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Paradigme forstås med Kuhn som den virkelighedsforståelse, der guider og begrænser
ens søgen og erkendelse af virkeligheden og et skift som en forandring heri.

Paradigmeskift?

KULTURPLANLÆGNING OG KREATIVE BYER



Fra Følelsesfabrikken, 2005,
Børsen



Fra Mandagmorgen nr. 13 – 10. april 2007



Kulturplanlægning
• borger/forbruger dreven innovation
• netværks- og projektorganisering
• partnerskaber
• det lille i det store



KULTURKULTURKORTLKORTLÆÆGNINGGNING
Output

Input
Statist ikker

”Egne”
beskrivelser

”Andres”
beskrivelser

Økonomisk
Sociale

Dynamikker
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matrix
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Værdikæden – Procentvis fordeling af værdikædens led for hvert
kulturområde

Hillerød



• Fortsættelse af traditionelle overbevisninger om de kreative
virksomhederT

• Sikre kompetencer til og platforme/netværk for lokale kreative
virksomheder
• Koble ”markedsføring, salg” til storby/store virksomheder

O

• Skabelse, ikke salg ikke på eksportorienterede områder, f.eks.
musik, medier, arkitekturW

• Hele værdikæden er der, når det er lokalt forbrug, f.eks. idræt,
kulturarv, turismeS

HillerHillerøødd



Antal ansattes uddannelseslængde fordelt på kulturområderne 1-11 –
procentvis fordeling af hver uddannelsesgruppe.
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På de følgende slides bliver kun den procentvise fordeling af uddannelsesgrupper på kulturområder og aktivitetstyper

Hillerød



•Uddannelse stærk indenfor musik, læring, idræt, sundhed
•Uddannelse svag indenfor turisme, medier, arkitektur.

• Fortsættelse af traditionelle overbevisninger om de
kreative virksomhederTT

• Sikre kompetencer til og platforme/netværk for lokale
kreative virksomheder
• Koble ”markedsføring, salg” til storby/store virksomheder

OO

• Skabelse, ikke salg ikke på eksportorienterede områder,
f.eks. musik, medier, arkitekturWW

• Hele værdikæden er der, når det er lokalt forbrug, f.eks.
idræt, kulturarv, turismeSS

Meget specialiserede uddannelser ligger i storbyer



Fra Marc Lorenzen, CBS



Stedets attraktivitetStedets attraktivitet
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Spørgeskema - Kulturkortlægning

HER ER DUHER ER DU: Kontaktinformationer > Type organisation > Kulturdomæner > Aktivitetstyper > Roller i værdikæden > Partnere > TemaTema > Afslutning

Hvad mener du, er med til at gøre stedet ”attraktivt” I ?
I nedenstående spørgsmål bedes du tilkendegive hvilke stedsmæssige kvaliteter, der er vigtigst for virksomhedens/organisationens lokalisering.
Brug tallene fra 1-12 til at rangordne udsagnene, hvor 1 er det vigtigste og 12 det mindst vigtige.
Det er muligt nederst at tilføje en anden kvalitet, hvis der er en, som udover de her listede er meget vigtig for virksomheden.

Hvilken vigtighed oplever du at nedenstående stedsmæssige kvaliteters har haft for virksomhedens lokalisering?

_ Nærhed til samarbejdspartnere
_ Nærhed til kunder
_ God infrastruktur
_ Nærhed til kvalificeret arbejdskraft
_ Smukke omgivelser (arkitektoniske og landskabsmæssige)
_ Sikkerhed / lav kriminalitet
_ Anarkistisk og kreativ miljø
_ Stedets kultur og historie
_ Stedets offentlige service (gode skoler, fritidsklubber, sportsfaciliteter etc.)
_ Økonomi (grundpriser/leje/skattefordele etc.)
_ Nærhed til pulserende byliv
_ Andet. Angiv hvilket ________________________________



Spørgeskema - Kulturkortlægning

HER ER DUHER ER DU: Kontaktinformationer > Type organisation > Kulturdomæner > Aktivitetstyper > Roller i værdikæden > Partnere > TemaTema > Afslutning

Hvad mener du, der er med til at gøre stedet ”attraktivt” II ?

Hvad kunne med størst sandsynlighed få virksomheden til at flytte til en anden lokalitet?

Brug tallene fra 1-12 til at rangordne udsagnene, hvor 1 er det vigtigste og 12 det mindst vigtige.
Det er muligt nederst at tilføje en anden kvalitet, hvis der er en, som udover de her listede er meget vigtig for virksomheden.

_ Nærhed til samarbejdspartnere
_ Nærhed til kunder
_ God infrastruktur
_ Nærhed til kvalificeret arbejdskraft
_ Smukke omgivelser (arkitektoniske og landskabsmæssige)
_ Sikkerhed / lav kriminalitet
_ Anarkistisk og kreativt miljø
_ Stedets kultur og historie
_ Stedets offentlige service (gode skoler, fritidsklubber, sportsfaciliteter etc.)
_ Økonomi (grundpriser/leje/skattefordele etc.)
_ Nærhed til pulserende byliv
_ Andet. Angiv hvilket______________________________________



Stedets attraktivitetStedets attraktivitet –– 1. tema1. tema
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Nærhed til kvalif iceret arbejdskraft

Stedets offen tlige service

Andet

Stedets kultur og historie

Nærhed til pulserende byliv

Sikkerhed / lav kriminalitet
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Mangfoldigt og kreativt miljø
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Nærhed til kvalificeret arbejdskraf t

Stedets offentlige service

Sikkerhed / lav kriminalitet

Nærhed til pulserende byliv

Stedets kultur og historie

Andet

Stedets attraktivitetStedets attraktivitet –– 2. tema2. tema
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Nærhed til kunder
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Smukke omgivelser

Nærhed til kvalif iceret arbejdskraft
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Andet

Stedets kultur og historie

Nærhed til pulserende byliv

Sikkerhed / lav kriminalitet

1st

2den

Stedets attraktivitetStedets attraktivitet –– Sammenligning mellem 1. tema og 2. temaSammenligning mellem 1. tema og 2. tema

• Stort set samme vægtning, men ”økonomi” er blevet vigtigere

mens stedets ”kultur og historie” og ”andet” er lavere prioriteret



Den højst prioriterede kvalitet per postnummer

3,67Stedets offentlige service3550

3,46Nærhed til samarbejdspartnere3480

4,37Nærhed til kunder3400

4,75Andet3330

3,33Nærhed til kunder3320

MinRa
nktemaPostCode

3400

3480

3320

3330
3550

Nærhed til kunder

Nærhed til kunder

Nærhed til samarbejdspartnere

Stedets offentlige service

Andet



T TruslerO MulighederEksternt

W SvaghederS StyrkerInternt

• Økonomi af
større
vigtighed (leje,
køb etc.)

• Forskelle
mellem center og
periferi i
prioriteringer:
Center: nærhed
til kunder
Periferi: nærhed
til samarbejds-
parter og stedets
offentlige service

• God sammenhæng
mellem kriterier for
valg af placering:
• Nærhed til kunder
• God infrastruktur
• Nærhed til
samarbejdspartnere

Stedets attraktivitet

TOWS

EksterntInternt
Temaer



• Økonomi af
større
vigtighed (leje,
køb etc.)

• Forskelle
mellem center og
periferi i
prioriteringer:
Center: nærhed
til kunder
Periferi: nærhed
til samarbejds-
parter og stedets
offentlige service

• God sammenhæng
mellem kriterier for
valg af placering:
• Nærhed til kunder
• God infrastruktur
• Nærhed til
samarbejdspartnere

Stedets attraktivitet

TOWS

EksterntInternt
Temaer

Til strategisk niveau:

• Nærhed til kunder fordrer platforme for ”eksport”

• Sikre konkurrencedygtige/billige priser for leje/eje

• Sikre store/nære kontaktmuligheder – også decentralt

• Sikre decentral offentlig service og kontakt/kommunikation



Fra Marc Lorenzen, CBS

• Kræver ikke bare kultur men
også branding, markedsføring
(messer, festivaller)T

• Byer med kulturtilbud tiltrækker
bedst
• Generel kulturaktivitet, ikke
megaprojekter
• Mangfoldigt udbud og
borgerdeltagelse

O

W

• Mindre byer er gode til at
tiltrække den kreative klasse
• Mindre byer i storbyregion er
bedst

S

TILTRTILTRÆÆKNING AF TALENTKNING AF TALENT
GENNEM KULTURGENNEM KULTUR –– mindre byermindre byer

Til strategisk niveau:
- knytte an til storbyregion, men
bevare og brande by-identitet
- generel kulturaktivitet, mangfoldigt
og med deltagelse af borgerne



Fra Marc Lorenzen, CBS





5. Publikum5. Publikum
Forbrug

Efter-salg service

4. Levering4. Levering
Markedsføring

Salg

3. Cirkulering3. Cirkulering
Udgående

logistik

2. Produktion2. Produktion
Skabende

Operationer

1. Begyndelse1. Begyndelse
Før-produktion

Indgående logistik

Bæredygtigt
forbrug

Byen som scene
Animation
Det offentlige rum

Holdbare
udvekslings-
relationer og -
transaktioner

Balance/ligevægt
Bæredygtighed

 Attraktionsværdi
 Livsstilmiljø

5. MILJ5. MILJØØ

Overskridelse af
basislinje og
udvekslingsmulig-
heder

 Fysiske plan/zone
temaer
Adgangsveje

Kanaler til
udveksling
Rum for
transaktioner

Umiddelbar
nærhed
Adgang

Kanaler til
udveksling

 ”Blandet brug”
udvikling
 ”Tilpasningsbrug”
udvikling
 Transport
planlægning

4. INFRA4. INFRA--
STRUKTURSTRUKTUR

Symbol økonomi
 Forståelse af
mangfoldighed i
smag og livsstile

Kulturinstitutioner
og –rum
Kommunikations-
platforme

Kreativ infra-
struktur
Udvekslings-
vitalitet og -dynamik

Blød infrastruktur
Kreativ infra-
struktur
Kapacitets-
opbygning

 Interaktionsmiljø
 Borgerdeltagelse
 Kreativ infra-
struktur

3. KULTUR3. KULTUR

Mangfoldighed i
forbrug
 Forbruger-
opmærksomhed

 Fortolkning,
forståelse (skabe
mening),
adgangsveje

Sociale netværk
Blød infrastruktur

 Livskvalitet
Sammenhæng i
samfundet

 Uddannet og
kompetent
arbejdsstyrke

2. SOCIAL2. SOCIAL

Sunde,
velhavende, kloge
borgere som
forbrugere

 Til-disken
markedsføring

 Forhandlingsmix
og mangfoldighed

 god distribution og
adgangslinjer

 fysisk og virtuel
kapacitet

Kompetencer
Omstillingsevne

 Livskvalitet som
arbejdskraft/
tiltrækning af
virksomheder

1.1. ØØKONOMIKONOMI

Urban Value Production MatrixUrban Value Production Matrix

Fra Colin Mercer




