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Forord



Der er et stort potentiale for vækst og beskæftigelse inden for oplevelsesøkonomien i såvel Danmark 
som resten af verden. Med denne analyse ønsker vi at sætte fokus på hvilke udviklingspotentialer, der 
specielt ligger i Nordjylland inden for oplevelsesøkonomien. Vi håber med dette bidrag at skabe et 
grundlag for debat om hvilke områder inden for oplevelsesøkonomien, der bør satses på i Nordjylland.
Opdraget til denne analyse er givet af bestyrelsen for Region Aalborg Samarbejdet, der ønsker en 
vurdering af forudsætninger og potentialer i oplevelsesøkonomien i hele den nye Region Nordjylland. Der 
har fra starten været et ønske om, at analysen ikke blot er et anliggende for Region Aalborg Samarbejdet, 
men hele den nye region. 

I Region Aalborgs ErhvervsForum har vi arbejdet med oplevelsesøkonomi som indsatsområde i 1½ år, 
og vi mener, at en bevidst regional satsning på udvikling af kultur- og oplevelsesøkonomien vil give store 
regionale og samfundsøkonomiske gevinster i form af beskæftigelse, vækst og eksport. Oplevelsesøko-
nomien vil være en væsentlig parameter i konkurrencen om turister, borgere, arbejdspladser og velfærd 
landsdelene imellem. 

Vi arbejder med en tilgang, som belyser oplevelsesøkonomien ud fra tre vinkler. For det første kan ople-
velsesøkonomien ses som regional dynamo, hvor tilbud til borgerne, profilering af regionen, tiltrækning 
af arbejdskraft, virksomheder og turister er omdrejningspunktet. For det andet ses oplevelsesøkonomien 
som et erhverv - virksomheder som lever af at producere oplevelser og oplevelsesbaserede varer. For 
det tredje er oplevelsesøkonomien kreative alliancer, hvor kultur og erhverv indgår 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 igangsættelse af konkrete initiativer, som kan videreudvikle 
kultur- og oplevelsesøkonomien i Nordjylland og dermed skabe arbejdspladser. Vi håber på, at de væ-
sentlige aktører i Nordjylland vil gå sammen om at satse på oplevelsesøkonomien – det er nødvendigt 
at tænke stort… og handle!

Analysen kan ikke ses som en fuldstændig analyse af oplevelsesøkonomien i Nordjylland, men et første 
forsøg på at udrede forudsætninger og potentialer i oplevelsesøkonomiens brancher. Analysen rejser 
naturligvis yderligere problemstillinger og spørgsmål, og vi deltager gerne i den videre proces med hen-
blik på at skabe mærkbare resultater inden for kultur- og oplevelsesøkonomien i Nordjylland.

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

Arbejdsgruppen for oplevelsesøkonomi
ErhvervsForum 

Søren Kragelund (fmd.), Fårup Sommerland
Preben Larsen, Mekoprint
Jørgen Lindgaard Christensen, Lindgaard A/S
Flemming Eriksen, Siemens Mobile Phones
Anders Hesselholt, AF-Nordjylland
Bruno Mølgaard, 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 på  
www.regionaalborg.dk
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Resumé



Region Aalborg Samarbejdets ErhvervsForum vurderer, at der er et stort potentiale for vækst og beskæf-
tigelse inden for oplevelsesøkonomien i den nye Region Nordjylland. I denne analyse, der dækker alle kom-
muner i den nye Region Nordjylland, sættes der fokus på udviklingspotentialerne i den nordjyske kultur- 
og oplevelsesøkonomi udfra en branchetilgang. På baggrund af en kortlægning af 16 brancheområders 
forudsætninger analyseres og vurderes potentialerne inden for hvert område. Analysen er baseret på 
interviews med godt 130 nøglepersoner fra de 16 områder kombineret med statistisk materiale. Analysen 
giver mulighed for en prioritering for at rette fokus på områder med særlige potentialer for vækst og be-
skæftigelse udfra et ønske om en fokuseret satsning på oplevelsesøkonomi – der kan ikke satses på alt. 

Oplevelsesøkonomien får stadig større betydning for vækst og beskæftigelse i regionen. Der er 15.397 
(2003) beskæftigede inden for området og en omsætning på ca. 6 mia. kr. (2002). Beskæftigelsen inden 
for oplevelsesøkonomien stiger mere end for øvrige erhverv, men udviklingen i oplevelsesøkonomien går 
dog langsommere i Region Nordjylland end i de regioner, vi normalt sammenligner os med. Oplevelses-
økonomien er mindre videnstung i Nordjylland end i for eksempel Storkøbenhavn og Århus. Alt tyder 
således på, at der i Nordjylland skal gøres en ekstra indsats for at holde trit med udviklingen.

De 16 områder, som oplevelsesøkonomien består af, vurderes udfra tre tilgangsvinkler:

       •    Regional dynamo (profilering, tiltrækning af turister, arbejdskraft og virksomheder m.m.)
       •    Erhverv (betydning af området som erhverv – omsætning, beskæftigelse m.m.)
       •    Kreativ alliance (tilførsel af innovative kræfter ved alliancer mellem kultur og erhverv)

ErhvervsForum anbefaler på baggrund af kortlægningen af forudsætninger og analysen af potentialer, at 
følgende områder bør have særligt fokus i udviklingen af oplevelsesøkonomien i den nye Region Nordjyl-
land (uprioriteret rækkefølge):

       •    Interaktive medier
       •    Events og Sport
       •    Attraktioner
       •    Medier
       •    Wellness
       •    Gastronomi og Natteliv
       •    Musik
       •    Kunst (+ scenekunst og museer)

En forudsætning for at kunne satse på disse områder, er tilstedeværelsen af kreativt potentiale. Det er 
vigtigt at fastholde, at det kreative potentiale er råstoffet i oplevelsesøkonomien - uden kreativt potentiale 
er der ingen oplevelsesøkonomi. På flere af områderne er det kritisk med kreativt potentiale, og det er 
derfor nødvendigt at gøre en ekstra indsats for at fastholde og tiltrække de ”kreative hjerner”.

En satsning på oplevelsesøkonomien må ikke handle om at skabe oplevelser for enhver pris. Oplevelserne 
skal bygge på den nordjyske identitet og historie – der skal være autencitet i oplevelserne. Samtidig er 
formidlingen helt central, hvor aktørerne eller udøverne kan blive bedre til at formidle deres oplevelsespro-
dukter, og de regionale medier skal bidrage med at formidle de gode og positive historier.

En fælles satsning er nødvendig. Først og fremmest håber ErhvervsForum på, at denne rapport 
kan give et kvalificeret grundlag for beslutningstagere i regionen til udarbejdelse af strategier, der kan 
udmønte oplevelsesøkonomiens potentialer. ErhvervsForum lægger op til et styrket samarbejde omkring 
udvikling af oplevelsesøkonomien med aktører inden for erhvervsområdet, kulturen og det forsknings- 
og uddannelsesmæssige område – det er nødvendigt at tænke stort… og handle!
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Hvad er 
oplevelsesøkonomi?

I dette afsnit præsenteres den række af 

oplevelsesøkonomiske områder, som i 

analysen udgør den nordjyske kultur- og 

oplevelsesøkonomi. Samtidig introduceres 

rapportens analysetilgang til kultur- og 

oplevelsesøkonomien, hvor begrebet anskues 

ud fra tre vinkler – som regional dynamo, 

erhverv og kreative alliancer.



Der er tale om en ny form for økonomi, som kan beskrives som en fusion mellem kultur og erhverv, og 
som er vokset eksplosivt overalt i verden på grund af en øget efterspørgsel af oplevelser. Fusionen mel-
lem kultur og erhverv kan illustreres i nedenstående:

 

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

Der kan udpeges tre hovedårsager til vækst i oplevelsesøkonomien:

       •   Mennesket i forandring. Vi efterspørger oplevelser, og grundet øget velstand har vi råd til 
oplevelser, underholdning, kultur og livsstilsforbrug. 

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

       •   Øget udbud. Hvor efterspørgsel findes, opstår et udbud, der understøttes af aggressiv mar-
kedsføring.

Oplevelsesøkonomien består af et antal brancher, hvor der skelnes mellem kernevirksomheder og 
støttevirksomheder. Forskellen mellem de to er, at kernevirksomhedens aktiviteter er dem, der driver 
og er grundlæggende for produktet/oplevelsen, hvorimod støttevirksomhederne oftest tilvejebringer 
oplevelsen på en eller anden måde. En måde at illustrere dette på kan være en musikforretning (støtte-
virksomhed), der sælger en musikers musik (kernevirksomhed), der er reproduceret fra masterkopier til 
cd’er (støttevirksomhed).

Det primære i oplevelsesøkonomien er med andre ord et produkt, der oftest er opstået ud fra en kreativ 
proces, hvor det sekundære er den lange kæde af støtteerhverv (fremstillingsvirksomhed, detailhandel, 
engroshandel, agenturhandel, reparationsvirksomhed etc.), som oftest muliggør, at oplevelsen kan blive 
eksponeret over for forbrugeren. Støttevirksomhederne er med andre ord afhængige af oplevelsespro-
ducentens initiativ, kreativitet og produktivitet.

I vores kortlægning og analyse – specielt i det statistiske materiale – vil vi fokusere på kernevirksom-
hederne og deres præstationer og forudsætninger ud fra den antagelse, at det primære for kultur- og 
oplevelsesøkonomiens vækst og udvikling er velfungerende kernevirksomheder. Støttevirksomheders 
omsætning indgår således ikke i den samlede omsætning for oplevelsesøkonomien (såfremt støttevirk-
somheder regnes med, er omsætningen væsentlig højere – eksempelvis er detailhandel ikke medreg-
net). 
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Turismens rolle
Det er vigtigt at påpege, at turismen ikke behandles som 
et særskilt område, men er integreret i analysen af de 
øvrige områder. Turismen kan i denne sammenhæng 
både ses som mål i sig selv og som løftestang. Mål 
forstået således, at en styrkelse af oplevelsesøkonomien 
(for eksempel inden for attraktionsområdet) giver øget 
turisme. Løftestang forstået på den måde, at mange 
turister skaber omsætning og dermed grundlag for 
eksempelvis events og museer. I det statistiske materiale 
indgår turisme i form af beskæftigelsestal og økonomiske 
tal inden for hotelvirksomhed, campingpladser, lystbåde-
havne, turistguide-virksomhed m.v. (se afsnittet ”Oplevel-
sesøkonomien i tal”).

Tre analysetilgange til oplevelses-
økonomien
I analysen kortlægges og analyseres 16 forskellige områ-
der. Disse områder bliver vurderet med udgangspunkt i 
tre forskellige tilgange:
       •   Regional dynamo
       •   Erhverv
       •   Kreative alliancer

Oplevelsesøkonomien som en regional 
dynamo
Denne tilgang tager udgangspunkt i, at konkurrencen 
mellem regioner om at tiltrække arbejdskraft, investe-
ringer og turister er skærpet blandt andet på grund af 
globaliseringen. I den forbindelse har kultur og oplevelser  
fået en ny og fremtrædende funktion. 

Kultur og oplevelser kan bruges til:
       •   Profilering af regionen
       •   Differentiering fra andre regioner
       •   Tiltrækning af arbejdskraft
       •   Tiltrækning af virksomheder
       •   Nye investeringer
       •   Tiltrækning af turister
       •   Tiltrækning af studerende 

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

Målet kan opnås både ved hjælp af (1) en mængde små 
aktiviteter, hvilket betyder et myldrende kultur- og akti-
vitetsliv, ud fra det argument, at man altid ved, at noget 
foregår (San Francisco); eller (2) større aktiviteter eller at-
traktioner, som skaber opmærksomhed og medieomtale.
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Vi har her afgrænset kultur- 
og oplevelsesøkonomien til 
følgende brancher med øje  
for de nordjyske forhold:

•  Antikviteter  

[antikhandel, bogantikvariater, kunst-

auktioner, marskandisere]

•  Arkitektur & Design  

[arkitekter, landskabsarkitekter, have-

arkitekter, designere]

•  Attraktioner  

[forlystelsesparker, andre besøgsmål, 

natur]

•  Events og Sport  

[publikums- og sportsarrangementer]

•  Film 

 [film- og videoproduktion]

•  Gastronomi & Natteliv  

[restaurationsvirksomhed o. lign.]

•  Interaktive medier  

[mobile entertainment, computerspil 

o. lign.]

•  Kunst & Kunsthåndværk  

[billedkunstnere, billedhuggere, 

skulptører, keramikere m.v.]

•  Litteratur  

[forfattere, digtere, skribenter, 

forlagsvirksomhed]

•  Medier  

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

•  Mode  

[tøj, tekstiler, smykker o. lign.]

•  Museer  

[kulturinstitutioner]

•  Musik  

[musikere, komponister, musikpro-

ducenter, tekstforfattere]

•  Reklame  

[reklamevirksomhed]

•  Scenekunst  

[teatre, musicals, dans, ballet, cirkus]

•  Wellness  

[kurophold o. lign.]

Appendix A præsenterer nogle udvalgte 

internationale definitioner til dato.



Således bliver kulturen et stadigt vigtigere element:
       •   For fastboende – kræver et rigere kulturliv
       •   For at tiltrække arbejdskraft – specielt den veluddannede
       •   For nutidens turister – kræver en bred vifte af kulturtilbud. Turisten 

iscenesætter sit ferieforbrug og ”shopper” blandt tilbudene (turis-
terne bliver mere professionelle). Kultur- og oplevelsestilbud er i 
konkurrence ligesom alt andet – der skal fokuseres på det bedste. 
De regioner, som kan markedsføre tilbudene bedst, vinder!

Oplevelsesøkonomien som erhverv
Kultur og oplevelser er også et erhverv i sig selv og et erhverv i vækst. I 
og med at vi bliver rigere og har fået mere fritid, er efterspørgslen efter 
kulturprodukter og underholdning steget. Salget af oplevelsesbaserede 
varer og tjenesteydelser er derfor eksploderet de seneste årtier. Vi køber 
musik, magasiner, måltider, designertøj og computerspil. Vi går til koncer-
ter og besøger forlystelsesparker og museer. Handel med kultur, medier, 
underholdning og oplevelser er vokset eksplosivt de seneste årtier. 
Eksempelvis blev ”kulturelle produkter” – film, musik, tv, tidsskrifter, com-
puterprogrammer og bøger – USAs største eksportgren i 1996. Denne 
sektor passerede dermed, for første gang, alle andre traditionelle sektorer 
som bilbranchen, våbenindustrien, flyindustrien og landbrugssektoren 
(Culture, Trade and Globalization: Questions and Answers, Unesco 2000).

Oplevelsesøkonomi – kultur og erhverv i kreativ alliance
Endelig kan oplevelsesøkonomi 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 kræfter, som kan bidrage med nytænkning. 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 værd at bemærke, 
at der forekommer kreative alliancer også brancherne imellem, som gene-
rerer dynamik og synergieffekter i kultur- og oplevelsesøkonomien.

Et linket system
De tre tilgange kan anses som et linket system, hvor en satsning på 
hvilken som helst af tilgangene alt andet lige altid vil have afledte, positive 
virkninger på de to andre:

Kultur- og oplevelsesøkonomi som et linket system

Ligesom der er indbyrdes sammenhænge mellem de tre tilgange, vil der 
naturligt også være områder/brancher, hvor initiativer på et område har 
betydning for et andet område - eksempelvis giver events ofte efterspørg-
sel efter musik, og mange teatergængere giver flere gæster i restauran-
terne. Der kan således være en logik i at knytte flere forskellige områder 
sammen i en samlet satsning. 
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De tre tilgange 
analyseres ud fra føl-
gende indikatorer:

1) Status på området
•  Områdets karakteri-

stika i forhold til det 
øvrige Danmark og 
internationalt set

•  Kreative alliancer på 
området

•  Image og identitet på 
området

•  Forholdet til medierne
•  Forholdet til forsknings- 

og uddannelsesinstitu-
tioner

2) Udviklingspotentiale
•  Områdets kreative 

potentiale, talentmasse 
og kompetencer

•  Tilgængelighed til 
øvelokaler, atelierer, 
inkubatormiljøer mv.

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

•  Uddannelsesmuligheder
•  Aktiviteter for børn og 

ungdom
•  Entreprenørship og 

ildsjæle
•  Trends

3) Forudsætninger og 
behov
•  Mulighed for sup-

port (finansielt eller 
rådgivningsmæssigt i 
Danmark og/eller EU)

•  Uddannelser
•  Adgang til kapital (ban-

ker, venture capital)
•  Naturlige forudsæt-

ninger/fortrin i forhold 
til andre regioner, 
herunder naturlige 
fyrtårne som Skagen, 
den nordjyske natur 
mv.

•  Kulturarv/tradition

Appendiks B beskriver 
analysetilgangen og 
designet nærmere.

Erhverv

Kreativ alliance

Regional  dynamo



Metode

I dette afsnit præsenteres den metodiske 

tilgang, der ligger til grund for analysen 

af kultur- og oplevelsesøkonomien i den 

kommende Region Nordjylland. Tilgangen 

har som udgangspunkt været en metode-

triangulering i form af statistik, kvalitative 

fokusgruppeinterviews og forskellige 

alternative kilder i form af diverse rapporter  

og artikler. 



Bred analyseramme
En analyse med så mange forskellige områder som denne kræver en bred analyseramme og en række 
konkrete indikatorer, der kan afdække områdernes forhold, forudsætninger og udviklingspotentialer. 
Analysedesignet er bygget op omkring Tobias Nielséns Solsystemsmodel (2004) kombineret med de 
tre tilgange til kultur- og oplevelsesøkonomi (erhverv, regional dynamo og kreative alliancer). Herudover 
har SWOT-analyser af de enkelte områder været anvendt med det formål at præsentere et overblik over 
områdernes status. I Appendiks B præsenteres Solsystemmodellen og rapportens analysedesign.

Kvalitative data 
De kvalitative data i form af fokusgruppeinterview har primær vægt i analysen, og konklusionerne bygger 
primært på analysen af interviewene. Fokusgruppeinterviewene bestod af deltagelse af en lang række 
nøglepersoner inden for hvert af områderne i kultur- og oplevelsesøkonomien. Film-området blev dog 
ikke gennemført, da området viste sig at have en så lille aktivitet i Nordjylland, at man ikke kunne samle 
aktører nok til at gennemføre et fokusgruppeinterview i stil med de øvrige.

Interviewdeltagerne er blevet udvalgt ud fra kriterier om branche-/områdedækning, geografisk dækning 
af hele den kommende Region Nordjylland, og hvor det har været muligt også ud fra en lige fordeling af 
køn. Deltagerne blev først telefonisk kontaktet for herefter at modtage en indbydelse. Godt 130 personer 
havde mulighed for at deltage (jf. 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 oplevelsesøkonomi og 
til deres eget områdes position, forudsætninger og fremtidsmuligheder i den kommende Region Nordjyl-
land. Det er værd at bemærke, at fokusgruppeinterviewene viste sig at have karakter af netværksska-
bende aktivitet indenfor områderne.

Kvantitative data
Det statistiske materiale udgøres af særkørsler indhentet fra Danmarks Statistik. Alle branchekoder er 
blevet gennemgået med henblik på at udvælge de relevante koder til at beskrive oplevelsesøkonomien. 
Fokus i statistikken er lagt på primærproducenterne og dermed også det kreative potentiale i regionen.

Statistik inden for kultur- og oplevelsesøkonomi er generelt forbundet med nogle betydelige problem-
stillinger: (1) De forhåndenværende data beskriver ikke altid den aktivitet, der vitterlig er inden for de 
forskellige oplevelsesøkonomiske brancher/områder. (2) Det er problematisk, at der slet ikke eksisterer 
økonomiske data på nogle af områderne (jf. Appendiks C). (3) Nogle branchekoder inkluderer aktivitet 
fra flere af områderne på én gang. Det er med andre ord et problem at få data, der giver et fuldstændigt 
og validt overblik over de faktiske økonomiske forhold inden for kultur- og oplevelsesøkonomi samt at få  
belyst de enkelte brancher hver for sig. 
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Hovedkonklusioner

Ud fra en vurdering af statistiske data, 

forudsætninger og potentialer i de 

oplevelsesøkonomiske områder konkluderes 

der her på status for kultur- og 

oplevelsesøkonomien i Region Nordjylland. 

Konklusionen munder ud i en prioritering af 

områder, der bør være i særligt fokus i 

udviklingen af den nordjyske oplevelsesøkonomi.



Vækst i oplevelsesøkonomien
Oplevelsesøkonomien er i vækst i Region Nordjylland – omsætningen var i 2002 på ca. 6 mia. kr. om 
året, mens der er 15.397 beskæftigede (2003) i de forskellige brancher inden for oplevelsesøkonomien. 
Omsætningen er stigende, men ikke i samme grad som inden for øvrige erhverv. Beskæftigelsen stiger 
derimod kraftigere inden for oplevelsesøkonomiske brancher end for øvrige erhverv – der er i perioden 
siden 1994 kommet 18% flere beskæftigede inden for oplevelseserhvervene, mens beskæftigelsen kun 
er steget med 6% i øvrige erhverv. 

Sammenlignet med Aarhus og Storkøbenhavn vokser oplevelsesøkonomien langsommere i Region 
Nordjylland, mens udviklingen i den nordjyske oplevelsesøkonomi ligger tæt op ad udviklingen i Fyns Amt. 
Region Nordjylland ligger dog, uanset om man ser på stigning i omsætning, værditilvækst eller beskæf-
tigelse, under landet som helhed. Region Nordjyllands andel af beskæftigelsen er større (9,6 pct.) end 
andelen af omsætningen for landet som helhed (6,7 pct.), hvilket indikerer, at oplevelsesøkonomien er 
mindre videnstung i Region Nordjylland end landsgennemsnittet. Det er vigtigt at pointere, at aktivitet og 
omsætning inden for oplevelsesøkonomiens brancher også påvirker de øvrige erhvervs omsætning og 
merværdi – det betyder, at oplevelsesøkonomiens udvikling også har konsekvenser for øvrige erhvervs 
omsætning, værditilvækst og beskæftigelse.
   
Om disse udviklingstendenser fortsætter er svært at spå om, men det tyder på, at Nordjylland skal gøre 
en ekstra indsats for at følge med udviklingen. Der satses mange steder og i mange regioner (nationalt 
og internationalt) på oplevelsesøkonomi, så intet tyder på, at Nordjylland får ”noget foræret”, men snarere 
skal gøre sig umage for at holde trit. 

Behovet for en satsning på oplevelsesøkonomi
Alt tyder på, at Region Nordjylland skal arbejde hårdt for at følge udviklingen i de øvrige regioner. Det er 
vigtigt at have in mente, at der er tale om en konkurrencesituation – en konkurrence mellem regioner og 
byer på vækst, beskæftigelse og velfærd, hvor spørgsmålet er, om man kan differentiere sig og måske 
endda distancere sig i forhold til andre. 

Det er klart, at der er en lang række rammebetingelser som uddannelser, infrastruktur og lovgivning 
m.m., som har betydning for udvikling af oplevelsesøkonomien. Vurderingen af disse rammebetingelser 
ligger uden for denne analyse. I stedet er fokus på de potentialer, der foreligger i oplevelsesøkonomien.

Hvis man vil vinde – skal man satse! Men det er oplagt, at man ikke kan satse på alt. For satser man på 
alt, satser man på ingenting. Udgangspunktet her er, at satsningen skal ske på de områder, hvor man 
som udgangspunkt får ”mest valuta for pengene”. Det kan imidlertid være svært at udpege de brancher 
eller områder, som giver bedst ”udbytte”, da der er mange sammenhænge områderne imellem og 
mange direkte og indirekte afledte effekter. Kunsten er at ”plukke de lavest hængende frugter” samtidig 
med, at man holder sig det lange sigte for øje og ikke glemmer nødvendigheden af at pleje det kreative 
potentiale.

Det kreative potentiale – råstoffet i oplevelsesøkonomien
Inden fokuseringen på prioriterede områder inden for oplevelsesøkonomien er det vigtigt at fastholde, at 
analysen viser, at det er kritisk med det kreative potentiale på flere af områderne. En af indikationerne på 
dette er antallet af selvstændigt udøvende kunstnere, hvor Region Nordjylland ligger lavere end de øv-
rige regioner. Dette kan have mange forklaringer, men helt nødvendigt er det at fastholde, at den kreative 
idé eller proces er råstoffet i oplevelsesøkonomien. På de områder, som for eksempel kunst, litteratur og 
klassisk musik, hvor betingelserne er svære (og de udøvende må flytte for at ernære sig), er det vigtigt at 
der gøres en ekstra indsats for at fastholde og tiltrække dem. Overvejelserne kan for eksempel gå på, at 
det offentlige spiller en særlig rolle i relation til disse områder og praktiserer en mere aktiv kulturpolitik og 
agerer lokomotiv.
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Tilførslen af den kreative og innovative idé kan også komme andre steder fra. Oplagt er den viden og 
kompetence, som ligger på uddannelses- og forskningsinstitutioner, herunder Aalborg Universitet, der er 
vigtig at få sat i spil. Det er derfor vigtigt, at de kompetencer, der findes på for eksempel Aalborg Univer-
sitet og øvrige uddannelsesinstitutioner, kommer den kreative og innovative proces til gode. Der synes 
her at være store udfordringer i forhold til at skabe kreative alliancer mellem det kreative (kunst og viden) 
og erhvervslivet. Inden for områder som Arkitektur og Design, Attraktioner, Events og Sport samt Medier 
efterspørges eksempelvis større samarbejde med Universitetet, mens Litteraturområdet, Kunstområdet 
og Scenekunsten efterspørger alliancer med erhvervsvirksomheder.

Behovet for prioritering
Der er behov for en prioriteret og fokuseret indsats på de områder, hvor der er forudsætninger og udvik-
lingspotentiale. Ud af de 16 områder, som analysen bygger på, er det således nødvendigt at udvælge 
de områder som isoleret, eller i sammenhæng med andre, har et uudnyttet potentiale. 

Vurderingen af de 16 områder foretages dels på baggrund af fokusgruppeinterviewene med godt 130 
nøglepersoner fra hele Region Nordjylland, dels på baggrund af de statistiske data, som beskriver områ-
derne. 

Hvert af områderne vurderes udfra de tre tilgange:

       •  Regional dynamo (profilering, tiltrækning af arbejdskraft og virksomheder m.m.)
       •  Erhverv (betydning af området som erhverv – omsætning, beskæftigelse m.m.)
       •  Kreativ alliance (tilførsel af innovative kræfter ved alliancer mellem kultur og erhverv m.m.)
 
På baggrund af analysen anbefaler arbejdsgruppen, at følgende områder har særligt fokus i udviklingen 
af kultur- og oplevelsesøkonomien i Region Nordjylland (ikke prioriteret rækkefølge):

       •  Interaktive medier
       •  Events og Sport
       •  Attraktioner
       •  Medier
       •  Wellness 
       •  Gastronomi og Natteliv
       •  Musik
       •  Kunst (+ scenekunst og museer)

Interaktive medier – et nyt vækstområde
Interaktive medier, her hovedsageligt tænkt som computerspil og mobil underholdning, er et område i 
kraftig vækst nationalt og globalt. Der er forholdsvis få virksomheder på området i Region Nordjylland, 
men der er mange kompetencer på Aalborg Universitet inden for området, som med fordel kan bringes 
i spil. Softwareområdet er et stort og succesfuldt område i regionen, og en mulighed kan være at lægge 
sig i ”slipstrømmen” af succesen på dette område. Der er stor omsætning og beskæftigelse inden for 
software området generelt, og dette områdes volumen og kompetencer kan understøtte etablering af 
virksomheder inden for e-entertainment. Det er nødvendigt med stærke og professionelle netværks- og 
inkubatormiljøer, som kan understøtte iværksætteri og udvikling af virksomheder. Vækstmulighederne 
synes generelt store, selvom konkurrencen fra især København er hård.
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Events og Sport
Oplevelsesøkonomisk har events en central rolle som regional dynamo, idet events fungerer som pro-
fileringsværktøj både inden for og uden for regionen, og da det genererer aktiviteter og økonomi på en 
lang række andre områder. Der er flere eksempler på 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 begrænset national 
bevågenhed. Det er svært at gøre selv meget store events kendte uden for regionen, selvom de har flere 
hundredetusinde besøgende. 

Såfremt eventområdet skal yderligere løftes, er adgangen til risikovillig kapital afgørende. Hvad angår de 
mindre events, peges der på muligheder for øget samarbejde mellem aktørerne og en professionalise-
ring af branchen gennem øgede rådgivningsmuligheder og koordinering af tiltag. 

Elitesporten har udvist stor evne til at brande Nordjylland, og har stor betydning som regional dynamo. 
Elitesporten har især gennem AaB og Aalborg DH evnet at sætte Nordjylland på landkortet i et omfang, 
som vil være meget svært at lykkes med inden for andre brancher. Elitesportens næsten daglige ekspo-
nering giver en omtale af Nordjylland, som er så godt som ubetalelig.

Attraktioner
De nordjyske attraktioner står stærkt i billedet. Der er høje besøgstal, og flere af attraktionerne har 
national appeal. Attraktioner som Jesperhus Blomsterpark, Nordsømuseet, Fårup Sommerland, Aalborg 
ZOO og Mariager Saltcenter er med til at markedsføre Nordjylland som en fritids- og ferieregion og har 
samtidig stor betydning som oplevelsestilbud for borgerne. Der er dog stærkt stigende konkurrence 
inden for området, da der er meget store ferie- og oplevelsesmiljøer på vej i andre regioner (for eksempel 
ved Billund). Dette indskærper nødvendigheden af konstant produktudvikling og fokusering på særlige 
målgrupper samtidig med, at der udvikles på samarbejdet med andre brancher (især kulturområdet). 
Samarbejdet med Aalborg Universitet i forhold til kompetencerne inden for turisme kan også med fordel 
styrkes.
 
Medier
Medieområdet har stor betydning for alle de andre oplevelsesøkonomiske områders synlighed. Området 
har beskæftigelsesmæssigt vokset sig til et stort område og er kendetegnet ved få og meget store 
aktører. NORDJYSKE Medier og de regionale tv-stationer står som de store spillere på området. Der er 
stærk konkurrence inden for branchen, som nødvendiggør kontinuerlig produktudvikling og særlig fokus 
på brugergenereret indhold. Der vurderes at være et potentiale på medieområdet, som blandt andet kan 
understøttes ved udbygget samarbejde med Aalborg Universitet (især på det tekniske område).

For de sidste fire områder er der en del indbyrdes relationer, især når turismeområdet tænkes ind. De 
fire områders forudsætninger står ikke alle lige stærkt, men samlet har de et stærkt potentiale:

Wellness 
Wellness er i stærk vækst i Region Nordjylland. Der gøres i øjeblikket meget store private investeringer, 
hvilket tyder på stor efterspørgsel. Det vurderes, at der er meget gode muligheder for at sælge regionen 
på wellness og rekreation. Skønheds- og helsetilbud er vigtige, men rekreation og afstressning à la 
Svinkløv Badehotel bør også medtænkes. Naturen i Nordjylland spiller her en vigtig rolle. Der er fra bran-
chen intet ønske om offentlig indblanding, men dog et ønske om relevante uddannelser på området. For 
Wellness er der en tæt sammenhæng med gastronomiområdet, specielt i forhold til visse målgrupper 
(Best agere).
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Gastronomi og Natteliv
Beskæftigelsesmæssigt er gastronomi og nattelivsområdet det næststørste område inden for oplevel-
sesøkonomien og er alene af den grund vigtig. Det gastronomiske område er ikke specielt anerkendt 
nationalt, men et fokus på specielle nordjyske specialiteter og fælles markedsføring bør kunne give 
området et løft. Samtidig kan et initiativ som Culinary Institute of Denmark på Aalborg Tekniske Skole 
være et af de tiltag, som kan løfte det gastronomiske niveau i regionen. Dette ville have stor betydning 
for såvel særlige målgrupper, erhvervsturismen som for borgerne i regionen.
Natteliv er ofte synonym med Nordjylland – Jomfru Ane Gade, Løkken og Skagen er nogle af ikonerne. 
Det nordjyske natteliv er og vurderes fortsat at være et af de væsentlige trækplastre. Nattelivet, spille-
stederne og musikken er uløseligt forbundne.

Musik
Der er stadig større efterspørgsel efter live musik i regionen, hvilket gør forudsætningerne for, at især 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 også gør sig nationalt gældende inden for specielle genrer. 
Den rytmiske musik er især vigtig i bestræbelserne på at tiltrække og fastholde unge, og den er særlig 
vigtig i forhold til regionens unge under uddannelse. 

Hvad angår den klassiske musik er billedet lidt anderledes. Den klassiske musik har svære kår i 
Nordjylland, hvor der stadig mangler den brede interesse. Der er forhåbninger om, at Musikkens Hus 
kan bidrage til en udvikling af området. Den klassiske musik er vigtig, både set i forhold til det brede 
kulturtilbud ”internt” i regionen, men også i forhold til særlige målgrupper af turister. Den klassiske 
musiks betydning vurderes at være direkte afhængig af Musikkens Hus. Uden en stor klassisk scene og 
muligheder for dannelse af et klassisk miljø, vil området ikke have en væsentlig 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 svære kår, men et bredt og varieret udbud af kulturtilbud er afgørende 
såvel i turismemæssig sammenhæng som ved tiltrækning og fastholdelse af (især veluddannet) arbejds-
kraft. Der er inden for flere af brancherne givet udtryk for, at det er svært at rekruttere velkvalificeret 
arbejdskraft, hvilket understreger nødvendigheden af fokus (og eventuelt en mere aktiv kulturpolitik) på 
kunstområdet. Et af de uudnyttede potentialer er på museumsområdet. Det er kun Skagens Museum, 
som har appeal udover regionens grænser (og et højt besøgstal), og der vurderes at være 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.

I relation til de svære betingelser for kunstområderne er et relevant spørgsmål naturligvis, om efter-
spørgslen for kunsttilbud 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 tilbud (jf. Jørn Duus pointer i 
Rubin 2004, s. 35-41). Men det er ikke nødvendigvis et enten eller - snarere et spørgsmål om den rette 
balance mellem kommercielle kulturtilbud og finkultur.

Ud over konklusionerne på de 8 områder, er der en række forhold, som går på tværs af de 16 områder:

Ikke oplevelser for enhver pris
Oplevelsesøkonomien må ikke handle om at skabe oplevelser for enhver pris. Der er behov for autencitet 
i oplevelserne – oplevelserne skal bygge på den nordjyske identitet og historie og særlige kvaliteter – hvor 
naturen spiller en helt central rolle. Det er altså ikke nok at producere et væld af oplevelser – oplevelserne 
skal være ægte og have indhold. Det er samtidig nødvendigt, 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 oplevelsesøkonomiske tiltag, forsvinder det økonomiske grundlag.
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Formidling, formidling… og markedsføring af regionen
Det vurderes fra flere af aktørerne, at formidlingen af de enkelte områder er for ringe. Dels fordi aktørerne 
inden for de enkelte områder ikke går sammen om en fælles indsats, hvorfor markedsføringen bliver for 
sporadisk og for lokal. Dels fordi en del af brancherne har svært ved at trænge igennem til medierne, 
både nationale og regionale. Der peges på, at især de regionale medier ikke har fokus på de kulturbårne 
områder, og der generelt er en tendens til at tegne et negativt billede af regionen. Det er afgørende, at 
regionen markedsføres positivt som en region, der skaber oplevelser i stedet for en region i tilbagegang.

En fælles satsning er nødvendig
Den nordjyske oplevelsesøkonomi vokser, men har vanskeligt ved at holde trit med udviklingen i landet 
som helhed. På den baggrund anbefaler vi i ErhvervsForum, at oplevelsesøkonomien gøres til et ind-
satsområde i en regional udviklingsindsats.

Oplevelsesøkonomien skaber i sig selv en betydelig del af den samlede omsætning i Nordjylland, og 
beskæftigelsesmæssigt får området større og større betydning. Samtidig har udviklingen af oplevelses-
økonomien stor afledt betydning for andre erhverv – oplevelsesøkonomien kan således være medvirken-
de til at løfte produktionserhverv (traditionelle erhverv) op i værdikæden, hvilket yderligere understreger 
oplevelsesøkonomiens betydning. Hertil er det relevant at nævne, 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 uddannelsesområ-
det et lovende samarbejde i gang mellem Aalborg Universitet, Nordjyllands Erhvervsakademi og nogle 
ungdomsuddannelser med henblik på at skabe ”hul” gennem uddannelsessystemet fra gymnasialt 
niveau til kandidatniveau med uddannelser inden for oplevelsesøkonomien.

Tilførsel af kompetencer er vigtig for at understøtte udviklingen, men der er brug for yderligere initiativer 
– private som offentlige. Initiativer som er funderet i et bredt samarbejde mellem store som små aktører 
fra erhvervsområdet, kulturområdet og det uddannelses- og forskningsbaserede område. En fælles 
satsning vil bidrage til at skabe ny vækst og beskæftigelse i den nye Region Nordjylland.
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Oplevelses-
økonomien i tal

I dette afsnit præsenteres tal for oplevelses-

økonomien i Region Nordjylland, hvor der ses 

på den årlige omsætning, værditilvækst samt 

antallet af beskæftigede inden for oplevelses-

erhvervene. Tallene for Region Nordjylland 

sammenlignes med øvrige, udvalgte 

geografiske områder og med tal for 

erhvervslivet som helhed.
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Oplevelsesøkonomien i tal

Oplevelsesøkonomien er i vækst i Region Nordjylland. Omsætningen inden for oplevelsesøkonomien i 
Nordjylland er steget med 8 pct. fra 1999 til 2002, værditilvæksten med 12 pct. i samme periode, mens 
beskæftigelsen er steget med 18 pct. fra 1994 til 2003, jf tabellen. Herudover viser tabellen, at oplevelses-
økonomien er vokset langsommere i Nordjylland end i Danmark som helhed. Nedenfor i dette afsnit 
fremgår det, at oplevelsesøkonomien i de øvrige storby-amter i Danmark også er vokset hurtigere end i 
Nordjylland.

* Data for værditilvækst er ikke tilgængelig for alle brancher (se Appendiks C).

Tallene i dette kapitel viser, at beskæftigelsen inden for oplevelsesøkonomien i Nordjylland siden 1994 
er vokset mere end den samlede beskæftigelse i regionen (18 pct. i oplevelsesøkonomien mod 6 pct. 
i erhvervene totalt). Omsætningen inden for oplevelsesøkonomien vokser derimod langsommere end 
omsætningen i erhvervene totalt i regionen. 
De største oplevelseserhverv i Region Nordjylland målt i beskæftigelse er Overnatning og turistbureauer, 
Gastronomi og Natteliv samt Medieområdet. Kongres- og messeaktiviteter er det område inden for ople-
velsesøkonomien, der er vokset hurtigst i Nordjylland målt i omsætning.

Tallene om oplevelseserhvervene i denne analyse omfatter primærvirksomheder inden for oplevelses-
økonomien – altså virksomheder, der direkte producerer eller leverer varer eller ydelser, der giver en ople-
velse (jf. kapitlet ”Hvad er oplevelsesøkonomi”). Datagrundlaget inkluderer således ikke støtteerhverv til 
oplevelsesøkonomien, såsom for eksempel detailhandel. I Appendiks C fremgår det, hvilke brancher, der 
indgår i datagrundlaget. Man skal her bemærke, at nogle af branchekoderne går på tværs af områderne 
nævnt på s. 10. Samtlige tal i analysen er de senest tilgængelige og bygger på særkørsler fra Danmarks 
Statistik, som er bestilt til formålet.

Anvendte begreber i analysen

Omsætning:  Salg af varer og tjenesteydelser i alt. 
Værditilvækst:   Forskellen mellem værdien af produktionen og forbrug i produktionen.
Beskæftigelse:  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.

Ændringer i opgørelsesmetoder:
•   I 2002 ændrede Danmarks Statistik i opgørelsesmetoden for den registerbaserede arbejdsstyrke-

statistik, således at tallene for 2003 generelt viser, at den registrerede beskæftigelse samlet set faldt.
•   Danmarks Statistik gennemførte også en ændring i branchekoderne, der trådte i kraft i 2003 (DB03). 

Denne ændring kan også have betydning for beskæftigelsestallene i denne analyse, der både vises for 
2002 og 2003.

  DANMARK REGION NORDJYLLAND

  2002 Tilvækst i perioden 2002 Tilvækst i perioden 

    1999-2002  1999-2002

Omsætning 88,9 mia. kr. 12% 6,0 mia. kr. 8%

Værditilvækst* 29,6 mia. kr. 14% 2,4 mia. kr. 12%

  2003 Tilvækst i perioden 2003 Tilvækst i perioden 

    1994-2003  1994-2003

Antal beskæftigede 159.909 21% 15.397 18%
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Oplevelsesøkonomien i Region Nordjylland
Oplevelsesøkonomien i Region Nordjylland har været i vækst de seneste år. De nordjyske virksomheder 
inden for oplevelsesøkonomien har oplevet en stadig stigende omsætning, værditilvæksten er øget og 
branchen beskæftiger flere og flere personer i det nordjyske.

Omsætningen inden for oplevelsesøkonomien i Nordjylland er vokset fra 5,6 mia. kr. i 1999 til 6 mia. kr. i 
2002, hvilket svarer til en årlig procentvis stigning på 2,4 pct. Til sammenligning har der i Danmark inden 
for oplevelsesøkonomien som helhed været en årlig procentvis stigning i omsætningen på 3,8 pct.

I Danmark er omsætningen inden for oplevelseserhvervene steget fra 79,6 til 88,9 mia. kr. Region Nord-
jylland står i 2002 således for 6,7 pct. af den samlede omsætning i oplevelsesøkonomien i Danmark.

Det skal her bemærkes, at tidligere offentliggjorte tal om oplevelsesøkonomi fra regeringen (Danmark i 
kultur- og oplevelsesøkonomien – 5 nye skridt på vejen, september 2003) har vist, at oplevelsesøkono-
mien i Danmark omsætter for 175 mia. kr.

Differencen mellem omsætningstallene i nærværende analyse (der viser en omsætning i Danmark inden 
for oplevelsesøkonomi på 86,4 mia. kr. i 2000) og regeringens rapport er sandsynligvis, at nærværende 
analyse udelukkende indeholder data for de primære oplevelsesvirksomheder – altså de virksomheder, 
der direkte producerer eller leverer varer eller ydelser, der giver en oplevelse. Handel, distribution og an-
dre støtteerhverv til oplevelsesøkonomien er altså ikke inddraget i denne analyse. Regeringens analyse 
inkluderer derimod både primærerhverv og støtteerhverv inden for oplevelsesøkonomien og medtager 
for eksempel hele tekstil- og beklædningsbranchen, som slet ikke er inddraget i tallene i nærværende 
analyse.

Nærværende analyse viser, at Oplevelsesøkonomien stod for en omsætning på 6 mia. kr. i 2002 i Region 
Nordjylland. Ser man på turistomsætningen i Viborg og Nordjyllands amter udgør den 6,2 mia. kr. i 2002 
(jf. TØBBE-estimat 2003, Midt-Nord Turisme, 8. februar 2005). Turismeomsætningen ser således ud til 
at være højere end den samlede omsætning for oplevelsesøkonomien. Imidlertid viser omsætningstal-
lene noget forskelligt. I nærværende analyse er udelukkende inkluderet den omsætning, der stammer 
direkte fra overnatning, turisternes besøg på attraktioner, restauranter mv. TØBBE-tallene er estimerede 
tal, der viser, hvor meget turisterne omsætter for inden for også indkøb af tøj, kost, møbler mv. Omsæt-
ning, som slet ikke indgår i nærværende analyse. Privat sommerhusudlejning indgår heller ikke i nærvæ-
rende analyse, men udgør en stor post i TØBBE-tallene. Dertil kommer, at TØBBE-tallene dækker over 
et større geografisk område end Region Nordjylland, som er i fokus i nærværende analyse.
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Værditilvæksten 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 årlig stigning i værditilvæksten på 3,9 pct., mens der for hele landet 
har været en gennemsnitlig årlig stigning i værditilvæksten på 4,4 pct.

Beskæftigelsen inden for oplevelsesøkonomien i Nordjylland er steget de seneste 10 år, med den største 
stigning fra 1994 til 1997. Den gennemsnitlige årlige tilvækst i antal beskæftigede har i perioden 1994 til 
2003 været på 1,8 pct. Til sammenligning er beskæftigelsen på landsplan inden for oplevelsesøkono-
mien steget med gennemsnitligt 2,2 pct. årlig i samme periode.

I hele landet er antallet af beskæftigede i oplevelsesøkonomien steget fra 132.000 i 1994 til 160.000 i 
2003. Region Nordjylland står således i 2003 for 9,6 pct. af den danske beskæftigelse inden for oplevel-
sesøkonomien – samidig med at andelen af den samlede omsætning kun udgør 6,7 pct.

Værditilvækst 

mia. kr.

Region Nordjylland – Værditilvækst 1999-2002
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Oplevelsesøkonomien i udvalgte geografiske områder
Oplevelsesøkonomien i Region Nordjylland er vokset langsommere end i de øvrige storby-amter i Dan-
mark. Både hvad angår omsætning, værditilvækst og beskæftigelse har Storkøbenhavn og Århus Amt 
haft den største vækst i oplevelsesøkonomien. Generelt er det Region Nordjylland og Fyns Amt, der har 
haft den laveste vækst af de udvalgte geografiske områder.

Region Nordjylland er det område, der haft den laveste stigning i omsætningen inden for oplevelses-
økonomi fra 1999 til 2002. I Nordjylland har væksten været på 8 pct. i perioden. I Århus Amt, der har 
oplevet den højeste stigning, er omsætningen steget med 19 pct. fra 1999 til 2002.

 
I Region Nordjylland er værditilvæksten inden for oplevelsesøkonomien steget med 12 pct. i perioden 
1999-2002. I Storkøbenhavn er værditilvæksten steget med 20 pct. inden for oplevelsesøkonomien, 
hvilket er den højeste stigning blandt de udvalgte geografiske områder. 
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Den største fremgang i beskæftigelsen inden for oplevelseserhvervene har fundet sted i Storkøbenhavn, 
der dog fra 2000 til 2003 har haft en lille tilbagegang i beskæftigelsen. Samlet set er beskæftigelsen in-
den for oplevelseserhvervene i Storkøbenhavn steget med 33 pct. i perioden mod 18 pct. i Nordjylland.

Antal beskæftigede 1994-2003

Index: 100=1994 
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Oplevelsesøkonomien og øvrige erhverv
I Nordjyllands Amt står erhvervene inden for oplevelsesøkonomien for 2,9 pct. af den totale omsætning 
skabt af private byerhverv i amtet (se definition af private byerhverv se boksen på s. 21). Til sammenlig-
ning er 4,0 pct. af den samlede omsætning i Danmark skabt af oplevelseserhverv.
I Nordjyllands Amt er 5,6 pct. af samtlige beskæftigede ansat i et oplevelseserhverv. For Danmark er tallet 
lidt højere, idet 5,8 pct. af de fuldtidsbeskæftigede arbejder inden for oplevelsesøkonomien i Danmark.

De følgende figurer viser, hvor meget omsætningen er vokset i Danmark og i Nordjyllands Amt inden for 
henholdsvis private byerhverv som helhed og inden for oplevelsesøkonomien. 

 

 
Figurerne viser, at omsætningen både i Danmark og i Nordjylland er vokset mere inden for erhverv totalt 
end inden for oplevelsesøkonomien. Figurerne viser også, at omsætningen inden for oplevelsesøkono-
mien har en tendens til at vokse i samme takt som omsætningen inden for erhverv totalt. 

I Danmark er væksten i omsætningen stagneret fra 2001 til 2002, både hvad angår oplevelsesøkono-
mien og erhvervene som helhed. I Nordjylland derimod er væksten i omsætningen fortsat fra 2001 til 
2002 – også inden for oplevelsesøkonomien. Figurerne kan ikke sige noget om, hvorvidt det er væksten 
i omsætningen inden for oplevelsesøkonomien, der trækker en stigning med i de øvrige erhverv – eller 

Danmark – Tilvækst omsætning 1999-2002
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omvendt. Blot kan det konstateres, at der er en tendens til, at oplevelsesøkonomien vokser i takt med 
øvrige erhverv, og at Nordjylland har fastholdt en vækst i omsætningen såvel inden for oplevelsesøkono-
mien som inden for erhvervene totalt set.

De følgende figurer viser tilvæksten i antal beskæftigede i Danmark og i Nordjylland fordelt på beskæf-
tigelsen inden for oplevelseserhvervene og erhverv total (her inkluderes samtlige erhverv og ikke kun 
private byerhverv).

 

 
Figurerne viser, at beskæftigelsen inden for oplevelsesøkonomien generelt er steget mere end den totale 
beskæftigelse. Den totale beskæftigelse er steget stort set lige meget i Nordjylland som på landsplan i 
perioden 1994 til 2003. Derimod er beskæftigelsen inden for oplevelseserhvervene steget lidt mindre i 
Nordjylland end i Danmark totalt. Til gengæld er beskæftigelsen inden for oplevelsesøkonomien i Nord-
jylland vedblevet med at stige fra 2000 og frem, mens den på landsplan er stagneret. Dette skal også 
ses i lyset af, at den totale beskæftigelse i Danmark ser ud til at være faldet fra 2002 til 2003 på grund af 
en ændring i 2002 af opgørelsesmetoden for antallet af beskæftigede hos Danmarks Statistik (se mere 
herom i indledningen til dette kapitel).
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Udvikling i oplevelsesøkonomiens brancher i Nordjylland
Dette afsnit viser udviklingen inden for forskellige brancher i oplevelsesøkonomien i Region Nordjylland. 
I nedenstående figur vises den årlige tilvækst i omsætningen udad x-aksen, mens de enkelte områders 
markedsandel af Danmark totalt vises opad y-aksen. Jo længere til højre i figuren et område er pla-
ceret, desto højere vækst i omsætningen har området oplevet fra 1999 til 2002. De områder, der ligger 
til venstre for den lodrette streg, har haft en tilbagegang i omsætningen fra 1999 til 2002. Jo højere 
oppe i figuren et område er placeret, desto større andel af den samlede danske omsætning indenfor det 
pågældende område har området i Nordjylland.

Størrelsen på boblerne angiver, hvor store områderne er målt i antal beskæftigede personer i Nordjylland 
ultimo 2003. 

 

Figuren viser, at de tre største områder i Region Nordjylland målt i beskæftigelse er Overnatning og 
turistbureauer, Gastronomi og Natteliv samt Medier. 

Musik er det område, der i Region Nordjylland har den største andel af den nationale omsætning. Så-
ledes står indspillet musik i Nordjylland for knap 20 pct. af al omsætning på indspillet musik i Danmark. 
Også Overnatning og turistbureauer har i Nordjylland en stor andel af det nationale marked. Museer er 
det område, der har oplevet den største tilbagegang i omsætningen i perioden 1999-2002.

Region Nordjylland

Y-akse: Markedsandel af området i Region Nordjylland i forhold til Danmark målt i omsætning
X-akse: Tilvækst pr. år på området målt i omsætning (1999-2002)
Boblestørrelse: Størrelse på området målt i antal beskæftigede i Region Nordjylland 
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Selvstændigt udøvende kunstnere
For at beskrive udviklingen i Det kreative potentiale, ses der i dette afsnit nærmere på antallet af beskæf-
tigede inden for branchekoden ’Selvstændigt udøvende kunstnere’ i Region Nordjylland sammenlignet 
med øvrige udvalgte amter. Branchekoden ’Selvstændigt udøvende kunstnere’ omfatter aktiviteter, 
der udøves af for eksempel skuespillere, musikere, forfattere, foredragsholdere, billedhuggere, malere, 
tegnere og instruktører.

Figuren viser, at Region Nordjylland generelt har færrest personer, der er registreret som selvstændigt 
udøvende kunstnere. Generelt har Storkøbenhavn flere selvstændigt udøvende kunstnere pr. 100.000 
indbyggere end de øvrige amter og dobbelt så mange som det gennemsnitlige antal i Danmark.

I samtlige geografiske områder er antallet af selvstændigt udøvende kunstnere steget i perioden.

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

Selvstændigt udøvende kunstnere
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Områdeanalyser
– potentialer og forudsætninger

i de enkelte brancher

I dette afsnit præsenteres en overordnet 

analyse af områderne i den nordjyske kultur- og 

 oplevelsesøkonomi baseret på fokusgruppe-

interview for hvert område. I alt har godt 130 

nøglepersoner fra hele den kommende Region 

Nordjylland deltaget i fokusgruppeninter-

viewene med henblik på at tilvejebringe viden 

og erfaringer om deres områdes forudsæt-

ninger og udfordringer samt vurderinger af det 

kreative potentiale og udviklingsmuligheder  

for området. 



Områdets 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 frimærker og mønter. Hertil kommer de mange genbrugsbutikker og -centre. 
Aktørerne på området gør opmærksom på, at den nordjyske antikvitetsbranche på lang sigt vil opleve 
et problem i, at der er meget langt mellem de unge antikvitetshandlere, da det er svært at skaffe sig en 
levefod inden for branchen. 

Entusiasme og forkærlighed for gamle ting, kuriosa og antikviteter betegner antikvitetsbranchens 
identitet og eksistensgrundlag. Området er med andre ord båret af ildsjæle. Antikvitetsbranchen er dog 
meget presset af de mange genbrugsbutikker og -centre, som har nogle økonomiske fordele i forhold til 
moms, lønninger og husleje, hvilket sætter antikvitetsbranchen i hård konkurrence. Inden for de seneste 
år er branchen blevet yderligere presset som følge af en ændring i vareefterspørgslen. Presset afspejles 
også i områdets faldende tilvækst (jf. figuren på s. 28). Trends og modefænomener skabt af diverse TV-
programmer og boligmagasiner betyder, at det specielt er ting af høj kvalitet og fine danske designvarer 
- herunder møbler - der efterspørges.

Samarbejde
En del af de nordjyske antikvitetshandlere har et samarbejde i form af en fælles forening (”Antikviteter i 
Nordjylland”), der varetager en fælles hjemmeside og præsentationsfolder. 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 fælles præsentationsfolder.

Internettet
Antikvitetsbranchen oplever store udfordringer, men også udviklingsmuligheder i forhold til Internettet. 
Internettet har betydet øget pres og konkurrence på den traditionelle antikvitetshandel, da kunden nu 
hurtigt og let kan sammenligne priser og købe antikviteter fra hele verden over nettet. Internettet giver 
dog den mulighed for branchen, at man kan få spredt den ellers ofte sæsonprægede omsætning mere 
jævnt over hele året. 

Turismen
Antikvitetsområdet bidrager på sin egen måde til den mangfoldighed af oplevelsestilbud, man finder i 
regionen, og til oplevelsesøkonomien som regional dynamo. Mange antikvitetshandlende i turistområ-
derne har en meget betydelig andel af deres kundeskare hos udenlandske turister, hvilket vidner om, at 
antikvitetsbranchen indgår i den pallet af tilbud, turisterne benytter sig af i regionen. Nogle af antikvitets-
handlerne er på den vis derfor meget afhængig af, at det går godt for turismen i Nordjylland.
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Arkitektur som erhverv
I forhold til branchen på landsplan består den nordjyske arkitektbranche af forholdvis mindre tegnestuer. 
Området som erhverv er et af de mindre områder i den nordjyske oplevelsesøkonomi jf. figuren på s. 28. 
Arkitektbranchen har i sig selv ikke nogle videre formaliserede netværk i Nordjylland, og der foregår kun 
sporadisk vidensdeling med Aalborg Universitets Institut for Arkitektur og Design.

Arkitektoniske kvaliteter
Region Nordjylland har mange særegne og skønne landskaber og byer. Af internationale arkitektoniske 
værker er der dog indtil nu kun Nordjyllands Kunstmuseum. Regionen har i stedet mange arkitektonisk 
spændende bymiljøer lige fra Skagen By i nord, til Mariager i syd, til Thisted i vest og til Vesterbro-bydelen 
i Aalborg i øst. Ligeledes er der især i Aalborg interessant industriarkitektur samt byggerier af kendte 
arkitekter – blandt andet Arne Jacobsen. 
Fremover handler det om at have fokus på den arkitektoniske kvalitet i regionens byer og landskaber. 
Der kræves nytænkning sat i samspil med regionens eksisterende atmosfære, historik og identitet. I 
turistbyerne langs vestkysten bør man derfor være opmærksom på, at nye bebyggelser af forskellig 
art ikke udvander den atmosfære, historik og identitet, der karakteriserer Region Nordjylland, og som 
trækker turisterne til. Arkitektur har i det hele taget en væsentlig dynamo-effekt i forhold til oplevelses-
økonomien.
Aktørerne på området påpeger, at Aalborg som regionscenter gennem de sidste 30 år har gennem-
gået en udvikling fra at være en traditionel industriby til nu at være en hybrid mellem en industriby og 
universitetsby. Det giver nogle ganske særlige udfordringer i forhold til at videreudvikle Aalborgs særlige 
kendetegn og identitet og at få 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 også meget af udviklingen af havnefronten i Aalborg med Musikkens Hus, Nordkraft 
og Utzon Centret. Denne udviklingsaktivitet er vigtig både som signal udadtil og indadtil i regionen. 

Design
Den nordjyske designbranche tegnes især af nogle få store virksomheder som TripTrap Danmark A/S og 
Lene Bjerre Design A/S. Der findes ingen større tegnestuer inden for industrielt design, og kun ganske 
få har nedsat sig som freelancere. Design er et område, som rækker ind over grænserne til andre bran-
cher. Områdets værdi i forhold til de kreative alliancer, der ligger heri, er derfor meget store.

Kreativt potentiale
Man finder mange talenter inden for arkitektur og design på Aalborg Universitet. Kandidaterne forsvinder 
dog for langt de flestes vedkommende ud af regionen til Århus, København eller udlandet, hvor arbejds-
pladserne findes. 
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STYRKER

•  Særegne, spændende landskaber, byer og arkitektoniske miljøer

•  Udvikling af Aalborg Havnefront

MULIGHEDER

•  Udbygge samarbejde mellem offentlige instanser og 

universitetet

•  Udbygge netværk internt i branchen

•  Udvikle netværk imellem branchen og universitetet

•  Udvikle fælles regional vision for området

•  Styrke iværksætteri og design-aktiviteter

SVAGHEDER

•   Ungt kreativt talent ekspor-

teres ud af regionen 

TRUSLER

•  Nordjylland drænes for krea-

tivt potentiale

•  Udvanding af den nordjyske 

identitet og kendetegn

Arkitektur og Design



Stor variation
Region Nordjylland har nogle af landets populære attraktioner som for eksempel Jesperhus Blomsterpark, 
Nordsømuseet, Aalborg ZOO, Fårup Sommerland, Haven i Hune og Mariager Saltcenter. Hertil kommer 
et væld af andre besøgsmål som Ørnereservatet og Thingbæk Kalkminer, foruden den nordjyske natur, 
som kan betegnes som en attraktion i sig selv. Området står generelt stærkt som regional dynamo i den 
nordjyske kultur- og oplevelsesøkonomi, men mindre stærkt som erhverv jf. figuren på s. 28.

Udfordringer
Attraktioner og turisme er uløseligt 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 primært at tiltrække besøgende, at gøre højsæsonen længere, at skabe kapital 
til investeringer og at imødekomme et stadig større forventningspres fra deres gæster om spændende 
oplevelser og aktiviteter. Oplevelsessamfundet er også slået igennem på attraktionsområdet – gæsterne 
vil ikke længere kun have rollen som beskuer. Folk vil beriges og bruge deres sanser – her ligger store 
produktudviklingsmuligheder. Man skal derfor turde begynde at tænke anderledes både i forhold til andre 
produkter og målgrupper for at følge med udviklingen. Nytænkning og vidensdeling er derfor vigtig for attrak- 
tionerne i Nordjylland. Aktørerne påpeger, at man som følge heraf bør få en større erfaringsudveksling i gang 
mellem området selv og Aalborg Universitet, der har en stærk vidensposition inden for turisme generelt.

Gensidig afhængighed
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 små! Man har den 
holdning, at turisterne i regionen skal have mange oplevelsestilbud at vælge imellem, som kan lokke 
dem til regionen. Områdets gensidige afhængighed kommer til udtryk i en stor grad af netværkssamar-
bejde på området – især de store attraktioner imellem – både internt i regionen og ud af regionen. Sam-
arbejdet er så tæt, at der er eksempler på, at man har fælles indkøbsaktiviteter. I Aalborg bevidner det 
nye projekt kulturkraft.dk om den gensidige afhængighed, som kulturinstitutioner og attraktioner oplever 
i kampen om synliggørelse og besøgstal. 

Konkurrence med øvrige regioner
Aktørerne vurderer, at Østjylland sammen med Københavnsområdet står stærkt på attraktionsområdet. 
Konkurrencen spås til at blive endnu hårdere i fremtiden. Nye store ferie- og oplevelsescentre, hvor der 
blandt andet er planer om at bygge et ved Billund, vil lægge pres på de mere traditionelle attraktioner. 
Mere og bedre markedsføring af de nordjyske attraktioner bliver derfor endnu vigtigere i fremtiden. 
Synlighed og omtale er en helt afgørende faktor for attraktionerne i kampen om gæster, hvad enten det 
er den ene eller den anden slags turister. Generelt er der dog langt fra de nationale medier i København 
til Nordjylland, hvilket også attraktionsområdet lider under.
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STYRKER

•  Godt samarbejde og netværksaktiviteter

•  Populære attraktioner i regionen

MULIGHEDER

•  Tænke i nye produkter og målgrupper

•  Yderligere (også fælles) markedsføring

•  Udbygge og formalisere vidensudveksling  

mellem vidensinstitutioner og attraktionerne

•  Tættere samarbejde med andre brancher for 

at øge inspiration og specialviden

SVAGHEDER

•  Sæsonbetonet

•  Manglende vidensdeling området og  

universitetet i mellem

TRUSLER

•  Store ferie- og oplevelsesmiljøer i andre  

regioner i fremtiden

•  Sårbar over for turismens udvikling i regionen

Attraktioner



Publikumsbegivenheder
Events er her hovedsageligt ment som større begivenheder, som er professionelt arrangeret og henven-
der sig til et større publikum. En events samlede omsætning er ofte meget svær at afgøre, fordi der er 
mange afledte økonomiske virkninger af et større arrangement. Der er dog ingen tvivl om, at aktiviteten 
og omsætningen inden for området 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 få, som lever af at arrangere events. 

Stor forskel på store og små spillere inden for events
Der er stor forskel på vurderingen af eventområdet. De mindre spillere efterspørger flere events, fora til 
idéudvikling/koordinering og adgang til rådgivningsmuligheder, da mange af aktørerne er ikke profes-
sionelle nok, hvorfor der er behov for rådgivning og tilførsel af kompetence til eventmagerne. De giver 
udtryk for stor konkurrence inden for området, og at ”kortene bliver holdt tæt til kroppen” – hvilket i nogle 
tilfælde betyder, at man ikke får den optimale effekt af events, for eksempel i forhold til turismeområdet.
De store ”spillere”, som tegner de største events, er godt tilfredse med aktivitetsniveauet. Hos de store 
spillere, primært omkring Aalborg-området, gives der udtryk for et meget godt og tæt samarbejde spil-
lerne imellem og i forhold til sponsorer. Her gives der også udtryk for, at der er et bredt netværk lokalt, 
men også nationalt, hvor man indgår i flere forskellige sammenhænge, og hvor der drøftes nye idéer, 
produktudvikling og skabes muligheder for at tiltrække selv meget store events som kultur- og idræts-
begivenheder, herunder verdensmesterskaber.

Mere markedsføring
Flere af aktørerne peger på manglende markedsføring. Mange events markedsføres for lokalt, og det 
giver samlet set ikke den optimale effekt set i forhold til markedsføring 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 området skal løftes yderligere, er der således behov for såvel offentlig som privat kapital, selv-
om der er mange gode eksempler på sponsorsamarbejde som ved Jean Michel Jarre-koncerten i 2002.

Sportens rolle
Sportsarrangementer er også en meget væsentlig del af hele det udbud af oplevelser, regionen har at 
byde på. Elite sportsklubber som for eksempel Aalborg DH, Frederikshavn Fox og AaB er meget vigtige 
i forhold til at tegne Nordjylland. Sport på eliteniveau må vurderes som en af de bedste muligheder for 
at markedsføre Nordjylland, når det inden for det øvrige eventområde er så svært at ”trænge igennem” i 
pressen på nationalt plan. 

STYRKER

•  Erfaringer med nye og også store events

•  Sportskampe og –arrangementer med national bevågenhed

MULIGHEDER

•  Bedre adgang til risikovillig kapital

•  Etablering af fora til idéudvikling, koordinering og rådgivning

•  Samlende eventnetværk i Nordjylland

•  Samlet markedsføring af events og regionen generelt

•  Bedre samarbejde med forskningsområdet

•  Flere succeshistorier som kan vække erhvervslivets interesse for events

SVAGHEDER

•  Adgang til kapital

•  Manglende  

koordinering

•  Manglende PR

 

TRUSLER

•  Store events i 

Århus og  

København
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Events og Sport
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Områdets karakteristika
Region Nordjylland kan betragtes som et udkantsområde, hvad angår filmindspilninger og filmproduktion 
- især når der er tale om kort- og spillefilm inden for fiktionsområdet. Der er ikke tradition for større fiktions-
produktion inden for filmområdet i Nordjylland; Forhold, som filmen ”Nordkraft” ikke alene kan ændre på.  
Området viser dog en markant vækst (jf. figuren på s. 28).

Tekniske kompetencer 
Området er præget af et vækstlag bestående af ildsjæle og små lokale producenter. Herudover findes 
der en række beslægtede brancher i Nordjylland, som benytter sig af beslægtede tekniske færdigheder, 
som også anvendes på filmområdet. Der findes således flere større tv-producenter i regionen. Der er 
dog også kompetencer til stede inden for reklame, medier og scenekunst m.v., der også er vigtige i 
forhold til filmområdet. Der er på den vis kompetencer tilstede i regionen, som kan benyttes i forbindelse 
med filmproduktion. Film er på mange måder et område, hvor kreative alliancer kan sættes i spil og af-
føde dynamik og afledte effekter i mange af oplevelsesøkonomiens områder.

Talentet
Filmbranchen i Nordjylland bærer dog præg af en mangel på større producenter, hvilket bevirker, at 
talenterne må ”udvandre” til andre regioner for at videreudvikle deres talent. En afledt effekt bliver 
således en manglende ”base” af erfarne filmfolk gennem hele produktionskæden fra kameramand over 
instruktør og til skuespillere. 

Finansiering
Det udtales fra branchen, at der som led i en strategisk satsning på filmområdet mangler finansierings-
muligheder i forbindelse med filmproduktion i Nordjylland. Nye initiativer bliver mødt med skepsis og 
tilbageholdenhed. På denne måde begrænses mulighederne for de talenter, som findes inden for film-
området, og den nordjyske region går glip af muligheden for en positiv eksponering. 

STYRKER

•  Beslægtede brancher sikrer relevante kompe-

tencer i regionen

•  Branchen er præget af ildsjæle, hvor passio-

nen for filmproduktion er den drivende faktor

•  Høj tilvækst jf. figur s. 28

MULIGHEDER

•   Indspilningen af ”Nordkraft” har sat fokus på 

filmområdet i Nordjylland 

• Støtte talent inden for området

• Lette ’adgang’ til tidssvarende udstyr

SVAGHEDER

•   Manglende produktionsselskaber 

•   Manglende tradition for produktion af kort- 

og spillefilm inden for fiktion

•   Manglende finansielle støtteordninger

•   Manglende basis i form af erfarne instruktø-

rer og producenter i regionen

TRUSLER

•  Manglende muligheder for finansiering og 

udvikling af større produktioner medfører en 

udvandring af talenter 

•  En svag filmbranche påvirker kvaliteten i hele 

den audiovisuelle branche (reklamer, medier 

m.v.).

Film



Erhverv og identitet
Gastronomi og natteliv spænder over fingastronomiske restauranter til mindre kaffebarer og diskotekter. 
Området har en væsentlig markedsandel i forhold til Danmark totalt (jf. figuren på s. 28). Området er 
også beskæftigelsesmæssigt meget vigtigt for hele regionen og har traditionelt set en væsentlig identi-
tetsskabende effekt for regionen udadtil. Aalborg er ofte identificeret med Jomfru Ane Gade, og Løkken 
og Blokhus med et livligt natteliv i turistperioden. Hertil har man et væld af forskellige restauranter og 
spisesteder. I de senere år er cafelivet opblomstret i Aalborg midtby, hvilket tilfører byen en stemning af 
storby. Området står med andre ord stærkt som erhverv og som regional dynamo. Området har tradi-
tionelt set gode relationer til musikområdet (kreative alliancer).

Det gastronomiske niveau
Gastronomisk set er der relativt få ikoner i regionen. Aktørerne på området påpeger, at gastronomien har 
noget vanskelige vilkår som følge af den nordjyske mentalitet – man vil gerne have meget på tallerkenen 
til få penge, hvilket ofte går ud over den gastronomiske kvalitet. Det betyder dog også, at man kan få 
fingastronomiske middage i Nordjylland, som set fra hovedstaden er meget billige. 

Synlighed
Aktørerne på området oplever, at der er længere fra København til Nordjylland end omvendt, når det 
kommer til madanmeldelser i de nationale medier. Tre tiltag inden for området Fiskens Hus, Perikum og 
Culinary Institute of Denmark på Aalborg Tekniske Skole forventes at blive væsentlige bidragsydere til 
synliggørelsen af både regionens gode lokale fødevarer og de gastronomiske muligheder heri. Aktørerne 
forudser, at disse tre tiltag – sammen med en mulighed for mere samarbejde med Aalborg Universitet 
– får en vigtig rolle i forbindelse med at nytænke og udvikle området.

Uddannelser
Uddannelsesinstitutionerne repræsenterer et godt vækstlag for området, og især Culinary Institute of 
Denmark – med blandt andet sit træningscenter for kokkelandsholdet – tilskrives gode forudsætninger 
for yderligere forstærkning af området.

De nordjyske råvarer
Gastronomi handler også om råvareproduktion. Aktørerne vurderer, at Nordjylland har nogle fordele, der 
bør styrkes. Man spår gastronomi i Nordjylland en lys fremtid, såfremt området selv og det offentlige 
arbejder for det. Man skal sætte fokus på kvalitet og profilere de råvarer, der er særegne for Nordjylland. 
Aktørerne mener, at gastronomi skal bruges til at løfte Nordjylland op på et højere kvalitetsniveau.
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STYRKER

•   Stort beskæftigelsesmæssigt 

område i kultur- og oplevelsesøko-

nomien

•  Tre nye tiltag: Perikum, Fiskens Hus 

og Culinary Institute of Denmark

•  Gode uddannelsesmuligheder

MULIGHEDER

•  Profilering af nordjyske fødevarer

•  Udbygge netværksaktiviteter 

•  Produktudvikle på området

•  Udvikling af uddannelser

SVAGHEDER

•  I yderområderne kan det være svært at skaffe uddannet 

arbejdskraft

•  Ingen sammenhængende vision for hvor regionen skal stå 

gastronomisk

•  Regler for udendørs udskænkning hæmmer området

•  Folk er generelt for dårligt ’opdragede’, når det kommer 

til valg af mad og kvalitet

TRUSLER

•  Udvanding af kvaliteten på området

Gastronomi og Natteliv
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Entertainment
Interaktive medier er her fortrinsvis tænkt som computerspil og mobil underholdning/indhold. Der er tale 
om et forholdsvist nyt område – og ordet ”grøde” anvendes ofte. Det gælder på såvel computerspilom-
rådet som i forhold til at lægge underholdning/indhold i mobiltelefoner. Det vurderes at være en fordel 
at lægge sig op ad succesen på mobilkommunikationsområdet. Det betyder, at der er en række store 
aktører på området og kompetencer på Aalborg Universitet, som er nødvendige, hvis området skal vokse 
sig stort.

Få virksomheder – mange kompetencer
Der er meget få virksomheder i Nordjylland på området – især inden for computerspil er virksomhederne 
centreret i København og udlandet. Der tales om decideret ”hjerneflugt”, da der uddannes mange 
kandidater på Aalborg Universitet inden for området. Kompetencerne på Aalborg Universitet er gode 
på ingeniør- og datalogiområdet, men der efterspørges kunstneriske kompetencer og dermed kreative 
alliancer. Samtidig er der stort behov for interdisciplinære kompetencer, i dette tilfælde evnen til samar-
bejde mellem den tekniske, den forretningsmæssige og den kunstneriske side.

Inkubator- og netværksmiljøer
Der foreslås etableret kontaktpunkter (fora), hvor forskellige aktører og kompetencer kan mødes, og hvor 
der kan skabes kontakt til etablerede kunstnere. Generelt vurderes det, at der mangler rammer (inku-
batormiljøer/netværksmiljøer), hvor nye virksomheder og aktører kan mødes og udvikles. Udviklingen af 
computerspil og mobile services er omkostningstungt, og derfor bør der tænkes i at etablere underleve-
randørnetværk eller – teams, som kan levere til de få store spillere på området. 

Hård konkurrence
Det indenlandske marked for ’mobile services’ er dårligt (danskerne vil ikke betale for mobil underhold-
ning), så det betyder, at virksomheder mangler ”testpads” for deres produkter, inden de går på det 
internationale marked. Samtidig er der meget hård konkurrence på teleoperatørmarkedet, der bevirker, 
at man ikke er tilbøjelig til at investere i nye initiativer.

Barrierer – men stort vækstpotentiale
Der tegner sig flere barrierer, hvis området skal udvikle sig ud over ”grøde”-stadiet. Helt centralt i realise-
ringen vil være at få kompetencerne på Aalborg Universitet i spil. Samtidig er det nødvendigt at understøtte 
nuværende virksomheder og iværksættere, hvis antallet af virksomheder og beskæftigede skal øges. Om- 
rådet vurderes dog både fra national og international side at have meget store vækstmuligheder – et for-
hold der også understøttes af en relativ høj tilvækst inden for software og spil generelt (jf. figuren på s. 28). 

STYRKER

•  Tekniske kompetencer på Aalborg Universitet

•  Stærkt software-cluster i regionen

MULIGHEDER

•   Udnyttelse af kompetencer på Aalborg Univer-

sitet

•   Udnyttelse af succes på mobilkommunika-

tionsområdet 

•   Etablering af netværk/miljøer i samarbejde 

mellem væsentlige aktører

•   Stort vækstområde internationalt set

SVAGHEDER

•   Mangel på kunstneriske kompetencer

•   Få virksomheder

•   Få interdisciplinære kompetencer

•   Adgang til kapital

TRUSLER

•   Koncentrering af virksomheder og kompe-

tencer i København

•   Hjerneflugt

Interaktive medier
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STYRKER

•  Mange forskellige kunstarter er repræsenteret i regionen

•  Et væsentigt antal gallerier

•  Stærk historisk tradition for kunst (Skagen)

MULIGHEDER

•  Etablering af Kunstnerforum

•  Udvikle relationer mellem kunstnerne og erhvervslivet

•  Udbygning af aktiviteter for børn og unge

•  Bedre uddannelsesmuligheder

•  Bruge kunstnernes kompetencer i offentligt regi

SVAGHEDER

•   Få uddannelsesmuligheder

• Næsten ingen relation til erhvervslivet 

• Mangel på eksponeringssteder 

TRUSLER

•  ’Kunstnerisk affolkning’ af regionen

Kunst og Kunsthåndværk

Områdets karakteristika
Kunst og kunsthåndværk dækker over en bred vifte af forskellige kunstnere fra keramikere, billedhuggere 
og billedkunstnere til kunstnere, der for eksempel eksperimenterer med medier. Områdets store betyd-
ning for oplevelsesøkonomien ligger i at være regional dynamo og være part i kreative alliancer. Region 
Nordjylland betegnes dog af aktørerne på området som et ”uland for kunst”. Det hænger sammen med 
en hel række forhold. Det er svært 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 området. Nordjylland er da også den region med færrest selvstændigt udøvende kunstnere (jf. 
figuren på s. 29). Nogle kunstnere fraflytter derfor området. 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 sjældent vender tilbage. Som følge 
heraf ser man en forholdsvis høj gennemsnitsalder blandt de professionelle kunstnere, der bor i regionen. 

Kunst som erhverv
Overlevelse for en kunstner i Nordjylland kræver næsten, at kunsten eksporteres ud af regionen – især 
samtidskunst. Der er dog et marked for kunst og keramik i turistområderne, hvilket også ses i markeds-
andelen og tilvæksten for området (jf. figuren på s. 28). Her ligger også mange af regionens gallerier, der 
svinger meget i udtryk og kvalitet. Der er et begrænset antal, der er anerkendte ud over regionens grænser. 

Eksponeringssteder
Aktørerne på området efterspørger eksponeringssteder, især for samtidskunst. Herudover er det proble-
matisk for Thy- og Morsegnen, at der bliver langt til regionens kunstmuseer, når de kommer med i Region 
Nordjylland. Der er usikkerhed på området, om hvad det kommer til at betyde for den ”opdragelseseffekt” 
muligheden for kunstbesøg har på egnens børn og unge. 

Kreative alliancer
Man har endnu ikke formået af få 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 dårlige købmænd, og at erhvervslivet desværre ikke ser kunstnernes kompetencer.

Synligheden
Kunstnerne oplever, at det er svært at få medieomtale – både i de regionale og nationale medier. Kunst-
nerne ønsker sig derfor et ”Kunstnerforum”, som blandt andet kunne fungere som et rådgivningscenter 
og formidlingsinstans, både til netværksaktiviteter til erhvervsliv men også til andre kunstnere. Aktørerne 
understreger vigtigheden af, at et sådant forum skulle være ledet af professionelle kunstnere ansat til for-
målet. Generelt finder de nordjyske kunstnere, at det er meget problematisk, at man ikke finder ansættelse 
af kunstnere i det offentlige, hvor det synes relevant, for at kvalitetssikre nogle aktiviteter på kunstområdet.
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Området i dag
Det er et fåtal af de nordjyske forfattere, der kan leve af at være forfatter. At ernære sig som forfatter er 
meget svært. Forfatternes væsentlige indtægtskilde i form af bibliotekspenge for udlån af deres bøger er 
blevet beskåret. Forfatterne skal ofte selv finde finansiering til udgivelserne af deres bøger. Forlagsbran-
chen i Region Nordjylland er meget lille (jf. figuren på s. 28) og består af en række små forlag, der ofte er 
enmandsforetagender. 

Områdets forudsætninger
Vendsyssel Litterære Selskab og Limfjordens Litteratur Samvirke (Mors og Thy-egnen) er foretagender 
i regionen, ud over bibliotekerne og enkelte kulturinstitutioner, der har arrangementer og aktiviteter, der 
understøtter området og skaber miljø og netværk (regional dynamo). Aktørerne på området påpeger, 
at der i høj grad mangler et decideret litteratur-miljø i Aalborg. Dog ser man et spirende miljø omkring 
Aalborg Universitet, som med fordel kunne understøttes. Aktørerne vurderer, at udviklingen af et litteratur-
miljø ville fordre et centralt mødested for forfatterne og digterne – gerne i fysiske rammer med andre fra 
kunst- og kulturlivet. Et sådant mødested (eventuelt i Nordkraft) ville også kunne understøtte netværks-
aktiviteter, som aktørerne savner meget.

Synlighed
Litteraturområdet nyder ikke stor grad af opmærksomhed. Området har for eksempel meget lidt synlig-
hed i medierne. Aktørerne oplever, at det til tider er meget svært at komme igennem til medierne - især 
de regionale - både i forbindelse med offentliggørelsen af arrangementer og forfatternes arbejde og 
udgivelser. 

Det unge talent
Der har i årenes løb været taget tiltag til at få mobiliseret unge, potentielle forfattere og digtere, hvilket 
dog med tiden er ’løbet ud i sandet’. De talentfulde ”emigrerer” oftest til København, hvor der er uddan-
nelsesmuligheder i form af Forfatterskolen, og hvor man finder litterære miljøer. 

Kreative alliancer
Aktørerne ser gunstige muligheder i en udbygning af relationer til erhvervslivet, som man da også kender 
nogle få eksempler på. Det springende punkt for aktørerne er, at man via relationerne dels kan finansiere 
aktiviteter og forfatternes arbejde samtidig med, at man får synliggjort forfatternes kompetencer og får 
dem tænkt ind i nye utraditionelle konstellationer til gavn for erhvervslivet. 

STYRKER

•   Erfaren grundstamme af forfattere i regionen

•  Arrangementer til gavn for litteraturen vest 

på og i Vendsyssel

MULIGHEDER

•  Udvikle litteraturmiljø i Aalborg

•  Mæcener

•  Mere synliggørelse af området i medierne

•  Mobilisere unge talenter

SVAGHEDER

•    Lav synlighed af området

•    Få unge forfattere i regionen

•    Ingen store forlag

TRUSLER

•    Hård konkurrence på bogmarkedet

•    Fraflytning af litterært talent

Litteratur



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

Aktørerne
Den nordjyske mediebranche trækkes især af de store aktører på området, der er NORDJYSKE Medier, 
TV2NORD og TV/MIDT-VEST samt Nordjyllands Radio. NORDJYSKE Medier som mastodont i det nord-
jyske mediebillede virker især som et lokomotiv for mediebranchen, der i øvrigt er velrepræsenteret i for-
hold til forskellige medieplatforme. De nye spillere på banen i den nye Region Nordjylland bliver Thisted 
Dagblad og Morsø Folkeblad. Medieområdet er det tredje største område i forhold til beskæftigelse inden 
for oplevelsesøkonomien i Region Nordjylland og er dermed væsentligt som erhverv. Området er generelt 
også en betydningsfuld spiller i kreative alliancer og som formidler af de øvrige områders aktiviteter, der 
skaber regional dynamik.

Samarbejde
Mediebranchen har traditionelt ikke været særlig god til at arbejde sammen. I nyere tid er et af de eneste 
eksempler Kronprinsparrets besøg i sommeren 2004. Dog ser man flere eksempler på relationer og 
samarbejde med Aalborg Universitet.

Den kritiske masse
Aalborg Universitet har gode uddannelser, der understøtter det nordjyske medieområde. Dog har man 
ikke nogen af de klassiske uddannelser inden for medier som journalist m.v. i regionen. De store aktører 
på området oplever, at det kan være svært at tiltrække kvalificeret arbejdskraft, da de virkelig talentfulde 
ikke altid ser faglige udfordringer i Nordjylland og formentlig ikke søger arbejde her, fordi regionen ikke 
syner attraktiv nok.

Medier i fremtiden
Produktudvikling og nye målgrupper er hele tiden en nødvendighed for mediebranchen. Morgendagens 
kunder bliver ifølge aktørerne på området meget mere fokuseret på oplevelsen og på at få tilfredsstillet 
personlige, selvudviklende behov. En mulighed er eksempelvis mere brugergenereret indhold i medierne. 
Fremtiden vil kræve større samarbejde på området, og man vil se andre muligheder for nytænkning på 
medieområdet som følge af den teknologiske udvikling.
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STYRKER

•   Stor spredning i medieudbud og -dækning

MULIGHEDER

•   Nedsætte et forskningsbaseret forum, der  

kan fungere som sparringscenter og vidensud-

veksle med branchen

•   Udbygge samarbejde og relationer til Aalborg 

Universitet

•   Teknologisk udvikling

•   Netværksaktiviteter internt i branchen

•   Markedsekspansion

SVAGHEDER

•   Få samarbejdsrelationer internt på området

•   Kan være svært at tiltrække kvalificeret  

arbejdskraft

TRUSLER

•    Hård global konkurrence

Medier
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Mode- og tøjfabrikation
Der er meget langt i mellem deciderede modeproducenter i Nordjylland. Branchen består af en håndfuld 
virksomheder og mange små iværksættere i form af skræddere og butikker, hvor egne varer tegnes, 
fabrikeres og sælges sammen med accessories. Især sidstnævnte kategori har oplevet stor interesse, 
da folk gerne vil have unikt tøj, som ingen andre har. Aktørerne på området gør opmærksom på, at man 
skal være en ildsjæl for at overleve som iværksætter i denne branche. Som erhverv er området med 
andre ord meget lille i den nordjyske oplevelsesøkonomi (jf. figuren på s. 28).

Herning og København står stærkest
Både på virksomhedssiden og inden for uddannelser er Herning-området og København klart de førende 
inden for mode og design. Der findes dog tre uddannelsesinstitutioner i Nordjylland, der har spidskom-
petencer især inden for den håndværksmæssige side af området.

Manglende industrikultur
Da Nordjylland ikke kan mønstre så mange virksomheder inden for området, findes der som sådan ingen 
branche-/industrikultur i Nordjylland. Det betyder noget for tiltrækningen af kvalificeret arbejdskraft og for 
beskæftigelsesmuligheder inden for branchen generelt. Desuden skorter det også på netværksrelationer 
branchen imellem og uddannelsesinstitutionerne og erhvervet imellem. Der er dog eksempler på, at 
uddannelsesinstitutionerne indgår i kreative alliancer, da nogle af elevernes arbejder bliver udstillet eller 
fremvist i forskellige sammenhænge.

Talentmasse
Generelt tiltrækker TEKO-centret i Herning eller uddannelserne i Kolding og hovedstaden mange af 
de talentfulde inden for mode og design. De nordjyske uddannelsesinstitutioner oplever dog også stor 
søgning af unge kreative mennesker, hvoraf nogle får arbejde i for eksempel Herning-området. En del får 
egen systue og/eller butik eller søger ud af regionen på anden vis. Der findes eksempler på nogle, der 
har skabt sig et decideret varemærke inden for mode. Dog er det sådan, at de, der virkelig kunne tænke 
sig at få sat en større produktion i gang af deres kollektioner, mangler support og kapital hertil. 

STYRKER

•    Uddannelsesinsitutioner

•    Talentmasse

MULIGHEDER

•    Styrke iværksætterkulturen

•    Support til små producenter der har varemær-

ker, som har potentiale til at blive produceret 

med henblik på afsætning ud af regionen

•    Udbygge udbudet af overbygningsuddannelser 

på området

•    Udbygge relation til TEKO-centret

•    Netværksaktiviteter

•    Profilere de små og unikke butikker

SVAGHEDER

•    Så godt som ingen branchekultur i Nordjylland

•    Svært at tiltrække kvalificeret arbejdskraft

TRUSLER

•    Hård markedsposition fra Herning og hoved-

stadsområdet

•    Hård konkurrence generelt

Mode 



Stor spændvidde
I den kommende Region Nordjylland findes der (i år 2002) 43 museer. Området spænder bredt fra små 
lokale institutioner drevet af ildsjæle til større institutioner med flere fuldtidsansatte. Endvidere dækker 
området både over lokalhistoriske museer og kunstmuseer. I den kommende Region Nordjylland findes 
der således en bred vifte af forskellige museumstilbud. Denne sammensætning kan bidrage positivt i 
forhold til at formidle den nordjyske kulturarv. De mange små museer kan hver især tilbyde unikke og 
autentiske historier om regionen. Museumsområdet har en negativ tilvækst omsætningsmæssigt set  
(jf. figuren på s. 28), men har en stor rolle som regional dynamo og som medspiller i kreative alliancer.

Få fyrtårne
Der findes få nationalt og internationalt kendte fyrtårne. Et eksempel er dog Skagens Museum. Fyrtårne 
kan for alvor medvirke til at sætte Nordjylland på landkortet – også udadtil. Endvidere kan de medvirke til 
at tiltrække turister til landsdelen.   

En knaphed af ressourcer
Den nordjyske museumsstruktur med mange små enheder er både en styrke og en svaghed. Museums-
strukturen med mange små lokale enheder betyder, at de enkelte museumsenheder ofte ikke har de 
nødvendige ressourcer til at opbygge nye kompetencer inden for eksempelvis markedsføring og sponsore-
ringssamarbejder; redskaber som er nødvendige i forhold til en fortsat udvikling af det enkelte museum. 
På sigt kan en sådan manglende udvikling have en negativ virkning, ikke bare for det enkelte museum, 
men for museerne i den nordjyske region samlet set. Således kan der danne sig et negativt image, som 
kan være svært at slippe af med igen. Der er dog en udvikling i gang, hvor små museer samles under 
store i nye enheder, som det ses hos Nordjyllands Historiske Museum i Aalborg.

Udfordringer
På museumsområdet hersker en følelse af usikkerhed i forhold til fremtiden. Denne følelse stammer fra en 
række kommende strukturændringer i forhold til kommune og amter, men også ændrede forventninger og 
krav til museerne bidrager til denne følelse af usikkerhed. Særligt fremhæves en opfattelse af en konflikt 
imellem det at følge museumslovgivningen, og samtidig blive betragtet som en attraktion, der måles og 
vejes på besøgstal. En konfliktopfattelse som forstærkes ved, at den politiske verden spiller en stadig 
større rolle også internt i museumsverdenen: Det er folk uden for museumsområdet, der definerer målene 
for området. Bestyrelserne er ikke områdekyndige, men er derimod rekrutteret ud fra politiske kriterier. 

42 Kultur- og oplevelsesøkonomi i Region Nordjylland     ¦    Områdeanalyser – oplevelsesøkonomiens brancher 

STYRKER

•    En mængde 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 

sætte de lokale historier i et regionalt perspektiv.

•    Udvikling af nuværende og nye udstillinger 

(finansiering) 

•    En samlet paraplyorganisation som kan 

varetage markedsføring og sponsorering for 

museerne.

SVAGHEDER

•    Få fyrtårne som kan tiltrække besøgende 

nationalt som internationalt.

•  Mange små lokale enheder. En struktur som 

betyder, at de enkelte enheder ikke har de 

nødvendige ressourcer og kompetencer inden 

for markedsføring og sponsoreringssamarbejder.

TRUSLER

•  Enheder, der bliver så ”små”, at kvaliteten i 

udstillingerne forsvinder.

•  Forskellig opfattelse af museernes rolle. En 

konflikt imellem faglighed kontra besøgstal. 

•  Strukturændringer optager mange ressourcer 

for den enkelte enhed. Usikkerhed om hvilke 

konsekvenser disse vil få for den enkelte enhed.

Museer
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Aktørerne
Aalborg Symfoniorker kan betragtes som en af hovedkræfterne inden for den klassiske musik i Nordjyl-
land. Symfoniorkestret bliver suppleret af en række større og mindre begivenheder i løbet af året. Aalborg 
Operafestival, Opera i Rebild og Vendsyssel Festival er eksempler på større arrangementer inden for om-
rådet. Derudover findes der en række kirkekor af høj kvalitet, der primært drives af ildsjæle. Områdets 
styrke ligger i dens regionale dynamo effekt og muligheden for kreative alliancer.

En fornuftig grundinteresse
Nordjylland betragtes overordnet set som et udkantsområde i forbindelse med det klassiske musikom-
råde. Det er en begrænset del af befolkningen, der går til klassiske koncerter. Aktørerne understreger 
dog, at der er en fornuftig grundinteresse, men den brede interesse skal skabes. På området er man 
opmærksom på den manglende kultur og tradition for den klassiske musik i Nordjylland. Det er ikke kun 
et spørgsmål om øget markedsføring, men meget et spørgsmål om at påvirke den kulturelle arv – via 
uddannelse osv. Dog hæfter 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 fremhæves 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 på musikskoleniveau 
oplever en øget interesse for klassiske instrumenter. Der udtrykkes dog bekymring over for den ”mang-
lende” musikundervisning både 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 tilstedeværelse af Nordjysk Musikkonservatorium og Institut for Musik og Musikterapi ved Aalborg 
Universitet, som man forventer - ved en aktiv inddragelse - kunne blive nogle af de bærende kræfter i 
forbindelse med udviklingen af den klassiske musik i Nordjylland. 
Der udtrykkes en vis grad af bekymring og usikkerhed i forbindelse med de kommende strukturændringer 
for kommune og amt; ændringer, som man i branchen frygter, kan påvirke vilkårene for den klassiske 
musik i negativ retning. Udover Aalborg Symfoniorkester som fyrtårn i fremtiden, vurderer aktørerne, at 
et producerende Operakompagni og et basisensemble, der også kan udføre pædagogisk arbejde, ville 
give området et væsentlig løft.

STYRKER

•     Et symfoniorkester der kan medvirke til at 

sikre produktioner af god kvalitet.

•     En række arrangementer inden for det klas-

siske område med høj kvalitet og god publi-

kumsmæssig opbakning.

•     Musikkonservatoriet og Aalborg Universitet

MULIGHEDER

•     Mange unge der er ”openminded” for nye og 

anderledes tilbud inden for den klassiske musik.

•     Etablering af klassisk basis ensemble

•     Musikkens Hus som samlende faktor

SVAGHEDER

•     En manglende kultur og tradition for at be-

nytte sig af tilbudene inden for klassisk musik.

•     Manglende opmærksomhed på den klassiske 

musik – fra politikere og den brede offentlig-

hed.

TRUSLER

•     Manglende jobs til uddannede musikere inden 

for det klassiske område tvinger de bedste 

væk fra regionen. 

•     Den manglende søgning til de klassiske 

instrumenter slår især igennem i udkants-

områder – i denne forbindelse også i den 

nordjyske region. 

Musik – klassisk 



Positiv udvikling
Der findes et bredt sammensat musisk miljø med mange genrer, som vurderes til at være i en positiv 
udvikling. Det være sig lige fra jazz til heavy metal. Området er sammensat af en lang række forskellige 
aktører - fra professionelt drevne organisationer til enkeltarrangementer drevet af ildsjæle. Aktørerne på 
området vurderer, at der er et generelt opsving hele vejen rundt. Også i forhold til det øvrige Danmark 
markerer den nordjyske region sig positivt i forbindelse med den rytmiske musik. Således er Aalborg for 
tiden førende på metalscenen. Det generelle opsving viser sig også i den indspillede musiks høje tilvækst 
og markedsandel i forhold til hele Danmark (jf. figuren på s. 28).

Stigende efterspørgsel
Der opleves en stigende efterspørgsel af rytmisk musik til forskellige arrangementer og begivenheder. 
Branchen giver udtryk for, at mange mennesker er blevet trætte af suppe-steg-og-is-orgelmusik og i 
stigende grad efterspørger live musik til forskellige arrangementer. Det er en generel tendens, som også 
kan ses på offentlige spillesteder – hoteller, restauranter, diskoteker og barer samt på festivaler. Blandt 
andet Nibe Festivalen nyder succes på denne baggrund. Der er således en øget interesse for den rytmiske 
musik. Dette gælder også originalmusik, som for eksempel unge orkestre, der selv laver deres musik. Om-
rådet er på denne baggrund en væsentlig part i kreative alliancer og har stor effekt som regional dynamo.

Vækstlaget
Aktørerne bruger ordet ”grøde” om det rytmiske musikliv i Nordjylland – der er et godt vækstlag. Man 
kan dog ikke forvente, at den positive udvikling inden for området fortsætter uden en aktiv indsats. Der 
udtrykkes således en frygt for, at der bliver et tomrum i talentmassen om nogle år. Vækstlaget skal plejes 
og styrkes for de yngste årganges vedkommende. Aktørerne påpeger, at det er et problem, at der er for 
få faciliteter og kvalificerede medarbejdere i ungdomsklubberne på grund af besparelser. Der er stor fokus 
på nye bands og navne inden for den rytmiske musik. Der afholdes således en række arrangementer 
med det formål at sætte fokus på nye og kommende talenter. Der er således en række konkurrencer for 
nye bands for eksempel Band Battle på Skråen i Aalborg og Way Up North-festival på Studenterhuset 
ligeledes i Aalborg. Der er generelt en meget høj kvalitet og meget talent ved disse arrangementer. 

Kritiske punkter
Aktørerne på området påpeger, at der således er en kæmpe undergrund i Nordjylland, som kunne 
udvikle sig til store nationale navne, men at man mangler fokus på dette potentiale. Det er et problem, at 
man ikke synes at være ’stolt’ nok af det potentiale, der er i regionen. Herudover får de nye bands ingen 
medieopmærksomhed, hverken fra de regionale eller nationale medier. Aktørerne mærker derfor, at man 
andre steder i landet ikke tror på, at der kommer ’noget godt’ ud af den nordjyske region. 
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STYRKER

•     Bred rytmisk musikscene

•  Stor talentmasse

•  Stigende efterspørgsel på rytmisk 

musik i mange sammenhænge

•  Stigning i tilvækst og stor markeds-

andel inden for indspillet musik

MULIGHEDER

•  Fokuseret ”branding” af regionen 

på det musiske miljø – også udadtil

•  Støtte talentmassen generelt 

med faciliteter og support

SVAGHEDER

•     Manglende kendskab til det musiske miljø uden for regionen

•     Mangelfuld mediedækning

•     Mangelfuld fokus på den nederste del af vækstlaget

•     Manglende muligheder for undervisning og adgang til 

billige øvelokaler

•     Man skal tage til København eller Århus, hvis man skal  

”opdages” og få den rigtige support til sin videre udvikling 

TRUSLER

•     Den postive udvikling på musikområdet tabes

Musik – rytmisk
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Status på området
Branchen består af en håndfuld større bureauer – alle beliggende i det nuværende Nordjyllands Amt. 
Herudover findes nogle mindre bureauer og nogle enmandsvirksomheder, der oftest arbejder på free-
lancebasis. Ifølge aktørerne på området er branchen nedadgående. Branchen har generelt lidt under, at 
IT-boblen brast. Dertil bIev annonceoverenskomsten fjernet i 1999, hvilket betød en drastisk nedgang i 
provisionsindtægterne for aktørerne, og det tog formodentligt livet af en del bureauer. Som erhverv har 
branchen dog også en lille markedsandel i Danmark, men er dog fjerde størst beskæftigelsesmæssigt i 
Region Nordjylland (jf. figuren på s. 28). Der kommer en udfordring i form af et forestående generations-
skifte i branchen.

”Den største konkurrent er kunderne selv”
Reklamebranchen har oplevet en ændring i billedet af deres branche inden for de sidste 5-7 år. Aktørerne 
fremfører mindst tre umiddelbare årsager hertil. 

For det første er reklamebranchen generelt presset, men bureauerne er hårdt ramt i Nordjylland på 
grund af den erhvervsstruktur, der findes i regionen. Der er mange produktionstunge virksomheder, men 
ikke ret mange mærkevare-virksomheder. Ud over det er branchen oppe imod, at der nok ligger mange 
store virksomheder i regionen, men beslutningskompetencen med hensyn 
til salg og markedsføring 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 dygtiggøre og profilere sig på. Det 
betyder også, at branchen er meget påvirkelig af, om det går 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 føler, at der er behov 
for et reklamebureaus hjælp. Det, de selv kan lave, er ’godt nok’, så de 
ser ikke reklamebureauer som nødvendige for deres virksomhedsførelse. 
Herudover har mange virksomheder deres egen kommunikations- og 
marketingafdeling, som løser mange markedsføringsaktiviteter selv. Bran-
chens største konkurrent er således faktisk kunderne selv. 
For det tredje mærker reklamebranchen hård konkurrence fra trykkerierne, 
som har sat sig på nogle af reklamebranchens tidligere spidskompetencer.

Fokus på kreativiteten
Reklamebranchen mærker derfor tydeligt nu, at man må slå på dens 
kreative kompetencer – kerneydelsen – i stedet for det produktionsmæs-
sige, der kan laves af andre. Aktørerne ser konsulentydelser som mulige 
aktiviteter at udbygge. Kreative alliancer er med andre ord det, branchen 
kan udvikle.

Det unge talent
Hvis man gerne vil være kreativ og arbejde med mærkevarer, skal man 
ikke blive i Aalborg, men flytte til Århus eller København. Der findes derfor 
ikke så mange erfarne talenter inden for branchen i Nordjylland – de søger 
væk. Det er i Midtjylland og København, at bureauerne med virkelige krea-
tive udfordringer og markedslederne inden for branchen ligger - særligt de 
københavnske bureauer er virkelig dygtige, ’hippe’ og efterspurgte. Den 
nordjyske reklamebranche anses derimod for ikke at være fandenivoldsk 
nok, hvilket giver noget af et imageproblem. Nordjyske bureauer bliver 
sjældent indbudt til at give forslag og tilbud.
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Aktørerne
Scenekunst i Region Nordjylland spænder over ét landsdelsteater, egnsteatre, børneteatre, dukketeatre, 
amatørteatre og dansegrupper til diverse revyer. Aalborg Teater og Hjørring Revyen er de største og 
nationelt set mest kendte aktører på området. Aktørernes publikum kommer for langt størstedelens 
vedkommende fra Region Nordjylland. Området er meget væsentligt i forhold til oplevelsesøkonomi som 
regional dynamo, og har som erhverv haft en tilvækst omsætningsmæssigt set (jf. figuren på s. 28).

Virkelig gode samarbejdsrelationer
Nordjysk scenekunst er generelt kendetegnet ved - i modsætning til København, Århus og andre steder 
- at man er meget gode til at arbejde sammen på kryds og tværs, også ud af regionen. Der er for eksem-
pel mange samarbejdsrelationer med andre landsdelsscener. Unikt for det nordjyske scenekunstområde 
er således, at teatrene har et meget godt forhold til hinanden. Man 
opfatter hinanden mere som kolleger end som konkurrenter.

Udfordringer
Scenekunstens udfordringer består både i at finde finansiering og i at få 
publikum til at komme til diverse forestillinger. Derudover er det også en 
udfordring at få folk engageret og interesseret i de mere ”smalle” forestil-
linger. Aktørerne mener dog, at der er ”plads til de vilde idéer”. Der er 
således bestemt et publikum til det mere eksperimenterende teater. 
Generelt er aktørerne meget spændte på, hvad Strukturreformen vil 
komme til at betyde for deres område. Teatrene fra Viborg Amt er især 
spændte på, hvordan man bliver indlemmet i den nye region. 

Børn og unge
Aktørerne ser et stort behov for at opgradere aktiviteterne inden for 
børneforestillinger, og at man bør opgradere politisk på det punkt. Børn 
og unge har ofte en sund interesse for scenekunst og deltager gerne i 
projekter. Man kan dog ikke fastholde de unge talenter, så længe der 
ikke er uddannelsesmuligheder for dem i regionen. I gennemsnit kom-
mer der 1-2 fra regionen igennem om året på teaterskolerne. Dem, der 
kommer videre, returnerer kun måske efter endt uddannelse. 

Kreative alliancer
Der er mange kreative alliancer aktørerne imellem på området og 
mellem området og andre kunstarter, men relationen til erhvervslivet 
er udfordrende, da det her ofte er to forskellige verdener, der mødes. 
Aktørerne på området oplever derfor, at det kræver uforholdsmæssigt 
meget benarbejde at få sponsoreringsaftaler i hus i forhold til det reelle 
udbytte, det giver. 

Mediedækning
Et kritisk punkt for scenekunstområdet er, at man ikke får den synlighed, 
man burde have i de nationale medier og til dels heller ikke i de regio-
nale medier. De landsdækkende aviser dækker generelt ikke området 
i Nordjylland. Problemet er derfor, at de ikke ved, hvad der sker inden 
for scenekunst i Nordjylland. Det har en negativ effekt for synligheden 
af området over for diverse fonde og politiske beslutningstagere. De 
regionale medier er dog ofte proaktive i forhold til at give føromtale af 
amatørforestillingerne og anmeldelser af forestillinger på de professio-
nelle teatre.
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Stor aktivitet
Wellness-området er i vækst i Nordjylland. Der investeres millioner i nye 
wellness-centre, og flere skønhedsklinikker m.v. skyder frem i regionen  
(jf. figuren på s. 28). Variationen er stor i wellness-tilbudene i regionen og 
wellness går således fra små skønhedsklinikker med ansigtsbehandling, 
massage og manicure til store centre med spa, saunauer og forskellige 
bade. I Skagen er forskellige aktører gået sammen om at gøre 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 størrelse, og 
regionen er langt fremme på området sammenlignet med øvrige danske 
regioner. Området har på denne baggrund en væsentlig dynamo-effekt.

Markedet er stigende
Markedet for wellness-tilbud er stigende, idet flere og flere personer 
er interesserede i at blive forkælet og i at bruge penge på at komme i 
livgivende bade og blive masseret og plejet. Da wellness-området er så 
bredt og varieret, at ingen udbydere kan tilbyde ’det hele’, skal der mange 
tilbud til at mætte markedet. En stor del af kunderne hos wellness-cen-
trene er turister. Aktørerne anslår, at omkring 80 pct. af gæsterne hos 
wellness-centre, der ligger i tilknytning til feriecentre, er turister. Hos de 
mindre skønhedsklinikker har de primært kunder fra lokalområdet.

Mediedækning
Wellness-området oplever stor interesse og fokus fra både lokale og 
nationale medier. Generelt er aktørerne enige om, at det ikke er svært at 
få mediedækning på området i Nordjylland.

Trusler
Den store satsning på området betyder, at mange aktører opbygger 
wellness-centre. En trussel for området er derfor, at der opstår for mange 
centre og klinikker, der ikke lever op til den fornødne standard. Risikoen 
kan være, at begrebet bliver udvandet, fordi alle vil satse på wellness og 
helse uden egentlig at have viden om det. Aktørerne vurderer, at det vil 
være de kvalificerede, der overlever.

Fokus på uddannelse og markedsføring
Der mangler uddannelser inden for området i Nordjylland. Der er behov 
for en uddannelse, hvor eleverne kan lære noget grundlæggende om 
helse, krop og sundhed samt om service og booking. Uddannelsen skal 
være SU-berettiget, modsat de uddannelser, der er i dag.
Desuden foreslår aktørerne på området, at Nordjylland skal satse på at 
udbygge sin status som wellness-region. Der foreslås en samlet strategi, 
hvor aktører på området samarbejder om at markedsføre og brande 
Nordjyllands wellness-tilbud. Satsningen kan eventuelt inddrage Nordjyl-
lands naturskønhed, som hænger godt sammen med wellness-konceptet. 

Aktørerne på området er enige om, at det offentlige ikke skal blande sig i 
udviklingen af wellness-området. Områdets virksomheder er privatfinan-
sierede, og det er forbrugerne, der sætter dagsordenen. Aktørerne er ikke 
interesserede i, at udviklingen skal styres af jagten på offentlige midler, og 
efterspørger derfor ikke offentlige tilskud, men derimod uddannelser.
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– i byer, regioner og nationer.  
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Satsninger på oplevelsesøkonomien globalt
af Tobias Nielsén, QNB Analys & Kommunikation AB, Stockholm (baseret på Nielsén 2005).

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

Brancherne
Kultur- og oplevelsesbrancherne kom i fokus, da Storbritanniens premiereminister Tony Blair indledte en 
satsning på the creative industries i 1997. Den på det tidspunkt nyindsatte regering nedsatte en arbejds-
gruppe, som skulle arbejde på tværs af ministerier med repræsentanter fra de forskellige brancher i 
oplevelsesøkonomien. 13 sektorer blev identificeret. Denne arbejdsmodel til at arbejde med oplevelses-
økonomi, såvel som den definition man lavede til begrebet, har vist sig at være forbavsende holdbar på 
trods af, at det har været 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 indgår i oplevelses-
økonomien, generelt blev lavet ud fra et nationalt sigte. Det vil sige, at definitionen hverken er regional 
eller overstatslig tænkt. Årsagen hertil skal findes i, at man havde igangsat en satsning på 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. 

På trods af et nationalt fokus i den engelske definition og arbejdstilgang til begrebet er det forbavsende, 
hvordan både defintionen og arbejdstilgangen til oplevelsesøkonomi har spredt sig til mange andre 
lande. I dag taler mange lande om kultur- og oplevelsesøkonomi i en eller anden form. 

En økonomi i forandring
I Storbritannien begyndte man tillige hurtigt at tale om the creative economy. Begrebet afspejlede, at 
hele økonomien var i forandring samt visse tanker, som var begyndt at blive udbredt, og som havde 
deres udspring i teori om forbrugermarkedsføring. (For et tidligt eksempel, se Holbrook og Hirschmanns 
bog fra 1982, som dog var langt forud for sin tid). I 1999 udkom flere bøger om temaet oplevelser, følel-
ser og branding, som satte forbrugeren i fokus og talte om en generel oplevelsesøkonomi. 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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Europa
Danmark og Skandinavien er næppe de eneste, der har igangsat programmer, som fremmer det, vi 
kalder kultur- og oplevelsesøkonomien. Storbritanniens fremtrædende rolle har været tydelig. Mindre 
kendt er det måske, at der findes omfattende projekter fra St. Petersborg i nord til Cape Town i syd; 
Canada i vest til Korea i øst.

Vi starter med at se lidt nærmere på de projekter, der ligger tættest på. I St Petersborg påbegyndtes 
for nogle år siden et projekt med at forandre den gamle sovjetiske økonomi til en moderne, vidensbase-
ret økonomi. Denne satsning er blevet gennemført 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 særlig 
lang tid, inden en sådan bliver igangsat. På Designhøjskolen i Helsingfors har man for nyligt indledt et 
projekt under navnet ”Nordic Platform on Creative Industries”.

Kigger man lidt længere ned i Europa, og et øjeblik vender blikket bort fra den dominerende på området 
– Storbritannien – så findes der en del spredte, nævneværdige projekter i Østrig, Barcelona og Amster-
dam. 

I Østrig handler projektet i princippet kun om hovedstaden Wien, som har satset dels på at støtte lokale 
entreprenører med finansiering, dels på at profilere sig mod omverdenen som et kreativt centrum. Pro-
jektet via ”departure.at” er startet forbilledligt. 

Inden vi forlader Europa bør vi kort se på Storbritannien. Projektet har været enormt, fra det højeste 
ministerielle niveau (DCMS) til den mindste lille region. Der er skrevet mange, mange sider i undersøgel-
sesrapporter og aktionsplaner siden dette projekt startede i 1997. Der synes at være en overhængende 
risiko for ”tømmermænd”, hvis ikke der inden længe foreligger (økonomiske) resultater. Meget groft sagt 
kan man sige, at Storbritannien (og for den sags skyld mange dele af Europa) har satset på creative 
industries og cultural industries for at genoplive gamle industribyer, som bliver svigtet til fordel for mere 
omkostningseffektive lande i andre dele af verden (læs: Asien). Problemet er nu, at disse lande også 
begynder at indse, at kultur- og oplevelsesøkonomien er et kraftfuldt værktøj til at forlade produktions-
stadiet og tage skridtet op ad værdikæden mod udvikling og projektgenerering. Således indleder man 
nu på bred front en indsats i Asien rettet mod nøjagtigt de industrier, som man siger er Europas fremtid. 

Asien og Oceanien
Det er tydeligt, at projekterne i Asien handler mere om højteknologi 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 bredbånd inden udgangen af 2005. Hvad følgerne af denne satsning 
kommer til at være, kan man endnu ikke sige noget om, men potentialet synes at være enormt. Dette 
kombineres med flere nationale projekter, som sigter mod at øge kreativ tankegang og støtte kreative 
industrier. 

Hong Kong har flere interessante projekter i gang, blandt andet en opsigtsvækkende kortlægningsmo-
del, som er en tilpasset version af Richard Floridas creativity index. I Malaysia har man dedikeret et helt 
universitet til the creative industries og opkaldt det efter en af landets mest fremtrædende entreprenører 
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 består af boliger, butikker og to enorme skyskrabere med den 
bedst tænkelige indretning/udrustning, kommer til at stå klar i slutningen af 2005. 
Et meget stærkt knudepunkt inden for kultur- og oplevelsesøkonomi findes på Queensland University of 
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Technology i Brisbane, Australien, som har skabt en meget velanset og bemærkelsesværdig institution 
målrettet mod the creative industries. Her sker forskning og uddannelse fra et nybygget center uden 
for Brisbane under ledelse af Steven Cunningham. Der er et tæt samarbejde over hele regionen. Fra 
regeringens side har man derimod handlet noget langsommere i Australien. På New Zealand har man 
stadfæstet en strategi, og man har hentet megen inspiration fra tilsvarende institutioner på forskellige 
niveauer i Storbritannien. 

USA og Afrika
Herudover er der interessante projekter i gang i Sydafrika, Canada og ikke mindst i USA. Sidstnævnte 
er et ekstraordinært tilfælde, her er ”the Entertainment Industry” et begreb i sig selv. Først og fremmest 
igangsætter man ikke projekter af den slags, som diskuteres i Europa og i Asien. I stedet diskuterer man 
spørgsmål 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 nært samarbejde mellem kultur- og oplevelsesøkonomien og forskellige 
finansieringsinstanser, for eksempel imellem Wall Street og Hollywood. 

Når man diskuterer Afrika eller Sydamerika er det let at komme ind på FNs arbejde, som i høj grad 
handler om at styrke mangfoldigheden inden for kulturen, men også om at bekæmpe fattigdom og løfte 
befolkningens kundskaber ved at udpege the cultural industries som relevante indsatsområder for u-
lande. FN-organet UNCTADs projekt ”International Centre on the Creative Industries” (ICCI) er et sådant 
projekt. Dette center vil blive etableret i 2006 i Brasilien, og Brasiliens kulturminister Gilberto Gil har 
været en stærk drivkraft bag det. I Asien er UNESCOs regionale kontor i Bangkok involveret i lignende 
projekter. 

Således står der mange forskellige fronter, perspektiver og aktører, og ikke mindst mål, 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 såvel regeringer, forskere og private aktører 
konstaterer, at konkurrencefordelene i dette århundrede ligger i evnen til at skabe værdi ved at inddrage 
kreativt tænkende i processer, produktion og skabelse. Vejene hertil er dog meget forskellige verden 
over.
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Analysedesign

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

SOLSYSTEMMODELLEN
Solsystemmodellen anser kultur- og oplevelsesøkonomi som bestående af en sol, der er ”den kreative 
grund”, som hele kultur- og oplevelsesøkonomien 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 svæver 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 også opdelingen af 
oplevelsesøkonomien i kernevirksomheder (sales) og støttevirksomheder (enables), som nævnt i afsnittet 
”Hvad er oplevelsesøkonomi?”.

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

Solen som det kreative potentiale
Kultur- og oplevelsesøkonomien lever af et skabende og kreativt grundlag (solen). Uden et rigt kulturliv, 
ingen kulturindustri. Uden det kreative potentiale, ingen oplevelsesindustri. Det, som foregår i ungdoms-
skoler, foreninger, diverse øvelokaler, scener etc. udgør ”grundforskningen” – basen – for at alt andet 
”snurrer rundt”. Denne base – det kreative potentiale – er solen i Solsystemmodellen og er årsag til, at 
planeterne kommer ind i billedet og i spil. Entreprenørship og ildsjæle findes i alle sektorer, men for ople-
velseserhvervene er disse personer særligt 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 på en stærk kreativ grund og sørger for synergieffekter tilgan-
gene imellem. 

Figur 2: Det linkede system lever af en kreativ grund (solen).
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En satsning på den kulturelle side af kultur- og oplevelsesøkonomien er altså en forudsætning for at den 
industrielle side kan vokse, i hvert fald i det store perspektiv. På samme måde som forskning forstærker 
erhvervslivet, har også kultur og kreativitet en vigtig rolle. Med kultur forstås ”kultur” bredt defineret, 
men ikke ud fra et antropologisk eller organisationsteoretisk perspektiv – nærmere kultur som resultat 
af kreatives aktiviteter i form af kunst, underholdning, media mv. Med kreativitet forstås at være i stand 
til at generere og implementere ny idéer. Udover kulturel kreativitet handler det desuden om økonomisk 
kreativitet (for eksempel entreprenører) og teknologisk kreativitet (opfindere, forskere).

Solsystemets planeter

1. Sales (erhverv)
Produkter fra oplevelsesindustrien sælges. Salg af produkter, der stammer fra oplevelsesindustrien, er 
kraftigt stigende, og er hurtigt blevet et vigtigt forretningsområde både nationalt og regionalt. Aalborg DH 
fremstår her som et tydeligt eksempel på dette salg af oplevelser. De økonomiske fordele ved det direkte 
salg fremstår her tydeligt i forhold til andre nøgleværdier.

Teknologiske fremskridt og globalisering har bidraget væsentligt i forhold til denne udvikling. Tekno-
logiske fremskridt som for eksempel personlige computere og Internettet har åbnet op for en større 
efterspørgsel på en lang række produkter. Dog kan den teknologiske udvikling også medføre negative 
effekter for salget. Dette gælder eksempelvis pirat-kopiering. Således har den teknologiske udvikling stor 
indflydelse på oplevelsesindustrien. 

2. Enables (støttevirksomhed)
Oplevelsesindustrien skaber betingelserne, der tillader, at andre og mere perifere forretningsområder 
kan blomstre – forretningsområder som distribution, produktion, videresalg af produkter og andre til-
stødende forretningsområder. Disse forretningsområder er afhængige af oplevelsesindustrien. Relationen 
imellem disse kan dog også være gensidig afhængig. På denne måde skaber oplevelsesindustrien 
muligheder for en øget indtjening via de omgivende forretningsområder. Endelig kan tilstødende forret-
ningsområder også drage nytte af oplevelsesindustrien. Revision, management og tekniske virksomheder 
er gode eksempler på dette. 

3. Image
Oplevelsesindustrien er identitetsskabende. Det gælder både internt og eksternt. Internt kan oplevelses-
industrien være medvirkende til at skabe fælles opfattelser omkring egne evner og styrker. Eksternt kan 
oplevelsesindustrien være medvirkende til at skabe eller opretholde et bestemt image - et image der 
også kan bruges i forhold til at markedsføre andre produkter, regioner eller en nation, og det kan være 
med til at åbne nye veje for nye produkter.
                
4. Attracts (tillokker)
En velfungerende oplevelsesindustri kan fungere som en magnet for et område eller en by. En magnet 
der tiltrækker turister og tilflyttere samt fastholder de øvrige beboere. Tilflyttere skal forstås både i form 
af mennesker og virksomheder. Oplevelsesindustrien kan medvirke til at skabe et samlet miljø, som fore-
kommer attraktivt for udefrakommende. Oplevelsesindustrien kan også fungere som et redskab i forhold 
til at fastholde for eksempel unge veluddannede. Oplevelsesindustrien og det kreative miljø kan således 
benyttes som en platform for at fastholde og tiltrække såvel menneskelige og økonomiske ressourcer 
til et bestemt område. 
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5. Added value (merværdi)
Oplevelsesindustrien skaber en ”added value” eller merværdi i forhold til andre industrier. Et stigende 
salg af produkter fra oplevelsesindustrien signalerer, at forbrugerne bruger mere tid og flere penge på 
at stimulere deres sanser via oplevelser. Dette stigende salg af oplevelser påvirker også salget af andre 
varegrupper. Oplevelser sælger. Oplevelser søges derfor integreret i andre produkter. Et element som for 
eksempel design bliver derfor et vigtigt salgsargument næsten på linie med funktionalitet. 

På denne måde tillægges et produkt en merværdi, hvis det indeholder et løfte om en oplevelse i forhold 
til andre produkter. Der er således tale om strategisk differentiering. Dog er salget af et produkt, som 
indeholder en oplevelse afhængigt af, at forbrugeren fortolker oplevelsen som positiv. Den usikkerhed, 
der omgiver den indledende fortolkning hos forbrugeren, kan på denne måde blive yderst afgørende for, 
om produktet bliver en succes eller fiasko. 

6. Intrinsic value (egenværdi)
I de tidligere beskrevne nøgleværdier betragtes produktionen af oplevelser som et værktøj til at opnå 
bestemte målsætninger. Det kan være at sælge eller skabe publicity. I denne kategori fremføres det, at 
oplevelsesindustriens værdi kan ikke alene opsummeres i økonomiske termer. Der findes en egenværdi 
i form af æstetik, kunst og kultur. Mange af oplevelsesindustriens produkter forsyner forbrugeren med en 
god oplevelse, som kan være personligt udviklende. Selve skabelsesprocessen omkring produktionen af 
denne oplevelse kan også være en kilde til glæde og udvikling. Der er tale om en egenværdi, der fungerer 
uafhængigt af markedsmekanismerne. En egenværdi det er umuligt at måle eller veje i økonomiske termer. 
Den kulturelle egenværdi må i denne sammenhæng betragtes som en yderst subjektiv størrelse.

Analyseskabelonen præsenteres på næste side.
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ANALYSESKABELONEN

Solsystemmodellen giver mulighed for at vurdere økonomiske fakta (erhvervene) over for mere bløde for-
hold så som forudsætningerne og rammebetingelserne for hver branche (for eksempel mulighederne for 
at generere dynamik i en region og skabe kreative alliancer). Forudsætningerne og rammebetingelserne 
er ud fra denne forståelse, hvorvidt der findes en ’kreativ grund’, har de eksempelvis udstillingsmulighe-
der og/eller øvelokaler, og er der let tilgængelighed til risikovillig kapital etc. Ud fra denne analysetilgang 
er der således mulighed for at sige noget om branchernes kreative potentiale, deres udviklingsmulighe-
der, behov og trends på områderne. 
Analysens datagrundlag i form af statistik og fokusgruppeinterviews betyder, at de kvantitative data ho-
vedsagligt siger noget om områderne som erhverv, hvortil fokusgruppeinterviewene indfanger de mere 
umålbare forhold på områderne. 

Tabel 1. 
Samlet billede af ana-
lyseskabelon

Analyseskabelonen har dannet grundlag for hvilke temaer og spørgsmål, der blev diskuteret i fokusgrup-
peinterviewene samt områdeanalyserne. Nogle temaer fik mere fokus end andre i interviewene som en 
naturlig følge af områdets særlige forhold og karkateristika. Temaerne var:

1) Status på området
       •  Områdets karakteristika i forhold til det øvrige Danmark og internationalt set
       •  Kreative alliancer på området
       •  Image og identitet på området
       •  Forholdet til medierne
       •  Forholdet til forsknings- og uddannelsesinstitutioner

2) Udviklingspotentiale
       •  Områdets kreative potentiale, talentmasse og kompetencer
       •  Tilgængelighed til øvelokaler, atelierer, inkubatormiljøer mv.
       •  Pladser for eksponering (butikker, scener, gallerier etc.)
       •  Uddannelsesmuligheder
       •  Aktiviteter for børn og ungdom
       •  Entreprenørship og ildsjæle
       •  Trends

3) Forudsætninger og behov
       •  Mulighed for support (finansielt eller rådgivningsmæssigt)
                   –  I Danmark og/eller EU (finansielt bidrag)
                   –  Institutioner (nationale, regionale; uddannelser, kulturinstitutioner)
                   –  Adgang til kapital (banker, venture capital)
       •  Naturlige forudsætninger/fortrin i forhold til andre regioner
                   –  Naturlige fyrtårne (Skagen, den nordjyske natur mv.)
       •  Kulturarv/tradition
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Branchekoder der indgår i det statistiske materiale
For brancher mærket med * er ikke oplyst data om værditilvækst, så disse brancher indgår ikke i data 
om værditilvækst. For brancher mærket med • er der ikke oplyst data om omsætning, så disse brancher 
indgår ikke i data om omsætning. Procenter anført i parentes efter branchens navn angiver, at data kun 
inkluderer den i parentesen anførte procentsats. For de øvrige brancher er al omsætning, værditilvækst 
og beskæftigelse inkluderet.
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OMRÅDER DB93

Antikviteter 52.50.20 Antikvitetsforretninger
 52.50.10 Bogantikvariater (90%)
 52.50.90 Andre forhandlere af brugte varer (90%)
 52.48.40 Frimærke og møntforretninger (90%)
 51.18.00  Agenturhandel med andet specialiseret sortiment (kunstauktioner) (90%)

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 besøgsmål 92.33.00 Forlystelsesparker*
 92.53.00 Botaniske og zoologiske haver*

Gastronomi og Natteliv 5.30.10 Restauranter
 55.40.10 Værtshuse, bodegaer mv. 
 55.40.20 Diskoteker og natklubber
 55.40.90 Kaffebarer mv.

Kunst og kunstnere 92.31.20 Selvstændigt udøvende kunstnere*
 52.48.35 Kunsthandel og gallerivirksomhed

Litteratur 22.11.10 Udgivelse af bøger, brochurer mv. med eget trykkeri (80%)
 22.11.20 Udgivelse af bøger, 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 Udgivelse af ugeblade og magasiner uden eget trykkeri
 22.13.30 Udgivelse af distrikts- og annonceblade med eget trykkeri
 22.13.40 Udgivelse 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 øvrigt (cirkus, dukketeatre, danseskoler)*
 92.32.00 Drift af teater- og koncertsale*

Software og spil 72.20.00 Udvikling og konsulentbistand ifm standard software (25%)
 36.50.00 Fremstilling af legetøj og spil (25%)

Sport 92.61.10 Idræts- og svømmehaller* •Ð
 92.61.90 Andre sportsanlæg* •Ð
 92.62.10 Idrætsklubber* •Ð
 92.62.90 Andre aktiviteter i forbindelse med sport i øvrigt* •Ð

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 Lystbådehavne*
 63.30 10 Turistbureauer
 63.30.40 Turistguidevirksomhed

Skønhed og helse 93.02.20 Skønheds- og hudpleje*
 93.04.00 Sol- og motionscentre m.v.*



Oversigt over inviterede til fokusgruppeinterview

Antikviteter 
Bent Jensen – BJ Antik (Nørager)
Bjarne Andersen – Formand, Antik-Nord, Tinsoldaten (Aalborg) 
Preben Larsen – Ingstrup Antik (Ingstrup) (afbud)
Jens Hougesen – B.M.H. Køb – Salg Antik og Genbrug (Thisted) (afbud)
Jens Pilegaard – Antikvariat Pilegaard (Aalborg)
John Andersen – Almuen (Aalborg)
Kristian Meyer – Voldhusets Antik (Ålbæk)
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 (afbud)
Asger Thomsen – Poulsen og Therkildsen, Thisted
Eva Paarmann – Design: Paarmann, Brovst
Inge Saugbjerg – Arkitekt, Netværket Karla
Hanne Egebjerg, Landskabsarkitekt (afbud)
Hans Kiib – Arkitektur og Design, Aalborg Universitet (afbud – i stedet telefoninterview)
Kjeld Bjerg – Bjerg Arkitektur, Aalborg og Hjørring
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 – Nordsømuseet
Thorkil Neergaard – NIRAS
Hanne Bach-Nielsen – Thingbæk Kalkminer
Sam Vangstrup og Anders Skov – AV Natura
Søren Kragelund – Fårup Sommerland
Falko Nørr – Falkonsult

Events
Anni G. Walther – Servicechef, Aalborg Kommune
Arne Schade – Impact Event
Claus Pedersen & Claus Jensen – 9000 Lux, Eventkoordinator AaB
Ernst Trillingsgård – Aalborg Kongres og Kultur Center
Flemming Tingbæk – Aalborg City
Henrik Jensen – Topevent (afbud)
Jan Michael Madsen – Tordenskjoldsdagene, Frederikshavn (afbud)
Jan Thybo – Thy Rock og Rockparty i Frederikshavn
Jørgen Nissen – Skråen
Klaus Bystrup – Karneval i Aalborg
Lars Y. Jensen – Frederikshavn Event Aps (afbud)
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Lone Vig Andersen – Eventmager
Ole Bach – Aalborg DH (afbud)
Ole Vedel – Ambulancedagene, Hobro
Peter Møller Madsen – Nibe Festival
Søren Steen Nielsen – Opera i Rebild

Film – Ikke afholdt på grund af få aktører. Der er istedet gennemført telefoninterview på området.

Gastronomi og Natteliv
Anna Marie Fisker – Arkitektur og Design, Aalborg Universitet
Erik Bertelsen – Halkær Kro
Henrik Jensen – Jensen Consult
Jens-Peter Skov – Salling Færgekro
Jørgen Ussing – Løkken Turistforening
Karl Otto Schmidt – Fiskens Hus
Lars Jeppesen – Elbjørn (afbud)
Morten Nielsen – Mortens Kro
Peter Pindstrup – Nordjyllands Amt, Perikum
Suzanne Tram – Nordjyske
Søren 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
Jørgen Høilund – 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
Ramjee Prasad – Center for Teleinfrastruktur, Aalborg Universitet
Sam Vangstrup – Audioguiden (afbud)

Kunst og Kunsthåndværk
Astrid Hammer – Kunstner
Janis Hunter – Kunsthåndværker og formand for Danske Kunsthåndværkere, Nordjylland
Jørgen Hedegaard – Kunstner og formand for BKF-Nord
Jørgen Lang Petersen – Billedhugger og formand for BKF-Vestjylland
Kent Wolfsen – Galleri Wolfsen
Line Søndergaard – Designer og kunsthåndværker (afbud)
Lise Seier Petersen – Keramiker
Maibritt Larsson – Skoleleder Nordjyllands Kunstskole
Nils Sloth – Billedkunstner (afbud)

Litteratur 
Hans Gregersen – forfatter (afbud)
Henrik Højer – Højers forlag (afbud)
Helge Qvistorff – forfatter (afbud)
Henning Asp-Poulsen – forfatter (afbud)
Inge Eriksen – forfatter (afbud)
Knud Sørensen –  forfatter
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Lars Pedersen – Anblik forlag
Lise Andersen – forfatter
Lone Andrup – forfatter (afbud)
Mogens Bynkou Nielsen – digter
Ole Henrik Laub – forfatter (afbud)
Peder Hove – forfatter
Per Gammelgaard – forfatter
Peter Mouritzen – forfatter (afbud)
Poul Høllund – 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 – Morsø Folkeblad
Lone Smetana – AM Production
Tem Frank Andersen – Institut for Kommunikation, Aalborg Universitet

Mode
Birthe Jørgensen – Alexandraskolen
Dorthe Christensen – Skrædder Salonen (afbud)
Eva Nyhuss – Tekstilhåndværkerskolen 
Hans Dahl – Valja Design (afbud)
Helge Petersen – Newline A/S
John Mark Jensen - Active Sportswear (afbud)
Lisbeth Kallslund – Butik Lisbeth K.
Lis Rathcke – Bakani Tilskærerskole (afbud)
Mette Dahl & Jacqueline Friis – Touch By Hand (afbud – interview ugen efter) 
Ole Koch – Texman I/S (afbud)
Per Brogaard – Laniel (afbud)

Museer 
Annette Johansen – Skagens Museum
Bo Madsen – Museumscenter Aars
Finn Rindom Madsen – Nordjyllands Amt
Hans Munk Pedersen – Bangsbomuseet og formand for Museumsrådet i Nordjylland
Michael Ax – Skagens By- og Egnsmuseum
Jytte Nielsen – Thisted Museum
Lars Christian Nørbach – Nordjyllands Historiske Museum
Marianne Illkjær – Vendsyssel Kunstmuseum
Nina Hobolt – Nordjyllands Kunstmuseum
Susanne Overgård – Morslands Historiske Museum

Musik – klassisk
Bjarne Martìn – Amtsmusisk Udvalg
Finn Eland Hansen – Institutleder for Institut for musik og musikterapi
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Gitte Friis Terkelsen – Aalborg Operafestival
Hanne Elkjær – Dansk Musiker Forbund
Mads Bak – Den Musiske Skole, Hirtshals (afbud)
Michael Bundgaard – Nordjysk Musikkonservatorium (afbud)
Palle Kjeldgaard – Aalborg Symfoniorkester
Søren Sønderby – Vendsyssel Festival
Tore Mortensen – Anmelder, Nordjyske (afbud)

Musik – rytmisk 
Anders Krøldrup – Dansk Musiker Forbund, Hjørring
Claus Jensen – Midget Records
Holger Høst – Aalborg Kommunes Skole- Kulturforvaltning
Jørgen Nissen – Skråen (afbud)
Jesper Juhl – Det Musiske Hus
Mads Bak – Den Musiske Skole
Ole Østergaard – Musiker
Rasmus Hougaard – Anmelder, Nordjyske (afbud)

Reklame
Erik Bjerre – Respons Marketing (afbud)
Jan Østergaard – WatchUp Graphic Design
Jens Ole Amstrup – Tankegangen (afbud)
Anders Bjørnstrup – Dafolo Marketing 
Kim Harboe – 9000 Lux
Lars Halsskov – Par No. 1
Thorkild Jørgensen – BlissArt

Scenekunst
Allan Christiansen – Thisted Musikteater
Steen Nørgård – Jako Bole Teatret
Geir Sveaass – Aalborg Teater
Gitta Malling – Limfjordsteatret
Gitte Nikolajsen – Dansegruppen Lumière (afbud – i stedet telefoninterview)
Hans Hartvig – Thy Teater (telefoninterview)
Henrik Skaarup – Hjørring 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 – Vigsø Bugt Feriecenter
Gunnar Schmøkel – Skallerup Klit Feriecenter
Johnny Olesen – Løgstør Parkhotel
Martin Høeg – Wellness Group Scandinavia, Frederikshavn (afbud)
Milena Trubka – House of Wellness, Aalborg
Mogens Eeg – Næstformand i styregruppen for ’Skagen Helse’
Puk Bonde – Hos Puk, Hotel Rebild Park (afbud)
Sophie Stenild – DanParcs Rønbjerg
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Referencegruppe – medlemmer

Anni G. Walther
Servicechef, Borgmesterens Forvaltning, Aalborg Kommune

Claus Svenstrup
Økonom, Skole- og Kulturforvaltningen, Aalborg Kommune
Den regionale Kulturaftale

Carsten Mogensen
Fuldmægtig, Erhvervs- og Arbejdsmarkedsafdelingen, Nordjyllands Amt

Dolan Sund Nielsen
Erhvervskonsulent, Aalborg Erhvervsråd

Lasse Andersson
Ph.d., Arkitektur og Design, Aalborg Universitet

Thomas Østergaard
Regional kulturkonsulent, Nordjyllands Amt
Den regionale Kulturaftale
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Summary



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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