FAKTAARK FOR ANALYSEN VAEKST VIA OPLEVLSER - 10 centrale konklusioner:

1. Oplevelsesgkonomi defineres som gkonomisk
vaerdiskabelse, hvor oplevelser udger en andel af
produktet eller serviceydelsens verdi

oplevelseserhvery

det ovrige erbvervsiiv

2. Eftersporgslen pa oplevelser og den globale handel
med oplevelsesprodukter stiger
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3. Oplevelseserhvervene i Danmark bidrager mere end
fire gange sa meget til hele gkonomien som landbrug,
gartneri og skovbrug
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4. Oplevelseserhvervene i Danmark star ogsa starkt
internationalt — men konkurrenterne haler ind

a4,

5. De danske oplevelseserhverv er mere innovative end
bade industri- og servicesektorerne
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Oplevelser i det ovrige erhvervsliv
Ring 1 &2
Oplevelseserhverv
Forlystelsesparker, gve{;xi\mpgm
Teents Ring 1 turisbureatier
" ati [ 7 Gastronomi
Short  Musik Kreative erbverv 1y o K nattelv
Film og video  Arkitektur Kunst og
kunsthandvaerk
Reklame
Indholdsproduktion  Byger & presse
Radio & tv
oS
sigh” Iky
Jasand K1
Forbrugsmenstre
Verditilvaekst 2006
Mia. kr.
Industri i alt 194
Finansiering og forsikring 76
Landbrug, gartneri og skovbrug 20
Mobelindustri 11
Tekstilindustri 4
% af BNP 2003 Arlig vaekst i omsztningen

Frankrig (3,4)
Norge (3,2)

Finland (3,1)
Storbritannien (3,0)
Holland (2,7)
Belgien (2,7)
Tyskland (2,5)
Sverige (2,4)
Spanien (2,3)

Hele erhvervslivet
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Spanien (10,5)
Sverige (7,8)
Finland (7,1)
Frankrig (6,7)

Storbritannien (6,6)
Belgien (5,2)

Holland (5,0)

Tyskland (4,9)
Norge (4,8)
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6. Virksomheder i det ovrige erhvervsliv, der far stort
input fra oplevelseserhvervene, er mere innovative
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7. Oplevelser er den vigtigste drivkraft for nye
forretningsomriader og radikal innovation i hele
erhvervslivet - og det har betydning for de gkonomiske
resultater

8. Tre ud af fire virksomheder vurderer, at oplevelser
ogsd i fremtiden vil fi betydning for virksomhedens
profilering og udvikling
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9. De vitksomheder, der har en hgj verditilvekst, har
flere kreativt uddannede og flere kreative jobfunktioner
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10. Der er forskelle i de regionale styrker inden for
oplevelsesgkonomien
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Innovationsaktiviteter for virksomheder
med den stzrkeste (=orange) og svageste
(=bld) samhandel med de kreative erhverv

Skabe oplevelser

Globalisering

Klimaforandringer

Forureningsbekeempelse,
rent drikkevand mm.

Sundhed og fedme

Ny alderssammensaetning
i befolkningen

Sikkerhed og terrorisme

Fattigdomsbekeempelse

Andel beskeftigede
ikreativ
jobfunktion

Andel beskeftigede
med kreativ
uddannelse

Region Nordjylland
1. Reklame

2. Overnatning & turistbureauer

3. Gastronomi & natteliv

Region Midtjylland
1. Arkitektur

Region Syddanmark
1. Sport & fritid
2. Overnatning &

istbureauer
3. Reklame
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Den bedste De resterende
fjerdedel virksomheder
(Verditilveekst (Verditilvaekst

pr. medarbejder) pr. medarbejder)

2,9 pet. 1,2 pet.

5,1 pct.

4,8 pct.
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Region Hovedstaden

1. Film & video

2. indholdsproduktion

3. Kunst &
Kunsthandveerk
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2. Sport & fritid
3. Overnatning &

X turistbureauer






