendetegnet ved en høje-
re andel af små virksomheder end resten af dansk erhvervsliv. Det, 
sammen med det faktum, at nogle af virksomhederne er offentlige 
eller selvejende institutioner betyder, at økonomien i virksomheder-
ne ofte er presset, og at det økonomiske råderum for at integrere it i 
større grad er begrænset 

• Mange af de små og mellemstore virksomheder ønsker reelt ikke 
vækst og er derfor ikke er villige til at foretage risikofyldte investe-
ringer i form af eksempelvis udvikling af nye produkter 

• Disse forhold forstærkes af, at teknologien ofte er relativ dyr.  
 

7.2.2 Barrierer for it-baserede oplevelsesproducenter 
 

• Virksomhederne er ofte små eller mellemstore og der er en stor an-
del af iværksættere. Dette sætter nogle økonomiske rammer for ud-
vikling af virksomhederne 
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• Virksomhederne opgiver ofte de offentlige venturefonde, og det er 
vanskeligt at finde investorer til produkter, der ikke har bevist deres 
markedspotentiale endnu 

• Det er vanskeligt at være ’BornGlobal’ i Danmark. Knudepunkterne 
for disse brancher ligger i USA, London og Østen og virksomhederne 
er afhængige af at få etableret den rette struktur i form af agenter 
og partnerskaber, fordi de har hele verden som marked allerede i 
udgangspunktet. 

• Endelig er det en barriere, at det stadig er så vanskeligt at beskytte 
immaterielle produkter. Netop disse virksomheder har viden og idéer 
som deres primære produkt og er afhængige af, at koncepterne kan 
beskyttes mod kopiering 

• Virksomhederne har ofte ikke kontakt til forskningsmiljøerne, hvilket 
er en barriere i forhold til produktudvikling og innovation 

• Nogle virksomheder har ikke mulighed for at finde kvalificeret ar-
bejdskraft i Danmark.   

 
7.2.3 Barrierer for it-producenter 

Den største barriere for denne gruppe af virksomheder er, at: 
 

• Den teknologiske infrastruktur skal udvikles yderligere i Danmark. I 
takt med, at flere og flere ydelser eksempelvis baseres på adgang til 
bredbånd er det afgørende, at infrastrukturen kommer på plads. 
Dette gælder både for it og for it-baserede oplevelser. 

 
Herudover står it-producenterne overfor mange af de samme barrierer som 
producenterne af it-baserede oplevelser, nemlig at der er mange små og 
mellemstore virksomheder, at det er vanskeligt at være ’BornGlobal’ i Dan-
mark, etc. (jf. ovenstående).  
 

7.2.4 Andre virksomheder 
Det er vanskeligt at generalisere i forhold til denne gruppe af virksomheder, 
fordi den i princippet repræsenterer resten af dansk erhvervsliv. Nogle af de 
generelle barrierer er, at: 
 

• Virksomhederne simpelthen ikke ønsker vækst. Der er manglende 
intern forståelse for potentialet i at bruge it-baserede oplevelser i de 
forskellige faser af forretningsprocessen 

• Fordi området er så nyt, er der mange virksomheder i denne gruppe, 
der ikke har forståelse for hele området omkring oplevelser og de 
muligheder, der ligger for at vinde konkurrencefordele  

• Mange virksomheder tror ikke, at det kan betale sig at arbejde med 
it-baserede oplevelser. Det kan eksempelvis være, hvis virksomhe-
den mener, at oplevelser blot er et salgsgimmick, der ikke kan tilføre 
virksomheden konkret værdi på bundlinjen 

• Endelig er det en barriere at det er dyrt at arbejde med it-baserede 
oplevelser. Det er begrænset, hvor mange danske virksomheder, der 
har mulighed for at foretage disse investeringer – især i takt med, at 
de it-baserede oplevelser kobles tættere til produktet og dermed bli-
ver endnu dyrere.  
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8. Forskning i it og oplevelser i Danmark 

Efter at have været i kontakt med en lang række af de forskellige forsk-
ningsmiljøer i Danmark kan vi konkludere, at forskningen i it-baserede ople-
velser opstår som en hybrid i mellem mange forskellige forskningsområder, 
og derfor ikke foregår samlet. En kontakt til Statens Humanistiske Forsk-
ningsråd bekræfter, at der ikke findes noget samlet overblik over forsknin-
gen indenfor it-baserede oplevelser.  
 
Kortlægningen af forskningen i it-baserede oplevelser viser, at:  
 

• Der er et stort behov for koordinering af forskningen på tværs af in-
stitutionelle og faglige skel. De mange forskellige forskningsmiljøer 
opfatter ikke nødvendigvis sig selv som del af et samlet forsknings-
område og har ofte ikke kendskab til hinanden på tværs, hvilket be-
tyder, at der går synergimuligheder tabt 

• Det er afgørende, at der forskes i det indholdsmæssige og oplevel-
sesrelaterede og i kreativitet, fordi der er et stort potentiale, og fordi 
Danmark har en reel mulighed for at blive ledende i verden på om-
rådet 

• Der er et stort behov for, at forskningsresultaterne kobles langt 
stærkere til erhvervslivet. Meget af den praksisorienterede forskning 
har et stort potentiale i forhold til konkret produktudvikling, men ri-
sikerer ikke at blive anvendt. Her kunne Danmark lære af udlandet, 
idet man eksempelvis i Finland er meget dygtige til at koble forsk-
ning med erhverv på lige netop de nævnte felter.  

 
På baggrund af desk research og telefoniske interview med en række forske-
re har vi udarbejdet nedenstående overblik over den forskning, der foregår i 
Danmark. Der er ikke tale om en udtømmende redegørelse, idet krydsfeltet 
mellem it og oplevelser ikke er et velafgrænset forskningsområde, men 
trækker på en lang række akademiske discipliner inden for både humaniora, 
teknologi og it, samfundsvidenskab, design og arkitektur 
 

8.1 Oversigt over forskningsinstitutioner 
 
På følgende forskningsinstitutioner har vi identificeret forskningsmiljøer, der 
på forskellig vis beskæftiger sig med it og oplevelser: 
 
Copenhagen Business School: Centre for Creative Industries Re-
search 
På Copenhagen Business School har man oprettet et center under navnet 
Centre for Creative Industries Research. Fokus for dette center er på den 
værdi, kreativitet skaber. 
 
Centret fokuserer på de kreative industrier, forstået som både de traditionel-
le såsom kunst, underholdning og medier, men også design, trends, varer og 
services, der forbindes med kunstneriske og underholdningsmæssige værdi-
er såsom bil- og parfumeindustrien, indendørsarkitektur samt legetøjs- og it 
branchen. Centrets forskning fokuserer på følgende områder: 
 

• Internationalisering 
• Lokalisering/klynger 
• Organisation af kreativitet 
• Ledelse af kreativitet. 
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Centret udgøres af forskere fra fire forskellige institutter, men i alt er der 10-
12 forskere på fuld tid. Centret mener, at der vil være et voksende behov for 
forskning inden for de kreative brancher, fordi det er en sektor i vækst, og 
fordi der ikke er en lang forskningstradition at trække på.    
 
Læs mere på www.cbs.dk  
 
It Universitetet: Institut for Digital Æstetik og Kommunikation 
På It Universitetet foregår der også en del forskning inden for området. Ind-
faldsvinklen på Institut for Digital Æstetik og Kommunikation er humanistisk 
og sociologisk. Fokusområderne er: 
 

• Computerspil 
• Design 
• Kommunikation  
• Medier. 

 
Der fokuseres især på computerspil lige nu, og Instituttet er meget involve-
ret i netværket spilforskning.dk, der samler forskningskræfter fra en lang 
række institutioner i Danmark. Der forskes også i emotionelle aspekter af 
webkommunikation og webdesign.  
 
På It Universitetet findes endvidere Institut for Design og Brug af Informati-
onsteknologi, men her er fokus i højere grad på brugergrænseflader og ef-
fektivitet og mindre på oplevelser.  
 
Læs mere på www.spilforskning.dk og på www.tu.dk 
 
Aalborg Universitet: VR Media Lab 
På Aalborg Universitet findes VR Media Lab, der er en af Europas største vir-
tual reality (VR) installationer med en unik samling af visualiseringsfacilite-
ter. Formålet med VR Media Lab er at være samlingssted for Aalborg Univer-
sitets forsknings- og undervisningsmiljøer men også i høj grad at være er-
hvervslivets samarbejdspartner og kompetencecenter for især udviklingspro-
jekter, der gør brug af virtual reality.  
 
VR Media Lab fokuserer ikke kun på anvendelsen af store og avancerede 
displaysystemer, som er laboratoriets største aktiv, men arbejder med me-
diet på mange områder herunder også mindre og mobile enheder samt om-
råder som Augmented Reality, Interaction og Perception.  
 
Virtual reality er en stor del af feltet ’it og oplevelser’, fordi der er fokus på 
nye brugergrænseflader og kommunikationsrum, hvor nye muligheder for 
interaktion med den virtuelle verden analyseres og udvikles. 
 
Læs mere på www.vrmedialab.dk 
 
Roskilde Universitets Center: Center for Viden og Design i Nye Medi-
er 
På RUCs Center for Viden og Design i Nye Medier foregår der eksperimente-
rende forskning med interaktive installationer i komplekse rum, navnlig til 
brug på museer. Endvidere forskes der i performative rum, hvilket er en re-
aktion på udviklingen af computermediet i retning af, at man kan begynde at 
opfatte computerressourcer som en slags allestedsnærværende kraft, som 
man kan trække vilkårligt på, lige meget, hvor man er. Dette arbejde ind-
drager bland andet sociologi, performance, spilforskning og digital æstetik.  
 
Læs mere på www.ruc.dk 
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Århus Handelshøjskole: Strategy-Lab  
På Århus Handelshøjskole har man oprettet Strategy-Lab under Institut for 
Ledelse. Strategy-Lab er et strategilaboratorium, hvor der blandt andet ar-
bejdes med sammensmeltningen af strategi og forretningsudvikling, dvs. 
balancen mellem effektiv drift og kreativ, ideskabende og innovativ forret-
ningsudvikling. 
 
Strategy-Lab forsøger at være koblingspunkt mellem forskningsteori og er-
hvervspraksis og har således et bredere fokus end blot de kreative virksom-
heder. Men der findes adskillige forskere i Strategy-Lab, der har specifikt 
fokus på kreative virksomheder. 
 
Tre professorer står i spidsen for Strategy-Lab, men herudover er en række 
forskere tilknyttet laboratoriet med forskellige kompetencer.  
 
Strategy-Lab mener, at der er et stort behov for forskning i kreativitet i 
fremtiden. Hidtil har fokus meget været på den teknologiske side, men Stra-
tegy-Lab mener, at man skal passe på med at satse for ensidigt på teknolo-
giforskning, da man risikerer at skabe en ny fremstillingssektor i en tid, hvor 
Danmark for alvor skal være en vidensøkonomi med styrker inden for kreati-
vitet og innovation.   
 
Læs mere på www.asb.dk/researchprojects/strategy-lab 
 
Århus Universitet: Centre for Pervasive Computing 
Centre for Pervasive Computing (CfPC) er etableret som et samarbejde mel-
lem Århus Universitet og Alexandra Instituttet. Centrets formål er at blive 
leder i forhold til næste generation af computerteknologier, hvor informati-
ons- og kommunikationsteknologi findes over alt og er tilgængelig for alle, 
hele tiden.  
 
Centret bidrager både til udvikling af produkter og services såvel som til for-
retningsmodeller baseret på pervasive computing. I fremtiden ønsker centret 
at udvide sine aktiviteter til at hjælpe iværksættere, eksempelvis med et 
iværksættermiljø, videnskabs- og udviklingsfaciliteter og adgang til venture 
kapital.  
 
Læs mere på www.pervasive.dk 
 
Århus Universitet: Centre for Advanced Visualization and Interaction 
Centre for Advanced Visualization and Interaction (CAVI) er en del af Århus 
Universitet med fokus på følgende områder:  
 

• Arkitektur i forhold til, hvordan urbane områder og bygninger i frem-
tiden kan blive visualiseret 

• Digital kunst og underholdning i forhold til de nye dimensioner, der 
opstår når materialer og scenografi digitaliseres 

• Design og brugen af 3D teknologi 
• Videnskab og brugen af 3D teknologi til visualisering og kommunika-

tion af forskningsresultater.  
 
CAVIs faciliteter bruges både til undervisning og forskning og til projekter, 
der inddrager virksomheder og institutioner udenfor universitetet.  
 
Læs mere på www.cavi.dk 
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Kunstakademiets Arkitektskole: Center for Designforskning 
Center for Designforskning er et nyetableret center (2004) og et samarbejde 
mellem Arkitektskolen i Aarhus, Danmarks Designskole, Designskolen Kol-
ding og Kunstakademiets Arkitektskole. 
 
Formålet med centersamarbejdet er at tilgodese behovet for forskningsbase-
ret undervisning ved designuddannelserne under Kulturministeriet, at udvik-
le et stærkt dansk forskningsmiljø i design på tværs af arkitekt- og design-
skolerne og at optimere mulighederne for at kunne indgå i et aktivt samspil 
med erhvervet og stille resultater af designforskningen til rådighed for dan-
ske virksomheder. 
 
Fokus er blandt andet på de udfordringer, de nye teknologier stiller i forhold 
til design samt på områder såsom kreativitet, æstetik og oplevelse relateret 
til design.  
 
Læs mere på www.karch.dk 
 
Danmarks Pædagogiske Universitet: Learning Lab Denmark 
Learning Lab Denmark (LLD) er i dag tilknyttet DPU som forskningsinstituti-
on. LLD er et forskningslaboratorium, der fokuserer på læring. LLD ønsker at 
løse sociale problemer relateret til læring igennem praksisorienteret forsk-
ning, hvor brugeren inddrages i forskningsprocessen, og udgangspunktet er 
mennesket frem for teknologien. 
 
Et af fokus områderne for LLD er koblingen mellem kultur, kunst og er-
hvervslivet, og hvordan kunsten kan bidrage til udviklingen af erhvervslivet. 
Et andet område er spil i forbindelse med læring og kreativitet, hvor fokus i 
høj grad er på den oplevelse, brugeren har samtidig med, at der foregår 
læring.  
 
Læs mere på www.lld.dk 
 
Alexandra Instituttet 
Alexandra Instituttet er et unikt samarbejde på it-området, hvor uddannel-
sesinstitutioner og offentlige myndigheder er gået sammen med private virk-
somheder i et aktieselskab, der skal styrke it-forskning, udvikling, vidende-
ling og uddannelse. Instituttets formål er at bygge bro mellem it-forskning 
og erhvervsliv til gavn for begge parter. Mange af de nævnte forskningsinsti-
tutioner er således medlemmer af Alexandra Instituttet.  
 
Læs mere på www.alexandra.dk 
 
Innovation Lab 
Endelig skal Innovation Lab også nævnes. Innovation Lab er ikke en forsk-
ningsenhed men er mere en formidlingsvirksomhed, der er med til at sætte 
fokus på fremtidens it-udvikling.  
 
Innovation Lab er finansieret som et samarbejde mellem TDC, Århus Amt og 
Århus Kommune. 
 
Læs mere på www.innovationlab.net 
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9. Anbefalinger 

I nærværende rapport er der blevet stillet skarpt på it-baserede oplevelser. 
Undersøgelsen har vurderet det økonomiske potentiale for de brancher, der 
producerer it-baserede oplevelser. De barrierer, der eksisterer for realiserin-
gen af dette potentiale er endvidere blevet skitseret.  
 
Undersøgelsen falder i forlængelse af Videnskabsministeriets arbejde med 
perspektiver for dansk uddannelse og forskning i oplevelsesøkonomien gene-
relt. Ministeriet har i den forbindelse bedt en arbejdsgruppe om at se på, 
hvilke kompetencer, der generelt er behov for i oplevelsesøkonomiens 
vækstlag. Nedenstående anbefalinger falder fint i tråd med denne arbejds-
gruppes anbefalinger om en målrettet uddannelses- og forskningsindsats, 
selvom fokus her er specifikt på de it-baserede oplevelser.  
 
De konkrete anbefalinger til indsatser, der præsenteres i dette afsnit, kan 
være med til at sikre, at potentialet realiseres. Anbefalingerne koncentrerer 
sig om at fremme de brancher, der producerer it-baserede oplevelser og i 
særdeleshed indholdssektoren og forbrugerelektronikbranchen på grund af 
det store potentiale blandt disse virksomheder. Nogle vil være rettet mod en 
offentlig indsats, mens andre bør løftes af andre aktører såsom arbejdsgi-
verorganisationer, brancheorganisationer, erhvervsfremmeaktører, etc. An-
befalingerne grupperes under en række overskrifter. 
 
Infrastruktur 
Mange af indholdsprodukterne er afhængige af, at den teknologiske infra-
struktur i Danmark er omfattende, udbygget og udbredt – ikke bare i absolut 
forstand, men også relativt i forhold til verdensniveauet, da udviklingen af 
produkter flytter derhen, hvor infrastrukturen er bedst. Forskere og er-
hvervsliv taler om, at vi i Danmark mister vores attraktion som attraktivt 
test- og udviklingsmarked på den konto.  
 

• Anbefaling: 
o Fokuser på, at den danske infrastruktur benchmarkes inter-

nationalt på pris såvel som kvalitet, og at den rette kombina-
tion af liberalisering, regulering og offentligt-privat samspil 
sikres. 

 
Forskning 
Som vist i afsnit 7 foregår der meget forskning på de danske forskningsinsti-
tutioner, der relaterer sig til it-baserede oplevelser, og som er yderst rele-
vant for produktudviklingen i dansk erhvervsliv. Undersøgelsen viste også, at 
de forskellige miljøer ikke altid har kontakt eller er bevidste om, at de indgår 
i et samlet forskningsfelt – it-baserede oplevelser. Endelig efterspørger virk-
somhederne kontakt til og viden fra forskningsinstitutionerne. 
 

• Anbefaling: 
o Sæt fokus på it-baserede oplevelser som samlet forsknings-

område med henblik på at styrke synergieffekterne mellem 
forskning i indhold, design og teknologi 

o Formidl forskningen til virksomhederne eventuelt i form af en 
enhed oprettet til formålet, som man har erfaring med i Fin-
land eller i form af en informationskampag-
ne/arrangementer, der har til sigte at bringe virksomheder 
og forskere sammen i netværk med produktudvikling som 
formål.  
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Erhvervsudvikling og tværgående samarbejder 
Virksomhederne, der producerer it-baserede oplevelser, er ofte små eller 
mellemstore, og der er en stor andel af iværksættere, hvilket giver særlige 
barrierer for vækst. Samtidig er markedet for indhold midt i en konsolide-
ringsfase, hvor eksempelvis spilbranchen er præget af, at de små bukker 
under. Der sker også en række brancheglidninger i disse år, hvor produkter 
integreres og udvikles på tværs af traditionelle brancheskel.  
 

• Anbefaling: 
o Analyser branchernes potentiale nærmere og faciliter på den 

baggrund klynger inden for udvalgte brancher for herigen-
nem at sikre, at virksomhederne får de rette betingelser for 
vækst 

o Etabler netværk mellem virksomheder med henblik på at sik-
re eventuelle synergieffekter ved, at virksomhederne i fæl-
lesskab udvikler produkter, eller bliver underleverandører til 
hinanden. 

 
Danish Design – også indhold 
Danmark har nogle helt klare styrker som designland, og det vil være oplagt 
at tænke indholdsproduktion ind som en del af designtraditionen. Samtidig 
har danske designere en række kompetencer, der bør kunne anvendes i de 
nævnte virksomheder. B&O er en af de virksomheder, der har været i stand 
til at integrere design og teknologi, og det er et eksempel, der bør kunne 
efterleves i andre virksomheder. Designbranchen fokuserer allerede i dag på 
at blive mere erhvervsrettet, og kombinationen af design og teknologi re-
præsenterer helt klart et unikt dansk potentiale.  
 

• Anbefaling: 
o Faciliter at teknologitunge virksomheder inden for eksempel-

vis forbrugerelektronik møder designere med henblik på at 
designe oplevelser omkring produkterne 

o Indholdsproduktion bør opfattes som en af Danmarks styrker 
på linje med og som en del af ’Danish Design’. 

 
Talentudvikling 
Brancherne inden for producenterne af it-baserede oplevelser er afhængige 
af at kunne ansætte kompetent, kreativ arbejdskraft. Endvidere findes der 
ikke et samlet overblik over, hvilke kompetencer, virksomhederne inden for 
disse brancher vil efterspørge i fremtiden. Følgende anbefalinger skal ses i 
lyset af anbefalingerne fra ’arbejdsgruppen om uddannelser til fremtidens 
oplevelsesøkonomi’. 
 

• Anbefaling: 
o Sæt fokus på, hvordan man i det danske uddannelsessystem 

styrker evnen til kreativitet og innovation  
o Kortlæg kompetencebehovet blandt producenterne af it-

baserede oplevelser med henblik på at sikre, at de fremtidige 
medarbejdere får de rette kompetencer med fra uddannel-
serne.  

o Gennemfør eventuelt initiativer blandt skoleelever og stude-
rende med henblik på at promovere en karriere inden for 
indholdssektoren for at sikre tilgangen af kvalificeret ar-
bejdskraft. 
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BornGlobal 
Som nævnt er en relativt stor andel af virksomhederne inden for disse bran-
cher BornGlobals. Danmark er for lille et kultur- og sprogområde til, at ind-
holdsproduktionen kan udvikles til hjemmemarkedet. Virksomhederne er 
derfor nødt til at være ’BornGlobals’ eller i det mindste internationalt oriente-
rede fra begyndelsen. I forbindelse hermed er virksomhederne afhængige af 
at få etableret den rette struktur i form af agenter og partnerskaber, fordi de 
har hele verden som marked allerede i udgangspunktet. Virksomhederne 
repræsenterer således også et stort eksportpotentiale, hvilket Danmarks 
Eksportråd søger at sætte fokus på med både ’BornGlobal’ og ’BornCreative’ 
programmerne. 
 

• Anbefaling: 
o Understøt virksomhedernes internationalisering yderligere 

ved at sikre, at de har adgang til rådgivning og netværk. 
 
Adgang til kapital 
En af de klassiske barrierer for små, vidensbaserede virksomheder er, at de 
ikke har den fornødne adgang til risikovillig kapital. Endvidere er situationen 
ofte den for kreative virksomheder, at de, for at få finansieret deres udvik-
ling, sælger deres rettigheder til forlag, distributører, Tv-kanaler, etc. og 
dermed ikke får tilstrækkelig fortjeneste ved en succes. Virksomhederne har 
endvidere vanskeligt ved at anvende de offentlige venturefonde og det kan 
være svært at finde investorer til produkter, der ikke har bevist deres mar-
kedspotentiale endnu.  
 

• Anbefaling: 
o Overvej at etablere en særlig venturefond for indholdsprodu-

center, eller at sætte fokus på området inden for det eksiste-
rende system, som tilfældet har været med biotek.  

o Undersøg, om det er muligt at tiltrække international ventu-
rekapital til de danske indholdsproducenter.  

 
Immaterielle rettigheder 
Brancherne for it-baserede oplevelser har viden og idéer, som deres primæ-
re produkt og er afhængige af, at deres produkter og koncepter kan beskyt-
tes mod kopiering – især i takt med den øgede globalisering. Samtidig ud-
vikles der nye platforme, der skaber usikkerhed omkring hvem, der har ret 
til hvilke produkter og hvilken information på hvilken platform. Samtidig ser 
mange små virksomheder de juridiske regler som en jungle og får nogle 
gange ikke beskyttet deres rettigheder mod kopiering eller patenteret deres 
produkter. Endelig har virksomhederne ofte ikke overskud til at føre retssa-
ger, hvis deres produkter kopieres. 
 

• Anbefaling: 
o Invester i forskning og internationale samarbejder omkring 

udvikling af kopibeskyttelse og anden sikring af immaterielle 
rettigheder i takt med, at nye teknologier skaber nye plat-
forme. 

o Tilbyd virksomhederne rådgivning og information omkring 
immaterielle rettigheder. 

 
 
 
 



It’s rolle i oplevelsesøkonomien 64

Bilag 1: Metodeovervejelser 

Nedenstående følger en nærmere gennemgang af de forskellige metoder, 
der er anvendt i analysen.   
 
Desk research 
Der blev gennemført omfattende desk research af området vedrørende it-
baserede oplevelser, både i forhold til eventuelle analyser og i forhold til at 
identificere eksempler på virksomheder, der arbejder med området. Denne 
desk research fungerede som input til afgrænsningen af området samt ud-
viklingen af analyserammen. Desk researchen blev endvidere anvendt i for-
bindelse med identifikationen af eksperter, tendensanalysen og udvælgelsen 
af både de dybdegående og de illustrative cases. 
 
Der er også gennemført kørsler i Danmarks Statistik, Købmandsstandens 
Oplysningsbureau og Hoover.com for at tilvejebringe statistisk materiale om 
virksomheder og brancher.  
 
Ekspertinterview 
Herefter blev følgende eksperter interviewet enten personligt eller telefonisk: 
 

• Research Director Alex Pang, Institute for the Future, USA 
• Pervasive/Wireless e-Business Principal Anders Quitzau, IBM 
• Forskningsdirektør Karsten Vandrup, Nokia 
• Adm. Direktør Brian Würtz, Dansk Datadisplay 
• Teknisk Direktør Morten Corell, Vizoo 
• Direktør for teknik og kommunikation Ina Andreasen, Proctor and 

Gamble Development Danmark 
• Interaktiv chef Peter Looms, Danmarks Radio 
• Udviklingsdirektør Preben Mejer, Innovation Lab og TDC 
• Managing Director Pouline Middleton, Crossroads Copenhagen 
• Strategic Planner Eva Steensig, Tribal DDB 
• Forsker Lars Bo Jeppesen, Copenhagen Business School 
• Forsker Jesper Strandberg, Copenhagen Business School 
• Advokat Klaus Hansen, Producentforeningen 
• Forsker Ida Engholm, Center for Designforskning 
• Development Manager Frank Radich, Strategy-Lab, Århus Handels-

højskole 
• Consortium Director Lotte Darsø, Learning Lab Denmark 
• Afdelingsleder Lektor Peter Carstensen, IT-universitetet 

 
Disse interview blev anvendt som input til tendensanalysen, kapitlerne ved-
rørende potentialer, barrierer, forskning og til de politiske anbefalinger.  
 
Møder med arbejdsgruppen 
Herudover har der været afholdt to møder med arbejdsgruppen med repræ-
sentanter fra Dansk Handel & Service, DI/ITEK, IT-brancheforeningen og 
Videnskabsministeriet. Formålet med møderne var at diskutere analyseram-
me, udvælge otte virksomheder til nærmere analyse samt diskutere potenti-
aler og barrierer for den forretningsmæssige udnyttelse af it-baserede ople-
velser i dansk erhvervsliv.  
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På møderne deltog, udover Rambøll Management: 
 

• Konsulent Gorm Johansen, Dansk Handel & Service 
• Chefkonsulent John Sarborg Pedersen, TEK 
• Chefkonsulent Jette Baade, IT-Brancheforeningen 
• Specialkonsulent Søren Jensen, Ministeriet for Videnskab, Teknologi 

og Udvikling 
• Fuldmægtig Helle Schade-Sørensen, Ministeriet for Videnskab, Tek-

nologi og Udvikling.  
 
Virksomhedscases 
De otte udvalgte cases præsenteres på baggrund af:  
 

• Interview med nøglepersoner i virksomhederne (direktør, udviklings-
chef, marketingansvarlig, etc.) 

• Data fra Købmandstands Oplysningsbureau 
• Data og årsregnskaber fra virksomhederne 
• Pressemeddelelser 
• Interview med brugere af virksomhedernes produkter. 

 
Der er forskel på, hvordan de otte cases præsenteres, hvilket skyldes, at der 
er stor forskel på, hvilket materiale, der har været tilgængeligt i de enkelte 
virksomheder. Dette har følgende grunde: 
 

• Nogle virksomheder har arbejdet med it-baserede oplevelser i adskil-
lige år, og især i de virksomheder, hvor teknologi og oplevelser er 
sammenfaldende, er det relativt let at måle på værdiskabelsen, fordi 
den simpelthen vil være lig virksomhedens samlede omsætning  

• Andre virksomheder har arbejdet med området i nogle år, men på en 
måde, hvor oplevelser indgår som en del af en større strategi, og 
hvor værdien af oplevelserne derfor ikke kan isoleres, fordi de indgår 
i et større kompleks – typisk som del af markedsføringen af virk-
somheden. Disse virksomheder har typisk hverken oplevelser eller it 
som deres primære produkt, og det er således vanskeligt at måle på 
den kvantitative værdiskabelse, mens den kvalitative typisk vil være 
mere veldokumenteret 

• Endelig er der virksomheder der, fordi området er så relativt nyt, 
endnu ikke har tal på, hvilken værdi arbejdet med it-baserede ople-
velser har bibragt virksomheden på bundlinien. Dette gælder typisk 
for virksomheder, der enten har it eller oplevelsen som det primære 
produkt, og hvor koblingen mellem de to er relativt ny og derfor ikke 
målbar endnu.    

 
Præsentationerne af virksomhederne er naturligvis forsøgt ensrettet mest 
muligt, men på grund af de nævnte forhold vil de otte cases ikke vil være 
direkte sammenlignelige i forhold til alle de nævnte faktorer. 
 
Efterfølgende er potentialet for it-baserede oplevelser søgt kvantificeret ved 
at udarbejde estimater for markedets størrelse for de forskellige brancher. 
Her har fokus været på at estimere først verdensmarkedet og herefter den 
potentielle danske andel af dette. Estimeringen er gennemført ved at identi-
ficere relevante tal for brancherne gennem kontakt til danske og internatio-
nale brancheorganisationer. Herefter er vækstraterne beregnet og/eller 
estimeret på baggrund af input fra interview med virksomheder og andre 
nøglepersoner. Endelig er den potentielle danske andel af verdensmarkedet 
estimeret i forhold til tre scenarier på henholdsvis 0,5, 1 og 2 %.  
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De forskellige estimater og beregningsmetoder er i videst muligt omfang 
søgt bekræftet gennem kontakt til relevante brancheorganisationer og per-
soner i de respektive brancher, men det skal understreges, at tallene natur-
ligvis er behæftet med markant usikkerhed, idet de er beregnet på baggrund 
af estimater. 
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Bilag 2: Computerspilindustrien i Danmark 

Verdensmarkedet 
Computerspilindustrien er med en imponerende vækstrate vokset til en af de 
mest betydningsfulde kulturelle industrier på verdensplan. Siden 1995 er 
markedet for computerspil næsten tredoblet i værdi og overskrider, med en 
estimeret omsætning på 18,5 mia. dollars, box-office indtægterne fra filmin-
dustrien6.  
 
Markedet for computerspil består af to primære søjler; konsolmarkedet, dvs. 
platforme som Sonys Playstation2 og Microsofts X-box, og markedet for PC-
spil. Der er indenfor de seneste år sket en konvergens mellem platformene, 
hvad angår udvikling af titler, og langt størsteparten af de spil, der udvikles i 
dag, udgives således (i modsætning til tidligere) i flere formater.  
 
Konkurrencen på spilmarkedet er hård – det er primært de bedst sælgende 
spil, der tjener penge for alvor. Dette medfører, sammenholdt med kraftigt 
stigende omkostninger til markedsføring og produktion samt øgede krav om 
online indhold, at industrien er inde i en kraftig konsolideringsfase, hvor de 
store forlag og udviklere, der kan udvikle kvalitetsunderholdning og levere 
online indhold, bliver større, og de små og mindre vil forsvinde eller blive 
opslugt. 
 
På konsolmarkedet, der udgør ca. 60 % af det samlede marked, er konkur-
rencen desuden genstand for svingninger alt efter markedets modenhed. 
Markedet for den nuværende generation af konsoller nærmer sig afslutnings-
fasen, hvilket giver sig udtryk i prisnedsættelser på hardwaren og et meget 
stort udbud af konkurrerende kvalitetsspil, som stiller øgede kvalitetskrav til 
nye titler. Overgangsperioden til den næste generation af konsoller har alle-
rede krævet sit første offer blandt de større spiludgivere, nemlig Acclaim 
som gik konkurs i september 2004. 
 
Avancen indenfor spilindustrien er dog også potentielt meget høj i forhold til 
eksempelvis avancerne på musik- og filmmarkedet. Der er således flere ek-
sempler på spil, der har genereret indtægter på over 200 mio. dollars, mod 
udviklings- og distributionsomkostninger på under 6 mio. dollars7.  
 
Computerspilbranchen i Danmark 
I betragtning af markedets størrelse er computerspilindustrien (trods enkelte 
internationale succeser) ikke specielt stor i Danmark. Branchen er klassifice-
ret under kategorien ’udvikling af standardsoftware’, der omfatter 551 virk-
somheder på landsplan. Efter at have gennemgået branchen blev det fundet, 
at kun 12 virksomheder (med mere end en ansat, jf. opgørelse i KOB) ud af 
disse beskæftiger sig med udvikling og produktion af computerspil. Disse 
virksomheder er medtaget i det følgende, sammen med en enkelt virksom-
hed indenfor ’film- og videoproduktion’ (Studio 1-2 A/S), fordi den i forvejen 
er kendt som en producent af computerspil til børn. 
 
Virksomhederne har samlet 307 ansatte og omfatter: 

• IO Interactive A/S (140 ansatte) 
• Deadline Games A/S (47 ansatte) 
• Interactive Television Entertainment ApS (TE) (40 ansatte) 
• Studio 1-2 A/S (38 ansatte) 

                                                
6 Screen Digest  (2004): ”Interactive Leisure Software: Global Market Assessment and 
Forecasts to 2007” 
7 Harold L. Vogel (2004):  “Entertainment Industry Economics”  
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• Aglet Technologies A/S (11 ansatte) 
• Interactive Vision A/S (8 ansatte) 
• AM3D A/S (7 ansatte) 
• Game Trust Europe ApS (6 ansatte) 
• Kiloo ApS (3 ansatte) 
• Ivanoff Interactive A/S (3 ansatte) 
• Savannah A/S (2 ansatte) – er for nylig blevet opkøbt af Dansk 

Bredbånd i forbindelse med udviklingen af deres games-on-demand 
produkt. 

• Pinkfloor (2 ansatte) 
 
Antal ansatte er refereret i henhold til de senest tilgængelige oplysninger fra 
Købmandsstandens Oplysnings Bureau8. Som det fremgår af ovenstående 
liste, er der tale om en branche, som er domineret af et par mellemstore 
virksomheder og en enkelt stor (IO Interactive). Langt størstedelen af de 
ansatte i branchen arbejder således i de fire største virksomheder. Desuden 
er der (som forventeligt) en klar tendens til, at gennemslagskraften på ver-
densmarkedet stiger med virksomhedens størrelse. I det følgende vil der 
derfor blive fokuseret på udviklingen indenfor de fire største virksomheder 
overfor branchen som helhed. Sammenligningsgrundlaget vil være antallet 
af ansatte, da det er den eneste faktor, der er konsistent for alle virksomhe-
derne i relation til registrering af data. 
 
Branchens udvikling i Danmark  
Nedenstående graf viser den generelle udvikling indenfor spilindustrien, gen-
nem den senere årrække, samt udviklingen for de 4 største virksomheder: 
 

 

                                                
8 Antallet af spilproducenter opgøres i en anden sammenhæng til 64 jf. Erik Robertsons rapport 

”Nordiska Datorspel” fra 2004. Forskellen mellem de to tal formodes at skyldes, at Robertsons 

rapport medregner enkeltmandsvirksomheder. Når der ses på antallet af ansatte, adskiller de to 

opgørelser sig ikke væsentligt fra hinanden, idet Robertsons rapport opgør branchen til at omfatte 

320 ansatte, hvor Rambøll Managements opgørelse ender på 307. Forskellen skyldes sandsynligvis 

at antallet af ansatte hele tiden ændrer sig samtidig med at virksomheder etableres og lukker og 

at opgørelsen af branchen derfor varierer.  
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Generelt har branchen været i kraftig vækst med en næsten fordobling af 
arbejdsstyrken indenfor en 5-årig periode. Der er dog ikke tale om en gene-
rel stabil vækst på tværs af virksomhederne, og langt hovedparten af væk-
sten kan tilskrives IO Interactive, der er vokset fra 19 til 140 ansatte gen-
nem perioden. Faktisk har 4 virksomheder oplevet et fald, og yderligere 3 
viser en stagnation gennem perioden. Tre af de virksomheder, der har udvist 
et fald, er samtidig de mindste virksomheder i branchen, og derfor skal fal-
det sandsynligvis ses et resultat af de ovennævnte konkurrencebetingelser. 
 
Spilbranchen i krystalkuglen 
Hvis udviklingen indenfor spilindustrien følger den generelle forbrugerten-
dens indenfor oplevelsesindustrierne, vil den i fremtiden i højere grad foku-
sere på kreativitet og muligheden for at indgå i sociale sammenhænge. Ar-
gumentationen kan illustreres gennem følgende model: 

   
 
1. I starten af halvfemserne kom de første interaktive Tv-spil. De fun-

gerede via trykknaptelefoner og blev den første platform, der mulig-
gjorde interaktiv underholdning mellem to personer over større af-
stande. Det oplevelsesmæssige niveau var dog lavt og baseret på 
multiple choice eller at ’trykke på knappen på det rigtige tidspunkt’. 

2. De traditionelle computerspil vinder frem i midten af 1990erne, med 
3D-teknologiens indtog. Indholdet i spillene er i begyndelsen bygget 
op omkring mere eller mindre lineære storylines med en fastlagt 
målsætning – at vinde.  Der viser sig hurtigt en tendens til, at bru-
gerne ønsker at bryde med de fastlagte handlingsforløb, og det bli-
ver derfor en konkurrenceparameter så vidt muligt at skabe friere 
valgmuligheder. Parallelt bliver spillet mere og mere målsætningen i 
sig selv, og de fastdefinerede succeskriterier forsvinder gradvist. 
Dette har givet sig udslag i to genrer, som er i fremmarch på spil-
markedet: 

3. A – Managementspillene; her er begrebet ’at vinde’ fuldstændigt ud-
visket og spillet drejer sig kun om at skabe og udvikle. 
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B – Massive Multiplayer Online Role Playing Games (MMORPG); 
handler også om at udvikle, men her er det sociale aspekt i højsæ-
det. Spillene fungerer som virtuelle 3D-verdner, som forbinder et 
meget stort antal spillere, der har mulighed for at interagere med 
hinanden.  

 
Med udgangspunkt i tendensanalysen i afsnit 6 kan man med god grund for-
mode, at det næste tiltag på markedet vil være et, der kombinerer kreativi-
tet og socialt engagement. Der kan naturligvis være andre tendenser, der vil 
gøre sig gældende, men vi vælger at tage ovennævnte med, da analysen har 
vist at lige netop denne tendens er vigtig i forhold til området it-baserede 
oplevelser. 
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Bilag 3: Beregninger af potentiale 

Nedenstående følger de beregninger der ligger bag beregningen af potentia-
let for it-baserede oplevelser forstået som indhold.  
 
Den bagvedliggende beregning omfatter således henholdsvis indholdspro-
duktion og reklame/marketing. 
 
Nedenstående skema viser Danmarks potentielle andel af verdensmarkedet 
for indholdsproduktion for de tre scenarier ved en årlig vækst på 5 %: 
 
Tabel: Markedspotentialer for indholdsproduktion: 

 Verdensmarked DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 %  DKs andel ved 2 % 

2005  DKK 1140 mia.  DKK 5,7 mia. DKK 11,4 mia. DKK 22,8 mia. 
2010 DKK 1455 mia. DKK 7,3 mia. DKK 14,6 mia. DKK 29,1 mia. 

2015 DKK 1857 mia. DKK 9,3 mia. DKK 18,6 mia. DKK 37,1 mia. 

 
Nedenstående skema viser Danmarks potentielle andel af verdensmarkedet 
for it-baserede oplevelser inden for marketing/reklame. Beregningen er gen-
nemført på baggrund af et estimat, hvor det estimeres at andelen af it-
baserede oplevelser vil vokse således at den vil udgøre 10 % i 2010 og 20 % 
i 2015 og herefter udregnet i forhold til de tre scenarier på henholdsvis 0,5, 
1, og 2 %.  
 
Tabel: Markedspotentialer for it-baseret reklame/marketing: 

 Verdensmarked DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 %  DKs andel ved 2 % 

2005  DKK 232 mia.  DKK 1,2 mia. DKK 2,3 mia. DKK 4,6 mia. 
2010 DKK 465 mia. DKK 2,3 mia. DKK 4,7 mia. DKK 9,3 mia. 

2015 DKK 929 mia. DKK 4,6 mia. DKK 9,3 mia. DKK 18,6 mia. 

  
  

 




