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Forord

Det er efterhdnden ti dr siden, at forskere for forste gang forudsa,
at oplevelser ville blive et af fremtidens vigtigste konkurrencepa-
rametre.

I dag indgar oplevelser som et vigtigt element i mange danske
virksomheders forretningsudvikling. Og der er verden over kom-
met stigende fokus pd betydningen af kreativitet og oplevelser
som kilder til vaekst, innovation og jobskabelse i hele samfundet.

Oplevelsespkonomien er en vigtig brik pd en erhvervspolitisk
dagsorden, der handler om at ruste Danmark til den globale kon-
kurrence. Oplevelsesokonomien opgjort som oplevelseserhverv
udger en stor del — lidt over 10 pct. - af den samlede gkonomiske
vaerdiskabelse i Danmark og oplevelseserhvervene har en lidt
hejere produktivitet - mdlt i veerditilvaekst pr. beskeftiget — end
gkonomien samlet set. Men oplevelsesgkonomien er ogsd vigtig,
fordi evnen til at tilbyde forbrugerne unikke oplevelser bliver sta-
dig vigtigere i den globale konkurrence.

Det var bl.a. baggrunden for, at regeringen sammen med So-
cialdemokraterne, Dansk Folkeparti, Socialistisk Folkeparti og
Det Radikale Venstre i 2007 besluttede at etablere et nyt Center
for Kultur- og Oplevelsesekonomi og fire oplevelseszoner.

I denne analyse ”Veekst via oplevelser” gives et nyt videngrundlag
for fremtidens arbejde med at styrke Danmarks position i ople-
velsespkonomien.

Analysen viser, at oplevelser bruges pd tvers af hele det danske
erhvervsliv, og at mange virksomheder forventer, at de ogsa frem-
over vil arbejde med oplevelsesbaseret forretningsudvikling.

God laeselyst!

Finn Lauritzen
Direktor, Erhvervs- og Byggestyrelsen
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Sammenfatning

Erhvervs- og Byggestyrelsen har gennemfert en analyse af
oplevelsesokonomien i Danmark. Analysen kombinerer flere
forskellige analytiske tilgange til oplevelsesokonomien. Det er
nyt — ogsd internationalt set.

De fleste internationale analyser handler om de kreative er-
hverv. Neervaerende analyse gar videre og analyserer oplevelse-
serhvervene i Danmark, og hvordan det gvrige erhvervsliv kan
anvende oplevelser til at skabe innovation og vaekst. Samtidig
analyseres de kreative kompetencers bidrag til udviklingen i
oplevelsespkonomien.

At virksomheder arbejder med oplevelser, er der efterhdnden
ikke noget nyt i. Det nye er imidlertid, at mange virksomheder
pé tveers af alle brancher gor det, og at oplevelser nu er et vig-
tigt konkurrenceparameter pé det globale marked.

Det er ingen let opgave at analysere oplevelsespkonomien. Det
er ikke entydigt, hvilke brancher der er en del af oplevelseser-
hvervene. Det er svert at isolere effekten af virksomheders
brug af oplevelser. Ligesom det er vanskeligt at afgraense, hvil-
ke personer der besidder kreative kompetencer og dernzest at
analysere, hvordan disse kompetencer pavirker en virksom-
heds praestation.

Det er dog muligt at finde en reekke indikatorer, der viser, at
oplevelser skaber veekst. Formélet med analysen er derfor at
kortleegge oplevelsesgkonomien og skabe et solidt grundlag
for en gget udnyttelse af det erhvervsmaessige potentiale i
oplevelsespkonomien.

Neden for presenteres analysens 10 centrale konklusioner.



1. Oplevelsesgkonomi defineres som gkonomisk vaerdiskabelse, hvor oplevelser
udggor en andel af produktet eller serviceydelsens veerdi

Der findes ikke én definition pa oplevelsesgkonomi, der findes
utallige! Udgangspunktet i rapporten er erhvervspkonomisk,
og oplevelsesgkonomi defineres som gkonomisk veerdiskabelse,
hvor oplevelser udgor en andel af produktet eller serviceydelsens
veerdi.

Modellen til hejre viser afgreensningen af oplevelsesgkonomi-
en. Ring 1 & 2 indeholder afgreensningen af oplevelseserhvery i
Danmark. Erhvervene i Ring 1 & 2 er kendetegnet ved, at pro-
dukterne er oplevelser. Inden for oplevelseserhvervene kan der
identificeres en gruppe af kreative erhverv (Ringl), som svarer
til afgreensningen af oplevelsesokonomien i en rekke andre
lande. Ring 3 indeholder det gvrige erhvervsliv, hvor oplevel-
ser anvendes som supplement til virksomhedens kernepro-
dukt.

Afgraensningen i analysen er ny. Den indeholder bade selve
oplevelseserhvervene og det ovrige erhvervsliv, der anvender
oplevelser som kilde til forretningsudvikling.

Felles for oplevelser er, at de stimulerer forbrugerens folelser
og sanser. De bevager, underholder og overrasker. De engage-
rer og involverer. Og tillegges pd den méde en serlig vaerdi,
som gger produkter og serviceydelsers markedsverdi — ud
over funktion og kvalitet.

Det er fortsat vigtigt at have produkter af hgj kvalitet og funk-
tionalitet. Men det, der gor forskellen, er i stigende grad, hvor-
vidt det lykkes producenten at engagere brugeren i en oplevel-
se.

Afgraensning af oplevelsesgkonomien i kreative

erhverv (Ring 1), oplevelseserhverv (Ring 1 & 2)
og i det avrige erhvervsliv (Ring 3)

Ring 3
Oplevelser i det gvrige erhvervsliv
Ring 1 &2
Oplevelseserhverv .
Forlystelsesparker, Overnatninger
events mv. ) & turistbureauer
Bmg 1 Gastronomi
S Kreative erhverv . & natteliv
& fritid Musik Design
Arkitekt
Film & video ritektur Kunst &

Reklame  kunsthdndveerk
Indholdsproduktion ~ Boger & presse
Radio & TV

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

Vaerdiforegelse for produkter og serviceydelser

Funktion + Kvalitet + Oplevelse
= Markedsvzerdien

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen med inspiration fra
Silverstein et al (2003): ”Trading Up — the New Amarican
Luxury”.



2. Eftersporgslen pa oplevelser og den globale handel med

oplevelsesprodukter stiger

Eftersporgslen efter oplevelser er vokset, og for virksomheder
pé tvaers af brancher og sektorer er oplevelser i de senere ar
blevet et konkurrenceparameter pé linje med fx kvalitet.

QOget velstand i verden og udviklingen inden for informations-
og kommunikationsteknologien (IKT) har bidraget til at &bne
nye markedsmuligheder og fremme udviklingen i oplevelses-
okonomien. Derudover har forbrugerne @ndret forbrugs-
menstre. En storre del af indkomsten bruges i dag pa produk-
ter, som ogsé indeholder oplevelser (Silverstein et al. (2003)).

Drivkraefter bag oplevelsesskonomien

‘%“‘m%

\]e\s&aﬁds" KT

Forbrugsmenstre

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

3. Oplevelseserhvervene i Danmark bidrager mere end fire gange sa meget til hele

okonomien som landbrug, gartneri og skovbrug

Oplevelseserhvervene ud-
gjorde i 2006 10,4 pct. af
vaerditilvaeksten i Danmark
eller i alt 87 mia. kr.

Ring 1 &2
Oplevelseserhverv

Dermed bidrager oplevelseserhvervene samlet set fire gange sa
meget til den danske gkonomi som landbrug, gartneri og
skovbrug.

De senere ar har oplevelseserhvervene oplevet en drlig stigning
i veerditilvaeksten pa ca. 6 pct., lidt langsommere end for hele
pkonomien.

Oplevelseserhvervene er ogsd mindre eksporttunge end den
samlede pkonomi. I 2006 eksporterede oplevelseserhvervene
for 27 mia. kr., hvilket er 3,6 pct. af Danmarks samlede eks-
port. Medtages udenlandske turisters forbrug i Danmark i
opgerelsen, eksporterer oplevelseserhvervene for ca. det dob-
belte.

Samlet har oplevelseserhvervene oplevet hgjere vaekst i ekspor-
ten fra 2000 til 2006 end den samlede gkonomi. Og oplevelse-

Veerditilveekst i forskellige erhverv i 2006

Verditilvakst 2006

Mia. kr.

Industri i alt 194
Finansiering og forsikring 76
Landbrug, gartneri og skovbrug 20
Mgbelindustri 11
Tekstilindustri 4

Kilde: Danmarks Statistik og Erhvervs- og Byggestyrelsen



Nagletal for oplevelseserhvervene

Verditilvaekst
Mia. kr  Arlig vaekst i pct.
2006 2000-06
Q@konomien i alt 831 6,8

Kilde: Danmarks Statistik og Erhvervs- og Byggestyrelsen

serhvervene beskeftigede i alt 312.000 personer eller hver tien-
de beskeftiget i pkonomien i alt.

Endelig er produktiviteten hejere i oplevelseserhvervene end
okonomien samlet set. Hver fuldtidsbeskeftiget i oplevelses-
erhvervene skabte i 2006 en verditilvaekst pa ca. 276.000 kr. -
ca. 6.000 kr. mere end hver fuldtidsansat i hele pkonomien.

Den procentvise udvikling i produktiviteten fra 2000 til 2006
har dog veret langsommere for oplevelseserhvervene end for
hele gkonomien.

Spredningen mellem de enkelte oplevelseserhverv er dog bety-
delig. Omrédder som indholdsproduktion, arkitektur, radio og
tv samt design ligger over gkonomien som helhed. Det
omvendte er tilfeeldet inden for gastronomi, sport og fritid,
forlystelsesparker, besogsmal og events samt reklame.
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Eksport Beskaftigelse
Mia. kr  Arlig vaekst i pct. Tusinder  Arlig veekst i pct.
2006 2000-06 2006 2000-06
754 5,4 3.078 0,6

Produktiviteten i skonomien i alt og oplevelses-
erhvervene fra 2000 til 2006

(Veerditilvaekst pr. fuldtidsbeskaeftiget i 1.000 kr.)

2000 2006 Arlig veekst

@konomien i alt 188 270 6,2

Kilde: Danmarks Statistik og Erhvervs- og Byggestyrelsen



4. Oplevelseserhvervene i Danmark star ogsa steerkt internationalt

— men konkurrenterne haler ind

Internationale sammenlig-
ninger af andre landes prae-
stationer i oplevelsesgkono-
mien ser kun pa de kreative

erhverv i Ring 1.

Ring 1
Kreative erhverv

Danmark er blandt de lande i Europa, hvor de kreative erhverv
fylder mest set i forhold til landenes samlede gkonomi.*

Men de danske kreative erhverv voksede langsommere end i
andre europaiske lande i perioden 1999-2003. Danmark ople-
vede faktisk - som det eneste land i EU - et fald i de kreative
erhvervs andel af den samlede gkonomi fra 1999 — 2003.

Internationale analyser viser samtidig, at veeksten i de kreative
erhverv i de andre europaiske lande er hgj, og derfor haler
flere lande ind pd Danmark.

* EU-Kommissionen har faet udarbejdet en analyse, som sam-
menligner de kreative erhverv i de europeiske lande. Analysen
omfatter kun Ring 1 i Erhvervs- og Byggestyrelsens afgrensning
af oplevelsesokonomien jf. pkt. 1 ovenfor. Analysen deekker kun
fra 1999 til og med 2003.

Storrelse og udvikling i de kreative erhverv

(ring1) i EU frem til 2003

% af BNP 2003 Arlig vaekst i omsztningen

1999-2003

Frankrig (3,4)
Norge (3,2)

Spanien (10,5)
Sverige (7,8)
Finland (7,1)
Frankrig (6,7)

Storbritannien (6,6)
Belgien (5,2)

Holland (5,0)

Tyskland (4,9)
Norge (4,8)

Finland (3,1)
Storbritannien (3,0)
Holland (2,7)
Belgien (2,7)
Tyskland (2,5)
Sverige (2,4)
Spanien (2,3)

Kilde: EU-Kommissionen (2007):
"The Economy of Culture in Europe’

5. De danske oplevelseserhverv er mere innovative end bade industri- og servicesektorerne

Oplevelseserhvervene i Dan-
mark er samlet set mere in-
novative end det evrige er-
hvervsliv.

Ring 1 &2
Oplevelseserhverv

Fx angiver nasten 7 ud af 10 oplevelsesvirksomheder at vere
enten produkt- eller procesinnovative. Til sammenligning er
det mindre end 4 ud af 10 danske virksomheder, der svarer det
samme.

Derudover viser analysen , at der er en signifikant positiv sam-
menhang mellem innovation og udviklingen i omsztning.

Endelig viser analysen, at oplevelsesvirksomheder i hgjere
grad end virksomheder fra det gvrige erhvervsliv innoverer i
samarbejde med andre.

Innovation i danske virksomheder i alt og i

oplevelsesvirksomheder 2004-2006

Hele erhvervslivet Oplevelsesvirksomheder

Produkt og/eller
proces-
innovation 37 pet.
0 20 40 60 80
Andele i procent

Kilde: Fuglsang et al (2008): "Innovation i oplevelsesvirksom-
heder” og Dansk Center for Forskningsanalyse og Danmarks
Statistik (2008): "Innovation i dansk erhvervsliv,

Innovationsstatistik 2004-2006",
11



6. Virksomheder i det gvrige erhvervsliv, der far stort input fra oplevelseserhvervene,

er mere innovative

De virksomheder i det gvri-
ge erhvervsliv, der samarbej-
der mest med de kreative er-
Ring 1 hverv, er mere innovative.

Sreatheeriery Det viser en britisk underso-

gelse*. For eksempel er de

virksomheder, der har et hgjt input fra de kreative erhverv, 12

procentpoint mere produktinnovative end gvrige virksomhe-
der.

Ring 3
Oplevelser i det gvrige erhvervsliv

Konkret viser undersogelsen, at de virksomheder, der fir et
over gennemsnitligt input fra de kreative erhverv, er signifi-
kant mere innovative end de virksomheder, der modtager et
input under gennemsnittet.

* NESTA (2008): ”Creating Innovation — Do the creative
industries support innovation in the wider economy?”

12

Innovationsaktiviteter for virksomheder med den
steerkeste (=orange) og svageste (=bla) samhandel

med de kreative erhverv.

45 44 pct.

40
35 32 pct.
30
25
20
15
10

% af virksomheder

Produktinnovation

Kilde: NESTA (2008): ”Creating Innovation — Do the creative
industries support innovation in the wider economy?”



7. Oplevelser er den vigtigste drivkraft for nye forretningsomrader og radikal innovation
i hele erhvervslivet - og det har betydning for de gkonomiske resultater

En ny innovationsunderse-
gelse, foretaget af Erhvervs-
og Byggestyrelsen blandt
1095 danske virksomheder,
viser, at oplevelser er den
vigtigste drivkraft i udviklin-
gen af nye forretningsomrader og for radikal innovation i hele
erhvervslivet - vigtigere end bl.a. globalisering og klimaforan-
dringer.

Ring 3
Oplevelser i det gvrige erhvervsliv

Ring1 &2
Oplevelseserhverv

En anden speorgeskemaundersogelse foretaget i 2008 blandt
1200 virksomhedsledere i Danmark kortlegger erhvervslivets
brug af oplevelsesbaseret forretningsudvikling.

Analysen viser, at naesten tre ud af fire virksomheder anvender
oplevelser i mindst ét led i deres veerdikade. Det kan fx vaere
at integrere oplevelser i produkter, bruge oplevelser til mar-
kedsforing eller til organisationsudvikling.

41 pct. af danske virksomheder anvender oplevelser i tre eller
flere led af deres vaerdikade. Det betyder, at oplevelser fx bru-
ges bdde til HR, markedsforing og produktudvikling.

Analysen viser ogsd, at i jo flere led i veerdikeeden virksomhe-
den anvender oplevelser, jo storre gkonomisk effekt i form af
oget omsatning har det haft - iflge virksomhederne selv.

Blandt alle de virksomheder, der har vurderet, at anvendelse af
oplevelser T meget hgj grad’ har haft betydning for det gkono-
miske resultat, udger virksomheder, der anvender oplevelser i
tre eller flere led, hele 77 pct. Denne gruppe udger alene 24
pct. af de virksomheder, der har svaret, at det slet ikke har haft
nogen betydning for omsatningen.

Drivkraefter for nye forretningsomradet
og radikal innovation

(Andel, der har angivet “i hgj grad” eller “i nogen grad”

Skabe oplevelser

Globalisering 47 pct.

Klimaforandringer

39 pct.

Forureningsbekempelse,
rent drikkevand mm.

38 pct.

Sundhed og fedme 34 pct.

Ny alderssammensatning

i befolkningen 25 pct.

Sikkerhed og terrorisme

21 pct.

Fattigdomsbekampelse 10 pct.

0 10 20 30 40 50

Kilde: Innovationsundersogelse foretaget af Gallup for
Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008

Virksomheders vurdering af betydningen af brugen
af oplevelser for det skonomiske resultat

— efter antal led oplevelser anvendes i vaerdikeeden

I meget hoj grad 23 pct.
I hoj grad 38 pct.
I mindre grad 57 pct.
Slet ikke 76 pct.

0 20 40 60 80 100

Pct. af virksomheder, der anvender oplevelser i 3-6 led (orange)
ogi1-2 led eller ‘ved ikke’ (bla)

Kilde: Sporgeskemaanalyse foretaget af Gallup for Erhvervs-
og Byggestyrelsen, 2008
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8. Tre ud af fire virksomheder vurderer, at oplevelser ogsa i fremtiden vil fa betydning
for virksomhedens profilering og udvikling

Undersogelsen viser, at 74 pct. af virksomhederne forventer, at
de i de kommende 3-5 ar vil bruge oplevelser til profilering og 74 pct. af danske virksomheder forventer, at de frem-
udvikling af virksomheden, dens produkter og serviceydelser. over vil bruge oplevelser til profilering og udvikling

Det er en indikation af, at oplevelser ogsa i fremtiden vurderes
at fd stor betydning for virksomhedernes konkurrenceevne og

evne til at produktdifferentiere sig til en hgjere pris pa de glo- giegg eng
bale markeder.

Enig

50 pct.

Kilde: Sporgeskemaanalyse foretaget af Gallup for
Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008

9. De virksomheder, der har en hgj veerditilvaekst, har flere kreativt uddannede
og flere kreative jobfunktioner

Ring 3
Oplevelser i det ovrige erhvervsliv

Kreative Ring 1 &2 . . - . ;
kompetencer Oplevelseserhverv med en kreativ uddannelse i 2005 angivet i tusinder

Beskaeftigede i alt, i kreative jobfunktioner og

Beskeftigede  Beskeftigede = Beskaftigede
i kreativ i ikke-kreative ialt

Kreativitet er en kernekompetence i oplevelsesgkonomien. jobfunktion  jobfunktioner

Alle mennesker kan naturligvis vaere kreative. Det er dog kun
muligt statistisk at male kreativitet ud fra uddannelsesretnin-
ger og jobfunktioner. Derfor er disse udgangspunktet i rap-

Beskaftigede 15 99 114
med kreativ

uddannelse
portens analyse af kreative kompetencer.
Beskaftigede 31 2.610 2.641
Analysen af kreative kompetencer viser, at andelen af beskeefti- uden kreativ
gede i kreative job, som fx designere, reklamefolk, kunstnere, uddannelse
journalister og skuespillere er vokset med 5 pct. fra 2001 til
Beskaftigede i alt 46 2.709 2.755

2005 i Danmark. Det er vaesentligt mere end for beskaeftigelsen i

hele gkonomien, der i samme periode voksede med under 1 pct.
Kilde: Danmarks Statistik

De beskeftigede i kreative job har mange forskellige uddan-

nelser. Heraf har kun en tredjedel en kreativ uddannelse bag

sig.
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I rapporten sammenlignes den bedste fjerdedel af de danske
virksomheder - malt péd verditilveekst pr. medarbejder - med
de resterende virksomheder.

Analysen viser, at de virksomheder, som klarer sig bedst, har
flere kreativt uddannede og flere ansat i kreative jobfunktio-
ner. Fx har de bedste virksomheder 2,9 pct. ansat i en kreativ
jobfunktion, imod 1,2 pct. i de resterende virksomheder. De
bedste virksomheder har ogsa en lidt storre andel af beskaefti-
gede med en kreativ uddannelse.

Sammenhang mellem virksomhedernes

praestationer og deres kreative input i 2005

Den bedste De resterende
fjerdedel virksomheder
(Verditilvakst (Verditilvaekst

pr. medarbejder) pr. medarbejder)

Andel beskaftigede 2,9 pct. 1,2 pct.
ikreativ

jobfunktion

Andel beskaftigede 5,1 pct. 4,8 pct.

med kreativ
uddannelse

Kilde: Danmarks Statistik

10. Der er forskelle i de regionale styrker inden for oplevelsesgkonomien

En undersogelse af regionernes koncentration af oplevel-
seserhvervene (malt pa beskeftigelseskoncentration) viser, at
hver region har sine styrker*.

Region Hovedstaden har den hgjeste koncentration af beskeef-
tigede inden for oplevelseserhvervene, nemlig 23 pct. hojere

end for Danmark under et. Fx er regionens koncentration af

beskeftigede inden for Film og Video mere end dobbelt sa stor
som i resten af landet.

Analysen af oplevelsesbaseret forretningsudvikling viser, at
der ikke er serlig forskel pd, hvor udbredt arbejdet med ople-
velser er i de enkelte virksomheder, hvad enten de horer hjem-
me i fx Nordjylland eller pé Sjelland.

Miles oplevelsesvirksomhederne samlet set pa deres inno-
vationsaktivitet, sa er det virksomhederne i Region Nord-
jylland, der ligger forrest. Nesten tre ud af fire oplevelsesvirk-
somheder er innovationsaktive her. Lige efter kommer Midt-
jylland og Hovedstaden, og i Syddanmark er to ud af tre
oplevelsesvirksomheder innovationsaktive. Pa Sjelland er det
godt halvdelen.

* Beskeeftigelseskoncentration mdler, hvor mange ansatte en
region har inden for fx reklame ift. den samlede beskeeftigelse i
regionen. Denne andel seettes i forhold til den samme andel for
hele landet.

Oversigt over hver regions tre steerkeste kreative-

og oplevelseserhverv i 2005
(malt 1 beskeeftigelseskoncentration)

Region Nordjylland
1. Reklame

2. Overnatning & turistbureauer
3. Gastronomi & natteliv

o

Region Midtjylland

1. Arkitektur Resion Hovedstad
2. Boger & presse egion Hovedstaden

1. Film & video

3. Forlystelsesparker. X

R 2. Indholdsproduktion
besogsmil & events

3. Kunst &

Region Syddanmark e

1. Sport & fritid

L i Region Sjelland

2.0 atning &
vernatning 1. Boger & presse

2. Sport & fritid
3. Overnatning &

turistbureauer
3. Reklame

turistbureauer

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen
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1. Definition, dynamik og drivkrzefter

Hovedkonklusioner

Med et erhvervsgkonomisk udgangspunkt defineres oplevelsesokonomi som ekonomisk veerdiskabelse, hvor oplevelser
udgor en storre eller mindre andel af produktets veerdi.

Rapporten introducerer en model, som viser virksomhederne i oplevelsespkonomien. Den inderste ring indeholder de
kreative erhverv, der bygger pa kreative kompetencer, og hvis produkter er en oplevelse. Ring 2 er oplevelseserhverve-
ne, hvis produkter i sig selv er en oplevelse. Den tredje ring indeholder det gvrige erhvervsliv, hvor oplevelser anven-
des som supplement til virksomhedens kerneprodukt.

Det er fortsat vigtigt at have produkter af hej kvalitet og funktionalitet, men det afgerende i forhold til afseetning er i
stigende grad, hvorvidt det Iykkes producenten at engagere brugeren i en oplevelse.

Felles for oplevelser er, at de stimulerer forbrugerens falelser og sanser. De bevager, underholder og overrasker. De
engagerer og involverer. Og tilleegges pd den médde en sarlig vaerdi, som eger produkter og serviceydelsers markeds-
veerdi.

Dget global velstand og nye forretningsmuligheder, skabt bl.a. af IKT udviklingen, har drevet oplevelsesgkonomien
frem. Derudover har forbrugerne @ndret forbrugsmenstre, saledes at en forholdsvis sterre andel af forbruget bruges

pé produkter, som ogsé indeholder oplevelser.

1.1 Indledning

[V]alue is shifting from products to solutions to experiences...
From cement to jet engines, education and health care, from
children’s toys to delivery of parcels ... all industries are going
through this transformation. If managers do not recognize this
trend and get organized to compete in this new environment,
they will be left behind. This transformation is not a choice.”

- C.K. Prahalad & M.S. Krishnan (2008):

”The new age of innovation”

For Danmark er oplevelsesokonomien en vigtig brik i bestrze-
belserne pd at fastholde en steerk dansk position i den globale
konkurrence. Nér resten af verden efterhdnden kan levere de
samme produkter, den samme teknologi og den samme hgje
kvalitet - ofte til en lavere pris - skal Danmark gd en anden vej.
Danske virksomheder skal ikke kopiere konkurrenterne, men
i stedet differentiere sig fra dem. Ved at satse malrettet pd
innovation og nytenkning. Og pd at udvikle produkter, der
rummer sarlige historier, wstetiske udtryk eller identiteter,
som giver forbrugeren en oplevelse.

Danmark har gode forudsetninger for at klare sig godt i ople-
velsesekonomien. Vi har et godt fundament i form af en reekke
steerke kreative erhverv. Den danske arbejdsstyrke er karakte-
riseret ved en hgj grad af selvsteendighed, nysgerrighed og
evne til at teenke pd tveers og “ud af boksen”. Og de danske
virksomheder har tradition for at samarbejde teet med forbru-
gerne om udviklingen af nye produkter og ydelser.

1.2 Hvad er oplevelsesgkonomi?

Det er ikke en enkel opgave at definere precis, hvad oplevel-
sespkonomi er. I takt med at oplevelsesgkonomien er kommet
pé dagsordenen politisk, kulturelt og i det gvrige erhvervsliv,
er der i dag en myriade af definitioner, forstaelser, vinkler og
perspektiver pa oplevelsespkonomi. Tilgangen til oplevelses-
okonomi md derfor nedvendigvis variere og atheenge af det
perspektiv og det formdl, man har.

Perspektivet i denne rapport er erhvervspkonomisk, og fokus
i rapporten er forst og fremmest sporgsmalet om, hvordan
danske virksomheder - pé tveers af erhvervslivet - kan udnytte
de erhvervsmaessige potentialer i oplevelsespkonomien til at
skabe merveerdi og vaekst via oplevelser.

Oplevelsesokonomi kan i det perspektiv defineres som gkono-
misk verdiskabelse, hvor oplevelser udger en andel af et pro-
dukt eller en serviceydelses verdi.

Hvad er en oplevelse?

En preecis definition af, hvad en oplevelse er, kan man ikke
give. Det er i sidste ende forbrugeren, der definerer et pro-
dukts veerdi og vurderer, om produktet indeholder en oplevel-
se. En oplevelse er siledes ikke statisk, men noget immaterielt,
som kommer til udtryk i medet mellem brugeren og produk-
tet/serviceydelsen.!

1 Fx LaSalle og Britton (2003): “Priceless — Turning ordinary product into extraordinary experiences”.
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I oplevelsesokonomien er oplevelser et afgerende vilkar i
udvikling og salg af produkter og services. Det er fortsat vig-
tigt at have produkter af hej kvalitet og funktionalitet, men
det, som gor forskellen, er i stigende grad, hvorvidt det lykkes
producenten at engagere brugeren i en oplevelse.?

Som figur 1.1 viser, oges markedsverdien for produkter og
services, ndr de indeholder bade god funktion, kvalitet og
oplevelser. Virksomheder, der pa den made sazlger oplevelser,
kan opné en gunstig konkurrenceposition pd markedet.

Figur 1.1: Veerdiforogelse for produkter og

serviceydelser

Vaerdiforegelse for produkter og serviceydelser

Funktion + Kvalitet + Oplevelse
= Markedsvzrdien

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen med inspiration fra Silver-
stein et al (2003): "Trading Up — the New American Luxury”

1.3 Virksomhederne i oplevelsesgkonomien
Med et erhvervspkonomisk fokus er virksomhederne et natur-
ligt udgangspunkt for en analyse af Danmark i oplevelsesoko-
nomien.

Der sattes i rapporten fokus pa to hovedgrupper af virksom-
heder i oplevelsesgkonomien: Oplevelseserhvervene og virk-
somheder i det gvrige erhvervsliv, som anvender oplevelser, jf.
figur 1.2 nedenfor.

Figur 1.2: To hovedgrupper af erhverv i

oplevelsesskonomien

Ring 3
Oplevelser i det gvrige erhvervsliv
Ring 1 &2
Oplevelseserhverv .
Forlystelsesparker, Overnatninger
events mv. i & turistbureauer
Ring 1 Gastronomi
Ropr Kreative erhverv . & natteliv
& fritid Rtk Design
§ . Arkitektur Kunst &
Film &video p e kunsthdndveerk
Indholdsproduktion ~ Beger & presse

Radio & TV

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

Tilgangen til virksomheder i oplevelsesskonomien er ny. Den
indeholder bdde selve oplevelseserhvervene og den del af det
ovrige erhvervsliv, der anvender oplevelser som kilde til veekst.

Oplevelseserhvervene

Oplevelseserhvervene er de erhverv, som — lidt forenklet ud-
trykt — lever af at selge oplevelser. Det er de erhverv, hvor
oplevelsen er den primere funktion ved produkterne. Hos
oplevelseserhvervene er det at producere, formidle og kom-
mercialisere oplevelser i centrum for veerdiskabelsen.

Oplevelseserhvervene er selvsteendige leveranderer af oplevel-
sesprodukter, som fx film, computerspil, forlystelser o.l. De er
leverandgrer til det gvrige erhvervsliv af fx produkter, ideer og
kompetencer. Oplevelseserhvervene bidrager desuden til sam-
fundet mere generelt i kraft af deres rolle, som bzarer og for-
midler af kultur, identitet og kreativitet.

Oplevelseserhvervene afgrenses i denne rapport til 13
erhverv: Arkitektur, design, boger & presse, kunst & kunst-
hindverk, radio & tv, film & video, indholdsproduktion,
musik, reklame, gastronomi & natteliv, overnatninger &
turistbureauer, forlystelsesparker & event samt sport & fritid -
jf. de to inderste ringe i figur 1.2.3

I de europwiske sammenligninger og i flere europaiske lande
afgreenses oplevelseserhvervene udelukkende til de kreative

2 Jf. Pine & Gilmore (1999): “The experience economy: Work is theatre & every business a stage” og Silverstein et al (2003): ”Trading Up - the New American Luxury’.
3 Afgrensningen af oplevelseserhvervene er foretaget af Erhvervs- og Byggestyrelsen. De konkrete brancher, delbrancher og NACE-koder fremgér af Bilag 2.
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erhverviRing 11 figur 1.2 pd forrige side.* I Bilag 1 er en sam-
menligning af forskellige definitioner af oplevelseserhvervene.

Sammenlignet med de kreative erhverv i Ring 1 er veerdiska-
belsen i oplevelseserhvervene i Ring 2 i mindre grad athaengig
af individuel kreativitet og udnyttelse af ophavsretten. Men de
4 oplevelseserhverv i ring 2 lever ligesom de kreative erhverv
af at producere og sxlge oplevelser, og de agerer — og konkur-
rerer — pa det samme globale marked for oplevelser.

I kapitel 2 er oplevelseserhvervene omdrejningspunktet. Ka-
pitlet tegner et billede af udviklingen i veerdiskabelsen i de
danske oplevelseserhverv, herunder verditilveekst, eksport og
beskeftigelse.

Oplevelser som vaerdiskaber i hele erhvervslivet
“The focus on unique personal experiences is increasingly per-
meating industries as diverse as toys, financial services, travel
and hospitality, retailing, and entertainment”

— C.K. Prahalad & M.S. Krishnan, (2008.):

“The new age of innovation”

Foruden de kreative erhverv og oplevelseserhvervene er virk-
somhederne i det gvrige erhvervsliv ogsé - potentielt - en del
af oplevelsespkonomien, jf. Ring 3 i figur 1.2. Det er saledes en
central pointe i analysen, at oplevelsesskonomien ikke er
begraenset til seerlige brancher, og at en vaesentlig del af poten-
tialet i oplevelsesgkonomien findes i de dele af erhvervslivet,
der ikke normalt betragtes som en del af oplevelsesgkonomi-
en.

Ved at arbejde med oplevelsesbaseret forretningsudvikling har
virksomheder pé tveers af erhvervslivet mulighed for at skabe
en merveerdi, tiltreekke nye kundegrupper, fastholde de kom-
petente medarbejdere eller udvikle nye og anderledes produk-
ter og services. Alt sammen noget som bidrager til vaekst.

I kapitel 3 fokuseres pd oplevelsesbaseret forretningsudvikling.
P4 hvordan virksomheder pé tveers af hele erhvervslivet kan
arbejde med oplevelser i forskellige led i veerdikeeden. I den
forbindelse praesenteres resultaterne fra en spergeskemaun-
dersogelse blandt en stor gruppe danske virksomheder.

Endvidere udgiver Erhvervs- og Byggestyrelsen sidelobende
med denne analyse en selvsteendig casesamling, der illustrerer,

hvordan danske virksomheder bruger oplevelsesbaseret for-
retningsudvikling.

1.4 Kreativitet - en ngglekompetence i
oplevelsesgkonomien

Kreativitet er evnen til at finde pa nye idéer, koncepter og los-
ninger eller at lave nye koblinger mellem gamle idéer, losnin-
ger og koncepter.’

Netop den evne er vigtig, ndr virksomheder skal udvikle nye
oplevelsesprodukter eller serviceydelser, og ndr virksomheder
skal indarbejde oplevelser i eksisterende produkter og servi-
ceydelser. Kreativitet er siledes en ngglekompetence for virk-
somheder i oplevelsesgkonomien.

I kapitel 4 sxttes fokus pa de kreative kompetencer og deres
betydning for verdiskabelsen i Danmark. Kapitlet analyserer
kvantitativt formelle kreative uddannelser og kreative job-
funktioner.

1.5 Dynamik i oplevelsesgkonomien

Mellem oplevelseserhvervene, det gvrige erhvervsliv og perso-
nerne med de kreative kompetencer opstar nogle dynamikker,
som er meget afgorende for oplevelsesokonomien.®

Den forste dynamik handler om de synergier, der opstar, nar
oplevelseserhvervene samarbejder med det gvrige erhvervs-
liv.” Laes mere om effekter af samarbejdet mellem oplevelse-
serhvervene og det ovrige erhvervsliv i kapitel 2.

Den anden dynamik handler om, at personer med kreative
kompetencer kan indga i arbejdet om at udvikle oplevelsestil-
bud og integrere oplevelser i forskellige produkter og servicey-
delser. Sidst men ikke mindst kan kreative personer bidrage til
udvikling af organisationen, innovationsprocesser og meget
mere.

Pa naeste side i figur 1.3 preaesenteres dynamikkerne i oplevel-
sespkonomien. Det er en forenklet fremstilling, da der natur-
ligvis ikke er tale om isolerede dynamikker. De pévirker og
pévirkes i hej grad af hinanden.

4 En anerkendt og ofte anvendt definition af de kreative industrier blev formuleret af det engelske kulturministerium: “Those industries which have their origin in indi-
vidual creativity, skill and talent and which have a potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual property”. Jf. Creative

Industries Task Force (2001): “Creative Industries Mapping Document 20017, side 5.

5  Florida (2002): ” The Rise of the Creative Class — and how it’s transformin work, leisure, community and everyday life” og Buhl (2007): ” Kreativitet: Danmarks vigtigste

rdstof’.

6  Bille og Lorenzen (2008): ” Den danske oplevelsesokonomi — afgraensning, okonomisk betydning og veekstmuligheder’, side 74 ff.

7 Ibid.
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namikker i oplevelsesgkonomien

Samspillet mellem oplevelseserhvervene og det ovrige
erhvervsliv

Ring 3
Oplevelser i det gvrige erhvervsliv

Ring 1
Kreative erhverv

En anden dynamik opstér, nar virksomheder far input,
som udspringer fra kreative kompetencer

Ring 3
Oplevelser i det ovrige erhvervsliv

Ring 1 &2
Oplevelseserhverv

Kreative
kompetencer

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

1.6 Drivkraefter i den globale
oplevelsesgkonomi

Virksomhederne, personerne og dynamikkerne i oplevelses-
pkonomien pévirker ikke blot hinanden — som beskrevet i
afsnit 1.5. De pavirkes naturligvis ogsd af nogle globale ten-
denser, der gir pa tvers af hele den globale gkonomi.
Overordnet set er der tre tendenser, som driver oplevelsesoko-
nomien frem pa det globale marked.

Figur 1.4 nedenfor viser de tre store drivkrefter bag oplevel-
sesokonomien: Global velstandsstigning, udvikling og udbre-
delse af informations- og kommunikationsteknologi (IKT) og
nye forbrugsmenstre.

Figur 1.4 Tre globale tendenser driver

oplevelsesgskonomien frem

g,n'm%

\re\staﬁdsti IKT

Forbrugsmenstre

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

Velstandsstigning: Storre kobekraft og eget forbrug
De sidste 150 ar er verdens velstand @get med 25-30 pct. hvert
tiende &r, og den globale velstand har néet hidtil usete hojder. 8

Derudover er der sket en udligning af forskellene mellem rig
og fattig, og stadig flere omrader af verden har fiet del i den
voksende velstand.? 12006 var der hele 124 lande, der opleve-
de en gkonomisk vaekst pa fire pct. eller derover.'?

Den stigende velstand har fort reallonsstigninger og oget
kobekraft med sig.!! Som resultat er privatforbruget steget
markant. I Danmark voksede husstandens arlige forbrug ifel-
ge Danmarks Statistik med mere end 25 pct. i perioden 1993-
2003. Tendensen er den samme i resten af Europa, hvor privat-
forbruget i de fleste lande er steget med mellem 20 og 40 pct.
siden midten af 1990°erne.!> I USA har stigningen veeret
endnu hgjere - nemlig pé 44 pct. i samme periode.

8  Fareed Zakaria (2008): “The Post-American World”, Martin Wolf (2004): “Why Globalization Works” og IMF (2008): > World Economic Outlook —Housing and Business

Cycles”.
9 Martin Wolf (2004): “Why Globalization Works”, Yale University Press.
10 Fareed Zakaria (2008): “The Post-American World”.
11 Q@konomi- og Erhvervsministeriet (2007): ”@konomisk Tema’, juni, nummer 5.

12 Larsen, Gitte (2006): “The Show must go on’, Leder fra Fremtidsorientering 2/2006, Downloaded fra Institut for Fremtidsforsknings hjemmeside:

http://www.cifs.dk/scripts/artikel.asp?id=1359&Ing=1.
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I takt med velstandsstigningen endrer forbruget samtidig
karakter. Nar forbrugere verden over i stigende grad far op-
fyldt sine krav til de basale forngdenheder som mad, tgj og
bolig, sa frigives der midler til andre, ikke-basale goder som fx
uddannelse, ferierejser, kultur og underholdning.'?

Da forbrugerne sidelobende hermed ofte har mere ferie og fri-
tid til rddighed, bruges der derfor flere penge, absolut savel
som relativt, pd produkter med en hej oplevelsesvaerdi.'*

Informations- og kommunikationsteknologier (IKT)
Informations- og kommunikationsteknologier (IKT) betyder
meget for, hvordan virksomheder péd tvars af brancher kan
arbejde med oplevelser og udnytte de nye forretningsmodel-
ler, som oplevelsesokonomien skaber.!?

Udviklingen 1 IKT har gjort det muligt at tilbyde helt nye ople-
velseslosninger. Et eksempel er udviklingen i mediebranchens
made at salge kreativt indhold pa, sd som video-on-demand,
musik podcasting, computerspil mm.

IKT har samtidig betydet, at afsetningskanalerne er blevet
langt flere, og at virksomhederne har fiet storre mulighed for
at skreeddersy sine produkter til bestemte forbrugerbehov.'®

Et eksempel er stigningen i antal nicheprodukter. Ved at dis-
tribuere via internettet er det muligt for virksomheder verden
over at tjene mange penge pa de smé nicher.!” Online virk-
somheden Amazon.com er et godt eksempel p4, at en virk-
somhed succesfuldt har skabt en god forretning pa salget af de
mange nichebeger, som udgives i sma opleg.

Nye forbrugsmenstre

”I masseforbrugets nyeste fase eftersporges ikke bare sociale mar-
korer, men ogsd produkter, der kan bidrage til opbygningen af
den personlige identitet. Varer kobes ikke leengere blot for at til-
fredsstille basisbehov og behovet for anerkendelse. De kobes ogsd
som led i personlige strategier for at danne sig selv som menne-
ske.”

— Lund et al. (2007): “Folelsesfabrikken. Oplevelsesokonomi

pd dansk” 13

Velstandsstigningerne har @ndret forbrugsmenstre i kraft af,
at forbrugerne globalt set er blevet rigere. Der er dog ogsa en
anden tendens, som har skabt nye forbrugsmenstre. Det
handler om, at forbrugerne har @ndret praeferencer, og bruger
en stigende andel af deres indkomst pa luksus og oplevelser.'”

Forbrugerne eftersporger i stigende grad andet og mere end
billige priser, avanceret teknologi og hej kvalitet. Forbrugerne
er blevet mere individualiserede, og de er blevet mere kritiske
og refleksive. Individualiseringen slar sterkt igennem pa for-
brugeromradet. Forbrugerne handler mere uforudsigeligt og
har i storre grad individuelle praeferencer.

En analyse fra Boston Consulting Group viser, at den ameri-
kanske middelklasse er villig til at betale en hejere pris for de
produkter, der foruden funktion og en god kvalitet ogsé inde-
holder immaterielle verdier.2?

Ifplge samme undersggelse gar tendensen i gjeblikket mod en
polarisering, hvor middelklassen enten handler discount eller
New Luxury. Tendensen har ikke udryddet midtermarked, det
er stadigveek et enormt marked — storre end lavprismarkedet
og langt sterre end luksusmarkedet. Men midtermarkedet
skrumper med fem-seks pct. om ret.?!

Markedet for New Luxury produkter er i markant vaekst, og
forventes at vokse fra omkring 650 milliarder dollar i 2006 til
mere end 1 trilliard dollar i 2010.2

New Luxury er ogsd en del af oplevelsesokonomien. Pro-
dukterne er generelt karakteriseret ved at skabe en emotionel
relation til kunden ved fx at udtrykke immaterielle verdier
som astetik, autencitet og historier. Et andet feelles traek er, at
de kan treekke en hejere pris end tilsvarende produkter, der
kun rummer funktion.

—_

vaekstmuligheder”, side 152 ff.
14 Ibid.
15 Lund et al.(2007): ” Folelsesfabrikken — Oplevelsesokonomi pd dansk”, side 60 ff.

3 Lund et al.(2007): " Folelsesfabrikken — Oplevelsesokonomi pd dansk’, side 10 og Bille et al (2008): ” Den danske oplevelsesokonomi — afgransning, okonomisk betydning og

16  Bille et al (2008): ”Den danske oplevelsesokonomi — afgraensning, okonomisk betydning og vaekstmuligheder”, side 152 ff.
17 Anderson (2006) “The Long Tail — Why the Future of Business in Selling Less of More”

18  Lund et al. (2007): “Folelsesfabrikken. Oplevelsesokonomi pd dansk’; side 55.
19  Silverstein et al (2003): Trading Up — the New Amarican Luxury”.

20 Boston Consulting Group interviewede over 10.000 mennesker igennem tre dr, og undersegte middelklasseforbrugere over det meste af USA, Europa, Japan, Kina og
Indien og holdte dette op med sociopkonomiske og demografiske data fra forskellige internationale statistikbanker. Jf. Silverstein et al (2003): ”Trading Up — the New

American Luxury”, side 65.
21  Silverstein et al (2003): ”Trading Up — the New American Luxury”, side 9 ff
22 Ibid.
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New Luxury er beskrevet i boks 1.1. nedenfor.

Boks 1.1: “New Luxury” — Luksus som

personlige oplevelser

New Luxury produkter er kendetegnet ved, at de kan
salges til en pris pa 20-200 pct. over gennemsnittet for
tilsvarende produkter. Men i modsaetning til Old Luxury
handler New Luxury ikke forst og fremmest om det fysi-
ske produkt, men om kundens oplevelse af det.

New Luxury kunder er sdledes karakteriseret ved, at de
er villige til at bruge en sum penge pd noget, som de
anser for vigtigt for netop dem og deres livsudfoldelse.

For nogle er det den daglige kaffe til 40 kr. lavet pd Fair
Trade benner fra Columbia. For andre er det et laekkert
seet undertej fra Victoria’s Secret. Eller et manedligt be-
sog pd den elegante spa-klinik rundt om hjgrnet.

Mens New Luxury séledes er dyrere end gennemsnits-
produkter, er de ikke kun tilgaengelige for en lille okono-
misk elite, men derimod for en stor del af den globale
keobedygtige middelklasse.

Kilde: Silverstein et al (2003 ):
“Trading Up — the New American Luxury”

Danske virksomheders evne til at konkurrere pa det globale
marked handler ikke kun om produktivitet. Det handler ogséd
om faktorer, der gor, at virksomhederne kan tage en relativt
hejere pris for deres produkter og serviceydelser. En af fakto-
rerne er kvalitet, en anden er oplevelser.

Produkter og serviceydelser, hvis markedspris forages pa bag-
grund af kvalitet og oplevelseselementer, bliver ogsd kaldet for
up-market produkter. Det er en betegnelse, som har store
overlap med begrebet New Luxury. Begge er kendetegnet ved
at treekke en pris, som er 20 til 200 pct. hgjere end prisen for
samme type produkt. Det betyder dog ikke, at up-market er
helt det ssmme som new luxury. Der findes rene kvalitetspro-
dukter, der kan betegnes som up-market, men ikke som new
luxury.

Europaiske sammenligninger af up-market vareeksport??
viser, at Danmark er god til at eksportere varer, som trakker
en hgjere pris. Helt konkret placeres Danmark pa en anden-
plads i europaisk ssmmenheng — jf. figur 1.5.

Figur 1.5: Andel af vareeksport, som bestar af

up-market varer i 2005
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Kilde: @konomi- og Erhvervsministeriet (2007): ”@konomisk
Tema”

Den samme analyse viser ogsd, at producenterne af up-market
produkter har en hejere indtjening og en noget hgjere pro-
duktivitet end andre eksportorienterede virksomheder.

Det kan altsd betale sig at arbejde med bade kvalitet, luksus og
oplevelser.

23 Analysen handler séledes kun om eksport af varer og ikke om eksport af serviceydelser. Vareeksporten af new luxury handler ikke kun om oplevelsesprodukter, men
om alle varer, der kan selges til en pris pa 20-200 pct. over gennemsnittet for tilsvarende produkter.
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2. Oplevelseserhvervene i Danmark

Hovedkonklusioner

Oplevelseserhvervene i Danmark fylder meget i den samlede gkonomi, nemlig i alt 10,4 pct. af veerditilvaksten eller i
alt 87 mia. kr. i 2006. Det er mere end fire gange sd meget som landbrug, gartneri og skovbrug, og mere end hele
finansierings- og forsikringsbranchen.

Oplevelseserhvervene eksporterede i 2006 for 27 mia. kr. eller ca. 4 pct. af den samlede eksport. Medtages udenlandske
turisters forbrug i Danmark i opgerelsen, eksporterer oplevelseserhvervene for ca. 55 mia. kr.

Oplevelseserhvervene beskeftigede 312.000 personer eller 10 pct. af den samlede beskeftigelse i Danmark i 2006.
Produktiviteten - malt i veerditilveekst pr. beskaeftiget — i oplevelseserhvervene i 2006 var ca. 276.000 kr. og dermed lidt
hgjere end i hele gkonomien.

Fra 2000 til 2006 har oplevelseserhvervene oplevet en arlig stigning i produktiviteten pa 4,5 pct. — lidt langsommere
end hele gkonomien.

Oplevelseserhvervene er internationale veeksterhverv. I Europa er oplevelseserhvervenes andel af det samlede BNP ste-
get fra 1999 til 2003. Udviklingen i veerditilvaeksten i Danmark har fra 1999 til 2003 dog veret markant langsommere
end i andre EU-lande.

Oplevelsesvirksomheder er mere innovative end det gvrige erhvervsliv, og der er en signifikant positiv sammenhaeng
mellem innovationen og udviklingen i omsatningen.

Virksomheder i det gvrige erhvervsliv, der har den storste samhandel med oplevelsesvirksomhederne, er signifikant

mere innovative.

2.1 Indledning

I dette kapitel seettes der fokus
pd de danske oplevelseser-
hverv, hvilket svarer til Ring 1
og 2 i afgreensningen af ople-
velsespkonomien. Oplevelses-
erhvervene er en samlebeteg-
nelse for de erhverv og virksomheder, som lever af at salge

Ring 1 &2
Oplevelseserhvery

oplevelser. Oplevelseserhvervene har det tilfalles, at veerdien
af deres produkter i hgj grad er immateriel.

Oplevelseserhvervene er placeret i krydsfeltet mellem kunst,
kultur, teknologi og forretning. De omfatter hele cyklussen af
idé, skabelse, produktion og distribution af varer og service,
og de bruger oftest kreativitet og intellektuel kapital som deres
primere input.>* Oplevelseserhvervene involverer bdde meget
teknologi-intensive sektorer, som fx digital animation og
computerspil, serviceintensive sektorer, som fx turisme og
reklamebranchen og en rakke traditionelle kultursektorer. I
denne rapport omfatter oplevelseserhvervene i alt 13 erhverv,
jf. afsnit 2.2.

Oplevelseserhvervenes betydning for

dynamikken i oplevelsesokonomien
Oplevelseserhvervene spiller en veasentlig rolle for Danmarks
muligheder for at udnytte potentialet pa det voksende marked
for oplevelser. For det forste i kraft af oplevelseserhvervenes
salg af oplevelsesprodukter direkte til forbrugerne, jf. dette
kapitel. For det andet i kraft af de input, i form af fx produk-
ter, ideer eller arbejdskraft, som oplevelseserhvervene bidrager
med til det gvrige erhvervsliv. Input som har positiv indflydel-
se pa innovation og verdiskabelse pa tvaers af en reekke bran-
cher, jf. afsnit 2.3. og kapitel 3.

Nedenfor tegnes forst i afsnit 2.2 et overblik over den gkono-
miske verdiskabelse i de danske oplevelseserhverv med ud-
gangspunkt i en reekke centrale indikatorer.

I afsnit 2.3 sxttes fokus pa oplevelseserhvervenes rolle og be-
tydning for innovationen og vaksten i det gvrige erhvervsliv.

24 UNCTAD (2008): “Creative Economy, The Challenge of Assessing the Creative Economy: Towards Informed Policy Making”.
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2.2 Den gkonomiske veerdiskabelse i
oplevelseserhvervene

Oplevelseserhvervene omfatter i alt 13 erhverv, der er kende-
tegnet ved, at oplevelsen i produkterne udger den primeere del
af veerdiskabelsen:

+  Arkitektur

+  Design

* Boger & presse

+  Kunst & kunsthdndvaerk

+  Radio & tv

+  Film & video

+ Indholdsproduktion (inkl. computerspil & software)
+ Musik

+  Reklame

+  Gastronomi & natteliv

+  Overnatninger & turistbureauer
+  Forlystelsesparker & events

+  Sport & fritid.

Alle oplevelseserhvervene deakker over en rekke delbran-
cher.?> Det skal i den forbindelse papeges, at opgerelserne af
statistiske hensyn udelukkende omfatter virksomheder med
en indtjening. De dele af kulturlivet og fx de mange gratis
naturtilbud i Danmark, der ogsé bidrager til vaerdiskabelsen i
oplevelsespkonomien, men som ikke har indtjening, figurerer
sdledes ikke i opgerelserne.

Der er samtidig internationale forskelle i opgerelserne over
oplevelsesokonomien. Figur 2.1 nedenfor illustrerer de for-
skellige afgreensninger, som optraeder i det folgende.

I de europeiske sammenligninger og i flere af de europaiske
lande afgraenses oplevelseserhvervene til 9 kreative erhverv i
Ring 1. Erhvervene betegnes ogsd ofte “de kreative industri-
er”?® De europaiske sammenligninger nedenfor tager derfor
udgangspunkt alene i disse 9 kreative erhverv.?’

Figur 2.1: Opdeling af de 13 oplevelseserhverv i

Ring 1 og Ring 2

Ring 3
Oplevelser i det ovrige erhvervsliv
Ring 1 &2
Oplevelseserhverv .
Forlystelsesparker, Overnatninger
events mv. X & turistbureauer
1_1“‘8 1 Gastronomi
Sport Kreative erhverv . & natteliv
& fritid Rtk Design
. . Arkitektur Kunst &
i s it Reklame kunsthéndvaerk
Indholdsproduktion ~ Beger & presse

Radio & TV

Ring 1 & 2 udger tilsammen de
13 oplevelseserhverv. De 4 erhverv
forlystelsesparker, events mv.,
gastronomi & natteliv, sport & fri-
tid samt overnatninger & turist-
bureauer er ikke en del af de
internationale sammenligninger.

Ring 1 deekker over afgransnin-
gen af kreative industrier i en
raekke andre lande, og kan derfor
sammenlignes med udlandet. De
internationale tal herfor deekker
perioden frem til 2003. Der er
danske tal herfor til 2007.

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

I Danmark og i Sverige har man valgt en udvidet definition af
oplevelseserhvervene, hvor de kreative erhverv i Ring 1 sup-
pleres med gvrige oplevelseserhverv i Ring 2. Ring 1 & 2 udger
tilsammen de 13 oplevelseserhverv, der analyseres narmere
her. Da det som navnt kun er Danmark, som preecist anven-
der denne udvidede definition, kan udviklingen i de 13 ople-
velseserhverv samlet ikke sammenlignes med flere andre
lande, men alene beskrives for Danmark.

Sammenlignet med de kreative erhverv i Ring 1 er verdiska-
belsen i oplevelseserhvervene i Ring 2 i mindre grad athangig
af individuel kreativitet og udnyttelse af ophavsretten. Men de
lever ligesom de ovrige erhverv primert af at producere og
salge oplevelser, og de agerer — og konkurrerer — pa det
samme globale marked for oplevelser.

25 En oversigt over samtlige delbrancher findes i bilag 2. Vedrerende kategorien "indholdsproduktion” opgeres denne i Danmark bredt til udvikling af software og til-
knyttede konsulentydelser. Det er ikke muligt at isolere computerspilproduktionen herfra i de tilgengelige branchedata. Det er gjort i den europaiske opgerelse, da
der er anvendt en virksomhedsdatabase. Derfor er der forskel i de to opgerelser over, hvor meget oplevelseserhvervene udger af den samlede verditilveekst.

26  En anerkendt og ofte anvendt definition af de kreative industrier blev formuleret af det engelske kulturministerium: “Those industries which have their origin in indi-
vidual creativity, skill and talent and which have a potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual property”. Jf. Creative

Industries Task Force (2001): “Creative Industries Mapping Document 20017, side 5.

27  De europaiske undersogelser ssmmenligner udviklingen frem til og med 2003. I Danmark er det muligt at undersege udviklingen frem til og med 2007.
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Med udgangspunkt i oplevelseserhvervenes branchekoder er
det ikke muligt at adskille de mere skabende dele af produktio-
nen (fx arkitekternes, designernes, kunstnernes, filmprodu-
centernes og forfatternes produktion) og tilknyttede produk-
tioner (fx stotteproduktion, distribution og detailfunktioner
som trykkerier og pladeforretninger). Derfor vil de skabende
dele og de tilknyttede produktioner i narverende analyse kun
blive analyseret samlet.

Veerditilvaeksten i de danske oplevelseserhverv
12006 stod oplevelseserhverv-
ene — Ring 1 & 2 - for i alt 87
mia. kr. eller 10,4 pct. af den
samlede verdiskabelse i Dan-
mark.”® Det er mere end fire
gange sa meget som landbrug,
gartneri og skovbrug, og lidt mere end hele finansierings- og
forsikringsbranchen. Oplevelseserhvervene yder med andre
ord et vaesentligt bidrag til den danske gkonomi.

Ring 1 &2
Oplevelseserhverv

Verditilvaksten i de danske oplevelseserhverv er i perioden
2000 til 2006 steget med 25 mia. kr. eller i alt 40 pct., jf. tabel
2.2 nedenfor.? Det er lidt langsommere end for hele gkono-
mien i Danmark i samme periode.

Udviklingen afspejles ogsé i figur 2.2 nedenfor, som viser, at
okonomien siden 2000 er vokset med i alt 48 pct. mod 40 pct.
for oplevelseserhvervene. Pa trods af en pan vekst i 2006 er
der samlet set fortsat tale om, at oplevelseserhvervene er gaet
lidt i std. I 2006 fyldte oplevelseserhvervene siledes 10,4 pct. af
den samlede veerdiskabelse i Danmark mod 11,0 pct. i 2000.

Figur 2.2: Udviklingen i vaerditilvaeksten

siden 2000 (Indeks, 2000=100)
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@konomien i alt 153
150
14
Oplevelseserhverv 8
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Kilde: Danmarks Statistik. Note: lobende priser

Der er samtidig forskel pa de pkonomiske praestationer ople-
velseserhvervene imellem. Hvis der skelnes mellem de to
grupper af oplevelseserhverv, viser tallene i figur 2.2, at det er
oplevelseserhvervene i Ring 2, der samlet set har klaret sig
bedst. De kreative erhverv i Ring 1 har udviklet sig langsom-
mere end pkonomien som helhed med en stigning pa i alt 34
pct. fra 2000 til 2006.

Oplevelseserhvervene i Ring 2 har derimod haft en udvikling i
veerditilvaksten, der har veret hurtigere end den samlede
vakst i okonomien i samme periode. Her har stigningen i
perioden saledes vaeret 53 pct. Oplevelseserhvervene i Ring 2
har altsd haft en udvikling siden 2000, der er 19 procentpoint
storre end for oplevelseserhverv i Ring 1.

Tabel 2.2: Udviklingen i veerditilvaeksten siden 2000 (mio.kr.)

2000 2001 2002

Qkonomien i alt 559.845 613.489 634.838

Kilde: Danmarks Statistik, Note: lobende priser

644.314

2003 2004 2005 2006 Arlig vaekst i pet.

704.558 782.030 831.072 6,8

28 Opgorelserne er lavet med tal fra Danmarks Statistik jf. brancheafgransningen i bilag 2. Her er det muligt pd nogle omrader at fd opgerelser til og med 2006.
29  Opgorelsen er dog i lobende priser. Udviklingen i forbrugerpriser er dog for samme periode alene vokset med 12 pct., hvorfor der har varet tale om en paen realvakst

i oplevelseserhvervene siden 2000.

25



Tabel 2.3: Udviklingen i produktiviteten i oplevelseserhvervene og i hele gkonomien fra 2000 til 2006

2000 2001 2002
Qkonomien i alt 188.022 204.389 216.198
Ring 1 278.970 298.382 300.836
Ring 2 141.395 143.748 156.222

2003 2004 2005 2006
222.973 239.764 259.886 269.839
315.932 349.432 367.416 381.791
153.070 172.895 176.945 184.623

Kilde: Danmarks Statistik, firmastatistikken. Note: Produktivitet er her opgjort som veerditilveekst pr. fuldtidsbeskeeftiget.

Opgorelserne over omsetningstallene viser, at omsatningen i
oplevelseserhvervene i 2006 er pd i alt 257 mia. kr. Det svarer
til 8,2 pct. af den samlede omsatning i Danmark.

Produktiviteten i oplevelseserhvervene
Produktiviteten i oplevelseserhvervene er en anelse hojere end
for hele gkonomien samlet set, jf. tabel 2.3 ovenfor. Mens hver
fuldtidsbeskeeftiget i oplevelseserhvervene i 2006 skabte en
veerditilveekst pé ca. 276.000 kr., er det ca. 270.000 kr. for fuld-
tidsbeskaftigede i hele gkonomien. Hojest ligger oplevelseser-
hvervene i Ring 1 med ca. 382.000 kr. pr. fuldtidsbeskeftiget. I
oplevelseserhvervene i Ring 2 er verditilveeksten pr. fuldtids-
beskeftiget kun ca. 185.000 kr.

Den procentvise vakst i produktiviteten har veeret lavere for
oplevelseserhvervene end for gkonomien samlet set. Mens
hver fuldtidsbeskaftiget i hele gkonomien har oplevet en
arligt procentvis vaekst pd 6,2 pct. fra 2000 til 2006, var det kun
4,5 pct. for oplevelseserhvervene.

Tabel 2.4: Udviklingen i eksporten 2000 - 2006 (mio.kr.)

Eksporten i de danske oplevelseserhverv
Oplevelseserhvervenes eksport udgjorde i 2006 27 mia. kr., jf.
tabel 2.4 nedenfor.?® Til sammenligning er tallet lidt storre
end for den samlede danske svineeksport.

Eksportens andel af den samlede danske eksport er vokset
siden 2000, men det er udelukkende pga. en markant udvik-
ling i 2001 og 2002. Siden 2002 er eksporten fra oplevelseser-
hvervene ikke vokset hurtigere end resten af ekonomien. De
seneste dr endda med en faldende tendens.

Selvom oplevelseserhvervene yder et markant bidrag til den
danske eksport, er de ikke udpragede eksporterhverv.

Overordnet set eksporterer oplevelseserhvervene vesentligt
mindre end pkonomien som helhed, jf. tabel 2.5 pé nzeste side.
Mens gkonomien i alt eksporterer 25 kr. for hver 100 kr., de
omsatter for, er det kun ca. 12 kroner i oplevelseserhvervene
samlet set. Denne andel har veret svagt voksende siden ar

2000 2001 2002
Qkonomien i alt 551.286 546.051 549.511
Oplevelsesehvervenes
andel af eksporten i alt 3,5 3,8 3,9

Kilde: Danmarks Statistik, firmastatistikken

2003 2004 2005 2006 Arlig veekst i pet.
575246  603.055 686.198  753.973 5.4
3,9 4,0 38 3,6

30 Eksporttallene er baseret pa firmastatistikken, hvor opgerelserne findes til og med 2006.
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Tabel 2.5: Eksportens andel af den samlede omszaetning siden 2000 (Eksport i pct. af omsaetningen)

2000 2001 2002
@konomien i alt 26 24 24
Ring 1 11 12 11
Ring 2 6 8 9

Kilde: Danmarks Statistik

2000. En storre og sterre andel af omsztningen i oplevelseser-
hvervene gér saledes til eksport.

Det relativt lave samlede eksporttal dekker over forskelle
oplevelseserhvervene imellem, jf. tabel 2.5 ovenfor. Niveauet
er lidt hejere for de kreative erhverv i Ring 1.

I den forbindelse skal det navnes, at der blandt oplevelseser-
hvervene indgar delbrancherne gastronomi og natteliv, over-
natning og turistbureauer samt forlystelsesparker, besogsmal
og events. Det er alle delbrancher, der typisk indgér i opgerel-
sen af turismen i Danmark. Teknisk set kan udenlandske turi-
sters forbrug i Danmark ogsd opgeres som eksport. Dette er
dog ikke medtaget i ovenstdende opgerelser, der er baseret pa
den faktiske eksport.

Medtages forbruget fra udenlandske turister i Danmark i
opgerelsen, vil eksporten fra oplevelseserhvervene blive mere
end dobbelt sé stor. I 2006 udgjorde eksporten i turismen i alt
ca. 30 mia. kr. Medregnes dette tal i oplevelseserhverv, var den
samlede eksport i 2006 sdledes ca. 55 mia. kr. — eller 7,3 pct. af
den samlede eksport i Danmark i 2006.

Udviklingen i eksporten i oplevelseserhvervene har primert
veeret trukket af den faktiske eksport i oplevelseserhvervene i
Ring 2, herunder iser overnatninger, sport og fritid, jf. figur
2.4. Oplevelseserhverv i Ring 1 har haft en lavere veekst end
hele gkonomien siden 2000.

Internt blandt de kreative erhverv i Ring 1 er der dog store for-
skelle. Séledes har fx designbranchen og kunst & kunsthidnd-
vark oplevet markant hgjere vakstrater i eksporten end den
samlede gkonomi siden dr 2000. Boger og presse, radio/tv og
musik er pd den anden side omréder, hvor udviklingen i eks-
porten siden 2000 har veeret i tilbagegang.

2003 2004 2005 2006
25 25 25 25
12 13 13 13
10 8 8 8

Figur 2.4: Udviklingen i eksporten siden 2000

(indeks 2000=100)
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Kilde: Danmarks Statistik

Beskaeftigelsen i de danske oplevelseserhverv
Oplevelseserhvervene beskeftigede i 2006 i alt ca. 312.000 per-
soner i Danmark. Det svarer til ca. 10 pct. af den samlede
beskeftigelse. Det er mere end fire gange sd meget som hele
fodevarebranchen og mere end samtlige beskaftigede inden
for forretningsservice herhjemme.

Udviklingen i beskeftigelsen i oplevelseserhvervene har veret
svagt stigende mellem 2000 og 2006 med en arlig veekst pd 1,2
pct., jf. tabel 2.6 pd neste side. I samme periode har beskaefti-
gelsen i hele gkonomien haft en lidt mindre fremgang pé 0,6
pct. om aret. Vaeksten i beskeftigelsen for oplevelseserhverve-
ne har sdledes varet hgjere end for gkonomien som helhed.
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Tabel 2.6: Udviklingen i beskaeftigelsen siden 2000 (i tusinder)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Arlig veekst
Qkonomien i alt 2.976 3.000 2.934 2.887 2.936 3.007 3.077 0,6
Oplevelsesehvervenes
andel af beskeftigelsen i alt 9,8 9,8 10,0 9,9 9,9 10,0 10,1

Kilde: Danmarks Statistik

Ogsa i denne sammenhzang er der blandt oplevelseserhverve-
ne tale om veesentlige forskelle, jf. figur 2.5. De kreative er-
hverv i Ring 1 har saledes haft en egentlig tilbagegang i be-
skeeftigelsen pa 0,4 pct. om aret fra 2000 til 2006. En udvikling,
der i langt overvejende grad er trukket ned af udviklingen i
beskaftigelsen inden for boger & presse samt radio & TV. Den

Figur 2.5: Udviklingen i beskzeftigelsen siden 2000

storste procentvise fremgang i beskeftigelsen finder vi inden 1 Qkonomien i alt -

ordsronide el g1yt om P

stigning i beskeftigelsen med en udvikling fra ca. 18.000 w0 Ring 1 107

beskeftigede 1 2000 til i alt 26.000 i 2006. — Ring2 103
102

Oplevelseserhvervene i Ring 2 har alle oplevet en relativ hoj 97 \_/ 98

vaekst 1 b.eskaeftigelfen m?d und.tagelse af overnatn.inger, der 0

dog stadig har udviklet sig hurtigere end gkonomien samlet 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

set.
Kilde: Danmarks Statistik
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Figur 2.6: Virksomhedernes storrelse efter beskaeftigede (2005)
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Kilde: Danmarks Statistik

Storrelsen af virksomhederne i
oplevelseserhvervene

Sammensatningen af virksomhederne i oplevelseserhvervene
males her pa antallet af beskeftigede i virksomhederne. Og
den ligner i grove traek det ovrige erhvervsliv. Der er siledes
ikke tale om, at oplevelseserhvervene — samlet set — i hgjere
grad er praeget af sméd- og mellemstore virksomheder end det
ovrige erhvervsliv, jf. figur 2.6 ovenfor.

Billedet skal imidlertid nuanceres lidt. Ser vi alene pé de krea-
tive erhverv i Ring 1, er der relativt flere sma virksomheder
end for Danmark samlet set. Blandt disse 9 erhverv udger
virksomheder med ingen eller én beskeftiget 61 pct. af alle
virksomheder. I gkonomien samlet set er det tilsvarende tal
alene 53 pct. De kreative erhverv er sdledes generelt mindre
virksomheder end virksomheder i det gvrige erhvervsliv.

Omvendt er oplevelseserhvervene i Ring 2 i hgjere grad pre-
get af storre virksomheder, end hvad der er tilfeldet for
Danmark som helhed. Blandt disse 4 erhverv er det mindre
end halvdelen, der har ingen eller én beskaftiget.

Forskelle i oplevelseserhvervenes praestationer

Som det allerede er indikeret ovenfor, dekker den samlede
okonomiske udvikling i oplevelseserhvervene over store for-
skelle erhvervene imellem.

Vedrgrende den samlede veerdiskabelse gelder det, at oplevel-
seserhverv, som film & video, boger & presse, radio & TV,
reklame, gastronomi & natteliv samt overnatninger & turist-
bureauer, har oplevet en udvikling i verdiskabelsen siden
2000, der er darligere end for hele gkonomien. Arkitektur har
veeret nogenlunde pa niveau med hele gkonomien.

Omvendt har serligt kunst & kunsthdndveerk, design, forly-
stelsesparker & events samt sport & fritid haft markant hgjere
vakstrater end for hele gkonomien. Men ogsa indholdspro-
duktion og musik har oplevet relativt hgjere vakstrater, jf.
tabel 2.7 pa neeste side.
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Tabel 2.7: Udviklingen i veerditilvaeksten, eksporten og beskzeftigelsen for de 13 oplevelseserhverv

(mio. kr. og arlig vaekst fra 2000-2006)

Verditilvakst
2006  Arlig vaekst i pct.  Veekst fra
i mio. kr. 2000-06 05-06 i pct.
Q@konomien i alt 831.072 6,8 6,3
Arkitektur 3.741 6,3 20,0
Design 1.234 14,1 17,5
Boger & presse 13.809 -2,0 -4,7
Kunst & kunsthdndvaerk 545 15,2 11,9
Radio & tv 6.237 -0,6 4,8
Film & video 523 -2,1 1,2
Indholdsproduktion 22.701 8,5 13,5
Musik 1.160 8,4 -5,8
Reklame 6.224 3,1 7,3
Ring 1 56.147 4,1 9,2
Gastronomi & natteliv 9.521 3,6 8,5
Overnatninger & turist-
bureauer 9.992 4,3 6,1
Forlystelsesparker,
bespgsmél & events 3.724 11,4 5,8
Sport & fritid 7.204 10,4 18,7
Ring 2 30.441 5,4 6,2

Eksport Beskaftigelse
2006 Arlig veekst i pet. Arlig veekst i pet.
i mio. kr. 2000-06 2006 2000-06
753.973 5,4 3.077.858 0,6
254 4,9 8.714 2,5
771 19,8 4.312 11,5
2.402 -4,2 36.357 -8,6
501 31,5 8.970 55
3.655 -0,5 13.747 -5,1
1.417 4,4 8.843 3,3
7.737 10,9 37.420 1,3
588 -3,0 2.751 1,4
1.779 3,5 26.019 8,5
19.104 5,2 147.133 -0,4
19 -19,9 70.425 1,5
1.371 9,7 38.945 0,7
675 15,9 18.054 6,3
6.070 12,1 37.458 3,7
8.135 14,1 164.882 3,2

Kilde: Danmarks Statistik. Note: Eksporten er ekskl. udenlandske turisters forbrug i Danmark. Beskeftigede er fuldtid.
Anm.: Gron angiver veekstrater, der er hojere end for okonomien samlet set

Vedrgrende eksporten er denne vokset hurtigere i oplevelseser-
hvervene end i resten af okonomien, jf. ovenfor, men ogsd her
er der tale om meget store forskelle. Mens erhverv som gastro-
nomi & natteliv3!, boger & presse, radio & TV samt musik har
oplevet egentlige fald i eksporten, har erhverv som kunst,
design, forlystelsesparker, overnatninger, sport & fritid samt
indholdsproduktion oplevet en markant eksportfremgang.

Vedrorende beskeftigelsen galder det, at alle oplevelseserhverv
med undtagelse af boger & presse samt radio & TV har ople-
vet en beskaftigelsesfremgang, der er storre end for hele oko-
nomien.

Ses pé produktiviteten malt ved veerditilvaksten pr. fuldtidsbe-
skaeftiget i de 13 oplevelseserhverv er der store forskelle. Pro-
duktiviteten for udvalgte oplevelseserhverv praesenteres i tabel
2.8. Bedst ser det ud inden for indholdsproduktion, arkitektur,
design og musik mv., der alle skaber en produktivitet, der er
hgjere end for hele gkonomien. I den anden ende finder vi
oplevelseserhvervene i Ring 2, der alle har en produktivitet,
der er lavere end for hele gkonomien. Lavest ligger kunst &
kunsthandveerk samt film & video.

31 Se afsnit oven for om eksporten i oplevelseserhvervene, herunder i de turismerelaterede oplevelseserhverv.

30



Tabel 2.8: Produktiviteten i veerditilvaekst pr. fuld-

tidsbeskaeftiget i udvalgte oplevelseserhverv i 2006

Tabel 2.9: Kreative erhvervs andel af BNP i 2003
og arlig vaekst i omsaetningen fra 1999 til 2003

2006
Qkonomien i alt 269.839
Arkitektur 429.309
Design 286.178
Overnatning & turistbureauer 256.567
Reklame 239.210
Sport & fritid 192.322

Kilde: Danmarks Statistik, Firmastatistikken

Oplevelseserhvervene i europaisk perspektiv

Som et led i en storre kort-
leegning af “kulturgkonomi-
en” og dens betydning for
den overordnede gkonomi-
ske udvikling i Europa, fik
EU-Kommissionen i 2006
foretaget en undersogelse og sammenligning af de kreative
erhverviRing 1 pd tvers af 25 EU-lande.®

Ring 1
Kreative erhverv

Undersogelsen viser, at de kreative erhvervs andel af det sam-
lede BNP i EU25 er vokset mere end det samlede BNP fra 1999
til 2003. De kreative erhverv er med andre ord et vakstomra-
de. Vaeksten ligger over gennemsnittet af i Europa samlet set.
P4 den baggrund konkluderede rapporten, at de kreative
erhverv udger et vigtigt element i EU’s bestraeebelser pa at
opfylde Lissabon strategiens malsatninger om styrket kon-
kurrenceevne og oget vaekst.

Rapporten viser endvidere, at de kreative erhverv i Danmark
som udgangspunkt klarer sig godt sammenlignet med de gvri-
ge europziske lande. De kreative erhverv i Ring 1 i Danmark
star sdledes for en storre del af den samlede veerdiskabelse end
i de fleste andre lande. Danmark er med andre ord blandt de
europwiske lande, hvor de kreative erhverv fylder mest, jf.
tabel 2.9.

Men den danske historie er ikke entydigt positiv. Udviklingen
i de danske kreative erhvervs omseatning og vardiskabelse har
fra 1999 til 2003 veeret markant langsommere end i lande som
Frankrig, Finland, Belgien og Tyskland.

Pct. af BNP 2003 Arlig veekst i om-

setningen 1999-2003

Frankrig 3,4 6,7
Norge 3,2 4,8
Finland 3,1 7,1
Storbritannien 3,0 6,6
Holland 2,7 5,0
Belgien 2,6 5,2
Tyskland 2,5 4,9
Sverige 2,4 7,8
Spanien 2,3 10,5
EU 25 NA 54

Note: Analysen er udarbejdet via kersler i Amadeus-database.
Eurostat er ogsd anvendt. De seneste opgorelser i analysen er
fra 2003.

Kilde: EU-Kommissionen (2006): *The Economy of Culture in
Europe’.

Billedet af de kreative erhverv i Ring 1 indikerer, at de kreati-
ve erhverv i Danmark hurtigere end i andre lande har opndet
et hojt niveau, men at udviklingen er gaet i std. I perioden fra
1999 til 2003 er de kreative erhverv i Ring 1 ligefrem vokset
langsommere end den samlede veekst i Danmark i samme
periode. Her star Danmark alene i Europa. De kreative erhverv
i de andre europeiske lande har alle steder udviklet sig hurti-
gere end den samlede gkonomi.

De europeiske tal dekker dog alene perioden frem til og med
2003. Ser vi derimod pé udviklingen i Danmark siden 2003,
tegner det et lidt mere positivt billede af udviklingen i veerdis-
kabelsen. Siden 2003 har de kreative erhverv nemlig oplevet
samme positive udvikling i veerdiskabelsen som den samlede
okonomi.

Oplevelseserhvervene i Danmark stdr med andre ord fortsat
steerkt i en europeisk kontekst. Men der er tegn pd, at udvik-
lingen kan vere gdet i std, og det danske forspring er ved at
vaere sat over styr.

32 EU-kommissionen (2006): “The Economy of Culture in Europe’, 2006
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Samme konklusion understgattes af en omfattende rapport om
den kreative okonomi blandt FN’s 192 medlemslande.?® Her
afgraenses kreative varer og service, og udviklingen i eksporten
sammenlignes pa tveers af alle de deltagende lande. Danmarks
andel af den samlede vareeksport pd omrédet er ikke vokset i
perioden fra 1996 til 2005.

Innovation i de danske oplevelseserhverv

Innovation er en vigtig forud-
seetning for fremtidig udvik-
ling og vackst — ogsé i oplevel-
seserhvervene. Og noget tyder
pa, at oplevelseserhvervene i
Danmark faktisk er gode til at
innovere sammenlignet med erhvervslivet generelt.

Ring 1 &2
Oplevelseserhverv

OECD og EU definerer innovation som “introduktion af et nyt
eller veesentligt forbedret produkt (vare eller tjenesteydelse), en
ny eller veesentlig forbedret proces eller markedsforingsmetode
eller en veesentlig organisatorisk eendring.” 3*

En analyse foretaget af CEUS og RUC 2008, og baseret pd en
sporgeskemaunderspgelse blandt 1315 ledere fra danske
oplevelsesvirksomheder viser, at en markant sterre andel af
oplevelsesvirksomhederne innoverer end erhvervslivet samlet
set og end hojteknologiske virksomheder.?> Neesten 70 pct. af
oplevelsesvirksomhederne er enten produkt- eller procesin-
novative. For erhvervslivet samlet set er det kun neesten 40 pct,
jf. figur 2.7.3

Samtidig viser undersogelsen, at der er en signifikant positiv
sammenhang mellem innovationen og udviklingen i omsact-
ningen. Dette understottes af @konomi- og Erhvervsmini-
steriets egne analyser,?” der viser en positiv sammenhang
mellem virksomhedernes innovationsaktiviteter og deres
produktivitet.

Analysen viser endvidere, at oplevelsesvirksomheder i hgjere
grad end virksomheder fra det gvrige erhvervsliv innoverer i
samarbejde med andre. Samt at oplevelsesvirksomheder, der i
serlig grad benytter sig af IKT, er mere innovative end de virk-
somheder, der ikke gor det.

Det indikerer, at udnyttelsen af mulighederne i informations-
og kommunikationsteknologien til nye innovationer er store,
og at det er centralt for virksomhederne i oplevelseserhverve-

Figur 2.7: Innovation i danske virksomheder i alt

og i oplevelsesvirksomheder 2004-2006

Hele erhvervslivet Oplevelsesvirksomheder

Produkt og/eller 69 pct.
procesinnovation 37 pet.
53 pct.
Procesinnovation
28 pct.
Produktinnovation 63 pet.
25 pct.
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Kilde: Fuglsang et al (2008): “Innovation i oplevelsesvirksom-
heder og Dansk Center for Forskningsanalyse og Danmarks
Statistik (2008), Innovation i dansk erhvervsliv,
Innovationsstatistik 2004-2006".

ne at innovere i samarbejde med andre virksomheder eller
institutioner. Det er centrale faktorer for veeksten i oplevelse-
serhvervene.

Fra et regionalt perspektiv galder det, at flest oplevelsesvirk-
somheder i Region Nordjylland angiver at vaere innovations-
aktive. Her geelder det neesten tre ud af fire oplevelsesvirksom-
heder. Lige efter kommer Region Midtjylland og Region
Hovedstaden. I Region Syddanmark er det to ud af tre, mens
det i Region Sjelland kun er godt halvdelen.

2.3 Oplevelseserhvervenes bidrag til
vaerdiskabelsen i det gvrige erhvervsliv
Foruden de ovennavnte direkte og umiddelbart mélbare
bidrag til veerdiskabelsen yder oplevelseserhvervene ogsd en
raekke andre og mindre synlige bidrag til vardiskabelsen,
beskeftigelsen og innovationen i det ovrige erhvervsliv og i
samfundet generelt.

33 UNCTAD, United Nations (2008), “Creative Economy, The Challenge of Assessing the Creative Economy: Towards Informed Policy Making”.
34 OECD-ERUSTAT (2005): “OSLO MANUAL. Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data’.

35 Fuglsang et al (2008): “Innovation i oplevelsesvirksomheder”.

36 Dansk Center for Forskningsanalyse og Danmarks Statistik (2008): “Innovation i dansk erhvervsliv, Innovationsstatistik 2004-2006.

37 @konomi- og Erhvervsministeriet (2005): ” Vwkstredegorelse”.
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Oplevelseserhvervene som drivkraft for innovation
og vaekst i det gvrige erhvervsliv

Oplevelseserhvervene spiller ogsa en rolle for innovationen og
vakstmulighederne i det @vrige erhvervsliv. En rolle, som er
indirekte, og kun i meget begranset omfang kan males, og
hvis betydning derfor ikke kan indfanges i de officielle stati-
stikker over oplevelseserhvervenes bidrag til dansk gkonomi.

Helt overordnet geelder det, at flere sektorer i det ovrige
erhvervsliv er athangige af input fra oplevelseserhvervene og
ikke ville have haft de samme udviklings- og vackstmuligheder
uden disse.®®

Det galder ikke mindst inden for IT- og telesektoren. De
mange nye digitale teknologier, herunder fx bredbind og
mobiltelefoner, som er blevet udviklet og rullet ud i de senere
ar, er saledes tet forbundet med udviklingen af et innovativt
og differentieret medieindhold. Et indhold, som produceres i
oplevelseserhvervene.

Et eksempel pa dette er musik, som har en stor indirekte veerdi
for en raekke andre aktiviteter og sektorer. Fx er udbredelsen af
3G mobilservice i hgj grad drevet af musik, som er den klart
mest foretrukne underholdningsform pa 3G mobilerne.
Musik er desuden i centrum for de senere ars store boom 1 sal-
get af baerbare musikafspillere. Eksemplet nedenfor, som tager
udgangspunkt i Apples Ipod, illustrerer, hvordan verdien af
den digitale platform ofte bestemmes af adgangen til indhold.

Apples erfaringer med ITunes Music Store viser, at
adgangen til indhold (i dette tilfeelde musik) er en af de
vigtigste drivkraefter for salget af baerbare musikafspil-
lere.

Ifolge Apples egne beretninger begyndte salget af Ipods
forst for alvor at tage fart, da Apple udvidede adgangen
til indhold med deres ITunes Music Store. I kvartalet
efter lanceringen af ITunes Music Store voksede salget
af Ipods saledes fra 113.000 til 733.000 enheder. Siden
voksede salget dramatisk, og i andet kvartal 2008 solgte
Apple mere end 10,6 mio. Ipods.>

Det skal til eksemplet ovenfor bemaerkes, at selvom salget af
Ipods i hej grad er drevet af en udvidet adgang til indhold, er
det fortsat fra salget af hardwaren, at Apple genererer den stor-
ste del af sin profit. Det der konsumeres — nemlig musikken —
tjenes der ikke mange penge pd. Dette er da ogsé en af arsager-
ne til, at Apples succes bliver mgdt med blandede folelser i
pladebranchen, der i de senere dr har mattet se sine veletable-
rede forretningsmodeller blive vendt pa hovedet.

I en rekke andre sammenheenge er historien imidlertid
omvendt. Det geelder fx i computerspilbranchen, hvor der ofte
saettes penge til pé salg af hardware, mens pengene tjenes ind
pa salget af det kreative indhold.*? Begge eksempler viser den
gensidige athangighed mellem oplevelseserhvervene og de
ovrige erhverv. Og de illustrerer de mange muligheder, der er
forbundet med at koble eksisterende indtjeningsstromme
sammen i nye, innovative forretningsmodeller.

En anden mdde, hvorpd
oplevelseserhvervene  har
betydning for innovationen
og den gkonomiske udvik-
ling i det bredere erhvervsliv,
er dokumenteret af den bri-

Ring 3
Oplevelser i det gvrige erhvervsliv

Ring 1
Kreative erhverv

tiske analyseenhed NESTA.

NESTA har med udgangspunkt i de britiske statistikker for
samhandel mellem virksomhederne (Input-output data) og
innovationsundersogelser (CIS data) undersogt, hvilken
betydning samhandel mellem virksomheder i de kreative
erhverv i Ring 1 og virksomheder i det gvrige erhvervsliv har
for innovationen i det ovrige erhvervsliv.*!

NESTA’s undersogelse viser, at det brede erhvervslivs samar-
bejde med de kreative erhverv betaler sig, jf. figur 2.8 pa neeste
side. De virksomheder i det gvrige erhvervsliv, der handler
mest med kreative erhverv, er signifikant mere innovative. Fx
er ca. 44 pct. af virksomhederne med et stort input fra kreati-
ve erhverv produktinnovative. Til sammenligning er det ca. 32
pct. af de virksomheder, der har et lille input fra kreative
erhverv, der er produktinnovative.

38 EU-Kommissionen (2006): “The Economy of Culture in Europe”.

39  http://www.apple.com/pr/library/2008/04/23results.html. Ogsd EU-Kommissionen (2006): “The Economnty of Culture in Europe”, side 139
40 EU-Kommissionen (2006): “The Economy of Culture in Europe”, side 139 (kap. IV).
41 NESTA (2006): “Creating Innovation. Do the Creative Industries support innovation in the wider economy”.
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Figur 2.8: Innovationsaktiviteter for virksomheder
med den staerkeste (over median=orange) og

svageste (under median=bla) samhandel med
kreative erhverv
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Kilde: NESTA (2006): “Creating Innovation in the Wider
Economy”.

Anm.: Oplevelsesvirksomhederne i denne analyse er alene
de kreative erhverv i Ring 1.

Oplevelseserhvervene synes at have en serlig rolle i forhold til

at stimulere udviklingen og innovationen af nye produkter i
erhvervslivet generelt.
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3. Oplevelsesbaseret forretningsudvikling

i erhvervslivet

Hovedkonklusioner

+  Alle virksomheder kan bruge oplevelsesbaseret forretningsudvikling som en kilde til differentiering, vakst og innova-

tion.

+  Oplevelser er den vigtigste drivkraft for nye forretningsomrader og radikal innovation i hele erhvervslivet — vigtigere

end bl.a. globalisering og klimaforandringer.

+  Virksomheder anvender oplevelser i alle led i vaerdikeden — herunder til salg og markedsfering, HR, organisation &
ledelse, som tillaegsydelse, integreret i produktet, eller produktet er i sig selv et oplevelsesprodukt.

+ Analysen viser, at i jo flere led i vaerdikaeden virksomheden anvender oplevelser som verdiskaber, jo storre gkonomisk
resultat i form af gget omsetning har det haft - ifglge virksomhederne selv.

+ Internationale undersggelser viser at virksomheder, der samarbejder med oplevelseserhvervene, er mere innovative og

har en hgjere vaekst end virksomheder, der ikke gor.

+  Tre ud af fire virksomheder vurderer, at oplevelser ogsa i fremtiden vil fa betydning for virksomhedens profilering og

udvikling.

Ring 3
Oplevelser i det ovrige erhvervsliv
Ring 1 &2
Oplevelseserhverv .
Forlystelsesparker, Over.natmnger
e X & turistbureauer
l.lmg 1 Gastronomi
Sport Kreative erhverv . & natteliv
& fritid ik Design
. . Arkitektur Kunst &
Ll itz Reklame kunsthéndveark
Indholdsproduktion ~ Beger & presse

Radio & TV

3.1 Indledning

Oplevelsesokonomien er ikke begraenset til bestemte sektorer
eller brancher. Tvertimod genereres en stadig storre del af
veerdien i oplevelsesokonomien i virksomheder, der ikke har
oplevelser som deres primere produkt.

Det overordnede fokus i neerveerende kapitel er pa oplevelses-
baseret forretningsudvikling. Dermed menes fokus pé virk-
somheder, der bruger oplevelser som varktgj til at udvikle
deres forretning eller organisation.

Oplevelseserhvervene kan ogsd arbejde med oplevelsesbaseret
forretningsudvikling. Derfor handler kapitlet om alle virk-
somheder i oplevelsesskonomien — jf. alle ringene i modellen
ovenfor.

I afsnit 3.2 sxttes forst fokus pd, hvad det vil sige at arbejde
med oplevelsesbaseret forretningsudvikling.

Erhvervs- og Byggestyrelsen har sidelobende med denne ana-
lyse udarbejdet en selvstaendig casesamling, som belyser 10

forskellige danske virksomheders tilgange til og erfaringer
med oplevelsesbaseret forretningsudvikling.

I afsnit 3.3 settes fokus pa omfanget og effekterne af oplevel-
sesbaseret forretningsudvikling i danske virksomheder.
Afsnittet tager udgangspunkt i en spergeskemaundersogelse,
som Erhvervs- og Byggestyrelsen i 2008 har foretaget blandt
1180 virksomheder pa tvers af dansk erhvervsliv.

3.2 Oplevelsesbaseret forretningsudvikling

i praksis

Oplevelsesbaseret forretningsudvikling bruges til at differen-
tiere virksomheden fra konkurrenterne, gge innovationen og
skabe en oget eftersporgsel efter virksomhedens produkter og
serviceydelser, som fx kan give udslag i storre kundeloyalitet,
nye kundegrupper eller en sterre vilje hos kunderne til at
betale en hgjere pris for produktet.

Derudover kan arbejdet med oplevelser ogsd give mere indi-
rekte, interne resultater i form af en styrkelse af virksomhe-
dens udviklingsprocesser, storre medarbejdertilfredshed og et
steerkere brand, som sd ger det nemmere at tiltraekke og fast-
holde bade kunder og medarbejdere.

Men, hvordan udvikler man en virksomhed gennem oplevel-
ser? En tilgang er at samarbejde med virksomheder fra ople-
velseserhvervene, jf. kapitel 2. En anden er at ansatte personer
med serlige kreative kompetencer, jf. kapitel 4. Men selvom
disse grupper har en rakke serlige kompetencer og potentia-
ler i forhold til oplevelsesskonomien, s er evnen til at skabe
oplevelser ikke forbeholdt bestemte personer eller brancher.

Mange virksomheder i erhvervslivet besidder selv de kompe-
tencer og ressourcer, der skal til for at forstd og imgdekomme
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kundernes eftersporgsel efter oplevelser. Udfordringen for
disse virksomheder er i hej grad at bringe kompetencerne i
spil og at fd de npdvendige vaerktgjer til at arbejde med ople-
velser.

Anvendelsesmuligheder

Der er en rakke forskellige médder, virksomheder kan anvende
oplevelser pa atheengigt af, hvilke led i veerdikaeden der er tale
om, og hvad formélet er. Formalet kan vere forskelligt athaen-
gigt af, om oplevelsen anvendes i forhold til slutbrugerne,
underleverandererne eller internt i forhold til medarbejdere.

I figur 3.1 nedenfor illustreres fem forskellige veerdikaedeled,
hvor virksomheder kan anvende oplevelser som veerdiskaber.
Med andre ord kan brugen af oplevelser i et eller flere vaerdi-
keedeled vere en kilde til vaekst og innovation.

Figur 3.1: De fem led i en virksomheds vaerdi-

ksede, hvor oplevelser kan bruges som vaerdiskaber

Produktet er

/ en oplevelse ™~

Integreret i
Tillegsydelse produktet
( Oplevelser )
Salg & HR,
markedsforing organisation &

ledelse

\/

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

De fem vaerdikeaedeled er de mest udbredte omrader for ople-
velsesbaseret forretningsudvikling. Der findes naturligvis gra-
zoner mellem leddene og ogsd mulighed for, at virksomheder
kan bruge oplevelser i andre sammenhange. De fem veerdikae-
deled beskrives naermere nedenfor med inddragelse af virk-
somhedscases.

Produktet er i sig selv en oplevelse

For nogle virksomheder er
deres primere produkt/ser-
vice en oplevelse i sig selv —
som fx film, design og kunst.
Leverandererne er ofte de
virksomheder, som i denne
analyserapport betegnes oplevelsesvirksomheder. 42

Ring 1 &2
Oplevelseserhvery

Oplevelser integreret i produktet

Oplevelser kan integreres
med produkter og servicey-
delsers funktionelle elemen-
ter. Med andre ord kan ople-
velsen blive bygget ind i pro-
duktet/serviceydelsen.

Ring 3
Oplevelser i det ovrige erhvervsliv

Ring 1 &2
Oplevelseserhverv

Oplevelser kan integreres via fokus pa design og estetik i
emballagen, eller ved at kunderne deltager aktivt i udviklingen
eller designet af produktet/serviceydelsen. P4 den mdde kan
virksomheden give kunden en ekstra oplevelse med i kebet.

Et eksempel péd en malrettet anvendelse af oplevelser integre-
ret i et produkt er Anthon Bergs satsning.

Anthon Berg

Fra at have konkurreret pa pris @ndrede Anthon Berg i
2007 sin strategi. Nu satses pa den kvalitetsbevidste for-
bruger: Den moderne livsnyder. Den moderne livsnyder
er nemlig villig til at betale en hej pris for god kvalitets-
chokolade, som bédde i form og indhold appellerer til
alle sanser.

Anthon Berg har bl.a. udviklet en pladechokolade, som
forbrugeren deler i mindre stykker med en issyl, hvor
der ogsa er gjort ekstra meget ud af chokoladens smag
og indpakning. Anthon Berg soger dermed at give for-
brugeren oplevelser bade gennem smag, indpakning og
aktiviteten om at fa delt chokoladen i mindre stykker.
Oplevelser er med andre ord omdrejningspunktet for
den nyeste produktudvikling hos Anthon Berg.

42 Oplevelsesvirksomhederne findes i oplevelseserhvervene, som er beskrevet i kapitel 2.
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Oplevelser i HR, organisation og ledelse
Virksomheder kan ogsé
anvende oplevelser internt i
Opj‘;‘;'e'lils:]iew organisationen i forhold til
HR, organisation og ledelse.
Oplevelser kan bruges til at
understotte strategiproces-
ser, idéudvikling, medarbejderudvikling, teambuilding og
meget mere.

Ring 3
Oplevelser i det ovrige erhvervsliv

Computerspillet VIMS er et eksempel pd, hvordan oplevelses-
produktet computerspil kan anvendes som et personaleudvik-
lingsredskab, hvor medarbejderne pé en individuel, fleksibel
og underholdende méde kan tilegne sig viden og informatio-
ner.??

Computerspillet VIMS - spil dig til ny viden
For at differentiere sig fra konkurrenterne har Jyske
Bank lanceret konceptet ’en anderledes bank’

For at matche det nye brand og leere radgiverne at veere
mere proaktive i forhold til kunderne fik Jyske Bank
computerspilsfirmaet Tonic Games til at udvikle et
simulationsspil VIMS, som bruges til treening af ban-
kens radgivere.

Derudover udviklede Tonic Games ogsa et vendespil,
som kan give radgiverne overblik over bankens produk-
ter. Uddannelsen af medarbejderne foregik saledes via
interaktiv leering, leg og underholdning.

Oplevelser i salg og markedsfgring
Virksomheder kan ogsé

Ring 3
Oplevelser i det gvrige erhvervsliv anvende oplevelser i salg og
Ring 1 &2 markedsferingen af produk-

Oplevelseserhverv

ter og serviceydelser. Det kan

bl.a. forega via storytelling,

events 1 forbindelse med
produktlancering, konkurrencer, brug af kendte personer i
markedsforingen etc.

Lanceringen af VIPP pedalspandene til det franske marked er
et godt eksempel pd brugen af oplevelser som markedsforing.*4

VIPP — markedsfering til det franske marked
Da VIPP skulle lancere sine pedalspande til det franske
marked, kreevede det en ny markedsforingsstrategi.

Virksomheden etablerede et samarbejde med Dan-
marks Eksportrdd, de udviklede den idé at fi kendte
franske designere og kunstnere til at dekorere hver
deres eksemplar af en VIPP affaldsspand. Spandene
skulle derefter selges pa auktion. Det foregik fra Paris’
forende designbutik Silvare Kléber, og overskuddet fra
auktionen blev doneret til velgorenhed.

Projektet lykkedes. VIPP fandt 30 franske kunstnere og
designere til at dekorere spande, heriblandt Phillip
Starck, Christian Lacroix og Chantel Thomas.

VIPP’s entre pa det franske marked forte til en stigning
i virksomhedens omsetning pa 163 pct.

43 Se mere om spillet pd hjemmesiden www.tonicgames.dk og http://jyskebank.dk/.
44  Lees mere om VIPP pd hjemmesiden www.vipp.dk.



Oplevelser som tillaegsydelse

Oplevelser kan ligeledes an-
vendes som tilleegsydelse til
virksomhedens kernepro-
dukt. Det kan fx besta i pro-
duktrelaterede oplevelses-
parker, interaktive hjemme-
sider, eksklusive tilbud til kunder etc.

Ring 3
Oplevelser i det ovrige erhvervsliv

Ring 1 &2
Oplevelseserhvery

Et eksempel pad en produktrelateret tilleegsydelse er Nordisk
Skoletavle Fabriks konferencefaciliteter.*>

Nordisk Skoletavle Fabrik

Nordisk Skoletavle Fabrik har valgt ikke at have et tra-
ditionelt showroom. I stedet har de indrettede en hel
floj med undervisnings- og konferencelokaler. Lokal-
erne fremstdr i dag ikke alene som et alternativ til klas-
siske showroom. De fungerer samtidig som konference-
center.

Siden Nordisk Skoletavle Fabrik ébnede derene til deres
nye konferencefaciliteter, har de haft mere end 2000 er-
hvervsledere pa besog i virksomheden. Det var inden
Nordisk Skoletavle Fabrik havde brugt penge pd mar-
kedsforing af de nye lokaliteter og faciliteter. Hvis Nor-
disk Skoletavle Fabrik skulle have haft en sxlger ude pa
landevejene, ville bare det at komme i kontakt med sa
mange erhvervsledere havde taget flere ar.

3.3 Danske virksomheders brug af
oplevelsesbaseret forretningsudvikling

Oplevelser er den vigtigste drivkraft for nye
forretningsomrader og radikal innovation

En ny innovationsundersegelse blandt 1095 danske virksom-
heder viser, at oplevelser er den vigtigste drivkraft for udvik-
lingen af nye forretningsomrader og for radikal innovation i
hele erhvervslivet - vigtigere end bl.a. globalisering og klima-
forandringer, jf. figur 3.2.

Analysen om danske virksomheders innovation er foretaget af
Gallup for Erhvervs- og Byggestyrelsen.

Figur 3.2: Drivkraefter for nye forretningsomrader
og radikal innovation

(Andel, der har angivet “i hgj grad” eller “i nogen grad”)

Skabe oplevelser

Globalisering 47 pct.

Klimaforandringer

39 pct.

Forureningsbekeempelse,
rent drikkevand mm.

38 pct.

Sundhed og fedme 34 pct.

Ny alderssammensatning
i befolkningen

25 pct.

Sikkerhed og terrorisme

21 pct.

Fattigdomsbekaempelse 10 pct.

0 10 20 30 40 50

Kilde: Innovationsundersogelse foretaget af Gallup for
Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008

Undersggelse af danske virksomheders brug

af oplevelsesbaseret forretningsudvikling

For at styrke videngrundlaget omkring danske virksomheders
brug af oplevelser har Erhvervs- og Byggestyrelsen foretaget
en sporgeskemaundersogelse af omradet. Spergeskemaunder-
sogelsen er den forste af sin art i Danmark. Formalet med
undersagelsen er at fi et gjebliksbillede af, hvilke virksomhe-
der der arbejder med oplevelser, hvor de ligger i landet, pa
hvilken made der bliver arbejdet med oplevelser og endelig
hvilken verdi — af gkonomisk eller anden karakter — virksom-
hederne har opnéet ved at bruge oplevelser.

I sporgeskemaunderspgelsen indgér bade oplevelseserhverve-
ne og det gvrige erhvervsliv i Danmark. Spergeskema-
undersogelsen giver altsd et indblik i, hvordan hele erhvervs-
livet i Danmark arbejder med oplevelser.

Udbredelsen af oplevelsesbaseret
forretningsudvikling

Undersogelsen viser, at mange danske virksomheder anvender
oplevelsesbaseret forretningsudvikling. Hele 70 pct. af de ad-
spurgte har svaret, at de arbejder med oplevelser.

Det verdikedeled, hvor flest arbejder med oplevelser, er HR,
organisation og ledelse. Men analysen viser ogsd, at oplevelses-

45 Lees mere om Nordisk Skoletavle Fabrik pd hjemmesiden www.nsf.dk
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baseret forretningsudvikling ikke blot handler om organisa-
tionsudvikling. Faktisk svarer hele 41 pct. af de adspurgte, at
de anvender oplevelser i tre eller flere veerdikaedeled.

Undersogelsen viser desuden, at der er stor variation i virk-
somhedernes arbejde med oplevelser, jf. figur 3.3. Halvdelen af
de virksomheder, som arbejder med oplevelser, har anvendt
oplevelser som et led i organisationsudviklingen.

Derudover er der en stor del af virksomhederne, der arbejder
med oplevelser som en integreret del af produktet i forbindelse
med salg og markedsfering eller som tilleegsydelse til produktet.

De virksomheder, som har integreret oplevelser i produktet, har
primeert gjort det via et fokus pa design og @stetik fx i indret-
ninger, i form af storytelling eller ved at inddrage kunden
aktivt i designet og udviklingen af produktet. De virksomhe-
der, der bruger oplevelser i markedsforingen, har bl.a. gjort det i
form af events i forbindelse med produktlanceringen, uddeling
af vareprover, konkurrencer og ture til fremstillingsfabrikken.

I forhold til brugen af oplevelser i HR, organisation og ledelse
har virksomhederne primert arbejdet med det i forbindelse
med storre personalearrangementer, som redskab til team-
building og via eksternt samarbejde med kreative personer fx
i forbindelse med innovations- og udviklingsprocesser.

De virksomheder, der anvender oplevelser som tillegsydelse,
har iser gjort det i form af kundeklubber og netvaerk, interak-

Boks 3.1: Spargeskemaundersagelse af

virksomheders brug af oplevelser

TNS Gallup har for Erhvervs- og Byggestyrelsen i 2008
gennemfert en sporgeskemaundersogelse af danske virk-
somheders anvendelse af oplevelser dels som et oplevel-
sesprodukt i sig selv, dels som et integreret element i pro-
duktet, i forhold til HR, ledelse og organisationsudvik-
ling, i salg og markedsforing samt som tilleegsydelse.

Undersogelsen er foretaget blandt i alt 1180 virksom-
hedsledere fra danske virksomheder inden for industri,
bygge, anlag, vand- og energiforsyning, handel, hotel og
restauration, transport og finans. Undersogelsen omfatter
virksomheder med mindst ti ansatte.

De fem vardikaedeled — som er beskrevet i afsnit 3.2 — er
de oftest anvendte omrdder for oplevelsesbaseret forret-
ningsudvikling. For at vere dbne over for andre anven-
delsesomréader har informanten ogsa kunne svare "at de
anvender oplevelser pd andre mdder”. Sporgeskema-
analysen indeholder derfor seks led.

tive hjemmesider eller i form af eksklusive events for kunden.
Enkelte virksomheder har ogsé oprettet oplevelsesparker i til-
knytning til produktet.

Figur 3.3: Udbredelsen af forskellige typer oplevelsesbaseret forretningsudvikling*®

Vores produkter er i sig selv en oplevelse

Vores produkter har integreret et oplevelsesmoment

Vi har brugt oplevelser til at markedsfore vores produkter

Vi har brugt oplevelser i forhold til HR, organisation og ledelse

Vi har brugt oplevelser som tillaegsydelse til vores produkter (til vores kunder)

Virksomheden har anvendt oplevelser pd andre méder

0 10 20 30 40 50 ipct.

Pct. af de virksomheder der arbejder med oplevelsesbaseret forretningsudvikling

Kilde: Sporgeskemaanalyse foretaget af TNS Gallup for Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008

46 Samme virksomhed kan svare ja til flere forskellige former. Derfor summer figuren ikke til 100.
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Virksomheder der anvender oplevelsesbaseret
forretningsudvikling

Der anvendes oplevelser inden for alle brancher. Men samtidig
er der en tendens til, at handel, hotel og restaurationsbran-
chen og finansbranchen i hejere grad anvender oplevelser i
flere forskellige led af veerdikeeden end de ovrige brancher, jf.
figur 3.4.

Figur 3.4: Udbredelsen af forskellige mader at

anvende oplevelsesbaseret forretningsudvikling
ift. brancher

Finansiering og
forretningsservice

Transport,
post og tele

Handel, hotel og ||
restauration

Bygge, anleg, vand-
og energiforsyning

Industri

0 10 20 30 40 50 60 70 ipct.
1 type 2 typer 3 typer
4typer 5 typer 6 typer

Kilde: Sporgeskemaanalyse foretaget af TNS Gallup for
Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008
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Det er bade mindre, mellemstore og storre virksomheder, der
anvender oplevelser. Dog er der en tendens til, at storre virk-
somheder med mere end 100 ansatte i hejere grad anvender
oplevelser i markedsforingen, organisationsudviklingen og
som tillegsydelse. Der er ligeledes en klar tendens til, at virk-
somheder med mere end 50 ansatte langt oftere anvender
oplevelser i flere forskellige led af veerdikaden.

Regionalt perspektiv

Overordnet set er der ikke de store variationer imellem regio-
nerne, nar vi ser pa, i hvor mange led virksomhederne anven-
der oplevelser.

Den storste forskel finder vi imellem hvor mange virksomhe-
der, der anvender oplevelser i et eller to led. Virksomhederne i
Region Hovedstaden, Sjelland og Syddanmark bruger i hoje-
re grad oplevelser i to led end de andre regioner. Mens Region
Midtjylland og Nordjylland har forholdsvis flere virksomhe-
der, der kun anvender oplevelser i et led, jf. figur 3.5 pd naste
side.



Figur 3.5: Udbredelsen af forskellige mader at anvende oplevelsesbaseret

forretningsudvikling i forhold til region
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Kilde: Sporgeskemaanalyse foretaget af TNS Gallup for Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008

Brug af ekstern bistand

Som det blev beskrevet i kapitel 2, viser undersegelser fra
NESTA i Storbritannien, at virksomheder der i storre stil
keber ydelser fra oplevelseserhvervene, er mere innovative.
Derfor er det interessant at undersoge, i hvilket omfang dan-
ske virksomheder kegber ekstern bistand til deres arbejde med
oplevelsesbaseret forretningsudvikling.

Undersogelsen viser, at kun 37 pct. af virksomhederne i Dan-
mark keber ekstern bistand til arbejdet med oplevelser.
Hovedparten af danske virksomheder kgber altsa ikke input
fra oplevelseserhvervene.

Set i lyset af erfaringerne fra Storbritannien er der siledes
nogle uudnyttede potentialer i forhold til at styrke innovatio-
nen og veeksten gennem et gget samarbejde med oplevelseser-
hvervene omkring oplevelsesbaseret forretningsudvikling.

Dem, som kgber ekstern bistand til deres arbejde med ople-
velser, kgber hovedsagligt ydelserne hos konsulentfirmaer,
teambuilding-firmaer og reklamebureauer. Samtidig viser
undersegelsen, at virksomhederne primert keber ekstern
bistand i forbindelse med organisationsudvikling og markeds-
foring.

Figur 3.6: Kob af ekstern bistand til oplevelsesba-

seret forretningsudvikling ift. Virksomhedsstorrelse
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Kilde: Sporgeskemaanalyse foretaget af TNS Gallup for
Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008
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Figur 3.7: Effekter og formal med oplevelsesbaseret forretningsudvikling®
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Kilde: Sporgeskemaanalyse foretaget af TNS Gallup for Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008

Det fremgér endvidere, at storre virksomheder i hgjere grad
keober ekstern bistand end virksomheder med under 50 ansatte.
Dette skal ses i lyset af, at de storre virksomheder totalt set ogsa
anvender oplevelser i storre omfang, jf figur 3.6 pa forrige side.

Finansbranchen er den eneste af analysens fem hovedbran-
cher, hvor over 50 pct. af de adspurgte svarer ja til, at de keber
ekstern bistand til oplevelsesbaseret forretningsudvikling. I de
andre fire brancher er det kun mellem 24-36 pct. af de
adspurgte, som kgber ekstern bistand til oplevelsesbaseret for-
retningsudvikling.

Effekterne af at anvende oplevelser

Som det fremgar af figur 3.7, er virksomhedernes primere
motivation at forbedre rekrutteringen samt fastholdelsen af
medarbejdere herunder medarbejdernes trivsel, fallesskab og
arbejdsglede. Det gor virksomhederne gennem teambuilding
arrangementer, events og kreative udviklingsprocesser.
Virksomhedernes evne til at skabe en attraktiv arbejdsplads,
hvor medarbejderne onsker at arbejde, er saledes et vigtigt
parameter for virksomhederne, og er i sidste ende ogsd afge-
rende for, om virksomheden har de rette kompetencer til at
udvikle sig og skabe vaekst.

Ud over at oge medarbejdernes trivsel er virksomhedernes
motivation for at anvende oplevelser at opné en oget kunde-
tilfredshed, et styrket brand samt at fastholde eksisterende
kunder, jf. figur 3.7.

Til trods for, at oplevelser kan forbedre produkter og service-
ydelsers markedsvaerdi og eget virksomheders salg, sa har fa
danske virksomheder dette som motivation. Spergeskema-
undersegelsen viser ogsd, at meget fd virksomheder har inno-
vation som formédlet med at arbejde med oplevelser.

At innovation og salg kun i lille udstraeekning er formélet og
den gnskverdige effekt af at anvende oplevelser kan tolkes
som et tegn pd, at danske virksomheder ikke fuldt ud udnyt-
ter potentialerne i oplevelsesgkonomien.

Den gkonomiske vaerdi af oplevelsesbaseret
forretningsudvikling

For at teste om de virksomheder, der anvender oplevelser, ogséd
har en hgjere veerditilvakst per drsveerk blev spergeskemaun-
dersegelsen samkort med Danmarks Statistiks virksomheds-
database. Hypotesen var, at der er en sammenhaeng mellem
virksomhedernes anvendelse af oplevelser og det skonomiske

47  Samme virksomhed kan svare ja til flere forskellige former. Derfor summer figuren ikke til 100.
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Figur 3.8: Flere anvendelser af oplevelsers

betydning for forbedringen af virksomhedens
okonomiske resultat.

Figur 3.9: Virksomhedernes forventning til om
de ogsa fremover vil anvende oplevelsesbaseret
forretningsudvikling
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Kilde: Sporgeskemaanalyse foretaget af TNS Gallup for
Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008

resultat. Samkerslen kunne ikke bekreefte hypotesen, men hel-
ler ikke afvise den.

Hvad kan sa forklare, at ssmmenhangen mellem brugen af
oplevelser og virksomhedens gkonomiske resultat ikke blev
bekraftet i samkerslen med Danmarks Statistiks virksom-
hedsdatabase?

Det sporgsmal kan der ikke gives et entydigt svar pa. En for-
klaring er, at ssmmenhengen ikke er til stede. En anden for-
klaring er, at data i Danmarks Statistiks virksomhedsdatabase
er to dr xldre end sporgeskemaanalysen, og at tidsforskellen
derfor kan forklare den manglende sammenhang. En tredje
forklaring er, at vardien af oplevelser ikke skal afleeses som
vaerditilvaekst, men pa nogle helt andre parametre som fx fast-
holdelse af medarbejdere.

Ser vi imidlertid pa virksomhedernes egen vurdering af, om
arbejdet med oplevelser har forbedret virksomheden gkono-
miske resultat, sd bliver hypotesen til dels bekraftet i sporge-
skemaundersogelsen.

For at fi en indikation af det gkonomiske resultat er virksom-
hedens egen vurdering af det okonomiske resultat af at bruge
oplevelser blevet krydset med antal veerdikadeled, hvori virk-
somheden bruger oplevelser. Det kryds viser en klar sammen-

Ved ikke /
Meget uenig  ikke relevant 7%.
3%
Uenig Meget enig
16% 24%
Enig
50%

Kilde: Sporgeskemaanalyse foretaget af TNS Gallup
for Erhvervs- og Byggestyrelsen, 2008

heng. Jo flere veerdikeedeled med oplevelser, des flere virk-
somheder vurderer, at arbejdet med oplevelser har forbedret
virksomhedens gkonomiske resultat — jf. figur 3.8.

Oplevelsers betydning fremover

Med henblik péd at vurdere fremtidige tendenser og udvik-
lingsmuligheder, er der i undersggelsen ogsa spurgt til, hvilke
forventninger virksomhederne har til anvendelsen af oplevel-
sesbaseret forretningsudvikling fremover.

Af de 70 pct. af virksomhederne, der arbejder med oplevelser
pd en ene eller anden made, sa vurderer tre ud af fire, at deres
virksomhed ogsa fremover vil anvende oplevelser til at profi-
lere og udvikle virksomheden, virksomhedens produk-
ter/ydelser og virksomhedens medarbejdere. Se figur 3.9.

Samtidig er det serligt anvendelsen af oplevelser i forbindelse

med organisationsudvikling og markedsforing, der vurderes
at f en central betydning fremover.
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4. Kreative kompetencer i erhvervslivet

Hovedkonklusioner

Kreativitet er en ngglekompetence i oplevelsesskonomien. Kreativitet er en vigtig kilde til innovation og vaekst ikke
bare i oplevelseserhvervene men i hele erhvervslivet.

Der var i 2005 mere end 46.000 beskaftigede i kreative jobfunktioner i Danmark, fx designere, reklamefolk, skuespil-
lere mv. Antallet er vokset med 5 pct. siden 2001, mens beskaftigelsen i hele gkonomien ikke er vokset i samme perio-
de. Kreative job fylder med andre ord mere og mere i de danske virksomheder.

De beskeftigede i kreative jobfunktioner har mange forskellige uddannelser. Kun en tredjedel af de beskeaftigede i krea-
tive jobfunktioner har saledes en decideret kreativ uddannelse bag sig. Og det er kun hver tiende af de kreativt uddan-
nede, der er beskeftiget i en kreativ jobfunktion.

Den bedste fjerdedel af de danske virksomheder malt pa veerditilvaekst pr. beskeeftiget har en hojere andel af savel krea-
tivt uddannede ansat og en hgjere andel af kreative jobfunktioner.

Beskeftigede i kreative jobfunktioner har et lenniveau, der er 37 pct. hgjere end gennemsnittet i Danmark. Samtidig
ligger de over det gennemsnitlige lonniveau for de brancher, de er ansat i. Det er et tegn p4, at de beskaftigede i krea-
tive jobfunktioner har en hgj produktivitet, og at de leverer en hgj veerdi til de danske virksomheder og Danmark.
Beskeftigelsen i oplevelseserhvervene er spredt over store dele af Danmark. Dog med en overreprasentation i

Kgbenhavn, men ogsé Aarhus/@stjylland, Bornholm, og delregioner i Nordjylland er godt med.

4.1 Indledning

“For sustained innovation and growth, companies need to be able
to draw on the talents of a flourishing creative community; for
innovation to flourish the creative community needs to be respon-
ding to the demand of dynamic and ambitious businesses.”

— Cox (2005)*

Kreativitet er en neglekompetence i oplevelsespkonomien.
Kreativitet kan defineres som evnen til at finde pé nye idéer,
koncepter og lesninger eller at lave nye koblinger mellem
gamle idéer, losninger og koncepter®®. Kreativitet er dermed
en central kilde til innovation, som er en proces, hvor de krea-
tive ideer fores ud i livet i en konkret sammenhzng og giver
kommerciel verdi.

Netop evnen til at udteenke nye koncepter og lesninger og til-
passe forskellig viden til nye situationer er afgerende i en kon-
tekst, hvor konkurrencen pa markedet stiger, og hvor evnen til
at differentiere sig og til at imgdekomme den enkelte forbru-
gers unikke behov for oplevelser, er blandt de vigtigste kon-
kurrenceparametre.

Kreative kompetencer har en sarlig betydning for udviklingen
af oplevelser. Derfor analyseres kreative kompetencer serskilt
her.

Metode
Alle ansatte kan vere kreative. Der er ingen som har patent pa
at veere kreative. Det er dog kun muligt statistisk at analysere
de kreativt ansatte ud fra uddannelse og jobfunktion. Derfor
er disse udgangspunktet i rapportens analyse af kreative kom-
petencer.

Analysens udgangspunkt i kreative uddannelser og kreative
jobfunktioner rejser to problemstillinger. For det forste falder
de personer, som er kreative, men ikke kreativt uddannede
eller ansat i kreative jobfunktioner uden for analysen. Under-
visningsministeriet har til eksempel i 2004 vist en undersogel-
se af de beskeftigedes deltagelse i innovationsarbejdet, hvor
mere end tre ud ti beskaftigede arbejder med innovation.>®
Det er en meget storre andel af den samlede beskzftigelse end
summen af de kreativt uddannede og ansatte i kreative job-
funktioner.

For det andet laegges til grund, at alle som er kreativt uddan-
nede eller ansat i kreative jobfunktioner rent faktisk arbejder
med kreativitet, hvilket ikke nedvendigvis er tilfeeldet. Til
trods for den metodiske begraensning af definitionen, sd er
analysen af de kreativt uddannede og de kreative jobfunktio-
ner en rigtig god indikator pa betydningen af kreativt beskeef-
tigede.

48 Cox (2005): "Cox Review of Creativity in Business: building on the UK’s strengths’.

49  Florida (2002): ” The Rise of the Creative Class — and how it’s transformin work, leisure, community and everyday life” og Buhl (2007): ”Kreativitet: Danmarks vigtigste

rdstof’.
50 Undervisningsministeriet (2004): “Det Nationale Kompetenceregnskab”.
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Opgorelserne af de kreative jobfunktioner og kreative uddan-
nelser er beskrevet i boks 4.1 nedenfor.

Boks 4.1: Kreative jobfunktioner og kreative

uddannelser

Jobfunktion

Danmarks Statistik registrerer jobfunktion for alle
beskeftigede i Danmark. Der er 783 jobfunktioner i
DISKO-Klassifikationen, og heraf er 69 jobfunktioner til
brug for denne analyse defineret som oplevelsesbaserede
jobfunktioner, bl.a. presse og kommunikations medar-
bejder, film og skuespilarbejde og kunstnerisk arbejde, se
bilag 3.

Uddannelse

Danmarks Statistik registrerer den uddannelsesmaessige
baggrund for alle personer, hvilket bliver gjort efter den
sdkaldte DUN-Kklassifikation. Der er 2901 uddannelser i
DUN-Klassifikationen. I denne analyse har vi defineret
298 uddannelser som kreative bl.a. journalist, dramatur-
gi og design, se bilag 4.

Der er tale om en relativt bred definition af kreative
uddannelser, og andre undersogelser af omrddet har
arbejdet med en mere snever definition af kreative
uddannelser for i hgjere grad at fokusere pé den kreative
vardiskabelse.

4.2 Effekten af kreative kompetencer

Kreativt beskaeftigede

I 2005 var der omkring 145.000 kreativt beskeftigede i
Danmark malt pa béde personer med en kreativ uddannelse
og personer, som er ansat i kreative jobfunktioner.>! Det sva-
rer til 5,3 pct. af alle beskeftigede i Danmark i 2005.

Som det fremgér af tabel 4.1, var der i 2005 omkring 46.000
beskaftigede i kreative jobfunktioner og omkring 114.000
beskaftigede med en kreativ uddannelse. Der er logisk nok et
overlap mellem de to grupper, derfor er der omkring 15.000
beskeftigede, som bade sidder i en kreativ jobfunktion og har
en kreativ uddannelse, jf. tabel 4.1. De kreativt uddannede
besidder ca. en tredjedel af de kreative jobfunktioner i Dan-
mark.

Tabel 4.1: Beskzeftigede med szrlige kreative

forudsaetninger i 2005

Beskeftigede Beskeftigede  Beskeftigede
ikreativ i ikke-kreative ialt
jobfunktion  jobfunktioner
Beskaftigede 14.884 98.782 113.666
med kreativ
uddannelse
Beskeftigede 31.364 2.609.616 2.640.980
uden kreativ
uddannelse
Beskeftigede i alt 46.248 2.708.398 2.754.646

Kilde: Danmarks Statistik
Note: Beskeeftigede i alle erhverv, inkl. den offentlige
sektor

Beskeftigede i kreative jobfunktioner fylder stadig mere i dan-
ske virksomheder. Fra 2001 til 2005 er antallet af beskeaftigede
i kreative jobfunktioner steget med 5 pct., og antallet af
beskeaftigede med en kreativ uddannelse er steget med 7 pct.
Den samlede beskeftigelse faldt i samme periode med 1 pct.
De kreativt beskeftiget udgjorde derfor en storre del af den
samlede beskeftigelse i 2005 end i 2001.

De kreativt beskaeftigede arbejder i

hele erhvervslivet

En stor andel af de kreativt beskeftigede arbejder som forven-
tet i oplevelseserhvervene. Storstedelen af de kreativt beskaef-
tigede er imidlertid beskeeftigede uden for oplevelseserhverve-
ne, og derved formentligt bidrager til kreativiteten i mange
danske virksomheder i det gvrige erhvervsliv.

Blandt de 46.000 beskeftigede i kreative jobfunktioner arbej-
der ca. 40 pct. i oplevelseserhvervene, og ca. 60 pct. i det gvrige
erhvervsliv. For sd vidt angar de 114.000 beskaftigede med
kreative uddannelser, er ca. 30 pct. beskaftiget i oplevelseser-
hvervene og de resterende ca. 70 pct. udenfor, jf. tabel 4.2.

51 Personer, som bdde har en kreativ uddannelse og er ansat i en kreativ jobfunktion, teller kun én gang i opgerelsen.
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Tabel 4.2: De kreativt beskaeftigede fordelt pa

oplevelseserhvervene og @vrige erhverv i 2005

Oplevelses- Qvrige Ialt

erhvervene erhverv
Beskeftigede
med kreativ

32.576 81.090 113.666

uddannelse

Beskeftigede 19.070 27.178 46.248
i kreative

jobfunktioner

Beskaftigede 9.706 5.178 14.884
i kreative
jobfunktioner,
med kreativ
uddannelse
Beskaftigede 224.508 2.385.108 2.609.616
i ikke-kreativ
jobfunktioner og
uden kreativ
uddannelse
Beskaftigede i alt 266.448

2.488.198 2.754.646

Note: Beskeeftigede i alle erhverv, inkl. den offentlige sek-
tor. Forskellen pd antallet af beskeeftigede i oplevelseser-
hvervene ift. kapitel 2 skyldes forskelle i kilderne. Kapitel
2 er baseret pd Erhvervsbeskeftigelsen (EBS), og denne
tabel er baseret pd den Registerbaserede Arbejdsstyrke
Statistik, hvor ogsd jobfunktioner mv. er tilgeengelig.
Kilde: Danmarks Statistik

Det er oplagt, at de kreativt beskeftigede har en storre betyd-
ning i oplevelseserhvervene, end i det gvrige erhvervsliv. Der
er relativt set fire gange sa mange kreativt uddannede beskeef-
tiget i oplevelseserhvervene end i de ovrige erhverv. De be-
skeeftigede med en kreativ uddannelse udger siledes 12 pct. af
de beskeftigede i oplevelseserhvervene, mod tre pct. i de gvri-
ge erhverv, jf. tabel 4.2.

Virksomhedspraestationer og kreative kompetencer
I dette afsnit underseges det, om der er sammenhzang mellem
virksomheder med mange kreativt ansatte og deres preestatio-
ner. Derfor er den fjerdedel af de danske virksomheder, som
har sterst veerditilveekst pr. beskeeftiget, blevet undersogt i for-
hold til, om de har flere beskeftigede i kreative jobfunktioner
eller med en kreativ uddannelse.

Og der er en positiv sammenhang. Den bedste fjerdedel af
virksomhederne i erhvervslivet har 2,9 pct. beskeftigede i
kreative jobfunktioner, mens de resterende virksomheder har
1,2 pct. beskaeftigede i kreative jobfunktioner. Den bedste fjer-
del har desuden lidt flere beskeftigede med en kreativ uddan-
nelse. jf. tabel 4.3.

Tabel 4.3: Sammenhang mellem virksomhedernes

praestationer og deres kreative input i 2005

Den bedste De resterende
fjerdedel virksomheder
(Verditilvaekst (Verditilvaekst

pr. medarbejder)  pr. medarbejder)

Andel beskaftigede 2,9 pct. 1,2 pct.
i kreativ jobfunktion
Andel beskeftigede 5,1 pct. 4,8 pct.

med kreativ uddannelse

Kilde: Danmarks Statistik

Lonnen blandt de kreativt beskaeftigede

Lonniveauet er en god indikation af ansattes bidrag til vaerdi
skabelsen i en virksomhed. Populert sagt jo hgjere lon, jo
hgjere bidrag til veerdiskabelsen.

Ansatte 1 kreative jobfunktioner fir en hgjere lon. For de
beskaftigede i kreative jobfunktioner gelder, at lonniveauet i
2005 1a 37 pct. over det gennemsnitlige lgnniveau for alle
beskeftigede i Danmark. De beskeftigede i kreative job-
funktioner har typisk et hgjere lonniveau end beskeftigede pa
samme uddannelsesniveau, dog med de lange videregdende
uddannelser og forskeruddannelserne som en undtagelse. Det
har ogsd vist sig, at beskeftigede i kreative jobfunktioner
typisk far en hejere lon end andre beskaftigede i samme bran-
che.

For de beskaftigede med kreative uddannelser gelder, at lon-
niveauet i 2005 14 2 pct. over det gennemsnitlige lonniveau for
alle beskeftigede i Danmark. Det er imidlertid mere korrekt at
sammenligne lonniveauet for de kreativt uddannede med lon-
niveauet for personer pd samme uddannelsesniveau. Den ana-
lyse viser, at de kreativt uddannede overordnet set far en lave-
re lon, hvilket ogsa er tilfeeldet inden for de fleste brancher.
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Regionale forskelle

Beskaftigelsen i de 13 oplevelseserhverv kan endvidere opge-
res for de fem danske regioner og i alt 19 delregioner. For at fa
indtrykket af, hvor meget beskaftigelsen i oplevelseserhverve-
ne fylder i forhold til den samlede beskaftigelse i alle regioner-
ne, er der beregnet beskaftigelseskoncentrationer for alle de
13 oplevelseserhverv i alle regionerne. Det fremgar af figur 4.1
og 4. 2 herunder. Se i gvrigt bilag 5.

Figur 4.1: Mest koncentrerede oplevelseserhverv

i de 5 regioner malt pa beskzaeftigelsen i 2005
(Malt: beskaeftigelseskoncentration)

Region Nordjylland
1. Reklame

2. Overnatning & turistbureauer
3. Gastronomi & natteliv

o

Region Midtjylland
1. Arkitektur

2. Boger & presse Region Hovedstaden

3. Forlystelsesparker. L. Film & video
i A o ) 2. Indholdsproduktion
besogsmal & events
3. Kunst &
Region Syddanmark lunsthindverk
1. Sport & fritid
S Region Sjelland

2. Overnatning &
turistbureauer
3. Reklame

1. Bager & presse

2. Sport & fritid

3. Overnatning &
turistbureauer

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

De fem danske regioner har forskellige beskeftigelseskoncen-
trationer inden for oplevelseserhvervene. Samlet set er det
Region Hovedstaden, der har den hgjeste koncentration af
beskeftigede inden for oplevelseserhvervene. I alt er der en
overreprasentation pa 29 pct. i Region Hovedstaden. Dvs. at
Region Hovedstaden har 29 pct. flere ansatte inden for ople-
velseserhvervene end gennemsnittet for oplevelseserhvervene i
hele Danmark.

Beskeftigelsen i de enkelte oplevelseserhverv er ligeledes
steerkt repreesenteret i 11 ud af de 13 oplevelseserhverv i
Hovedstaden. I Midtjylland er beskaftigelsen staerkest repree-
senteret indenfor arkitektur, bager & presse, radio & tv samt
forlystelsesparker, besogsmal & events. I Nordjylland er den
staerkest repraesenteret inden for reklame, gastronomi & nat-
teliv samt overnatninger & turistbureauer. Og i Syddanmark
er det sport & fritid samt overnatning & turistbureauer, der er
steerkest repreesenteret.
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Ser man pa de 19 delregioner jf. figur 4.2, er beskaftigelsen
overrepresenteret i Kgbenhavn, pd Bornholm og i Arhus/-
Ostjylland.

I tabel 4.4 pa neste side er en opggarelse over de tre delregio-
ner, hvor beskeftigelsen inden for de 13 oplevelseserhverv er
mest koncentreret.

Tabellen tegner et billede af, at beskeftigelsen i oplevelseser-
hvervene er spredt over store dele af Danmark. Igen med en
overrepresentation i Kebenhavn, men ogsi Arhus/@stjylland,
Bornholm og delregioner i Nordjylland er godt med.



Figur 4.2: Hojeste koncentration for oplevelseserhvervene i 19 delregioner malt pa beskzeftigelsen i 2005
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Tabel 4.4: Beskaeftigelseskoncentrationer for de tre delregioner med den storste

beskaeftigelseskoncentration i de 13 oplevelseserhverv, 2005

Ll Rl Bl e

12.

13.

Kilde:
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Arkitektur

Design

Boger & presse
Kunst & kunsthénd-
vaerk

Radio & TV

Film & video
Indholdsproduktion
Musik

Reklame

. Gastronomi & natteliv
. Overnatning & turist-

bureauer
Forlystelsesparker,
besggsmal & events
Sport & fritid

Erhvervs- og Byggestyrelsen

1
Arhus/@stjylland
Kgbenhavn
Viborg/Skive
Kgbenhavn

Nordvestjylland
Kobenhavn
Kobenhavn
Lolland-Falster
Nordjylland
Bornholm
Bornholm

Arhus/@stjylland

Trekantsomradet

2
Kobenhavn
Arhus/@stjylland
Lolland-Falster
Arhus/@stjylland

Kgbenhavn
Odense-Midtfyn
Aalborg
Kgbenhavn
Aalborg
Nordjylland
Nordjylland

Kobenhavn

Sydfyn og ger

3
Ringkebing
Trekantsomradet
Nordvestjylland
Odense-Midtfyn

Horsens
Roskilde-Vestsjaelland
Arhus/@stjylland
Viborg-Skive
Herning-Tkast

Sydfyn og ger
Ringkebing

Herning-Ikast

Ringkebing
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Bilag 1:

Definitioner af oplevelsesskonomien

Som det fremgér af tabellen nedenfor, definerer bide EU-

Kommissionen og Storbritannien oplevelsesekonomien som
Ring 1 i den danske definition jf. figur 1.2. Sverige medtager
ogsd oplevelseserhverv fra Ring 2 i deres afgreensning. Der er
samtidig nogle metodemaessige opgorelsesforskelle. Fx har det
vaeret muligt for EU-Kommissionen kun at analysere compu-
terspil for sig selv under ’Indholdsproduktion’, fordi de har
anvendt en privat virksomhedsdatabase.

Sammenligning af definitioner 52

Danmark

Arkitektur
Design

Kunst & kunsthandveerk

Radio & tv
Film & video
Indholdsproduktion

Musik

Reklame

Gastronomi & natteliv
Overnatninger &
turistbureauer
Forlystelsesparker, events mv.
Sport & fritid

EU-Kommissionen

Arkitektur
Design

Boger & presse

Visuel kunst
Udovende kunst

Tv & radio
Film & video
Videospil

Musik
Reklame

Kulturarv

Storbritannien

Arkitektur
Design

Mode

Boger & presse

Kunst & antikviteter
Kunsthandvark

Udgvende kunst

Tv & radio

Film

Software & computerservice
Video og computerspil
Musik

Reklame

Sverige

Arkitektur
Design
Mode
Publicering
Litteratur
Kunst
Scenekunst

Medier
Film/foto
Computerspil & tv-spil

Musik
Markeds-kommunikation
Maltid

Turisme

Oplevelsesbaseret-laering
(edutainment)

52 EU-Kommissionen (2006): “The Economy of culture in Europe”, The Work Foundation (2007): “Staying ahead: the economic performance of the UK’s creative industries”
og Stiftelsen for Kunskaps- och Kompetensutveckling (KK-stiftelsen, Sverige) (2004): “ Upplevelsesindustrin 2004 — statistik”.
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Bilag 2:
Delbrancherne i de 13 oplevelseserhverv

1. Arkitektur
74.20.40 Arkitektvirksomhed / 74.20.50 Have- og landskabsarkitekter

2. Design
74.87.10 Indretningsarkitekter / 74.87.20 Formgivning og industrielt design

3. Boger & presse

22.11.10 Udgivelser af beger, brochurer m. trykkeri / 22.11.20 Udgivelse af beger, brochurer u. trykkeri /22.12.10 Udgivelse af
dagblade m. trykkeri / 22.12.20 Udgivelse af dagblade u. trykker / 22.13.10 Udgivelse af ugeblade, magasiner m. trykkeri /
22.13.20 Udgivelse af ugeblade, magasiner u. trykkeri / 22.13.30 Udgivelse af distrikts- og annonceblade med eget trykkeri /
22.13.40 Udgivelse af distrikts- og annonceblade uden eget trykkeri / 22.15.00 Anden udgivervirksomhed / 22.21.00
Avistrykkerier / 22.22.10 Bogtrykkerier og offsettrykkerier / 22.22.30 Serigrafiske trykkerier/ 22.23.00 Bogbinderier / 51.47.45
Engroshandel med beger, papir og papirvarer / 52.47.00 Bog- og papirhandlere / 52.50.10 Bogantikvariatet / 92.40.00
Pressebureauer

4. Kunst & kunsthandvaeerk
36.22.20 Guld- og selvsmedevarksteder samt juvelerer / 52.48.35 Kunsthandel- og gallerivirksomhed / 92.31.10 Teater- og kon-
certvirksomhed / 92.31.20 Selvsteendigt udevende kunstnere /92.32.00 Drift af teater- og koncertsale, kulturhuse mv.

5. Radio & TV
32.30.10 Fremstilling af radioer, fjernsyn mv. / 32.30.30 Fremstilling af antenner og antenneanlaeg / 52.45.20 Radio- og tv-for-
retninger / 92.20.10 TV - virksomhed / 92.20.20 Radiovirksomhed

6. Film & video
33.40.90 Fremstilling af fotografisk og kinematografisk udstyr i gvrigt / 71.40.10 Udledning af videobénd og dvd’er / 92.11.00
Film- og videoproduktion / 92.12.00 Film- og videoformidling / 92.13.00 Biografer

7. Indholdsproduktion
72.21.00 Udvikling af standardsoftware / 72.22.00 Udvikling af kundespecifikt software og konsulentbistand i forbindelse med
software

8. Musik

22.14.00 Udgivelse af lydoptagelser / 22.31.00 Reproduktion af lydoptagelser / 24.65.00 Fremstilling af uindspillede medier /
36.30.00 Fremstilling af musikinstrumenter / 51.43.30 Engroshandel med indspillede og uindspillede videobdnd, dvd’er mv. /
52.45.30 Pladeforretninger / 52.45.40 Forhandlere af musikinstrumenter

9. Reklame
74.40.10 Reklamebureauvirksomhed / 74.40.90 Anden reklamevirksomhed og —formidling / 74.81.10 Fotografer

10. Gastronomi & natteliv
55.30.10 Restauranter / 55.30.20 Cafeterier, polsevogne, grillbarer, isbarer / 55.30.90 Selskabslokaler, forsamlingshuse / 55.40.10
Vertshuse, bodegaer mv. / 55.40.20 Diskoteker og natklubber / 55.40.90 Caféer og kaffebarer mv.

11. Overnatning & turistbureauer

55.10.10 Hoteller / 55.10.20 Konferencecentre, kursusejendomme / 55.21.00 Vandrehjem / 55.22.00 Campingpladser / 55.23.10
Feriecentre / 55.23.90 Andre faciliteter til korttidsophold / 60.23.00 Anden landpassagertransport / 61.20.00 Transport ad indre
vandveje / 63.30.10 Turistbureauer / 63.30.20 Rejsebureauer, turarrangerende / 63.30.30 Rejsebureauer, billetformidlende /
63.30.40 Turistguidevirksomhed / 70.31.30 Ferieboligudlejning / 92.62.20 Lystbddehavne

12. Forlystelsesparker, besegsmal & events
74.87.40 Kongres-, messe- og udstillingsaktiviteter / 74.87.90 Anden forretningsservice / 92.33.00 Forlystelsesparker / 92.34.00
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Anden forlystelsesvirksomhed i gvrigt / 92.52.00 Museer / 92.53.00 Botaniske og zoologiske haver

13. Sport & fritid

36.40.00Fremstilling af sportsrekvisitter / 36.50.00 Fremstilling af legetoj og spil / 51.47.35 Engroshandel med sportsartikler,
camping og lystbade / 52.48.45 Sportsforretninger / 52.48.50 Detailhandel med legetoj og spil / 92.61.10 Idraets- og svemme-
haller / 92.61.90 Andre sportsanlag / 92.62.10 Idratsklubber /92.62.90 Andre aktiviteter ifm. sport i evrigt / 92.71.00 Lotteri-
og anden spillevirksomhed / 92.72.00 Andre aktiviteter ifm. fritid i evrigt / 93.02.20 Skenheds- og hudpleje / 93.04.00 Sol-,
motions- og helsecentre mv.
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Bilag 3:
Klassifikation af kreative jobfunktioner i denne analyse

DISKO-kode Kreativ jobfunktion

123400 Informations- og markedsforingsledelse

214000 Arkitekt- og ingenigrarbejde

214100 Arkitektarbejde og planlaegning af anlaegsarbejder
243000 Kulturformidling og informationsarbejde

243100 Museums- og arkivarbejde

243200 Bibliotekararbejde

245000 Journalist- og skribentarbejde samt kunstnerisk arbejde
245100 Journalistik og skribentarbejde

245110 Journalistisk arbejde

245130 Reklametekstarbejde

245140 Presse- og kommunikationsarbejde

245150 Webmasterarbejde (indhold)

245190 Andet skribentarbejde

245200 Mlustrations- og formgivningsarbejde

245211 Mlustrationsgrafisk arbejde vedr. nyhedsformidling
245212 Mlustrationsgrafisk arbejde vedr. marketing

245219 lustrationsgrafisk arbejde i gvrigt

245230 Kunstnerisk formgivningsarbejde vedrgrende produkter
245240 Konservatorarbejde

245290 Andet kunstnerisk arbejde inden for billedkunst og formgivning
245300 Kunstnerisk arbejde vedr. musik og sang

245310 Kunstnerisk arbejde som udgvende musiker og sanger
245320 Kunstnerisk arbejde som instrukter inden for sang og musik
245400 Kunstnerisk arbejde som danser og koreograf

245500 Film- og skuespilarbejde

311800 Teknisk design- og tegnearbejde

311930 Grafiker- og Dtp-arbejde

313000 Arbejde med lyd, lys og billeder samt betjening af hospitalsudstyr
313100 Optagelse af lyd og billeder

313110 Fotografarbejde, nyhedsformidling, pressefotograf
313120 Fototeknisk arbejde

313130 Film- og videooptagelse, nyhedsformidling

313140 Film- og videooptagelse, ekskl. nyhedsformidling

313150 Lydoptagelse og lydteknik, nyhedsformidling

313160 Lydoptagelse og lydteknik, ekskl. nyhedsformidling
313170 Redigering af lyd og billede, nyhedsformidling

313180 Redigering af lyd og billede, ekskl. nyhedsformidling
313190 Andet arbejde med lyd, lys og billeder ved film og teater
313200 Betjening af maskiner ved radio- og fjernsynsudsendelser samt telegrafi
313900 Arbejde lyd, lys og billeder i avrigt

341910 Marketingsarbejde

347000 Arbejde inden for design, kunst, underholdning og sport
347100 Dekoration, design og illustration

347120 Design og formgivningsarbejde

347130 Indretningsarkitektarbejde

347140 Grafisk designarbejde

347150 Illustrations- og tegnearbejde

347190 Andet dekorations-, design og illustrationsarbejde
347300 Sangere og dansere, der ikke placeres i hovedgruppe 2

347400 Cirkusartistarbejde mv.



730000 Praecisionshindveerk, grafisk arbejde o.1.

731000 Praecisionshdndveerk i metal og andre materialer

731300 Juveler-, guld- og selvsmedearbejde

732000 Glas-, keramik- og teglarbejde

732100 Pottemager-, dreje- og stebearbejde

732200 Glasblaserarbejde

732400 Glas- og porceleensmalingsarbejde

733000 Handarbejde i tree, tekstil o.1.

733100 Handarbejde i tree o.l. materiale

733200 Handarbejde i tekstil og laeder

734000 Formfremstilling, hdndbogbinding og serigrafi

734100 Grafisk formfremstilling

734400 Andet fototeknisk arbejde, fx filmfremkaldelse

734500 Handbogbinding

742200 Bodker- og mebelsnedkerarbejde

743700 Mgbelpolstre-, autosadelmagerarbejde

213200 Programmeringsarbejde pa teknisk hejt niveau, herunder overordnet konfiguration af database-
og filstrukturer

213900 Andet IT-arbejde pa teknisk hejt niveau, herunder rddgivning om implementering og vedligeholdelse
af software og hardware

312100 Programmerarbejde og IT-driftsarbejde

312110 Programmeringsarbejde, tilpasning af applikationer, design af skabeloner
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Bilag 4:
Klassifikation af kreative uddannelser

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen
Note: Tallet efter uddannelsen er DUN-koden.
298 kreative uddannelser af i alt 2901 uddannelser.

Nedenfor er en liste over de uddannelser, der i analysen er
defineret som kreative. Klassifikationen af uddannelser er

DUN-koder

Grafisk (amu) ivu 0255 Stalgraver

Grafisk (eud) ivu 0355 Kobbersmed
Kunstnerisk (kvu) ivu 0430 Frontline radio/TV-sup.
Kunstnerisk (mvu) ivu 0530 Kok

Kunstnerisk (Ivu) ivu 0630 Grafisk integrator
Amu.ind.,bekleedn./teks. 2900 Digital integrator
Amu.ind.,fotograffaget 2909 Multimedie integrator
Amu.htf.,reklamebranchen 2970 Multimedie animator
Amu.htf, filmoperator 2971 Web-integrator
Amu.htf,,pressefotograf 2981 Mediegrafiker

Amu.htf. teaterteknik 2986 Trykker
Amu.met,guld-sglvsmedomr 3606 Fotograf
Amu.adm,foto-film-tv mv. 3609 Reprofotograf
Amu.adm.,turist-rejse 3620 Grafiker,ombryd/databeh.
Amu.met,tek.design-tegn. 3651 Grafisk tekniker
Amu.lev,restaur.-kantine 3689 Handbogbinder
Merkonom,turisme 3823 Industribogbinder
Akademimerk.,komm./form 3837 Grafiker,layout/montage
Hotel- og restaur.tekn. 4017 Serigraf
Akm.gkon.,turisme 4028 Pressefotograf
Design.grund,kommunik. 4032 Grafiker,billedfremstil.
Design.grund,digital 4033 Film- og tv-assistent
Design.grund,rum/produkt 4034 Film- og tv-produk.tekn.
Design.grund,illustrat. 4035 Pottemager

Teknisk tegner 4045 Skraedder

Industriel designer 4055 Glasmager
Design.grund,keram./glas 4070 Keramisk former
Design.grund,grafisk 4071 Bldmaler
Design.grund,bekleedning 4072 Figur- og vasemaler
Design.grund,tekstil 4073 Overglasurmaler
Design.grund,mebel/rum 4074 Handsyer
Kunsthéndveerk.,guld/selv 4075 Modelsyer
Designer,indretning 4076 Tekstilarbejder
Design.grund,intera.medi 4077 Boligserviceassistent
Design.grund,industriel 4078 Naturformidler
Design.grund,mode 4086 Forgylder
Adelstensfatter 4122 Detail,fotohandel
Adelmetalstgber 4123 Detail,sport/camping
Hotel-/fritidsassistent 4168 Detail,guld og solv
Radio og tv fagtekniker 4231 Detail, Tv og radio
Teater-/udstill.tekniker 4315 Detail,tekstil

Graver 4339 Detail,mgbler/boligudst
Selvsmed,bestik 4340 Detail,legetoj og hobby
Guldsmed 4342 Dekorator
Selvsmed,korpus 4343 Detail,musik/video/softw
Skriftgraver 4344 Akm.gkon.,sport/fritid
Stempelgraver 4345 Akm.gkon.,hotel/rest.

4346
4347
4357
4424
4451
4452
4453
4454
4456
4458
4459
4461
4462
4465
4467
4470
4471
4472
4473
4474
4475
4478
4479
4481
4486
4502
4506
4507
4508
4509
4529
4532
4555
4557
4637
4861
4912
4916
4917
4918
4926
4927
4929
4932
4943
5008
5009
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Modeltekniker
Modelkonstrukter
Trikotagetekniker
Tekstiltekniker
Farveritekniker
Design.over,kommunik.
Design.over,mgbel/rum
Designer,unika
Design.over,industriel
Designer,guld og solv
Tekstil fag/form,prof.ba
Akm.gkon.,designmanagem.
Multimediedesigner
Akm.gkon,kommuni/formidl
Design.over,digital
Design.over,rum/produkt.
Design.over,grafisk
Design.over,illustrat.
Design.over,intera.medie
Design.over,bekleedning
Design.over,tekstil
Design.over,keramik/glas
Design.over,mode
Designteknolog
E-designer

Industriel design.,overb
Markedsforingspkonom
Arkitekt,c.arch.
Arkitekt,ph.d.

Grafisk kommunikation
Mediepro/ledelse,prof.ba
TV - medie,.prof.bach.
Musikpeedagog 2-arig
Musikledelse,mus.pzed.
Musikpeed.-almen,mus.paed.
Solistklasse
Komponistklasse
Musikpeed.-organister
Dirigentklasse 3-drig
Dirigentklasse 4-drig
Operaakademi

HA informatik,bach.

HA kommunikation,bach.
HA turisme,bach.

HA service manag.,bach.
Journalist,prof.bach.
Billedjournalist,prof.ba
Film fotograf.,gr.udd.
Film lydteknik,gr.udd.
Film instru-manu,gr.udd.
Film klip,gr.udd.
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5036
5038
5039
5040
5041
5056
5057
5058
5059
5062
5075
5076
5082
5085
5101
5102
5103
5104
5105
5106
5107
5108
5109
5131
5137
5138
5143
5470
5480
5485
5486
5487
5607
5608
5609
5611
5615
5616
5618
5619
5620
5701
5702
5711
5714
5735
5736
5801
5802
5803
5804

Film manuskr.,gr.udd.
Film produktion,gr.udd.
Tegnefilmsinstrukter
Karakteranimation,prof b
Billedkunst,videreg.
Billedkunst,grund-normal
TV-producer
TV-tilret.leeg-instrukter
Grafik,videregdende
Maleri,videregdende
Skulptur,videregdende
Mur/rumkunst,videregaend
Mediekunst,videregdende
Teaterteknik lys
Teaterteknik lyd
Teaterteknik scene
Teaterinstrukter
Scenografi

Regi

Skuespiller

Danser

Dansepadagog
Musikprofil
Kor-ensembleled.,mus.pad
Konservatorieudd. 1
Instrum-sang-komp,diplom
Instrum-sang-led,mus.pad
Preeliminzer orgelprove
Instrument-sang,mus.pad.
Rytmik,mus.paed.

Music management
Instrument-sang,mus.pzd.
Instrum-sang-kor,mus.paed
Rytm. musik,diplom pead.
Solist-ensemb.rytm.,dipl
Rytmisk solistklasse
Rytmisk musik-sang
Musik-sang rytm.,diplom
Tonemester

Musik-sang rytm.,mus.paed
Mark.f.gk.-eng.,spr.bach
inform.manage.,erhv bach
Folkemusik

Tidlig musik
Musikterapi(AAU),kand.
Musikterapi,bach.
Musikterapi(AAU),overb.
Journalistik(RUC),overb.
Kultur,gr.udd.
Multimedietekno.,c. IT
Musik/terapi(AAU),felles

5805
5806
5807
5808
5810
5811
5816
5817
5820
5821
5822
5823
5825
5846
5847
5848
5849
5850
5852
5855
5856
5857
5895
5899
5900
5901
5902
5904
5905
5908
5912
5914
5915
5917
5918
5919
5921
5922
5923
5926
5947
5948
5995
5996
6029
6030
6031
6147
6183
6266
6296



Musikterapi,feelles bach.
Kultur,sidefag
Kultur,suppl.

Multimedia arts,kand.
Turisme,kand. 2 &r.
Kultur,bifag/sidefag 2ar
Dramaturgi,bach.
Dramaturgi,c.phil.
Filmvidenskab,bach.
Filmvidenskab,c.phil.
Informatik,bach.
Informatik,c.phil.
Kommunikation,c.phil.
Teatervidenskab,bach.
Teatervidenskab,c.phil.
Journalistik,bach.
Multimedia,bach.
Design-kulturgkonimi,bac
Dramaturgi,overbygn.
Dramaturgi,c.mag.
Filmvidenskab,overbygn.
Filmvidenskab,c.mag.
Film-medie-tv,overbygn.
Medievidenskab,c.mag.
Informatik,c.mag.
Informatik,overbygn.
Kommunikation,c.mag.
Musik,overbygn.
Musik,c.mag.
Teatervidenskab,overbygn
Teatervidenskab,c.mag
Arkitekt,c.arch.
Rytm.inst/sang-ensmb,ba.
Klas.-musikpaed.(AM),bach
Rytm.-musikped.(AM),bach
Elektronisk musik,bach.
Kirkemusik,bach.
Komponist,bach.
Tonemester,bach.
Musikformidling,bach.
Folkemusik,bach.
Musik,mag.art.
Teatervidenskab,mag.art.
Astet. kulturarb,c.phil.
Dramaturgi,mag.art.
Kunsthistorie,mag.art.
Filmvidenskab,mag art.
Design-innovat.,civ.bach
Klas.inst/sang-ensmb,ka.
Rytm.inst/sang-ensmb,ka.
Klas.-musikpaed.(AM),kand

6298
6384
6394
6452
6455
6492
6510
6511
6520
6521
6536
6537
6539
6640
6641
6665
6672
6680
6710
6711
6720
6721
6724
6726
6737
6738
6739
6786
6787
6838
6841
6890
7845
7846
7847
7849
7850
7852
7855
7857
7859
7873
7883
7887
7893
7903
7913
7936
7941
7945
7946

Rytm.-musikpeed.(AM),kand
Elektronisk musik,kand.
Kirkemusik,kand.
Komponist,kand.
Tonemester,kand.
Musikformidling,kand.
Folkemusik,kand.
Klassisk,solist

Rytmisk musik,solist
Elektronisk musik,solist
Multimedia science,kand.
Legemsovelser,hovedfag
Idreet,bach.
Legemsovelser,faglerer
Idreet,c.scient.
Design-innovat,c.ing.24r
Turistferer,diplomudd.
Journalist etnisk,dipl.
journalistik,diplomudd.
Konkurrenceidret,dipl.
Multimed.arts (MMA)
Proff.kommunikation,mast
Cross-media comm.,master
Informat. tech.(MI),mast
Multim.science (MMS)
Idreet og velfeerd,master
Oplev.led. (MOL),master
Multimedietek.(MITM),mas
Design-komm-medie,mas
Internet-software,master
It-softwarekonstr,master
Softwareudvikling,master
Drama/teaterpaed.,master
Padagogikum i musik
Padagogikum i filmkunds.
Filmskoleudd. andre
Solist/kompon./dirigent
Musikkonservatorie una.
Kunstakademi una.
Kunsthdndveerker una.
Fag.,hotel/restauration
Fag..fotograffag
Fag.,kokkefag
Fag.,bogbinderfag
Fag.,reklame
Fag.,bekleedning
Sp.,kunst/brugsglasind.
Sp.,vaeveriomréidet
Sp..filmoperateromradet
Sp.,bogbinderomr.forsag
Sp.,bogtrykfaget forsag

7947
7949
7950
7952
7955
7957
7959
7960
7965
7970
8211
8252
8253
8255
8256
8336
8506
8520
8521
8630
8820
8823
8824
8825
8830
8836
8846
8903
8904
8905
8906
8907
8972
9047
9050
9167
9171
9172
9176
9197
9682
9757
9776
9777
9786
9788
9815
9822
9830
9854
9855

61






Bilag 5:
Beskaeftigelseskoncentrationer

Beskaeftigelseskoncentrationer for oplevelseserhvervene i fem danske regioner og 19 delregioner i 2005
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Aalborg 0,64 0,49 0,65 0,76 0,84 0,61 1,26 1,31 1,62 1,07 1,16 0,54 0,77 0,97
Nordjylland 0,55 0,23 0,60 0,90 0,36 0,41 0,31 0,55 1,70 1,13 1,88 0,65 0,91 0,94
Thy 0,39 0,00 1,23 0,29 0,35 0,40 0,11 0,09 0,15 0,89 1,27 1,02 1,06 0,76
Nordjylland 0,59 0,36 0,71 0,74 0,65 0,53 0,86 0,95 1,46 1,06 1,37 0,63 0,84 0,93
Viborg-Skive 0,43 0,39 1,52 0,34 1,31 0,52 0,32 1,59 0,48 0,77 0,57 0,75 0,86 0,78
Arhus/@stjylland 1,69 1,16 1,23 1,04 0,63 0,53 1,24 0,66 1,04 1,02 0,80 1,45 0,83 1,04
Herning-Tkast 0,59 0,48 0,85 0,41 0,22 0,48 0,55 0,09 1,29 0,79 0,78 1,08 1,03 0,78
Ringkebing 0,91 0,07 0,70 0,13 0,14 0,07 0,04 0,09 0,11 0,83 1,82 0,41 1,09 0,70
Nordvestjylland 0,59 0,39 1,29 0,67 5,05 0,52 0,07 0,29 0,22 0,83 0,94 0,77 0,72 0,92
Horsens 0,58 0,38 1,04 0,30 1,37 0,44 0,26 0,40 0,80 0,82 0,67 0,29 0,75 0,70
Midtjylland 1,19 0,80 1,19 0,74 1,08 0,49 0,80 0,62 0,86 0,92 0,82 1,10 0,85 0,92
Trekantsomradet 0,69 1,10 0,73 0,40 0,45 0,33 0,50 0,55 0,94 0,89 1,21 0,66 2,15 0,94
Sydvestjylland 0,46 0,36 0,60 0,65 0,50 0,30 0,09 0,28 0,81 1,01 1,31 0,54 1,03 0,75
Dstsenderjylland 0,46 0,36 0,36 0,60 0,73 0,20 0,29 0,97 0,98 0,75 1,01 0,54 0,78 0,65
Sydfyn og eer 0,86 0,89 0,89 0,49 0,53 0,30 0,20 0,36 0,66 1,13 1,54 0,66 1,10 0,88
Odense-Midtfyn 0,57 0,56 0,68 0,99 1,21 0,81 0,67 0,57 1,13 0,96 1,00 0,73 1,00 0,88
Syddanmark 0,59 0,68 0,64 0,66 0,73 0,44 0,43 0,56 0,96 0,92 1,15 0,64 1,34 0,84
Lolland-Falster 0,43 0,28 1,32 0,26 0,78 0,31 0,15 3,17 0,38 0,79 1,58 0,50 0,85 0,82
Sydsjaelland 0,48 0,54 0,99 0,50 0,56 0,37 0,23 0,38 0,64 0,98 0,93 0,99 0,73 0,75
Roskilde-Vestsjelland 0,76 0,62 0,84 0,33 0,40 0,69 0,43 0,20 0,37 0,86 0,76 0,50 1,00 0,69
Sjeelland 0,66 0,55 0,94 0,35 0,49 0,57 0,34 0,66 0,43 0,88 0,91 0,60 0,92 0,72
Kobenhavn 1,43 1,74 1,22 1,75 1,44 2,05 1,84 1,72 1,22 1,113 0,89 1,45 0,97 1,29
Bornholm 0,22 0,47 1,20 0,63 1,05 0,51 0,09 0,16 0,20 1,75 2,50 0,69 0,75 1,08
Hovedstaden 1,40 1,72 1,22 1,73 1,43 2,02 1,80 1,69 1,20 1,14 0,93 1,43 0,97 1,29
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