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Forord

Der er et stort potentiale for vaskst og beskaeftigelse inden for oplevelsesgkonomien i sédvel Danmark
som resten af verden. Med denne analyse ensker vi at sastte fokus pa hvilke udviklingspotentialer, der
specielt ligger i Nordjylland inden for oplevelsesakonomien. Vi haber med dette bidrag at skabe et
grundlag for debat om hvilke omrader inden for oplevelsesekonomien, der ber satses péa i Nordjylland.
Opdraget til denne analyse er givet af bestyrelsen for Region Aalborg Samarbejdet, der ansker en
vurdering af forudseetninger og potentialer i oplevelsesgkonomien i hele den nye Region Nordjylland. Der
har fra starten veeret et onske om, at analysen ikke blot er et anliggende for Region Aalborg Samarbejdet,
men hele den nye region.

| Region Aalborgs ErhvervsForum har vi arbejdet med oplevelsesgkonomi som indsatsomréde i 112 ar,
og vi mener, at en bevidst regional satsning péa udvikling af kultur- og oplevelsesakonomien vil give store
regionale og samfundsgkonomiske gevinster i form af beskeaeftigelse, veekst og eksport. Oplevelsesgko-
nomien vil vaere en vaesentlig parameter i konkurrencen om turister, borgere, arbejdspladser og velfeerd
landsdelene imellem.

Vi arbejder med en tilgang, som belyser oplevelsesgkonomien ud fra tre vinkler. For det forste kan ople-
velsesgkonomien ses som regional dynamo, hvor tiloud til borgerne, profilering af regionen, tiltreekning
af arbejdskraft, virksomheder og turister er omdrejningspunktet. For det andet ses oplevelsesgkonomien
som et erhverv - virksomheder som lever af at producere oplevelser og oplevelsesbaserede varer. For
det tredje er oplevelsesgkonomien kreative alliancer, hvor kultur og erhverv indgér i alliancer, der kan
skabe innovation i form af nye produkter, nyt design eller nye arbejdsprocesser.

Vores forventning er, at analysen kan bidrage til at give et kvalificeret grundlag for beslutningstagere i
regionen til udarbejdelse af strategier og igangsaettelse af konkrete initiativer, som kan videreudvikle
kultur- og oplevelsesekonomien i Nordjylland og dermed skabe arbejdspladser. Vi haber pa, at de vee-
sentlige akterer i Nordjylland vil g& sammen om at satse pa oplevelsesakonomien — det er nedvendigt
at taenke stort... og handle!

Analysen kan ikke ses som en fuldstaendig analyse af oplevelsesokonomien i Nordjylland, men et forste
forseg péa at udrede forudsastninger og potentialer i oplevelsesekonomiens brancher. Analysen rejser
naturligvis yderligere problemstillinger og spergsmal, og vi deltager gerne i den videre proces med hen-
blik p& at skabe meerkbare resultater inden for kultur- og oplevelsesakonomien i Nordjylland.

Vi vil gerne takke de godt 130 personer, der har givet sig tid til at deltage i interviews om deres omrade,
referencegruppen og evrige, som har ydet bistand i forbindelse med analysen.

Arbejdsgruppen for oplevelsesgkonomi
ErhvervsForum

Saren Kragelund (fmd.), Farup Sommerland
Preben Larsen, Mekoprint

Jorgen Lindgaard Christensen, Lindgaard A/S
Flemming Eriksen, Siemens Mobile Phones
Anders Hesselholt, AF-Nordjylland

Bruno Melgaard, KMD

Anders Bruun, Advice A/S

Susanne Jensen, Aalborg Universitet

Rapporten er udarbejdet af Aalborg Kommunes Borgmesterkontor med ekstern konsulentbistand
fra Tobias Nielsén, QNB Analys & Kommunikation AB, Stockholm. Analysen kan downloades pa
www.regionaalborg.dk
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Region Aalborg Samarbejdets ErhvervsForum vurderer, at der er et stort potentiale for veekst og beskaef-
tigelse inden for oplevelsesgkonomien i den nye Region Nordjylland. | denne analyse, der deekker alle kom-
muner i den nye Region Nordjylland, saettes der fokus péa udviklingspotentialerne i den nordjyske kultur-
og oplevelsesokonomi udfra en branchetilgang. Pa baggrund af en kortleegning af 16 brancheomraders
forudsaetninger analyseres og vurderes potentialerne inden for hvert omrade. Analysen er baseret pa
interviews med godt 130 neglepersoner fra de 16 omrader kombineret med statistisk materiale. Analysen
giver mulighed for en prioritering for at rette fokus pa omrader med saerlige potentialer for veskst og be-
skaeftigelse udfra et enske om en fokuseret satsning pa oplevelsesekonomi — der kan ikke satses pa alt.

Oplevelsesokonomien far stadig sterre betydning for veekst og beskaeftigelse i regionen. Der er 15.397
(2003) beskasftigede inden for omradet og en omsastning pa ca. 6 mia. kr. (2002). Beskasftigelsen inden
for oplevelsesekonomien stiger mere end for @vrige ernverv, men udviklingen i oplevelsesakonomien gar
dog langsommere i Region Nordjylland end i de regioner, vi normalt sammenligner os med. Oplevelses-
gkonomien er mindre videnstung i Nordjylland end i for eksempel Storkebenhavn og Arhus. Alt tyder
séledes p4, at der i Nordjylland skal geres en ekstra indsats for at holde trit med udviklingen.

De 16 omrader, som oplevelsesgkonomien bestar af, vurderes udfra tre tilgangsvinkler:

Regional dynamo (profilering, tiltreekning af turister, arbejdskraft og virksomheder m.m.)
Erhverv (betydning af omradet som erhverv — omsastning, beskasftigelse m.m.)
Kreativ alliance (tilforsel af innovative kreefter ved alliancer mellem kultur og erhverv)

ErhvervsForum anbefaler pa baggrund af kortlaegningen af forudsastninger og analysen af potentialer, at
folgende omrader ber have saerligt fokus i udviklingen af oplevelsesekonomien i den nye Region Nordjyl-
land (uprioriteret reekkefolge):

Interaktive medier

Events og Sport

Attraktioner

Medier

Wellness

Gastronomi og Natteliv

Musik

Kunst (+ scenekunst og museer)

En forudsastning for at kunne satse pa disse omrader, er tilstedevasrelsen af kreativt potentiale. Det er
vigtigt at fastholde, at det kreative potentiale er rastoffet i oplevelsesekonomien - uden kreativt potentiale
er der ingen oplevelsesegkonomi. Pa flere af omraderne er det kritisk med kreativt potentiale, og det er
derfor ngdvendigt at gere en ekstra indsats for at fastholde og tiltreekke de "kreative hjerner”.

En satsning pa oplevelsesakonomien ma ikke handle om at skabe oplevelser for enhver pris. Oplevelserne
skal bygge pa den nordjyske identitet og historie — der skal veere autencitet i oplevelserne. Samtidig er
formidlingen helt central, hvor aktererne eller udeverne kan blive bedre til at formidle deres oplevelsespro-
dukter, og de regionale medier skal bidrage med at formidle de gode og positive historier.

En feelles satsning er nadvendig. Forst og fremmest haber ErhvervsForum pa, at denne rapport

kan give et kvalificeret grundlag for beslutningstagere i regionen til udarbejdelse af strategier, der kan
udmente oplevelsesokonomiens potentialer. ErhvervsForum laegger op til et styrket samarbejde omkring
udvikling af oplevelsesgkonomien med akterer inden for erhvervsomradet, kulturen og det forsknings-
og uddannelsesmeessige omrade — det er ngdvendigt at teenke stort... og handle!
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Hvad er
oplevelsesgkonomi?

| dette afsnit praesenteres den raekke af
oplevelsesgkonomiske omrader, som i
analysen udggr den nordjyske kultur- og
oplevelsesgkonomi. Samtidig introduceres
rapportens analysetilgang til kultur- og
oplevelsesgkonomien, hvor begrebet anskues
ud fra tre vinkler - som regional dynamo,

erhverv og kreative alliancer.



Hvad er oplevelsesgkonomi?

Der er tale om en ny form for gkonomi, som kan beskrives som en fusion mellem kultur og erhverv, og
som er vokset eksplosivt overalt i verden pa grund af en @get efterspergsel af oplevelser. Fusionen mel-
lem kultur og erhverv kan illustreres i nedenstaende:

Kultur- og
oplevelsesgkonomi

Kilde: Danmarks kreative potentiale. Kultur- og erhvervspolitisk redegarelse 2000. Erhvervsministeriet og Kulturministeriet.

Der kan udpeges tre hovedarsager til vaekst i oplevelsesgkonomien:

¢ Mennesket i forandring. Vi eftersporger oplevelser, og grundet @get velstand har vi rad til
oplevelser, underholdning, kultur og livsstilsforbrug.

e Katalysatorer (facilitatorer). Frem for alt teknologiske landvindinger, som har bidraget til aget
spredning af oplevelsesvarer (computerspil, cd’er og senere mp3-filer, dvd’er, tv og radio; samt
udstyret vi anvender til at fa adgang til oplevelserne: hiemmebiografer, musikanleeg, tv etc.).

¢ @get udbud. Hvor efterspergsel findes, opstér et udbud, der understettes af aggressiv mar-
kedsfaring.

Oplevelsesgkonomien bestar af et antal brancher, hvor der skelnes mellem kernevirksomheder og
stottevirksomheder. Forskellen mellem de to er, at kernevirksomhedens aktiviteter er dem, der driver
og er grundleeggende for produktet/oplevelsen, hvorimod stattevirksomhederne oftest tilvejebringer
oplevelsen pa en eller anden méade. En made at illustrere dette pa kan veaere en musikforretning (stotte-
virksomhed), der seelger en musikers musik (kernevirksomhed), der er reproduceret fra masterkopier til
cd’er (stottevirksomhed).

Det primaere i oplevelsesgkonomien er med andre ord et produkt, der oftest er opstaet ud fra en kreativ
proces, hvor det sekundaere er den lange keede af stotteerhverv (fremstillingsvirksomhed, detailhandel,
engroshandel, agenturhandel, reparationsvirksomhed etc.), som oftest muligger, at oplevelsen kan blive
eksponeret over for forbrugeren. Stettevirksomhederne er med andre ord afhaengige af oplevelsespro-
ducentens initiativ, kreativitet og produktivitet.

| vores kortlaegning og analyse — specielt i det statistiske materiale — vil vi fokusere pa kernevirksom-
hederne og deres preestationer og forudseetninger ud fra den antagelse, at det primaere for kultur- og
oplevelsesgkonomiens vaekst og udvikling er velfungerende kernevirksomheder. Stettevirksomheders
omsastning indgar saledes ikke i den samlede omsastning for oplevelsesakonomien (safremt stettevirk-
somheder regnes med, er omsaetningen veesentlig hojere — eksempelvis er detailhandel ikke medreg-
net).
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Turismens rolle

Det er vigtigt at papege, at turismen ikke behandles som
et saerskilt omrade, men er integreret i analysen af de
ovrige omrader. Turismen kan i denne sammenhzaeng
bade ses som mal i sig selv og som leftestang. Mal
forstaet séledes, at en styrkelse af oplevelsesgkonomien
(for eksempel inden for attraktionsomradet) giver aget
turisme. Loftestang forstaet p& den made, at mange
turister skaber omsaetning og dermed grundlag for
eksempelvis events og museer. | det statistiske materiale
indgar turisme i form af beskaeftigelsestal og ekonomiske
tal inden for hotelvirksomhed, campingpladser, lystbade-
havne, turistguide-virksomhed m.v. (se afsnittet "Oplevel-
sesgkonomien i tal”).

Tre analysetilgange til oplevelses-
gkonomien
| analysen kortlaegges og analyseres 16 forskellige omra-
der. Disse omrader bliver vurderet med udgangspunkt i
tre forskellige tilgange:

e Regional dynamo

e Erhverv

e Kreative alliancer

Oplevelsesgkonomien som en regional
dynamo

Denne tilgang tager udgangspunkt i, at konkurrencen
mellem regioner om at tiltreekke arbejdskraft, investe-
ringer og turister er skaerpet blandt andet pa grund af
globaliseringen. | den forbindelse har kultur og oplevelser
faet en ny og fremtraedende funktion.

Kultur og oplevelser kan bruges til:
e Profilering af regionen
e Differentiering fra andre regioner
e Tiltreekning af arbejdskraft
e Tiltreekning af virksomheder
¢ Nye investeringer
e Tiltreekning af turister
e Tiltraekning af studerende

Der stilles i denne forbindelse stigende krav til kulturlivet.
Kvaliteten bliver i denne forbindelse central for, at kulturen
far tiltreskningskraft.

Malet kan opnas bade ved hjeelp af (1) en maengde sma
aktiviteter, hvilket betyder et myldrende kultur- og akti-
vitetsliv, ud fra det argument, at man altid ved, at noget
foregér (San Francisco); eller (2) starre aktiviteter eller at-
traktioner, som skaber opmaerksomhed og medieomtale.
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Vi har her afgraenset kultur-
og oplevelsesgkonomien til
fglgende brancher med gje
for de nordjyske forhold:

e Antikviteter
[antikhandel, bogantikvariater, kunst-
auktioner, marskandisere]

e Arkitektur & Design
[arkitekter, landskabsarkitekter, have-
arkitekter, designere]

e Attraktioner
[forlystelsesparker, andre besggsmal,
natur]

* Events og Sport
[publikums- og sportsarrangementer]

e Film
[film- og videoproduktion]

e Gastronomi & Natteliv
[restaurationsvirksomhed o. lign.]

e Interaktive medier
[mobile entertainment, computerspil
o. lign.]

¢ Kunst & Kunsthandvark
[billedkunstnere, billedhuggere,
skulptgrer, keramikere m.v.]

e Litteratur

[forfattere, digtere, skribenter,
forlagsvirksomhed]

* Medier
[aviser, magasiner, tv og radio m.v.]

* Mode
[tgj, tekstiler, smykker o. lign.]
* Museer
[kulturinstitutioner]
* Musik
[musikere, komponister, musikpro-
ducenter, tekstforfattere]

* Reklame
[reklamevirksomhed]

e Scenekunst
[teatre, musicals, dans, ballet, cirkus]

* Wellness
[kurophold o. lign.]

Appendix A preesenterer nogle udvalgte
internationale definitioner til dato.




Saledes bliver kulturen et stadigt vigtigere element:

e For fastboende — kraever et rigere kulturliv

e For at tiltreekke arbejdskraft — specielt den veluddannede

e For nutidens turister — kraever en bred vifte af kulturtilbud. Turisten
isceneseetter sit ferieforbrug og "shopper” blandt tilbudene (turis-
terne bliver mere professionelle). Kultur- og oplevelsestiloud er i
konkurrence ligesom alt andet — der skal fokuseres pa det bedste.
De regioner, som kan markedsfere tilbudene bedst, vinder!

Oplevelsesgkonomien som erhverv

Kultur og oplevelser er ogsé et erhverv i sig selv og et erhverv i veekst. |
og med at vi bliver rigere og har faet mere fritid, er efterspargslen efter
kulturprodukter og underholdning steget. Salget af oplevelsesbaserede
varer og tienesteydelser er derfor eksploderet de seneste artier. Vi kaber
musik, magasiner, maltider, designertej og computerspil. Vi gar til koncer-
ter og besager forlystelsesparker og museer. Handel med kultur, medier,
underholdning og oplevelser er vokset eksplosivt de seneste artier.
Eksempelvis blev "kulturelle produkter” — film, musik, tv, tidsskrifter, com-
puterprogrammer og bager — USAs starste eksportgren i 1996. Denne
sektor passerede dermed, for forste gang, alle andre traditionelle sektorer
som bilbranchen, vabenindustrien, flyindustrien og landbrugssektoren
(Culture, Trade and Globalization: Questions and Answers, Unesco 2000).

Oplevelsesgkonomi - kultur og erhverv i kreativ alliance
Endelig kan oplevelsesgkonomi anskues som kultur og erhverv i kreativ
alliance. En alliance, som begge parter drager fordel af, og hvor de med-
virker til at udvikle hinanden. Den regionale udvikling har brug for nye
innovative kraefter, som kan bidrage med nyteenkning. En del af denne
innovative kraft kan komme fra de innovative og kreative kompetencer,
som blandt andre kunstnere besidder for eksempel i forhold til produktud-
vikling, nye arbejdsprocesser eller design. Det er her veerd at bemeerke,
at der forekommer kreative alliancer ogsé brancherne imellem, som gene-
rerer dynamik og synergieffekter i kultur- og oplevelsesgkonomien.

Et linket system
De tre tilgange kan anses som et linket system, hvor en satsning pa
hvilken som helst af tilgangene alt andet lige altid vil have afledte, positive

virkninger pa de to andre:
C Erhverv )

C Regional dynamo ) ¢
\C Kreativ alliance )

Kultur- og oplevelsesokonomi som et linket system

Ligesom der er indbyrdes sammenhaenge mellem de tre tilgange, vil der
naturligt ogsa veere omrader/brancher, hvor initiativer pa et omrade har
betydning for et andet omrade - eksempelvis giver events ofte eftersperg-
sel efter musik, og mange teatergeengere giver flere geester i restauran-
terne. Der kan séledes veere en logik i at knytte flere forskellige omrader
sammen i en samlet satsning.
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De tre tilgange
analyseres ud fra fal-
gende indikatorer:

1) Status pa omradet

e Omradets karakteri-
stika i forhold til det
gvrige Danmark og
internationalt set

e Kreative alliancer pa
omradet

e Image og identitet pa
omradet

e Forholdet til medierne

e Forholdet til forsknings-
og uddannelsesinstitu-
tioner

2) Udviklingspotentiale

e Omradets kreative
potentiale, talentmasse
og kompetencer

e Tilgeengelighed til
gvelokaler, atelierer,
inkubatormiljger mv.

e Pladser for ekspone-
ring (butikker, scener,
gallerier etc.)

e Uddannelsesmuligheder

e Aktiviteter for bgrn og
ungdom

e Entreprengrship og
ildsj=le

e Trends

3) Forudsatninger og

behov

e Mulighed for sup-
port (finansielt eller
radgivningsmaessigt i
Danmark og/eller EU)

e Uddannelser

e Adgang til kapital (ban-
ker, venture capital)

e Naturlige forudseet-
ninger/fortrin i forhold
til andre regioner,
herunder naturlige
fyrtarne som Skagen,
den nordjyske natur
mv.

e Kulturarv/tradition

Appendiks B beskriver
analysetilgangen og
designet naermere.
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Metode

| dette afsnit praesenteres den metodiske
tilgang, der ligger til grund for analysen

af kultur- og oplevelsesgkonomien i den
kommende Region Nordjylland. Tilgangen
har som udgangspunkt veeret en metode-
triangulering i form af statistik, kvalitative
fokusgruppeinterviews og forskellige
alternative kilder i form af diverse rapporter

og artikler.



Metode

Bred analyseramme

En analyse med s& mange forskellige omrader som denne krasver en bred analyseramme og en raskke
konkrete indikatorer, der kan afdeekke omradernes forhold, forudsastninger og udviklingspotentialer.
Analysedesignet er bygget op omkring Tobias Nielséns Solsystemsmodel (2004) kombineret med de
tre tilgange til kultur- og oplevelsesgkonomi (erhverv, regional dynamo og kreative alliancer). Herudover
har SWOT-analyser af de enkelte omrader vaeret anvendt med det formél at praesentere et overblik over
omradernes status. | Appendiks B preesenteres Solsystemmodellen og rapportens analysedesign.

Kvalitative data

De kvalitative data i form af fokusgruppeinterview har primaer veegt i analysen, og konklusionerne bygger
primaert pa analysen af interviewene. Fokusgruppeinterviewene bestod af deltagelse af en lang raskke
neglepersoner inden for hvert af omraderne i kultur- og oplevelsesakonomien. Film-omrédet blev dog
ikke gennemfort, da omrédet viste sig at have en s lille aktivitet i Nordjylland, at man ikke kunne samle
aktorer nok til at gennemfere et fokusgruppeinterview i stil med de ovrige.

Interviewdeltagerne er blevet udvalgt ud fra kriterier om branche-/omradedaekning, geografisk deskning
af hele den kommende Region Nordjylland, og hvor det har veeret muligt ogsa ud fra en lige fordeling af
kan. Deltagerne blev forst telefonisk kontaktet for herefter at modtage en indbydelse. Godt 130 personer
havde mulighed for at deltage (if. Appendiks D). Der var generelt meget stor opbakning og interesse fra
de interviewedes side for at deltage i fokusgruppeinterviewene. Deltagerne var meget engagerede under
interviewene, hvor der blev debatteret konstruktivt i forhold til begrebet kultur- og oplevelsesakonomi og
til deres eget omrades position, forudsastninger og fremtidsmuligheder i den kommende Region Nordjyl-
land. Det er veerd at bemaerke, at fokusgruppeinterviewene viste sig at have karakter af netvaerksska-
bende aktivitet indenfor omraderne.

Kvantitative data

Det statistiske materiale udgeres af saerkarsler indhentet fra Danmarks Statistik. Alle branchekoder er
blevet gennemgaet med henblik pa at udveelge de relevante koder til at beskrive oplevelsesgkonomien.
Fokus i statistikken er lagt pa primaerproducenterne og dermed ogsa det kreative potentiale i regionen.

Statistik inden for kultur- og oplevelsesagkonomi er generelt forbundet med nogle betydelige problem-
stillinger: (1) De forhandenvaerende data beskriver ikke altid den aktivitet, der vitterlig er inden for de
forskellige oplevelsesekonomiske brancher/omrader. (2) Det er problematisk, at der slet ikke eksisterer
okonomiske data pa nogle af omraderne (if. Appendiks C). (3) Nogle branchekoder inkluderer aktivitet
fra flere af omraderne pa én gang. Det er med andre ord et problem at fa data, der giver et fuldstaendigt
og validt overblik over de faktiske ekonomiske forhold inden for kultur- og oplevelsesekonomi samt at f&
belyst de enkelte brancher hver for sig.
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Hovedkonklusioner

Vaekst i oplevelsesgkonomien

Oplevelsesakonomien er i veekst i Region Nordjylland — omsastningen var i 2002 péa ca. 6 mia. kr. om
aret, mens der er 15.397 beskaeftigede (2003) i de forskellige brancher inden for oplevelsesgkonomien.
Omsaetningen er stigende, men ikke i samme grad som inden for avrige erhverv. Beskeeftigelsen stiger
derimod kraftigere inden for oplevelsesgkonomiske brancher end for evrige erhverv — der er i perioden
siden 1994 kommet 18% flere beskeaeftigede inden for oplevelseserhvervene, mens beskasftigelsen kun
er steget med 6% i ovrige erhverv.

Sammenlignet med Aarhus og Storkebenhavn vokser oplevelsesgkonomien langsommere i Region
Nordjylland, mens udviklingen i den nordjyske oplevelsesokonomi ligger teet op ad udviklingen i Fyns Amt.
Region Nordjylland ligger dog, uanset om man ser pa stigning i omsastning, veerditilvaskst eller beskeef-
tigelse, under landet som helhed. Region Nordjyllands andel af beskasftigelsen er sterre (9,6 pct.) end
andelen af omsaetningen for landet som helhed (6,7 pct.), hvilket indikerer, at oplevelsesgkonomien er
mindre videnstung i Region Nordjylland end landsgennemsnittet. Det er vigtigt at pointere, at aktivitet og
omsaetning inden for oplevelsesakonomiens brancher ogséa pavirker de @vrige erhvervs omsastning og
merveerdi — det betyder, at oplevelsesgkonomiens udvikling ogséa har konsekvenser for evrige erhvervs
omsaetning, veerditilveekst og beskeeftigelse.

Om disse udviklingstendenser fortsastter er sveert at spa om, men det tyder pa, at Nordjylland skal gere
en ekstra indsats for at folge med udviklingen. Der satses mange steder og i mange regioner (nationalt

og internationalt) pa oplevelsesekonomi, s intet tyder pa, at Nordjylland far "noget foreeret”, men snarere
skal gere sig umage for at holde trit.

Behovet for en satsning pa oplevelsesgkonomi

Alt tyder pa, at Region Nordjylland skal arbejde hardt for at felge udviklingen i de @vrige regioner. Det er
vigtigt at have in mente, at der er tale om en konkurrencesituation — en konkurrence mellem regioner og
byer péa vaekst, beskasftigelse og velfaerd, hvor spergsmalet er, om man kan differentiere sig og maske
endda distancere sig i forhold til andre.

Det er Kklart, at der er en lang raeskke rammebetingelser som uddannelser, infrastruktur og lovgivning
m.m., som har betydning for udvikling af oplevelsesegkonomien. Vurderingen af disse rammebetingelser
ligger uden for denne analyse. | stedet er fokus pa de potentialer, der foreligger i oplevelsesakonomien.

Hvis man vil vinde — skal man satse! Men det er oplagt, at man ikke kan satse pa alt. For satser man pa
alt, satser man pé ingenting. Udgangspunktet her er, at satsningen skal ske pa de omrader, hvor man
som udgangspunkt far "mest valuta for pengene”. Det kan imidlertid vaere sveert at udpege de brancher
eller omrader, som giver bedst "udbytte”, da der er mange sammenhaenge omraderne imellem og
mange direkte og indirekte afledte effekter. Kunsten er at "plukke de lavest haengende frugter” samtidig
med, at man holder sig det lange sigte for gje og ikke glemmer nodvendigheden af at pleje det kreative

potentiale.

Det kreative potentiale - rastoffet i oplevelsesgkonomien

Inden fokuseringen pé prioriterede omrader inden for oplevelsesekonomien er det vigtigt at fastholde, at
analysen viser, at det er kritisk med det kreative potentiale pa flere af omraderne. En af indikationerne pa
dette er antallet af selvstaendigt udevende kunstnere, hvor Region Nordjylland ligger lavere end de ov-
rige regioner. Dette kan have mange forklaringer, men helt nedvendigt er det at fastholde, at den kreative
idé eller proces er rastoffet i oplevelsesgkonomien. P& de omrader, som for eksempel kunst, litteratur og
klassisk musik, hvor betingelserne er sveere (og de udevende ma flytte for at ernaere sig), er det vigtigt at
der geres en ekstra indsats for at fastholde og tiltreekke dem. Overvejelserne kan for eksempel ga pa, at
det offentlige spiller en seerlig rolle i relation til disse omrader og praktiserer en mere aktiv kulturpolitik og
agerer lokomotiv.
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Tilferslen af den kreative og innovative idé kan ogsa komme andre steder fra. Oplagt er den viden og
kompetence, som ligger pa uddannelses- og forskningsinstitutioner, herunder Aalborg Universitet, der er
vigtig at fa sat i spil. Det er derfor vigtigt, at de kompetencer, der findes pé for eksempel Aalborg Univer-
sitet og evrige uddannelsesinstitutioner, kommer den kreative og innovative proces til gode. Der synes
her at veere store udfordringer i forhold til at skabe kreative alliancer mellem det kreative (kunst og viden)
og erhvervslivet. Inden for omrader som Arkitektur og Design, Attraktioner, Events og Sport samt Medier
eftersperges eksempelvis storre samarbejde med Universitetet, mens Litteraturomradet, Kunstomradet
og Scenekunsten eftersperger alliancer med erhvervsvirksomheder.

Behovet for prioritering

Der er behov for en prioriteret og fokuseret indsats pa de omrader, hvor der er forudsastninger og udvik-
lingspotentiale. Ud af de 16 omrader, som analysen bygger pa, er det sledes nadvendigt at udvaslge
de omrader som isoleret, eller i sammenhasng med andre, har et uudnyttet potentiale.

Vurderingen af de 16 omrader foretages dels pa baggrund af fokusgruppeinterviewene med godt 130
naglepersoner fra hele Region Nordjylland, dels pa& baggrund af de statistiske data, som beskriver omréa-
derne.

Hvert af omraderne vurderes udfra de tre tilgange:

* Regional dynamo (profilering, tiltreekning af arbejdskraft og virksomheder m.m.)
* Erhverv (betydning af omradet som erhverv — omsaetning, beskeeftigelse m.m.)
* Kreativ alliance (tilforsel af innovative kraefter ved alliancer mellem kultur og erhverv m.m.)

P& baggrund af analysen anbefaler arbejdsgruppen, at felgende omrader har saerligt fokus i udviklingen
af kultur- og oplevelsesgkonomien i Region Nordjylland (ikke prioriteret rackkefolge):

¢ Interaktive medier

¢ Events og Sport

o Attraktioner

° Medier

* Wellness

* Gastronomi og Natteliv

* Musik

¢ Kunst (+ scenekunst og museer)

Interaktive medier — et nyt vaekstomrade

Interaktive medier, her hovedsageligt taenkt som computerspil og mobil underholdning, er et omrade i
kraftig vaekst nationalt og globalt. Der er forholdsvis fa virksomheder pa omradet i Region Nordjylland,
men der er mange kompetencer pa Aalborg Universitet inden for omradet, som med fordel kan bringes
i spil. Softwareomradet er et stort og succesfuldt omrade i regionen, og en mulighed kan veere at laegge
sig i "slipstrammen” af succesen pa dette omrade. Der er stor omsaetning og beskeaeftigelse inden for
software omradet generelt, og dette omrades volumen og kompetencer kan understgtte etablering af
virksomheder inden for e-entertainment. Det er nedvendigt med steerke og professionelle netveerks- og
inkubatormiljger, som kan understatte iveerksaetteri og udvikling af virksomheder. Veekstmulighederne
synes generelt store, selvom konkurrencen fra iseer Kebenhavn er hard.
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Events og Sport

Oplevelsesgkonomisk har events en central rolle som regional dynamo, idet events fungerer som pro-
fileringsveerktej bade inden for og uden for regionen, og da det genererer aktiviteter og skonomi pa en
lang raskke andre omrader. Der er flere eksempler pa meget store events som Tordenskjoldsdagene,
The Tall Ships Race og koncerter i Aalborg Kongres og Kultur Center med internationale stjernenavne,
som er meget vigtige i forhold til at styrke den nordjyske identitet, men som nyder begraenset national
bevagenhed. Det er sveert at gare selv meget store events kendte uden for regionen, selvom de har flere
hundredetusinde besegende.

Safremt eventomradet skal yderligere loftes, er adgangen til risikovillig kapital afgerende. Hvad angar de
mindre events, peges der pa muligheder for aget samarbejde mellem aktererne og en professionalise-
ring af branchen gennem egede radgivningsmuligheder og koordinering af tiltag.

Elitesporten har udvist stor evne til at brande Nordjylland, og har stor betydning som regional dynamo.
Elitesporten har isser gennem AaB og Aalborg DH evnet at saette Nordjylland pa landkortet i et omfang,
som Vil vaere meget sveert at lykkes med inden for andre brancher. Elitesportens neesten daglige ekspo-
nering giver en omtale af Nordjylland, som er sa godt som ubetalelig.

Attraktioner

De nordjyske attraktioner star staerkt i billedet. Der er heje besagstal, og flere af attraktionerne har
national appeal. Attraktioner som Jesperhus Blomsterpark, Nordsemuseet, Farup Sommerland, Aalborg
Z00 og Mariager Saltcenter er med til at markedsfere Nordjylland som en fritids- og ferieregion og har
samtidig stor betydning som oplevelsestilbud for borgerne. Der er dog steerkt stigende konkurrence
inden for omrédet, da der er meget store ferie- og oplevelsesmiljiger pa vej i andre regioner (for eksempel
ved Billund). Dette indskeerper nadvendigheden af konstant produktudvikling og fokusering pa seerlige
malgrupper samtidig med, at der udvikles pa samarbejdet med andre brancher (isaer kulturomradet).
Samarbejdet med Aalborg Universitet i forhold til kompetencerne inden for turisme kan ogsa med fordel
styrkes.

Medier

Medieomradet har stor betydning for alle de andre oplevelsesekonomiske omraders synlighed. Omradet
har beskaeftigelsesmaessigt vokset sig til et stort omrade og er kendetegnet ved f& og meget store
aktarer. NORDJYSKE Medier og de regionale tv-stationer star som de store spillere pa omradet. Der er
steerk konkurrence inden for branchen, som nedvendigger kontinuerlig produktudvikling og seerlig fokus
pé brugergenereret indhold. Der vurderes at veere et potentiale pa medieomradet, som blandt andet kan
understottes ved udbygget samarbejde med Aalborg Universitet (isaer pa det tekniske omrade).

For de sidste fire omrader er der en del indbyrdes relationer, isaer nar turismeomradet taenkes ind. De
fire omraders forudsastninger star ikke alle lige steerkt, men samlet har de et staerkt potentiale:

Wellness

Wellness er i steerk vaekst i Region Nordjylland. Der geres i gjeblikket meget store private investeringer,
hvilket tyder pa stor efterspergsel. Det vurderes, at der er meget gode muligheder for at saelge regionen
pa wellness og rekreation. Skenheds- og helsetiloud er vigtige, men rekreation og afstressning a la
Svinklgv Badehotel bar ogsad medtaenkes. Naturen i Nordjylland spiller her en vigtig rolle. Der er fra bran-
chen intet enske om offentlig indblanding, men dog et enske om relevante uddannelser pa omradet. For
Wellness er der en tast sammenhasng med gastronomiomréadet, specielt i forhold til visse malgrupper
(Best agere).
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Gastronomi og Natteliv

Beskaeftigelsesmaessigt er gastronomi og nattelivsomradet det nasststerste omrade inden for oplevel-
sesgkonomien og er alene af den grund vigtig. Det gastronomiske omrade er ikke specielt anerkendt
nationalt, men et fokus pa specielle nordjyske specialiteter og feelles markedsfering ber kunne give
omrédet et loft. Samtidig kan et initiativ som Culinary Institute of Denmark pa Aalborg Tekniske Skole
veere et af de tiltag, som kan lofte det gastronomiske niveau i regionen. Dette ville have stor betydning
for savel seerlige malgrupper, erhvervsturismen som for borgerne i regionen.

Natteliv er ofte synonym med Nordjylland — Jomfru Ane Gade, Lekken og Skagen er nogle af ikonerne.
Det nordjyske natteliv er og vurderes fortsat at veere et af de vaesentlige traekplastre. Nattelivet, spille-
stederne og musikken er ulgseligt forbundne.

Musik

Der er stadig sterre eftersporgsel efter live musik i regionen, hvilket ger forudsaetningerne for, at iseer den
rytmiske musik kan udvikle sig endnu bedre. Der er generelt en positiv udvikling i gang inden for den
rytmiske musik, og en stor talentmasse som ogsé ger sig nationalt geeldende inden for specielle genrer.
Den rytmiske musik er isaer vigtig i bestrasbelserne pa at tiltrackke og fastholde unge, og den er seerlig
vigtig i forhold til regionens unge under uddannelse.

Hvad angér den klassiske musik er billedet lidt anderledes. Den klassiske musik har sveere kar i
Nordjylland, hvor der stadig mangler den brede interesse. Der er forhabninger om, at Musikkens Hus
kan bidrage til en udvikling af omradet. Den klassiske musik er vigtig, bade set i forhold til det brede
kulturtilbud "internt” i regionen, men ogsé i forhold til saerlige malgrupper af turister. Den klassiske
musiks betydning vurderes at veere direkte athaengig af Musikkens Hus. Uden en stor klassisk scene og
muligheder for dannelse af et klassisk miljg, vil omrédet ikke have en veesentlig betydning.

Kunst

Sidst men ikke mindst, er kunsten vigtig. Der er brug for kunst og kunsterne til at fuldende billedet. Kun-
sten og scenekunsten har til tider svaere kar, men et bredt og varieret udoud af kulturtiloud er afgerende
savel i turismemasssig sammenhasng som ved tiltraskning og fastholdelse af (isaer veluddannet) arbejds-
kraft. Der er inden for flere af brancherne givet udtryk for, at det er sveert at rekruttere velkvalificeret
arbejdskraft, hvilket understreger nadvendigheden af fokus (og eventuelt en mere aktiv kulturpolitik) pa
kunstomradet. Et af de uudnyttede potentialer er pa museumsomradet. Det er kun Skagens Museum,
som har appeal udover regionens graenser (0g et hejt besogstal), og der vurderes at vaere et behov for,
at for eksempel Nordjyllands Kunstmuseum bliver bedre til at bygge bro til erhvervslivet og virke som
formidler i skabelsen af kreative alliancer mellem kunst og erhvervsliv.

| relation til de sveere betingelser for kunstomraderne er et relevant spergsmal naturligvis, om efter-
spargslen for kunsttiloud er til stede i regionen. Man kunne argumentere for, at det ligger i den nordjyske
mentalitet, at nordjyder er mere til kommerciel kunst end til finkulturelle tiloud (jf. Jern Duus pointer i
Rubin 2004, s. 35-41). Men det er ikke n@dvendigvis et enten eller - snarere et spergsmal om den rette
balance mellem kommercielle kulturtilbud og finkultur.

Ud over konklusionerne pa de 8 omrader, er der en raekke forhold, som gér pé tveers af de 16 omrader:

Ikke oplevelser for enhver pris

Oplevelsesgkonomien ma ikke handle om at skabe oplevelser for enhver pris. Der er behov for autencitet
i oplevelserne — oplevelserne skal bygge pa den nordjyske identitet og historie og seerlige kvaliteter — hvor
naturen spiller en helt central rolle. Det er altsé ikke nok at producere et vaeld af oplevelser — oplevelserne
skal veere eegte og have indhold. Det er samtidig nedvendigt, at borgerne er udgangspunktet for oplevel-
serne — borgerne skal synes om de tiltag, der bliver gjort, de skal benytte sig af tilbuddene. Hvis der ikke
er opbakning hos borgerne til de oplevelsesgkonomiske tiltag, forsvinder det gkonomiske grundlag.
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Formidling, formidling... og markedsfgring af regionen

Det vurderes fra flere af aktererne, at formidlingen af de enkelte omrader er for ringe. Dels fordi aktererne
inden for de enkelte omrader ikke gar sammen om en faelles indsats, hvorfor markedsferingen bliver for
sporadisk og for lokal. Dels fordi en del af brancherne har sveert ved at treenge igennem til medierne,
béde nationale og regionale. Der peges pa, at isaer de regionale medier ikke har fokus pé de kulturbarne
omrader, og der generelt er en tendens til at tegne et negativt billede af regionen. Det er afgerende, at
regionen markedsferes positivt som en region, der skaber oplevelser i stedet for en region i tilbagegang.

En faelles satsning er ngdvendig

Den nordjyske oplevelsesakonomi vokser, men har vanskeligt ved at holde trit med udviklingen i landet
som helhed. P& den baggrund anbefaler vi i ErhvervsForum, at oplevelsesekonomien geres til et ind-
satsomrade i en regional udviklingsindsats.

Oplevelsesgkonomien skaber i sig selv en betydelig del af den samlede omsaetning i Nordjylland, og
beskasftigelsesmaessigt far omradet sterre og sterre betydning. Samtidig har udviklingen af oplevelses-
okonomien stor afledt betydning for andre erhverv — oplevelsesekonomien kan saledes vasre medvirken-
de til at lefte produktionserhverv (traditionelle erhverv) op i veerdikeeden, hvilket yderligere understreger
oplevelsesgkonomiens betydning. Hertil er det relevant at naevne, at arbejdspladserne inden for oplevel-
seserhvervene ikke kan udflyttes.

Der er allerede nu initiativer i gang, som kan speede udviklingen op. Der er inden for uddannelsesomra-
det et lovende samarbejde i gang mellem Aalborg Universitet, Nordjyllands Erhvervsakademi og nogle
ungdomsuddannelser med henblik p& at skabe "hul” gennem uddannelsessystemet fra gymnasialt
niveau til kandidatniveau med uddannelser inden for oplevelsesgkonomien.

Tilforsel af kompetencer er vigtig for at understette udviklingen, men der er brug for yderligere initiativer
- private som offentlige. Initiativer som er funderet i et bredt samarbejde mellem store som sma aktarer
fra erhvervsomradet, kulturomradet og det uddannelses- og forskningsbaserede omrade. En feslles
satsning vil bidrage til at skabe ny vaekst og beskeeftigelse i den nye Region Nordjylland.
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Oplevelses-
gkonomien | tal

| dette afsnit praesenteres tal for oplevelses-
gkonomien i Region Nordjylland, hvor der ses
pa den arlige omsatning, veerditilveekst samt
antallet af beskaeftigede inden for oplevelses-
erhvervene. Tallene for Region Nordjylland
sammenlignes med gvrige, udvalgte
geografiske omrader og med tal for

erhvervslivet som helhed.



Oplevelsesgkonomien i tal

Oplevelsesgkonomien er i veekst i Region Nordjylland. Omseetningen inden for oplevelsesekonomien i
Nordjylland er steget med 8 pct. fra 1999 til 2002, veerditilveeksten med 12 pct. i samme periode, mens
beskaeftigelsen er steget med 18 pct. fra 1994 til 2003, jf tabellen. Herudover viser tabellen, at oplevelses-
okonomien er vokset langsommere i Nordjylland end i Danmark som helhed. Nedenfor i dette afsnit
fremgar det, at oplevelsesgkonomien i de @vrige storby-amter i Danmark ogsé er vokset hurtigere end i
Nordjylland.

DANMARK REGION NORDJYLLAND

Tilvaekst i perioden 2002 Tilvaekst i perioden
1999-2002 1999-2002

Omsatning 88,9 mia. kr. 12% 6,0 mia. kr. 8%
Varditilvakst* 29,6 mia. kr. 14% 2,4 mia. kr. 12%

2003 Tilvaekst i perioden 2003 Tilvaekst i perioden
1994-2003 1994-2003

Antal beskzftigede 159.909 21% 18%

* Data for veerditilvaekst er ikke tilgeengelig for alle brancher (se Appendiks C).

Tallene i dette kapitel viser, at beskeeftigelsen inden for oplevelsesekonomien i Nordjylland siden 1994

er vokset mere end den samlede beskeeftigelse i regionen (18 pct. i oplevelsesgkonomien mod 6 pct.

i erhvervene totalt). Omsaetningen inden for oplevelsesgkonomien vokser derimod langsommere end
omsaetningen i erhvervene totalt i regionen.

De sterste oplevelseserhverv i Region Nordjylland mélt i beskasftigelse er Overnatning og turistbureauer,
Gastronomi og Natteliv samt Medieomradet. Kongres- og messeaktiviteter er det omrade inden for ople-
velsesgkonomien, der er vokset hurtigst i Nordjylland malt i omsaetning.

Tallene om oplevelseserhvervene i denne analyse omfatter primaervirksomheder inden for oplevelses-
ekonomien — altsa virksomheder, der direkte producerer eller leverer varer eller ydelser, der giver en ople-
velse (jf. kapitlet "Hvad er oplevelsesgkonomi”). Datagrundlaget inkluderer saledes ikke stotteerhverv til
oplevelsesgkonomien, sdsom for eksempel detailhandel. | Appendiks C fremgar det, hvilke brancher, der
indgar i datagrundlaget. Man skal her bemaerke, at nogle af branchekoderne gér pa tveers af omraderne
naevnt pa s. 10. Samtlige tal i analysen er de senest tilgaengelige og bygger pa saerkersler fra Danmarks
Statistik, som er bestilt til formélet.

Anvendte begreber i analysen

Omsatning: Salg af varer og tjenesteydelser i alt.
Vearditilvaekst: Forskellen mellem vaerdien af produktionen og forbrug i produktionen.
Beskaftigelse: Opgjort med udgangspunkt i den registerbaserede arbejdsstyrkestatistik (RAS),

Registerbaseret arbejdsstyrkestatistik 1. januar 2003.

Private byerhverv: Beskriver samtlige erhverv ekskl. landbrug, fiskeri, energi- og vandforsyning,
havne mv., jernbane- og busdrift, pengeinstitutter, forsikring, almene boligsel-
skaber, offentlig administration mv.

AEndringer i opggrelsesmetoder:

- 12002 &ndrede Danmarks Statistik i opggrelsesmetoden for den registerbaserede arbejdsstyrke-
statistik, saledes at tallene for 2003 generelt viser, at den registrerede beskaftigelse samlet set faldt.

- Danmarks Statistik gennemfgrte ogsa en &ndring i branchekoderne, der tradte i kraft i 2003 (DB03).
Denne &ndring kan ogsa have betydning for beskaftigelsestallene i denne analyse, der bade vises for
2002 og 2003.
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Oplevelsesgkonomien i Region Nordjylland

Oplevelsesgkonomien i Region Nordjylland har veeret i vaekst de seneste ar. De nordjyske virksomheder
inden for oplevelsesgkonomien har oplevet en stadig stigende omsaetning, veerditilvaeksten er oget og
branchen beskeeftiger flere og flere personer i det nordjyske.

Region Nordjylland - Omsetning 1999-2002

Omseetning
mia. kr.

6,0 -
5,8 -
5,6 -

5,4 +

5,2 -

1999 2000 2001 2002

Omsaetningen inden for oplevelsesgkonomien i Nordjylland er vokset fra 5,6 mia. kr. i 1999 til 6 mia. kr. i
2002, hvilket svarer til en arlig procentvis stigning pa 2,4 pct. Til sammenligning har der i Danmark inden
for oplevelsesgkonomien som helhed vaeret en arlig procentvis stigning i omsaetningen pa 3,8 pct.

| Danmark er omsaetningen inden for oplevelseserhvervene steget fra 79,6 til 88,9 mia. kr. Region Nord-
jylland stér i 2002 séledes for 6,7 pct. af den samlede omsaetning i oplevelsesakonomien i Danmark.

Det skal her bemeerkes, at tidligere offentliggjorte tal om oplevelsesekonomi fra regeringen (Danmark i
kultur- og oplevelsesgkonomien — 5 nye skridt pa vejen, september 2003) har vist, at oplevelsesgkono-
mien i Danmark omseetter for 175 mia. kr.

Differencen mellem omsastningstallene i naerveerende analyse (der viser en omsaetning i Danmark inden
for oplevelsesekonomi pa 86,4 mia. kr. i 2000) og regeringens rapport er sandsynligvis, at naerveerende
analyse udelukkende indeholder data for de primasre oplevelsesvirksomheder — altsa de virksomheder,
der direkte producerer eller leverer varer eller ydelser, der giver en oplevelse. Handel, distribution og an-
dre stetteerhverv til oplevelsesgkonomien er altsa ikke inddraget i denne analyse. Regeringens analyse
inkluderer derimod bade primaererhverv og stetteerhverv inden for oplevelsesakonomien og medtager
for eksempel hele tekstil- og bekleedningsbranchen, som slet ikke er inddraget i tallene i naerveerende
analyse.

Naerveerende analyse viser, at Oplevelsesgkonomien stod for en omsaetning pa 6 mia. kr. i 2002 i Region
Nordjylland. Ser man pa turistomsastningen i Viborg og Nordjyllands amter udger den 6,2 mia. kr. i 2002
(if. TOBBE-estimat 2003, Midt-Nord Turisme, 8. februar 2005). Turismeomsastningen ser séledes ud fil
at veere hgjere end den samlede omsaetning for oplevelsesgkonomien. Imidlertid viser omseetningstal-
lene noget forskelligt. | naerveerende analyse er udelukkende inkluderet den omseetning, der stammer
direkte fra overnatning, turisternes besag pé attraktioner, restauranter mv. TOBBE-tallene er estimerede
tal, der viser, hvor meget turisterne omsaetter for inden for ogsa indkeb af tej, kost, mabler mv. Omsast-
ning, som slet ikke indgér i neervaerende analyse. Privat sommerhusudlejning indgar heller ikke i neervae-
rende analyse, men udger en stor post i TOBBE-tallene. Dertil kommer, at TUBBE-tallene deekker over
et storre geografisk omrade end Region Nordjylland, som er i fokus i naervaerende analyse.
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Region Nordjylland - Vearditilveekst 1999-2002
Veerditilveekst
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Veerditilveeksten inden for oplevelseserhvervene i Region Nordjylland er steget fra 2,1 mia. kr. i 1999 til
2,4 mia. kr. i 2002. Det svarer til en érlig stigning i veerditilveeksten pa 3,9 pct., mens der for hele landet
har vaeret en gennemsnitlig arlig stigning i veerditilvasksten pa 4,4 pct.

Region Nordjylland — Antal beskaftigede 1994-2003
Antal
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Beskeeftigelsen inden for oplevelsesgkonomien i Nordjylland er steget de seneste 10 &r, med den sterste
stigning fra 1994 til 1997. Den gennemsnitlige arlige tilvaskst i antal beskasftigede har i perioden 1994 til
2003 veeret pa 1,8 pct. Til sammenligning er beskasftigelsen pa landsplan inden for oplevelsesakono-
mien steget med gennemsnitligt 2,2 pct. arlig i samme periode.

| hele landet er antallet af beskeeftigede i oplevelsesgkonomien steget fra 132.000 i 1994 til 160.000 i
2003. Region Nordjylland stér séledes i 2003 for 9,6 pct. af den danske beskaeftigelse inden for oplevel-
sespkonomien — samidig med at andelen af den samlede omsaetning kun udger 6,7 pct.
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Oplevelsesgkonomien i udvalgte geografiske omrader

Oplevelsesgkonomien i Region Nordjylland er vokset langsommere end i de avrige storby-amter i Dan-
mark. Bade hvad angar omsaetning, veerditilveekst og beskasftigelse har Storkebenhavn og Arhus Amt
haft den storste vaekst i oplevelsesgkonomien. Generelt er det Region Nordjylland og Fyns Amt, der har
haft den laveste vaekst af de udvalgte geografiske omréader.

Omseetning 1999-2002
[ Region Nordjylland Bl Fyns Amt Il Danmark O Storkebenhavn W Arhus Amt
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Region Nordjylland er det omrade, der haft den laveste stigning i omsastningen inden for oplevelses-
gkonomi fra 1999 til 2002. | Nordjylland har vasksten vaeret pa 8 pct. i perioden. | Arhus Amt, der har
oplevet den hgjeste stigning, er omsastningen steget med 19 pct. fra 1999 til 2002.

Veerditilvaekst 1999-2002
Bl Fyns Amt [ Region Nordijylland W Danmark W Arhus Amt O Storkebenhavn
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| Region Nordjylland er veerditilveeksten inden for oplevelsesekonomien steget med 12 pct. i perioden
1999-2002. | Storkebenhavn er veerditilveeksten steget med 20 pct. inden for oplevelsesakonomien,
hvilket er den hgjeste stigning blandt de udvalgte geografiske omrader.
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Antal beskzeftigede 1994-2003
Bl Fyns Amt [ Region Nordjylland W Danmark B Arhus Amt O Storkebenhavn
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Den starste fremgang i beskaeftigelsen inden for oplevelseserhvervene har fundet sted i Storkebenhavn,
der dog fra 2000 til 2003 har haft en lille tilbagegang i beskaeftigelsen. Samlet set er beskaeftigelsen in-
den for oplevelseserhvervene i Storkebenhavn steget med 33 pct. i perioden mod 18 pct. i Nordjylland.
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Oplevelsesgkonomien og gvrige erhverv

I Nordjyllands Amt star erhvervene inden for oplevelsesagkonomien for 2,9 pct. af den totale omsastning
skabt af private byerhverv i amtet (se definition af private byerhverv se boksen pa s. 21). Til sammenlig-
ning er 4,0 pct. af den samlede omsaetning i Danmark skabt af oplevelseserhverv.

| Nordjyllands Amt er 5,6 pct. af samtlige beskaeftigede ansat i et oplevelseserhverv. For Danmark er tallet
lidt hejere, idet 5,8 pct. af de fuldtidsbeskeeftigede arbejder inden for oplevelsesegkonomien i Danmark.

De folgende figurer viser, hvor meget omszetningen er vokset i Danmark og i Nordjyllands Amt inden for
henholdsvis private byerhverv som helhed og inden for oplevelsesakonomien.

Danmark — Tilveekst omsatning 1999-2002
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Nordjyllands Amt — Tilvaeekst omsatning 1999-2002
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Figurerne viser, at omsaetningen bade i Danmark og i Nordjylland er vokset mere inden for erhverv totalt
end inden for oplevelsesekonomien. Figurerne viser ogsd, at omsastningen inden for oplevelsesakono-
mien har en tendens til at vokse i samme takt som omseetningen inden for erhverv totalt.

| Danmark er veeksten i omsastningen stagneret fra 2001 til 2002, bade hvad angér oplevelsesekono-
mien og erhvervene som helhed. | Nordjylland derimod er veeksten i omsaetningen fortsat fra 2001 til
2002 - ogsa inden for oplevelsesekonomien. Figurerne kan ikke sige noget om, hvorvidt det er vasksten
i omsaetningen inden for oplevelsesokonomien, der traekker en stigning med i de avrige erhverv — eller
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omvendt. Blot kan det konstateres, at der er en tendens til, at oplevelsesgkonomien vokser i takt med
ovrige erhverv, og at Nordjylland har fastholdt en vaekst i omsastningen savel inden for oplevelsesakono-
mien som inden for erhvervene totalt set.

De folgende figurer viser tilveeksten i antal beskaeftigede i Danmark og i Nordjylland fordelt pa beskaef-
tigelsen inden for oplevelseserhvervene og erhverv total (her inkluderes samtlige erhverv og ikke kun
private byerhverv).

Danmark - Tilveekst beskaeftigelse 1994-2003

W Erhverv totalt O Oplevelsesakonomi
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Nordjyllands Amt - Tilvaekst beskaftigelse 1994-2003
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Figurerne viser, at beskeeftigelsen inden for oplevelsesgkonomien generelt er steget mere end den totale
beskaeftigelse. Den totale beskeeftigelse er steget stort set lige meget i Nordjylland som pa landsplan i
perioden 1994 til 2003. Derimod er beskeeftigelsen inden for oplevelseserhvervene steget lidt mindre i
Nordjylland end i Danmark totalt. Til gengeeld er beskeeftigelsen inden for oplevelsesekonomien i Nord-
jylland vedblevet med at stige fra 2000 og frem, mens den pa landsplan er stagneret. Dette skal ogsa
ses i lyset af, at den totale beskasftigelse i Danmark ser ud til at vaere faldet fra 2002 til 2003 pa grund af
en eendring i 2002 af opgerelsesmetoden for antallet af beskeaeftigede hos Danmarks Statistik (se mere
herom i indledningen til dette kapitel).
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Udvikling i oplevelsesgkonomiens brancher i Nordjylland
Dette afsnit viser udviklingen inden for forskellige brancher i oplevelsesgkonomien i Region Nordjylland.

| nedenstaende figur vises den érlige tilvaekst i omsaetningen udad x-aksen, mens de enkelte omraders
markedsandel af Danmark totalt vises opad y-aksen. Jo leengere til hejre i figuren et omrade er pla-
ceret, desto hgjere veekst i omsaetningen har omradet oplevet fra 1999 til 2002. De omrader, der ligger
til venstre for den lodrette streg, har haft en tilbagegang i omsaetningen fra 1999 til 2002. Jo hgjere
oppe i figuren et omrade er placeret, desto sterre andel af den samlede danske omsastning indenfor det
pagaeldende omrade har omradet i Nordjylland.

Sterrelsen pa boblerne angiver, hvor store omraderne er malt i antal beskaeftigede personer i Nordjylland

ultimo 2003.

Region Nordjylland

209

Y-akse: Markedsandel af omrédet i Region Nordjylland i forhold til Danmark malt i omsaetning
X-akse: Tilveekst pr. &r pa omradet malt i omseetning (1999-2002)
Boblestorrelse: Sterrelse pd omradet malt i antal beskaeftigede i Region Nordjylland
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Figuren viser, at de tre sterste omrader i Region Nordjylland malt i beskasftigelse er Overnatning og
turistbureauer, Gastronomi og Natteliv samt Medier.

Musik er det omrade, der i Region Nordjylland har den sterste andel af den nationale omsastning. Sa-
ledes stér indspillet musik i Nordjylland for knap 20 pct. af al omsastning péa indspillet musik i Danmark.
Ogsa Overnatning og turistoureauer har i Nordjylland en stor andel af det nationale marked. Museer er
det omrade, der har oplevet den starste tilbagegang i omsastningen i perioden 1999-2002.

28

Kultur- og oplevelsesgkonomi i Region Nordjylland

| Oplevelsesgkonomien i tal



Selvstazndigt udgvende kunstnere

For at beskrive udviklingen i Det kreative potentiale, ses der i dette afsnit neermere péa antallet af beskasf-
tigede inden for branchekoden ’Selvsteendigt udevende kunstnere’ i Region Nordjylland sammenlignet
med ovrige udvalgte amter. Branchekoden ’Selvstaendigt udevende kunstnere’ omfatter aktiviteter,

der udoves af for eksempel skuespillere, musikere, forfattere, foredragsholdere, billedhuggere, malere,
tegnere og instrukterer.

Selvstandigt udgvende kunstnere
—&—Danmark —l—Region Nordjylland Storkegbenhavn —>—Fyns Amt —¥— Arhus Amt

Antal selvsteendigt udevende kunstnere pr. 100.000 indbyggere
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Figuren viser, at Region Nordjylland generelt har faerrest personer, der er registreret som selvstaendigt
udevende kunstnere. Generelt har Storkabenhavn flere selvsteendigt udevende kunstnere pr. 100.000
indbyggere end de @vrige amter og dobbelt s& mange som det gennemsnitlige antal i Danmark.

| samtlige geografiske omrader er antallet af selvstaendigt udevende kunstnere steget i perioden.

Tallene skal udelukkende ses som en indikator p&, hvor mange kreative personer, der arbejder selvsteen-
digt. Det er ikke alle personer, der arbejder med kreative fag, som er registreret i denne branchekode.
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Omradeanalyser

— potentialer og forudsatninger
| de enkelte brancher

| dette afsnit preesenteres en overordnet
analyse af omraderne i den nordjyske kultur- og
oplevelsesgkonomi baseret pa fokusgruppe-
interview for hvert omrade. | alt har godt 130
ngglepersoner fra hele den kommende Region
Nordjylland deltaget i fokusgruppeninter-
viewene med henblik pa at tilvejebringe viden
og erfaringer om deres omrades forudsaet-
ninger og udfordringer samt vurderinger af det
kreative potentiale og udviklingsmuligheder
for omradet.



Antikviteter

Omradets karakteristika

Der findes flere end 60 antikvitetshandlere, marskandisere og antikvariater med et meget varierende vare-
sortiment i den kommende Region Nordjylland. Herudover findes en kunstauktion og forretninger med
andre samlerobjekter som frimaerker og menter. Hertil kommer de mange genbrugsbutikker og -centre.
Aktererne pa omradet gor opmasrksom pa, at den nordjyske antikvitetsbranche pa lang sigt vil opleve

et problem i, at der er meget langt mellem de unge antikvitetshandlere, da det er sveert at skaffe sig en
levefod inden for branchen.

Entusiasme og forkeerlighed for gamle ting, kuriosa og antikviteter betegner antikvitetsbranchens
identitet og eksistensgrundlag. Omradet er med andre ord baret af ildsjesle. Antikvitetsbranchen er dog
meget presset af de mange genbrugsbutikker og -centre, som har nogle akonomiske fordele i forhold til
moms, lenninger og husleje, hvilket saetter antikvitetsbranchen i hard konkurrence. Inden for de seneste
ar er branchen blevet yderligere presset som felge af en aendring i vareefterspargslen. Presset afspejles
ogsa i omradets faldende tilveskst (jf. figuren pa s. 28). Trends og modefaenomener skabt af diverse TV-
programmer og boligmagasiner betyder, at det specielt er ting af hgj kvalitet og fine danske designvarer
- herunder mabler - der eftersporges.

Samarbejde

En del af de nordjyske antikvitetshandlere har et samarbejde i form af en feelles forening ("Antikviteter i
Nordjylland”), der varetager en feelles hiemmeside og preesentationsfolder. Dette samarbejde vil formo-
dentlig blive udvidet til at inkludere Thy og Mors efter Strukturreformen, hvor antikvitetshandlerne og
marskandiserne ligeledes har et samarbejde om en feelles praesentationsfolder.

Internettet

Antikvitetsbranchen oplever store udfordringer, men ogsa udviklingsmuligheder i forhold til Internettet.
Internettet har betydet @get pres og konkurrence pé den traditionelle antikvitetshandel, da kunden nu
hurtigt og let kan sammenligne priser og kebe antikviteter fra hele verden over nettet. Internettet giver
dog den mulighed for branchen, at man kan fa spredt den ellers ofte seesonpraegede omsastning mere
jeevnt over hele aret.

Turismen

Antikvitetsomradet bidrager pa sin egen made til den mangfoldighed af oplevelsestilbud, man finder i
regionen, og til oplevelsesgkonomien som regional dynamo. Mange antikvitetshandlende i turistomra-
derne har en meget betydelig andel af deres kundeskare hos udenlandske turister, hvilket vidner om, at
antikvitetsbranchen indgér i den pallet af tiloud, turisterne benytter sig af i regionen. Nogle af antikvitets-
handlerne er pa den vis derfor meget afhasngig af, at det gar godt for turismen i Nordjylland.

STYRKER SVAGHEDER
= Eksisterende interne relationer i branchen = "Aldrende” branche
= Eksisterende image om fine antikviteter i
Danmark
MULIGHEDER TRUSLER
= Internettet = Internettet
= Udbygge markedsfgring af omradet = AEndring i vareefterspgrgsel
= Udbygge eksisterende samarbejde/netvaerk = Genbrugsbutikker og -centre
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Arkitektur og Design

Arkitektur som erhverv

| forhold til branchen pé landsplan bestér den nordjyske arkitektbranche af forholdvis mindre tegnestuer.
Omradet som erhverv er et af de mindre omrader i den nordjyske oplevelsesakonomi jf. figuren pa s. 28.
Arkitektbranchen har i sig selv ikke nogle videre formaliserede netvaerk i Nordjylland, og der foregar kun

sporadisk vidensdeling med Aalborg Universitets Institut for Arkitektur og Design.

Arkitektoniske kvaliteter

Region Nordjylland har mange seeregne og skenne landskaber og byer. Af internationale arkitektoniske
veerker er der dog indtil nu kun Nordjyllands Kunstmuseum. Regionen har i stedet mange arkitektonisk
speendende bymiljger lige fra Skagen By i nord, til Mariager i syd, til Thisted i vest og til Vesterbro-bydelen
i Aalborg i ost. Ligeledes er der iseer i Aalborg interessant industriarkitektur samt byggerier af kendte
arkitekter — blandt andet Arne Jacobsen.

Fremover handler det om at have fokus pa den arkitektoniske kvalitet i regionens byer og landskaber.
Der kreeves nytaenkning sat i samspil med regionens eksisterende atmosfeere, historik og identitet. |
turistbyerne langs vestkysten ber man derfor veere opmaerksom pa, at nye bebyggelser af forskellig

art ikke udvander den atmosfeere, historik og identitet, der karakteriserer Region Nordjylland, og som
treekker turisterne til. Arkitektur har i det hele taget en vaesentlig dynamo-effekt i forhold til oplevelses-
gkonomien.

Aktererne pa omradet papeger, at Aalborg som regionscenter gennem de sidste 30 ar har gennem-
gaet en udvikling fra at veere en traditionel industriby til nu at vaere en hybrid mellem en industriby og
universitetsby. Det giver nogle ganske seerlige udfordringer i forhold til at videreudvikle Aalborgs seerlige
kendetegn og identitet og at f& byen profileret og udviklet i en retning, hvor byens arkitektoniske kvali-
teter skinner igennem. Der findes et stort potentiale for at udvikle byrummet omkring Limfjorden. Man
forventer sig derfor ogs& meget af udviklingen af havnefronten i Aalborg med Musikkens Hus, Nordkraft
og Utzon Centret. Denne udviklingsaktivitet er vigtig bade som signal udadtil og indadtil i regionen.

Design

Den nordjyske designbranche tegnes iszer af nogle fa store virksomheder som TripTrap Danmark A/S og
Lene Bjerre Design A/S. Der findes ingen sterre tegnestuer inden for industrielt design, og kun ganske
fa har nedsat sig som freelancere. Design er et omrade, som raskker ind over graenserne til andre bran-
cher. Omrédets veerdi i forhold til de kreative alliancer, der ligger heri, er derfor meget store.

Kreativt potentiale

Man finder mange talenter inden for arkitektur og design pa Aalborg Universitet. Kandidaterne forsvinder
dog for langt de flestes vedkommende ud af regionen til Arhus, Kebenhavn eller udlandet, hvor arbejds-
pladserne findes.

STYRKER SVAGHEDER

= Seeregne, spendende landskaber, byer og arkitektoniske miljger = Ungt kreativt talent ekspor-

= Udvikling af Aalborg Havnefront teres ud af regionen

MULIGHEDER TRUSLER

= Udbygge samarbejde mellem offentlige instanser og = Nordjylland dranes for krea-
universitetet tivt potentiale

= Udbygge netveerk internt i branchen = Udvanding af den nordjyske

= Udvikle netveaerk imellem branchen og universitetet identitet og kendetegn

= Udvikle felles regional vision for omradet

= Styrke ivaerksatteri og design-aktiviteter
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Attraktioner

Stor variation

Region Nordjylland har nogle af landets populeere attraktioner som for eksempel Jesperhus Blomsterpark,
Nordsgmuseet, Aalborg ZOO, Farup Sommerland, Haven i Hune og Mariager Saltcenter. Hertil kommer
et veeld af andre besegsmal som @rnereservatet og Thingbask Kalkminer, foruden den nordjyske natur,
som kan betegnes som en attraktion i sig selv. Omradet stér generelt staerkt som regional dynamo i den
nordjyske kultur- og oplevelsesekonomi, men mindre staerkt som erhverv jf. figuren pa s. 28.

Udfordringer

Attraktioner og turisme er ulgseligt forbundne: Det er vigtigt for attraktionerne, at der kommer turister til
landsdelen, og det er vigtigt for turismen, at der er attraktioner, der lokker turister til. Udfordringen for de
nordjyske attraktioner er primeert at tiltreekke besogende, at gere hejsaesonen leengere, at skabe kapital

til investeringer og at imadekomme et stadig sterre forventningspres fra deres geester om spzendende
oplevelser og aktiviteter. Oplevelsessamfundet er ogsé slaet igennem pé attraktionsomradet — gaesterne
vil ikke laengere kun have rollen som beskuer. Folk vil beriges og bruge deres sanser — her ligger store
produktudviklingsmuligheder. Man skal derfor turde begynde at teenke anderledes bade i forhold til andre
produkter og malgrupper for at felge med udviklingen. Nytaenkning og vidensdeling er derfor vigtig for attrak-
tionerne i Nordjylland. Aktererne pépeger, at man som falge heraf ber fa en sterre erfaringsudveksling i gang
mellem omréadet selv og Aalborg Universitet, der har en staerk vidensposition inden for turisme generelt.

Gensidig afheengighed

Der eksisterer et sundt konkurrenceforhold attraktionerne imellem i Nordjylland. Man er inden for de
nordjyske attraktioner meget bevidste om, at man har brug for hinanden - store som sma! Man har den
holdning, at turisterne i regionen skal have mange oplevelsestilbud at veelge imellem, som kan lokke
dem til regionen. Omradets gensidige afhaengighed kommer til udtryk i en stor grad af netvesrkssamar-
bejde pa omradet — isser de store attraktioner imellem — bade internt i regionen og ud af regionen. Sam-
arbejdet er sa tast, at der er eksempler pa, at man har feelles indkebsaktiviteter. | Aalborg bevidner det
nye projekt kulturkraft.dk om den gensidige afthaengighed, som kulturinstitutioner og attraktioner oplever
i kampen om synliggerelse og besagstal.

Konkurrence med gvrige regioner

Aktererne vurderer, at @stjylland sammen med Kebenhavnsomradet star staerkt pa attraktionsomradet.
Konkurrencen spés til at blive endnu hardere i fremtiden. Nye store ferie- og oplevelsescentre, hvor der
blandt andet er planer om at bygge et ved Billund, vil leegge pres pa de mere traditionelle attraktioner.
Mere og bedre markedsfering af de nordjyske attraktioner bliver derfor endnu vigtigere i fremtiden.
Synlighed og omtale er en helt afgerende faktor for attraktionerne i kKampen om gaester, hvad enten det
er den ene eller den anden slags turister. Generelt er der dog langt fra de nationale medier i Kebenhavn
til Nordjylland, hvilket ogsé attraktionsomradet lider under.

STYRKER SVAGHEDER

= Saesonbetonet
= Manglende vidensdeling omradet og
universitetet i mellem

= Godt samarbejde og netveerksaktiviteter
= Populeere attraktioner i regionen

MULIGHEDER

. . TRUSLER
= Teenke i nye produkter og malgrupper

= Yderligere (ogsa falles) markedsfgring

= Udbygge og formalisere vidensudveksling
mellem vidensinstitutioner og attraktionerne

= Teettere samarbejde med andre brancher for
at gge inspiration og specialviden

= Store ferie- og oplevelsesmiljger i andre
regioner i fremtiden
= Sarbar over for turismens udvikling i regionen
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Events og Sport

Publikumsbegivenheder

Events er her hovedsageligt ment som sterre begivenheder, som er professionelt arrangeret og henven-
der sig til et starre publikum. En events samlede omsaetning er ofte meget sveer at afgere, fordi der er
mange afledte skonomiske virkninger af et sterre arrangement. Der er dog ingen tvivl om, at aktiviteten
0g omsastningen inden for omradet er stigende. Arrangementer som Tordenskjoldsdagene, Tall Ships
Race, Karneval i Aalborg og store koncerter i Aalborg Kongres og Kultur Center har en stor effekt som
regional dynamo, men der er fortsat forholdsvis f&, som lever af at arrangere events.

Stor forskel pa store og sma spillere inden for events

Der er stor forskel pa vurderingen af eventomradet. De mindre spillere eftersperger flere events, fora til
idéudvikling/koordinering og adgang til radgivningsmuligheder, da mange af aktererne er ikke profes-
sionelle nok, hvorfor der er behov for radgivning og tilfersel af kompetence til eventmagerne. De giver
udtryk for stor konkurrence inden for omradet, og at "kortene bliver holdt test til kroppen” — hvilket i nogle
tilfeelde betyder, at man ikke far den optimale effekt af events, for eksempel i forhold til turismeomradet.
De store "spillere”, som tegner de storste events, er godt tilfredse med aktivitetsniveauet. Hos de store
spillere, primaert omkring Aalborg-omradet, gives der udtryk for et meget godt og taet samarbejde spil-
lerne imellem og i forhold til sponsorer. Her gives der ogséa udtryk for, at der er et bredt netveerk lokalt,
men ogséa nationalt, hvor man indgér i flere forskellige sammenhasnge, og hvor der dreftes nye idéer,
produktudvikling og skabes muligheder for at tiltreekke selv meget store events som kultur- og idraets-
begivenheder, herunder verdensmesterskaber.

Mere markedsfgring
Flere af aktererne peger pa manglende markedsfering. Mange events markedsferes for lokalt, og det
giver samlet set ikke den optimale effekt set i forhold til markedsfering af regionen nationalt.

Risikovillig kapital

Det kritiske punkt i forhold til udviklingspotentialet er adgangen til risikovillig kapital. Der er i princippet ingen
problemer med for eksempel at skaffe store stjernenavne til koncerter, hvis blot finansieringsgrundlaget er
til stede. Hvis omradet skal leftes yderligere, er der séledes behov for savel offentlig som privat kapital, selv-
om der er mange gode eksempler pa sponsorsamarbejde som ved Jean Michel Jarre-koncerten i 2002.

Sportens rolle

Sportsarrangementer er ogsa en meget veesentlig del af hele det udbud af oplevelser, regionen har at
byde pa. Elite sportsklubber som for eksempel Aalborg DH, Frederikshavn Fox og AaB er meget vigtige
i forhold til at tegne Nordjylland. Sport pa eliteniveau ma vurderes som en af de bedste muligheder for
at markedsfere Nordjylland, nér det inden for det evrige eventomrade er sé sveert at "treenge igennem” i
pressen pa nationalt plan.

STYRKER SVAGHEDER

= Erfaringer med nye og ogsa store events = Adganag til kapital

= Sportskampe og —arrangementer med national bevagenhed = Manglende
koordinering

MULIGHEDER = Manglende PR

= Bedre a.dgang til rislilfo\{illig'kalpital o o TRUSLER

= Etablering af fora til idéudvikling, koordinering og radgivning

= Samlende eventnetvaerk i Nordjylland = Store eventsi

= Samlet markedsfgring af events og regionen generelt Arhus og

= Bedre samarbejde med forskningsomradet Kgbenhavn

= Flere succeshistorier som kan vaekke erhvervslivets interesse for events
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Film

Omradets karakteristika

Region Nordjylland kan betragtes som et udkantsomrade, hvad angér filmindspilninger og flmproduktion
- iszer nér der er tale om kort- og spillefilm inden for fiktionsomradet. Der er ikke tradition for sterre fiktions-
produktion inden for filmomréadet i Nordjylland; Forhold, som filmen "Nordkraft” ikke alene kan sendre pa.
Omradet viser dog en markant vaekst (jf. figuren pa s. 28).

Tekniske kompetencer

Omradet er praeget af et vaekstlag bestédende af ildsjeele og sma lokale producenter. Herudover findes
der en reekke besleegtede brancher i Nordjylland, som benytter sig af besleegtede tekniske feerdigheder,
som ogsé anvendes pa filmomradet. Der findes séledes flere sterre tv-producenter i regionen. Der er
dog ogsa kompetencer til stede inden for reklame, medier og scenekunst m.v., der ogsa er vigtige i
forhold til flmomradet. Der er pa den vis kompetencer tilstede i regionen, som kan benyttes i forbindelse
med filmproduktion. Film er p& mange méader et omrade, hvor kreative alliancer kan saettes i spil og af-
fade dynamik og afledte effekter i mange af oplevelsesekonomiens omrader.

Talentet

Filmbranchen i Nordjylland baerer dog praeg af en mangel pa sterre producenter, hvilket bevirker, at
talenterne ma "udvandre” til andre regioner for at videreudvikle deres talent. En afledt effekt bliver
séledes en manglende "base” af erfarne filmfolk gennem hele produktionskasden fra kameramand over
instrukter og til skuespillere.

Finansiering

Det udtales fra branchen, at der som led i en strategisk satsning pé filmomréadet mangler finansierings-
muligheder i forbindelse med filmproduktion i Nordjylland. Nye initiativer bliver medt med skepsis og
tilbageholdenhed. P& denne made begrasnses mulighederne for de talenter, som findes inden for film-
omrédet, og den nordjyske region gar glip af muligheden for en positiv eksponering.

STYRKER SVAGHEDER

Beslzgtede brancher sikrer relevante kompe-
tencer i regionen

Branchen er praget af ildsjeele, hvor passio-
nen for filmproduktion er den drivende faktor
Haj tilveekst jf. figur s. 28

MULIGHEDER

Indspilningen af "Nordkraft” har sat fokus pa
filmomradet i Nordjylland

Stpgtte talent inden for omradet

Lette 'adgang’ til tidssvarende udstyr

Manglende produktionsselskaber
Manglende tradition for produktion af kort-
og spillefilm inden for fiktion

Manglende finansielle stgtteordninger
Manglende basis i form af erfarne instruktg-
rer og producenter i regionen

TRUSLER

= Manglende muligheder for finansiering og

udvikling af stgrre produktioner medfgrer en
udvandring af talenter

= Ensvag filmbranche pavirker kvaliteten i hele

den audiovisuelle branche (reklamer, medier
m.v.).
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Gastronomi og Natteliv

Erhverv og identitet

Gastronomi og natteliv spaender over fingastronomiske restauranter til mindre kaffebarer og diskotekter.
Omradet har en vaesentlig markedsandel i forhold til Danmark totalt (f. figuren pa s. 28). Omradet er
0gsa beskaeftigelsesmaessigt meget vigtigt for hele regionen og har traditionelt set en vaesentlig identi-
tetsskabende effekt for regionen udadtil. Aalborg er ofte identificeret med Jomfru Ane Gade, og Leokken
og Blokhus med et livligt natteliv i turistperioden. Hertil har man et veeld af forskellige restauranter og
spisesteder. | de senere ar er cafelivet opblomstret i Aalborg midtby, hvilket tilferer byen en stemning af
storby. Omréadet stér med andre ord steerkt som erhverv og som regional dynamo. Omradet har tradi-
tionelt set gode relationer til musikomréadet (kreative alliancer).

Det gastronomiske niveau

Gastronomisk set er der relativt f& ikoner i regionen. Aktererne pa omradet papeger, at gastronomien har
noget vanskelige vilkar som felge af den nordjyske mentalitet — man vil gerne have meget pa tallerkenen
til fa penge, hvilket ofte gar ud over den gastronomiske kvalitet. Det betyder dog ogsd, at man kan fa
fingastronomiske middage i Nordjylland, som set fra hovedstaden er meget billige.

Synlighed

Aktarerne pa omradet oplever, at der er leengere fra Kebenhavn til Nordjylland end omvendt, néar det
kommer til madanmeldelser i de nationale medier. Tre tiltag inden for omradet Fiskens Hus, Perikum og
Culinary Institute of Denmark pé Aalborg Tekniske Skole forventes at blive veesentlige bidragsydere til
synliggerelsen af bade regionens gode lokale fadevarer og de gastronomiske muligheder heri. Aktererne
forudser, at disse tre tiltag — sammen med en mulighed for mere samarbejde med Aalborg Universitet

— far en vigtig rolle i forbindelse med at nyteenke og udvikle omradet.

Uddannelser

Uddannelsesinstitutionerne repraesenterer et godt vaekstlag for omradet, og iseer Culinary Institute of
Denmark — med blandt andet sit treeningscenter for kokkelandsholdet — tilskrives gode forudsaetninger
for yderligere forsteerkning af omradet.

De nordjyske ravarer

Gastronomi handler ogsé om ravareproduktion. Aktererne vurderer, at Nordjylland har nogle fordele, der
bor styrkes. Man spar gastronomi i Nordjylland en lys fremtid, safremt omradet selv og det offentlige
arbejder for det. Man skal saette fokus pa kvalitet og profilere de ravarer, der er saeregne for Nordjylland.
Aktererne mener, at gastronomi skal bruges til at lofte Nordjylland op pa et hgjere kvalitetsniveau.

STYRKER SVAGHEDER
= Stort beskaeftigelsesmaessigt = | yderomraderne kan det vaere svart at skaffe uddannet
omrade i kultur- og oplevelsesgko- arbejdskraft
nomien = Ingen sammenhangende vision for hvor regionen skal sta
= Tre nye tiltag: Perikum, Fiskens Hus gastronomisk
og Culinary Institute of Denmark = Regler for udendgrs udskankning heemmer omradet
= Gode uddannelsesmuligheder = Folk er generelt for darligt 'opdragede’, nar det kommer

til valg af mad og kvalitet
MULIGHEDER

TRUSLER
= Profilering af nordjyske fgdevarer

= Udbygge netvaerksaktiviteter = Udvanding af kvaliteten pa omradet
= Produktudvikle pa omradet
= Udvikling af uddannelser
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Interaktive medier

Entertainment

Interaktive medier er her fortrinsvis teenkt som computerspil og mobil underholdning/indhold. Der er tale
om et forholdsvist nyt omrade — og ordet "grade” anvendes ofte. Det gaslder pa savel computerspilom-
radet som i forhold til at lasgge underholdning/indhold i mobiltelefoner. Det vurderes at veere en fordel

at laegge sig op ad succesen pa mobilkommunikationsomradet. Det betyder, at der er en raskke store
akterer p&d omradet og kompetencer pa Aalborg Universitet, som er nedvendige, hvis omradet skal vokse
sig stort.

Fa virksomheder - mange kompetencer

Der er meget fa virksomheder i Nordjylland pa omradet — iseer inden for computerspil er virksomhederne
centreret i Kabenhavn og udlandet. Der tales om decideret "hjerneflugt”, da der uddannes mange
kandidater pa Aalborg Universitet inden for omradet. Kompetencerne pa Aalborg Universitet er gode

pa ingenigr- og datalogiomradet, men der eftersparges kunstneriske kompetencer og dermed kreative
alliancer. Samtidig er der stort behov for interdisciplineere kompetencer, i dette tilfeelde evnen til samar-
bejde mellem den tekniske, den forretningsmaessige og den kunstneriske side.

Inkubator- og netvaerksmiljger

Der foreslas etableret kontaktpunkter (fora), hvor forskellige akterer og kompetencer kan medes, og hvor
der kan skabes kontakt til etablerede kunstnere. Generelt vurderes det, at der mangler rammer (inku-
batormiliger/netveerksmiliger), hvor nye virksomheder og akterer kan mades og udvikles. Udviklingen af
computerspil og mobile services er omkostningstungt, og derfor ber der teenkes i at etablere underleve-
randernetvaerk eller — teams, som kan levere til de fa store spillere pa omrédet.

Hard konkurrence

Det indenlandske marked for 'mobile services’ er darligt (danskerne vil ikke betale for mobil underhold-
ning), sa det betyder, at virksomheder mangler "testpads” for deres produkter, inden de gar pa det
internationale marked. Samtidig er der meget hard konkurrence pa teleoperatermarkedet, der bevirker,
at man ikke er tilogjelig til at investere i nye initiativer.

Barrierer — men stort veekstpotentiale

Der tegner sig flere barrierer, hvis omradet skal udvikle sig ud over "grede”-stadiet. Helt centralt i realise-
ringen vil veere at fa kompetencerne pa Aalborg Universitet i spil. Samtidig er det nedvendigt at understette
nuveerende virksomheder og iveerksaettere, hvis antallet af virksomheder og beskeeftigede skal ages. Om-
radet vurderes dog bade fra national og international side at have meget store vaskstmuligheder — et for-
hold der ogsé understottes af en relativ hgj tilvaskst inden for software og spil generelt (if. figuren pa s. 28).

STYRKER SVAGHEDER
= Tekniske kompetencer pa Aalborg Universitet = Mangel pa kunstneriske kompetencer
= Staerkt software-cluster i regionen = Favirksomheder
= Fainterdisciplineere kompetencer
MULIGHEDER = Adgang til kapital
= Udnyttelse af kompetencer pa Aalborg Univer-
e TRUSLER
= Udnyttelse af succes pa mobilkommunika- = Koncentrering af virksomheder og kompe-
tionsomradet tencer i Kgbenhavn
= Etablering af netvaerk/miljger i samarbejde = Hjerneflugt

mellem vaesentlige aktgrer
= Stort veekstomrade internationalt set
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Kunst og Kunsthandvaerk

Omradets karakteristika

Kunst og kunsthandveerk daskker over en bred vifte af forskellige kunstnere fra keramikere, billedhuggere
og billedkunstnere til kunstnere, der for eksempel eksperimenterer med medier. Omradets store betyd-
ning for oplevelsesgkonomien ligger i at veere regional dynamo og veere part i kreative alliancer. Region
Nordjylland betegnes dog af aktererne pa omradet som et "uland for kunst”. Det haenger sammen med
en hel reekke forhold. Det er svaert at overleve som kunstner i Nordjylland, blandt andet fordi udstillinger
oftest er selvfinansierede, og fordi der generelt er meget lidt interesse fra det offentlige og erhvervslivet
side for omradet. Nordjylland er da ogsé den region med faerrest selvstaendigt udevende kunstnere (ff.
figuren pa s. 29). Nogle kunstnere fraflytter derfor omradet. Nogle yngre kunstnere fraflytter, fordi der
ikke er uddannelsesmuligheder i regionen ud over Nordjyllands Kunstskole, som ikke er SU-berettiget.
Det betyder oftest, at de unge talenter eksporteres ud af regionen og sjeeldent vender tilbage. Som felge
heraf ser man en forholdsvis hgj gennemsnitsalder blandt de professionelle kunstnere, der bor i regionen.

Kunst som erhverv

Overlevelse for en kunstner i Nordjylland kraever neesten, at kunsten eksporteres ud af regionen — isaer
samtidskunst. Der er dog et marked for kunst og keramik i turistomraderne, hvilket ogsé ses i markeds-
andelen og tilveeksten for omrédet (jf. figuren pé s. 28). Her ligger ogsé mange af regionens gallerier, der
svinger meget i udtryk og kvalitet. Der er et begreenset antal, der er anerkendte ud over regionens greenser.

Eksponeringssteder

Aktorerne pa omradet eftersporger eksponeringssteder, iseer for samtidskunst. Herudover er det proble-
matisk for Thy- og Morsegnen, at der bliver langt til regionens kunstmuseer, nar de kommer med i Region
Nordjylland. Der er usikkerhed pa omradet, om hvad det kommer til at betyde for den "opdragelseseffekt”
muligheden for kunstbeseg har pa egnens bern og unge.

Kreative alliancer

Man har endnu ikke forméaet af fa skabt en gennemslagskraftig relation kunstnerne og erhvervslivet imel-
lem. Det er to verdener, der skal forenes, hvilket giver store udfordringer — nogle af kunstnerne bekender,
at de af natur er darlige kebmaend, og at erhvervslivet desveerre ikke ser kunstnernes kompetencer.

Synligheden

Kunstnerne oplever, at det er sveert at fA medieomtale — bade i de regionale og nationale medier. Kunst-
nerne ensker sig derfor et "Kunstnerforum”, som blandt andet kunne fungere som et radgivningscenter
og formidlingsinstans, bade til netveerksaktiviteter til erhvervsliv men ogsa til andre kunstnere. Aktgrerne
understreger vigtigheden af, at et sddant forum skulle veere ledet af professionelle kunstnere ansat til for-
mélet. Generelt finder de nordjyske kunstnere, at det er meget problematisk, at man ikke finder ansesttelse
af kunstnere i det offentlige, hvor det synes relevant, for at kvalitetssikre nogle aktiviteter p& kunstomradet.

STYRKER SVAGHEDER

= Mange forskellige kunstarter er reprasenteret i regionen = Fa uddannelsesmuligheder

= Etveesentigt antal gallerier = Nasten ingen relation til erhvervslivet
= Steerk historisk tradition for kunst (Skagen) = Mangel pa eksponeringssteder
MULIGHEDER TRUSLER

= Etablering af Kunstnerforum = 'Kunstnerisk affolkning’ af regionen

= Udvikle relationer mellem kunstnerne og erhvervslivet
= Udbygning af aktiviteter for bgrn og unge

= Bedre uddannelsesmuligheder

= Bruge kunstnernes kompetencer i offentligt regi
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Litteratur

Omradetidag

Det er et fatal af de nordjyske forfattere, der kan leve af at vasre forfatter. At ernaere sig som forfatter er
meget sveert. Forfatternes vaesentlige indtaegtskilde i form af bibliotekspenge for udlan af deres beger er
blevet beskaret. Forfatterne skal ofte selv finde finansiering til udgivelserne af deres beger. Forlagsbran-
chen i Region Nordjylland er meget lille (jf. figuren pé s. 28) og bestéar af en raeskke sma forlag, der ofte er
enmandsforetagender.

Omradets forudsaetninger

Vendsyssel Litteraere Selskab og Limfijordens Litteratur Samvirke (Mors og Thy-egnen) er foretagender

i regionen, ud over bibliotekerne og enkelte kulturinstitutioner, der har arrangementer og aktiviteter, der
understetter omradet og skaber milig og netvaerk (regional dynamo). Aktererne pa omradet papeger,

at der i hej grad mangler et decideret litteratur-miljo i Aalborg. Dog ser man et spirende milig omkring
Aalborg Universitet, som med fordel kunne understottes. Aktererne vurderer, at udviklingen af et litteratur-
miljo ville fordre et centralt madested for forfatterne og digterne — gerne i fysiske rammer med andre fra
kunst- og kulturlivet. Et sddant medested (eventuelt i Nordkraft) ville ogsa kunne understatte netvaerks-
aktiviteter, som aktererne savner meget.

Synlighed

Litteraturomradet nyder ikke stor grad af opmaerksomhed. Omradet har for eksempel meget lidt synlig-
hed i medierne. Aktarerne oplever, at det til tider er meget sveert at komme igennem til medierne - isaer
de regionale - bade i forbindelse med offentliggerelsen af arrangementer og forfatternes arbejde og
udgivelser.

Det unge talent

Der har i &renes lob vaeret taget tiltag til at f& mobiliseret unge, potentielle forfattere og digtere, hvilket
dog med tiden er ’lebet ud i sandet’. De talentfulde "emigrerer” oftest til Kabenhavn, hvor der er uddan-
nelsesmuligheder i form af Forfatterskolen, og hvor man finder litteraere miljoer.

Kreative alliancer

Aktarerne ser gunstige muligheder i en udbygning af relationer til erhvervslivet, som man da ogsé kender
nogle fa eksempler pa. Det springende punkt for aktererne er, at man via relationerne dels kan finansiere
aktiviteter og forfatternes arbejde samtidig med, at man far synliggjort forfatternes kompetencer og far
dem teenkt ind i nye utraditionelle konstellationer til gavn for erhvervslivet.

STYRKER SVAGHEDER
= Erfaren grundstamme af forfattere i regionen = Lavsynlighed af omradet
= Arrangementer til gavn for litteraturen vest = Faunge forfattere i regionen
pa og i Vendsyssel = Ingen store forlag
MULIGHEDER TRUSLER
= Udvikle litteraturmiljg i Aalborg = Hard konkurrence pa bogmarkedet
= Macener = Fraflytning af litteraert talent
= Mere synligggrelse af omradet i medierne
= Mobilisere unge talenter
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Medier

Et globalt marked

Den nordjyske mediebranche lever i den globale tidsalder med alt, hvad dertil sig herer af nye teknolo-
giske muligheder og en hard global konkurrence. Der er en del pres pa markedet, da der er et utroligt
stort udbud bade regionalt, nationalt og internationalt af diverse medieprodukter samtidig med, at bru-
gerne bliver mere og mere kvalitets- og prisbevidste. Man forventer ogsé, at der vil vise sig flere og flere
store internationale spillere i det nordjyske mediebillede, hvilket man allerede nu ser begyndelsen af.

Aktgrerne

Den nordjyske mediebranche traekkes iseer af de store akterer pa omradet, der er NORDJYSKE Medier,
TV2NORD og TV/MIDT-VEST samt Nordjyllands Radio. NORDJYSKE Medier som mastodont i det nord-
jyske mediebillede virker iszer som et lokomotiv for mediebranchen, der i ovrigt er velrepreesenteret i for-
hold til forskellige medieplatforme. De nye spillere pa banen i den nye Region Nordjylland bliver Thisted
Dagblad og Morsg Folkeblad. Medieomradet er det tredje sterste omrade i forhold til beskeeftigelse inden
for oplevelsesekonomien i Region Nordjylland og er dermed vaesentligt som erhverv. Omradet er generelt
ogsa en betydningsfuld spiller i kreative alliancer og som formidler af de @vrige omraders aktiviteter, der
skaber regional dynamik.

Samarbejde

Mediebranchen har traditionelt ikke veeret seerlig god til at arbejde sammen. | nyere tid er et af de eneste
eksempler Kronprinsparrets besag i sommeren 2004. Dog ser man flere eksempler pa relationer og
samarbejde med Aalborg Universitet.

Den kritiske masse

Aalborg Universitet har gode uddannelser, der understetter det nordjyske medieomrade. Dog har man
ikke nogen af de klassiske uddannelser inden for medier som journalist m.v. i regionen. De store aktarer
pa omréadet oplever, at det kan vesre svaert at tiltraeekke kvalificeret arbejdskraft, da de virkelig talentfulde
ikke altid ser faglige udfordringer i Nordjylland og formentlig ikke seger arbejde her, fordi regionen ikke
syner attraktiv nok.

Medier i fremtiden

Produktudvikling og nye malgrupper er hele tiden en nedvendighed for mediebranchen. Morgendagens
kunder bliver ifalge aktererne pa omradet meget mere fokuseret pa oplevelsen og pa at fa tilfredsstillet
personlige, selvudviklende behov. En mulighed er eksempelvis mere brugergenereret indhold i medierne.
Fremtiden vil kreeve sterre samarbejde pa omradet, og man vil se andre muligheder for nyteenkning pa
medieomradet som felge af den teknologiske udvikling.

STYRKER SVAGHEDER

= Stor spredning i medieudbud og -dakning = Fa samarbejdsrelationer internt pa omradet
= Kan veere sveert at tiltraekke kvalificeret

arbejdskraft

MULIGHEDER
TRUSLER

= Nedsette et forskningsbaseret forum, der

kan fungere som sparringscenter og vidensud- = Hard global konkurrence

veksle med branchen

= Udbygge samarbejde og relationer til Aalborg
Universitet

= Teknologisk udvikling

= Netvaerksaktiviteter internti branchen

= Markedsekspansion
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Mode

Mode- og tgjfabrikation

Der er meget langt i mellem deciderede modeproducenter i Nordjylland. Branchen bestar af en handfuld
virksomheder og mange sma ivasrksasttere i form af skreeddere og butikker, hvor egne varer tegnes,
fabrikeres og seelges sammen med accessories. Iseer sidstnaevnte kategori har oplevet stor interesse,
da folk gerne vil have unikt tej, som ingen andre har. Aktererne pa omradet gor opmaerksom pa, at man
skal veere en ildsjesl for at overleve som ivaerksestter i denne branche. Som erhverv er omradet med
andre ord meget lille i den nordjyske oplevelsesekonomi (if. figuren péa s. 28).

Herning og Kgbenhavn star staerkest

Bade pa virksomhedssiden og inden for uddannelser er Herning-omréadet og Kebenhavn klart de ferende
inden for mode og design. Der findes dog tre uddannelsesinstitutioner i Nordjylland, der har spidskom-
petencer iseer inden for den handvaerksmaessige side af omradet.

Manglende industrikultur

Da Nordjylland ikke kan menstre s& mange virksomheder inden for omradet, findes der som sédan ingen
branche-/industrikultur i Nordjylland. Det betyder noget for tiltrackningen af kvalificeret arbejdskraft og for
beskaeftigelsesmuligheder inden for branchen generelt. Desuden skorter det ogsa pa netvasrksrelationer
branchen imellem og uddannelsesinstitutionerne og erhvervet imellem. Der er dog eksempler pa, at
uddannelsesinstitutionerne indgar i kreative alliancer, da nogle af elevernes arbejder bliver udstillet eller
fremvist i forskellige sammenheenge.

Talentmasse

Generelt tiltraskker TEKO-centret i Herning eller uddannelserne i Kolding og hovedstaden mange af

de talentfulde inden for mode og design. De nordjyske uddannelsesinstitutioner oplever dog ogsa stor
segning af unge kreative mennesker, hvoraf nogle far arbejde i for eksempel Herning-omradet. En del far
egen systue og/eller butik eller sager ud af regionen pa anden vis. Der findes eksempler pa nogle, der
har skabt sig et decideret varemaerke inden for mode. Dog er det sédan, at de, der virkelig kunne taenke
sig at f& sat en sterre produktion i gang af deres kollektioner, mangler support og kapital hertil.

STYRKER SVAGHEDER
= Uddannelsesinsitutioner = Sa godt som ingen branchekultur i Nordjylland
= Talentmasse = Sveert at tiltraekke kvalificeret arbejdskraft
MULIGHEDER TRUSLER
= Styrke iverksatterkulturen = Hard markedsposition fra Herning og hoved-
= Support til sma producenter der har varemaer- stadsomradet

ker, som har potentiale til at blive produceret = Hard konkurrence generelt

med henblik pa afsetning ud af regionen

= Udbygge udbudet af overbygningsuddannelser
pa omradet

= Udbygge relation til TEKO-centret

= Netveaerksaktiviteter

= Profilere de sma og unikke butikker
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Museer

Stor spendvidde

| den kommende Region Nordjylland findes der (i & 2002) 43 museer. Omradet spaender bredt fra sma
lokale institutioner drevet af ildsjeele til storre institutioner med flere fuldtidsansatte. Endvidere daekker
omradet bade over lokalhistoriske museer og kunstmuseer. | den kommende Region Nordijylland findes
der séledes en bred vifte af forskellige museumstiloud. Denne sammensastning kan bidrage positivt i
forhold til at formidle den nordjyske kulturarv. De mange sma museer kan hver iseer tilbyde unikke og
autentiske historier om regionen. Museumsomradet har en negativ tilveekst omsastningsmaessigt set

(if. figuren pa s. 28), men har en stor rolle som regional dynamo og som medspiller i kreative alliancer.

Fa fyrtarne

Der findes fa nationalt og internationalt kendte fyrtarne. Et eksempel er dog Skagens Museum. Fyrtarne
kan for alvor medvirke til at saette Nordjylland pa landkortet — ogsé udadtil. Endvidere kan de medvirke til
at tiltraskke turister til landsdelen.

En knaphed af ressourcer

Den nordjyske museumsstruktur med mange sma enheder er bade en styrke og en svaghed. Museums-
strukturen med mange sma lokale enheder betyder, at de enkelte museumsenheder ofte ikke har de
nadvendige ressourcer til at opbygge nye kompetencer inden for eksempelvis markedsfering og sponsore-
ringssamarbejder; redskaber som er ngdvendige i forhold til en fortsat udvikling af det enkelte museum.
P4 sigt kan en séddan manglende udvikling have en negativ virkning, ikke bare for det enkelte museum,
men for museerne i den nordjyske region samlet set. Saledes kan der danne sig et negativt image, som
kan vaere sveert at slippe af med igen. Der er dog en udvikling i gang, hvor sméa museer samles under
store i nye enheder, som det ses hos Nordjyllands Historiske Museum i Aalborg.

Udfordringer

Pa museumsomradet hersker en folelse af usikkerhed i forhold til fremtiden. Denne folelse stammer fra en
rackke kommende struktureendringer i forhold til kommune og amter, men ogséa eendrede forventninger og
krav til museerne bidrager til denne folelse af usikkerhed. Seerligt fremhaeves en opfattelse af en konflikt
imellem det at felge museumslovgivningen, og samtidig blive betragtet som en attraktion, der males og
vejes pa besagstal. En konfliktopfattelse som forsteerkes ved, at den politiske verden spiller en stadig
sterre rolle ogsa internt i museumsverdenen: Det er folk uden for museumsomradet, der definerer malene
for omréadet. Bestyrelserne er ikke omradekyndige, men er derimod rekrutteret ud fra politiske kriterier.

STYRKER

= En mangde af forskellige lokale museer der
formidler lokale og autentiske historier.

= Fysiske rammer er tilstede for udstillinger
med stort publikumspotentiale (for eksempel
Nordjyllands Kunstmuseum).

MULIGHEDER

= Der er gode muligheder for at fremvise de
unikke, lokale og autentiske historier.
= Der er gode muligheder for at samarbejde og

= Udvikling af nuveerende og nye udstillinger
(finansiering)

= En samlet paraplyorganisation som kan
varetage markedsfgring og sponsorering for
museerne.

sette de lokale historier i et regionalt perspektiv.

SVAGHEDER

= Fa fyrtarne som kan tiltraekke besggende
nationalt som internationalt.

= Mange sma lokale enheder. En struktur som
betyder, at de enkelte enheder ikke har de
ngdvendige ressourcer og kompetencer inden
for markedsfgring og sponsoreringssamarbejder.

TRUSLER

= Enheder, der bliver sa "sma”, at kvaliteten i
udstillingerne forsvinder.

= Forskellig opfattelse af museernes rolle. En
konflikt imellem faglighed kontra besggstal.

= Strukturandringer optager mange ressourcer
for den enkelte enhed. Usikkerhed om hvilke
konsekvenser disse vil fa for den enkelte enhed.
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Musik — klassisk

Aktgrerne

Aalborg Symfoniorker kan betragtes som en af hovedkrasfterne inden for den klassiske musik i Nordjyl-
land. Symfoniorkestret bliver suppleret af en raskke sterre og mindre begivenheder i labet af aret. Aalborg
Operafestival, Opera i Rebild og Vendsyssel Festival er eksempler pa sterre arrangementer inden for om-
radet. Derudover findes der en raekke kirkekor af hej kvalitet, der primaert drives af ildsjeele. Omradets
styrke ligger i dens regionale dynamo effekt og muligheden for kreative alliancer.

En fornuftig grundinteresse

Nordjylland betragtes overordnet set som et udkantsomrade i forbindelse med det klassiske musikom-
rade. Det er en begraenset del af befolkningen, der gar til klassiske koncerter. Aktererne understreger
dog, at der er en fornuftig grundinteresse, men den brede interesse skal skabes. P4 omradet er man
opmaerksom pa den manglende kultur og tradition for den klassiske musik i Nordjylland. Det er ikke kun
et spergsmal om eget markedsfering, men meget et spargsmal om at pavirke den kulturelle arv — via
uddannelse osv. Dog heefter branchen sig ved det unge publikum. Det betragtes som meget "openmin-
ded”, og man mener, at der her ligger gode muligheder for at stimulere interessen for den klassiske musik.

Talentudvikling

Der fremhaeves flere gode initiativer, der er i gang med hensyn til talentudvikling inden for den klassiske
musik. Der er initiativer i forbindelse med Amtsungdomssymfoniorkestre, hvor man pa musikskoleniveau
oplever en gget interesse for klassiske instrumenter. Der udtrykkes dog bekymring over for den mang-
lende” musikundervisning bade i folkeskole og gymnasium.

Musikkens Hus og fremtiden

Musikkens Hus forventes at blive en samlede faktor, hvor man med et godt koncertsted kan skabe et
stabilt koncertliv med symfoniorkesteret og kammerkoncerter. Hertil anser man det som meget positivt
med en tilstedeveerelse af Nordjysk Musikkonservatorium og Institut for Musik og Musikterapi ved Aalborg
Universitet, som man forventer - ved en aktiv inddragelse - kunne blive nogle af de baerende kreefter i
forbindelse med udviklingen af den klassiske musik i Nordjylland.

Der udtrykkes en vis grad af bekymring og usikkerhed i forbindelse med de kommmende struktureendringer
for kommune og amt; eendringer, som man i branchen frygter, kan pavirke vilkarene for den klassiske
musik i negativ retning. Udover Aalborg Symfoniorkester som fyrtarn i fremtiden, vurderer aktererne, at
et producerende Operakompagni og et basisensemble, der ogsa kan udfere paedagogisk arbejde, ville
give omradet et veesentlig loft.

STYRKER

= Et symfoniorkester der kan medvirke til at
sikre produktioner af god kvalitet.

= Enreekke arrangementer inden for det klas-
siske omrade med hgj kvalitet og god publi-
kumsmaessig opbakning.

= Musikkonservatoriet og Aalborg Universitet

MULIGHEDER

= Mange unge der er "openminded” for nye og

= Etablering af klassisk basis ensemble
= Musikkens Hus som samlende faktor

anderledes tilbud inden for den klassiske musik.

SVAGHEDER

= En manglende kultur og tradition for at be-
nytte sig af tilbudene inden for klassisk musik.

= Manglende opmarksomhed pa den klassiske
musik - fra politikere og den brede offentlig-
hed.

TRUSLER

= Manglende jobs til uddannede musikere inden
for det klassiske omrade tvinger de bedste
vk fra regionen.

= Den manglende sggning til de klassiske
instrumenter slar isaer igennem i udkants-
omrader - i denne forbindelse ogsa i den
nordjyske region.
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Musik — rytmisk

Positiv udvikling

Der findes et bredt sammensat musisk miljio med mange genrer, som vurderes til at veere i en positiv
udvikling. Det veere sig lige fra jazz til heavy metal. Omradet er sammensat af en lang reskke forskellige
aktorer - fra professionelt drevne organisationer til enkeltarrangementer drevet af ildsjesle. Aktererne pa
omradet vurderer, at der er et generelt opsving hele vejen rundt. Ogsa i forhold til det evrige Danmark
markerer den nordjyske region sig positivt i forbindelse med den rytmiske musik. Séledes er Aalborg for
tiden forende pa metalscenen. Det generelle opsving viser sig ogsa i den indspillede musiks hgje tilvaskst
og markedsandel i forhold til hele Danmark (if. figuren pa s. 28).

Stigende efterspgrgsel

Der opleves en stigende efterspoergsel af rytmisk musik til forskellige arrangementer og begivenheder.
Branchen giver udtryk for, at mange mennesker er blevet treette af suppe-steg-og-is-orgelmusik og i
stigende grad eftersperger live musik til forskellige arrangementer. Det er en generel tendens, som ogsa
kan ses pa offentlige spillesteder — hoteller, restauranter, diskoteker og barer samt pa festivaler. Blandt
andet Nibe Festivalen nyder succes pa denne baggrund. Der er sdledes en @get interesse for den rytmiske
musik. Dette gaelder ogsa originalmusik, som for eksempel unge orkestre, der selv laver deres musik. Om-
radet er pa denne baggrund en vaesentlig part i kreative alliancer og har stor effekt som regional dynamo.

Veekstlaget

Aktererne bruger ordet "grede” om det rytmiske musikliv i Nordjylland — der er et godt vaekstlag. Man
kan dog ikke forvente, at den positive udvikling inden for omradet fortsastter uden en aktiv indsats. Der
udtrykkes séledes en frygt for, at der bliver et tomrum i talentmassen om nogle ar. Vaekstlaget skal plejes
og styrkes for de yngste arganges vedkommende. Aktarerne papeger, at det er et problem, at der er for
fa& faciliteter og kvalificerede medarbejdere i ungdomsklubberne pa grund af besparelser. Der er stor fokus
péa nye bands og navne inden for den rytmiske musik. Der afholdes séledes en raskke arrangementer
med det formal at seette fokus pa nye og kommende talenter. Der er sdledes en raskke konkurrencer for
nye bands for eksempel Band Battle pa Skraen i Aalborg og Way Up North-festival pa Studenterhuset
ligeledes i Aalborg. Der er generelt en meget hgj kvalitet og meget talent ved disse arrangementer.

Kritiske punkter

Aktererne pa omradet papeger, at der séledes er en keempe undergrund i Nordjylland, som kunne
udvikle sig til store nationale navne, men at man mangler fokus pa dette potentiale. Det er et problem, at
man ikke synes at vaere 'stolt’ nok af det potentiale, der er i regionen. Herudover far de nye bands ingen
medieopmeerksomhed, hverken fra de regionale eller nationale medier. Aktererne maerker derfor, at man
andre steder i landet ikke tror pa, at der kommer 'noget godt’ ud af den nordjyske region.

STYRKER SVAGHEDER
= Bred rytmisk musikscene = Manglende kendskab til det musiske miljg uden for regionen
= Stor talentmasse = Mangelfuld mediedakning
= Stigende efterspgrgsel pa rytmisk = Mangelfuld fokus pa den nederste del af vaekstlaget
musik i mange sammenhange = Manglende muligheder for undervisning og adgang til
= Stigningitilveekst og stor markeds- billige pvelokaler
andel inden for indspillet musik = Man skal tage til Kebenhavn eller Arhus, hvis man skal

"opdages” og fa den rigtige support til sin videre udvikling
MULIGHEDER

TRUSLER
= Fokuseret "branding” af regionen

pa det musiske miljg — ogsa udadtil = Den postive udvikling pa musikomradet tabes
= Stgtte talentmassen generelt
med faciliteter og support
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Reklame

Status pa omradet

Branchen bestéar af en handfuld sterre bureauer — alle beliggende i det nuvaerende Nordjyllands Amt.
Herudover findes nogle mindre bureauer og nogle enmandsvirksomheder, der oftest arbejder pa free-
lancebasis. Ifolge aktererne pa omradet er branchen nedadgaende. Branchen har generelt lidt under, at
[T-boblen brast. Dertil blev annonceoverenskomsten fiernet i 1999, hvilket beted en drastisk nedgang i
provisionsindteegterne for aktarerne, og det tog formodentligt livet af en del bureauer. Som erhverv har
branchen dog ogsé en lille markedsandel i Danmark, men er dog fierde sterst beskasftigelsesmaessigt i
Region Nordjylland (jf. figuren péa s. 28). Der kommer en udfordring i form af et forestdende generations-

skifte i branchen.

"Den stgrste konkurrent er kunderne selv”

Reklamebranchen har oplevet en aendring i billedet af deres branche inden for de sidste 5-7 &r. Aktererne

fremfarer mindst tre umiddelbare arsager hertil.

For det farste er reklamebranchen generelt presset, men bureauerne er hardt ramt i Nordjylland pa
grund af den erhvervsstruktur, der findes i regionen. Der er mange produktionstunge virksomheder, men
ikke ret mange meerkevare-virksomheder. Ud over det er branchen oppe imod, at der nok ligger mange

store virksomheder i regionen, men beslutningskompetencen med hensyn
til salg og markedsfering ligger oftest ikke i Nordjylland men i et modersel-
skab andetsteds nationalt eller internationalt. Det betyder blandt andet, at
der er langt i mellem de helt store internationale opgaver, som genererer
omtale for branchen, og som man kan dygtiggere og profilere sig pa. Det
betyder ogs4, at branchen er meget pavirkelig af, om det gar godt eller
skidt for erhvervene i Nordjylland.

For det andet findes der IT i mange virksomheder i dag, hvilket betyder,

at virksomhederne et langt stykke hen ad vejen ikke faler, at der er behov
for et reklamebureaus hjaelp. Det, de selv kan lave, er 'godt nok’, sé de
ser ikke reklamebureauer som nedvendige for deres virksomhedsforelse.
Herudover har mange virksomheder deres egen kommunikations- og
marketingafdeling, som leser mange markedsferingsaktiviteter selv. Bran-
chens starste konkurrent er séledes faktisk kunderne selv.

For det tredje mzerker reklamebranchen hard konkurrence fra trykkerierne,
som har sat sig pa nogle af reklamebranchens tidligere spidskompetencer.

Fokus pa kreativiteten

Reklamebranchen maerker derfor tydeligt nu, at man ma sla pa dens
kreative kompetencer — kerneydelsen — i stedet for det produktionsmaes-
sige, der kan laves af andre. Aktarerne ser konsulentydelser som mulige
aktiviteter at udbygge. Kreative alliancer er med andre ord det, branchen
kan udvikle.

Det unge talent

Hvis man gerne vil veere kreativ og arbejde med meerkevarer, skal man
ikke blive i Aalborg, men flytte til Arhus eller Kabenhavn. Der findes derfor
ikke s& mange erfarne talenter inden for branchen i Nordijylland — de s@ger
veek. Det er i Midtjylland og Kebenhavn, at bureauerne med virkelige krea-
tive udfordringer og markedslederne inden for branchen ligger - seerligt de
kebenhavnske bureauer er virkelig dygtige, 'hippe’ og efterspurgte. Den
nordjyske reklamebranche anses derimod for ikke at vaere fandenivoldsk
nok, hvilket giver noget af et imageproblem. Nordjyske bureauer bliver
sjeeldent indbudt til at give forslag og tilbud.

STYRKER

= Kreativ masse
= Nystartet uformelt

netvaerk

MULIGHEDER

= Synligggrelse af

omradet generelt og
i seerdelshed deres
kreative kompetencer

= Hente endnu

flere kunder ud over
regionens granser

= Udbygge relation til

Aalborg Universitet

= Konsulentvirksomhed
= Netvaerksaktiviteter

SVAGHEDER

= Imageproblem
= Hard konkurrence
= Den nordjyske

erhvervsstruktur

= Forestaende genera-

tionsskifte

TRUSLER

= Progressive

kgbenhavnske og
arhusianske
bureauer

Kultur- og oplevelsesgkonomii Region Nordjylland | Omradeanalyser - oplevelsesgkonomiens brancher




Scenekunst

Aktgrerne

Scenekunst i Region Nordjylland spaender over ét landsdelsteater, egnsteatre, berneteatre, dukketeatre,
amaterteatre og dansegrupper til diverse revyer. Aalborg Teater og Hjerring Revyen er de sterste og
nationelt set mest kendte akterer pa omradet. Akterernes publikum kommer for langt sterstedelens
vedkommende fra Region Nordjylland. Omradet er meget veesentligt i forhold til oplevelsesgkonomi som
regional dynamo, og har som erhverv haft en tilveekst omsaetningsmeessigt set (if. figuren pa s. 28).

Virkelig gode samarbejdsrelationer
Nordjysk scenekunst er generelt kendetegnet ved - i modsaetning til Kebenhavn, Arhus og andre steder
- at man er meget gode til at arbejde sammen péa kryds og tvaers, ogsa ud af regionen. Der er for eksem-
pel mange samarbejdsrelationer med andre landsdelsscener. Unikt for det nordjyske scenekunstomrade
er saledes, at teatrene har et meget godt forhold til hinanden. Man
opfatter hinanden mere som kolleger end som konkurrenter.

STYRKER
Udfordringer - Kreativt potentiale og
Scenekunstens udfordringer bestar bade i at finde finansiering og i at fa bredde i udbudet pa
publikum til at komme til diverse forestillinger. Derudover er det ogsé en scenekunstomradet
udfordring at fa folk engageret og interesseret i de mere "smalle” forestil- » Storinteresse fra barn
linger. Aktererne mener dog, at der er "plads til de vilde idéer”. Der er og unge for at deltage

s8ledes bestemt et publikum til det mere eksperimenterende teater. CIVELSEIOE B HTING EE

Generelt er aktorerne meget spaendte pa, hvad Strukturreformen vil

komme til at betyde for deres omréade. Teatrene fra Viborg Amt er isaer MULIGHEDER
speendte pa, hvordan man bliver indlemmet i den nye region. = Udvikle relationer
mellem omradet og
Bgrn og unge erhvervslivet
Aktorerne ser et stort behov for at opgradere aktiviteterne inden for = Understgtte det
baerneforestillinger, og at man ber opgradere politisk pa det punkt. Bern kreative potentiale
og unge har ofte en sund interesse for scenekunst og deltager gerne i - Nordkraftprojektet

spas af aktgrerne
pa omradet at have
mange potentialer

= Udbygge relationer
mellem musikskoler og

projekter. Man kan dog ikke fastholde de unge talenter, sa laenge der
ikke er uddannelsesmuligheder for dem i regionen. | gennemsnit kom-
mer der 1-2 fra regionen igennem om aret pa teaterskolerne. Dem, der
kommer videre, returnerer kun méaske efter endt uddannelse.

Kreative alliancer FAmS R

Der er mange kreative alliancer aktererne imellem pa omradet og

mellem omrédet og andre kunstarter, men relationen til erhvervslivet SVAGHEDER

er udfordrende, da det her ofte er to forskellige verdener, der mades. - Der er langt til hoved-

Aktererne pa omradet oplever derfor, at det kraever uforholdsmeaessigt staden - bade i forhold

meget benarbejde at f& sponsoreringsaftaler i hus i forhold til det reelle til mediedakning og i

udbytte, det giver. at meget teaterpolitik
synes udformet med

MEdiEdEkning udgangspunktide

Et kritisk punkt for scenekunstomradet er, at man ikke far den synlighed, kgbenhavnske teatres

man burde have i de nationale medier og til dels heller ikke i de regio- forhold

nale medier. De landsdeekkende aviser daekker generelt ikke omradet = Ingen uddannelses-

i Nordjylland. Problemet er derfor, at de ikke ved, hvad der sker inden muligheder i regionen

for scenekunst i Nordjylland. Det har en negativ effekt for synligheden

af omradet over for diverse fonde og politiske beslutningstagere. De e

regionale medier er dog ofte proaktive i forhold til at give feromtale af « Strukturreformen bety-

amaterforestillingerne og anmeldelser af forestillinger pa de professio- der nye tilhgrsforhold

nelle teatre.
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Wellness

Stor aktivitet

Wellness-omradet er i vaekst i Nordjylland. Der investeres millioner i nye
wellness-centre, og flere skanhedsklinikker m.v. skyder frem i regionen
(if. figuren pa s. 28). Variationen er stor i wellness-tiloudene i regionen og
wellness gar sdledes fra sméa skenhedsklinikker med ansigtsbehandling,
massage og manicure til store centre med spa, saunauer og forskellige
bade. | Skagen er forskellige akterer gdet sammen om at gere hele byen
til Helse-by nr. 1 i Danmark med projektet "Skagen Helse”. Der er mange
wellness-tilbud i Region Nordjylland i forhold til regionens starrelse, og
regionen er langt fremme p& omradet sammenlignet med ovrige danske
regioner. Omrédet har pa denne baggrund en vassentlig dynamo-effekt.

Markedet er stigende

Markedet for wellness-tilbud er stigende, idet flere og flere personer

er interesserede i at blive forkaelet og i at bruge penge pa at komme i
livgivende bade og blive masseret og plejet. Da wellness-omradet er sa
bredt og varieret, at ingen udbydere kan tilbyde 'det hele’, skal der mange
tilbud til at meette markedet. En stor del af kunderne hos wellness-cen-
trene er turister. Aktererne anslar, at omkring 80 pct. af geesterne hos
wellness-centre, der ligger i tilknytning til feriecentre, er turister. Hos de
mindre skenhedsklinikker har de primaert kunder fra lokalomrédet.

Mediedakning

Wellness-omréadet oplever stor interesse og fokus fra bade lokale og
nationale medier. Generelt er aktarerne enige om, at det ikke er svaert at
f& mediedaekning pa omradet i Nordjylland.

Trusler

Den store satsning pa omradet betyder, at mange akterer opbygger
wellness-centre. En trussel for omradet er derfor, at der opstar for mange
centre og klinikker, der ikke lever op til den fornedne standard. Risikoen
kan vaere, at begrebet bliver udvandet, fordi alle vil satse pa wellness og
helse uden egentlig at have viden om det. Aktarerne vurderer, at det vil
veere de kvalificerede, der overlever.

Fokus pa uddannelse og markedsfaring

Der mangler uddannelser inden for omradet i Nordjylland. Der er behov
for en uddannelse, hvor eleverne kan leere noget grundleeggende om
helse, krop og sundhed samt om service og booking. Uddannelsen skal
veere SU-berettiget, modsat de uddannelser, der er i dag.

Desuden foreslar aktererne pa omradet, at Nordjylland skal satse pa at
udbygge sin status som wellness-region. Der foreslas en samlet strateg,
hvor akterer pa omradet samarbejder om at markedsfere og brande
Nordjyllands wellness-tilbud. Satsningen kan eventuelt inddrage Nordjyl-
lands naturskenhed, som heenger godt sammen med wellness-konceptet.

Aktererne pa omradet er enige om, at det offentlige ikke skal blande sig i
udviklingen af wellness-omradet. Omradets virksomheder er privatfinan-
sierede, og det er forbrugerne, der seetter dagsordenen. Aktarerne er ikke
interesserede i, at udviklingen skal styres af jagten pa offentlige midler, og
eftersparger derfor ikke offentlige tilskud, men derimod uddannelser.

STYRKER

= Nordjylland er

allerede kendt som
wellness-region
Markedet for
wellness stiger
Stor variation i
wellness-tilbudene i
Nordjylland

Stort udviklings-
potentiale
Nordjylland har mange
wellness-tilbud i
forhold til gvrige
danske regioner
Omradet nyder god
mediedakning
Smuk natur

MULIGHEDER

= Ggre Nordjylland

til en international
wellness-region
Markedsfgring/bran-
ding af regionens
wellness-tilbud
Malrette tilbudene
mod 'best agere’

SVAGHEDER

= Ingen uddannelser

specifikt pa wellness-
omradet
Selvfinansierede,
ikke SU-berettigede
uddannelser

Stort set ingen
support og radgivning
at fa pa omradet
Darlig infrastruktur for
fly-weekend-turister

TRUSLER

= Mange wellness-

tilbud uden kvalitet

= For mange aktarer vil

satse pa omradet og
udvande begrebet

= Konkurrence fra

andre regioner
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Satsninger
pa oplevelses-
gkonomien globalt

Kultur- og oplevelsesgkonomi er et indsats-
omrade mange steder rundt om i verden

— |1 byer, regioner og nationer.

Den svenske specialisti oplevelsesgkonomi
Tobias Nielsén kommenterer i dette afsnit pa
kKultur- og oplevelsesgkonomiens oprindelse og
prasenterer et overblik over tiltag og projekter
forskellige steder i verden, hvor man bevidst
forsgger at arbejde med at udvikle kultur- og

oplevelsesgkonomien.



Indledende betragtninger

Satsninger pa oplevelsesgkonomien globalt
af Tobias Nielsén, QNB Analys & Kommunikation AB, Stockholm (baseret pé Nielsén 2005).

Kultur- og oplevelsesgkonomien har sin oprindelse i to forskellige idégrundlag; dels i en branchetil-
gang, dels i en makro-gkonomisk tankegang.

Brancherne

Kultur- og oplevelsesbrancherne kom i fokus, da Storbritanniens premiereminister Tony Blair indledte en
satsning pa the creative industries i 1997. Den pa det tidspunkt nyindsatte regering nedsatte en arbejds-
gruppe, som skulle arbejde pa tveers af ministerier med reprassentanter fra de forskellige brancher i
oplevelsesgkonomien. 13 sektorer blev identificeret. Denne arbejdsmodel til at arbejde med oplevelses-
ekonomi, savel som den definition man lavede til begrebet, har vist sig at vaere forbavsende holdbar pa
trods af, at det har veeret udsat for en hel del kritik. Department for Culture, Media and Sport definierer
the creative industries som “those industries which have their origin in individual creativity, skill and talent
and which have a potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of intel-
lectual property.” (http://www.culture.gov.uk/creative_industries/).

Cunningham (2003) konstaterer, at den engelske definition af hvilke brancher, der indgar i oplevelses-
gkonomien, generelt blev lavet ud fra et nationalt sigte. Det vil sige, at definitionen hverken er regional
eller overstatslig teenkt. Arsagen hertil skal findes i, at man havde igangsat en satsning pa at 'brande’
Storbritannien ("Cool Britannia”), hvilket handlede om at (re)positionere Storbritannien som det ledende
land inden for handel og talentudvikling i the creative industries.

P& trods af et nationalt fokus i den engelske definition og arbejdstilgang til begrebet er det forbavsende,
hvordan béade defintionen og arbejdstilgangen til oplevelsesgkonomi har spredit sig til mange andre
lande. | dag taler mange lande om kultur- og oplevelsesgkonomi i en eller anden form.

En gkonomi i forandring

| Storbritannien begyndte man tillige hurtigt at tale om the creative economy. Begrebet afspejlede, at
hele gkonomien var i forandring samt visse tanker, som var begyndt at blive udbredt, og som havde
deres udspring i teori om forbrugermarkedsfering. (For et tidligt eksempel, se Holbrook og Hirschmanns
bog fra 1982, som dog var langt forud for sin tid). | 1999 udkom flere beger om temaet oplevelser, folel-
ser og branding, som satte forbrugeren i fokus og talte om en generel oplevelsesgkonomi. Fra Danmark
kom Rolf Jensens The Dream Society - fra USA kom Pine og Gilmores The Experience Economy, Wolfs
The Entertainment Economy og Schmitts Experiental Marketing.
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Projekter rundt om 1 verden

Europa

Danmark og Skandinavien er naeppe de eneste, der har igangsat programmer, som fremmer det, vi
kalder kultur- og oplevelsesgkonomien. Storbritanniens fremtreedende rolle har veeret tydelig. Mindre
kendt er det méaske, at der findes omfattende projekter fra St. Petersborg i nord til Cape Town i syd;
Canada i vest til Korea i ost.

Vi starter med at se lidt naermere pa de projekter, der ligger testtest pa. | St Petersborg pabegyndtes
for nogle &r siden et projekt med at forandre den gamle sovjetiske gkonomi til en moderne, vidensbase-
ret skonomi. Denne satsning er blevet gennemfort i samarbejde med MIPC i Manchester, som til en vis
grad har taget en lederrolle i Europa (og til en vis grad i Asien) under ledelse af Justin O’Connor. Selv om
der endnu ikke er blevet identificeret en indsats i Estland, Letland og Litauen, varer det ikke seerlig
lang tid, inden en sadan bliver igangsat. P& Designhejskolen i Helsingfors har man for nyligt indledt et
projekt under navnet "Nordic Platform on Creative Industries”.

Kigger man lidt lsengere ned i Europa, og et gjeblik vender blikket bort fra den dominerende pa omradet
— Storbritannien — sé findes der en del spredte, nasvneveerdige projekter i Jstrig, Barcelona og Amster-
dam.

| @strig handler projektet i princippet kun om hovedstaden Wien, som har satset dels pa at stotte lokale
entreprenerer med finansiering, dels pa at profilere sig mod omverdenen som et kreativt centrum. Pro-
jektet via "departure.at” er startet forbilledligt.

Inden vi forlader Europa ber vi kort se pa Storbritannien. Projektet har vesret enormt, fra det hejeste
ministerielle niveau (DCMS) til den mindste lille region. Der er skrevet mange, mange sider i undersegel-
sesrapporter og aktionsplaner siden dette projekt startede i 1997. Der synes at veere en overhaengende
risiko for "temmermaend”, hvis ikke der inden leenge foreligger (ekonomiske) resultater. Meget groft sagt
kan man sige, at Storbritannien (og for den sags skyld mange dele af Europa) har satset pa creative
industries og cultural industries for at genoplive gamle industribyer, som bliver svigtet til fordel for mere
omkostningseffektive lande i andre dele af verden (lzes: Asien). Problemet er nu, at disse lande ogsé
begynder at indse, at kultur- og oplevelsesgkonomien er et kraftfuldt veerktej til at forlade produktions-
stadiet og tage skridtet op ad veerdikeeden mod udvikling og projektgenerering. Séledes indleder man
nu pa bred front en indsats i Asien rettet mod nejagtigt de industrier, som man siger er Europas fremtid.

Asien og Oceanien

Det er tydeligt, at projekterne i Asien handler mere om hgjteknologi end om regional udvikling. Hvis vi
starter i det nordlige Asien med Sydkorea, har man fra regeringens side bestemt, at mindst 80 pct. af
befolkningen skal have adgang til bredband inden udgangen af 2005. Hvad felgerne af denne satsning
kommer til at vaere, kan man endnu ikke sige noget om, men potentialet synes at veere enormt. Dette
kombineres med flere nationale projekter, som sigter mod at oge kreativ tankegang og stoette kreative
industrier.

Hong Kong har flere interessante projekter i gang, blandt andet en opsigtsvaekkende kortleegningsmo-
del, som er en tilpasset version af Richard Floridas creativity index. | Malaysia har man dedikeret et helt
universitet til the creative industries og opkaldt det efter en af landets mest fremtraedende entreprenerer
Lim Kok Wing.

Endelig bygger man i Singapore en helt ny bydel kaldet "Fusionopolis”, der helt og holdent er tilegnet
den kreative industri. Projektet, som bestar af boliger, butikker og to enorme skyskrabere med den
bedst teenkelige indretning/udrustning, kommer til at sta klar i slutningen af 2005.

Et meget steerkt knudepunkt inden for kultur- og oplevelsesekonomi findes pa Queensland University of
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Technology i Brisbane, Australien, som har skabt en meget velanset og bemeerkelsesveerdig institution
malrettet mod the creative industries. Her sker forskning og uddannelse fra et nybygget center uden

for Brisbane under ledelse af Steven Cunningham. Der er et teet samarbejde over hele regionen. Fra
regeringens side har man derimod handlet noget langsommere i Australien. P4 New Zealand har man
stadfeestet en strategi, og man har hentet megen inspiration fra tilsvarende institutioner pa forskellige
niveauer i Storbritannien.

USA og Afrika

Herudover er der interessante projekter i gang i Sydafrika, Canada og ikke mindst i USA. Sidstnaevnte
er et ekstraordineert tilfeelde, her er “the Entertainment Industry” et begreb i sig selv. Farst og fremmest
igangsaetter man ikke projekter af den slags, som diskuteres i Europa og i Asien. | stedet diskuterer man
spergsmal af typen: Hvordan lokker vi investorer til os i New York i stedet for Toronto eller Los Angeles.

I USA har man i lang tid haft et neert samarbejde mellem kultur- og oplevelsesgkonomien og forskellige
finansieringsinstanser, for eksempel imellem Wall Street og Hollywood.

Nar man diskuterer Afrika eller Sydamerika er det let at komme ind pa FNs arbejde, som i hgj grad
handler om at styrke mangfoldigheden inden for kulturen, men ogséa om at bekeempe fattigdom og lofte
befolkningens kundskaber ved at udpege the cultural industries som relevante indsatsomrader for u-
lande. FN-organet UNCTADs projekt "International Centre on the Creative Industries” (ICCI) er et sddant
projekt. Dette center vil blive etableret i 2006 i Brasilien, og Brasiliens kulturminister Gilberto Gil har
veeret en steerk drivkraft bag det. | Asien er UNESCOs regionale kontor i Bangkok involveret i lignende
projekter.

Saledes star der mange forskellige fronter, perspektiver og akterer, og ikke mindst mal, bag indsat-
ser/projekter omhandlende oplevelsesindustrien. Det, der med sikkerhed kan konstateres er, at det er
en problemstilling, som har betydning verden over, og at savel regeringer, forskere og private akterer
konstaterer, at konkurrencefordelene i dette arhundrede ligger i evnen til at skabe vaerdi ved at inddrage
kreativt teenkende i processer, produktion og skabelse. Vejene hertil er dog meget forskellige verden
over.
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Appendiks A

Oversigt over forskellige internationale definitioner

Kultur- og
Begreb oplevelses-
gkonomi
Brancher som Arkitektur
indgar i
definitionen Billedkunst
Bogger
Design

Edutainment

Event

Film/video

Indholds-
produktion

Kultur-
institutioner

Legetgj/-
Forlystelser

Mode

Musik

Radio/TV

Reklame

Sport

Teater

Trykte medier

Turisme

Kultur- og
opplevelses-
naringer

Arkitektur
Design
Film/foto
Kunst
Litteratur

Markeds-
kommunikasjon

Media
Mote
Musikk
Maltid
Scenekunst
Turisme/reiseliv

Opplevelses-
baseret lzring

Sportsbransjen

Upplevelses-
industri

Arkitektur
Design
Film/foto
Litteratur

Markeds-
kommunikasjon

Media
Mote
Musikk
Maltid

Opplevelses-
basert lzering

Scenekunst

Turisme/
besgksnaering

Creative
Industries

Advertising
Architecture

The art and
antiques market

Crafts
Design
Designerfashion
Film and video

Interactive
leisure

Music

The performing
arts

Publishing
Software

Software and
computer games

Television
and radio

Kilde: Kultur- og opprevelsesneeringer i Innlandet. Kunnskapsparken Hedmark - Lillenammer Kunnskap-

spark. November 2004, s. 8+9.
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Appendiks B

Analysedesign

Tre tilgange, seks kernevardier og den kreative grund

Rapportens analysedesign er udviklet ud fra Tobias Nielséns model af kultur- og oplevelsesgkonomi som
et solsystem (Nielsén 2004). Hertil er de tre tilgange til oplevelsesgkonomi som erhverv, regional dynamo
og kreative alliancer blevet sammenkoblet. Neden for preesenteres Solsystemmodellen og rapportens
analyseskabelon.

SOLSYSTEMMODELLEN

Solsystemmodellen anser kultur- og oplevelsesgkonomi som bestéende af en sol, der er "den kreative
grund”, som hele kultur- og oplevelsesgkonomien skal leve af. "Den kreative grund” minder om Richard
Floridas begreb "Den kreative Klasse”. Effekterne af "den kreative grund” kan sidestilles med effekterne
af "den kreative klasse”. Omkring solen sveever nogle planeter (dimensioner), som er direkte afledt af
solens dynamik (kreativitet). De seks planeter (dimensioner) kaldes i Tobias Nielséns univers for 'sales’,
’enables’, 'image’, "attracts’, ’added value’ og 'intrinsic value’. Heraf udspringer ogséa opdelingen af
oplevelsesgkonomien i kernevirksomheder (sales) og stattevirksomheder (enables), som naevnt i afsnittet
"Hvad er oplevelsesgkonomi?”.

Figur 1: Kultur- og oplevelsesokonomi som et solsystem. Tobias Nielsén (2004, s. 39)

Solen som det kreative potentiale

Kultur- og oplevelsesgkonomien lever af et skabende og kreativt grundlag (solen). Uden et rigt kulturliv,
ingen kulturindustri. Uden det kreative potentiale, ingen oplevelsesindustri. Det, som foregér i ungdoms-
skoler, foreninger, diverse ovelokaler, scener etc. udger "grundforskningen” — basen — for at alt andet
”snurrer rundt”. Denne base — det kreative potentiale — er solen i Solsystemmodellen og er arsag til, at
planeterne kommer ind i billedet og i spil. Entreprenership og ildsjeele findes i alle sektorer, men for ople-
velseserhvervene er disse personer seerligt vigtige.

Det kreative potentiale i form af solen kan stilles i mellem de tre tilgange: erhverv, regional dynamo og
kreativ alliance. Alle tre tilgange funderes pé en steerk kreativ grund og serger for synergieffekter tilgan-

gene imellem.
o

>
Kreativ <

alliance

i

Regional
dynamo

Figur 2: Det linkede system lever af en kreativ grund (solen).
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En satsning péa den kulturelle side af kultur- og oplevelsesgkonomien er altsa en forudsaetning for at den
industrielle side kan vokse, i hvert fald i det store perspektiv. P4 samme made som forskning forstaerker
erhvervslivet, har ogséa kultur og kreativitet en vigtig rolle. Med kultur forstas "kultur” bredt defineret,
men ikke ud fra et antropologisk eller organisationsteoretisk perspektiv — naermere kultur som resultat
af kreatives aktiviteter i form af kunst, underholdning, media mv. Med kreativitet forstas at veere i stand
til at generere og implementere ny idéer. Udover kulturel kreativitet handler det desuden om gkonomisk
kreativitet (for eksempel entreprenerer) og teknologisk kreativitet (opfindere, forskere).

Solsystemets planeter

1. Sales (erhverv)

Produkter fra oplevelsesindustrien seelges. Salg af produkter, der stammer fra oplevelsesindustrien, er
kraftigt stigende, og er hurtigt blevet et vigtigt forretningsomrade bade nationalt og regionalt. Aalborg DH
fremstar her som et tydeligt eksempel pé dette salg af oplevelser. De ekonomiske fordele ved det direkte
salg fremstar her tydeligt i forhold til andre negleveerdier.

Teknologiske fremskridt og globalisering har bidraget vaesentligt i forhold til denne udvikling. Tekno-
logiske fremskridt som for eksempel personlige computere og Internettet har abnet op for en sterre
efterspergsel pa en lang reekke produkter. Dog kan den teknologiske udvikling ogséa medfere negative
effekter for salget. Dette geelder eksempelvis pirat-kopiering. S&ledes har den teknologiske udvikling stor
indflydelse péa oplevelsesindustrien.

2. Enables (stgttevirksomhed)

Oplevelsesindustrien skaber betingelserne, der tillader, at andre og mere perifere forretningsomrader
kan blomstre — forretningsomrader som distribution, produktion, videresalg af produkter og andre til-
stedende forretningsomréader. Disse forretningsomrader er afhaengige af oplevelsesindustrien. Relationen
imellem disse kan dog ogsé veere gensidig afhaengig. P& denne made skaber oplevelsesindustrien
muligheder for en @get indtjening via de omgivende forretningsomrader. Endelig kan tilstedende forret-
ningsomrader ogsa drage nytte af oplevelsesindustrien. Revision, management og tekniske virksomheder
er gode eksempler pa dette.

3. Image

Oplevelsesindustrien er identitetsskabende. Det gaelder bade internt og eksternt. Internt kan oplevelses-
industrien veere medvirkende til at skabe feelles opfattelser omkring egne evner og styrker. Eksternt kan
oplevelsesindustrien veere medvirkende til at skabe eller opretholde et bestemt image - et image der
ogsa kan bruges i forhold til at markedsfere andre produkter, regioner eller en nation, og det kan veere
med til at &bne nye veje for nye produkter.

4. Attracts (tillokker)

En velfungerende oplevelsesindustri kan fungere som en magnet for et omrade eller en by. En magnet
der tiltraskker turister og tilflyttere samt fastholder de ovrige beboere. Tilflyttere skal forstas bade i form
af mennesker og virksomheder. Oplevelsesindustrien kan medvirke til at skabe et samlet miljg, som fore-
kommer attraktivt for udefrakommende. Oplevelsesindustrien kan ogséa fungere som et redskab i forhold
til at fastholde for eksempel unge veluddannede. Oplevelsesindustrien og det kreative miljg kan séledes
benyttes som en platform for at fastholde og tiltraekke savel menneskelige og ekonomiske ressourcer
til et bestemt omrade.
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5. Added value (merveaerdi)

Oplevelsesindustrien skaber en "added value” eller merveerdi i forhold til andre industrier. Et stigende
salg af produkter fra oplevelsesindustrien signalerer, at forbrugerne bruger mere tid og flere penge pa

at stimulere deres sanser via oplevelser. Dette stigende salg af oplevelser pavirker ogsa salget af andre
varegrupper. Oplevelser seelger. Oplevelser sages derfor integreret i andre produkter. Et element som for
eksempel design bliver derfor et vigtigt salgsargument nassten pé linie med funktionalitet.

P& denne made tillasgges et produkt en mervaerdi, hvis det indeholder et lafte om en oplevelse i forhold
til andre produkter. Der er sdledes tale om strategisk differentiering. Dog er salget af et produkt, som
indeholder en oplevelse afhaengigt af, at forbrugeren fortolker oplevelsen som positiv. Den usikkerhed,
der omgiver den indledende fortolkning hos forbrugeren, kan pa denne méde blive yderst afgerende for,
om produktet bliver en succes eller fiasko.

6. Intrinsic value (egenvaerdi)

| de tidligere beskrevne negleveerdier betragtes produktionen af oplevelser som et vaerktej til at opna
bestemte mélsaetninger. Det kan veere at saelge eller skabe publicity. | denne kategori fremferes det, at
oplevelsesindustriens veerdi kan ikke alene opsummeres i skonomiske termer. Der findes en egenvaerdi
i form af eestetik, kunst og kultur. Mange af oplevelsesindustriens produkter forsyner forbrugeren med en
god oplevelse, som kan veere personligt udviklende. Selve skabelsesprocessen omkring produktionen af
denne oplevelse kan ogsa veere en kilde til gleede og udvikling. Der er tale om en egenveerdi, der fungerer
uafhaengigt af markedsmekanismerne. En egenveerdi det er umuligt at male eller veje i skonomiske termer.
Den kulturelle egenveerdi méa i denne sammenhzaeng betragtes som en yderst subjektiv sterrelse.

Analyseskabelonen prassenteres pa naeste side.
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ANALYSESKABELONEN

Solsystemmodellen giver mulighed for at vurdere skonomiske fakta (erhvervene) over for mere blade for-
hold s& som forudseaetningerne og rammebetingelserne for hver branche (for eksempel mulighederne for
at generere dynamik i en region og skabe kreative alliancer). Forudseetningerne og rammebetingelserne
er ud fra denne forstéelse, hvorvidt der findes en 'kreativ grund’, har de eksempelvis udstillingsmulighe-
der og/eller gvelokaler, og er der let tilgeengelighed til risikovillig kapital etc. Ud fra denne analysetilgang
er der séledes mulighed for at sige noget om branchernes kreative potentiale, deres udviklingsmulighe-
der, behov og trends pa omraderne.

Analysens datagrundlag i form af statistik og fokusgruppeinterviews betyder, at de kvantitative data ho-
vedsagligt siger noget om omraderne som erhverv, hvortil fokusgruppeinterviewene indfanger de mere
umélbare forhold p& omraderne.

Kreative
alliancer Support
Branche/
Omrade
Statistik
Interview
o Tabel 1.
mdgmme .
Samlet billede af ana-
lyseskabelon

Analyseskabelonen har dannet grundlag for hvilkke temaer og spergsmal, der blev diskuteret i fokusgrup-
peinterviewene samt omradeanalyserne. Nogle temaer fik mere fokus end andre i interviewene som en
naturlig felge af omradets saerlige forhold og karkateristika. Temaerne var:

1) Status pa omradet
* Omrédets karakteristika i forhold til det @vrige Danmark og internationalt set
* Kreative alliancer pa omradet
¢ Image og identitet pa omradet

Forholdet til medierne

Forholdet til forsknings- og uddannelsesinstitutioner

2) Udviklingspotentiale
* Omréadets kreative potentiale, talentmasse og kompetencer
e Tilgeengelighed til ovelokaler, atelierer, inkubatormiljiger mv.
e Pladser for eksponering (butikker, scener, gallerier etc.)
e Uddannelsesmuligheder
e Aktiviteter for bern og ungdom
e Entreprenership og ildsjeele
e Trends

3) Forudsetninger og behov

e Mulighed for support (finansielt eller radgivningsmaessigt)
— | Danmark og/eller EU (finansielt bidrag)
— Institutioner (nationale, regionale; uddannelser, kulturinstitutioner)
— Adgang til kapital (banker, venture capital)

e Naturlige forudsaetninger/fortrin i forhold til andre regioner
— Naturlige fyrtarne (Skagen, den nordjyske natur mv.)

e Kulturarv/tradition
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Appendiks C

Branchekoder der indgar i det statistiske materiale

For brancher maerket med * er ikke oplyst data om veerditilveskst, sa disse brancher indgar ikke i data
om veerditilvaekst. For brancher masrket med = er der ikke oplyst data om omsastning, sa disse brancher
indgér ikke i data om omsastning. Procenter anfert i parentes efter branchens navn angiver, at data kun
inkluderer den i parentesen anforte procentsats. For de avrige brancher er al omsaetning, veerditilvaekst

0g beskeeftigelse inkluderet.

OMRADER DB93
Antikviteter 52.50.20 Antikvitetsforretninger
52.50.10 Bogantikvariater (90%)
52.50.90 Andre forhandlere af brugte varer (90%)
52.48.40 Frimaerke og mgntforretninger (90%)
51.18.00 Agenturhandel med andet specialiseret sortiment (kunstauktioner) (30%)
Arkitektur 74.20.40  Arkitektvirksomhed (75%)
74.20.50 Have- og landskabsarkitekter (75%)
74.84.10 Indretningsarkitekter (75%)
Design og mode 74.84.20 Formgivning og industrielt design
Kongres- og messeaktiviteter 74.84.40 Kongres-, messe- og udstillingsaktiviteter
Film 92.11.00 Film og videoproduktion*
92.12.00 Film og videoformidling*
92.13.00 Biografer*
Forlystelsesparker og besggsmal 92.33.00 Forlystelsesparker*
92.53.00 Botaniske og zoologiske haver*
Gastronomi og Natteliv 5.30.10 Restauranter
55.40.10 Veertshuse, bodegaer mv.
55.40.20 Diskoteker og natklubber
55.40.90 Kaffebarer mv.
Kunst og kunstnere 92.31.20 Selvstendigt udgvende kunstnere*
52.48.35 Kunsthandel og gallerivirksomhed
Litteratur 22.11.10 Udgivelse af bager, brochurer mv. med eget trykkeri (80%)
22.11.20 Udgivelse af bgger, brochurer mv. uden eget trykkeri (80%)
Medier 22.12.10 Udgivelse af dagblade med eget trykkeri
22.12.20 Udgivelse af dagblade uden eget trykkeri
22.13.10 Udgivelse af ugeblade og magasiner med eget trykkeri
22.13.20 Udagivelse af ugeblade og magasiner uden eget trykkeri
22.13.30 Udgivelse af distrikts- og annonceblade med eget trykkeri
22.13.40 Udagivelse af distrikts- og annonceblade uden eget trykkeri
74.81.10 Fotografer
92.20.00 Radio- og TV-virksomhed*
92.40.00 Pressebureauer*
Museer 92.52.00 Museer*
Musik (indspillet) 22.14.00 Udgivelse af lydoptagelser
Reklame 74.40.10 Reklamebureauvirksomhed (75%)
74.40.90 Anden reklamevirksomhed og reklameformidling
Scenekunst 92.31.10 Teater- og koncertvirksomhed*
92.34.00 Anden forlystelsesvirksomhed i gvrigt (cirkus, dukketeatre, danseskoler)*
92.32.00 Drift af teater- og koncertsale*
Software og spil 72.20.00 Udvikling og konsulenthistand ifm standard software (25%)
36.50.00 Fremstilling af legetgj og spil (25%)
Sport 92.61.10 Idreets- og svemmehaller* *
92.61.90 Andre sportsanlaeg**
92.62.10 Idreetsklubber* *
92.62.90 Andre aktiviteter i forbindelse med sporti gvrigt* *
Overnatning og turistbureauer 55.11.00 Hoteller med restauration
55.12.00 Hoteller uden restauration
55.21.00 Vandrehjem
55.22.00 Campingpladser
55.23.10 Feriecentre
55.23.90 Andre faciliteter til korttidsophold
70.31.30 Ferieboligudlejning
63.22.20 Lystbadehavne*
63.30 10  Turistbureauer
63.30.40 Turistguidevirksomhed
Skgnhed og helse 93.02.20 Skgnheds- og hudpleje*
93.04.00 Sol- og motionscentre m.v.*
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Appendiks D

Oversigt over inviterede til fokusgruppeinterview

Antikviteter

Bent Jensen — BJ Antik (Nerager)

Bjarne Andersen — Formand, Antik-Nord, Tinsoldaten (Aalborg)

Preben Larsen — Ingstrup Antik (Ingstrup) (afbud)

Jens Hougesen — B.M.H. Kab — Salg Antik og Genbrug (Thisted) (afbud)
Jens Pilegaard — Antikvariat Pilegaard (Aalborg)

John Andersen — Aimuen (Aalborg)

Kristian Meyer — Voldhusets Antik (,&Ibaek)

Henrik Henriksen — Trolle Henriksen Auktioner (Aalborg)

Arkitektur og Design

Anders Bundgaard og Jesper Panduro — Trip Trap Denmark A/S (afbud)
Anitha Brix — Brix Vision, Indretningsarkitekt (afoud)

Asger Thomsen — Poulsen og Therkildsen, Thisted

Eva Paarmann — Design: Paarmann, Brovst

Inge Saugbjerg — Arkitekt, Netveerket Karla

Hanne Egebjerg, Landskabsarkitekt (afbud)

Hans Kiib — Arkitektur og Design, Aalborg Universitet (afoud — i stedet telefoninterview)
Kjeld Bjerg — Bjerg Arkitektur, Aalborg og Hjerring

Klaus Bonderup — Arkitektur og Design, Aalborg Universitet

Knud Tranholm — Stadsarkitekt, Aalborg Kommune

Lene Bjerre — Lene Bjerre Design (afbud)

Ole Verner Pihl — Arkitektur og Design, Aalborg Universitet

Palle Hurwitz — Friis og Moltke, Aalborg

Attraktioner

Franck Bo Lind — Aalborg Tivoliland (afbud)
Lars Enevold Petersen — Midt-Nord Turisme (afbud — i stedet telefoninterview)
Henrik Olsen — Jesperhus Blomsterpark
Lone Andersen — Aalborg Zoo

Nga Phan — Nordsemuseet

Thorkil Neergaard — NIRAS

Hanne Bach-Nielsen — Thingbeek Kalkminer
Sam Vangstrup og Anders Skov — AV Natura
Seren Kragelund — Farup Sommerland

Falko Nerr — Falkonsult

Events

Anni G. Walther — Servicechef, Aalborg Kommune

Arne Schade — Impact Event

Claus Pedersen & Claus Jensen — 9000 Lux, Eventkoordinator AaB
Ernst Trillingsgéard — Aalborg Kongres og Kultur Center

Flemming Tingbaek — Aalborg City

Henrik Jensen — Topevent (afbud)

Jan Michael Madsen — Tordenskjoldsdagene, Frederikshavn (afboud)
Jan Thybo — Thy Rock og Rockparty i Frederikshavn

Jargen Nissen — Skraen

Klaus Bystrup — Karneval i Aalborg

Lars Y. Jensen — Frederikshavn Event Aps (afboud)
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Lone Vig Andersen — Eventmager

Ole Bach — Aalborg DH (afbud)

Ole Vedel — Ambulancedagene, Hobro
Peter Moller Madsen — Nibe Festival
Soren Steen Nielsen — Opera i Rebild

Film — Ikke afholdt p& grund af f& akterer. Der er istedet gennemfert telefoninterview p& omradet.

Gastronomi og Natteliv

Anna Marie Fisker — Arkitektur og Design, Aalborg Universitet

Erik Bertelsen — Halkeer Kro

Henrik Jensen — Jensen Consult

Jens-Peter Skov - Salling Faergekro

Jorgen Ussing — Leokken Turistforening

Karl Otto Schmidt — Fiskens Hus

Lars Jeppesen — Elbjorn (afbud)

Morten Nielsen — Mortens Kro

Peter Pindstrup — Nordjyllands Amt, Perikum

Suzanne Tram — Nordjyske

Saren V. Nielsen — Aalborg Tekniske Skole (afbud — i stedet telefoninterview)
Torben Jensen, Dan Rasmussen og Carsten Juhl — Restaurationsgruppen

Interaktive medier

Christian S. Jensen — Institut for Datalogi, Aalborg Universitet
Finn Verner Jensen — Institut for Datalogi, Aalborg Universitet
Jorgen Hailund — Siemens A/S

Henrik Weide — Progressive Media

Jens F. Jensen — VR Medialab, Aalborg Universitet (afbud)
Nikolaj Hyldig — VR Medialab, Aalborg Universitet

Peter Knudsen — Blip Systems

Ramijee Prasad — Center for Teleinfrastruktur, Aalborg Universitet
Sam Vangstrup — Audioguiden (afbud)

Kunst og Kunsthandvaerk

Astrid Hammer — Kunstner

Janis Hunter — Kunsthandvaerker og formand for Danske Kunsthandvaerkere, Nordjylland
Jorgen Hedegaard — Kunstner og formand for BKF-Nord

Jorgen Lang Petersen — Billedhugger og formand for BKF-Vestjylland

Kent Wolfsen — Galleri Wolfsen

Line Sendergaard — Designer og kunsthandvaerker (afbud)

Lise Seier Petersen — Keramiker

Maibritt Larsson — Skoleleder Nordjyllands Kunstskole

Nils Sloth — Billedkunstner (afbud)

Litteratur

Hans Gregersen — forfatter (afbud)
Henrik Hajer — Hojers forlag (afboud)
Helge Quistorff — forfatter (afoud)
Henning Asp-Poulsen — forfatter (afoud)
Inge Eriksen — forfatter (afbud)

Knud Serensen — forfatter
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Lars Pedersen — Anblik forlag
Lise Andersen — forfatter

Lone Andrup — forfatter (afbud)
Mogens Bynkou Nielsen — digter
Ole Henrik Laub — forfatter (afoud)
Peder Hove — forfatter

Per Gammelgaard — forfatter
Peter Mouritzen — forfatter (afbud)
Poul Hellund — digter

Medier

Anders Bruun — Advice

Per Jensen — TV2/NORD

Dorthe Kollerup og Torben Jensen — JTV Film og TV-produktion (afbud)
Hans Peter Kragh — Thisted Dagblad (afbud)

Peter Kofoed — InDiMedia, Aalborg Universitet

Klaus Dahl Jensen — DiaPhoni

Lars Brix — DR Nordjylland (afbud)

Lars Jespersen — Nordjyske Medier

Leif Christiansen — Morsg Folkeblad

Lone Smetana — AM Production

Tem Frank Andersen — Institut for Kommunikation, Aalborg Universitet

Mode

Birthe Jorgensen — Alexandraskolen

Dorthe Christensen — Skraedder Salonen (afbud)
Eva Nyhuss — Tekstilhdndvaerkerskolen

Hans Dahl — Valja Design (afboud)

Helge Petersen — Newline A/S

John Mark Jensen - Active Sportswear (afbud)
Lisbeth Kallslund — Butik Lisbeth K.

Lis Rathcke — Bakani Tilskeererskole (afbud)
Mette Dahl & Jacqueline Friis — Touch By Hand (afbud — interview ugen efter)
Ole Koch — Texman I/S (afbud)

Per Brogaard — Laniel (afoud)

Museer

Annette Johansen — Skagens Museum

Bo Madsen — Museumscenter Aars

Finn Rindom Madsen — Nordjyllands Amt

Hans Munk Pedersen — Bangsbomuseet og formand for Museumsradet i Nordjylland
Michael Ax — Skagens By- og Egnsmuseum

Jytte Nielsen — Thisted Museum

Lars Christian Nerbach — Nordjyllands Historiske Museum
Marianne lllkjeer — Vendsyssel Kunstmuseum

Nina Hobolt — Nordjyllands Kunstmuseum

Susanne Overgard — Morslands Historiske Museum

Musik - klassisk
Bjarne Martin — Amtsmusisk Udvalg
Finn Eland Hansen — Institutleder for Institut for musik og musikterapi
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Gitte Friis Terkelsen — Aalborg Operafestival

Hanne Elkjeer — Dansk Musiker Forbund

Mads Bak — Den Musiske Skole, Hirtshals (afbud)

Michael Bundgaard — Nordjysk Musikkonservatorium (afbud)
Palle Kjeldgaard — Aalborg Symfoniorkester

Soren Senderby — Vendsyssel Festival

Tore Mortensen — Anmelder, Nordjyske (afbud)

Musik - rytmisk

Anders Kreldrup — Dansk Musiker Forbund, Hjerring
Claus Jensen — Midget Records

Holger Hast — Aalborg Kommunes Skole- Kulturforvaltning
Jorgen Nissen — Skraen (afbud)

Jesper Juhl — Det Musiske Hus

Mads Bak — Den Musiske Skole

Ole @stergaard — Musiker

Rasmus Hougaard — Anmelder, Nordjyske (afbud)

Reklame

Erik Bjerre — Respons Marketing (afbud)
Jan @stergaard — WatchUp Graphic Design
Jens Ole Amstrup — Tankegangen (afbud)
Anders Bjernstrup — Dafolo Marketing

Kim Harboe — 9000 Lux

Lars Halsskov — Par No. 1

Thorkild Jergensen — BlissArt

Scenekunst

Allan Christiansen — Thisted Musikteater
Steen Nergard — Jako Bole Teatret

Geir Sveaass — Aalborg Teater

Gitta Malling — Limfjordsteatret

Gitte Nikolajsen — Dansegruppen Lumiére (afbud — i stedet telefoninterview)
Hans Hartvig — Thy Teater (telefoninterview)
Henrik Skaarup — Hjerring revyen

Mette Valbak — Musicaliber

Michael Mansdottir — Jomfru Ane Teatret
Flemming Lindvang — Det Hem’lige Teater
Steen Mourier — Vendsyssel Teater

Finn Hvid Bredahl — Himmerlands Teater
Kasper Hansen — Morskabs-Theatret

Wellness

Birgitte Dannervig — Den 7. Himmel, Frederikshavn

Carsten Jakobsen - Vigse Bugt Feriecenter

Gunnar Schmgkel — Skallerup Kiit Feriecenter

Johnny Olesen — Lagster Parkhotel

Martin Heeg — Wellness Group Scandinavia, Frederikshavn (afbud)
Milena Trubka — House of Wellness, Aalborg

Mogens Eeg — Neestformand i styregruppen for 'Skagen Helse’
Puk Bonde — Hos Puk, Hotel Rebild Park (afoud)

Sophie Stenild — DanParcs Renbjerg
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Appendiks E

Referencegruppe - medlemmer

Anni G. Walther
Servicechef, Borgmesterens Forvaltning, Aalborg Kommune

Claus Svenstrup
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The Forum for Industrial Development under the Region Aalborg Association assesses that there exists a large
potential for growth and employment within the experience economy in the new Region of Northern Jutland.
In this analysis, which covers all municipalities in the new Region of Northern Jutland, we focus upon the
potentialities of the culture and experience industries of Northern Jutland.

On the basis of a survey of the working conditions of 16 studied industries we analyse and assess the poten-
tialities within each industry. The analysis is based upon interviews with around 130 key figures from the 16
industries, in combination with statistical data. The analysis enables us to prioritize in order to focus upon the
industries holding particular potentialities for growth and employment, based upon our wish to put a focused
effort into the experience economy — it is impossible to invest in everything.

The experience economy gain increasing importance for growth and employment in the region. There were
in 2003 15.397 employed within the experience economy, and there was a turnover of about 6 billion DKK
in 2002. The employment rate within the culture and experience industries increases faster than within other
industries; however, the progress within the experience economy is slower in the Region of Northern Jutland
than in those Danish regions with which we usually compare ourselves.

The experience economy is less knowledge-intensive in Northern Jutland that in e.g. Greater Copenhagen
or Aarhus. Consequently, everything indicates a pressing need for a special effort within Northern Jutland in
order to keep up with the development.

The 16 industries which constitute the culture and experience industries are evaluated on the basis of three
approaches. This methodology helps to assess the experience economy taking several perspectives into
consideration:

Regional dynamo (the creative industries as a generator - profiling, attracting tourist, labour and
companies etc.)

Business (importance for the area as business — turnover, employment etc.)

Creative alliances (supplying innovative forces through alliances between culture and business)

On the basis of the survey of the working conditions and the analysis of the current potentialities, the Forum
for Industrial Development recommends focusing especially upon the following industries in the development
of the experience economy in the new Region of Northern Jutland:

Interactive media

Events and Sport

Attractions

Media

Recreation and Health

Gastronomy and Night life

Music

Art (+ the performing arts and museums)

One necessary condition for making an effort within these sectors is the presence of the creative class. It is
important to maintain the fact that the creative class is the raw material of the experience economy — without
the creative class, no experience economy. Several of the industries are experiencing a crisis in terms of

the creative class, and this is the reason why it is necessary to make an extra effort to keep and attract the
“creative minds” to the region.

An effort focusing upon the experience economy should not be about creating experiences at any cost.

The experiences should build upon the identity and history of Northern Jutland — the experiences must be
authentic. In addition, the presentation and exposure of these experiences are crucial, in the sense that those
involved in the experience economy must improve the presentation of their experience products, just as the
regional media must contribute by communicating the good and positive stories of the region.

A collective effort is necessary. Above all, the Forum for Industrial Development hopes that this report may
constitute a substantial foundation upon which the decision-makers in the region may form strategies for utilizing
the potentialities of the experience economy. The Forum for Industrial Development proposes a strengthened co-
operation focusing upon the development of the experience economy, in which players from business, culture,
research and education take part. It is necessary to be innovative - and act accordingly!
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