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Betina Nathalie Garcia, 24, er blevet an-
sat som account manager i Relevant Traf-
fi c, der er en af Europas førende virksomhe-
der inden for søgemaskineoptimering – dvs. 
strategisk opbygning af virksomhedernes 
hjemmesider, så den relevante trafi k i form af 
eksempelvis nye kunder ledes ind på siderne 
– og søgemaskinemarketing. Hun kommer 
senest fra en stilling som konsulent i kunde-
service og salg hos mobilselskabet 3 og har 
en uddannelse i spansk og interkulturel mar-
keting fra CBS.

Jim Pedersen, medstifter af IT-virksom-
heden Comwir, er blevet ny salgsdirektør hos 
Xerox Danmark med ansvar for storkunde-
salget. Han forlod tidligere på året Comwir 
efter uoverensstemmelse med direktør Peter 
Østergaard.

Svend Emile Tybjerg er blevet forfrem-
met til account director i kommunikations-
virksomheden Hill & Knowlton med særligt 
ansvar for forbrugerelektronik.

Peter Nielsen, 41,  er ansat som account 
manager hos Netdesign i Farum med hen-
blik på at styrke salget af Tandberg video-
konference. Han kommer fra en stilling som 
salgskonsulent hos Calamus Danmark.

Susanne Hollesen Chapé, 39, er ansat 
som salgsspecialist hos Netdesign i Farum 
med henblik på at styrke salgsorganisatio-
nen inden for core-netværk. Hun kommer 
fra en stilling som concept manager hos Sie-
mens A/S.

Michael Schüller, som har arbejdet Ame-
rican Express siden 1999, er netop udnævnt 
som vice president og head of service delive-
ry i  den amerikanske elektroniske betalings-
formidlings- og kortvirksomheds nordiske 
afdeling. I det nye job vil han fortsat have 
det overordnede ansvar for Norden, men vil 
samtidig skulle videreudvikle og opbygge rej-
sebureauerne i Tyskland, Østrig og Schweiz. 

Knud Løkke Rasmussen, 39, er udnævnt 
til director – head of practice i kommunikati-
onsvirksomheden Hill & Knowltons teknolo-
giteam. Han startede i Hill & Knowlton som 
account director 1. februar., hvor opgaven lød 
på at etablere og drive virksomhedens nye di-
gitale afdeling, der rådgiver virksomheder i 
digital kommunikation. Denne afdeling bli-
ver med udnævnelsen nu fusioneret med 
teknologiafdelingen, der har en række føre-
nde teknologivirksomheder på kundelisten. 
Tidligere har han været ansat i TDC Kon-
cern Kommunikation, Universal Music,  GCI 
Mannov og drevet selvstændig kommunika-
tionsrådgivning.

Nicolai Juretzka, 32, er ansat som pro-
jektleder hos Netdesign i Skejby med hen-
blik på at styrke

projektafdelingen. Han kommer fra en 
stilling som projektleder hos TDC.
 

Micki Olin, 29, er ansat som intern IT-
konsulent hos Netdesign i Skejby med hen-
blik på at styrke IT-afdelingen. Han kommer 
fra en stilling som system administrator hos 
TDC.

Carina Israelsson er udnævnt som head 
of service delivery i den amerikanske elektro-
niske betalingsformidlings- og kortvirksom-
hed American Express’ nordiske afdeling. 
Hun har tidligere stor erfaring fra ledende 
stillinger i fi nansverden- og betalingskort-
verdenen, men har været hos American Ex-
press de sidste 14 år.
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Next er spalten med nyheder om personer, 
der skifter til noget nyt i den digitale verden 

– i ind- og udland. Bidrag i form af korte tekster 
og elektroniske billeder i en god opløsning 
er velkomne. De sendes til redaktionen 

– senest fredag før udgivelsen om tirsdagen. 
Benyt mailadressen.

erik.svarre@borsen.dk

Next

De ugentlige klummer i 
DigitalBørsen skrives på skift af:
Ask Agger, adm. direktør,  Zentropa Interaction, 
og partner, head of fl ow, Zentropa 
WorkZ, Christian Wernberg-Tougaard ,
adm. direktør, in4change.com, og IT-strategisk 
rådgiver, Rune Bech, IT-entreprenør, 
direktør for  Bechmedia.dk, tidligere 
TV2-internetdirektør  og  stifter af Netdoktor, 
og Niels Barfod, journalist, Børsen.

Kommentar

AF RUNE BECH
IT- og medie-entreprenør

Bechmedia.dk

Det udspillede sig et lærerigt 
optrin forleden aften ved mid-
nat uden for min lokale spil-
butik. 

I en ellers øde bymidte op-
stod lange køer af forvent-
ningsfulde spil-nørder i fæl-
les nedtælling til øjeblikket, 
da butikken åbnede præcis 
klokken 24.00 på premiere-
tidspunktet for kultsuccesen 
Grand Theft Auto IV (blandt 
fans blot GTA4). 

Samme scene udspille-
de sig inden for et døgn for-
an tusindvis af spilbutikker 
over hele kloden – fra Svend-
borg til San Francisco. Hvad 
få lagde mærke til, var, at der 
med premieren samtidig blev 
skabt nye digitale marketing-
værktøjer som gør det muligt 
at nå ud til nye globale kunde-
segmenter via diskrete rekla-
mer bygget ind i spil.

Den globale landsby har 
for længst skabt verdensom-
spændende segmenter af ens 
kundetyper på tværs af lan-
degrænser og kontinenter, og 
har dermed gjort digital mar-
keting til en global disciplin. 
Og hvis nogen ønskede at op-
leve de nye internationale seg-
menter ved selvsyn, kunne 
man tage på opdagelse i nat-
temørket forleden.

Samme alder og tøj

Kundetyperne i køerne var tæt 
på at være kloner af hinanden 
i adfærd, alder og påklæd-
ning. Rustet til en søvnløs 
nats spil med chips og cola. At 
dømme fra pressefoto fra kø-
erne rundt på kloden var seg-
mentet intakt alle steder – af 
et britisk mediebureau klassi-
fi ceret som »geeks, gamesters 
and teenage boys«.

GTA4 er på mere end én 
måde et kontroversielt spil, 
der går ud på at stjæle biler, 
køre spirituskørsel og kvæste 
forbipasserende. Men det er 
også et salgshit, der har sat re-
korder. Efter blot otte dage i 
butikkerne havde GTA4 i sid-
ste uge solgt over seks millio-
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ner eksemplarer og omsat for 
2,5 mia kr – ny global rekord. 

Allerede på få dage var ud-
viklingsomkostningerne på 
ca. 500 mio kr. tjent hjem. 

GTA4 demonstrerer ikke 
alene fænomenet med globale 
segmenter og dermed globale 
digitale markeder. Det skotsk 
udviklede GTA4 fra Edin-
burgh viser nok så væsentligt 
nye digitale markedsførings-
veje for en reklamebranche, 
der i stigende grad skal for-
holde sig til udfordringen med 
snævre globale nicher og seg-
menter – og fi nde internatio-
nale alternativer til nationale 
tv-reklamer med brede seer-
segmenter. GTA4 brød ny is 
med måden reklamer og pro-
duktplaceringer er indbygget 
i spillet – såkaldt in-game-ad-
vertising (IGA).

Reklamer i spil har været 
kendt i snart fl ere år - ofte im-
plementeret umusikalsk og 
påtrængende som simple ban-
nere eller billboards, der har 
trukket spiloplevelsen ned og 
skabt en stemning af discount 
omkring spillene. Men GTA4 
går nye veje: Man har ikke ale-
ne placeret diskrete produk-
ter på raffi nerede måder i spil-
let – man har også integreret 
e-handel midt i spiloplevelsen 
nærmest uden at brugerne op-
dager det.

Mens man kører rundt i bi-
lerne i spillet, kan man lytte til 
forskellige radiostationer på 
bilradioerne. Der er fl ere end 
19 stationer at vælge imellem 
med fl ere hundrede forskel-
lige sange. GTA 4 tilbyder, at 
man kan købe musikken di-
rekte fra Amazon.com mens 
man er i spillet. Vil man kø-
be en sang ringer man op til 
ZIT-555-0100 på den serbi-

ske hovedperson Nikos vir-
tuelle mobiltelefon, og via 
den mailadresse, som bruge-
ren har registreret i starten af 
spillet, modtager man et link 
til download – med en særlig 
hilsen fra krigsveteranen Ni-
ko, der er draget til USA for at 
opsøge The American Dream, 
men er endt i unoder.

Provision af transaktion

Ved hvert salg modtager spil-
udbyderen provision af trans-
aktionen. Det er en forret-
ningsmodel, som fi rmaet bag 
GTA4 – det 220 mand store 
Rockstar Games på Carlton 
Square i Edinburgh – er opsat 
på at udnytte til det yderste. 
Man vil ikke fortælle om, hvor 
mange penge, man forventer 
at tjene på den nye form for 
in-game-reklamer men nøjes 
med at konstatere, at der er 
tale om »en betydelig ny ind-
tægtsstrøm«.

For at bevare et glimt i øjet, 
der skal sikre, at man ikke 
skræmmer segmentet væk 
med for vulgær en kommerciel 
udnyttelse af marketingmu-
lighederne i spillet, har Rock-
star også placeret ironiske fal-
ske fup-reklamer, der skal få 
brugerne til at trække på smi-
lebåndet over, at der kan fore-
komme produktplaceringer. 
Som f.eks. i en internetcafé i 
spillets Liberty City, hvor der 
fi ndes en parodireklame på 
Apples Iphone-mobiltelefon, 
der i dagens anledning er om-
døbt til Ifruit Phone. Rekla-
meteksten lyder »No buttons, 
no reception, no storage capa-
city. All ego.«

In-game-advertising har 
i særlig grad relevans for et 
mandligt publikum mel-

lem 18 og 34 år, og meto-
den egner sig bl.a. til at mar-
kedsføre IT-produkter, fi lm, 
drinks, slik, tøj, musik, spil og 
biler. Markedet for denne nye 
reklameform vurderes i USA 
af bl.a. konsulenthuset Yan-
kee Group at være på vej mod 
1 milliard dollar i 2010.

Fænomenet bliver taget så 
seriøst i USA, at det anerkend-
te analyseinstitut Nielsen Me-
dia Ratings nu har udviklet et 
særligt tracking-system, der 
kan registrere visninger af re-
klamer i spil. Systemet kaldes 
Gameplay Metrics og minder 
om målingen af internet-re-
klamer.

Også Microsoft har set det 
nye spirende globale digitale 
reklamemarked i spil og har 
kastet sin vægt ind bag sel-
skabet Massive Inc. Det New 
York-baserede selskab tilby-
der spiludviklere et særligt 
værktøj til at placere rekla-
me-positioner i deres spil med 
provision af salget. Alt styres 
centralt uden at spilproducen-
ten behøver at lægge kræfter i 
det. Spillet »Need For Speed – 
Most Wanted« havde eksem-
pelvis reklamebillboards for 
Burger King og telefonselska-
bet Cingular leveret af Massi-
ve Inc. Softwaren søger sam-
tidig via nettet omhyggeligt 
at registrere adfærd og demo-
grafi  på brugerne, så man kan 
servere de rigtige reklamer til 
de rigtige segmenter i de rig-
tige spil.

Skotterne bag Grand Theft 
Auto IV har med musikbutik-
ken i spillet og deres diskrete 
brug af kommercielle elemen-
ter i en nøje afmålt dosering 
løftet kilten til nye spændende 
digitale reklamemuligheder 
over for globale segmenter.

Fra Svendborg 
til San 
Francisco 
– interessen 
for det nye 
Grand 
Theft-spil 
er lige stor. 
Foto: Scanpix

Grand Theft går 
helt nye veje på 
annoncefronten

Reklamer i spil når ud 
til globale segmenter


