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Forord

Danmark star i disse dr over for store udfordringer. Udfordringer som kraver en lobende forandring og fornyelse af gko-
nomien, hvis vi skal holde os pa veekstsporet.

Verden over er der stor opmerksomhed pa oplevelser og kreativitet som kilder til veekst, innovation og jobskabelse, og
omradet er derfor i mange lande et vigtigt punkt pa den erhvervspolitiske dagsorden. Det er der gode grunde til.

Globaliseringen har betydet, at en stigende del af de vestlige landes produktion flytter til de nye vakstokonomier i bl.a.
Kina, Indien og Brasilien. Job forsvinder dermed fra Danmark. Men samtidig treeder nye kunder ind pa markedet — nemlig
den voksende middelklasse i de samme lande. De har i stigende grad rad til kvalitet og oplevelser og eftersporger det.

I Danmark blev der allerede tilbage i 2007 vedtaget en bred politisk aftale mellem VK-regeringen, Socialdemokraterne,
Dansk Folkeparti, Socialistisk Folkeparti samt Det Radikale Venstre om styrkelse af kultur- og oplevelsesokonomien. Afta-
len forte til etablering af Center for Kultur- og Oplevelsesokonomi og fire oplevelseszoner inden for mode, computerspil,
musik og madkultur. Det har i hgj grad vaeret med til at saette fokus pd omrédet i Danmark.

Erhvervs- og Byggestyrelsen udgav i 2008 for forste gang analysen "Vakst via Oplevelser” Med denne analyse, som
Erhvervs- og Byggestyrelsen og Center for Kultur- og Oplevelsesokonomi har udarbejdet i fallesskab, gives et opdateret
billede af den danske oplevelsesokonomi.

Oplevelseserhvervene i Danmark er vokset siden den sidste analyse og stdr nu for knapt 12 pct. af veerdiskabelsen i dansk
erhvervsliv. Desuden arbejder en meget stor del af danske virksomheder, 91 pct., med oplevelser som en del af forretningen
for at skabe veerdi for kunder og medarbejdere.

Det erhvervsmeessige potentiale i at arbejde med oplevelser og kreativitet er stort. Men der er ogsa udfordringer, bl.a. i
forhold til at fa loftet forretningsforstéelsen, eksporten og produktiviteten i de relativt mange sma virksomheder inden for
oplevelseserhvervene.

God leselyst!
Finn Lauritzen Rasmus Wiinstedt Tscherning
Direktor Direktor

Erhvervs- og Byggestyrelsen Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi
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Oplevelser abner nye muligheder

I en stadig mere intens international konkurrence peger
meget pa, at danske virksomheders staerkeste kort er at skil-
le sig ud ved at udvikle unikke produkter og services, som
forbrugerne er villige til at betale en hgjere pris for. Her er
brugen af oplevelser en afgorende faktor — ikke mindst pa
grund af en generel velstandsstigning og nye forbrugsmen-
stre som har oget eftersporgselen efter varer og ydelser med
en ekstra oplevelsesverdi.

En voksende middelklasse pa nye veekstmarkeder har fiet
flere penge mellem henderne — og dermed mulighed for at
prioritere kvalitet og oplevelser. Den digitale udvikling ger
det desuden lettere at nd disse markeder med eksempelvis
nicheprodukter skreeddersyet til bestemte forbrugerbehov.
Ifolge FN er den globale handel med kreative produkter og
services naesten fordoblet fra 2002 til 2008.

Analysen ”Vakst via oplevelser 20117 som sextter fokus
pa oplevelsesokonomiens potentiale for dansk erhvervsliv,
viser blandt andet, at oplevelseserhvervenes andel i dansk
gkonomi er stor — og at andelen har veret stigende i de
seneste ar. Analysen viser ogsd, at erhvervslivet i hgj grad
har taget oplevelsesbegrebet til sig og bruger det i deres for-
retningsudvikling. Oplevelsesekonomien spiller derfor en
vesentlig og stadig vigtigere rolle for den samlede danske
gkonomi.

Oplevelseserhvervene bidrager ogsa til fornyelse og dyna-
mik i erhvervslivet. Eksempelvis finder man her en storre
andel af nye virksomheder og vakstvirksomheder end i det
ovrige erhvervsliv, hvilket gavner béde jobskabelsen, kon-
kurrencen og vaeksten i Danmark.

Selv om analysen ogsé peger pa en rekke udfordringer for
oplevelseserhvervene — eksempelvis behovet for at styrke
produktiviteten og eksporten i forhold til det ovrige er-
hvervsliv — tegner der sig derfor gode fremtidsperspektiver.
Det er habet, at publikationen her kan bidrage til at kaste
lys pé de nye muligheder, oplevelsespkonomien &bner for
danske virksomheder.

Pa de folgende sider praesenteres analysens veasentligste
konklusioner.

Definition af oplevelsesgkonomien

Oplevelsesgkonomi forstds i denne analyse som gko-
nomisk verdiskabelse, hvor oplevelser forager et pro-
dukts eller en serviceydelses vaerdi. Analysen opdeler
dansk erhvervsliv i tre grupper reprasenteret i hver sin
ring: Ring 1 og ring 2 med virksomheder, hvis kerne-
produkter er oplevelser, og ring 3 med virksomheder
fra det ovrige erhvervsliv, som bruger oplevelser til at
udvikle og selge produkter og services.

Ring 3
Oplevelser i det gvrige erhvervsliv

Ring 1 &2
Oplevelseserhverv
Forlystelsesparker,
events mv.

Overnatninger
& turistbureauer
Ring 1
S Kreative erhverv i
& fritid Rbtasik Design
Arkitektur Kunst &
Reklame kunsthéndveerk
Indholdsproduktion ~ Beger & presse
Radio & TV

Gastronomi
& natteliv

Film & video

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

I analysen ”Vekst via oplevelser 2011” er oplevelseser-
hvervene defineret som 13 brancher. Afgrensningen af
de kreative erhverv i ring 1 ligger teet op ad de hyppigst
anvendte internationale afgreensninger. Desuden er der
tilstreebt samme afgreensning af oplevelseserhvervene
som i Vaekst via oplevelser fra 2008. Enkelte brancher
med kreative elementer er udeladt - sisom mode- og
bekledningsindustrien, der figurerer i nogle interna-
tionale analyser. Kapitel 2 berorer de udeladte brancher
kort og de metodiske overvejelser beskrives i bilag 8.



1. Oplevelseserhvervene bidrager med 108 mia. kr. til dansk gkonomi

Oplevelseserhvervene (ring 1 og 2) havde i 2008 en verdi-
tilveekst pd 108 mia. kr. Det svarer til naesten 12 pct. af den
samlede veerditilveekst i Danmark — eller mere end otte gan-
ge s meget som det samlede bidrag fra landbrug, gartneri
og skovbrug.

Fra 2005 til 2008 er oplevelseserhvervenes andel af veerdi-
tilvaeksten steget i forhold til hele erhvervslivet. Over hele
perioden fra 2000 til 2008 har den arlige gennemsnitlige
stigning i veerditilveeksten dog vaeret lidt lavere end for er-
hvervet som helhed.

Oplevelseserhvervene tegner sig for en stigende del af be-
skeeftigelsen. I perioden 2000 til 2008 var beskeftigelses-
veaeksten naesten dobbelt s stor som i erhvervslivet generelt,
og i 2008 var der 175.000 fuldtidsbeskaftigede personer.
Det svarer til knap 8 pct. af den samlede danske Erhvervs-
beskeftigelse.

Oplevelseserhvervene eksporterer mindre end erhvervs-
livet som helhed, og eksportandelen har veret faldende i
perioden 2000 til 2008, hvor den gennemsnitlige drlige eks-
portveakst har vaeret pd under en fjerdedel af, hvad den har
veeret i resten af gkonomien. I 2008 eksporterede oplevel-
seserhvervene for 32 mia. kr.. Det er uden turisters forbrug
i Danmark.

Varditilveekst fordelt pa brancher i 2008 (mia. kr.)

Alle erhverv 908
Heraf bl.a.:

Industri 212
Oplevelseserhverv 108
Finansiering og forsikring 89
Bygge og anleg 81
Landbrug, gartneri og skovbrug 13

Kilde: Statistikbanken og beregninger fra Danmark Statistik

Produktiviteten i oplevelseserhvervene er lidt lavere end i
erhvervslivet set under et. I 2008 bidrog hver fuldtidsbe-
skaeftiget 1 oplevelseserhvervene gennemsnitligt med en
veerditilveekst pd 527.000 kr. mod 637.000 kr. i hele er-
hvervslivet. Produktiviteten i virksomhederne i ring 1 er
betydeligt storre end i virksomhederne i ring 2. Til gengeeld
har virksomhederne i ring 2 generelt haft en mere positiv
udvikling i veerditilvakst, eksport og beskaftigelse.

Nagletal for oplevelseserhvervene

Verditilvekst

Mia kr. i 2008 Arlig veekst i

pct., 2000-2008

Hele erhvervslivet 908 6,2
Oplevelseserhverv 108 5,2
Oplevelseserhverv ift. hele 11,8

erhvervslivet (pct.)

Kilde: Danmarks Statistik

Eksport Beskeftigelse
Mia kr.12008  Arlig vaekst i pct. Tusinder Arlig veekst i pet.
2000-2008 2000-2008
846 5,5 2.300 0,6
32 1,2 175 1,1
3,8 7,5



2. Omsaetningen i oplevelseserhvervene er faldet mindre end i den gvrige skonomi

De tilgaengelige okonomiske nggletal gor det vanskeligt at
vurdere den internationale skonomiske krises effekt pd op-
levelseserhvervene, men tallene for omsatningen frem til
2009 kan dog give et fingerpeg. Ifolge disse blev oplevelses-
erhvervene langt mindre bergrt af krisen i 2009 end det ov-
rige erhvervsliv. Faldet i omsetningen i forhold til 2008 var
sdledes kun ca. halvt s stort som i det gvrige erhvervsliv.

Udviklingen i omsaetningen (Index, 2008=100)

92
85

Oplevelseserhverv Q@vrige erhvervsliv

2008 2009

Kilde: Danmarks Statistik

3. Oplevelseserhvervene er praeget af ivaerksaetteri og veekstvirksomheder

Oplevelseserhvervene bidrager vesentligt til erhvervslivets
dynamik, og der startes flere nye virksomheder inden for
oplevelseserhvervene end i det gvrige erhvervsliv. I 2008
var 15 pct. af alle danske virksomheder inden for oplevel-
seserhvervene og mere end 21 pct. af de nye virksomheder
startede op i oplevelseserhvervene.

Ydermere har oplevelseserhvervene relativt mange vaekst-
virksomheder og nye vekstvirksomheder. Omkring hver
femte af alle veekstvirksomheder og nye vaekstvirksomhe-
der i Danmark var at finde i oplevelseserhvervene i 2008.

Virksomhederne i oplevelseserhvervene synes sdledes ikke
blot at veere mere flittige til at etablere nye virksomheder
end det gvrige erhvervsliv, men opndr ogsé oftere at kom-
me ind i vaekstforleb.

Andelen af veekstvirksomheder og nye vakstvirksomheder
er markant sterre i ring 1 end i ring 2, ligesom opstarts-
raten er en anelse storre. Det skyldes iser, at der i forhold
til branchestorrelsen startes mange virksomheder inden
for design, kunst og kunsthandverk samt indholdsproduk-
tion, og at en stor del af disse bliver til veekstvirksomheder.

virksomheder og niveauet for vaekstvirksomheder og nye vaekstvirksomheder i 2008

Vakstvirksomheder
Antal Pct. Andel vaekst-
virksomheder
Qvrige erhvervsliv 1.881 82,2 5,9 338
Oplevelseserhverv 423 17,8 7,4
Talt 2.304 100 6,1 426

Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik

Antal

88

Nye vakstvirksomheder Nye virksomheder
Pct. Andel nye vaekst- Antal Pct. Opstartsrate
virksomheder
79,3 10,4 18.203 78,5 7,3
20,7 12,1 4.979 21,5 11,1
100 10,7 23.182 100 7,8



4. Oplevelser er vigtige for radikal innovation og virksomheders forretningsudvikling

I en ny undersogelse fra 2011 svarer over halvdelen af de
adspurgte virksomheder, at de vurderer oplevelser som en
afgerende drivkraft for radikal innovation og udviklingen
af nye forretningsomréder. Det er en stigning i forhold til
2008, og i begge ar er oplevelser den drivkraft, som flest
virksomheder pegede pd som innovationsdriver.

Ifolge undersogelsen fra 2011 bruger ni ud af ti virksomhe-
der oplevelser i deres forretningsudvikling — i 2008 var det
“kun” syv ud af ti. Oplevelser kan eksempelvis bruges som
en integreret del af produktet, til markedsfering eller som
en tillegsydelse.

10

Drivkreefter for radikal innovation og udvikling af

nye forretningsomrader (pct.)

57
Skabe oplevelser 50

Globalisering 427

. . 44
Klimaforandringer 39

43
34
Forureningsbekampelse, 42

rent drikkevand mm. 38
26
21
Forskydninger i alderssam- 24
mensatningen i befolkningen 25

13

10

0 10 20 30 40 50 60

Sundhed og fedme

Sikkerhed og terrorisme

Fattigdomsbekaempelse

2011 2008

Kilde: Sporgeskemaundersogelse foretaget af henholdsvis Gal-
lup i 2008 og Epinion i 2011



5. Der er sammenhang mellem udviklingen i virksomhedernes omsaetning og kreative input

Virksomheder kan arbejde med oplevelser i forskellige dele
af veerdikeden — eksempelvis kan oplevelser vere en del
af produktet, en tillegsydelse til produktet eller oplevelser
kan bruges som led i ledelsesaktiviteter, organisationsud-
viklingsprocesser eller i markedsforingen.

2011-undersogelsen kan ikke dokumentere nogen entydig
sammenhang mellem udviklingen i omsatningen og virk-
somhedernes generelle brug af oplevelser. Der er dog en
signifikant sammenhang mellem udviklingen i virksom-
hedernes omsatning og deres brug af oplevelser til salg og
markedsfering. Halvdelen (51 pct.) af virksomhederne, der
anvender oplevelser til salg og markedsforing, rapporterer
sdledes ogsa om en stigende omsatning.

Virksomheder kan udvikle hele eller dele af oplevelsesele-
mentet selv eller kobe ekstern bistand hertil. I 2011 ind-
kebte 30 pct. af virksomhederne ekstern bistand til arbej-
det med oplevelser, hvilket er feerre end i 2008. Der er en
positiv sammenhzang mellem udviklingen i virksomheder-
nes indkeb af ekstern bistand i perioden 2008 til 2010 og
udviklingen i deres omsatning.

Sammenhang mellem kob af ekstern bistand og

udviklingen i virksomhedens
omsaetning (pct.)

Stigende indkeb 18

Konstant indkeb 19 55

Faldende indkeb 47 34

Fald i omsatning
Konstant omsatning
W Stigende omsetning

Anm.: Sammenhcengen er statistisk signifikant med en gam-

maveerdi pd 1,35

Kilde: Sporgeskemaundersogelse foretaget af Epinion i 2011
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6. Virksomheder med hgj produktivitet har flere kreativt uddannede og flere kreative jobfunktioner

Kreative kompetencer er centrale i oplevelsespkonomien.
Ud af de knap 130.000 beskeftigede med en kreativ ud-
dannelse i 2008 arbejdede knap 30 pct. inden for oplevel-
seserhvervene. Og ud af de i alt knap 80.000 personer med
kreative jobfunktioner, var over 40 pct. at finde i oplevel-
seserhvervene.

Mellem 2005 og 2008 steg antallet af beskaftigede i krea-
tive jobfunktioner med mere end 30.000, mens antallet af
kreativt uddannede kun steg med knapt 1.000. Antallet af
personer uden kreative uddannelser i kreative jobfunktio-
ner er siledes steget markant i perioden.

Virksomheder med en hej produktivitet har generelt man-
ge kreativt uddannede ansat og mange kreative jobfunk-
tioner. I den fjerdedel af de danske virksomheder, som i
2008 havde den hgjeste produktivitet havde over 5 pct. af
de ansatte en kreativ uddannelse. Flere end 4 pct. havde en
kreativ jobfunktion, hvilket procentvis er over dobbelt s&
mange som i de gvrige virksomheder.

Sammenhang mellem virksomhedernes produkti-

vitet og deres kreative input i 2008 (pct.)

Virksomheder De resterende
med hgjeste virksomheder
produktivitet (evrige 75 pct.)
(Verditilveekst pr. drsveerk) (25 pct. storste)
Andel beskeftigede i kreativ 4,1 1,9
jobfunktion
Andel beskeftigede med 5,1 4,4

kreativ uddannelse

Kilde: Danmarks Statistik

7. Der er forskelle i de geografiske styrker inden for oplevelsesskonomien

Med en andel péd over 12 pct. af samtlige beskaftigede var
Region Hovedstaden den af de fem regioner, som havde
storst koncentration af beskeftigede inden for oplevelses-
erhvervene i 2008. Det er procentvis over dobbelt sd mange
som i Region Sjalland, hvor knap 6 pct. var beskaftiget i
oplevelseserhvervene, mens 7-8 pct. var det i de ovrige re-
gioner.
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Lige som det er tendensen i mange andre lande, dominerer
store byer hvad angér kreative erhverv inden for eksempel-
vis arkitektur, film og design. Det geelder dog ikke den del
af oplevelsesokonomien, der vedrorer eksempelvis turisme
eller sport og fritid, hvor aktiviteten er spredt over hele lan-
det.



Kapitel 1 — Definition, dynamikker og drivkraefter

1.1 Indledning

Innovation og nytenkning i de danske virksomheder er
afgorende for, at der skabes vakst og arbejdspladser i Dan-
mark. For danske virksomheder kan og skal ikke kopiere
konkurrenterne, men skille sig ud med produkter med hi-
storie, @estetik og identitet, som giver forbrugeren oplevel-
ser. Det er nedvendigt, for at Danmark kan klare sig i den
globale konkurrence.

Her spiller oplevelseserhvervene en vigtig rolle. Og selvom
der heldigvis er tradition for i Danmark at involvere forbru-
gerne i at udvikle nye produkter og services, ligesom med-
arbejderne i danske virksomheder generelt er selvstendige,
nysgerrige og gode til at teenke i utraditionelle lgsninger,
skal der ogsd fortsat veere fokus pa oplevelser som en vee-
sentlig konkurrenceparameter.

Oplevelsesgkonomien analyseres i det folgende ud fra tre

forskellige perspektiver:

«  Et erhvervsperspektiv, der handler om udviklingen i op-
levelseserhvervene mélt pd eksempelvis verditilveekst,
beskeftigelse og eksport (kapitel 2).

«  Et virksomhedsperspektiv, der underseger, hvordan op-
levelser benyttes i virksomhedernes forretningsudvik-
ling — bade i oplevelseserhvervene og i det evrige er-
hvervsliv (kapitel 3).

«  Et kompetenceperspektiv, der har fokus pd de kreative
kompetencer, deres betydning for veerdiskabelsen, og
hvordan de bruges af virksomhederne (kapitel 4).

1.2 Definition — Hvad er oplevelsesgkonomi?
Denne analyse anlegger en erhvervsgkonomisk tilgang til
oplevelsesgkonomien og definerer oplevelsesgkonomi som
pkonomisk veerdiskabelse, hvor oplevelser forgger et pro-
dukts eller en serviceydelses veerdi.

I oplevelsesekonomien er oplevelser afgerende for at ud-
vikle og szlge produkter og services, fx kan design, astetik
og kreativ markedsfering vere afgerende faktorer. Ople-
velser og involvering af kunderne bliver i stigende grad en
konkurrenceparameter' i forhold til produkternes kvalitet
og funktionalitet, og oplevelser kan fx oge forbrugerens vil-
lighed til at betale mere for varen, gge kundeloyaliteten el-
ler skabe mersalg.

Oplevelser kan blandt andet karakteriseres ved, at de pa-
virker sanserne, skaber folelser og minder, ligesom den ofte
aktivt involverer forbrugeren. Oplevelser er de elementer i
veerdiskabelsen, der rakker ud over funktion og kvalitet.
Sat pa formel oges markedsverdien for produkter og ser-
vices, ndr de indeholder bdde god funktion, kvalitet og op-
levelser. Virksomheder, der swlger oplevelser, kan dermed
opnd en mere gunstig konkurrenceposition pa markedet,
jf. figur 1.1.

Figur 1.1: Veerdiforagelse for produkter og

serviceydelser

Veardiforggelse for produkter og serviceydelser

Funktion + Kvalitet + Oplevelse
= Markedsvardien

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

1.3 Erhvervene i oplevelsesskonomien
Analysen har et erhvervspkonomisk fokus og tager ud-
gangspunkt i to hovedgrupper af virksomheder illustreret i
figur 1.2. Ring 1 og 2 er virksomhederne i oplevelseserhver-
vene, mens ring 3 er det gvrige erhvervsliv.

Figur 1.2: Erhverv i oplevelsesokonomien

Ring 3
Oplevelser i det ovrige erhvervsliv

Ring 1 &2
Oplevelseserhverv
Forlystelsesparker,
events mv.

Overnatninger

& turistbureauer
Ring 1

Slgo.r} a Kreative erhverv

St Musik

Gastronomi
X & natteliv
Design
Kunst &
kunsthéndveerk

Arkitektur
Reklame
Indholdsproduktion  Boger & presse
Radio & TV

Film & video

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

1 Pineetal. (1999) og Silverstein et al. (2003)
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Oplevelseserhvervene som vaerdiskabere
Oplevelseserhvervene er producenter og formidler af ople-
velser. Oplevelseserhvervene salger oplevelsesprodukter —
enten direkte til forbrugeren i form af eksempelvis compu-
terspil eller til virksomheder i form af eksempelvis bistand
til at udvikle idéer og produkter eller tilforsel af kreative
kompetencer. Brancherne i de to ringe adskiller sig dog ved,
at de kreative erhverv i ring 1 i hojere grad er athengige af
den individuelle kreativitet og udnyttelse af ophavsretten
end erhvervene i ring 2.

Oplevelseserhvervene, som er afbilledet i ring 1 og 2 i figur
1.2, daekker over 13 brancher:

+  Arkitektur

+ Design

+ Boger og presse

+ Kunst og kunsthandveerk

+ Radio og tv

+ Film og video

+ Indholdsproduktion (inkl. computerspil og software)
+ Musik

+ Reklame

+ Gastronomi og natteliv

+ Overnatninger og turistbureauer

+ Forlystelsesparker og events

+ Sport og fritid

Hver branche bestér af en reekke delbrancher, som fremgar
af bilag 2°. Afgraesningen er identisk med den, der blev an-
vendt i analysen fra 2008, for at gere analyserne sammen-
lignelige. Internationalt afgreenses oplevelseserhvervene
typisk til de kreative erhverv, dvs. erhvervene i ring 1. I ana-
lysens afgreensning af disse kreative erhverv i ring 1 er der
derfor lagt vaegt pd, at valget af brancher og delbrancher er
sammenlignelige med de internationale definitioner.

Oplevelser som veaerdiskaber i det gvrige erhvervsliv
Det er ikke kun oplevelseserhvervene, der kan skabe veerdi
med oplevelser som en del af forretningen. Ogsa virksom-
hederne i det gvrige erhvervsliv kan @ge markedsverdien
ved at indarbejde oplevelser i produkter og services.

En central pointe i analysen er netop, at oplevelsespkono-
mien ikke er begrenset til seerlige brancher, og at en vee-
sentlig del af oplevelsesskonomiens potentiale inden for
veerdiskabelse og forretningsudvikling ogsé findes uden for
oplevelseserhvervene.

Sondringen mellem oplevelseserhvervene og det gvrige er-
hvervsliv kan vere vanskelig, fordi kreative kompetencer,
tilgange og strategier i stigende grad integreres i og bruges
af det gvrige erhvervsliv.

Kreativitet — en ngglekompetence i oplevelses-
gkonomien

Kreativitet forstas i denne analyse, som evnen til at inno-
vere ved at opfinde nye idéer, koncepter og lgsninger el-
ler koble eksisterende opfindelser pd en ny made* Netop
denne evne er vigtig, ndr virksomheder skal differentiere
sig fra konkurrenterne og vinde markedsandele.

Som nedenstdende figur 1.3 viser, kan det gvrige erhvervs-
liv interagere med oplevelseserhvervene pa forskellige ma-
der — enten i samarbejde om udviklingen af oplevelser (jf.
figurens overste del), eller ved at ansatte personer med
kreative kompetencer i organisationen (jf. figurens neder-
ste del). Disse virksomheder kan sdledes oge produkternes
markedsverdi ved eksempelvis at indgé i samarbejde med
oplevelseserhvervene, ansette folk med kreative kompeten-
cer eller oprette flere kreative jobfunktioner.

2 Opdelingen er baseret pa Danmarks Statistiks brancheopdeling. Danmarks Statistik har med virkning fra 2008 indfert en ny branchegruppering. Se

bilag 8 for de metodiske overvejelser.
3 Florida (2002), Buhl (2007) samt Andersen et al. (2009)
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Figur 1.3: Dynamikker i oplevelsesskonomien

Samspillet mellem oplevelseserhvervene og det ovrige
erhvervsliv

Ring 3
Oplevelser i det gvrige erhvervsliv

Ring 1
Kreative erhverv

En anden dynamik opstar, nar virksomheder féar input,
som udspringer fra kreative kompetencer

Ring 3

Oplevelser i det ovrige erhvervsliv
Kreative Ring 1 &2
ko mpetencer Oplevelseserhverv

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

1.4 Tre globale drivkreefter i oplevelses-
gkonomien

Globaliseringen har medfert aget konkurrence, hvor blandt
andet kinesiske og indiske virksomheder i stigende grad
kan producere de samme produkter som danske — men til
en langt lavere pris. Men globaliseringen har ogsa oget ver-
denshandelen og dermed dbnet et langt storre marked. Ale-
ne i Danmark er den samlede eksport pé ti ar steget fra at
udgere 30-40 pct. af BNP til pa sit hejeste i 2007 at udgere
mere end 50 pct. af BNP*. Det globale market har sammen
med nye forbrugsmenstre, velstandsstigninger og ny infor-
mations- og kommunikationsteknologi en helt afgorende
betydning for oplevelsesokonomiens fremtid og potentiale.

Figur 1.4: Tre globale tendenser driver

oplevelsesgkonomien frem

ndstigning IKT

Velsta

Forbrugsmenstre

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen

Velstandsstigning

De sidste 150 dr er verdens velstand @get med 25-30 pct.
hver tiende ar.° Den internationale gkonomiske krise har
imidlertid veret en stor udfordring for virksomhederne i
det meste af verden, og det forventes, at det vil tage nogen
tid at indhente det tabte.

Men der er lande, der har formadet at fastholde vakst og
velstandsstigning pé trods af krisen. Det gaelder iseer Kina
og Indien, som i 2009 havde BNP-vakst pa henholdsvis
8,7 pct. 0g 5,7 pct. De to landes hgje vaekst, som forventes
at fortseette, vil utvivlsomt blive fulgt af vaekst i lande som
Rusland og Brasilien.

Veaksten har betydet — og betyder fortsat — stigende vel-
stand og oget privat forbrug. Eksempelvis har detailhand-
len i Kina oplevet tocifrede vaekstrater’, blandt andet pé
grund af en hastigt voksende middelklasse. Stadig flere ki-
nesere far sdledes rdd til at kobe produkter af hej kvalitet
og til at betale for sarlige oplevelser som fx flere rejser til
udlandet eller konkrete produkter som computerspil, mu-
sik eller godt design.

Danmarks Statistik (2008)

Zakaria (2008), Wolf (2004) og IMF (2008)
IMF (2009)

IMF (2011)

N U
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Det samlede marked for oplevelser og kreative produkter
er da ogsa stigende. Ikke alene er handlen med kreative va-
rer og tjenesteydelser steget arligt med 8,7 pct. i perioden
2000-2007 men stigningen forventes ogsé at fortsatte. Den
kreative sektor har i det seneste arti saledes udviklet sig til
at blive en af de mest dynamiske sektorer i verden®. Det eks-
panderende marked forventes at udgere et potentiale for
blandt andet danske virksomheder og fa betydning for den
fortsatte udvikling af oplevelsespkonomien.

Forbrugsmenstre

Nar velstanden vokser, pavirker det ikke kun det private
forbrugs omfang. Ogsa forbrugsmenstrene @ndres. Det
har vi saerligt oplevet i den vestlige verden, hvor vi igennem
de seneste 50-60 dr har fiet mere fritid og flere penge til at
prioritere oplevelser. Eksempelvis bruger vi i dag forholds-
vis feerre penge pd mad og tej og flere pa fritidsudstyr og
underholdning, end vi gjorde for bare 15 ér siden’.

Forbrug er blevet en vesentlig del af den enkelte persons
identitet, og her er det i hej grad varernes oplevelsesele-
menter, der kobler smag, stil, folelser og symbolik, som vir-
ker identitetsskabende. Det oger eftersporgslen pd unikke
varer og tjenester, og her kan oplevelser spille en afgerende
rolle.

Den gkonomiske krise har ikke @ndret vaesentligt pa dan-
skernes forbrug af oplevelser — bortset fra at det i dag er lidt
billigere oplevelser, de kgber. Eksempelvis er omsatningen
i sports- og campingudstyrsforretninger steget med 22 pct.
fra 2005 til 2009 — dette pd trods af, at krisen satte ind i
2008. Omvendt er den faldet i mobelforretninger, bygge-
markeder og radio- og tv-forretninger i samme periode®.
Det kan tyde p4, at dyrere oplevelser erstattes med billigere
i krisetider.

Informations- og kommunikationsteknologier (IKT)
Den digitale udvikling har andret vores vaner og den
mdde, virksomheder drives pa. Ifelge The Boston Consul-
ting Group har nye internetbaserede forretningsmodeller
alene skabt 30.000 nye job i Danmark og bidraget med ca.
96 mia. kr. til den danske gkonomi'- Danske virksomhe-
der bruger ogsa i stigende grad digital informations- og
kommunikationsteknologi internt og eksternt'?.

Informationsteknologi er desuden en direkte drivkraft for
udviklingen i oplevelsespkonomien. Kreativitet handler om
at skabe nyt eller bruge det allerede kendte pa en ny made,
og nar kreativitet kombineres med informationsteknologi,
opstdr nye forretningsmodeller, produkter og afsaetnings-
kanaler.

Et eksempel er "augmented reality”, som giver brugerne
mulighed for virkelighedstro oplevelser som eksempelvis
at prove toj i et digitalt univers. Et andet eksempel er de
digitale mobile platforme til blandt andet navigation, shop-
ping, nyheder, underholdning og spil. Informationstekno-
logi giver desuden virksomhederne flere afsetningskanaler
og bedre muligheder for at skreeddersy deres produkter til
bestemte forbrugerbehov eller skabe sig nicher pa marke-
det".

8 UNCTAD (2010)

9 www.statistikbanken.dk/FU5
10 Dansk Erhverv (2010)

11 Gander et al. (2011)

12 Danmarks Statistik (2011)
13 Anderson (2006)
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Kapitel 2 — Oplevelseserhvervene i Danmark

Hovedkonklusioner

Oplevelseserhvervene bidrog i 2008 med en veerditilveekst pd 108 mia. kr. svarende til 11,8 pct. af Danmarks
samlede verditilvaekst. Den gennemsnitlige drlige stigning i veerditilvaekst i oplevelseserhvervene var 5,2 pct. i
perioden 2000 til 2008, hvilket er lidt mindre end i det gvrige erhvervsliv.

Oplevelseserhvervene beskeftigede i 2008 ca. 175.000 personer svarende til knap 8 pct. af beskeftigelsen i Dan-
mark — eller lidt mere end den samlede bygge- og anlaegsbranche. I gennemsnit steg beskeeftigelsen i oplevelses-
erhvervene med 1,1 pct. arligt i perioden 2000 til 2008 mod 0,6 pct. i det gvrige erhvervsliv.

12008 udgjorde oplevelseserhvervene 15 pct. af det samlede danske erhvervsliv, malt pa antallet af virksomheder.
Og hele 21,5 pct. af de nye virksomheder startede op i oplevelseserhvervene.

Sammenlignet med det gvrige erhvervsliv bliver relativt mange virksomheder i oplevelseserhvervene til vakst-
virksomheder og nye vaekstvirksomheder - henholdsvis 18 pct. og 21 pct.

Omsetningsmaessigt blev oplevelseserhvervene mindre hirdt ramt af den gkonomiske krise end det gvrige er-
hvervsliv. Mellem 2008 og 2009 faldt omsztningen i oplevelseserhvervene saledes kun med 8 pct. mod naesten 15
pct. i det gvrige erhvervsliv.

Oplevelseserhvervene i Danmark bidrager mere til den samlede verditilvakst, end de gor i flere andre europaiske
lande.

1 2008 eksporterede oplevelseserhvervene tilsammen for 32 mia. kr., og den gennemsnitlige arlige eksportvaekst
var pa 1,2 pct. i perioden 2000 til 2008. Den gennemsnitlige drlige eksportvaekst i erhvervene i ring 2 var 5,9 pct.,
hvilket var mere end gennemsnittet for erhvervslivet set under et. Derimod var der i samme periode stort set ikke
eksportvaekst i de kreative erhverv i ring 1.

Produktiviteten i oplevelseserhvervene er mindre end i det gvrige erhvervsliv. I 2008 skabte en fuldtidsbeskeeftiget
i oplevelseserhvervene gennemsnitligt veerditilvaekst for 527.000 kr. mod 637.000 kr. i det gvrige erhvervsliv.

2.1. Indledning

I dette kapitel praesenteres de erhvervspkonomiske parame-
tre som eksempelvis veerditilvaekst, produktivitet, beskaefti-
gelse og eksport for oplevelseserhvervene frem til 2008, og
der fokuseres péd oplevelseserhvervenes udvikling i forhold
til det gvrige erhvervsliv i perioden 2000 til 2008.

Kapitlet fokuserer ogsad pé ivaerkseetteri, og det analyseres,
i hvilken grad der blev skabt nye virksomheder, vakst-
virksomheder og nye vakstvirksomheder i oplevelseser-
hvervene i 2008. Formélet er at fa et billede af, i hvor stor
udstrakning oplevelseserhvervene bidrager til jobskabelse

og fornyelse i erhvervslivet og dermed en styrket konkur-
renceevne for Danmark som helhed.

Med udgangspunkt i data for omsatningen i 2008 og 2009
er det muligt at se en indikation af udviklingen i oplevel-
seserhvervene umiddelbart efter, at den internationale
pkonomiske krise satte ind. Og endelig sammenlignes pree-
stationen for de danske oplevelseserhverv med en rekke
europwiske lande.
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Boks 2.1: Definition af begreber

Figur 2.1: Udviklingen i veerditilveeksten 2000-2008
(Indeks, 2000=100)

Definition af begreber

Verditilvaekst defineres som forskellen mellem vaerdi-
en af produktionen (output) og forbruget til produk-
tionen (input).

Produktivitet defineres som veerditilveekst pr. fuldtids-
beskaftiget og er dermed et udtryk for arbejdskraft-
produktiviteten. Det antages, at der leveres ét drsveerk
fra virksomhedens ejer.

Eksport defineres som varer, der sendes over gran-
serne. Turisters forbrug i Danmark er ikke inkluderet,
selvom det teknisk set kan siges at vere eksport.

Beskeftigelse defineres enten som antal ansatte — eller
som antal drsveerk (hel- og deltidsansatte omregnet til
fuldtidsbeskeftigede).

2.2 Veerditilvaekst

Oplevelseserhvervene bidrog i 2008 med 108 mia. kr. til
veerditilvaeksten i Danmark svarende til 11,8 pct.'* Det er
mere end otte gange sd meget som veerditilveeksten i land-
brug, gartneri og skovbrug til sammen — og lidt mere end
veerditilveeksten i finansierings- og forsikringsbranchen.

Oplevelseserhvervenes andel af den samlede veerditilvaekst i
erhvervslivet faldt i perioden 2000 til 2008, men fra 2005 til
2008 har andelen vere stigende.

Oplevelseserhvervene voksede i perioden 2000 til 2008 med
i alt 34 mia. kr., svarende til gennemsnitligt 5,2 pct. drligt
over perioden, jf. tabel 2.1. Det er lidt langsommere end i
erhvervslivet som helhed i samme periode.

180
Hele erhvervslivet

170 164

Oplevelseserhvervene 162

160
= Ring 1 151

143

150

VT — Ring 2

130
120
110

100
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Kilde: Danmarks Statistik

Udviklingen fremgar ogsa af figur 2.1, som viser, at er-
hvervslivet som helhed er vokset med 62 pct. over perioden
2000 til 2008 mod kun 51 pct. for oplevelseserhvervene.

Der er imidlertid individuelle forskelle pa de enkelte op-
levelseserhvervs verditilvaekst. Erhvervene i ring 2 havde i
perioden 2000 til 2008 en stigning i veerditilvaekst pa 64 pct.
mod 43 pct. for de kreative erhverv i ring 1. Seerligt i perio-
den 2005 til 2008 steg veerditilveeksten i erhvervene i ring 2
hurtigere end i ring 1.

I de kreative erhverviring 1 var der i perioden 2000 til 2008
stor variation i veerditilveeksten brancherne imellem. De-
sign, kunst og kunsthdndverk samt indholdsproduktion
havde den storste drlige procentvise stigning i vaerditilveekst
og bidrog i 2008 med 46 pct. til den samlede verditilvaekst
i de kreative erhverv. Bager og presse samt musik oplevede
stort set ingen stigning i veerditilveekst i perioden 2000 til
2008. Med en drlig gennemsnitlig vaekst pd naesten 10 pct.
bidrog iser sport og fritid til den store stigning i veerditil-
veeksten i ring 2.

14 For at sikre det mest retvisende billede af vaerditilvakstens udvikling, er visse brancher udeladt fra tabel 2.1, fordi der ikke er oplysning om verditil-
vaekst for dem for alle drene. Det drejer sig om biografer, zoologiske haver, forlystelsesparker og en raekke delbrancher inden for kunst og kunsthand-
veerk. I tabel 2.1 angives det derfor, at oplevelseserhvervene bidrog med 11,3 pct. til den samlede veerditilveekst i 2008. Men medtages alle oplevelses-

erhvervene for 2008 bidrog de med 11,8 pct.

Afgraensningen af oplevelseserhvervene er foretaget efter samme model som analysen i 2008. Det betyder fx at detailhandelsdelen af mode- og me-
belbranchen ikke er inkluderet. Ifolge brancheforeningen Dansk Mode & Textil omsatte tekstil- og modebranchen i 2010 for ca. 24 mia. kr. og eks-
porterede for ca. 22 mia. kr. Mgbelindustrien havde i 2009 en produktion med en vaerdi pé ca. 14 mia. kr., hvoraf 11 mia. kr. udgjorde eksporten, jf.
brancheforeningen Mobel+Interigr. Det skal bemarkes, at disse tal ikke er direkte ssmmenlignelige med de tal, der er beregnet pd Danmarks Stati-

stiks data for oplevelseserhvervene i kapitel 2.
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Tabel 2.1: Udviklingen i veerditilvaeksten 2000-2008 (mio.

2000 2001 2002 2003
Hele erhvervslivet 559.564 613.237 634.616 644.071
-Ring 1 44.038 46.330 45.434 46.245
-Ring 2 24.427 25.431 27.279 26.609
Oplevelseserhvervene ift. 12,2 11,7 11,5 11,3

erhvervslivet i alt

Kilde: Danmarks Statistik

2.3 Produktivitet

I 2008 skabte hver fuldtidsbeskeaftiget i oplevelseserhver-
vene verdi for ca. 527.000 kr. i gennemsnit. Dermed havde
oplevelseserhvervene lidt lavere produktivitet end det ov-
rige erhvervsliv, hvor hver fuldtidsbeskeeftiget i gennemsnit
skabte veerdi svarende til ca. 637.000 kr., jf. figur 2.2. Pro-
duktiviteten i virksomhederne i ring 1 var vaesentligt hojere
end i virksomhederne i ring 2, men stadig lavere end i det
samlede erhvervsliv.

I erhverv inden for indholdsproduktion, sport og fritid
samt forlystelser, events og lignende var produktiviteten
dog sterre end for erhvervslivet som helhed i 2008. I alle
andre brancher, og iser i designbranchen samt inden for
gastronomi og natteliv, var den mindre.

2004 2005 2006 2007 2008 Arlig veekst i pct.
704.352 781.874 830.925 877.146 908.104 6,2
50.875  53.529  56.814  61.043  63.044 4,6
28.449  29.459 32,593 35925  40.016 6,4
-- pct.--
11,3 10,6 10,8 11,1 11,3 -

Figur 2.2: Produktivitet (kr.)

700000
600000
500000
400000
300000
200000

100000

Oplevelseserhverv Ring 1 Ring2

Produktiviteti 2008
Produktiviteti det gvrige erhvervslivi 2008

Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik

Anm.: Produktiviteten er beregnet som veerditilveekst pr. fuld-
tidsansat, og det antages, at der leveres ét drsveerk fra virk-
somhedens ejer
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2.4. Eksport

I 2008 udgjorde oplevelseserhvervenes eksport 32 mia. kr.,
jf. tabel 2.2, hvilket er omtrent det samme niveau som i hele
perioden fra 2000. Oplevelseserhvervene har sdledes ikke
faet del i den stigende eksport i erhvervslivet som helhed.

I perioden 2000 til 2008 havde oplevelseserhvervene en
gennemsnitlig drlig eksportveaekst pd 1,2 pct., mod 5,5 pct.
for det samlede erhvervsliv. Oplevelseserhvervenes andel af
den samlede danske eksport er faldet fra 5,3 pct. i 2000 til
3,8 pct.i2008. Det skyldes iser, at de kreative erhverv i ring
1 havde et gennemsnitligt drligt fald i eksporten pa 1,4 pct.
i perioden, mens eksporten i ring 2 med en gennemsnitlig
arlig eksportvaekst pd 5,9 pct. var lidt storre end i erhvervs-
livet som helhed.

Den forskellige udvikling i eksporten i ring 1 og ring 2 ses
tydeligt i figur 2.3. 12008 var eksporten i ring 1 faldet med
11 pct. i forhold til &r 2000, mens den i ring 2 var vokset
med 58 pct. mod 54 pct. i hele erhvervslivet. Erhvervene i
ring 2 klarede sig dermed lidt bedre end erhvervslivet som
helhed.

Udviklingen i eksporten for virksomhederne i ring 1 vari-
erer meget pd brancheniveau. Designbranchen samt kunst
og kunsthdndveerk har sdledes haft stor arlig eksportvaekst
i perioden 2000 til 2008, mens brancherne radio og tv samt
film og video oplevede en negativ eksportvakst. Ogsa mu-
sikbranchen samt beger og presse havde en negativ eks-
portvekst.

Tabel 2.2: Udviklingen i eksporten 2000-2008 (mio. kr.)

Figur 2.3: Udviklingen i eksporten siden 2000

(Indeks, 2000=100)

165
Hele erhvervslivet 158

154

155

Oplevelseserhvervene
145

— Ring1l
135 &

= Ring 2
125 8

115
110
105

95

89
85

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Kilde: Danmarks Statistik

I ring 2 har alle fire brancher bidraget til eksportfremgan-
gen, men iser virksomheder inden for forlystelser, events
og lignende har haft stor eksportvaekst i perioden 2000 til
2008.

Af den samlede omsatning i oplevelseserhvervene i 2008
var eksportens andel 12 pct., mens den i erhvervslivet som
helhed var 24 pct. Oplevelseserhvervenes eksportandel er
endda faldet med 2 procentpoint i forhold til 2000, hvilket
deekker over et fald i ring 1 pd 5 procentpoint og et fald i
ring 2 pa 1 procentpoint.

2000 2001 2002 2003
Oplevelseserhvervene, heraf  29.290  32.631  30.600  30.567
Ring 1 20.564 22.631 20.524 20.143
Ring 2 8.727 10.000 10.076 10.423
Oplevelseserhvervene ift. 5,3 6,0 5,6 5,3
hele erhvervslivet

Kilde: Danmarks Statistik
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2004 2005 2006 2007 2008 Arlig veekst i pct.
28.538  31.819 33.896 34.740  32.145 1,2
18.226  18.777  19.965  22.348  18.368 -1,4
10313 13.041 13930 12392 13.777 5,9
-- pct.--
4,7 4,6 4,5 4,4 3,8 -



Tabel 2.3: Eksportens andel af den samlede omszaetning siden 2000 (eksport i pct. af omsatningen)

2000 2001 2002
Hele erhvervslivet 25 23 23
Ring 1 16 17 15
Ring 2 12 12 12

Kilde: Danmarks Statistik

2.5 Beskeeftigelse

I 2008 var der sammenlagt 175.000 fuldtidsbeskeeftigede i
oplevelseserhvervene i Danmark, hvilket svarer til 7,6 pct.
af den samlede beskeftigelse i erhvervslivet jf. tabel 2.4.

Bortset fra en lille stigning fra 2005 til 2008 har oplevelses-
erhvervenes andel af den samlede beskeftigelse veret for-
holdsvis stabil i perioden 2000 til 2008. Over hele perioden
var den gennemsnitlige drlige beskeeftigelsesvaekst pa 1,1
pct. i oplevelseserhvervene mod 0,6 pct. i hele erhvervslivet.

Som helhed steg beskaftigelsen i oplevelseserhvervene
mere end i hele erhvervslivet, men beskeftigelsen i ring 1
og ring 2 har udviklet sig meget forskelligt i perioden, jf.
figur 2.4.

For erhvervene i ring 1 har beskeftigelsen i det meste af
perioden ligget under niveauet for r 2000 og var kun 1 pct.
hgjere i 2008. I ring 2 14 beskeaftigelsen i hele perioden over
niveauet for dr 2000 og var 21 pct. hojere i ar 2008. Til sam-
menligning steg beskaftigelsen i erhvervslivet som helhed
kun med 5 pct. i denne periode.

2003 2004 2005 2006 2007 2008
24 24 24 24 23 24
15 14 13 13 14 12
13 12 14 13 11 11

Figur 2.4: Udviklingen i beskaeftigelsen siden 2000,

(Indeks 2000=100)
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120

Oplevelseserhvervene
115
— Ring1

110 110
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105

100
95
90

85
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Anm: Beskeeftigelsen er beregnet som drsveerk.
Kilde: Danmarks Statistik

Tabel 2.4: Udviklingen i beskaftigelsen siden 2000 (i tusinder)

2000 2001 2002 2003
Hele erhvervslivet 2.208 2.210 2.188 2.168
Oplevelseserhvervene 7,2 7,3 7,2 7,2
andel af beskaftigelsen i
hele erhvervslivet

Anm: Beskeeftigelsen er beregnet som drsveerk
Kilde: Danmarks Statistik

2004 2005 2006 2007 2008 Arlig veekst i pct.
2.170 2.185 2.239 2.286 2.315 0,6
--pct.--
7,1 7,2 7,3 7,5 7,5 -
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2.6 Den gkonomiske krises effekt pa oplevel-
seserhvervene i 2009

For at afdakke den ekonomiske krises effekt pd oplevelses-
erhvervene i 2009, ses der i dette afsnit pd omsetningstal,
som kan fores lengere frem end de fleste andre erhvervs-
statistikker, jf. figur 2.5.

12009 14 omseetningen for erhvervene i ring 1 pd samme ni-
veau som i 2001, mens den i ring 2 var nasten 40 pct. hoje-
re. Dette skyldes i hgj grad, at omsatningen i brancherne i
ring 2 som helhed kun faldt med ca. 8 pct. fra 2008 til 2009,
hvor vaksten i gkonomien néede sit lavpunkt. Til sammen-
ligning var omsaetningsnedgangen i det gvrige erhvervsliv
nasten 15 pct. i denne periode. Eksempelvis oplevede ho-
teller, forlystelsesparker og restauranter ikke sd markant en
nedgang i forbruget, som det var tilfeeldet i mange andre
brancher.

De omsztningsmassigt sterste brancher i ring 1, nem-
lig indholdsproduktion, bager og presse, radio og tv samt
reklame, oplevede et relativt stort fald i omsetningen fra
2008 til 2009, mens de resterende (0g omseztningsmeessigt
mindre) brancher i ring 1 havde konstant eller kun svagt
faldende omsetning. I ring 2 faldt omsatningen i bran-
cherne gastronomi og natteliv, overnatning og turistbu-
reauer samt sport og fritid, mens forlystelsesparker, besags-
mal og events oplevede en stigning pa nesten 5 pct.

Figur 2.5: Udvikling i omsaetning fra 2001-2009

(indeks 2001=100)

160
Oplevelseserhverv
150
Qvrige erhvervsliv
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/\/ 101
100 0
90
80
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Kilde: Danmarks Statistik
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2.7 Antal virksomheder i oplevelses-
erhvervene

12008 var der 47.000 virksomheder i oplevelseserhvervene i
Danmark, hvilket er ca. 15 pct. af alle danske virksomheder,
jf. tabel 2.5. Ring 1 bestod af 23.000 virksomheder, mens
der i ring 2 var 24.000.

Blandt brancherne i ring 1 var indholdsproduktion samt
beger og presse relativt store brancher med henholdsvis
knap 7.000 og knap 4.000 virksomheder. I ring 2 var det
gastronomi og natteliv samt sport og fritid med henholds-
vis godt 11.000 og knap 8.000 virksomheder, der udgjorde
de storste brancher, malt pd antal virksomheder.

Tabel 2.5: Antal virksomheder, 2008

Antal Andel af alle
virksomheder (pct.)
Qvrige erhvervsliv 264.579 85,0
Oplevelseserhverv i alt, heraf 46.860 15,0
-Ring 1 22.770 7,3
-Ring 2 24.090 7,7

Kilde: Danmarks Statistik



2.8 Stgrrelsen af virksomhederne i oplevel-
seserhvervene

Virksomhederne i oplevelseserhvervene har stort set sam-
me storrelsesfordeling som det gvrige erhvervsliv — det vil
sige mange sma virksomheder og meget fi store.

12008 havde 23 pct. af virksomhederne i oplevelseserhver-
vene ingen ansatte, mens 33 pct. havde én ansat, jf. figur 2.6.
Kun 5 pct. af virksomhederne havde mere end 20 ansatte.
I det gvrige erhvervsliv havde 21 pct. af virksomhederne
ingen ansatte og 37 pct. havde én ansat. 5,6 pct. af virksom-
hederne i det gvrige erhvervsliv havde mere end 20 ansatte.

Virksomhederne i ring 2 adskiller sig fra bdde ring 1 og det
ovrige erhvervsliv ved, at der er lidt flere storre virksomhe-
der. 6,9 pct. af virksomhederne i ring 2 havde saledes mere
end 20 ansatte i 2008, hvilket kun gjorde sig geeldende for
4,4 pct. af virksomhederne i ring 1.

Figur 2.6: Virksomhedernes starrelse efter beskaeftigede (inkl. ejere) (2008)

Oplevelseserhverv 23 33 21 11 4 I
Ring 1 20 45 18 8 3 |
Ring 2 25 22 24 13 5|
Qvrige erhvervsliv 21 37 21 10 n 3 I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
0 1 2-4 5-9 M i0-19 20-49 50-99 M 100-249 M 250

Anm: Ejere er kun registreret i virksomheder med personlig heeftelse

Kilde: Danmarks Statistik
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2.9 Nye virksomheder og vaekstvirksom-
heder

For at anskueliggere i hvor stor grad oplevelseserhvervene
bidrager til jobskabelse, innovation og veekst, belyses op-
startsrater, veekstvirksomheder og nye vaekstvirksomheder i
dette afsnit. Definitionerne kan sesiboks 2.2.

Der skabes relativt flere nye virksomheder i oplevelseser-
hvervene end i det gvrige erhvervsliv. I 2008 blev nzsten
22 pct. af alle nye virksomheder skabt inden for oplevel-
seserhvervene, jf. tabel 2.6. Med en opstartsrate pa 11,6 pct.
iring 1 mod 10,6 pct. i ring 2 skabte de kreative erhverv i
ring 1 flest nye virksomheder, og bade ring 1 og 2 overgik
sdledes opstartsraten pa 7,8 pct. i det ovrige erhvervsliv.

Der er iser skabt mange nye virksomheder inden for de-
sign, indholdsproduktion samt gastronomi og natteliv,
mens der er skabt meget fa nye virksomheder inden for
musik samt radio og tv i 2008.

Boks 2.2: Definitioner

Opstartsraten defineres som antallet af nye virksom-
heder ud af det samlede antal aktive virksomheder i et
givent ar.

Veakstvirksomheder defineres som virksomheder, der
har mindst 5 ansatte og en gennemsnitlig drlig veekst pa
mindst 20 pct. over en tredrig periode.

Nye veaekstvirksomheder defineres som nye virksom-
heder, der i lgbet af de forste to dr har faet mindst fem
ansatte og i de efterfolgende tre ar har en gennemsnitlig
arlig vaekst pa@ mindst 20 pct.

Andelen af vaekstvirksomheder beregnes som antal-
let af vaekstvirksomheder i procent af det samlede antal
virksomheder, der har mindst fem ansatte ved vaekstpe-
riodens begyndelse.

Andelen af nye veekstvirksomheder beregnes som an-
tallet af nye veekstvirksomheder i procent af det samlede
antal virksomheder, der har eksisteret op til to ar og har
mindst fem ansatte ved vakstperiodens begyndelse.

Tabel 2.6: Nye virksomheder i 2008

Antal
Oplevelseserhverv, heraf: 4.979
-Ring 1 2616
-Ring 2 2.363
Qvrige erhvervsliv 18.203
Ialt 23.182

Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik
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Andel af samlede antal nye
virksomheder, pct.

Opstartsrate, pct.

21,5 11,1
11,3 11,6
10,2 10,6
78,5 7,3
100 7,8



Oplevelseserhvervene er ogséd steerkt repraesenteret blandt
bdde vakstvirksomhederne og de nye vakstvirksomhe-
der. 1 2008 var 17,8 pct. af alle danske veekstvirksomheder
i oplevelseserhvervene, jf. tabel 2.7. I 2008 var andelen af
vaekstvirksomheder i oplevelseserhvervene pé 7,4 pct. mod
5,9 pct. i det ovrige erhvervsliv. Det skyldes mange veekst-
virksomheder i ring 1, hvor andelen af vaekstvirksomheder
udgjorde 9,2 pct., mens den i ring 2 var lidt mindre end i
det gvrige erhvervsliv.

En stor andel — mere end 20 pct. — af alle nye veekstvirk-
somheder var inden for oplevelseserhvervene i 2008, jf. ta-
bel 2.8. Séledes opnéede 12,1 pct. af de unge virksomheder

i oplevelseserhvervene en gennemsnitlig drlig vaekst pa 20
pct. over en tredrig periode, mens andelen af nye veekstvirk-
somheder var pd 10,4 pct. i det gvrige erhvervsliv.

Andelen af nye vakstvirksomheder var iser hej i de krea-
tive erhverv i ring 1, nemlig 17,0 pct. mod 8,1 pct. i ring 2
i 2008. Det skyldes bl.a., at virksomheder inden for bran-
cherne indholdsproduktion, design samt kunst og kunst-
héndverk oftere formdr at opbygge en hgjere vaekst.

I bilag 7 praesenteres opstartsraterne samt andelene af hen-
holdsvis vakstvirksomheder og nye vakstvirksomheder i
de 13 brancher i oplevelseserhvervene.

Tabel 2.7: Oplevelseserhverv blandt vaekstvirksomhederne i 2008

Antal
Qvrige erhvervsliv 1.881
Oplevelseserhverv, herunder 423
-Ring 1 268
-Ring 2 155
I alt 2.304

Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik

Pct. Andel veekstvirksomheder
82,2 5,9
17,8 7,4
11,6 9,2
6,7 5,5
100 6,1

Tabel 2.8: Oplevelseserhverv blandt nye vaekstvirksomheder i 2008

Antal
Qvrige erhvervsliv 338
Oplevelseserhverv, herunder 88
-Ring 1 55
-Ring 2 33
T alt 426

Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik

Pct. Andel nye vekstvirksomheder
79,3 10,4
20,7 12,1
12,9 17,0
7,7 8,1
100 10,7



2.10 Innovation

Undersogelser har vist, at kreative erhverv er mere inno-
vative end mange andre erhverv. Desuden har de vist, at
virksomheder, der bruger input fra de kreative erhverv, er
mere innovative end andre virksomheder.'®

Danmarks Statistik sperger hvert ar et udsnit af danske virk-
somheder om deres forskning, udvikling og innovation'.
Ifolge denne underspgelse er andelen af innovative virksom-
heder lidt sterre i oplevelseserhvervene end i erhvervslivet
som helhed. Forskellen er sterst, ndr det drejer sig om mar-
kedsferingsinnovation der anvendes af 28,5 pct. af virksom-
hederneioplevelseserhvervene 0g24,4 pct.af virksomheder-
neihele erhvervslivet, jf. figur 2.7.

Boks 2.3: Definitioner — innovationsformer"’

Produktinnovation kan vere baseret pa ny viden eller
ny teknologi eller pa kombinationer af eksisterende vi-
den og teknologi. Begrebet "produkt” omfatter bade va-
rer og tjenesteydelser sivel som vaesentlige forbedringer
i eksisterende produkters funktionelle egenskaber.

Procesinnovation omfatter bl.a. nye eller forbedrede
produktions-, leverings- eller distributionsmetoder i
fremstillings- og serviceerhvervene, fx med henblik pa at
forbedre kvalitet, fleksibilitet, effektivitet eller den miljo-
maassige belastning.

Markedsinnovation er en implementering af en vee-
sentlig ny markedsforingsmetode, fx gennem sndringer
i produktets design, indpakning, salgskanaler, promove-
ring eller prissetning.

Organisatorisk innovation er en implementering af
ny organisatorisk metode i bl.a. virksomhedens forret-
ningsgange, arbejdspladsorganisering eller eksterne re-
lationer, bl.a. med henblik p4 at forbedre virksomhedens
innovative kapacitet, effektivitet i arbejdsgange mv.

I en tidligere undersogelse refereret i ”Vaekst via oplevelser”
fra 2008 var der stor forskel pa oplevelseserhvervene og de
ovrige erhverv, hvad angik innovation. Men statistikken er
siden blevet omlagt — bl.a. er svarprocenten haevet fra 47
pct. til 90 pct.

Figur 2.7: Andelen af virksomheder, der har

angivet, at de har innoveret (pct.)

Oplevelseserhverv

Organisatorisk
innovation
Markedsforings- 26,7

innovation

Procesinnovation .

6
Produktinnovation I ,62

Innovation 43,6
(mindst én form)

Organisatorisk 26,5
innovation 27.0

Markedsforings- 25,8

innovation 244

Procesinnovation _ 20,0

. . 21,3
Produktinnovation GG )5
21,3

Innovation 42,9
(mindst én form)

2007 W2008 2009

Anm.: Der er et databrud fra 2007 til 2008 som folge af cen-
drede opgorelsesmetoder, hvorfor sammenligning over drene
skal ske med varsomhed.

Kilde: Danmarks Statistik

16 NESTA (2009) Bakshi et al. (2008)
17 Danmarks Statistik
18 www.dst.dk/fui
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2.11 Danske oplevelseserhverv i en interna-
tional sammenligning

De internationale definitioner af kreative erhverv svarer
stort set til erhvervene i ring 1 i denne analyse, mens de gv-
rige oplevelseserhverv i ring 2 typisk ikke indgar'. Samtidig
er internationale data for brancherne i ring 2 generelt ikke
tilgeengelige, hvilket ogsa er tilfaeldet for enkelte brancher i
ring 1. En international sammenligning af preestationen i
oplevelseserhvervene i forskellige lande er derfor kun mulig
for de syv brancher, der fremgar af tabel 2.7.

Samlet set bidrog de syv brancher med 3,1 pct. til veerditil-
vaeksten i Danmark i 2008, hvilket ogsa var tilfeeldet i Fin-
land. Det blev overgaet af bade Storbritannien og Sverige,

Tabel 2.7: Udvalgte branchers andel (pct.) af BNP i 2008

hvor de samme syv brancher bidrog med henholdsvis 3,3
pct. og 3,2 pct. til landenes BNP. I Tyskland bidrog de syv
brancher med 2,8 pct. til BNDP, jf. tabel 2.7.

Produktiviteten, udtrykt ved veerditilveekst pr. fuldtids-
beskaftiget, er storst inden for indholdsproduktion i alle
landene med undtagelse af Storbritannien, hvor reklame-
branchen har en hgjere produktivitet. Danmark udmeerker
sig ved at have den hgjeste produktivitet inden for bager og
presse, film og video, indholdsproduktion samt gastronomi
og natteliv, jf. tabel 2.8. Oplevelseserhvervene stir derfor i
denne sammenhzng generelt sterkt i forhold til de gvrige
lande.

Branche Danmark Tyskland
Arkitektur 0,2 0,2
Boger og presse 0,7 0,8
Film og video 0,2 0,2
Indholdsproduktion 0,9 0,7
Musik 0,4 0,5
Reklame 0,4 0,3
Gastronomi og natteliv 0,3 0,2
Lalt 3,1 2,8

Kilde: Eurostat

Tabel 2.8: Produktivitet i udvalgte brancher i 2008 (kr.)

Finland Sverige Storbritannien
0,1 0,1 0,2
1,0 0,7 1,1
0,1 0,2 0,1
1,1 1,2 0,6
0,3 0,6 0,4
0,3 0,4 0,4
0,3 0,1 0,6
3,1 3,2 3,3

Branche Danmark Tyskland
Arkitektur 593.122 706.772
Boger og presse 549.258 529.572
Film og video 632.712 623.790
Indholdsproduktion 745.796 707.667
Musik 498.787 528.166
Reklame 571.357 516.071
Gastronomi og natteliv 445.618 237.573

Anm.: Alle belob er omregnet fra euro til kroner efter kurs 7,45

Kilde: Eurostat

Finland Sverige Storbritannien
546.716 550.937 571.149
483.523 469.901 471.014
430.304 597.235 146.034
584.692 609.890 690.599
398.176 517.206 392.841
487.297 489.089 791.685
284.087 294.388 210.660

19 Se bilag 1 for internationale definitioner af de kreative erhverv






Kapitel 3 — Oplevelsesbaseret forretningsudvikling
i erhvervslivet

Hovedkonklusioner

+ I en ny sporgeskemaundersegelse fra 2011 blandt danske virksomheder vurderer 57 pct. af virksomhederne, at
oplevelser er en afggrende drivkraft for radikal innovation og udvikling af nye forretningsomréder — i 2008 var
det 50 pct.

+ 91 pct. af virksomhederne angiver, at de bruger oplevelser i ét eller flere led af veerdikeeden 1 2011, hvilket er en
markant stigning i forhold til 2008, hvor det var 70 pct.

+  For 41 pct. af de virksomheder, der anvender oplevelser i 2011, er motivationen et bedre resultat pa bundlinjen.

+ Analysen viser en positiv ssammenhang mellem udviklingen i virksomhedernes omsetning og deres brug af
oplevelser til salg og markedsfering.

+ 30 pct. af virksomhederne indkgber ekstern bistand til udvikling af arbejdet med oplevelser.

+ 10 pct. af virksomhederne svarer, at den gkonomiske krise har betydet, at de i hgjere grad arbejder med at inte-
grere oplevelser. 53 pct. svarer, at den ikke har haft nogen betydning for arbejdet med oplevelser, mens 33 pct.
angiver, at de pa grund af krisen arbejder mindre med oplevelser.

+  Over halvdelen af de virksomheder, der ikke anvender oplevelser i dag, forventer at gore det inden for de nzste

tre til fem &r.

3.1 Indledning

Oplevelser kan skabe veerdi i alle erhverv. Der settes i dette
kapitel fokus pa oplevelsesbaseret forretningsudvikling; det
vil sige, hvordan virksomheder bruger oplevelser til at for-
oge produktets eller serviceydelsens verdi og til at udvikle
deres forretning eller organisation.

Kapitlet stiller skarpt pa danske virksomheders motivation
for at bruge oplevelser, hvordan de konkret bruger dem, og
sammenhangen med deres omsatning.

3.2 Oplevelsesbaseret forretningsudvikling
Virksomhedernes motivation for at anvende oplevelsesba-
seret forretningsudvikling er meget forskellig. Nogle gor
det for at adskille sig fra konkurrenterne, @ge innovationen
eller skabe en oget eftersporgsel. Andre gnsker at styrke de
interne udviklingsprocesser, virksomhedens brand eller
kundeloyaliteten. For atter andre er hovedmotivet at til-
treekke og fastholde dygtige medarbejdere.

Anvendelsesmuligheder

Ogsa den mdde, virksomheder anvender oplevelser pa, er
forskellig og athaenger eksempelvis af virksomhedens pro-
dukt, kundegruppe og afsetningskanaler.

I figur 3.1 nedenfor illustreres fem forskellige led i en virk-
somheds verdikede, hvor oplevelser kan medvirke til at
skabe verdi. Der findes naturligvis grizoner, lige som man
kan forestille sig andre sammenhange, hvor virksomheder
bruger oplevelser.

Figur 3.1: De fem led i en virksomheds vaerdikaede,

hvor oplevelser kan bruges som veerdiskaber

Produktet er

/ en oplevelse ~~_

Integreret i

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

ledelse

\_/

Kilde: Erhvervs- og Byggestyrelsen
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Produktet er en oplevelse i sig selv

Nogle virksomheders primere produkter eller services er
oplevelser i sig selv. Det kan eksempelvis veere computer-
spil, kunstverker, beger, en tur i Tivoli eller svemmehal-
len. Nedenfor er en kort beskrivelse af, hvordan den danske
computerspilvirksomhed, Playdead, hittede internationalt

tivt i udvikling og design. P4 den médde kan virksomheden
give kunden en ekstra oplevelse med i kgbet.

Et eksempel pd en sddan méde at integrere oplevelser i et
produkt pa er radiatorproducenten Meinertz A/S, der ska-
ber oplevelser i produktudvikling sammen med kunderne.

med et oplevelsesbaseret produkt.

Playdead - computerspil i vaekst?

“Vores onske om at etablere en kreativ virksomhed og ska-
be et succesrigt computerspil lykkedes. Limbo er blevet en
kritikerrost titel, der har opndet stort internationalt kend-
skab’, Dino Patti, direktor, Playdead.

Den danske computerspilproducent Playdead, som blev
etableret i 2006, har vist, hvordan spildesignere med en
kunstnerisk idé og kreative kompetencer kan skabe en
ny forretning med stort vakstpotentiale. I dag har virk-
somheden 11 ansatte og et internationalt kendt produkt,
som satter Danmark pé verdenskortet for spil.

Da Playdead i 2010 lancerede computerspillet ”Limbo”,
solgte det 244.000 eksemplarer pa kun to uger, og inve-
steringen pa 15 mio. kr. er for leengst tjent hjem. ”Lim-
bo” adskiller sig blandt andet fra andre spil pd markedet
med sit sort/hvide, tdgede og dystre univers, som er ud-
viklet i 2D.

Playdead har desuden fravalgt tekst og musik samt hel-
breds- og pointmadlere, som man ser i traditionelle com-
puterspil. Det er med til at gore universet genkendeligt
og feengende, og ”Limbo” er blevet beskrevet som en an-
derledes sanselig oplevelse, hvor spilleren er overladt til
egne indtryk og erfaringer.

Oplevelser integreret i produktet

Meinertz A/S involverer kunder i produktudvik-
lingen®'

“Vores kunder deltager aktivt i innovationsprocessen. Ndr
vi inviterer kreative hjerner med i vores radiatorlaborato-
rium, opstdr helt nye og uventede ideer, som vi kan rea-
lisere i nye produkter. Denne innovation skaber oget salg
i vores virksomhed’, Soren Clausen, Adm. direktor, Mei-
nertz A/S

Meinertz A/S startede i 1939 som en lille smedje. I dag
er virksomheden en nicheproducent af eksklusive radia-
torer. For at bevare sin nicheposition med fortsat udvik-
ling af nye og kreative radiatorlgsninger har Meinertz
etableret et laboratorium med navnet RadLab. Her ind-
bydes arkitekter og kunder til at lege med materialerne
og deltage aktivt i produktudviklingen.

Denne form for samarbejde og kreativ alliance giver ikke
blot en unik oplevelse for kunderne, men skaber ogsd
teettere relationer og forretningsmeessige fordele og mu-
ligheder for Meinertz A/S. Arkitekterne har blandt andet
udviklet et nyt design til en radiatorbaenk, som nu ind-
gér i virksomhedens sortiment.

Siden etableringen af RadLab er i alt fire nye produkter,

der er udviklet i samarbejdet med kunderne, nu en del
af virksomhedens portefolje.

Oplevelser internt i virksomheden

Virksomheder kan ogsd anvende oplevelser internt i or-
ganisationen i sammenhzeng med eksempelvis HR, orga-
nisation og ledelse — blandt andet til at understotte stra-

Oplevelser kan integreres med de funktionelle elementer i
produkter og serviceydelser — eksempelvis gennem indpak-
ningens stetiske udtryk, eller ved at kunderne deltager ak-

20 CKO (2011), upubliceret interview
21 Silkeborg Kommune (2010)
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tegiprocesser, idéudvikling, teambuilding og rekruttering.
Nedenfor er en kort beskrivelse af, hvordan Dansk Revisor-

forening har praktiseret dette.

Dansk Revisorforening (tidl. FRR) bruger innovati-
onsspil til rekruttering?®

”Ved hjcelp af oplevelser vil vi rekruttere flere unge til revi-
sorfaget. Med innovationsspillet har vi fundet den direkte
vej til de ca. 25.000 HHX-elever, som er vores kernemdl-
gruppe. Efter min overbevisning har dette veeret en af de
mest effektive, innovative og preecise kampagner i forenin-
gens historie’, Jan Wie, kommunikationschef, Dansk Revi-
sorforening.

Et strategisk fokus pé oplevelser er blevet en metode til
rekruttering til revisorfaget for Dansk Revisorforening
(tidl. FRR). Foreningen ivarksatte i 2010 en tredrig
kampagne, som skal forbedre revisorbranchens image
og inspirere elever pd landets handelsgymnasier til at
uddanne sig til revisorer. Et af elementerne i kampagnen
er et innovationsspil, som illustrerer arbejdet som revi-
sor og giver de unge et indtryk af, hvordan revisorfaget
kan se ud i fremtiden.

Omdrejningspunktet i kampagnestrategien er at lade
elever vaere med til at skabe billedet af fremtidens revi-
sor. Derfor kontaktes malgruppen der, hvor den befin-
der sig, nemlig pd skolerne og via deres sociale netverk.

Til Facebook er der udviklet et serligt applikationsspil
om innovation, som de studerende kan dele med hin-
anden — og dette spil har haft synlig og dokumenteret
effekt. Alene i lobet af drets tre forste madneder modtog
Dansk Revisorforening over dobbelt s mange uopfor-
drede ansegninger til revisorelevpladser som normalt.
Samtidig har eleverne i deres tilbagemeldinger tilkende-
givet, at de har fiet mere viden om indholdet i revisorers
arbejde.

Oplevelser i salg og markedsfering

Virksomheder kan ogsd anvende oplevelser i salg og mar-
kedsfering af produkter og serviceydelser - eksempelvis i
form af storytelling, events, vareprover, konkurrencer, og
kendte personer i reklamer. Et eksempel er vejstribema-
skinproducenten Borum Industri A/S, som har integreret
oplevelser i deres tilbudssystem.

Borum Industri A/S — oplevelser i markedsfarin-
gen forbedrer konkurrenceevnen?

”Vi har designet et tilbudssystem, der indeholder oplevel-
ser som lyd, billeder og videoklip. Dette involverer i hojere
grad kunderne og appellerer til deres sanser, 0og kommuni-
kationsmetoden sikrer vores konkurrencedygtighed’, Chri-
stina Krogh Skaffer, Marketing Manager

Borum Industri A/S producerer og szlger vejstribema-
skiner til det globale marked. Branchen er kendetegnet
ved, at produkterne ligner hinanden, og kunderne har
sveert ved at forstd de tekniske specifikationer. Derfor
bliver prisen ofte den udslagsgivende parameter. Det har
Borum imidlertid eendret pd ved at benytte oplevelser i
kommunikationen.

Et nyudviklet tilbudssystem med lyd, billeder og links til
videoklip aktiverer sanserne pa en mere intelligent made
end tidligere, hvor tilbud og tekniske data var trykt pa
sort og hvidt. Ved séledes at integrere oplevelser i mar-
kedsferingen har virksomheden vundet markedsandele.

Oplevelser som tillegsydelse

Oplevelser kan ogsd anvendes som tilleegsydelser til virk-
somhedernes kerneprodukter — eksempelvis i form af pro-
duktrelaterede oplevelsesparker, interaktive hjemmesider
og eksklusive tilbud. Nylund Planteskole er et eksempel pa
en virksomheder aktivt anvender oplevelser som tilleegs-
ydelser via en serlig radgivningsservice.

22 www.cko.dk
23 Silkeborg Kommune (2010)
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Nylund Planteskole/Blomster —
radgivningsoplevelser giver bedre bundlinje?*

”Vi tilbyder vores kunder ekstra rddgivningsservice for,
under og efter kobet. Det handler om at appellere til deres
indre haveentusiast og tale til deres havedromme og gart-
nerhjerte. Pd den mdde kan vi selge vores planter — ogsd
med en god fortjeneste” , Erling Jensen, Ejer, Nylund Plan-
teskole

I de seneste ar har salget af blomster i dagligvarebutik-
ker og tankstationer skerpet priskonkurrencen. Nylund
Planteskole vil derfor skille sig ud ved at lade oplevelser
vaere drivkraft for vaksten i virksomheden. Et af resul-
taterne er rddgivningsoplevelser til kunderne for, under
og efter kgbet.

Via planteskolens hjemmeside kan kunder booke gra-
tis haveraddgivning, hvorefter de ringes op af en medar-
bejder, som med uddybende sporgsmal afdeekker deres
behov, inden den personlige rddgivning finder sted.
Réddgivningen skaber en tettere relation til kunden, og
kabsoplevelsen forleenges. Den ekstra service oger des-
uden kundernes loyalitet og er ifplge ejeren med til at
oge planteskolens fortjeneste.

3.3 Danske virksomheders brug af
oplevelsesbaseret forretningsudvikling

For at belyse virksomhedernes brug af oplevelser i de for-
skellige led af veerdikeeden, har Erhvervs- og Byggestyrelsen
og Center for Kultur- og Oplevelsesokonomi i 2011 fiet
foretaget en sporgeskemaundersogelse, jf. boks 3.1. Det er
resultaterne fra denne undersogelse, der danner grundlag
for analysen i dette kapitel.

Boks 3.1: Spergeskemaundersggelse af

virksomhedernes brug af oplevelser

Sporgeskemaundersegelsen blev udfert i marts 2011 af
Epinion for Erhvervs- og Byggestyrelsen og Center for
Kultur- og Oplevelsesgkonomi. Der blev gennemfort
1003 repraesentative interview med virksomheder med
mindst 10 ansatte.

Virksomhederne har eksempelvis svaret pd spergsmal
om, hvordan de bruger oplevelser, om de keber dem
eksternt, hvad de forventer af arbejdet med dem, samt
hvordan krisen har pavirket deres brug af oplevelser.
Virksomhederne er desuden blevet spurgt om, hvordan
de selv oplever effekterne og det gkonomiske resultat af
at arbejde med oplevelser.

Undersggelsen er baseret pd sporgeskemaet fra en til-
svarende undersagelse, som TNS Gallup gennemforte
for Erhvervs- og Byggestyrelsen i 2008. Dengang var der
1180 respondenter.

3.4. Oplevelser som drivkraft

I sporgeskemaunderspgelsen fra 2011 blev virksomhederne
praesenteret for en reekke temaer og bedt om at vurdere,
hvilke af disse virksomheden ansa som en afggrende driv-
kraft for radikal innovation* og udvikling af nye forret-
ningsomrdder. Hele 57 pct. pegede pa oplevelser som en
afgerende drivkraft, mens henholdsvis 45 pct. og 44 pct.
pegede pa klimaforandringer og globalisering.

Spergsmalet blev forste gang stillet i en innovationsunder-
sogelse i 2008 foretaget af Gallup for Erhvervs- og Bygge-
styrelsen blandt 1180 danske virksomheder. Ogsa dengang
pegede flest virksomheder, neermere bestemt 50 pct., pd op-
levelser som innovationsdriver. 7 procentpoint flere virk-
somheder vurderer saledes oplevelser som en afgerende
innovationsdriver i 2011 i forhold til 2008.

24 Silkeborg Kommune (2010)

25 Radikal innovation handler om at koble nye materialer, produkter, processer eller teknologier pa en hidtil ukendt made og kan ses som pendant til
begrebet “inkremental innovation’, der foregar gradvist i forhold til den eksisterende viden og opfindelser. Se fx Darsge (2003)
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Figur 3.2: Drivkrzaefter for radikal innovation og

udvikling af nye forretningsomrader

Skabe oplevel 57
abe oplevelser 50

Globalisering 427

Klimaforandringer %0 44

43
Sundhed og fedme 34

Forureningsbekampelse, 42
rent drikkevand mm. 38

Sikkerhed og terrorisme o 26

Forskydninger i alderssam- 24
mensatningen i befolkningen 25

Fattigdomsbekempelse 101 3
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2011 2008

Anm.: Virksomhederne har kunnet give flere svar.

Kilde: Sporgeskemaundersogelser foretaget af henholdsvis
Gallup i 2008 og Epinion i 2011

3.5 Brugen af oplevelser i danske virksom-
heder

12011-undersggelsen svarede hele 91 pct. af virksomheder-
ne, at de gor brug af oplevelser i deres forretningsudvikling.
Det er en markant stigning i forhold til analysen i 2008,
hvor andelen var 70 pct.

Virksomhedernes brug af oplevelser er steget i alle fem
veerdikadeled fra 2008 til 2011, jf. tabel 3.1. 75 pct. af virk-
somhederne bruger oplevelserne internt i virksomheden,
eksempelvis til HR og ledelse. Det sker typisk i forbindelse
med teambuilding og medarbejderarrangementer og har
det primere formal at sikre en bedre rekruttering og fast-
holdelse af medarbejdere.

Naesten halvdelen af virksomhederne, nemlig 47 pct., an-
giver, at de skaber produkter, som er oplevelser i sig selv,
og den samme procentandel bruger oplevelser i forbindelse
med markedsfering. Blandt de virksomheder, som anven-
der oplevelser i markedsfering, er det for mere end halvde-
lens vedkommende i forbindelse med events ved produkt-
lanceringer, konkurrencer og lignende.

39 pct. af de adspurgte virksomheder angiver, at de arbej-
der med at integrere oplevelser i deres produkt ved fx at
bruge design og @stetiske elementer, eller ved at involvere
kunderne i udviklingen. 32 pct. af virksomhederne bruger
oplevelser som tilleegsydelser til produkter eller services —
det kan fx vere ved at tilbyde kunderne kulturoplevelser
eller kurser. Brugen af oplevelser som tilleegsydelser, sker
seerligt med henblik pd mersalg samt rekruttering og fast-
holdelse af medarbejdere.

Tabel 3.1: Udbredelsen af oplevelser i virksomhe-

dens veerdikaedeled (pct.)

2008 2011

Oplevelser internt i virksomheden 50 75
(fx HR og ledelse)

Produktet er en oplevelse i sig selv 32 47
Oplevelser i markedsfering 34 47
Integreret oplevelseselement 26 39
Oplevelser som tillaeegsydelse 27 32
Andet 8 8

Anm.: Virksomhederne har kunnet give flere svar.

Kilde: Sporgeskemaundersogelse foretaget af TNS Gallup i
2008 og Epinion i 2011

Virksomhederne anvender altsd i stor udstraekning oplevel-
ser i de forskellige dele af vaerdikaeeden. Mere end 60 pct. af
virksomhederne anvender oplevelser i mere end ét led, jf.
figur 3.3.
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Figur 3.3: Antallet af veerdikaedeled, hvor virksom-

hederne anvender oplevelser (pct.)

Tabel 3.3: Motivation for at arbejde med oplevel-
ser i 2011 (pct.)

25
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Anm.: Se figur 3.1 for hvilke led der indgdr i veerdikeden. I
figuren indgdr ikke besvarelserne pd sporgsmdlet “jeg har
brugt oplevelser pd andre mdder”. Det betyder, at 0,4 pct. af
respondenterne ikke indgdr i figuren, da de alene har svaret ja
til dette sporgsmadl.

Kilde: Sporgeskemaundersogelse foretaget af Epinion i 2011

Oplevelser anvendes i alle brancher, men mest inden for
information og kommunikation og mindst inden for land-
brug, fiskeri, samt byggeri og anlag. De regionale forskelle
er beskedne, men der er dog en tendens til, at virksomheder
i hovedstadsomradet oftere anvender oplevelser i flere led i
vaerdikeden, end det er tilfeldet i resten af landet, hvilket
kan skyldes, at erhvervsstrukturen varierer.

3.6 De skonomiske effekter af brugen af
oplevelser

Ifolge sporgeskemaundersogelsen er virksomhedernes mo-
tivation for at arbejde med oplevelser forskellig. Den oftest
angivne motivation er gget omsatning og mersalg samt
rekruttering og fastholdelse af medarbejdere, jf. tabel 3.3.
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Bedre rekruttering og fastholdelse af medarbejdere 43
Mersalg / oget omsatning 41
Fastholde kunder 28
Fastholde eksisterende kunder 28
@get kundetilfredshed 27
Et staerkere brand 17
Bedre kvalitet 11
Differentiering fra konkurrenter 9
Forbedret konkurrencesituation 8
Innovation 4
Sikring mod kopiering 1
Andre 17
Ved ikke 9

Anm.: Virksomhederne har kunnet give flere svar.

Kilde: Sporgeskemaunderspgelse foretaget af Epinion i 2011

I 2008 angav blot 8 pct. af virksomhederne, at et mersalg
var en motivationsfaktor for at anvende oplevelser. I 2011
var mersalg en motivation til at bruge oplevelser for 41 pct.
af virksomhederne.

Analysen viser ogsd, at der er en positiv sammenhang
mellem virksomhedernes angivelse af deres udvikling i
oms&tningen og deres brug af oplevelser til salg og mar-
kedsforing. Figur 3.4 illustrerer saledes fordelingen af virk-
somhederne der anvender oplevelser i deres salg og mar-
kedsferingsaktiviteter, og de der ikke gor det. Det fremgér
sdledes, at mere end halvdelen (51 pct.) af virksomhederne,
der anvender oplevelser til salg og markedsfering, ogsa rap-
porterer om en stigende omsetning. Blandt de virksomhe-
der, der ikke anvender oplevelser til salg og markedsfering,
er det derimod kun 42 pct. af virksomhederne, der beret-
ter om en stigende omsatning. Tilsvarende er der ferre
virksomheder blandt de, der anvender oplevelser i salg og
markedsferingsaktiviteter, der oplever et fald i omsatning
end de, der ikke anvender oplevelser. Ssmmenhaengen viser
dog ikke, om det er brugen af oplevelser, der giver en po-
sitiv udvikling i omsetningen eller omvendt. Der kan ikke
dokumenteres nogen sammenhang mellem udviklingen i
omsztningen og de ovrige led i veerdikaden.



Figur 3.4: Sammenhangen mellem virksomheder-

nes udvikling i omszetning og deres brug af
oplevelser til salg og markedsfaring (pct.)
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Anm.: Sammenheengen er statistisk signifikant med en gam-
maverdi pd 0,16. 176 virksomheder indgdr ikke i figuren,
fordi de enten ikke anvender oplevelser i veedekaeden, eller
fordi de ikke har svaret pd sporgsmdlet om omscetning.

Kilde: Sporgeskemaundersogelse foretaget af Epinion i 2011

Ekstern bistand til oplevelser

En undersogelse fra Storbritannien viser en positiv sam-
menhang mellem virksomheders indkeb af ydelser fra
oplevelseserhvervene og deres innovationsevne®. Derfor
er det interessant at undersege, i hvilket omfang danske
virksomheder kgber ekstern bistand til deres arbejde med
oplevelsesbaseret forretningsudvikling eller i gvrigt samar-
bejder med andre om at udvikle oplevelser.

Spergeskemaundersogelsen fra 2011 viser et fald i danske
virksomheders indkeb af ekstern bistand til anvendelse af
oplevelser i perioden 2008 til 2010. Samlet set angav 30 pct.
af virksomhederne i 2011, at de eksempelvis kaber eksterne
tillegsydelser, HR-relaterede ydelser eller salgs- og mar-
kedsferingsydelser til arbejdet med oplevelser. Til sammen-
ligning gjorde 37 pct. dette i 2008.

Blandt de virksomheder, der indkeber ekstern bistand til
deres arbejde med oplevelser, angiver 26 pct., at deres ind-
keb har vaeret stigende i perioden 2008 til 2010. Tilsvarende
angav 49 pct., at deres indkeb i perioden var uandret, mens
23 pct. har haft et faldende indkeb.

Sammenholdes udviklingen i virksomhedernes indkeb
med virksomhedernes angivelse af udviklingen i deres om-
saetning, ses en tydelig sammenheng, jf. figur 3.5. Sammen-
hengen kan indikere, at virksomhederne, der indkeber
ekstern bistand til arbejdet med oplevelser ogsa oplever en
stigende omsatning. Kausaliteten mellem brug af oplevel-
ser og udviklingen i virksomhedens omsetning gar natur-
ligvis begge veje, idet virksomhederne med en stigende om-
seetning i hejre grad har rad til at indkebe ekstern bistand
end de gvrige virksomheder.

26 Se Bakshi et. al. (2008)
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Figur 3.5: Sammenhang mellem kgb af ekstern

bistand og udviklingen i virksomhedens
omsatning (pct.)

Stigende indkeb 18

Konstant indkeb 19

Faldende indkeb 47 3

Fald i omsetning
Konstant omsztning
M Stigende omsetning

Anm.: Sammenhcengen er statistisk signifikant med en gam-
maveerdi pd 1,35

Kilde: Sporgeskemaundersogelse foretaget af Epinion i 2011

Virksomhederne kan indhente den eksterne bistand igen-
nem samarbejde med eller ved indkeb fra oplevelseser-
hvervene. Tabel 3.4 viser, hvilke partnere virksomhederne
indkeber ydelser fra eller samarbejder med omkring ud-
viklingen af oplevelser.

12011 indkebte virksomhederne primeert ydelser fra kon-
sulentvirksomheder, reklamebureauer og eventbureauer
— altsd primeert i forbindelse med organisationsudvikling,
markedsfering og produktudvikling.

Billedet er det samme, hvad angir samarbejdspartnere,
hvor det primert er reklamebureauer, konsulenter, event-
bureauer og teambuildingfirmaer, som virksomhederne
arbejdede sammen med om udvikling af oplevelser i 2011.
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Tabel 3.4: Indkeb af ydelser og samarbejde om

ydelser i 2011 (pct.)

Samarbejdspartner / leverander Indkeb = Samarbejde
Reklamebureauer 9 12
Konsulentvirksomheder 10 9
Teambuildingfirmaer 7 9
Eventbureauer 9 9
Kunstnere (fx billedkunstnere eller 3 6
skuespillere)

Kulturinstitutioner (fx museer, kulturhuse) 2 5
Film, tv, medie og radio 2 4
It-firmaer og computerspilsfirmaer 2 4
Vidensinstitutioner (fx universiteter, 1 4
videnscentre)

Designere 2 4
Offentlige myndigheder (fx kommuner, 1 4
regioner)

Arkitekter og indretningseksperter 1 3
Andre 3 11
Ved ikke 1 2

Anm.: Virksomhederne har kunnet give flere svar.
Kilde: Sporgeskemaunderspgelse foretaget af Epinion i 2011

Undersogelsen viser pé den ene side, at der er markant flere
virksomheder, der anvender oplevelser som del af deres
forretningsudvikling, mens de pd den anden side indkeber
mindre ekstern bistand til arbejdet med oplevelser. Det ty-
der sdledes pa, at virksomhederne fortsat ser et potentiale i
at anvende oplevelser, men at de i perioden 2008 til 2010 i
hajere grad har udviklet oplevelser selv frem for at benytte
ekstern bistand til det.



Den gkonomiske krises betydning for brugen af
oplevelser

I sporgeskemaundersggelsen blev virksomhederne bedt
om at vurdere, hvordan den gkonomiske krise har pavirket
deres arbejde med oplevelser. 53 pct. af virksomhederne
arbejder med oplevelser i uendret omfang, 10 pct. arbej-
der mere med oplevelser, mens 35 pct. af virksomhederne
beretter om en nedgang i oplevelsesarbejdet, jf. tabel 3.5.

Tabel 3.5: Virksomhedernes vurdering af, hvordan

den gkonomiske krise har pavirket arbejdet med
oplevelser (pct.)

Vi arbejder i hojere grad med at integrere oplevelser 10
Vores arbejde med at integrere oplevelser er uendret 53
Vi arbejder i mindre grad med at integrere oplevelser 35
Ved ikke 2

Kilde: Sporgeskemaundersogelse foretaget af Epinion i 2011

3.7 Oplevelsers betydning fremover

Underseggelsen viser, at der i perioden 2008 til 2011 var sta-
dig flere virksomheder, der arbejdede med oplevelser, lige
som et stigende antal anser oplevelser som drivkraft for
udvikling af nye forretningsomrader og radikal innovation.

I 2008 angav 75 pct. af de virksomheder, der dengang an-
vendte oplevelser, at de ogsa forventede at gore det i frem-
tiden. I 2011 vurderede kun 64 pct. af virksomhederne, at
de inden for de nzste tre til fem dr i hojere grad vil anvende
oplevelser til at profilere og udvikle sig selv og deres pro-
dukter eller ydelser, jf. figur 3.6. Faldet skal ses i lyset af, at
der var vaesentligt flere, der anvendte oplevelser i 2011 end
12008.

Generelt er tendensen, at virksomhedernes forventninger
til at arbejde med oplevelser i de naeste tre til fem ar er sti-
gende i forhold til antallet af led i veerdikeeden, hvor de i
dag anvender oplevelser. Dertil kommer, at tre ud af fire af
de virksomheder, der ikke anvender oplevelser i dag, for-
venter at ville gore det om tre til fem dr. Det er saerligt inden
for markedsforing, organisationsudvikling og produktud-
vikling, i den naevnte reekkefolge, at anvendelsen af oplevel-
ser vurderes at fi en central betydning fremover.

Figur 3.6: Om 3-5 ar vil virksomheden i hgjere grad

anvende oplevelser (pct.)

Meget enig
m Enig
Uenig
B Meget uenig
B Ved ikke/ikke relevant

Anm.: Kun besvaret af virksomheder, der anvender oplevelser

Kilde: Sporgeskemaundersogelse foretaget af Epinion i 2011
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Kapitel 4 - Kreative kompetencer i erhvervslivet

Hovedkonklusioner

+ 12008 var ca. 188.000 beskeftigede i Danmark enten kreativt uddannet eller ansat i en kreativ jobfunktion. Det

svarer til ca. 7 pct. af samtlige beskeaftigede.

«  Der er ssmmenhang mellem virksomheders brug af kreative kompetencer og deres produktivitet. De 25 pct. af
de danske virksomheder, der i 2008 havde storst vaerditilvakst pr. fuldtidsbeskaftiget, havde markant flere krea-

tive jobfunktioner end de resterende virksomheder.

+  Flere end 60 pct. af de kreativt uddannede, som har en kreativ jobfunktion, arbejder i oplevelseserhvervene.
+  Kobenhavns Kommune og Aarhus Kommune har serlig hoj beskaftigelseskoncentration inden for oplevelses-

erhvervene, iser inden for de kreative erhverv i ring 1.

+  Ogsa populere turistkommuner som Billund, Leeso og Fang har en relativ hgj beskeeftigelseskoncentration inden

for oplevelseserhvervene.

4.1 Indledning

Oplevelseserhvervene, og i seerdeleshed de kreative erhverv,
star centralt i oplevelsesgkonomien, da det traditionelt er
disse erhverv, der skaber oplevelserne til forbrugerne og
det gvrige erhvervsliv. Brugen af oplevelser og kreativitet i
udviklingen af virksomhedernes produkter, services og in-
terne processer bliver en fortsat vigtigere neglekompetence
for virksomhedernes udvikling og konkurrenceevne. Ogsa
innovation forudsetter kreativitet, og kreativiteten kan
gavne alle led af virksomhedernes forretningsmodeller.

De mere traditionelle virksomheder fokuserer nu i stigende
grad pa kreativitet og oplevelsesbaseret forretningsudvik-
ling. Dette kapitel vil derfor satte fokus pd anvendelsen,
effekten og den geografiske fordeling af de kreative kompe-
tencer i dansk erhvervsliv.

En kreativ kompetence skal i denne sammenheng forstés
som en ansat, der arbejder i en kreativ jobfunktion, eller en
ansat, der er kreativt uddannet. Definitionen er baseret p4,
hvad der er statistisk muligt at male, og indfanger derfor
ikke alle de gvrige ansatte i virksomhederne, der ogsa er
kreative. Dertil kommer det forbehold, at ansatte med en
kreativ uddannelse ikke ngdvendigvis arbejder med krea-
tivitet.

Boks 4.1: Definition af kreative jobfunktioner og

kreative uddannelser

Jobfunktion er i denne analyse defineret ud fra Dan-
marks Statistiks DISKO-koder, som omfatter alle be-
skeeftigede i Danmark. Ud af de i alt 783 DISKO-koder er
69 i denne analyse defineret som kreative jobfunktioner.
Det gaelder eksempelvis arkitekter, journalister, skuespil-
lere og marketingfolk. Se bilag 3 for en fuldstendig liste.

Kreative uddannelser er defineret ud fra Danmarks
Statistiks Elevregister, som omfatter alle uddannelser. I
denne analyse er 347 ud af de i alt 2.282 uddannelser
defineret som kreative. Det geelder eksempelvis desig-
nere, fotografer, journalister og musikere. Se bilag 4 for
en fuldstendig liste.

4.2 Kreativitet pa arbejdsmarkedet

I 2008 var lidt flere end 128.000 af samtlige beskeftigede
kreativt uddannet, mens knap 78.000 af dem varetog krea-
tive jobfunktioner.

Nasten 18.000 var bade kreativt uddannede og kreativt
beskaftigede, jf. tabel 4.1. Samlet set var der dermed ca.
188.000, der enten var kreativt uddannet eller beskaeftiget i
en kreativ jobfunktion i 2008. Det svarer til ca. 7 pct. af den
samlede beskeftigelse.
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Tabel 4.1: Beskaeftigede med sarlige kreative

forudsaetninger i 2008

Beskeftigede Beskeftigede Total
ikreative i ikke-kreative
jobfunktioner  jobfunktioner
Beskaftigede 17.697 110.379 128.076
med kreativ
uddannelse
Beskeftigede 59.960 2.643.084 2.703.044
uden kreativ
uddannelse
Total 77.657 2.753.463 2.831.120

Kilde: Danmarks Statistik

Mellem 2005 og 2008 steg antallet af beskaftigede i krea-
tive jobfunktioner med mere end 31.000. I samme periode
steg antallet af kreativt uddannede kun med knapt 1.000.
Antallet af personer uden kreative uddannelser, som er
beskeftiget i kreative jobfunktioner, steg sdledes markant
i perioden.

4.3 Kreative kompetencer i oplevelses-
erhvervene

12008 var 29 pct. af de kreativt uddannede beskeeftiget i op-
levelseserhvervene, hvor ogsa 43 pct. af de kreative jobfunk-
tioner fandtes, jf. figur 4.1. Hele 62 pct. af de beskeftigede,
der bade var kreativt uddannede og varetog en kreativ job-
funktion, var ansat i oplevelseserhvervene. Men kreativitet
findes ogsa i de ovrige erhverv. Hele 71 pct. af de kreativt
uddannede var siledes beskeftigede i andre erhverv end
oplevelseserhvervene.
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Figur 4.1: Fordelingen af kreative kompetencer i

oplevelseserhverv og det gvrige erhvervsliv (pct.)

100%
29
80% 43
62
60%
40%
’ 71
57
20% 38
0%
Beskeaftigede Beskeftigede i Beskeftigede i kreativ
med kreativ kreativ jobfunktion med
uddannelse jobfunktion  kreativ uddannelse
Oplevelseserhververne Q@vrige erhverv

Kilde: Danmarks Statistik

4.4 Betydningen af kreative kompetencer i
virksomhederne

Der synes at vare en sammenhang mellem virksomheders
brug af kreative kompetencer og deres produktivitet. I de
25 pct. af de danske virksomheder, som i 2008 havde den
hajeste produktivitet, var der sdledes en noget hgjere andel
af de ansatte, som havde en kreativ jobfunktion end i de
ovrige virksomheder. Ligeledes var andelen med en kreativ
uddannelse hgjere i disse virksomheder, jf. tabel 4.2.

Tabel 4.2: Sammenhang mellem virksomhedernes

produktivitet og deres kreative input i 2008 (pct.)

Virksomheder med De resterende
(Veerditilvaekst pr. hojest produktivitet virksomheder
arsveerk) (25 pct. storste) (ovrige 75 pct.)
Andel beskeftigede i 4,1 1,9
kreativ jobfunktion
Andel beskaftigede 5,1 4.4
med kreativ
uddannelse

Kilde: Danmarks Statistik



4.5 Geografisk fordeling af beskaeftigede
inden for oplevelseserhverv

Andelen af beskeftigede inden for oplevelseserhvervene
varierer meget fra region til region, fra landsdel til landsdel
og fra kommune til kommune. Det afspejles i dette afsnits
beskeftigelseskoncentrationer, der viser antallet af beskeef-
tigede i oplevelseserhvervene i henholdsvis regioner, lands-
dele og kommuner i forhold til den samlede beskeftigelse.

Region Hovedstaden havde den storste beskaftigelseskon-
centration inden for oplevelseserhvervene i 2008 med en
andel pa 12,3 pct. — og dermed var koncentrationen dob-
belt sa stor som i Region Sjaelland, hvor 5,9 pct. var beskeef-
tigede i oplevelseserhvervene. I de gvrige regioner var ande-
len af beskeeftigede i oplevelseserhvervene 7-8 pct.

Fordelingen af beskeftigede i oplevelseserhvervene nuan-
ceres en del, nar der ses pd de 11 landsdele, der fremgér af
figur 4.2%,

Kgbenhavn (som deakker de fire kommuner Kobenhavn,
Frederiksberg, Dragor og Tarnby) havde den hejeste be-
skaeftigelseskoncentration i 11 ud af oplevelseserhvervenes
i alt 13 brancher og er sarligt steerkt repraesenteret inden
for de kreative brancher i ring 1. Det stemmer overens med
internationale analyser, der viser, at kreative personer oftest
boseatter sig i byerne®.

P4 trods af at Kebenhavn generelt har relativt flest beskeaef-
tigede i oplevelseserhvervene, viser figur 4.2, at oplevelses-
erhvervene findes i alle dele af landet. Eksempelvis er Born-
holm sterkt repraesenteret inden for erhverv knyttet til
turisme, mens Sydjylland topper inden for sport og fritid.

27 Beskaftigelseskoncentrationer for regioner og kommuner kan ses i bilag 5

28 Afgrensningen af de 11 landsdele kan ses i bilag 6
29 Se fx Andersen et al. (2009)
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Figur 4.2: Beskaeftigelseskoncentrationer for oplevelseserhvervene i 11 landsdele i 2008
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Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik
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Undersoges beskaftigelseskoncentrationen pad kommune-
niveau, nuanceres billedet yderligere. Tabel 4.3 nedenfor
viser, hvilke tre kommuner, der havde de storste beskeef-
tigelseskoncentrationer i 2008 for hver af de 13 brancher i
oplevelseserhvervene.

Igen er det klart, at kommuner i hovedstadsomradet ge-
nerelt har hgje beskaftigelseskoncentrationer inden for de
kreative erhverv. Fang ligger dog i top inden for overnat-

ning og turistbureauer samt gastronomi og natteliv, hvor
ogsd Laese har relativt mange beskaftigede. Billund havde
den storste beskeftigelseskoncentration inden for sport og
fritid samt forlystelser, besegsmal og events. Det kan i hgj
grad tilskrives Legoland, som er den sterste danske turistat-
traktion uden for Kgbenhavn. Térnby, som huser Kgben-
havns Lufthavn, havde storst beskeftigelseskoncentration
inden for gastronomi og natteliv.

Tabel 4.3: Kommuner med storste beskseftigelseskoncentrationer i 2008

Branche L.

Arkitektur Frederiksberg
Design Ikast-Brande
Boger og presse Norddjurs
Kunst og kunsthandverk Frederiksberg
Radio og tv Struer

Film og video Hvidovre
Indholdsproduktion Ballerup
Musik Egedal
Reklame Kgbenhavn
Gastronomi og natteliv Térnby
Overnatning og turistbureauer Fang
Forlystelser Billund

Sport og fritid Billund

Kilde: Egne beregninger pd data fra Danmarks Statistik
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2. 3

Kgbenhavn Aarhus
Fureso Solrad

Struer Albertslund
Kabenhavn Aarhus
Hedensted Gladsaxe
Bogense Frederiksberg
Rudersdal Herlev
Jammerbugt Frederiksberg
Aarhus Gentofte
Fano Kgbenhavn
Leaeso Jammerbugt
Syddjurs Fredensborg
Brendby Bogense
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Bilag 1 - International afgraensning af de kreative
brancher

Nedenfor sammenholdes den anvendte afgransning af oplevelseserhvervene med en rakke internationale afgraensninger.
Det er ikke muligt at gennemfore en international sammenligning pd samme detaljeringsniveau som der er anvendt i
denne analyse. Det skyldes, at fx EU-lande ikke er forpligtet til at opgere statistikken s& detaljeret, som Danmarks Statistik
gor det. I tabellen er vist de kreative brancher fra Eurostat, der anvendes til den internationale perspektivering i analysens
kapitel 2. Det fremgar, at det for de lande, der anvendes i sammenligningen, kun er muligt at opgere ekonomiske nogletal

for syv af de 13 brancher i 2008, jf. hgjre kolonne nedenfor.

Danmark
(DB07)

EU’
(NACE rev.2)

FN2
(HS 2002)

European Cluster

Observatory? (NACE
ARD]

Eurostat
(NACE
rev.2)

Kreative erhverv Design Design Design
(ring 1)
Arkitektur Arkitektur Kreative Arkitektur
services*
Kunst og kunst-  Kunst og kunsthdndveerk Visuel kunst, Kunstnerisk aktivitet
héndverk traditionel kunst og
udevende kunst
Kulturarv Biblioteker, museer og
historiske bygning
Boger og presse  Publicering (boger, aviser, Publicering og Trykkeri og udgivelse Boger og
ugeblade og software) trykte medier af aviser, magasiner og presse
boger
Fotografisk virksomhed Fotografisk virksomhed
Radio og TV Radio og TV Audiovisuelle Radio og tv, audiovisuelle
medier medier samt reproduk-
tion heraf
Film og Video Produktion af film, video- Film og Video Film og
og tv-programmer, lyd og video
musik
Musik Fremstilling af musikin-  Musik
strumenter
Reklame Reklame Reklamebureauer Reklame
Indholds- Computerprogrammering  Nye medier Computerspil, program-  Indholds-
produktion og konsulentbistand mering og software- produktion
konsulentbistand
Oversattelse og tolkning
Oplevelses- Gastronomi og Gastronomi
erhvervene natteliv
(ring 2)
Overnatninger
og turistbureauer
Forlystelsespar-
ker, events m.v.
Sport og fritid
1 European Commission (2010) 2) Architectural, engineering and other technical services
2 UNCTAD (2010) 3) Research and development services
3 Power et al. (2010) 4) Personal, cultural and recreational services
4 Tjenesteydelser/services (kilde er Betalingsbalancestatistikken) 5) Audiovisual and related services

1) Advertising, market research, and public opinion services 6) Other personal, cultural and recreational services
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Bilag 2 — Delbrancherne i de 13 oplevelseserhverv

De 13 oplevelseserhverv bestér af en reekke delbrancher, der
er defineret pd baggrund af Dansk Branchenomenklatur
(DB). Der er tilstrabt at opnd samme afgransning som i
analysen fra 2008, men @ndringen af DB i 2007 kan be-
graense sammenligneligheden.

Oplevelseserhvervene bestar af 94 branchekoder i DB07.

1. Arkitektur

711100 Arkitektvirksomhed

2. Design

741010 Industriel design og produktdesign
741020 Kommunikationsdesign og grafisk design
741030 Indretningsarkitekter og rumdesign

3. Bager og presse

181100 Trykning af dagblade

181200 Anden trykning

181400 Bogbinding og lignende serviceydelser

464920 Engroshandel med beger, papir og papir-
varer

476100 Detailhandel med beger

476200 Detailhandel med aviser og papirvarer

477900 Detailhandel med brugte varer i forretninger

581100 Udgivelse af boger

581300 Udgivelse af aviser og dagblade

581410 Udgivelse af ugeblade og magasiner

581420 Udgivelse af distrikts- og annonceblade

639100 Pressebureauer

742000 Fotografisk virksomhed

4. Kunst og kunsthandvaerk

321200 Fremstilling af smykker i zedle metaller og
relaterede produkter

477840 Kunsthandel og gallerivirksomhed

900110 Teater- og koncertvirksomhed

900120 Selvstaendigt udevende scenekunstnere

900200 Hjelpeaktiviteter i forbindelse med scene-
kunst

900300 Kunstnerisk skaben

900400 Drift af teater- og koncertsale, kulturhuse mv.

5. Radio og tv

263000 Fremstilling af kommunikationsudstyr
331300 Reparation af elektronisk og optisk udstyr
474300 Radio- og tv-forretninger

591120 Produktion af tv-programmer

601000 Radiovirksomhed

602000 Tv-virksomhed

6. Film og video

267000 Fremstilling af optiske instrumenter og
fotografisk udstyr

591110 Produktion af film og videofilm

591200 Aktiviteter, der udeves efter produktion af
film, video- og tv-programmer

591300 Distribution af film, video- og tv-programmer

591400 Biografer

772200 Udlejning af videobdnd og videodisks

7. Indholdsproduktion

582100 Udgivelse af computerspil

582900 Anden udgivelse af software

620100 Computerprogrammering

620200 Konsulentbistand vedrgrende informations-
teknologi

8. Musik

182000 Reproduktion af indspillede medier

268000 Fremstilling af magnetiske og optiske media

322000 Fremstilling af musikinstrumenter

464330 Engroshandel med indspillede videoer, cd’er,
dvd’er mv.

475940 Forhandlere af musikinstrumenter

476300 Detailhandel med musik- og videooptagelser

592000 Indspilning af lydoptagelser og udgivelse af
musik

9. Reklame

731110 Reklamebureauer

731190 Anden reklamevirksomhed

10. Gastronomi og natteliv

561010 Restauranter

561020 Pizzeriaer, grillbarer, isbarer mv.
562900 Anden restaurationsvirksomhed
563000 Caféer, vertshuse, diskoteker mv.
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11. Overnatning og turistbureauer

493920
503000
504000
551010
551020
552000

553000
683120
791100
791200
799000

932910

Turistkersel og anden landpassagertransport
Transport af passagerer ad indre vandveje
Transport af gods ad indre vandveje

Hoteller

Konferencecentre og kursusejendomme
Ferieboliger og andre indlogeringsfaciliteter til
kortvarige ophold

Campingpladser

Boliganvisning, ferieboligudlejning mv.
Rejsebureauer

Rejsearranggrer

Andre reservationstjenesteydelser og tjeneste-
ydelser i forbindelse hermed

Lystbadehavne

12. Forlystelsesparker, besagsmal og events

639900
749090

774000

829900

823000

855200

910200

910300

910400

932100
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Andre informationstjenester i.a.n.

Andre liberale, videnskabelige og tekniske tje-
nesteydelser i.a.n.

Leasing af intellektuelle ejendomsrettigheder
og lignende, dog ikke ophavsretsbeskyttede
veerker

Anden forretningsservice i.a.n.

Organisering af kongresser, messer og udstil-
linger

Undervisning i kulturelle discipliner

Museer

Historiske monumenter og bygninger og
lignende attraktioner

Botaniske og zoologiske haver samt naturre-
servater

Forlystelsesparker o.l.

13. Sport og fritid

289900

323000
324000
329900
331900
464910

476410
476500
781000
855100
920000
931100
931200
931300
931900
932990
952900

960220
960400

Fremstilling af gvrige maskiner til specielle
formal i.a.n.

Fremstilling af sportsudstyr

Fremstilling af spil og legetoj

Anden fremstillingsvirksomhed i.a.n.
Reparation af andet udstyr

Engroshandel med cyKkler, sportsartikler og
lystbade

Forhandlere af sports- og campingudstyr
Detailhandel med spil og legetoj
Arbejdsformidlingskontorer

Undervisning inden for sport og fritid
Lotteri- og anden spillevirksomhed

Drift af sportsanleg

Sportsklubber

Fitnesscentre

Andre sportsaktiviteter

Andre forlystelser og fritidsaktiviteter
Reparation af andre varer til personligt brug
og husholdningsbrug

Skenheds- og hudpleje

Aktiviteter vedrerende fysisk velveere



Bilag 3 - Klassifikation af kreative jobfunktioner

Nedenfor er en liste over de kreative jobfunktioner, der er anvendt i analysen. Jobfunktionerne er opgjort i DISCO-koder,
hvilket er en klassifikation over arbejdsfunktioner. Anvendelsen af DISCO gor det muligt at ssmmenligne personer med
samme arbejdsfunktion - uanset medarbejderens formelle titel og uddannelse.

DISCO-Kode Kreativ jobfunktion

123400 Informations- og markedsforingsledelse

214000 Arkitekt- og ingenigrarbejde

214100 Arkitektarbejde og planleegning af anlegsarbejder
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 Ilustrations- og formgivningsarbejde

245211 Ilustrationsgrafisk arbejde vedr. nyhedsformidling
245212 lustrationsgrafisk arbejde vedr. marketing

245219 Mlustrationsgrafisk arbejde i gvrigt

245230 Kunstnerisk formgivningsarbejde vedrerende produkter
245240 Konservatorarbejde

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

245310 Kunstnerisk arbejde som udevende 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 gvrigt

341910 Marketingsarbejde
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347000 Arbejde inden for design, kunst, underholdning og sport

347100 Dekoration, design og illustration

347120 Design og formgivningsarbejde

347130 Indretningsarkitektarbejde

347140 Grafisk designarbejde

347150 [lustrations- og tegnearbejde

347190 Andet dekorations-, design og illustrationsarbejde

347300 Sangere og dansere, der ikke placeres i hovedgruppe 2

347400 Cirkusartistarbejde mv.

730000 Preecisionshandveerk, grafisk arbejde o.1.

731000 Pracisionshandverk i metal og andre materialer

731300 Juveler-, guld- og selvsmedearbejde

732000 Glas-, keramik- og teglarbejde

732100 Pottemager-, dreje- og stobearbejde

732200 Glasbleeserarbejde

732400 Glas- og porceleensmalingsarbejde

733000 Handarbejde i tre, tekstil o.1.

733100 Handarbejde i tre o.l. materiale

733200 Héndarbejde i tekstil og leeder

734000 Formfremstilling, handbogbinding og serigrafi

734100 Grafisk formfremstilling

734400 Andet fototeknisk arbejde, fx filmfremkaldelse

734500 Handbogbinding

742200 Bodker- og mebelsnedkerarbejde

743700 Mgbelpolstre-, autosadelmagerarbejde

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

213900 Andet IT-arbejde pé teknisk hejt niveau, herunder radgivning 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

Nedenfor er en liste over de uddannelser, der i analysen
er defineret som kreative. Udannelserne i kursiv angiver
kreative uddannelser, der er kommet til siden 2008. Tallet,
som er angivet efter uddannelsen, er Danmarks Statistiks
AUDD-koder (afsluttede uddannelseskoder).

Uddannelser

3D grafiker og animator
Akademimerk.,komm./form
Akm.gkon,kommuni/formidl
Akm.gkon.,designmanagem.
Akm.gkon.,hotel/rest.
Akm.gkon.,sport/fritid
Akm.gkon.,turisme
Amu.adm,foto-film-tv mv.
Amu.adm.,turist-rejse
Amu.htf. filmoperator
Amu.htf. pressefotograf
Amu.htf.,;reklamebranchen
Amu.htf, teaterteknik
Amu.ind.,beklaedn./teks.
Amu.ind.,fotograffaget
Amu.lev,restaur.-kantine
Amu.met,guld-selvsmedomr
Amu.met,tek.design-tegn.
Arkitekt,c.arch.
Arkitekt,c.arch.
Arkitekt,ph.d.
Billedjournalist,prof.ba
Billedkunst,grund-normal
Billedkunst,videreg.
Blamaler
Boligserviceassistent
Cross-media comm.,master
Danseformidling
Dansepzedagog

Danser

Dekorator
Design.grund,bekleedning
Design.grund,digital
Design.grund,grafisk
Design.grund,illustrat.
Design.grund,industriel
Design.grund,intera.medi
Design.grund,keram./glas

AUDD- koder
0845
3837
5085
5076
5009
5008
4028
3609
3620
2971
2981
2970
2986
2900
2909
3689
3606
3651
5470
6890
5480
5736
5811
5810
4507
4557
8824
5858
5857
5856
4932
4072
4033
4071
4035
4078
4077
4070

Ud af de i alt 2.284 uddannelser er 347 defineret som krea-

tive uddannelser.

Design.grund,kommunik.
Design.grund,mode
Design.grund,mgbel/rum
Design.grund,rum/produkt
Design.grund,tekstil
Design.over,beklaedning
Design.over,digital
Design.over,grafisk
Design.over,illustrat.
Design.over,industriel
Design.over,intera.medie
Design.over,keramik/glas
Design.over,kommunik.
Design.over,mode
Design.over,mgbel/rum
Design.over,rum/produkt.
Design.over,tekstil
Design-business,prof.bac
Designer,grundudd.
Designer,guld og selv
Designer,indretning
Designer,overbygning una
Designer,unika
Design-innovat,c.ing.2dr
Design-innovat.,civ.bach
Design-komm-medie,mas
Design-kulturgkonimi,bac
Designteknolog
Designteknolog,business
Designteknolog,design
Designteknolog,marketing
Designteknolog,produktio
Designteknolog,retail
Detail,fotohandel
Detail,guld og selv
Detail,legetoj og hobby
Detail,musik/video/softw
Detail,mebler/boligudst
Detail,sport/camping

4032
4086
4074
4034
4073
5106
5101
5103
5104
5059
5105
5108
5056
5109
5057
5102
5107
5494
5055
5062
4076
5204
5058
8336
7936
8904
6680
5131
5233
5231
5234
5232
5235
4912
4917
4929
4943
4927
4916
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Detail, tekstil

Detail,tv og radio
Digit.medier-design,bach
Digital integrator
Digital media udd. u.n.a
Dirigentklasse 3-arig
Dirigentklasse 4-arig
Drama/teaterp&d.,master
Dramaturgi,bach.
Dramaturgi,c.mag.
Dramaturgi,c.phil.
Dramaturgi,mag.art.
Dramaturgi,overbygn.
E-designer

Elektronisk musik,bach.
Elektronisk musik,kand.
Elektronisk musik,solist
Eventkoordinator
Eventtekn, audioteknik
Fag.,beklaedning
Fag.,bogbinderfag
Fag.,fotograffag
Fag.,hotel/restauration
Fag.,kokkefag
Fag.,reklame
Farveritekniker

Figur- og vasemaler
Film fotograf.,gr.udd.
Film instru-manu,gr.udd.
Film Klip,gr.udd.

Film lydteknik,gr.udd.
Film manuskr.,gr.udd.
Film- og tv-assistent
Film- og TV-prod. u.n.a.
Film- og tv-produk.tekn.
Film produktion,gr.udd.
Film-medie-tv,overbygn.
Filmskoleudd. andre
Filmvidenskab,bach.
Filmvidenskab,c.mag.
Filmvidenskab,c.phil.
Filmvidenskab,mag art.
Filmvidenskab,overbygn.
Folkemusik
Folkemusik,bach.
Folkemusik,kand.
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4926
4918
6051
4452
4455
5618
5619
8972
6510
6711
6511
7893
6710
5137
7849
7949
7970
4197
4316
9788
9777
9757
9682
9776
9786
5041
4508
5801
5803
5804
5802
5805
4478
4480
4479
5806
6724
9167
6520
6721
6521
7913
6720
5995
7859
7959

Forgylder
Formid.-kunst/kult,diplo
Fotograf

Frontline radio/tv-sup.
Glasmager
Grafik,videregdende
Grafiker,billedfremstil.
Grafiker,layout/montage
Grafiker,ombryd/databeh.
Grafisk (amu) ivu

Grafisk (eud) ivu

Grafisk integrator

Grafisk kommunikation
Grafisk tekniker

Grafisk dben udd. (GAU)
Graver

Guldsmed

HA informatik,bach.

HA kommunikation,bach.
HA service manag.,bach.
HA sport managem.,bach.
HA turisme,bach.

Hotel- og restaur.tekn.
Hotel-/fritidsassistent
Hotelmanagem.,bach.negot
Handbogbinder

Handsyer

Idreet og velfeerd,master
Idraet,bach.

Idraet,c.scient.
Hluminationsteknik
Industribogbinder
Industriel design.,overb
Industriel designer
inform.manage.,erhv bach
Informat. tech.(MI),mast
Informatik,bach.
Informatik,c.mag.
Informatik,c.phil.
Informatik,overbygn.
Instrument-sang,mus.pzd.
Instrument-sang,mus.pzd.
Instrum-sang-komp,diplom
Instrum-sang-kor,mus.paed
Instrum-sang-led,mus.peed
Internat. hospitality

4861
8655
4461
4357
4502
5820
4475
4472
4465
0255
0355
4451
5485
4467
8554
4339
4342
5701
5702
5714
5718
5711
4017
4168
5980
4470
4529
8836
8253
8256
4310
4471
5138
4055
5948
8825
6536
6737
6537
6738
5905
5914
5901
5915
5902
5491



Internet-software,master
It-int.akt.des.-medie,ma
It-kommun-medietekn,bach
It-softwarekonstr,master
Journalist etnisk,dipl.
Journalist,prof.bach.
Journalistik(RUC),overb.
Journalistik,bach.
journalistik,diplomudd.
Karakteranimation,prof b
Keramisk former
Kirkemusik,bach.
Kirkemusik,kand.
Klas.inst/sang-ensmb,ka.
Klas.-musikpeed.(AM),bach
Klas.-musikpeed.(AM),kand
Klassisk,solist

Kobbersmed

Kok
Kommunikation,c.mag.
Kommunikation,c.phil.
Komponist,bach.
Komponist,kand.
Komponistklasse
Konkurrenceidraet,dipl.
Konservatorieudd. 1
Kor-ensembleled.,mus.paed
Koreograf

Kreativ basis (GAU)
Kultur,bifag/sidefag 2 arige.
Kultur,gr.udd.
Kultur,sidefag
Kultur,suppl.
Kunstakademi una.
Kunsthistorie,mag.art.
Kunsthdndveerk.,guld/selv
Kunsthandvearker una.
Kunstnerisk (kvu) ivu
Kunstnerisk (Ivu) ivu
Kunstnerisk (mvu) ivu
Kunstnerisk (ph.d.) ivu
Legemsovelser,faglerer
Legemsovelser,hovedfag
Lyd-akust.tekn.,civ.ing.
Maleri,videregéende
Man.crea.buss.pro.,c.soc

8905
8887
7942
8906
8520
5735
6147
6665
8521
5808
4506
7850
7950
7941
7846
7946
7960
4347
4424
6739
6539
7852
7952
5615
8630
5900
5899
5859
1365
6492
6183
6384
6394
9176
7903
4075
9197
0430
0630
0530
0723
8255
8252
8348
5821
5788

Mark.f.ok.-eng.,spr.bach
Markedsferingsokonom
Media management (GAU)
Mediegrafiker
Mediegrafiker u.n.a.
Mediekunst,videregdende
Mediepro/ledelse,prof.ba
Medieproduktion
Medieproduktion,indivi.
Medievidenskab,c.mag.
Merkonom,turisme
Modelkonstrukter
Modelsyer

Modeltekniker
Multim.science (MMS)
Multimed.arts (MMA)
Multimedia arts,kand.
Multimedia science,kand.
Multimedia,bach.
Multimedie animator
Multimedie integrator
Multimediedesigner
Multimedietek.(MITM),mas
Multimedietekno.,c. IT
Mur/rumkunst,videregaend
Music management
Musik,c.mag.
Musik,mag.art.
Musik,overbygn.
Musik/terapi(AAU),felles
Musikformidling,bach.
Musikformidling,kand.
Musikformidling, master
Musikkonservatorie una.
Musikledelse,c.musicae.
Musikledelse,mus.pad.
Musikprofil
Musikpeed.-almen,mus.pead.
Musikpeaed.-organister
Musikpadagog 2-drig
Musik-sang rytm.,diplom
Musik-sang rytm.,mus.paed
Musikterapi(AAU),kand.
Musikterapi(AAU),overb.
Musikterapi,bach.
Musikterapi,feelles bach.

5947
5143
8555
4458
4460
5825
5486
4736
4785
6726
3823
5038
4532
5036
8830
8820
6452
8211
6672
4454
4453
5082
8903
6266
5823
5912
6787
7873
6786
6296
7857
7957
8893
9172
5913
5608
5895
5609
5616
5607
5922
5926
6029
6031
6030
6298
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Naturformidler
Operaakademi

Oplev.led. (MOL),master
Oplevelsesteknologi,bach
Oplevelsesokon,c.mag.
Overglasurmaler
Pottemager
Pressefotograf
Proff.kommunikation,mast
Preliminer orgelprove
Paedagogikum i filmkunds.
Padagogikum i musik
Radio og tv fagtekniker
Regi

Reprofotograf

Rytm. musik,diplom paed.
Rytm.inst/sang-ensmb,ba.
Rytm.inst/sang-ensmb,ka.
Rytm.-musikpad.(AM),bach
Rytm.-musikpeaed.(AM),kand
Rytmik,mus.peed.
Rytmisk musik,solist
Rytmisk musik-sang
Rytmisk solistklasse
Sangskriver,bach.
Scenografi

Serigraf

Skriftgraver

Skraedder

Skuespiller
Skulptur,videregdende
Softwareudvikl.,prof.bac
Softwareudvikling,diplom
Softwareudvikling,master
Solist/kompon./dirigent
Solist-ensemb.rytm.,dipl
Solistklasse
Sp.,bogbinderomr.forseg
Sp.,bogtrykfaget forsog
Sp..filmoperatgromradet
Sp.,kunst/brugsglasind.
Sp.,veeveriomradet
Sportsmanagem.,diplom
Sportsmanagem.,prof.ba.
Stempelgraver

Stalgraver
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4637
5620
8846
6681
6700
4509
4481
4474
8823
5904
9050
9047
4231
5852
4462
5917
7845
7945
7847
7947
5908
7965
5921
5919
7853
5850
4473
4344
4486
5855
5822
5475
8629
8907
9171
5918
5611
9854
9855
9830
9815
9822
8526
5476
4345
4346

Selvsmed,bestik
Selvsmed,korpus
Teater-/udstil.tekn. una
Teater-/udstill.tekniker
Teaterinstruktor
Teaterteknik lyd
Teaterteknik lys
Teaterteknik scene
Teatertekniker
Teatervidenskab,bach.
Teatervidenskab,c.mag
Teatervidenskab,c.phil.
Teatervidenskab,mag.art.

Teatervidenskab,overbygn

Tegnefilmsinstrukter
Teknisk designer u.n.a.
Teknisk tegner

Tekstil fag/form,prof.ba
Tekstil/bekledn.tek. una
Tekstilarbejder
Tekstiltekniker

Tidlig musik

Tidlig musik,c.musicae.
Tonemester
Tonemester,bach.
Tonemester,kand.
Trikotagetekniker
Trykker

Turisme,kand. 2 arige.
Turistferer,diplomudd.
TV - medie,.prof.bach.
TV-producer
TV-tilret.laeeg-instrukter
Visuel kultur,c.mag.
Web-integrator
Webudvikling,diplom
Webudvikling,prof.bach.
Adelmetalstober
Adelstensfatter

ZAstet. kulturarb,c.phil.

4340
4343
4401
4315
5849
5847
5846
5848
4314
6640
6841
6641
7883
6838
5807
4400
4045
5075
5045
4555
5040
5996
5916
5923
7855
7955
5039
4459
6455
8506
5487
5816
5817
6732
4456
8628
5488
4123
4122
7887



Bilag 5 — Beskaeftigelseskoncentrationer

Bilaget viser beskeftigelseskoncentrationerne mélt i procent for hver af de 13 oplevelsesbrancher. De grenne markeringer
viser, at procentandelen er hgjere end landsgennemsnittet. Tabellerne er udviklet pd baggrund af egne beregninger fra
Danmarks Statitstik.

ks —

) 2 § g 5 ) _

o] = 2 o I K & et

s € ¢ %= =z z & & 2 =z 2 2 &£
Region Hovedstaden 0,40 --- 0,33 - 0,12 -- 1,13 - 1,34
Albertslund Kommune 0,01 0,14 2,14 0,09 0,12 0,03 1,65 0,04 0,16 0,52 0,26 0,14 1,12
Allered Kommune 0,02 0,25 1,54 0,09 0,24 0,04 2,46 0,03 0,11 0,49 0,68 0,32 1,10
Ballerup Kommune 0,24 0,09 1,27 0,07 0,51 0,05 8,84 0,20 0,18 0,72 0,12 0,67 0,65
Bornholm Kommune 0,15 0,00 0,83 0,13 0,80 0,05 0,02 0,00 0,03 2,47 2,64 0,67 1,27
Brendby Kommune 0,09 0,08 1,73 0,02 0,07 0,00 3,32 0,00 0,50 0,63 0,67 0,14 6,41
Drager Kommune 0,66 0,00 0,24 0,00 0,19 0,00 0,71 0,00 0,56 2,40 0,80 0,38 1,18
Egedal Kommune 0,22 0,02 0,36 0,01 0,15 0,01 0,66 0,46 0,30 0,64 1,94 0,54 2,60
Fredensborg Kommune 0,36 0,09 0,23 0,09 0,07 0,07 1,04 0,05 0,15 1,25 0,19 1,70 1,82
Frederiksberg Kommune 0,83 0,17 0,75 0,97 0,63 0,61 2,14 0,33 0,63 2,58 0,93 1,43 1,24
Frederikssund Kommune 0,32 0,02 0,57 0,08 0,13 0,04 0,44 0,01 0,14 0,96 0,78 0,25 1,26
Frederiksveerk-Hundested Kommune 0,01 0,00 0,17 0,00 036 001 0,11 0,01 004 1,22 079 022 1,77
Furese Kommune 0,07 0,41 0,33 0,10 0,56 0,27 5,15 0,04 0,27 0,88 0,58 0,34 2,86
Gentofte Kommune 0,44 0,14 0,34 0,34 0,15 0,20 3,49 0,06 0,96 1,71 0,76 1,30 1,26
Gladsaxe Kommune 0,06 0,01 0,58 0,18 1,67 0,06 3,21 0,00 0,78 0,98 0,15 0,32 1,12
Glostrup Kommune 0,00 0,01 1,05 0,01 0,51 0,03 0,72 0,02 0,01 0,52 0,28 0,18 0,67
Gribskov Kommune 0,15 0,06 0,56 0,09 0,21 0,06 0,22 0,01 0,19 1,56 1,50 0,56 1,16
Helsinger Kommune 0,36 0,27 1,44 0,17 0,13 0,12 0,26 0,06 0,31 1,61 2,19 0,59 1,66
Herlev Kommune 0,03 0,02 0,36 0,05 0,05 0,40 6,80 0,00 0,52 0,77 0,04 0,50 0,67
Hillerod Kommune 0,26 0,01 0,50 0,02 0,55 0,07 0,27 0,04 0,14 1,22 0,81 0,47 1,06
Hvidovre Kommune 0,00 0,02 1,98 0,05 0,25 1,06 0,81 0,07 0,41 0,86 1,60 0,15 1,13
Hoje Taastrup Kommune 0,02 0,05 1,73 0,20 0,26 0,08 2,81 0,15 0,88 0,91 0,31 0,51 1,05
Horsholm Kommune 0,43 0,13 0,47 0,04 0,26 0,05 3,16 0,05 0,22 2,19 0,38 0,71 2,10
Ishej Kommune 0,12 0,09 0,08 0,15 0,28 0,00 1,93 0,00 0,15 0,65 1,06 0,95 1,85
Kgbenhavns Kommune 0,77 0,31 1,75 0,79 1,31 0,60 3,53 0,18 1,27 2,68 1,74 1,26 1,21
Lyngby-Taarbak Kommune 0,18 0,03 0,43 0,19 1,60 0,18 3,87 0,13 0,41 2,14 0,83 1,04 1,12
Rudersdal Kommune 0,12 0,12 0,74 0,06 0,07 0,43 7,56 0,05 0,58 0,89 1,16 0,50 1,31
Redovre Kommune 0,00 0,01 1,65 0,10 0,36 0,01 1,03 0,23 0,42 1,06 0,70 0,90 1,40
Téarnby Kommune 0,00 0,03 0,36 0,02 0,03 0,03 0,16 0,01 0,13 6,68 1,05 0,07 0,50
Vallensbak Kommune 0,00 0,00 0,52 0,03 0,00 0,03 0,71 0,00 0,40 2,25 0,40 0,28 3,33
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Region Sjelland

Faxe Kommune

Greve Kommune
Guldborgsund Kommune
Holbak Kommune
Kalundborg Kommune
Koge Kommune

Lejre Kommune
Lolland Kommune
Neestved Kommune
Odsherred Kommune
Ringsted Kommune
Roskilde Kommune
Slagelse Kommune
Solrad Kommune
Sorg Kommune
Stevns Kommune

Vordingborg Kommune
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PRIV T
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Region Syddanmark
Assens Kommune
Billund Kommune
Bogense Kommune
Esbjerg Kommune
Fang Kommune
Fredericia Kommune
Faaborg-Midtfyn Kommune
Haderslev Kommune
Kerteminde Kommune
Kolding Kommune
Langeland Kommune
Middelfart Kommune
Nyborg Kommune
Odense Kommune
Svendborg Kommune
Senderborg Kommune
Tender Kommune
Varde Kommune
Vejen Kommune

Vejle Kommune

/Ere Kommune

Aabenraa Kommune
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0,26
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Region Midtjylland
Favrskov Kommune
Hedensted Kommune
Herning Kommune
Holstebro Kommune
Horsens Kommune
Ikast-Brande Kommune
Lemvig Kommune
Norddjurs Kommune
Odder Kommune

Randers Kommune

Ringkebing-Skjern Kommune

Samse Kommune
Silkeborg Kommune
Skanderborg Kommune
Skive Kommune

Struer Kommune
Syddjurs Kommune
Viborg Kommune

Aarhus Kommune

Region Nordjylland

Bronderslev-Dronninglund
Kommune
Frederikshavn Kommune

Hjorring Kommune
Jammerbugt Kommune
Laesg Kommune
Mariagerfjord Kommune
Morsg Kommune

Rebild Kommune

Thisted Kommune
Vesthimmerland Kommune

Aalborg Kommune
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Bilag 6 — Afgraensning af landsdele

Nedenfor fremgér hvilke kommuner, der indgar i de 11
landsdele. Desuden kan det ses hvilke regioner landsdelene

herer under.

Region Landsdele
Region Kgbenhavn by
Hovedstaden
Kobenhavns
omegn
Nordsjelland
Bornholm
Region Ostsjeelland
Sjeelland

Kommuner Region

Kgbenhavn
Frederiksberg
Dragor
Térnby
Albertslund
Ballerup

Brendby

Gentofte

Gladsaxe

Glostrup

Herlev

Hvidovre
Hoje-Taastrup Region Fyn
Ishoj Syddanmark
Lyngby-Taarbaek
Rodovre
Vallensbak
Allerad

Egedal
Fredensborg
Frederikssund
Frederiksverk-
Hundested
Fureso

Gribskov
Helsingor
Hillered
Hersholm
Rudersdal
Bornholm
Christianse
Greve

Koge

Lejre

Roskilde

Solrad

Landsdele

Vest- og
Sydsjelland

Sydjylland

Kommuner

Faxe
Guldborgsund
Holbak
Kalundborg
Lolland
Neestved
Odsherred
Ringsted
Slagelse
Sorg

Stevns
Vordingborg
Assens
Bogense
Faaborg-Midtfyn
Kerteminde
Langeland
Middelfart
Nyborg
Odense
Svendborg
Kro
Billund
Esbjerg
Fane
Fredericia
Haderslev
Kolding
Senderborg
Tonder
Varde

Vejen

Vejle
Aabenraa
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Region

Landsdele

Region Midt- Ostjylland

jylland

Region
Nordjylland
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Vestjylland

Nordjylland

Kommuner

Favrskov
Hedensted
Horsens
Norddjurs
Odder
Randers
Samse
Silkeborg
Skanderborg
Syddjurs
Arhus
Herning
Holstebro
Ikast-Brande
Lemvig
Ringkebing-Skjern
Skive

Struer

Viborg
Brenderslev-
Dronninglund
Frederikshavn
Hjorring
Jammerbugt
Laeso
Mariagerfjord
Morse

Rebild
Thisted
Vesthimmerland
Aalborg



Bilag 7 — Nye virksomheder, vaekstvirksomheder og

nye vaekstvirksomheder

Tabellerne nedenfor viser den branchespecifikke fordeling
af henholdsvis etablering af nye virksomheder, veekstvirk-
somheder og nye vekstvirksomheder i 2008. Tabellerne

supplerer afsnit 2.9 i kapitel 2, hvor ogsé definitionerne fin-

des. Tabellerne er udviklet pa baggrund af beregninger fra
Danmarks Statistik.

A. Nye virksomheder i 2008 fordelt pa brancher

Ring 1

Ring 2

B. Vaekstvirksomheder i 2008 fordelt pa brancher

Ring 1

Ring 2

Branche Antal
Arkitektur 170
Design 353
Boger og presse 274
Kunst og kunsthandverk 211
Radio og tv 82
Film og video 157
Indholdsproduktion 1.080
Musik 68
Reklame 221
Gastronomi og natteliv 1.213
Overnatning og turistbureauer 176
Forlystelsesparker, events m.m. 165
Sport og fritid 615

Branche Andel
Arkitektur 8
Design 15,9
Boger og presse 39
Kunst og kunsthandveerk 6,7
Radio og tv 5,5
Film og video 7,8
Indholdsproduktion 16,0
Musik 4,7
Reklame 8,9
Gastronomi og natteliv 4,6
Overnatning og turistbureauer 5,0
Forlystelsesparker, events m.m. 9,9
Sport og fritid 6,1

Opstartsrate

8,5
14,3
7,0
11,9
8,4
12,7
15,5
10,6
8,7
10,8
6,3
13,1
11,4

C. Nye veekstvirksomheder i 2008 fordelt pa brancher

Ring 1

Ring 2

Branche

Arkitektur

Design

Boger og presse

Kunst og kunsthandveaerk
Radio og tv

Film og video
Indholdsproduktion
Musik

Reklame

Gastronomi og natteliv
Overnatning og turistbureauer

Forlystelsesparker, events m.m.

Sport og fritid

Andel
4,5
30,8
3,3
20
20
7,7
28,9

13,3
6,6
6,3

14,8

12,5
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Bilag 8 — Metodiske overvejelser

Brancheafgraensning

Brancheafgrensningen af oplevelseserhvervene er det ”det
muliges kunst”. Det er her tilstraebt at skabe storst mulig
lighed med den tidligere analyse fra 2008, hvor der blev
valgt en relativt bred definition af de 13 oplevelseserhverv.

Afgraesningen af oplevelseserhvervene i Vakst via ople-
velser er foretaget pd grundlag af Dansk Branchekode 07
(DBO07), mens den forste udgave anvendte Dansk Branche-
kode 03 (DB03). Mellem DB03 og DB07 er der lavet veesent-
lige eendringer i branchenomenklaturen, hvilket betyder, at
det ikke er muligt at lave praecis samme afgraensning som
i den foregdende publikation. Det skyldes, at de nye bran-
chekoder kan vare en opsplitning og/eller en sammenleaeg-
ning af gamle branchekoder. Nogle af de nye branchekoder
optrader i brancher i bade ring 1 og 2. Placeringen af disse
branchekoder er lavet under hensyntagen til at opna storst
mulig sammenlignelighed. Samtidig er der i denne udgave
tilfojet syv nye branchekoder til oplevelseserhvervene i ring
1 og ring 2, som for var placeret i ring 3. De to udgaver af
”Veekst via oplevelser” er derfor ikke helt sammenlignelige.

P4 trods af at branchekoderne kan synes forholdsvis de-
taljerede, er de alligevel i mange tilfelde for aggregerede.
Det betyder, at der i analysen pd grund af branchekoderne
medtages virksomheder, der ikke er en del af oplevelseser-
hvervene, og tilsvarende udelades virksomheder der burde
veere en del af oplevelseserhvervene. Indholdsproduktion
er et eksempel pé et oplevelseserhverv, der kan vere over-
vurderet, da branchekoderne ogsa indeholder it-brancher
uden teet kobling til kreative erhverv (som bl.a. konsulenty-
delser'). Omvendt kan modebranchen vere undervurderet,
fordi de valgte branchekoder ikke inkluderer fremstilling,
engros- og detailhandelsvirksomhed af beklaedning, fodtej,
tasker, smykker samt mebler. Designervirksomhed inden
for modeomrédet er dog medtaget.

Det er et velkendt problem, at det er svert at afgrense helt
optimalt. Det kan fx ses af "Methodological Appendix” til
European Cluster Observatory’s rapport®. Heraf fremgar:
“It is important to note that whilst in theory we would like
to have developed a definition that included all stages of
the value and commodity chains that characterize these in-

dustries we have opted to largely exclude retail and related
manufacturing activities. Statistics based on NACE Rev.1.1
are not sufficiently disaggregated to distinguish, for instance,
cultural industries retail outlets from other types of retail, or
to separate the related manufacturing processes behind fash-
ion clothing from the general clothing and textile industries.
[...] The exclusion of the above codes means in particular
that the fashion industry is significantly underrepresented in
our study; despite the fact that fashion industry’s competitive
advantages rests upon products defined by their creative and
cultural content”. "Methodological Appendix” har i gvrigt
en grundig diskussion af problematikken og udferlig lit-
teraturhenvisning.

Definitionen af de kreative erhverv i ring 1 ligger op ad
definitionerne, der anvendes af fx EU og FN. Analysen
inkluderer ogsd mange delbrancher, hvor produktion af
oplevelser ikke er en kerneaktivitet. “Fremstilling af mu-
sikinstrumenter” er fx inkluderet i musikbranchen. Denne
tilgang, hvor oplevelseserhvervene inkluderer virksomhe-
der, der har oplevelser som kerneaktivitet, og de relaterede
brancher, leegger sig op ad den internationale definition i fx
European Cluster Observatory.

Erhvervene i ring 2 er pd grund af analysens fokus pé op-
levelsespkonomien medtaget som oplevelseserhverv. Ana-
lysens afgransning af oplevelseserhvervene er derfor noget
bredere end de gengse internationale afgreensninger af de
kreative erhverv, jf. bilag 1.

Data

Datagrundlaget i ”Vakst via oplevelser” er primaert leve-
ret af Danmarks Statistik. I kapitel 2 er Firmastatistikken
anvendt til at karakterisere oplevelseserhvervenes betyd-
ning for Danmarks gkonomi. Der er dog et datameessigt
problem, da der mangler nogletal for nogle af brancherne
for alle drene. For at give et billede, der er sé retvisende som
muligt, og som er sammenligneligt fra dr til ar, er bran-
cher med manglende negletal i ét eller flere ar udeladt af
opgerelsen, sa datagrundlaget for tabeller og figurer er
det samme over hele perioden. Det betyder, at oplevelses-
erhvervenes betydning er undervurderet i denne analyses
tidsseriedata.

1 It-konsulentydelser indgar ogsd i EU’s og European Cluster Observatory’s definitioner.

2 Priority Sector Report (2010) Creative and Cultural Industries,
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Samtidig medferer Danmarks Statistiks diskretionering,
at npgletal ikke er angivet for alle sekscifrede delbrancher,
hvilket begranser mulighederne for detaljerede branche-
analyser. De diskretionerede brancher er imidlertid inklu-
deret i aggregeringen i de 13 brancher, der indgér i oplevel-
seserhvervene.

I kapitel 4, der analyserer kreative kompetence pa arbejds-
markedet, er Elevregisteret anvendt. Heri opgeres alle fuld-
forte uddannelser fra grundskole til forskeruddannelser pa
universitetet, dog med undtagelse af voksenuddannelser.
En enkelt person kan dermed veare registret med én eller
flere uddannelser i dette register. Hvis en person séledes
har gennemfort mere end én videregdende uddannelse, er
en kreativ uddannelse prioriteret over andre uddannelser. I
analysen indgér hver person kun med én uddannelse.
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I denne opdatering af ”Vekst via oplevelser” er der medta-
get flere kreative uddannelser end i 2008-udgaven, idet der
er oprettet 49 nye kreative uddannelser siden da.

Spergeskemaundersggelsen
Spergeskemaundersogelsen, som er foretaget af Epinion,
er gennemfert med 1003 repraesentative interview blandt
virksomheder med mindst 10 ansatte. Der gelder for denne
sporgeskemaundersegelse de samme metodiske problem-
stillinger, som for enhver anden spergeskemaundersogelse
af denne storrelse.
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