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KULTURKULTURKORTLKORTLÆÆGNINGGNING

Billeder af livsformer, betydninger og værdier

Kulturkortlægning er en oversigt 
over et steds ressourcer. Denne 
skal gennemføres før der kan 
fastlægges en kulturstrategi. 

Kortlægningen kan bedst gøres 
ved at bruge både kvantitative og 
kvalitative metoder. 

Eksempler på modeller

SWOT analyseSWOT analyse
Til analyse af styrker og svagheder, muligheder og trusler  for ”et 

kulturelt livsrum” i en specifik kontekst

Værdikæde analyseVærdikæde analyse
Til analyse af styrker og svagheder på alle trin i produktions-

processen fra idé til forbrug – set både fra ”producent-” og fra 
”forbrugerperspektiv”

VærdiVærdi--cirkulation analysecirkulation analyse
Til analyse af det overordnede værdisystem, som omgiver  ”et 

kulturelt livsrum” i en specifik kontekst

Kulturel identitet analyseKulturel identitet analyse
Til afklaring af konkret systemisk sammenhæng mellem synlig 

rammer/omgivelser og det overordnede værdisystem

En model er altid en forenkling af virkeligheden. Derfor er det En model er altid en forenkling af virkeligheden. Derfor er det vigtigt, at modellen reprvigtigt, at modellen reprææsenterer helhedensenterer helheden



KOMMUNEKULTURKORTLKOMMUNEKULTURKORTLÆÆGNINGSPAKKEGNINGSPAKKE

INTROINTRO

REGION SJREGION SJÆÆLLANDLLAND

31. januar 200731. januar 2007



Nordisk/Europæisk 
tradition

Australsk/engelskAmerikansk/global

Planlægning 
afaf

kultur

Planlægning 
medmed

kultur

Planlægning 
vedved

kultur

Traditionelle 
kulturproducenter

Nye, ikke-hierarkiske 
bevægelser - livsformer

Den kreative klasse

HomogenitetDiversitetTolerance
Talent

Teknologi

Udvikling af kunst/kulturlivKultur som 
udviklingsfaktor

Kulturdreven      
økonomisk strategi

Kunst/kulturarvKulturelle ressourcerKreativ kapital

Snæver, humanistisk 
kulturdefinition

Bred, antropologisk 
kulturdefinition

Oplevelse

SektorbaseretGeografisk defineretKreative centre

KULTURPOLITISKKULTURPOLITISK
PLANLPLANLÆÆGNINGGNING

Culture PolicyCulture Policy

KULTURKULTUR--
PLANLPLANLÆÆGNINGGNING

Cultural PlanningCultural Planning

KREATIVE BYERKREATIVE BYER

Creative CitiesCreative Cities

kulturplanlkulturplanlæægninggning

Kreative byerKreative byer

KulturpolitikKulturpolitik

ØØkonomikonomi

SocialSocial

InfrastrukturInfrastruktur MiljMiljøø



5. Publikum5. Publikum
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Efter-salg service

4. Levering4. Levering
Markedsføring
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Udgående
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2. Produktion2. Produktion
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Før-produktion

Indgående logistik

Bæredygtigt 
forbrug

Byen som scene
Animation
Det offentlige rum

Holdbare 
udvekslings-
relationer og -
transaktioner

Balance/ligevægt
Bæredygtighed
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Interaktionsmiljø
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Mangfoldighed i 
forbrug

Forbruger-
opmærksomhed

Fortolkning, 
forståelse (skabe 
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adgangsveje

Sociale netværk
Blød infrastruktur

Livskvalitet
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samfundet

Uddannet og 
kompetent 
arbejdsstyrke

2. SOCIAL2. SOCIAL

Sunde, 
velhavende, kloge 
borgere som 
forbrugere

Til-disken 
markedsføring

Forhandlingsmix 
og mangfoldighed

god distribution og 
adgangslinjer
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Omstillingsevne

Livskvalitet som 
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tiltrækning af 
virksomheder

1. 1. ØØKONOMIKONOMI

Urban Value Production MatrixUrban Value Production Matrix

Fra Colin Mercer, 2006



Benchmarking proces

•risiko for manglende 
engagement, fordi 
medarbejderne er begrænset 
involveret
•giver ikke billede af 
løsningsmuligheder
•risiko for manglende relevans 
i målepunkter (tredje part 
gennemfører)

•sammenligning og placering i 
forhold til konkurrenter og 
potentielle konkurrenter
•relativ kort tid at gennemføre
•ikke så ressourcekrævende
•inspiration og peger på
problemer

Databenchmarking

•er ressourcekrævende
•tager lang tid at gennemføre
•svært at finde partner, man 
kan sammenligne sig med (ofte 
i anden branche)

•direkte fokus på
virksomhedens vigtigste 
processer eller specifikke 
problemer
•involvering af medarbejderne
•viden om hvor den daglige 
praksis kan forbedres

Procesbenchmarking

SvaghederStyrker



Benchmarking proces

Valg af benchmarkingtype og partner på baggrund 
af formål og ressourcesituation

Udvælgelse af benchmarkingpunkter

Valg af skala

Benchmarking

Læring i benchmarking

Benchaction

”Best
practice”
database



- Præsentationsbilleder •Komminikationsværktøj i kommune og region
•Handleplansdiskussion i forhold til eksisterende 
strategier (rammevilkår) 

Benchaction

- Klargøre billedet af de kreative virksomheder•billede af de kreative virksomheder som 
inspiration til kvalitative analyser, 
procesbenchmarking og planstrategier

Læring i benchmarking

- Den statiske del vil inkludere værktøj, som 
kommune eller region kan benytte til at den 
årlige benchmarking
- Der kan laves yderligere 1-2 specifikke 
benchmarking punkter i forhold til 
spørgeskemaet

•for 2005/2006
•hensigten vil være, at det gøres årligt i 
marts/april

Benchmarking

- For stedets attraktivitet er udarbejdet en 
rangfordelingsskala

•Kvantitativ: antalValg af skala

- Der anvendes Nace koder som grundlag for 
udvælgelse af virksomhederne, som anmodes 
om at udfylde webbaseret spørgeskema
- Der indgår både virksomheder, foreninger og 
organisationer

•Virksomhedernes egen oplevelse af position i 
værdikæden
•Virksomhedernes bedømmelse af stedets 
attraktivitet
•Virksomhedernes besvarelse af uddannelse, 
netværk og omsætning

- Der anvendes Nace koder som grundlag for 
udvælgelse af virksomhederne ift. den 
udarbejdede nøgle for kulturdomæner
- Kilde: Danmarks Statistik/subsidiært Statiska 
Centralbyrån

•Antallet af kreative virksomheder 
•Fordeling af virksomheder efter størrelse (=antal 
medarbejdere)
•Antal overlevende virksomheder over 3-5 årig 
periode
•Uddannelsesniveau

Udvælgelse af 
benchmarkingpunkter

- Der benchmarkes for kommuner som enhed 
samt for regioner 

•Databenchmarking
•Øresundsregionen begyndende med Region 
Sjælland

Valg af benchmarkingtype og 
partner

KommentarIndholdTrin

Benchmarking proces
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VirksomhedsstVirksomhedsstøørrelser rrelser -- kreative domkreative domæænerner
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Organisering af projektet

Kommune(r)Kommune(r)

Region Region 
SjSjæællandlland StyregruppeStyregruppe

ProjektkonsortiumProjektkonsortium



Tidsplan

Marts 
2007

November
2007

Grundpakke

Tillægspakke

Maj 
2007

Oktober 
2008

Benchmarking

Maj     
2008



ØØkonomikonomi

+ moms2.040.000

20% rabat- 510.000Ved samlet pakke

2.550.000For 17 kommuner
+ regionsdata

Per kommune150.000

Per kommune100.000Tillægspakke
Inkl. temadag

Per kommune50.000Grundpakke
Inkl. temadag

NoteBudget i kr.Opgave
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