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KULTURPLANLAGNING OG KREATIVE BYER

Paradigme forstas med Kuhn som den virkelighedsforstaelse, der guider og begraenser
ens sggen og erkendelse af virkeligheden og et skift som en forandring heri.

horisomt-amba.di



Oplevelsespkonomi som Oplevelsespkonomi som Oplevelsesgkonomi som
kultur og turisme innovationsdynamo vaeksterhverv

“Wonderful xx-by” "Oplevelsesbaseret “De kreative
innovation i erhvervslivet”  oplevelsesbrancher”

» Bosatning *» Oplevelse somen ekstra e Design =
» Fritidsturisme ting | traditionelle pro- * Kreative iveerksattere
e Erhvervsturisme dukter (design] e Kulturerhverv =
» Kultur-erhverv-samar- e Indholdsproduktion (tv,
bejde film, computerspil m.m.)

* Brugerdreven innovation
* Design og arkitektur

Virksomheder Virksomheder Virksomheder

* Stedbundne oplevelses- * lkkestedbundne traditio- e lkkestedbundne :
virksomheder nelle virksomheder {pro- kreative serviceerhverv,
duktion og service) {ofte videntunge]) '

s Serviceleverandgrer:
Leverandgrer af innova-
tion, design og oplevel-
sesudvikling

Eksempler pa feelles Eksempler pa falles Eksempler pa flles
regionale indsatser regionale indsatser regionale indsatser _

* Markedsfgring » Kompetenceudvikling » Talentudvikling

* Netveerk * Innovationsprogrammer e lvaerksastterhjaelp o
* Fyrtarne » Samspil mellem forsk- » Uddannelse og forskning
e Kulturelle kompetencer ning og virksomheder » Adgang til kapital

* Professionalisering
* Internationaliseringog
eksport .

Fra Folelsesfabrikken, 2005,
Barsen

horisomt-amba.di



Fagforeningsformand
Chefekonomer

Generalselretarer Afdelingsformaend AR

Bestyrelsesformand Sekretariatschefer Underdirekterer ehtorer
Adm. direktorer RERTE T Direktore sallie
MFere

Chefudviklere Arbejdsgiverformaend
MEPere

Key account managers
Forskningsdirektorer Alle sterre: Direktarer
CSR-direktarer - arbejdsgiverorganisationer Sygehusdirektorer
Produktchefer - branchesammenslutninger Kommunaldirektgrer
@konomidirektarer : f:aﬂnl:r:nlngar Departementschefer
Markedschefer : Folketinget Professorer
HR-direktorer De storste ':':::ﬁﬂ':‘:’“" Udviklingsdirektorer
Marketingdircktorer t:fﬂ'::g’l"“"d' pr—— ke Skoleledere
Seniorprojektchefer virksomheder organlsa- Regloner og kommuner Borgmestre
ALl T Inden for alle tioner e Ry iy Regionsformzsnd
Ellllﬂlll'ﬂ!“ brancher Sundhedssektor Ambassadorer
IR-direktorer Erhvervsilv Offentlig Zldreforsorg Afdelingschefer
sektor Forsvaret Jobcenterledere

Business angels
Uddannelsesinstitutioner Officerer

Koncernchefer
Skibsredere Vismeend
lt-direktorer Medl Kult Politimestre
Finansdirektorer edier og kultur Radglvende Institutionsledere
Pressechefer Alie ntgr virksomheder Dekaner
e re: FInans- HR-chefer
- tv-statloner verdenen De sterste og -

Producenter - radlostationer mest toneanglvende:
Chefredaktorer - daghlade - revislons- og radglvningsfimaer
, - - advokatfirmaer
Direkterer magasiner Alle storre: - .
: . Chefi
Kommentatorer : :rﬁlhlﬂﬂﬂ - banker :ﬂr:lt;kt dnfldnlglnﬂrrnanr ingenisrer
Redaktionschefer - foriag - forsikringsselskaber - radgivende Ingenlgrer
- reklamebureauer

- online-medler
Forlagzchefer - flimselskaber - Instlitutionelle Investorer Chefdesignere
Programchefer - realkreditinstitutter .
- kulturinstitutioner Chefarkitekter
Redakterer - flnansleringsforeninger .
- teenketanke Revisorer
Kreative direkterer - ventureselskaber Direktarer
Forfattere - Nationalbanken
) Bankdirektorer
Reklamedirektarer
Instruktsrer Investment bankers
Innvationsakitekter ’ chef:rulytnhe.ru Portefeljemanagers
Kommunikationschefer rer Kapitalfondspartnere
Spindoktorer

De skal bygge Danmark 2.0

Fra Mandagmorgen nr. 13 — 10. aprl 2007

horisomt-amba.di



Kulturplanlaegning
» borger/forbruger dreven innovation
* netvaerks- og projektorganisering
 partnerskaber

j( e det lille | det store

horisomt-amba.di
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KRULTUR

Output St T ”Egne” ”Andres” kaon(.)rinsk Profiler Udviklings-
Input G e beskrivelser beskrivelser Dyn?lfli?ki(er rofyerng linjer
Nggletd for Opgerelser o Opgarelse af Analyse & trends Eksisterende
Data specifikke spedifikke ektarer, kulturfremmende og statistikker plus | planer for
|okd omr ader, eksempelvis antd aktiviteter, f.eks. geografisk omradet (for ale
kommuner, kunstnere events, vurdering af sektorer)
region Lokaliseringskort arrangementer, grupperinger Fysisk
festivaer etc. planlasgning
Demografi og |Bebyggdse, Borgernes Andyse af omrédets | T urisme- og Beskrivelse & Analyse &
kulturarv erhverv, oplevelser af profil for natur og fritidsandyse kulturel identitet specifikke
infrastruktur, (geografiske) menneskeskabt for omrédet, kultur behov.
kulturminder, omrédeift. de kulturarv (antal, kommunen, Analyse af
etc. forskellige sektorer | lokalisering, regionen adgang og
adgang, €tc.) begramsninger
Institutioner Institutionsliste | Katalog med Andyser af brug Analyse & kultur- Analyse af planer Analyse &
og listeover beskrivelser af (antdl, art, menstre, | produktionskeede og muligheder for | muligheder for a
kulturfeciliteter virksomhed, fysiske | etc.) medvir ken til bidragetil
rammer kulturuavikling i gkonomisk og
y omradet social udvikling
Organisationer |Liste med Katalog med Andyse af aktivitet X| Analyse & kultur- nalyse af planer Analyse af
frivillige og beskrivelser af (antal, alder, formdl/ |\produktionsksade oy muligheder for | muligheder for a
andreforeninger | virksomhed, fysigke | type, aktiviteter, medvirken til bidragetil
rammer manstre, etc.) kulturudvikling i gkonomisk og
omr&det socia udvikling
Virksomheder |Virksomheds- Katalog med Andyse af aktivitet) |/Anaysedf kultur- Efhvervsplaner og | Analyse af
register, beskrivelser af eksempelvis produktionskaade prognoser, specifikke
fordeling p& virksomhed, fysiske saxligt ift. kreative | kulturbehov for a
typer rammer \\_/ virksomheder understgtte
erhvervsudvikling
Netvaerk Indikatormdling | Analyse af Andyse af formelle | Vurdering &f Beskrivelse & Analyse &
af eksisterende mar kedsferings og uformelle potentielle kulturelle potentielle
og &tive maeriale om stedet | netvaa k/ grupper strategiske mangfoldighed i kulturressourcer i
netvaark Kulturgrupperinger, | partnere omréadet omrédet
f.eks. ethiske
Politikker Budgetter Poalitikpapirer for Andyse o Analyse & Analyse af aktuelle | Beskrivese af
kulturfeltet i eksisterende investerings- prioriterede atuelle og
omradet samt politikker og menstre herunder | indsatsomr &der potentielle
region/ naionalt strategier ifm. uddannelser,infra- | hos myndigheder strategier
kultursektor struktur, etc.




Region Hovedstaden

Virksomhedsstarrelser fordelt pa kreative domaner

Datakilde DS

5
22,54%

4
0,51%

3
6,72%

2,35%

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Visuel Perfor- Events Kulturarv Turisme Arkitektur Medier Livslang Idraet
kusnt mance Byudvikli leering

ng
IALT
iat | 6082 361 1032 78 | 3461 1237 873 | 1695 533 | 15352
ol m2 o3 o4 5 m6 m7 o8 mo
9
8 3,47%
11,04%
7
5,69% 1
6 39,62%
8,06%

horincnt-nmbn.dk



Virksomhedsstorrelser fordelt pa kreative domaener

Antal virksomheder

4000
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2500
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Hovedstadsregionen
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Virksomhedsstorrelser - kreative domaner

Hillerad

Hillerod 21%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

—— Hillerad

—— Hovedstaden




il W

Veerdikeeden — Procentvis fordeling af veerdikaedens led for hvert
kulturomrade

Visuel kunst
B Musik og scenekunst
Events
Kulturarv
| 1 B Turisme
Medier
W Arkitektur og byudvikling
Livslang leering
M |dreet, fritid og hobby
M Sundhed og velveere
Andet

Hillerad



Hillerod

 Hele veerdikaeden er der, nar det er lokalt forbrug, f.eks. idreet,
S kulturarv, turisme

« Skabelse, ikke salg ikke pa eksportorienterede omrader, f.eks.
W musik, medier, arkitektur

» Sikre kompetencer til og platforme/netveerk for lokale kreative
O virksomheder

» Koble "markedsfaring, salg” til storby/store virksomheder

 Fortsaettelse af traditionelle overbevisninger om de kreative
T virksomheder

horisomt-amba.di



Antal ansattes uddannelsesleengde fordelt pa kulturomraderne 1-11 —

procentvis fordelina af hver uddannelsesaruppe.

Visuel kunst

14

Musik og scenekunst

36

Events

Kulturarv

Turisme

Medier

Arkitektur og byudvikling ]1

14

Livslang leering

Idreet, fritid og hobby

Sundhed og velveere

Andet

21

78

30%

T
40%

50%

60%

T
70%

80%

90%

100%

Hillerad

Ufagleerte

| B Fagleerte

0 til 2 &r efter stud.
3 til 4 &r efter stud.

Ved ikke

Pa de falgende slides bliver kun den procentvise fordeling af uddannelsesgrupper pa kulturomrader og aktivitetstyper



Uddannelse svag indenfor turisme, medier, arkitektur.

 Hele vaerdikeaeden er der, nar det er lokalt forbrug, f.eks.
S , kulturarv, turisme

« Skabelse, ikke salg ikke pa eksportorienterede omrader,
W |feks. , medier, arkitektur

« Sikre kompetencer til og platforme/netvaerk for lokale
O | kreative virksomheder

» Koble "markedsfgring, salg” til storby/store virksomheder

* Fortseettelse af traditionelle overbevisninger om de
T | kreative virksomheder

Meget specialiserede uddannelser ligger i storbyer

horisomt-amba.di
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Indhold | en
erhvervsstrategi

Hvor store skal de kulturelle brancher vaare for
at det er interessant?

« Meningslast spargsmal
Hvor stor skal diversiteten | brancher vaere?
Skal alle brancher vaere der?

« Kommunalt vs regionalt

Hvor stor skal diversiteten i veerdikaaden
veere? (Skal hele keaeden vaere der?)
« Kommunalt vs regionalt

Er der brug for yderligere kortlaagning?

Fra Marc Lorenzen, CBS



Ab.cdmo-tnozhon

Stedets attraktivitet
EKSEMPEL HILLERG@D



Spergeskema - Kulturkortleegning

Hvad mener du, er med til at gore stedet "attraktivt” | ?

| nedenstaende spargsmal bedes du tilkendegive hvilke stedsmaessige 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 tilfgje en anden kvalitet, hvis der er en, som udover de her listede er meget vigtig for virksomheden.

Hvilken vigtighed oplever du at nedenstaende stedsmaessige kvaliteters har haft for virksomhedens lokalisering?

_ Neerhed til samarbejdspartnere

_ Neerhed til kunder

_ God infrastruktur

_ Neerhed til kvalificeret arbejdskraft
_ Smukke omgivelser (arkitektoniske og landskabsmaessige)

_ Sikkerhed / lav kriminalitet

_ Anarkistisk og kreativ miljg

_ Stedets kultur og historie

_ Stedets offentlige service (gode skoler, fritidsklubber, sportsfaciliteter etc.)
_ @konomi (grundpriser/leje/skattefordele etc.)

_ Neerhed til pulserende byliv

_ Andet. Angiv hvilket

HER ER DU: Kontaktinformationer > Type organisation > Kulturdomaener > Aktivitetstyper > Roller i vaerdikaeden > Partnere > Tema > Afslutning



Spergeskema - Kulturkortleegning

Hvad mener du, der er med til at gore stedet "attraktivt” Il ?

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

Hvad kunne med storst sandsynlighed fa virksomheden til at flytte til en anden lokalitet?

_ Neerhed til samarbejdspartnere

_ Neerhed til kunder

_ God infrastruktur

_ Neerhed til kvalificeret arbejdskraft
_ Smukke omgivelser (arkitektoniske og landskabsmaessige)

_ Sikkerhed / lav kriminalitet

_ Anarkistisk og kreativt miljg

_ Stedets kultur og historie

_ Stedets offentlige service (gode skoler, fritidsklubber, sportsfaciliteter etc.)
_ B@konomi (grundpriser/leje/skattefordele etc.)

_ Neerhed til pulserende byliv

_ Andet. Angiv hvilket

HER ER DU: Kontaktinformationer > Type organisation > Kulturdomaener > Aktivitetstyper > Roller i vaerdikaeden > Partnere > Tema > Afslutning



Stedets attraktivitet — 1. tema

Sikkerhed /lav kriminalitet
Neerhed til pulserende byliv
Stedets kultur og historie
Andet

Stedets offentlige service
Neerhed til kvalificeret arbejdskraft
Smukke omgivelser

@konomi

Mangfoldigt og kreativt miljg
Neerhed til samarbejdspartnere
God infrastruktur

Neerhed til kunder

0,00

1,00

2,00

3,00

4,00

5,00

6,00

7,00

8,00

Ab.como-tnozhon
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Stedets attraktivitet — 2. tema

Andet

Stedets kultur og historie
Neerhed til pulserende byliv
Sikkerhed /lav kriminalitet
Stedets offentlige service
Neerhed til kvalificeret arbejdskraft
Smukke omgivelser
Mangfoldigt og kreativt miljg
@konomi

Neerhed til samarbejdspartnere
God infrastruktur

Neerhed til kunder

0,00 100 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00




mmmmmmmmmm

Stedets attraktivitet —- Sammenligning mellem 1. tema og 2. tema

Sikkerhed /lav krimin alitet |
Neerhed til pulserende byliv M—.
Stedets kultur og historie M—\
Andet %J_‘
Stedets offentlige service %—L
Neerhed til kvalificeret arbejdskraft M M 1st
Smukke omgivelser M B 2den
@kon omi w
%

Mangfoldigt og kreativt miljg

Neerhed til samarbejdspartnere

God infrastruktur

Neerhed til kunder M : : : I

0,00 1,00 2,00 3,00 400 5,00 6,00 7,00 8,00 900

 Stort set samme vaegtning, men "gkonomi” er blevet vigtigere

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



Den h gjst prioriterede kvalitet per posthummer

Ab.cdmo-tnozhon

PostCode

3320
3330
3400
3480
3550

Neerhed til kunder

Neerhed til kunder

Stedets offentlige service

Ti50e, = 3120
Gillelep
‘ MinRa . ia o
tema nk ol ‘ Mellebaek
20 & \ 3230 '
Neerhed til kunder 3,33 Tisvildeleje 2060 Narmested 'mr'gar
' Helsinge /
Andet 4,75 a —
Neerhed til kunder 4,37 : : Tl
: : - g ~ Espergaesde
Neerhed til samarbejdspartnere 3,46 ye 3300 G, 1050
. . h]l Emdwhm .' Humlebak
Stedets offentlige service 3,67 £ —
\3320 . Niva
~ Dlired Pk o Hillerod pkkedale 2960
) ; * Rungsted Kyst
3630(%
lmgerspris
. 1450 *®
L Rirkeriad
Frederikgund 3520w ; '

Neerhed til samarbejdspartnere

) ] -
1 | An50 BEE
o dRllvkke Ate

Fﬂ"‘g—'!:“ .
5008
‘Eriose

|
levssy
b L3
L P an



| nternt S styrker W svagheder
Eksternt O Muligheder T Truser
I nternt

Temaer

S

» God sammenhaeng
mellem kriterier for
valg af placering:

* Neerhed til kunder
» God infrastruktur

* Neerhed til
samarbejdspartnere

xx SamE-fnozhon



Internt

Temaer

S

» God sammenhaeng
mellem kriterier for
valg af placering:

* Neerhed til kunder
» God infrastruktur

* Neerhed til
samarbejdspartnere

Til strategisk niveau:

 Naerhed til kunder fordrer platforme for "eksport”
» Sikre konkurrencedygtige/billige priser for leje/eje
 Sikre store/naere kontaktmuligheder — ogsa decentralt

» Sikre decentral offentlig service og kontakt/kommunikation

Ab.como-tnozhon



Andele af den danske kreative klasse i forhold
til regionernes starrelse

« Mindre byer er gode til at
S tiltreekke den kreative klasse

» Mindre byer i storbyregion er
bedst

* Byer med kulturtilbud tiltraekker
bedst

O » Generel kulturaktivitet, ikke
megaprojekter

» Mangfoldigt udbud og
borgerdeltagelse

Kreative

Byregion klasse Befolkning
Kobenhawvn 1 1
Arhus 2 2
Soenderborg 3 14
Svendborg 4 18
Odense 5 3
Marstal 6 33
Kolding 7 &
Holbaek 8 8
Vejle = 4
Viborg 10 11
Azbenraa 11 17
Alborg 19 5

Baszarst pa tal fra Danmarks Statistik

horisomt-amba.di

Fra Marc Lorenzen, CBS

» Kreever ikke bare kultur men
T ogsa branding, markedsfgaring
(messer, festivaller)

Til strategisk niveau:

- knytte an til storbyregion, men
bevare og brande by-identitet

- generel kulturaktivitet, mangfoldigt
0g med deltagelse af borgerne




Politik for kulturerhverv

« Stor efterspergselsusikkerhed ("nobody knows anything®) for
Kulturernvery

+  lkke gavnligt politisk at forudse vinderprodukter eller -teknologier
+  lkke erhvervsstotte
» lkke kunst- og kulturstette
- Branchesucces baseret pa bottom-up eksperimentering
» Poltik skal facilitere eksperimentering, ikke Et:;rr’rte wrksumheder
- Markedsbaseret politik: Rammebetingelser "% = J'; |

« {magine.s spergeundersegelse af

Hﬂmmﬂhﬂiiﬂgﬁkﬂn&!—i Kabenhavn, 2006G: .
» R1 :Internationalisering :::E';::'n".'. et 2 W

+ R2: Uddannelse e
+ R3: Opstart og overlevelse

* R3: Koblinger og partnere

: : Fra Marc Lorenzen, CBS

horisomt-amba.di




COPENHAGEN BUSINESS SCHOOL
IMAGI NE..

KILEVEl 144, 3. SaL

DK-2000 FREDERIKSBERG
DENMARK

WWW.CBES.D H:_lll IMAGINE

Rammebetingelser for Kebenhavns kreative brancher er udarbejdet i regi af forskningscenteret
imagine.. Creative Industries Research, CBS. Rapporten prasenterer en interviewbaseret analyse
af 11 rammebetingelser, som kreative iverksattere har peget pd som relevante for at stimulere
deres virksomheders udvikling:

1. Zoning af uddannelsesinstitutioner og virksomheder

2. Tiltrekning af kreativ arbejdskraft gennem bolig, velfard og integration

3. Kommunen som forbruger af kreative produkter og som formidler af private investorer

4. "One Stop Shop" for information og serviceydelser

5. En arbejdsformidling specielt til projektansatte folk samt frivilligt arbejde

6. Foredrag ved videnspersoner og provokatarer

7. Deregulering og alternativ anvendelse af eksisterende bygninger og offentlige rum

8. Billige erhvervslejemal, delelokaler og f=llesskaber

9. Zoning af stgrre virksomheder og fellesskaber af mindre virksomheder samt skabelse af flles
sociale faciliteter

10. Global inspiration

11. Styrkelse af Kgbenhavns globale image

imagine..




Urban Value Production Matrix

1. Begyndelse
F or-produktion
Indgaende logistik

2. Produxiion
Skabende
Operationer

3. Clrkulering
Udgaende
logistik

4. Levering
Markedsfaring
Salg

5. Publikum

Forbrug
Efter-salg service

1. GKONOMI % Livskvalitet som < Kompetencer < god distribution og % Til-disken < Sunde,
arbejdskraft/ < Omstillingsevne adgangslinjer markedsfaring velhavende, kloge
tiltreekning af + fysisk og virtuel + Forhandlingsmix borgere som
Vll’ksomheder kapaC|tet og mangfoldlghed fOI’bI’UgEI’e

2. SOCIAL < Uddannet og < Livskvalitet < Sociale netvaerk < Fortolkning, < Mangfoldighed i
kom petent < Sammenhaeng i « Blgd infrastruktur forstéelse (skabe forbrug
arbejdsstyrke samfundet mening), < Forbruger-

adgangsveje opmaerksomhed

3. KULTUR < Interaktionsmiljg < Blagd infrastruktur < Kreativ infra- < Kulturinstitutioner < Symbol gkonomi
+ Borgerdeltagelse + Kreativ infra- struktur 0g —rum + Forstéelse af
< Kreativ infra- struktur < Udvekslings- < Kommunikations- mangfoldighed i
struktur <+ Kapacitets- vitalitet og -dynamik | platforme smag og livsstile

opbygning

4. INFRA- < "Blandet brug” < Umiddelbar < Kanaler til < Fysiske plan/zone < Overskridelse af

STRUKTUR udvikling neerhed udveksling temaer basislinje og
< "Tilpasningsbrug” | « Adgang < Rum for « Adgangsveje udvekslingsmulig-
udvikling + Kanaler til transaktioner heder
% Transport udveksling
planlaegning

5. MILJO < Attraktionsveerdi < Balance/ligeveegt % Holdbare < Byen som scene < Beeredygtigt

g

% Livsstilmiljg

<+ Beeredygtighed

udvekslings-
relationer og -
transaktioner

< Animation
< Det offentlige rum

forbrug

Fra Colin Mercer

Ab.cdmo-tnozhon
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