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1 Forord
I forbindelse med projektet ”Udvikling af en regional 
klynge for de kreative erhverv og oplevelsesøko-
nomi i Nordjylland” under EU’s regionalfond har 
ApEx (Center for anvendt oplevelsesøkonomi) fået til 
opgave at udarbejde en ny evalueringsmodel og 
-metode for e!ekten af oplevelsesøkonomiske til-
tag og aktiviteter: en oplevelsesøkonomisk e!ekt-
vurdering. Grundideen er at udvikle en model, der 
ikke alene kan vurdere de direkte, men også de in-
direkte virkninger af oplevelsesøkonomiske projek-
ter, samt en model der ikke alene kan vurdere de 
kvantitative e!ekter, men også kan vurdere de mere 
uhåndgribelige kvalitative, kulturelle e!ekter i form 
af: kulturel og social mening, identitet, dannelse, 
velfærd, livskvalitet, mangfoldighed og sammen-
hængskraft i samfundet. Samlet skal modellen an-
vendes til at vurdere udbyttet af investeringer i op-
levelsesøkonomiske projekter.

Opdraget går kort sagt ud på at udvikle en model 
for e!ektvurdering, der viser, hvordan o!entlige inve-
steringer i oplevelsesøkonomiske projekter omsættes 
i regionaløkonomiske og kulturelle e!ekter.

For at løse opgaven er ApEx gået i samarbejde med 
Manto A/S, som er i besiddelse af en omfattende er-
faring med oplevelsesøkonomiske projekter og op-
levelsesøkonomiske e!ektvurderinger. Manto har 
herefter for og i samarbejde med ApEx udviklet 
den nye model for oplevelsesøkonomisk effekt-
vurdering bl.a. med inddragelse af case-materiale 
fra ApEx’s projektportefølje. 

Under processen er også InViO – Innovationsnet-
værk for Videnbaseret Oplevelsesøkonomi – blevet 
inddraget. InViO har fungeret som sparringspartner 
under modeludviklingen og vil som innovationsnet-
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værk også efterfølgende anvende modellen i sin 
evalueringspraksis, såvel som videreudvikle den på 
grundlag af de indhøstede erfaringer. Derudover 
har en række eksperter, herunder både teoretikere, 
praktikere og embedsmænd fra regionerne, der til 
dagligt arbejder med oplevelsesøkonomiske projek-
ter, fungeret som sparringspartnere på modellen 
gennem workshops, interviews og møder. Under af-
snit ”6. Metode” er der en mere deltaljeret præsenta-
tion af de kompetencepersoner, der har været ind-
draget i modeludviklingen. 

Der er "ere grunde til, at der er behov for et sådant 
projekt og en sådan model. For det første er der gen-
nem det sidste årti blevet igangsat en lang række 
oplevelsesøkonomiske investeringer og projekter 
på regionalt, nationalt såvel som internationalt 
plan. Primært med strategisk sigte på erhvervsud-
vikling, byudvikling og bosætning.  I mange tilfælde 
har det imidlertid været vanskeligt præcist at doku-
mentere e!ekterne af disse projekter. Det gælder 
naturligvis for mange typer af erhvervsudviklings-
projekter, men det gælder måske især for oplevelses-
økonomiske projekter, fordi den merværdi, man 
her baserer sig på – oplevelser – har immateriel og 
symbolsk karakter. For det andet er der inden for de 
seneste år pga. #nanskrise m.v. blevet færre midler 
til sådanne projekter. Og jo mere knappe midlerne 
er, des større bliver behovet for at kunne dokumen-
tere og synliggøre e!ekterne. 

Der er hermed opstået et øget behov for at kunne 
dokumentere e!ekterne af projekterne i form af op-

levelsesøkonomiske performanceregnskaber eller 
e!ektvurderinger. Denne rapport og den model, 
den præsenterer, er et forsøg på at imødekomme 
dette behov. 

Der er to konkrete resultater af projektet: En model 
og et værktøj. Modellen kan anvendes til at vurdere 
e!ekterne af igangværende eller gennemførte ople-
velsesøkonomiske projekter. Værktøjet, der har en 
mere lettilgængelig og praktisk karakter, kan bruges 
fremadrettet til opsætningen af mål og succeskrite-
rier for fremtidige oplevelsesøkonomiske projekter.

For at sikre størst mulig udbredelse og anvendelse er 
både nærværende rapport Oplevelsesøkonomisk ef-
fektvurdering. Model og eksempler og Værktøj til ople-
velsesøkonomisk e!ektvurdering frit tilgængeligt som 
download fra Aalborg Universitetsforlags website på 
www.forlag.aau.dk. Desuden er rapporten optrykt i 
et antal eksemplarer, som både Manto, ApEx og In-
ViO har til fri distribution, så længe lager haves. 

Rapporten Oplevelsesøkonomisk e!ektvurdering. Mo-
del og eksempler indeholder værktøjet som bilag til 
rapporten. Derudover er værktøjet tilgængeligt som 
en selvstændig publikation under titlen Værktøj til 
oplevelsesøkonomisk e!ektvurdering, der også kan 
downloades gratis fra Aalborg Universitetsforlags 
website på www.forlag.aau.dk.

God læselyst
Line Bjerregaard Jessen og Anna Porse Nielsen, 
Manto A/S, Jens F. Jensen, ApEx & InViO
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Manto har i samarbejde med ApEx og InViO udarbej-
det en model for oplevelsesøkonomisk e!ektvurde-
ring. Modellen rummer både kvantitative og kvalita-
tive e!ekter og skal anvendes til at vurdere udbyttet 
af investeringer i oplevelsesøkonomiske projekter. 

Modellen er udtryk for innovation i det oplevelses-
økonomiske felt. Der #ndes modeller, der kan måle 
e!ekter af enkeltstående events eller attraktioners 
lokaløkonomiske effekter. Der findes også store 
makroøkonomiske modeller, som måler direkte og 
indirekte e!ekter af nationale oplevelsesøkonomi-
ske tiltag og bidraget fra forskellige brancher in-
den for oplevelsesøkonomien. Men at lave en mo-
del, der kan bruges til at evaluere  op levelsesøko-
nomiske projekter og som også kan fungere som 
et værktøj fremadrettet, #ndes os bekendt ikke i 
dag. 

I det følgende præsenterer vi en kvali#ceret model 
til e!ektvurdering af oplevelsesøkonomiske projek-
ter, der er testet på konkrete projekter og diskuteret 
med både praktikere, embedsmænd og teoretikere. 
Forud herfor beskriver vi, hvordan modellen bør an-
vendes, og hvilke centrale udfordringer, modellen 
imødekommer.  

Der er to konkrete resultater af projektet: 

• En model, som kan bruges til at vurdere e!ek-
terne af de oplevelsesøkonomiske projekter, der 
allerede er gennemført eller sat i gang. 

• Et værktøj, der kan bruges fremadrettet i dialo-
gen mellem projektholder og projektmager til at 
opstille formål, mål og succeskriterier for fremti-
dige oplevelsesøkonomiske projekter. 

2 Indledning2 Indledning
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Modellen udfoldes i nærværende publikation, mens 
værktøjet både er en selvstændig udgivelse og ind-
går som bilag til dette skrift. 

2.1   Brug af modellen
Det er vores forhåbning, at modellen og værktøjet 
vil blive alment udbredt og anvendt af både pro-
jektholdere, projektledere og projektansøgere og 
skabe grundlag for en mere veldokumenteret ar-
gumentation for investeringer i oplevelsesøkono-
miske projekter. 

I vores arbejde med projekter inden for oplevelses-
økonomien ser vi alt for ofte, at der ikke er tydelig 
sammenhæng mellem de resultater og e!ekter, som 
man ønsker at opnå, og de aktiviteter, der er sat i 
gang. En klassisk problemstilling i den forbindelse er, 
at ansøger for at få støtte til sit projekt overdriver de 
forventede resultater af projektet for at sikre #nan-
sieringen. Det betyder, at projekterne nogle gange 
ender med at få en dårlig evaluering, fordi målsæt-
ningerne ikke er blevet indfriede. Samtidig er der 
ofte kvalitative e!ekter, som ikke kommer med i eva-
lueringen. Det betyder, at oplevelsesøkonomiske 
projekter ofte vurderes på et skævt grundlag og ikke 
får den anerkendelse, de fortjener. Vi vil gerne med 
vores model bidrage til mere realisme ved at skabe 
klarhed over, hvilke typer af e!ekter af oplevelses-
økonomiske projekter, der kan forventes hvornår. 

Vi vil gerne understrege, at vores model er tiltænkt 
en vurdering af allerede gennemførte eller igang-

satte projekter. Modellen er altså ikke et redskab til 
at opstille alternativer mellem forskellige typer af 
oplevelsesøkonomiske projekter ud fra en simpel 
tankegang omkring nyttemaksimering. Hvilke pro-
jekter og initiativer, der skal iværksættes rundt om-
kring i landets kommuner og regioner, bør bero på 
en strategisk beslutning på baggrund af foreliggen-
de strategier og indsatsområder samt tiltroen til de 
partnere og aktører, der er med i projektet. 

Ud over praktikere inden for e!ektvurdering – pro-
jektholdere, projektledere, projektansøgere, konsu-
lenter og o!entlige myndigheder inden for projekt-
ordninger – er modellen også relevant for studeren    -
de og forskere inden for oplevelsesøkonomi, ople-
velsesdesign og e!ektvurdering og -analyse. Bl.a. 
fordi den sætter fokus på de faglige udfordringer i 
e!ektvurdering og bidrager med perspektiver og 
problemstillinger, der peger frem mod udvikling af 
ny viden inden for området.

2.2   Næste skridt 
Vi håber, at nærværende rapport – inklusiv model 
og konkrete eksempler samt tilhørende værktøj – 
vil være til inspiration. 

ApEx (Center for anvendt oplevelsesøkonomi) og 
InViO (Innovationsnetværk for videnbaseret ople-
velsesøkonomi) har allerede besluttet sig for at 
anvende modellen fremadrettet til konkret vurde-
ring og evaluering af egne projekter. Derudover er 
der åbnet mulighed for, at InViO fremadrettet vi-
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dereudvikler og tilpasser modellen efter behov i 
relation til konkrete oplevelsesøkonomiske pro-
jekter. I den forbindelse vil der blive skabt en plat-
form for modellen med opsamling af erfaringer. 

Mulige næste skridt i forhold til at udbrede tanke-
gangen og anvendelsen af modellen for oplevel-
sesøkonomisk e!ektvurdering kunne være:

• Etablering af kontakt til relevante bevillingsgive-
re for at få nogle af dem til at forpligte sig på at 
bruge modellen fremadrettet og samtidig gøre 
dem til ambassadører, når modellen skal præsen-
teres for andre.

• Udbredelse af kendskabet til modellen via kon-
takt til væksthuse og relevante erhvervsfora, der 
ligeledes kan fungere som ambassadører for mo-
dellen i mødet med projektledere og projektan-
søgere.  

• Undervisning i brug af modellen blandt projekt-
holdere og projektledere, så de i højere grad selv 
bliver i stand til at opstille årsags-virknings-kæ-
der og dermed også selv bliver i stand til at vur-
dere e!ekterne af de igangsatte oplevelsesøko-
nomiske projekter.

• Introduktion af modellen i undervisnings- og 
forskningssammenhænge, så den kan bringes i 
anvendelse, videreudvikles og kvali#ceres i en vi-
denskabelig kontekst.

• Udarbejdelse af et interaktivt redskab, der letter 
og systematiserer arbejdet med at opstille årsags-
virknings-kæder og dermed på overskuelig vis 
synliggør e!ekterne af de oplevelsesøkonomiske 
projekter over for beslutningstagere og øvrige re-
levante interessenter.
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3 Tilgang
Modellen skal, som beskrevet, kunne bruges til at 
dokumentere udbyttet af at investere i oplevelses-
økonomiske projekter. Opgaven har mere præcist 
været at udvikle og teste en:  

Model for effektvurdering, der viser, hvordan of-
fentlige investeringer i oplevelsesøkonomiske pro-
jekter omsættes i regionaløkonomiske og kulturelle 
effekter. 

I e!ektvurderingen indgår både kvantitative og kva-
litative e!ekter samt direkte og indirekte virkninger 
af givne oplevelsesøkonomiske projekter. 

I det følgende opsummerer vi de forudsætninger, 
som modellen hviler på. 

3.1   Præcisering af begreber
I modellen indgår en række centrale begreber, der 
er behov for at præcisere: 

• E!ektvurdering: Vi #nder det mere dækkende 
at anvende betegnelsen e!ektvurdering frem 
for e!ektmåling. Det sker for at understrege, at 
der er tale om et kvali#ceret skøn, frem for et 
egentligt estimat. Opgaven er for kompleks og 
datagrundlaget for spinkelt til at foretage et 
egentligt estimat. 

• O!entlige investeringer: Det vil sige de inve-
steringer, som forskellige o!entlige aktører fore- 
tager i oplevelsesøkonomiske projekter. Det 
betyder, at vi afgrænser os fra investeringer fra 
private aktører eller andre kilder så som fonde, 

3 Tilgang
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da den argumentation, der her er behov for, ty-
pisk vil være en anden. 

• Oplevelsesøkonomiske projekter: Hermed me-
ner vi projekter med et forretningsmæssigt ind-
hold, idet vi de#nerer oplevelsesøkonomi som 
økonomisk værdiskabelse baseret på oplevel-
ser, hvor oplevelsens andel af og integration i et 
produkt eller service kan variere.1 Ved betegnel-
sen projekter forstår vi en indsats eller et initiativ, 
der typisk strækker sig over "ere år og involverer 
"ere forskellige aktører, frem for enkeltstående 
begivenheder eller støtte til isolerede aktører in-
den for oplevelsesøkonomien.2 

• Regionaløkonomiske og kulturelle e!ekter: 
De regionaløkonomiske e!ekter kan opsum-
meres som vækst, beskæftigelse og konkurren-
cekraft i bred forstand, mens de kulturelle e!ek-
ter dækker over forhold som dannelse, mening 
og identitet, velfærd og livskvalitet samt mang-
foldighed. E!ekterne vil typisk udspille sig in-
den for et bestemt geogra#sk område, der kan 
være større eller mindre alt afhængig af pro-
jektets formål og hvilke aktører, der deltager. 

• Direkte og indirekte virkninger: Vores model 
tager højde for, at nogle e!ekter er direkte følger 
af projektet, mens andre først viser sig senere hen.  
Helt konkret opererer vi med e!ekter på kort og 
mellemlangt sigt for målgruppen og langsigtede 
e!ekter på samfundsniveau. 

3.2   Kerneudfordringer
Det er ikke nogen let opgave at opstille en model for 
oplevelsesøkonomisk e!ektvurdering. Udfordrin-
gerne udspringer især af, at vi opererer på projekt-
niveau. 

De fem kerneudfordringer, som modellen skal imø-
degå, er følgende:3 

• Kausalitet: Det er vanskeligt at fastlægge, hvilke 
resultater og e!ekter, der skyldes det konkrete 
projekt. Et oplevelsesøkonomisk projekt er sjæl-
dent et isoleret tiltag, men indgår sammen med 
en række andre projekter og initiativer i en større 
regional satsning på kultur og oplevelsesøkono-
mi. I forhold til det enkelte projekt er det derfor 
vanskeligt at afgøre, hvilke resultater og e!ekter, 
der skyldes det pågældende projekt. Derfor er 
der behov for at være præcis på årsags-virk-
nings-kæden for projektets mål, resultater, akti-
viteter og ressourcer. 

• Identi"kation: Det er en udfordring at identi#-
cere resultater og e!ekter, fordi projekter ofte 
fungerer som katalysator for nye projekter og 
processer. Resultater og e!ekter vil derfor sprede 
sig som ringe i vandet. Der er forskel på e!ekter 
af projekter i forhold til enkeltstående begiven-
heder, attraktioner eller brancher. Det betyder, 
at det har været nødvendigt at udvikle en anden 
type model, end de allerede eksisterende (som 
fx ABS-modellen,4 Event Danmarks model5 og 
Overvågningsmodellen). 
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• Marginalændringer: Det er vanskeligt at måle 
de faktiske resultater og e!ekter, der er opstået på 
grund af projektet. Spændet fra det konkrete pro-
jekt til den overordnede samfundsmæssige e!ekt 
er ganske stort, og der er mange eksterne fakto-
rer, som påvirker og behæfter målingen med stor 
usikkerhed. Derfor har vi udviklet en model, som 
tager højde for, at der er tale om projekter og ikke 
en stor national satsning.

• Tidsforskydninger: Tidsrammen for projekterne 
er ofte relativt kort, mens e!ekterne først ind#n-
der sig senere. Dermed er der et misforhold mel-
lem projektets overordnede formål – der typisk 
er formuleret visionært og som noget, der peger 
ud i fremtiden – og de konkrete e!ekter, som det 
er muligt at dokumentere. For at kunne vurdere 
e!ekterne i stedet for blot at følge op på en ræk-
ke kvantitative procesmål har vi udviklet en mo-
del, der tager højde for tidsforskydningen. Det 
sker ved, at de brugerrettede e!ekter af projektet 
fungerer som indikatorer for, eller tegn på, de 
overordnede samfundsmæssige e!ekter.  

• Datagrundlag: Det er vanskeligt at etablere et 
kvantitativt datagrundlag. Udfordringen i at tilve-
jebringe kvantitative data består i, at den statisti-
ske information, der #ndes, er af generel karakter. 
Eksisterende data – fra kilder som Danmarks Stati-
stik, VisitDenmark, Anvendt Kommunal Forskning 
og Center for Regional og Turismeforskning – om-
kring brancheudvikling, beskæftigelse, overnat-
ninger og besøgende kan derfor ikke anvendes til 

at sige noget om udviklingen på projektniveau. 
Dermed er det nødvendigt at basere e!ektvurde-
ringen på egne data. Samtidig er det problema-
tisk, hvis man kun vurderer e!ekten ud fra det, 
man kan måle på. Ofte vil e!ekterne være be-
grænsede, hvis man kun opgør de direkte kvanti-
#cerbare e!ekter. Det giver et misvisende billede, 
fordi de indirekte og kvalitative e!ekter ofte over-
stiger de kvantitative e!ekter. Derfor vil vi i vores 
model både medtage kvantitative og kvalitative 
e!ekter med udgangspunkt i et forholdsvist sim-
pelt undersøgelsesdesign, der sikrer de væsent-
ligste data. 
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4 Model
I det følgende præsenterer og udfolder vi vores mo-
del for e!ektvurdering af oplevelsesøkonomiske pro-
jekter. Modellen er baseret på alment udbredt eva-
lueringsteori og viser bevægelsen fra projekt til 
resultater og e!ekter. I næste kapitel uddybes model-
len yderligere med udgangspunkt i tre eksempler, 
der samtidig fungerer som inspiration til, hvordan 
man kan bruge modellen i praksis. 

Der #ndes grundlæggende to forskellige metoder til 
vurdering af e!ekter, nemlig klassisk e!ektmåling og 
monitorering.6

Klassisk e!ektmåling bygger på tanken om den 
kontrafaktiske situation, dvs. hvad der ville være 
sket, hvis det pågældende projekt ikke var blevet 
gennemført. Målingen sker typisk ved at sammen-
ligne en deltager- og kontrolgruppe. Den form for 

e!ektmåling er meget omkostningsfuld og van-
skelig at gennemføre i praksis. Ikke mindst i for-
hold til den type projekter, vi fokuserer på. 

Vi har derfor valgt at basere vores e!ektvurdering 
på monitorering. Ved monitorering følger man op 
på opstillede indikatorer for forskellige faser i en 
logisk model uden, at der gives forklaringer på år-
sag og virkninger. Vi leder i stedet efter indikatorer 
eller tegn på en given e!ekt. 

4.1   Den logiske sammenhæng 
Monitorering tager udgangspunkt i en logisk model, 
der er en systematisk måde at præsentere en forstå-
else for sammenhængen mellem en række centrale 
faktorer. Den logiske model kan dermed betragtes 
som et målhierarki, der viser sammenhængen fra 

4 Model
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ressourcer (forudsætninger) over aktiviteter (middel) 
til resultater (output), brugerrettede e!ekter (out-
come) og samfundsmæssige e!ekter (impact).7 

Figur 4.1 illustrerer samtidig en tidsdimension. 
Ressourcer, aktiviteter og resultater sker inden for 
projektperioden. De brugerrettede e!ekter er de 
kortsigtede e!ekter, der typisk indtræder 1-2 år ef-
ter projektperioden, men som allerede kan begyn-
de at vise sig i løbet af projektet. De langsigtede 
samfundsmæssige e!ekter indtræder først 3-5 år 
efter projektet eller senere. I forhold til de sam-
fundsmæssige e!ekter er udfordringen, at jo læn-
gere tid, der går efter projektet, jo sværere er det at 
sandsynliggøre en sammenhæng mellem projekt 
og samfundse!ekt, fordi der er en masse støj i 
form af påvirkninger fra andre projekter, tiltag og 
sam funds  mæssige ændringer.  

4.1.1   Årsagen til forandringer 
Den logiske model kan være en stor hjælp i arbej-
det med at organisere og vurdere e!ekterne af et 
projekt. Den logiske model er dog i sig selv ikke 
nok til at vurdere, om et givent projekt har ført til 

den ønskede e!ekt. Der er også behov for en pro-
gramteori i form af begrundede forestillinger om, 
hvorfor lige netop dette projekt skulle have disse 
resultater og e!ekter for denne gruppe af menne-
sker i denne situation. 

Den logiske model og tilhørende programteori ud-
gør tilsammen en forandringsteori, der som beteg-
nelsen indikerer, er en teori for den ønskede foran-
dring eller e!ekt. En forandringsteori er kort sagt 
en årsags-virknings-kæde for, hvordan et mål nås, 
hvilke resultater der kræves, hvilke aktiviteter der 
skal til for at opnå resultaterne, og hvilke ressour-
cer aktiviteterne kræver.

Vi ser det som vores opgave at opstille hypoteser for 
årsags-virknings-kæder for forskellige typer af ople-
velsesøkonomiske projekter for dermed at kunne 
sandsynliggøre plausible e!ekter. 

Figur 4.1: Logisk model

De ressourcer, der er til 
rådighed inden for 
projektets ramme

De overordnede aktivi-
teter, som skal udføres 
i projektet

De leverancer eller 
produkter, som skabes 
via projektets aktivite-
ter

E!ekter på kort og 
mellemlangt sigt for 
målgruppen

Langsigtede e!ekter 
på samfundsniveau

Ressourcer Aktiviteter Resultater Brugerrettede effekter Samfundsmæssige 
effekter

Logisk model + programteori = forandringsteori

Figur 4.2: Forandringsteori på formel
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Ressourcer Aktiviteter Resultater Brugerrettede effekter Samfundsmæssige effekter

Økonomi
Projektpartnere
Kompetencer
Teknologi
Netværk og samar-
bejdspartnere
...

Workshops og konfe-
rencer
Undersøgelser og ana-
lyser
Konceptudvikling
Kommunikation
Videnopsamling

...

Nye produkter/ ydelser
Nye organisations-
former
Nye netværk/
klynger
Ny viden, metodik og 
målemetoder

...

Økonomisk vækst
Konkurrencekraft
Attraktivt sted
Forbedring af ramme-
vilkår
...

Økonomisk vækst
Iværksætteri og kreati-
vitet
Bosætning
Attraktionskraft for 
erhvervslivet
Øget konkurrence-
dygtighed
E!ektivisering
Internationalisering
Dannelse, mening, 
identitet
Sammenhængskraft
Øget velfærd og livs-
kvalitet
Mangfoldighed
...

Figur 4.3: Generel model for oplevelsesøkonomiske projekter

I den forbindelse er det helt afgørende, at foran-
dringsteorien er gennemarbejdet. Det sikrer man 
ved at beskrive de kritiske antagelser i teorien mel-
lem kæderne af aktiviteter, resultater og e!ekter på 
følgende måde: Hvis vi sætter denne aktivitet i gang, 
så fører det til denne e!ekt, fordi målgruppen bliver 
påvirket sådan og sådan.

Her er det ikke mindst vigtigt med en skarp foran-
dringsteori inden i projektet, da der også sker foran-
dringer undervejs i projektet, som man kan måle på. 
Derfor må man også gerne måle i løbet af projekt-
perioden, hvilket både er lettere og giver større vali-

ditet. Jo mindre vil man dog være i stand til at kunne 
sige om de langsigtede samfundsmæssige e!ekter.  

4.2   Fra projekt til e!ekter
Den logiske model hjælper grundlæggende med at 
identi#cere på hvilket niveau, projektet har en på-
virkning, og kan bidrage til at sætte mere fokus på 
e!ekter på kort og langt sigt frem for kun at se på de 
umiddelbare resultater af projektet. Det er langt 
mere interessant, fordi det siger noget om projek-
tets reelle værdi, og ikke blot vurderer projektet på 
baggrund af en række kvantitative procesmål (så-
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som hvor mange aktiviteter, der er gennemført, og 
hvor mange personer, der har været involveret). 

Figuren ovenfor skal opfattes som en overordnet 
logisk model for oplevelsesøkonomiske projekter. 
Modellen giver eksempler på aktiviteter og resulta-
ter og viser, hvilke typer brugerrettede og samfunds-
mæssige e!ekter, der med rimelighed kan forventes 
af forskellige oplevelsesøkonomiske projekter. 

De konkrete brugerrettede og samfundsmæssige 
e!ekter vil altid afhænge af det enkelte projekt og 
være mere speci#kke end de temaer, vi her har opli-
stet. Langtfra alle brugerrettede og samfundsmæs-
sige e!ekter vil derfor være relevante for hvert en-
kelt projekt. Listerne skal heller ikke betragtes som 
udtømmende. Modellen skal derimod opfattes som 
inspiration til at udarbejde egne logiske modeller i 
relation til et konkret projekt. 

4.2.1   Ressourcer
Ressourcerne er de forudsætninger, der skal være til 
stede for, at projektet kan realiseres. Det kan være 
alt fra økonomi i form af penge og tid til projektpart-
nere, viden og kompetencer, teknologi samt rele-
vante netværk og samarbejdspartnere, som projek-
tet kan trække på. 

4.2.2   Aktiviteter
Projektets overordnede aktiviteter er et middel til 
at nå de ønskede resultater og e!ekter. Aktiviteter-
ne vil altid afhænge af det konkrete projekt og er 
derfor svære at generalisere. Eksempler på aktivite-

ter kan være alt fra workshops og konferencer, un-
dersøgelser og analyser af forskellig art til koncept-
udvikling, kommunikation og videnopsamling.   

4.2.3   Resultater 
Resultater er de konkrete produkter eller leverancer, 
som skabes via projektets aktiviteter i løbet af pro-
jektperioden. Hvilke resultater, der er tale om, af-
hænger fuldstændig af det pågældende projekt. Ek-
sempler på resultater er nye produkter eller ydelser, 
nye organisationsformer, etablering af netværk eller 
klynger samt ny viden, metodik og målemetoder, 
der kan anvendes af andre i nye sammenhænge.

4.2.4   Brugerrettede e!ekter
De konkrete resultater er en forudsætning for de 
brugerrettede e!ekter, der realiseres for målgrup-
pen efter projektperioden. De kan begynde at vise 
sig undervejs i projektet, idet der her er tale om en 
glidende overgang. De brugerrettede e!ekter vur-
deres ud fra projektets rationale og er populært sagt 
’alt det, der ikke kan købes for penge’.  Det skal forstås 
på den måde, at når man betaler for en given aktivi-
tet, kan man ikke købe sig til udbyttet heraf. De bru-
gerrettede e!ekter, der er listet i #guren oven for, skal 
opfattes som temaer og præciseres i det følgende. 

’Økonomisk vækst’ kan eksempelvis være:
• Højere omsætning
• Nye arbejdspladser
• Nye virksomheder
• Ny kapital
• Øget eksport
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’Konkurrencekraft’ dækker over forhold som:
• Innovation på baggrund af ny viden, kompeten-

cer og metoder
• Nye produkter eller services
• Nye organisationsformer
• Nye samarbejdsformer, netværk og klynger

Betegnelsen ’attraktivt sted’ handler om de forhold, 
som er med til at gøre et geogra#sk område attrak-
tivt for især borgere, turister og kreative erhverv. Det 
kan være: 
• Gode oplevelsestilbud
• Udvikling af by/landskabsrum
• Styrket socialt fællesskab

Endelig kan en brugerrettet e!ekt af projekter være 
forbedring af rammevilkår for aktører inden for op-
levelsesøkonomien. 

4.2.5   Samfundsmæssige e!ekter  
De langsigtede samfundsmæssige e!ekter af ople-
velsesøkonomiske projekter kan både optræde som 
regionaløkonomiske og kulturelle e!ekter afhængig 
af projektets formål. 

De regionaløkonomiske e!ekter kan, ud over sim-
pel økonomisk vækst, vise sig i form af iværksætteri 
og kreativitet, øget bosætning, attraktionskraft for 
erhvervslivet forstået som tiltrækning og fasthol-
delse af virksomheder, øget konkurrencedygtighed, 
e!ektvisering som følge af opståede gevinster samt 
internationalisering. 

De kulturelle e!ekter på samfundsniveau kan være 
dannelse, mening og identitet, sammenhængskraft 
i samfundet, øget velfærd og livskvalitet samt mang-
foldighed.  

Vi vil gerne understrege, at e!ektvurderingen af 
oplevelsesøkonomiske projekter skal ske med ud-
gangspunkt i det givne projekts rationale. Det vil 
sige, at nogle projekter i høj grad vil have kulturelle 
e!ekter, andre primært vil have regionaløkonomiske 
e!ekter og andre igen vil have en blanding af regio-
naløkonomiske og kulturelle e!ekter. 

4.3   Indikatorer for e!ekter
Det springende punkt i forhold til en oplevelses-
økonomisk e!ektvurdering af konkrete projekter er 
overgangen fra det, der sker inden for projektperi-
oden til de efterfølgende e!ekter, herunder ikke 
mindst sammenhængen mellem de brugerrettede 
e!ekter og de langsigtede samfundsmæssige ef-
fekter. Såfremt man har en ambition om ikke kun at 
vurdere de brugerrettede e!ekter, men også de 
samfundsmæssige e!ekter, er det nødvendigt at 
bruge en såkaldt e!ektindikator – eller med andre 
ord en indikator for e!ekt

Grunden er, at det ikke er muligt at måle direkte på 
den samfundse!ekt eller slute!ekt, som man ønsker 
at opnå med projektet. Det skyldes, at samfundsef-
fekter ofte er kendetegnet ved en di!us modtager-
gruppe og desuden er påvirket af en lang række 
faktorer inden for og uden for ind"ydelse af det på-
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gældende projekt.  Derudover går påvirkningen ofte 
gennem "ere kæder af årsagssammenhænge. Der er 
altså langt fra det enkelte projekt til de overordnede 
samfundsmæssige e!ekter. Derfor er det svært at 
isolere og vurdere den ind"ydelse, et givent oplevel-
sesøkonomisk projekt har på et konkret samfunds-
forhold. 

En e!ektindikator bør beskrive forhold, der entydigt 
påvirkes gennem projektet. Desuden er det afgø-
rende, at sammenhængen mellem e!ektindikato-
ren (den brugerrettede e!ekt) og den samfunds-
mæssige e!ekt er entydig og stærk – ellers har 
in dikatoren begrænset værdi. 

I den forbindelse er det en forudsætning, at man har 
solid viden om sammenhængen mellem den bru-
gerrettede og den samfundsmæssige e!ekt. Sam-
menhængen kan med fordel underbygges af eksi-
sterende undersøgelser og data på området. På den 
måde kan ens antagelser om plausible langsigtede 
e!ekter bygge oven på viden fra forudgående pro-
jekter og undersøgelser.

Hvis man fx ønsker at sandsynliggøre sammenhæn-
gen mellem en klynge omkring digitale oplevelser 
(brugerrettet e!ekt = e!ektindikator) og økonomisk 
vækst i de kreative erhverv i området (samfunds-
mæssig e!ekt), bør man altså trække på eksisteren-
de viden på feltet med henblik på at underbygge 
ens e!ektvurdering. 

4.3.1   En god indikator
En god indikator opfylder alle kriterierne i CREAM-
modellen.8 Modellen består af en række kriterier til 
at vurdere kvaliteten af en indikator: 

• Clear (entydig): Indikatoren skal være kendeteg-
net ved en entydig sammenhæng med den ef-
fekt, der måles. Projektets påvirkning af indika-
toren skal være entydig. 

• Relevant (relevant): Indikatoren skal være et cen-
tralt element i forhold til den e!ekt, der måles. 
Indikatoren må ikke måle på et perifert område 
af indsatsen. 

• Economic (vurderingsmæssig rentabel): Vurde-
ringsgevinsterne skal stå mål med vurderingsom-
kostningerne, der fx knytter sig til indsamling af 
data. 

• Adequate (tilstrækkelig): Indikatoren skal give 
et tilstrækkeligt grundlag til at vurdere e!ekten 
af projektet.

• Monitorable (målbar): Indikatoren skal kunne må-
les med objektive metoder. 

I praksis vil det sjældent være muligt at opfylde alle 
fem kriterier. Arbejdet med at opstille kriterier er 
et spørgsmål om det muliges kunst. Men med ud-
gangspunkt i CREAM-modellen kan man afveje, 
hvilke kriterier det er vigtigst at få opfyldt for at sikre 
indikatorens værdi. 
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4.4   Målingsdesign 
I det følgende beskriver vi, hvordan målingen kon-
kret kan gribes an og hvilke valg, der skal træ!es i 
den forbindelse. 

4.4.1   Simpel måling og før- og efter-måling
Der er grundlæggende to forskellige veje at gå, når 
man skal foretage en e!ektvurdering af oplevelses-
økonomiske projekter på baggrund af en monito-
rering: Enten at gennemføre en simpel måling eller 
en før- og efter-måling.9 

En simpel måling med kun en enkelt måling ved pro-
jektets ophør har den fordel, at den er forholdsvis 
enkel at gennemføre. Omvendt er det en ulempe, at 
præcisionen er lav, idet det ikke er muligt at påvise 
den udvikling (marginalændring), der har fundet 

sted i den mellemliggende periode mellem opstart 
og afslutning af projektet. Hvis ikke man kender ud-
gangspunktet, er det vanskeligt at vise, at projektet 
har haft e!ekter ud over de såkaldte procesmål. Den 
primære årsag til at vælge en simpel måling er ty-
pisk, at man har igangsat et projekt uden at have fået 
lavet en nulpunktsmåling eller baseline, der viser si-
tuationen forud for projektet. 

En før- og efter-måling kan netop bruges til at på-
vise den udvikling (marginalændring), der er sket. 
Et design med en før- og efter-måling har dermed 
større præcision, men er typisk også mere omkost-
ningstung at gennemføre. For at øge præcisionen 
og udsagnskraften af målingen kan man gennem-
føre "ere efter-målinger, som oftest en umiddel-
bart efter projektafslutning og en på mellemlangt 
sigt. Endnu en fordel ved at gennemføre "ere må-
linger er, at det dermed også bliver muligt at justere 
forandringsteorien og medtage uforudsete e!ek-
ter i en ny måling, såfremt der er sket en drejning i 
projektet eller der er væsentlige e!ekter, som man 
overså i den første måling. 

4.4.2   Spørgeskemaundersøgelse eller interviews 
Selve målingen (eller målingerne) kan gennemfø-
res som en spørgeskemaundersøgelse eller på bag-
grund af kvalitative interviews med projektets part-
nere og interessenter.  

Spørgeskemaundersøgelsen bør anvendes i de til-
fælde, hvor der er mange aktører med i projektet, 
og hvor man har et rimeligt klart billede af sammen-

Stor

Simpel måling

Præcision Målingsomkostninger

Før- og eftermålinger 

Lille Små

Store

Figur 4.4: Målingsdesign10
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hænge mellem årsag og virkninger. En sådan kvan-
titativ måling vil gøre det muligt at ’rate’ projektet 
på en række parametre, der kan bruges til at sand-
synliggøre de plausible e!ekter.11 

Alternativt kan programteorien bruges som be-
grebsramme for en kvalitativ undersøgelse. Det kan 
ske ved at gennemføre en række semi-strukturere-
de kvalitative interviews med relevante aktører med 
udgangspunkt i en veludbygget interviewguide. En 
sådan kvalitativ tilgang vil være at foretrække i de 
tilfælde, hvor der er et forholdsvist begrænset antal 
aktører, og/eller det er vanskeligt at fastlægge sam-
menhængen mellem årsager og virkninger.12 

4.4.3   Kilder 
Uanset om man vælger en kvantitativ eller kvalita-
tiv måling, eller en kombination heraf, med hen-
blik på at kunne vurdere e!ekterne af projektet, er 
det de samme informanter eller kilder, som er rele-
vante, nemlig: 

• Projektpartnere (projektleder, forskellige typer 
deltagere og repræsentanter fra styregruppe 
el.lign.)

• Slutbrugere
• Interessenter omkring projektet
• Relevante eksperter inden for feltet 

Bevæggrunden for at gennemføre en måling blandt 
projektpartnerne frem for slutbrugerne er, at slut-
brugerne naturligt vil forholde sig til den samlede 
oplevelse. Slutbrugeren tager hele situationen i be-

tragtning og er ofte ikke i stand til at udskille det en-
kelte projekt, som eksempelvis et nyt oplevelsestil-
bud på en attraktion. Projektpartnerne vil derimod 
kunne vurdere virkningen af det pågældende pro-
jekt, fordi de kender ideen bag og omfanget af pro-
jektet. Omvendt kan slutburgerne bidrage med de-
res syn på relevansen af eller anvendeligheden af fx 
et nyt produkt eller service, der er tiltænkt dem.  

I forhold til ovenstående kan man indvende, at pro-
jektpartnerne ikke er objektive i deres vurdering af 
projektet og dets e!ekter, idet partnerne kan have 
forskellige interesser i at fremstille projektet som en 
succes (eller det modsatte). Derfor vil det altid være 
en god idé også at medtage repræsentanter fra for-
skellige interessenter omkring projektet, der kan 
bidrage med en anden vinkel. 

Yderligere er det en mulighed at lade udvalgte eks-
perter vurdere resultater og e!ekter af projektet, så 
vurderingen fra projektets partnere og interessenter 
suppleres med en fagligt funderet ’second opinion’.  

4.4.4   Operationalisering og kriterier 
Forud for målingen er det nødvendigt at foretage en 
operationalisering eller afklaring af projektets e!ekt-
indikatorer med udgangspunkt i det speci#kke pro-
jekt. Det vil sige, hvad der mere præcist menes med 
de enkelte indikatorer. 

E!ektindikatorerne er lig med projektets brugerret-
tede e!ekter, der jf. vores model betragtes som indi-
katorer for de samfundsmæssige e!ekter. Såfremt 
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Ressourcer

Aktiviteter

Resultater

Brugerrettede effekter

Samfundsmæssige effekter

Er der i projektet sat processer i gang der 
gør forandringerne holdbare?
Hvordan understøttes udbredelsen af 
forandringerne til andre brugere?
Hvordan påvirker konteksten udbredelsen 
af forandringerne?

Hvordan er ressourcerne blevet omsat i 
aktiviteter?

Har aktiviteterne været relevante for mål-
gruppen?
Hvordan har aktiviteterne ført til resultater?

Hvilke andre forandringer eller ændret 
adfærd har aktiviteterne ført til?
Hvilken værdi har forandringerne for 
brugerne?

Er det realistisk, at de forandringer projek-
tet medfører vil skabe de ønskede sam-
fundsmæssige e!ekter?

Er ressourcerne tilstrækkelige til at gennem-
føre de planlagte aktiviteter?

Er aktiviteterne tilstrækkelige til at skabe 
de ønskede resultater?

Er resultaterne tilstrækkelige til at medføre 
de ønskede forandringer og e!ekter på 
længere sigt?

projektdeltagere, slutburgere, interessenter og/el-
ler eksperter vurderer, at projektet allerede har eller 
vil føre til de forventede e!ekter for målgruppen, 
antager vi dermed, at projektet vil have de tilsigtede 
samfundsmæssige e!ekter. En antagelse, der un-
derstøttes af den udarbejdede forandringsteori for 
projektet og eksisterende viden og erfaringer på 
området. 

For at kunne vurdere de indfriede og forventede 
brugerrettede e!ekter – og derigennem de sam-
fundsmæssige e!ekter – må man tage udgangs-

punkt i de konkrete aktiviteter og resultater i lø-
bet af projektperioden. 

Her er ovenstående kriterier relevante uanset om, 
der er tale om en kvantitativ eller kvalitativ måling 
og om der gennemføres en eller "ere målinger. 

I forbindelse med de tre eksempler på e!ektvurde-
ringer i næste kapitel giver vi inspiration til, hvor-
dan målingen konkret kan gribes an. 

Figur 4.5: Kriterier til e!ektvurdering
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Oplevelsesøkonomi
= kultur & turisme

Oplevelsesøkonomi
= væksterhverv

Oplevelsesøkonomi
= værdiskaber

”Wonderful X-købing”
Bosætning
Ferie- & erhvervsturisme

”Kreative brancher”
Kreative brancher fx. #lm, 
design, musik, spil, tv...

”Oplevelsesbaseret for-
retningsudvikling”
Oplevelser = ekstra værdi 
i det brede erhvervsliv

Figur 5.1:  Tre perspektiver på oplevelsesøkonomi, 
videreudviklet fra HUR, 2005.
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5 Inspiration
I forbindelse med e!ektvurdering er det afgørende 
at stille spørgsmålet: E!ekter for hvem? Oplevel-
ses økonomi er ikke bare oplevelsesøkonomi, men 
dækker over forskellige typer af projekter. Når vi ser 
på de mange forskellige projekter, der er i gang 
rundt omkring i landet, og sammenholder dem 
med vores viden om oplevelsesøkonomi generelt, 
kan vi identi#cere tre arketyper for oplevelsesøko-
nomiske projekter de#neret ved projektets formål 
og primære målgruppe. Se #gur 5.1 side 26.

Med projektets formål mener vi, hvorfor projektet 
sættes i gang. Formålet er den overordnede ret-
færdiggørelse af projektet. Det vil sige den nytte, 
som projektet forventes at tilføre. Ved projektets 
målgruppe forstår vi dem, som projektet retter sig 
imod, altså de aktører, der får gavn af projektet. 

Grunden til, at det er vigtigt at skelne mellem for-
skellige typer af oplevelsesøkonomiske projekter, 
er, at der grundlæggende er forskellige dynamik-
ker på spil, og at forskellige slags oplevelsesøkono-
miske projekter derfor som udgangspunkt vil have 
forskellige typer resultater og e!ekter.

Oplevelsesøkonomi i forståelsen kultur og turisme 
henfører til oplevelsestilbud, der styrker turisme og 
bidrager til bosætning. Oplevelsesøkonomi som 
væksterhverv de#neres med udgangspunkt i de 
kreative brancher, der har oplevelser som deres pro-
dukt. Hertil kommer den tredje og nyeste tilgang til 
oplevelsesøkonomi i forståelsen oplevelsesbase-
ret forretningsudvikling, der handler om, hvordan 
oplevelser kan anvendes som strategisk værktøj til 
forretningsudvikling i det brede erhvervsliv.13 

5 Inspiration
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Med udgangspunkt i ovenstående forståelse #ndes 
der tre arketyper for oplevelsesøkonomiske projek-
ter, nemlig:  

• Oplevelsestilbud: Projekter inden for kultur og tu-
risme, der sigter på bedre oplevelser for gæsterne. 

• Kreative væksterhverv: Projekter målrettet krea-
tive brancher og kreative virksomheder.

• Oplevelsesbaseret forretningsudvikling: Projekter 
omkring oplevelsesbaseret værdiskabelse med 
udgangspunkt i samarbejder og koblinger mel-
lem forskellige brancher, virksomheder og aktører 
i og uden for oplevelsesøkonomien. 

I det følgende præsenteres tre nordjyske cases – en 
inden for hver af arketyperne – med fokus på pro-
jektets formål, forandringsteori og undersøgelses-
design for e!ektvurderingen. 

5.1   Case1: MoOZ – oplevelsestilbud
MoOZ, der står for Mobile OplevelsesZoner, er her 
medtaget som eksempel på arketypen oplevelses-
tilbud, dvs. projekter inden for kultur og turisme, 
der sigter på bedre oplevelser for gæsterne.

Formålet med MoOZ-projektet er at styrke attrak-
tionerne i Nordjylland ved at udvikle digitalt ind-
hold til mobiltelefonen, der understøtter attraktio-
nernes oplevelsestilbud. Det digitale indhold skal 
udvide før-, under- og efter-oplevelsen. 

I projektet indgår en række større attraktioner i 
Nordjylland samt ApEx. Herudover bidrager forskel-
lige kreative leverandører med tekniske og koncep-
tuelle mobile løsninger på baggrund af ideer og øn-
sker udviklet i projektet. Aktiviteterne i projektet 
omfatter etablering af samarbejde mellem partner-
ne, udvikling af det tekniske grundlag og digitalt 
indhold samt undersøgelse af, hvordan brugerne 
anvender de nye mobile muligheder, der udvikles i 
projektet. Viden og erfaringer opsamles gennem 
projektet, så disse bliver anvendelige for fremtidig 
udvikling af mobile tjenester.

Ifølge projektansøgningen er det overordnede for-
mål med projektet, at: 

• Udvikle attraktivt oplevelsesorienteret indhold til 
mobile medier og lokationsbaserede tjenester til 
brug for attraktioner og forlystelsesparker.

• Udbrede IKT til attraktioner og forlystelsesparker.

• Skabe samspil inden for digitalt indhold om inno-
vation, videndeling og videnopbygning og styrke 
innovationskapaciteten i regionen.



2929

5.1.1   Forandringsteori
Figuren ovenfor giver et overblik over forandrings-
teorien for projektet. 

De enkelte årsags-virknings-kæder uddybes i det 
følgende. Her skelner vi mellem det, der sker i lø-
bet af projektperioden, og det, der #nder sted 
efterfølgende. 

Figur 5.2: Forandringsteori for MoOZ-projektet
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5.1.1.1   I løbet af projektperioden
Projektet råder over en række ressourcer, der alle 
udgør forudsætninger for at kunne gennemføre de 
overordnede aktiviteter i projektet. Partnerskabet 
bestående af de #re attraktioner, ApEx og Aalborg 
Universitet, en større mediekoncern og de forskel-
lige kreative og tekniske leverandører deltager på 
forskellig vis i projektet. Ud over de forskellige pro-
jektpartnere samarbejder projektet med bl.a. Aal-
borg Universitet og VisitNordjylland, hvor alle par-
ter bringer særlige kompetencer ind i projektet. 
Projektet har allerede i udgangspunktet en række 
erfaringer fra udvikling af andre oplevelsesbase-
rede mobile løsninger samt en teknologisk base i 
form af eksisterende mobile løsninger og platfor-
me, der arbejdes ud fra. Derudover råder projektet 
økonomisk set over i alt 6,6 mio. kr., der stammer fra 
egen#nansiering og regionalfondsstøtte.

De fem hovedaktiviteter, der er skitseret i #guren, 
dækker alle over en række af begivenheder og til-
tag. Aktiviteterne bidrager hver især og tilsammen 
til fem umiddelbare resultater eller produkter. Hos 
attraktionerne etableres på forskellig vis mobile op-
levelseszoner og applikationer, hvor gæsterne har 
mulighed for at få adgang til det nye oplevelsesind-
hold, som IKT-virksomhederne udvikler. Tilsammen 
danner disse aktiviteter de nye oplevelseszoner, 
som er det koncept gæsterne møder ved attraktio-
nerne. Oplevelseszonerne hænger sammen med 
den teknologiske mobilplatform og det konkrete 
mobilindhold, som IKT-virksomhederne udvikler. 
Konferencer, workshops, videngenerering og kom-

munikationen af resultater er grundlaget for net-
værkets nye samarbejde på tværs af aktørerne. 
Kommunikationen af resultater sammen med bru-
gerstudierne udmøntes konkret i en mængde viden 
og erfaringer fra aktiviteterne. 

Alle resultater er konkrete selvstændige produkter 
og resultater af projektets aktiviteter og opnås der-
med i løbet af projektperioden. Selvom resultater-
ne tæller selvstændigt, spiller de selvfølgelig ind i 
forhold til (og er i "ere tilfælde også afhængige af ) 
hinanden. Det primære resultat er væsentlig ny vi-
den og erfaring med udvikling, implementering og 
brugeranvendelse af mobile oplevelseszoner og 
applikationer i en attraktionskontekst. Viden som 
får betydning for udvikling af kommende mobile 
oplevelseskoncepter – for attraktioner, såvel som 
andre virksomheder.

5.1.1.2   Efter projektperioden
På lidt længere sigt vil de konkrete resultater vise sig 
i form af tre overordnede e!ekter for de deltagen-
de partnere. Oplevelseszonerne, den teknologiske 
platform og det nye mobile indhold vil på længere 
sigt blive en etableret del af attraktionernes oplevel-
sestilbud og på den måde berige gæsternes ople-
velse. Den teknologiske platform og oplevelses-
zonerne vil på længere sigt danne grundlag for 
udviklingen af nye digitale produkter. På samme 
måde vil det etablerede netværk og den viden, der 
bliver oparbejdet, give mulighed for nye samar-
bejdsformer mellem attraktioner, forlystelser og IKT-
virksomheder. 



3131

De tre brugerrettede e!ekter vil tilsammen bidra-
ge til at udvikle et nyt marked for mobilbaserede 
oplevelser, der giver mulighed for at styrke kon-
kurrencekraften for aktører i oplevelsesøkonomien 
og nye muligheder for at udvikle og sælge produk-
ter. Den regionaløkonomiske e!ekt af MoOZ-pro-
jektet indebærer dermed innovation, øget konkur-
rencedygtighed og økonomisk vækst. Omfanget 
af de langsigtede e!ekter afhænger her af, i hvor 
høj grad det lykkes at skabe de tilsigtede bruger-
rettede e!ekter. 

Efter en opridsning af projektets kontekst, der også 
er relevant at tage i betragtning i forhold til en ef-
fektvurdering af projektet, uddyber vi vores oplæg 
til undersøgelsesdesign for e!ektvurderingen. 

5.1.1.3   Kontekst 
Projektets tema – mobile oplevelseszoner – giver 
god mening i en region, som traditionelt har haft 
en spydspidsposition inden for udvikling af mobile 
teknologier. 

MoOZ-projektet har en naturlig kontakt"ade til 
Brainsbusiness– ICT North Denmark, der er et pri-
vat/o!entligt partnerskab, som arbejder for at støt-
te og udvikle den nordjyske IKT-klynge. ApEx er 
o$ciel samarbejdspartner med Brainsbusiness. 
Konkret kan sammenhængen iagttages ved, at 
Brainsbusiness driver fokusnetværk for Mobile Ap-
plikationer og Nordjysk iPhone laug. Andetsteds på 
Aalborg Universitet har Center for Industriel Pro-
duktion gennemført projektet M-commerce, som 

på mange områder foregreb nogen af MoOZ-pro-
jektets tematikker.

I de senere år har der endvidere været afviklet en 
række projekter i Nordjylland, som har fokuseret på 
det nyskabende oplevelsesberigende potentiale 
ved mobile platforme. Her tænkes på projekter 
som DAC-MAN, Vera fra Vestbyen, Vikingeruten, 
Molive og Mobile Map som alle har været erfarings-
dannende for initiativerne i MoOZ-projektet.

Herudover er der i projektet skabt et naturligt sam-
arbejde med VisitNordjylland, som arbejder med 
udvikling og innovation i turistsektoren. ApEx er i 
regi af MoOZ også inviteret med i et nationalt ko-
ordinations- og erfaringsnetværk omkring udvik-
ling af mobile applikationer initieret af projektet 
Ud i Naturen/Søhøjlandet, faciliteret af Destination 
Skanderborg. MoOZ-projektet er også blevet spe-
cielt indbudt til at give en præsentation på ”semi-
naret ”Enabling role of service innovation in value 
creation” for medlemmer af EU-kommissionen i 
Bruxelles d. 5. maj 2011 som best practice case på 
service innovation fra Danmark. Endelig er MoOZ-
projektet den delvise forløber for to innovations-
projekter i InViO – Innovationsnetværk for Videns-
baseret Oplevelsesøkonomi.

5.1.2   Undersøgelsesdesign
Det er ikke muligt at måle direkte på de samfunds-
mæssige e!ekter, som projektet sigter mod (jf. af-
snit 4.4.4). Iværksætteri, konkurrencedygtighed og 
økonomisk vækst vil først vise sig som samfunds-
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mæssige e!ekter på længere sigt. Derfor opstiller 
vi i undersøgelsesdesignet indikatorer for de bru-
gerrettede e!ekter.

Der er ikke opstillet en nulpunktsmåling ved projek-
tets start. Dermed er der ikke grundlag for at lave en 
før- og efter-måling. Undersøgelsen af e!ekter må 
derfor baseres på en simpel måling efter projektets 
ophør (eller hvis muligt gerne "ere efter-målinger). 
Den simple måling foretages sidst i projektet eller 
efter, når resultaterne begynder at viser sig, og det 
vil være muligt at relatere dem til de brugerrettede 
e!ekter i projektet. 

Projektet har relativt få partnere, så det vil være 
muligt at bruge interviews som metode uden stør-
re omkostninger. Dele af projektet retter sig direkte 
mod slutbrugerne, og her kan det være interessant 
at bruge spørgeskemaer til at indsamle relevant 
data. Relevante kilder i projektet kunne være de 
deltagende attraktioner samt kreative og tekniske 
leverandører, slutbrugerne (i form af gæster ved at-
traktionerne) og eksterne eksperter med viden om 
digitale oplevelsestilbud. 

Med udgangspunkt i de opstillede kriterier til e!ekt-
måling (jf. afsnit 4.3) beskriver vi i det følgende de 
områder, der skal spørges til, for at kunne vurdere 
projektets e!ekter. 

5.1.2.1   Beriget gæsteoplevelse
For at kunne vurdere, hvorvidt der er tale om en 
beriget gæsteoplevelse på baggrund af de digitale 

løsninger i MoOZ-projektet, er det nødvendigt at 
undersøge, hvilken værdi attraktionerne og slut     -
brugerne tillægger de nye dele af det samlede ople-
velsestilbud. Værdien af en beriget gæsteoplevelse 
kan blandt andet ses ved hyppigere besøg, villig-
hed til at betale højere pris, længere besøg og, at 
gæster i højere grad anbefaler oplevelsen til andre. 
Her vil det være muligt gennem interviews med 
slutbrugere, attraktioner og eksperter på området 
at sætte ord på, hvordan oplevelsen beriges af de 
nye digitale tilbud. 

Når der er blevet sat ord på, hvilke forandringer at-
traktionerne vil kunne opleve, og hvilken adfærds-
ændring hos gæsterne det er muligt at opleve (ope-
rationalisering), er det muligt at undersøge, i hvor 
høj grad projektet har ført til resultater og forventes 
at føre til e!ekter fremadrettet. Relevante spørgs-
mål i den forbindelse kunne være:

Udførelse og relevans
• Hvilke konkrete resultater har aktiviteterne ført 

til ved attraktionerne, fx nye produkter, digitale 
hjælpemidler eller helt nye oplevelsestilbud?

• I hvilken grad og hvordan er de medførte resul-
tater relevante for henholdsvis attraktionerne og 
slutbrugerne?

Forandring
• Hvilke forandringer har resultaterne medført for 

attraktionerne, fx mulighed for at tage højere pris 
for den samlede oplevelse, mulighed for ekstra 
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omsætning ved mersalg af digitale oplevelser, 
di!erentiering fra andre attraktioner?

• Hvilke forandringer har resultaterne medført for 
slutbrugerne, fx længere besøg, hyppigere be-
søg, øget interesse for de digitale oplevelser, nye 
besøgsvaner ved attraktionerne?

Værdi
• Hvilken værdi har forandringerne skabt?
o I hvor høj grad forventer attraktionerne, at de 

nye digitale oplevelser vil påvirke fx billetpris, 
mersalg og besøgstal?

o I hvor høj grad vil gæsterne være villige til 
fx at betale mere for den samlede oplevelse 
på baggrund af de nye digitale oplevelser 
eller at købe oplevelserne som noget ekstra? 
Hvor meget vil de i så fald være villige til at 
betale?

Udbredelse og holdbarhed
• Hvor holdbare er e!ekterne på længere sigt?
o I hvor høj grad er de nye oplevelser integreret 

i attraktionernes tilbud?
o I hvor høj grad oplever attraktionerne/for ven-

ter attraktionerne at opleve varige adfærds-
ændringer hos gæsterne?

o I hvor høj grad bliver de nye oplevelser un der-
støttet eller modarbejdet af projektets kon-
tekst i form af beslægtede initiativer hos at-
trak tionerne eller hos andre attraktioner og 
strategier på området?

5.1.2.2   Nye digitale oplevelser og nye samarbejdsformer
E!ekterne af udviklingen omkring de digitale ople-
velser og de nye samarbejdsformer skal vurderes ud 
fra, hvilken værdi de nye muligheder, som den tek-
nologiske udvikling skaber, har for de involverede 
partnere. Værdien kan ses i form af fx nye ideer til 
produkter og kundegrupper, muligheder for forret-
ningsudvikling og nye innovationskompetencer. 

Udførelse og relevans
• Hvilke resultater har aktiviteterne ført til hos hen-

holdsvis de kreative og teknologiske leverandø-
rer og attraktionerne, fx ny teknologi, samarbej-
de om andre produkter og oplevelsestilbud eller 
nye former for oplevelser?

• I hvilken grad og hvordan er resultaterne relevan-
te for leverandørerne og attraktionerne?

Forandring
• Hvilke forandringer har resultaterne medført hos 

leverandørerne, fx udvikling af anden teknologi, 
nye forretningsideer og produkter, nye innova-
tionskompetencer, nye kunder eller nye samar-
bejdspartnere?

• Hvilke forandringer har resultaterne medført hos 
attraktionerne, fx nye kompetencer, udvikling af 
andre digitale oplevelser, styrket image eller inte-
gration af digitalt indhold i andre dele af attrakti-
onens oplevelsestilbud med henblik på at styrke 
før-, under- og efter-oplevelsen?
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Værdi
• Hvilken værdi har fordringerne skabt?

• I hvor høj grad vil resultaterne have e!ekter for de 
kreative og teknologiske leverandører, fx i forhold 
til salg, produktion, produktudvikling og forret-
ningsudvikling?

• I hvor høj grad vil resultaterne have e!ekter for 
attraktionerne, fx i forhold til omsætning og salg 
af oplevelser, udvikling af nye oplevelsestilbud, 
produktudvikling og forretningsudvikling?

Udbredelse og holdbarhed
• Hvor holdbare er e!ekterne på længere sigt?
o I hvor høj grad forventer de kreative og tekno-

logiske leverandører og attraktionerne at ud-
vikle og gøre brug af digitale oplevelser på 
længere sigt?

o I hvor høj grad har resultaterne ført til varige 
adfærdsændringer, fx i forhold til innovation, 
samarbejde mellem aktørerne eller samarbej-
de med nye aktører?

o I hvilken udstrækning bliver samarbejdet om, 
og udviklingen af udbuddet, digitale oplevel-
ser understøttet eller modarbejdet af projek-
tets kontekst?

5.2   Case 2:
Bretteville – kreative væksterhverv 
Bretteville, der er et klyngeinitiativ omkring de digi-
tale kreative erhverv i Nordjylland, er medtaget som 
eksempel på et projekt inden for arketypen kreative 
væksterhverv. Det vil sige projekter målrettet krea-
tive brancher og kreative virksomheder.

Formålet med projektet er at bringe de mange for-
skellige aktører (private virksomheder, uddannel-
sesinstitutioner, o!entlige aktører og eksisterende 
netværk) sammen i et klyngesamarbejde og der-
med styrke udviklingen af de kreative erhverv i re-
gionen. Projektets primære partnere bidrager med 
særlige kompetencer fra det o!entlige, det private 
erhvervsliv og uddannelses- og forskningssektoren. 
Projektet indeholder fem individuelle initiativer, der 
tilsammen har fokus på forbedring af rammevilkå-
rene og styrkelse af iværksætteri og samarbejde in-
den for klyngen. 
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5.2.1   Forandringsteori
Figuren ovenfor giver et overblik over forandrings-
teorien for projektet. 

Figur 5.3: Forandringsteori for Bretteville-projektet
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Projektets kontekst

De enkelte årsags-virknings-kæder uddybes i det 
følgende. Her skelner vi mellem det, der sker i løbet 
af projektperioden og det, der sker bagefter. 
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5.2.1.1   I løbet af projektperioden
Forudsætningen for de fem initiativer #ndes i pro-
jektets tilgængelige ressourcer. Udover de økono-
miske projektmidler på 14,9 mio. kr. bidrager pro-
jektpartnerne hver med særlige kompetencer inden 
for udvikling af digitale produkter, uddannelse og 
udvikling, generering af viden, projektstyring og 
samarbejde. Desuden trækker projektet også på en 
række eksisterende netværk, blandt andet Dream-
games, som forudsætning for aktiviteterne. 

Hver af de fem aktiviteter dækker over en længere 
række af konkrete initiativer og tiltag, der tilsam-
men ligger til grund for projektets resultater. 

• Bretteville iværksættermiljø omfatter tiltag om-
kring fysiske miljøer til rådighed for iværksættere 
og leder til et øget antal af iværksættere, ligesom 
det bidrager til udviklingen af kreative miljøer og 
nye samarbejder. Resultatet er altså både i form af 
bedre fysiske og procesmæssige betingelser for 
iværksætterne og et faktisk øget antal iværksæt-
tere i miljøerne. 

• Dreamgames spiludviklingsnetværk er et eksiste-
rende netværk, som styrkes i projektet gennem 
nye fysiske faciliteter og facilitering af samarbejde 
i netværket, ligesom der søges oprettet nye græs-
rodsnetværk. Årligt afholdes der mere end 20 net-
værksmøder, ligesom der afvikles en række særli-
ge udviklingscamps for netværkenes medlemmer. 
Resultater af tiltagene ses i form af bedre betin-
gelser for spiludviklerne i regionen gennem et 

styrket kreativt miljø og øget samarbejde i net-
værkene. 

• Indhold til digital indholdsproduktion indebærer 
lignende initiativer som Dreamgames, men er 
målrettet digitale indholdsproducenter i brede-
re forstand. Resultater vil her også være i form af 
samarbejde blandt digitale indholdsproducen-
ter i eksisterende og nye netværk, understøttel-
se af miljøet for virksomhederne samt idé- og 
projektgenerering inden for innovative digitale 
produkter. 

• Kompetenceudvikling i DADIU (Det Danske Aka-
demi for Digital, Interaktiv Underholdning) skal 
sikre faciliteter og muligheder for spilstuderende, 
så de kan indgå i DADIU-forløb. To konkrete spor 
af DADUI-forløbet oprettes i Aalborg til at udvide 
mulighederne for uddannelse inden for klyngen. 
Resultater ses som bedre uddannelsestilbud, 
der øger kompetencerne for studerende gen-
nem deres deltagelse i DADIU og nye innovative 
produkter. 

• AV og Animation indebærer en række tiltag med 
fokus på at generere viden omkring den nordjy-
ske kreative audiovisuelle sektor. Resultatet er 
derfor den viden, der skabes og formidles.

Inden for de fem aktiviteter og deres tilhørende re-
sultater er der en lang række overlap og parallelle 
resultater, idet hvert initiativ har sit eget fokus på at 
skabe iværksættermiljøer, samarbejde og bedre be-
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tingelser. Samlet set vil resultatet af initiativerne 
være en række konkrete, og i "ere tilfælde, fysiske 
kreative miljøer, samarbejde i forskellige netværk 
og iværksættere.

5.2.1.2   Efter projektperioden
Når projektperioden ophører, vil initiativerne ef-
terhånden vise sig i form af #re overordnede bru-
gerrettede e!ekter. De mange miljøer, fysiske og 
virtuelle, samarbejder i netværk, øgede kompeten-
cer blandt nyuddannede og nye innovative pro-
dukter bidrager alle til klyngedannelsen omkring 
de kreative erhverv. Det øgede antal iværksættere 
og de kreative miljøer, hvor de deltager, bidrager 
fortsat til nye virksomheder og nye arbejdsplad-
ser i de kreative erhverv og handler også om at ska-
be rammerne for at fastholde den nyuddannede 
arbejdskraft i regionen. De kreative miljøer vil fun-
gere som inkubatorer for det fortsatte iværksætteri. 
Uddannelsesinitiativet omkring DADIU og viden-
projekterne spiller begge ind i forhold til forbed-
ringen af rammebetingelserne for den samlede 
klynge, virksomhederne og iværksætteriet.

De #re brugerrettede e!ekter fører samlet set til, at 
der sker en specialisering af de kreative erhverv i 
Nordjylland i retning af spiludvikling og kreativ 
ind holdsproduktion. På samfundsniveau bidrager 
det til at styrke konkurrencedygtigheden i de krea-
tive digitale erhverv og øget økonomisk vækst. 
Den øgede specialisering og konkurrencedygtig-
hed hænger desuden sammen med øget attrak-
tionskraft i regionen for arbejdskraft og virksom-

heder inden for de digitale erhverv og i bredere 
forstand.

5.2.1.3   Kontekst
Projektets tema omkring klyngeudvikling inden 
for medier og computerspil understøttes af en ræk-
ke eksisterende projekter og strategier i og udenfor 
Region Nordjylland.

Der er skabt et stærkt samarbejde med Aalborg Uni-
versitet, hvor der er deltagelse i og markedsføring af 
arrangementer mellem universitetet og projektet. 
Bretteville samarbejder desuden med andre aktører 
og projekter uden for regionen, heriblandt Compu-
terspilszonen, CrossMedia/Shareplay, Animations -
skolen i Viborg, Filmby Århus samt Alexandra Insti-
tuttet i Århus.

Samarbejdet med Computerspilszonen består på 
det organisatoriske plan i, at Bretteville deltager i de-
res bestyrelsesarbejde, og på det operationelle ni-
veau i, at der laves en række fælles landsdækkende 
arrangementer. 

Med CrossMedia/Shareplay er der etableret et tre-
årigt projekt med støtte fra Region Midtjylland og 
Region Nordjylland om at udvikle de interaktive 
brancher i de to regioner, hvor der er etableret en 
ny organisation med et fælles sekretariat og besty-
relse. I den treårige projektperiode er der afsat 28 
mio. kroner til netværksdannelse og kompetence-
udvikling samt 20 mio. kroner til konkret projekt-
udvikling.
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Bretteville-projektet udløber til september 2011, 
hvor den fremtidige drift er sikret igennem aftaler 
med Aalborg Kommune/Erhvervsråd samt private 
investorer.

5.2.2   Undersøgelsesdesign 
Det er ikke muligt at måle direkte på de samfunds-
mæssige e!ekter, som projektet sigter mod. Økono-
misk vækst og konkurrencedygtighed vil først kun-
ne ses på længere sigt, ligesom attraktionskraften 
for erhvervslivet først vil være mulig at vurdere efter 
nogle år. Derfor er det nødvendigt at vurdere de 
brugerrettede e!ekter i stedet, som optræder på 
kortere sigt efter projektets ophør og derigennem 
sandsynliggøre projektets bidrag til fremtidige sam-
fundsmæssige e!ekter (jf. afsnit 4.4.4).

Projektet omkring Bretteville og de kreative vækster-
hverv er stort og indeholder mange initiativer og 
deltagere. Der er ikke etableret en nulpunktsmåling 
i projektet. E!ektvurderingen må derfor laves med 
grundlag i en simpel måling, hvor resultater og ef-
fekter måles og vurderes ved projektets ophør – eller 
alternativt ved at foretage to efter-målinger.

Da der er mange deltagere med i projektet, vil det 
være relativt omkostningsfuldt at skulle basere 
hele e!ektvurderingen på kvalitative interviews, 
og det vil derfor være en god idé at bruge en kom-
bination af spørgeskemaer og interviews, så de to 
metoder kvali#cerer og understøtter hinanden. 
Relevante kilder for undersøgelsen kunne være 
projektets partnere, deltagende virksomheder og 

uddannelsesinstitutioner, iværksættere og bruge-
re af de kreative miljøer samt interessenter og eks-
terne eksperter med viden om kreative miljøer og 
klyngedannelse. 

Med udgangspunkt i de opstillede kriterier til ef-
fektmåling (jf. afsnit 4.3) beskriver vi i det følgende 
de områder, der skal spørges til for at kunne vurdere 
projektets e!ekter.

5.2.2.1   Nye arbejdspladser og virksomheder
For at vurdere, om projektet vil føre til en fortsat 
udvikling af nye arbejdspladser og nye virksomhe-
der, er det nødvendigt at undersøge, hvordan re-
sultaterne giver værdi for brugerne, og om de er 
forankret, så de er holdbare på længere sigt. Her er 
der gode muligheder for at bruge spørgeskema-
undersøgelser understøttet af interviews, hvor an-
svarlige og deltagere fra de kreative miljøer samt 
interessenter og eksterne eksperter vurderer for-
andringerne og den værdi, som de kreative miljøer 
har skabt. 

Udførelse og relevans
• Hvilke resultater har aktiviteterne ført til i form af 

fx antal iværksættere, der har startet egen virk-
somhed, udvikling og udbuddet af fysiske mil-
jøer og rammer for iværksætterne og kreative 
virksomheder?

• I hvilken grad og hvordan har de medførte resul-
tater været relevante for iværksættere og kreati-
ve virksomheder?
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Forandring
• Hvilke forandringer har resultaterne medført for 

de ansvarlige i de kreative miljøer, iværksætter-
ne og de kreative virksomheder i form af fx nye 
projekter eller produkter, nye samarbejder eller 
nye kompetencer?

Værdi
• Hvilken værdi har forandringerne skabt?

• I hvor høj grad vil de resultater, der er skabt for 
iværksætterne og de kreative virksomheder, have 
e!ekter, fx i forhold til omsætning og salg, opret-
telse af virksomhed, produktudvikling eller forret-
ningsudvikling?

Udbredelse og holdbarhed
• Hvor holdbare er e!ekterne på længere sigt?
o I hvor høj grad forventer iværksætterne fx, at 

deres nye virksomheder vil eksistere, eller at 
de vil oprette nye virksomheder i fremtiden?

o I hvor høj grad forventer de ansvarlige for de 
kreative miljøer fx, at der fortsat vil blive skabt 
nye iværksættere på baggrund af de kreative 
miljøer, eller at iværksætterne fortsat vil op-
rette nye virksomheder?

o I hvor høj grad forventer de kreative virksom-
heder at gøre brug af de kreative miljøer i 
fremtiden?

o I hvilken udstrækning bliver projektet under-
støttet eller modarbejdet af projektets kon-
tekst i form af beslægtede projekter, initiati-
ver og strategier på området?

5.2.2.2   Klyngedannelse og bedre rammevilkår
E!ekterne af klyngedannelsen og de bedre ram-
mevilkår skal vurderes ud fra om de initiativer, der 
skabes, vil ligge til grund for nye samarbejder, pro-
dukter og udviklinger i klyngens virksomheder – 
altså de kreative spilproducenter. På forhånd vil 
det være en god idé at gøre brug af projektets 
eksperter, forskere og interessenter for at præci-
sere (operationalisere), hvad bedre rammebetin-
gelser og klyngedannelse kan være inden for pro-
jektet. 

Klyngen omfatter mange virksomheder, så her vil 
man også med fordel kunne indsamle data gennem 
spørgeskemaer og supplere med interviews hos ud-
valgte virksomheder, samarbejdspartnere samt eks-
terne interessenter og eksperter. Relevante spørgs-
mål i den forbindelse kunne være:

Udførelse og relevans
• Hvilke resultater har aktiviteterne ført til hos virk-

somhederne, fx nye produkter, organisations- el-
ler samarbejdsformer, nyansættelser, nye kompe-
tencer eller ny viden?

• I hvilken grad har de medførte resultater været 
relevante for virksomhederne?

Forandring
• Hvilke forandringer eller ændringer har resulta-

terne ført til hos virksomhederne, fx i form af nye 
projekter, styrket image, brug af nyuddannet ar-
bejdskraft, nye forretningsmuligheder, forbed-
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ret innovationskultur i virksomheden eller i sam-
arbejde med andre?

Værdi
• Hvilken værdi har forandringerne skabt?
o I hvor høj grad vil resultaterne og forandrin-

gerne bidrage til nye e!ekter for virksomhe-
den, fx i forhold til omsætning, produktion, 
produktudvikling, innovation og di!erentie-
ring fra konkurrenter?

o I hvor høj grad vil resultaterne og forandrin-
gerne lave nye samarbejde mellem virksom-
heder og gøre området attraktivt?

Udbredelse og holdbarhed
• Hvor holdbare er e!ekterne på længere sigt?
o I hvor høj grad har virksomhederne og de 

kreative miljøer oplevet varige adfærdsæn-
dringer?

o I hvor høj grad forventes det, at nye virksom-
heder vil gøre brug af de kreative miljøer?

o I hvor høj grad forventes det, at den nye vi-
den vil blive brugt af relevante aktører?

o I hvilken udstrækning bliver klyngen og ud-
viklingen af rammevilkårene understøttet el-
ler modarbejdet af projektets kontekst i form 
af beslægtede projekter, initiativer og strate-
gier på området?

5.3   Case 3: 
KIA – oplevelsesbaseret forretningsudvikling
Projektet Kreativ Interaktion i Arbejdslivet (KIA) ind-
går her som eksempel på arketypen oplevelsesbase-

ret forretningsudvikling, der er de#neret som pro-
jekter omkring oplevelsesbaseret værdiskabelse 
med udgangspunkt i samarbejder og koblinger mel-
lem forskellige brancher, virksomheder og aktører i 
og uden for oplevelsesøkonomien. 

KIA er et nordisk samarbejdsprojekt med fokus på 
kreative aktører og virksomheder i det bredere er-
hvervsliv. Formålet med projektet er at lade de krea-
tive aktører og kunstnere være inspiration for forret-
nings- og organisationsudvikling hos virksom he-
 der ne. Det vil give virksomhederne nye ideer og mu-
ligheder for vækst gennem øget evne til at være in-
novative. Projektets aktiviteter bringer anerkendte 
kunstnere sammen med virksomheder for at skabe 
nye udtryk (fx brands, events) eller arbejds- og sam-
arbejdsformer i virksomhederne. Projektet søger 
ikke blot at skabe innovation gennem brug af krea-
tive interaktionsforløb, men også gennem et græn-
seoverskridende samarbejde. Den enkelte kreative 
interaktion er i projektet tænkt at skulle hente in-
spiration, viden, erfaringer og metoder gennem 
et skandinavisk samarbejde. Projektet samler #re 
regionale partnere, 1) fylkerne i Aust og Vestagder 
(Norge), 2) Østfold fylkeskommune og Fredrikstad 
fylkes kommune (Norge), 3) Västra Götalandregio-
nen (Sverige) og 4) Region Nordjylland (Danmark). I 
denne sammenhæng tager vi alene udgangspunkt i 
den danske del af projektet.

Projektet er eksternt støttet af KASK-sekretaria-
tet, der administrerer det europæiske Interreg IV-
program.
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Figur 5.4: Forandringsteori for KIA-projektet

Projektets kontekst

5.3.1   Forandringsteori 
Figuren ovenfor giver et overblik over projektets 
overordnede formål, partnere og en samlet foran-
dringsteori for projektet. 

De enkelte årsags-virknings-kæder uddybes neden-
for. Her skelner vi mellem det, der sker i løbet af pro-
jektperioden og det, der sker efterfølgende. 
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5.3.1.1   I løbet af projektperioden
Deltagelsen fra kreative aktører og virksomheds-
partnere er den grundlæggende forudsætning for 
dette projekt. På den kreative side deltager personer 
med kompetencer inden for skuespil, scenogra# og 
billedkunst. På virksomhedssiden deltager aktører 
fra "ere forskellige typer af industrier, heriblandt 
University College Nordjylland, Blue Water Shipping, 
Nordjysk Elhandel, Time International Export, Cem-
brit og Royal Danish Seafood. Yderligere rammer for 
projektets aktiviteter er en række midler, der går til at 
skabe mødet mellem projektets aktører, og en ræk-
ke forskellige kompetencer, som skal styrke mødet 
mellem kreativ og virksomhed. Projektet har om-
kring syv millioner kroner til rådighed, der skal #nan-
siere betaling af kunstnere for det kreative interak-
tionsforløb, honorering af regional procesoperatør 
(facilitator) samt kunstnernes deltagelse i de græn-
seoverskridende aktiviteter. En del af projektmidler-
ne #nansierer den følgeforskning, som på tværs af 
landegrænserne skal beskrive den skandinaviske 
model for gennemførelse af kreativ interaktion, samt 
udvikle, beskrive og anvende en metode, som kan 
dokumentere værdien og e!ekten af den kreative 
interaktion. De deltagende forskere og forsknings-
miljøer fra de tre lande har allerede erfaringer og 
kompetencer inden for samarbejde i kreative inter-
aktioner/alliancer. Kompetencerne skal hjælpe sam-
arbejdet i partnerprojekterne med at lykkes, så de 
bidrager med værdiforøgelser for virksomhederne.

Projektets centrale aktivitet er partnerprojekterne 
mellem kunstnere og virksomheder og den grænse-

overskridende videndeling og metodeudvikling på 
forskningssiden. Det er disse aktiviteter, der er ud-
gangspunkt for de resultater, der genereres. Konkret 
fungerer partnerskabsprojekterne som en aftale 
mellem en kunster, en virksomhed og en procesope-
ratør, der deltager som facilitator for samarbejdet. 
De resterende aktiviteter er alle rettet mod partner-
skaberne og understøtter mulighederne for værdi-
forøgelse og læring i partnerprojekterne. Erfarings-
udvekslingen undervejs i forløbet skal sikre, at 
projekterne udvikler sig løbende og giver anledning 
til nye muligheder for de enkelte projekter. Forsknin-
gen og forskningssamarbejdet (som eksisterer på 
tværs af de nordiske initiativer inden for KIA) skal ud-
vikle den videnskabelige del af projektet og er tæt 
forbundet med en løbende videnopsamling.

Under en samlet betegnelse handler resultaterne af 
partnerprojekterne og erfaringsudvekslingen om at 
skabe oplevelsesbaseret forretningsudvikling – at 
bruge oplevelser og kunstneriske metoder til at 
skabe værdi i det brede erhvervsliv. Gennem samar-
bejdet mellem kunstnere og virksomheder bru-
ges oplevelser, æstetik, kreativt indhold og kunst-
neriske metoder til at skabe forretningsudvikling. 
Det direkte resultat af aktiviteterne #ndes som in-
novation og ændret selvforståelse og adfærd hos 
virksomhederne, altså som nye produkter, organisa-
tions- og samarbejdsformer. Resultaterne vil ikke 
være ens for alle virksomheder. Projektet har fokus 
på forskellige forløb: kortere forløb på op til et halvt 
år med det primære formål at udvikle et konkret 
produkt, og længere forløb på over et år med det 
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primære formål at levere varige holdnings- og ad-
færdsændringer i virksomheden. Begge typer af 
forløb har dog potentiale for at skabe samme ud-
fald, og udviklingen af nye produkter kan således 
også ende i nye organisationsformer på baggrund 
af de erfaringer virksomhederne skaber.

Parallelt med forretningsudviklingen løber den vi-
denskabelige sparring og udvikling, som munder ud 
i ny viden om, hvordan samarbejde mellem kunst-
nere og virksomheder skaber værdi og en metodik 
for fremtidige samarbejder. Ligeledes er forskningen 
og forskningssamarbejdet udgangspunkt for resul-
tatet målemetoder. Et videnskabeligt mål med pro-
jektet er at udvikle metoder til at måle den værdifor-
øgelse som samarbejdet fører til – altså metoder til 
at identi#cere den værdi, det har for virksomheder-
ne at bruge oplevelser til at skabe forretningsudvik-
ling. Denne værdi måles på baggrund af indikatorer 
som selvforståelse, samarbejde, medarbejderfast-
holdelse, videngenerering, fornyelse af aktivitets- og 
produktportefølje samt public relations.

5.3.1.2   Efter projektperioden
KIA-projektet har to grundlæggende former for bru-
gerrettede e!ekter. På den ene side danner projek-
tet fundament for en fremtidig og fortsættende for-
øgelse af konkurrencekraften hos de deltagende 
virksomheder. Mødet mellem kunstnere og virksom-
heder munder ud i bidrag til nye organisations- og 
samarbejdsformer samt nye produkter, der alt sam-
men har som fokus at bidrage til en værditilvækst og 
udvikling i virksomhederne. Afhængigt af hvilke for-

andringer virksomhederne oplever, er tesen, at de vil 
opleve bestemte former for værditilvækst gennem 
fx øget omsætning fra nye produkter eller højere 
pris, kompetencer inden for produkt- eller forret-
ningsudvikling, bedre innovationskultur eller di!e-
rentiering fra konkurrenter.

På den anden side skal videnopsamlingen og ud-
viklingen af metoder bidrage til bedre rammebe-
tingelser for fremtidige projekter omkring kreative 
alliancer. Forskningen har som fokus at producere 
viden, der kan understøtte forudsætningerne for 
samarbejde mellem andre kunstnere og virksom-
heder. Målemetoderne har til formål at påvise den 
værdiforøgelse, projekterne medfører, og skal dan-
ne grundlag for fremtidige investeringer i lignende 
projekter.

Målet med at styrke virksomhedernes konkurren-
cekraft er på lang sigt at bidrage til økonomisk 
vækst i regionen. Gennem inddragelsen af kunst 
og oplevelser skal virksomhederne være en del af 
at styrke det nordjyske erhvervsliv og dreje det 
mod mere oplevelsesbaserede produkter og ser-
vices. Ved at bruge oplevelser til forretningsudvik-
ling er det meningen, at den enkelte virksomhed 
bliver i stand til at udvikle produkter af højere vær-
di, eller skabe mere værdifulde interne processer 
i virksomheden. Den oplevelsesbaserede forret-
ningsudvikling indebærer også en styrket evne til 
at være innovativ for den enkelte virksomhed. De 
forbedrede rammebetingelser vil give plads til at 
udbrede metoderne blandt øvrige virksomheder 
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i regionen og fortsætte den forretningsmæssige 
udvikling i større målestok, så erhvervslivet i regio-
nen generelt bliver mere innovativt. På samfunds-
mæssigt niveau skal udviklingen i erhvervslivet og 
styrkelsen af virksomhedernes konkurrencekraft 
på lang sigt bidrage til økonomisk vækst. Den bag-
vedliggende tese er her, at oplevelsesbaseret for-
retningsudvikling hos virksomhederne øger ande-
len af kreative og videnarbejdspladser og derfor 
på lang sigt vil være med til at tiltrække mere vel-
uddannet arbejdskraft til regionen.

5.3.1.3   Kontekst
Projektet skal ses som en forlængelse af projektet 
Nordjyske Kreative Alliancer (2006-2008), der havde 
til hensigt at skabe rammer for, at den kunstneriske 
kompetence i Region Nordjylland #k mulighed for 
at demonstrere, hvordan kulturdreven innovation 
kan have en reel værdi for virksomheder. Præmissen 
for Nordjyske Kreative Alliancer var, at virksomheder 
i en skærpet konkurrencesituation med fordel kun-
ne søge andre innovationsaktører end ordinære 
eller traditionelle virksomhedskonsulenter og for-
andringsagenter. Det er en del af erhvervsstrategi-
en i Region Nordjylland at give bedre forretnings-
muligheder for kunstnere og kulturarbejdere for at 
gøre regionen mere attraktiv samlet set. Strategien, 
som er formuleret i regionens kulturaftale (Kultur-
aftale Nordjylland), indeholder de tre særlige ind-
satsområder: kunstnerisk produktion og talentple-
je, kulturformidling og oplevelsesøkonomi. Inden 
for den støtte, der ydes under kulturplanen, er krea-
tive alliancer mellem kunstnere og det bredere er-

hvervsliv en kategori for sig, hvor der løbende ydes 
støtte til nye projekter.

Det nordiske aspekt af KIA er en del af projektets 
egen erfaringsudveksling og videngenerering, men 
forankrer også de nordjyske aktiviteter i aktører og 
strategier uden for regionen. Konkret er procesope-
ratørerne og projektets deltagende forskere en del 
af den internationale erfaringsudveksling og knyt-
ter de konkrete aktiviteter i projektet til det nordiske 
samarbejde.

5.3.2   Undersøgelsesdesign 
Det er ikke muligt på baggrund af modellen at måle 
direkte på de samfundsmæssige e!ekter, som pro-
jektet vil bidrage til. Øget innovation og omsætning 
i det samlede erhvervsliv i regionen vil først vise sig 
på lang sigt. Det samme er tilfældet for tiltrækning 
af kvali#ceret arbejdskraft. Derfor er det nødvendigt 
at se på projektets resultater og brugerrettede ef-
fekter for derigennem at kunne sandsynliggøre de 
fremtidige samfundsmæssige e!ekter (jf. afsnit 4.3).

Der er i forbindelse med projektets start lavet en un-
dersøgelse, som har belyst situationen i virksomhe-
derne inden for områder som samarbejde, værdi-
skabelse og innovation. Undersøgelsen skal bruges 
til at vurdere i hvor høj grad, virksomhederne har 
oplevet e!ekter af deltagelse i projektet. Med ud-
gangspunkt i den indledende undersøgelse er det 
muligt at lave en eftermåling, som viser de e!ekter, 
projektet har skabt og forventes at skabe. Væsent-
ligt for undersøgelsesdesignet er virksomhedernes 
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motivation og behov. Her er det generelt for virk-
somhederne i de nordjyske kreative interaktioner, 
at de forventer værdiskabelsen kommer til udtryk 
gennem en styrket gearing af deres virksomhed in-
ternt, som vil kunne bidrage til en styrkelse, når døn-
ningerne af den #nansielle krise (med start i 2008) 
aftager. En væsentlig indikator for interaktionerne er 
derfor, om virksomhederne oplever, at forløbene har 
bidraget til denne gearing.

Da der er relativt få deltagende virksomheder og 
kunstnere med i projektet, er det ikke formålstjen-
ligt at bruge en spørgeskemaundersøgelse til at 
sige noget om den samlede e!ekt af projektet. Selv-
om resultaterne kan inddeles efter nogle få kate-
gorier for virksomhederne, ved man heller ikke på 
forhånd præcist, hvordan det medfører værdi og 
skaber forandringer – og innovationen kan nemt 
skabe uforudsete forandringer, der også har værdi. 
Derfor er det en god idé at basere undersøgelsen på 
interviews med relevante aktører, så det er muligt at 
spørge ind til de e!ekter, der er opnået. Relevante 
kilder kunne i den sammenhæng være en kombina-
tion af projektpartnere, interessenter omkring pro-
jektet, der har erfaring med kreative alliancer, nye 
potentielle slutbrugere i form af både virksomheder 
og kunstnere samt eksterne eksperter med viden 
på området. 

Med udgangspunkt i de opstillede kriterier til ef-
fektmåling (jf. afsnit 4.4.4) beskriver vi i det følgen-
de de områder, der skal spørges til for at kunne 
vurdere projektets e!ekter. 

5.3.2.1   Konkurrencekraft 
For at vurdere, om der er tale om øget konkurrence-
kraft på baggrund af KIA-projektet, er det nødven-
digt at undersøge, hvordan resultaterne giver værdi 
for virksomhederne. Øget konkurrencekraft kan for 
virksomheden optræde både som interne og eks-
terne forhold, i form af for eksempel øget omsæt-
ning, bedre innovationskultur, styrket brand eller 
øget di!erentiering. For at undersøgelsen har en 
ramme, er det nødvendigt at bruge projektets eks-
perter til at få de#neret og uddybet (operationalise-
ret), i hvilke former man vil kunne identi#cere den 
øgede konkurrencekraft. 

Når de typer af forandringer, som virksomhederne 
vil kunne opleve, er blevet kvali#ceret, er det muligt 
at spørge deltagende virksomheder, relevante inte-
ressenter og eksperter på feltet i hvor høj grad, pro-
jektet har ført til resultater og e!ekter og forventes 
at føre til e!ekter fremadrettet. Relevante spørgs-
mål i den forbindelse er: 

Udførelse og relevans
• Hvilke resultater har aktiviteterne ført til hos virk-

somhederne, fx nye produkter, organisations- el-
ler samarbejdsformer?

• I hvilken grad og hvordan har de medførte resul-
tater været relevante for virksomheden?

Forandring
• Hvilke forandringer har resultaterne medført for 

virksomhederne, fx mulighed for at tage højere 
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pris for produkter, di!erentiering fra konkurren-
ter, styrket brand, nye produktudviklingskompe-
tencer, forbedret innovationskultur i virksomhe-
den eller i samarbejde med andre?

Værdi
• Hvilken værdi har forandringerne skabt?

• I hvor høj grad vil de resultater, virksomheden har 
opnået, have e!ekter for virksomheden, fx i for-
hold til marketing og salg, produktion, produkt-
udvikling, forretningsudvikling og di!erentiering 
fra konkurrenter?

Udbredelse og holdbarhed
• Hvor holdbare er e!ekterne på længere sigt?
o I hvor høj grad forventer virksomhederne at 

gøre brug af resultaterne og holde fast i for-
andringerne på længere sigt? 

o I hvor høj grad har resultaterne ført til varige 
adfærdsændringer? 

o I hvilken udstrækning bliver projektet under-
støttet eller modarbejdet af projektets kon-
tekst i form af beslægtede projekter, initiati-
ver og strategier på området?

5.3.2.2   Bedre rammevilkår for kreative alliancer
E!ekterne af de forbedrede rammevilkår skal vur-
deres ud fra, om den viden og metodik, der ska-
bes i forbindelse med projektet, vil ligge til grund 
for mere givende kreative alliancer i fremtiden, eller 
om den vil tilføre værdi til de eksisterende samar-

bejder. Bedre rammebetingelser for kreative allian-
cer kunne være i form af ny viden om hvilke faktorer, 
der understøtter samarbejdet mellem kunstnere 
og det bredere erhvervsliv, hvordan den udvikling, 
virksomhederne opnår, fastholdes på længere sigt, 
eller hvordan kreative alliancer kan bruges til at ska-
be bl.a. øget omsætning og organisationsudvikling. 
Her er det også nødvendigt at gøre brug af projek-
tets eksperter og forskere for at præcisere (operatio-
nalisere), hvad bedre rammevilkår i den forbindelse 
mere præcist kan være.  

Herefter er det muligt at spørge de relevante inte-
ressenter – i dette tilfælde de deltagende forskere, 
kunstnere og virksomheder samt eksterne interes-
senter og eksperter –  i hvor høj grad de forbedre-
de rammevilkår er blevet skabt. Relevante spørgs-
mål i den forbindelse kunne være: 

Udførelse og relevans
• I hvilket omfang har man opnået relevant og 

brugbar viden gennem forskningen? 

• I hvilken grad er der blevet udviklet relevante må-
lemetoder?

Forandring
• Hvordan har den nye viden bidraget til foran-

dringer i projektet?
o I hvor høj grad har den nye viden ændret på 

de eksisterende samarbejder og bidraget til 
at gøre dem bedre? 
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o I hvor høj grad har den nye viden bidraget til 
positiv ændret adfærd blandt virksomheder 
og kunstnere?

o I hvor høj grad har den nye viden bidraget til 
læring eller ændret adfærd uden for projek-
tet? 

Værdi 
• Hvilken værdi har den nye viden og de foran-

dringer, det har skabt?
o I hvor høj grad bidrager den ny viden og me-

todik til fremadrettet at kunne lave mere vær-
difulde samarbejder mellem kunstnere og 
virksomheder i det bredere erhvervsliv? 

Udbredelse og holdbarhed
• Hvor holdbare er e!ekterne på længere sigt?
o I hvor høj grad er der igangsat processer, der 

er med til at udbrede den nye viden og meto-
dik uden for projektet? 

o I hvor høj grad forventes det, at den nye viden 
og metodik vil blive brugt i fremtiden af rele-
vante aktører?

o I hvilken udstrækning bliver projektet under-
støttet eller modarbejdet af projektets kon-
tekst i form af beslægtede projekter, initiativer 
og strategier på området.
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Modellen er blevet udviklet på baggrund af en gen-
nemgang af eksisterende relevant materiale om-
kring evaluering og e!ektmåling samt interne work-
shops, interviews og møder med en række eksperter 
og interessenter. 

Følgende eksperter har bidraget til modeludviklin-
gen i forbindelse med interviews og møder: 

• Trine Bille, CBS, lektor, ph.d. på CBS og tilknyttet 
Imagine...Creative Industries Research

• Eskild Hansen, direktør i Eskild Hansen Strategi-
bureau

• Christian Ørsted Brandt, chefkonsulent VisitDen-
marks analyseafdeling

• Christian Duelund Græm, ekspert i evalueringer 
og specialkonsulent i København Kommune

• Annemarie Munk Riis, partner Iris Group, ekspert 
i e!ektmåling og performanceregnskab 

• Søren Würtz, konsulent, Center for Kultur- og Op-
levelsesøkonomi

Undervejs i processen er modellen blevet kvali#ce-
ret for at sikre størst mulig anvendelighed og op-
bakning til den. I forbindelse med projektet er der 
blevet nedsat en referencegruppe bestående af: 

• Claus Svenstrup og Carsten Mogensen, Region 
Nordjylland

• Vibeke Dyrvig, Region Midtjylland
• Anders Johansen, Region Syddanmark
• Trine Fedreheim, Region Sjælland
• Rune Holm Andersen, Region Hovedstaden

6 Metode6 Metode
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Udover møderne i referencegruppen er der afholdt 
et seminar i regi af InViO, Innovationsnetværk for 
Videnbaseret Oplevelsesøkonomi, med partner-
ne RUC, Aalborg Universitet, Teknologisk Institut 
og Center for Kultur- og Oplevelsesøkonomi (CKO). 
På seminaret har alle med interesse for området 
haft mulighed for at kvali#cere og debattere mo-
dellen og brugen heraf. På mødet deltog 14 perso-
ner. 

Endelig er de studerende på Aalborg Universitet 
blevet inddraget i form af en onsdagsforelæsning 
på Humanistisk Informatik, hvor vi præsenterede 
og diskuterede vores indledende overvejelser med 
de studerende.
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 1 Se f.eks. Lund et al. (2005): Følelsesfabrikken. Op-
levelsesøkonomi på dansk.

2 Modellen er dermed ikke umiddelbart tiltænkt 
events. Det er set i lyset af, at der allerede #ndes 
en udbredt model til e!ektvurdering af events 
(Sport Event Denmark, 2009). Vi er dog blevet 
opmærksomme på, at modellen også kan an-
vendes til at skabe klarhed over årsager og virk-
ninger i relation til events og til at vurdere ikke 
mindst de kulturelle og langsigtede e!ekter.

3 Se f.eks. Erhvervs- og Byggestyrelsen 2010, KK-
Stiftelsen 2008, Økonomistyrelsen 2010 m.". 

4 Se Lise Johansen (red.), 2008: ABS – Attraktioner-
nes betydning for samfundet.

5 Se Sport Event Danmark m.".2007: E!ektmåling 
af sports-, kultur- og erhvervsbegivenheder.

6 Økonomistyrelsen 2010.

7 Vi har her valgt at bruge de mere mundrette 
danske betegnelser vel vidende, at der i faglitte-
raturen på området ofte anvendes de engelske 
betegnelser: output, outcome og impact, fordi 
de mere præcist angiver forskellen mellem re-
sultater og e!ekter. Når vi i det følgende anven-
der ordene resultater og e!ekter, er det altså i en 
ganske præcis forståelse af ordene, hvor resulta-
ter henviser til de leverancer eller produkter, der 
skabes via projektets aktiviteter i løbet af pro-
jektperioden, mens e!ekterne henviser til virk-
ningerne af projektet på kort og langt sigt. 

8 Slutniter8 Slutnoter
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8 Økonomistyrelsen 2010b: Ramme for Case-sam-
lingen – inspiration til e!ekt eller Kusek 2004.

9 Økonomistyrelsen 2010b: Ramme for Case-sam-
lingen – inspiration til e!ekt. 

10 Efter Økonomistyrelsen 2010b: Ramme for Case-
samlingen – inspiration til e!ekt, p. 27.

11 Se mere om udformningen af spørgeskemaer 
i Henning Olsen, 2006: Guide til gode spørge-
skemaer.

12 Se mere om bl.a. kvalitative undersøgelser, inter-
views, semi-strukturerede kvalitative interviews 
og interviewguides i Brinkmann & Kvale, 2009: 
Interview: Introduktion til et håndværk eller Stei-
nar Kvale, 2008: Interview. En introduktion til det 
kvalitative forskningsinterview.

13 Reg Lab 2008: Fokusanalyse. Oplevelsesbaseret 
forretningsudvikling. 


