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Forord

Danmark skal vinde pa kreativitet. Sa kort lyder opskriften fra en uathan-
gig arbejdsgruppe, som anbefaler nytaenkning inden for uddannelser, forsk-
ning og ledelse for at sikre flere jobs og ekonomisk vaekst inden for kultur-
og oplevelsesgkonomien. Opgaven for den uathaengige arbejdsgruppe, som
videnskabsministeren nedsatte i juni 2004, har veret at vurdere, hvordan
universitetsuddannelserne kan styrke det skonomiske vaekstpotentiale her-
hjemme inden for kultur og oplevelser. Det er nu sket med en rapport, der
er blevet afleveret til Videnskabsministeriet i marts 2005.!

Oplevelsesgkonomien har et stort potentiale for det moderne individ i en
globaliseret verden - og for samfundsekonomien som helhed. Ifelge ople-
velsesforskerne vil vi ikke kun eftersporge oplevelser pa det kommercielle
marked, nir ekonomien er i vaekst - ogsé i darlige tider vil vi orientere vo-
res forbrug mod oplevelser. Danmark har mulighederne. Et hejt uddannel-
sesniveau, uddannelse og forskning af hegj kvalitet og en erhvervsstruktur,
der allerede har taget udfordringen op i oplevelsesgkonomien.

Men der er flere udfordringer forude. Det danske uddannelsesbillede inden
for oplevelsesgkonomi flimrer. Der er for meget spredt faegtning og for lidt
samarbejde ogkoordinationmellemuniversiteterogmellemuniversiteterne
og de kreative, kunstneriske institutioner pa Kulturministeriets omréade.
Mange oplevelsesvirksomheder kemper med rede tal pd bundlinien
og eftersparger professionalisering af ledelsesfunktionerne og evnen til
et nyorganisere arbejdsprocesserne. Det handler derfor om at professiona-
lisere et omrade, som ikke er det i forvejen. Branchen mangler ofte evnen
og kompetencen til bundlinieteenkning.

Svaret skal findes i uddannelses- og forskningssystemet, sa vi kleder
fremtidens videnarbejdere og ledere pa til at skabe gode oplevelser for
forbrugerneogmervardiioplevelsesvirksomhederne. Nogleordeneidenne
sammenhang bliver fleksibilitet og samarbejde pa tvars af traditionelt

"'Som led i opfelgningen pa den nye universitetslov fra 2003 har Videnskabsministeriet
nedsat fire arbejdsgrupper, der skal geare universitetsuddannelserne til den globale videnegko-
nomi: Humaniora, samfundsvidenskab, ingeniormangel og den nervarende arbejdsgruppe
vedrerende oplevelsesgkonomi.



adskilte fagomrader. Det centrale for arbejdsgruppen har veret at be-

svare folgende sporgsmal:

1. Hvilke kompetencer eftersporges af oplevelsesindustrien?

2. Hvordan fylder vi de hvide pletter ud i kompetencelandskabet?

3. Hvordan ruster vi de danske universiteter til at ga foran og styrke
fodekaden til de ekspansive erhverv i oplevelsesekonomien?

Dette haefte praesenterer i kort form den hovedrapport, som arbejdsgruppen

vedrerende oplevelsesekonomi har udarbejdet til Videnskabsministeriet.

Hovedrapporten med seks bilag kan downloades pd www.vtu.dk under

”Publikationer”.
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2. Danmark skal vinde pa kreativitet

Stigende velferd - ikke blot i Danmark, men i en rakke af verdens
udviklingsomrader - forventes at skabe grundlag for betydelig veakst
inden for industrier, der omfatter design, kultur, oplevelser og turisme.
Danmark har stolte traditioner pd dette felt i form af verdensberomte
kunstnere og designere, talrige priser og hadersbevisninger, men har
ikke altid forméet at omsette de kunstneriske talenter til forretning. En
forstaerket satsning pd forskning og uddannelse i oplevelsesekonomiens
virksomheder og institutioner er vaesentlig for at forsta, hvordan oplevel-
ser, kulturliv og samfundsekonomi kan spille sammen og skabe veerdi for
hele samfundet.

Uddannelsessystemet skal vare med til at bringe teknologien og det krea-
tive tankesat sammen. Alt tyder pa, at eftersporgslen efter produkter og
services med hgjt indhold af viden og oplevelser vil drive den ekonomiske
vaekst i de udviklede lande fremover. Dansk konkurrenceevne skal derfor
ikke funderes i manuel, lontung produktion, men i de kreative erhverv.

Det at satte traditionelle produkter og ydelser ind i nye sammenhange
- bl.a. ved hjalp af teknologi - bliver en af de centrale kilder til veerdi-
skabelse i vidensamfundet. Flere har peget pa, at den kreative viderefor-
edling og differentiering af eksisterende produkter vil fa storre og storre
betydning for gkonomien fremover. Begrebet oplevelsesskonomi bruges
som betegnelse for den kreative produktdifferentiering gennem tilfojelse
af oplevelser, branding, story-telling m.v.

Et eksempel er den amerikanske kaffekede Starbucks, der har evnet at
skabe en forretning ved at knytte en reekke oplevelser til det at drikke en
kop kaffe. Kaffeudvalget er eksotisk, beliggenheden er dyr, stemningen
understreger et fellesskab med andre, der nyder kaffe p4 samme made,
lokalet er koblet pa internettet via et hotspot, sa man til en hver tid kan
tjekke mails etc. Det primere produkt, kaffen, synes ikke leengere at veere
sé centralt som forhen, men forteller sammen med det indbydende inte-
rigr en historie - samtidig med, at den uddyber den herskende tendens til
individualisering og identitetsskabelse. Mervardien er oplevelsen - og de
egentlige handgribelige produkter bliver biprodukter.



Figur 1:
Danmark profiterer af oplevelsesindustrien?

Skaber varditilveekst
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Oplevelsesgkonomi har ogsa en anden made at komme til udtryk i sam-
fundsekonomien pa. Ud over den kreative videreforadling af eksisterende
produkter handler den ogsa om produkter, der i sig selv bestar af ople-
velser: kunst, reklame, sport, turisme, design m.v. Kulturministeriet og
@konomi- og Erhvervsministeriet dokumenterede i 2001, at disse omra-
der tilsammen udger en sektor i hastig vakst, se figur 1. Eksempelvis
eksporterer oplevelsesvirksomhederne for over 68 mia. kr. arligt, hvilket
er over 16 pct. af den samlede eksport fra Danmark - og mere end land-
brugseksporten.

?Regeringen: Danmark i kultur- og oplevelsesokonomien - 5 nye skridt pa vejen,
september 2003.



Faktaboks 1: Pinkfloor

Pinkfloor A/S er en kreativ multimedievirksomhed, der udvikler
international underholdning for teenagepiger. Aktiviteterne in-
kluderer konsol- og computerspil, tv-formater, mobile content,
forlagsvirksomhed og mode. Pinkfloor er skaberne af det sakaldte
“PowerBabe” univers og har en lille kernestab, der tager sig af
kreativ udvikling, salg, forretningsstrategi og projektledelse. Der
indgés aftaler med danske og udenlandske partnere for produktion
og distribution pa forskellige medieplatforme. Centrale funktioner
i Pinkfloor er (a) internationalt salg og strategisk markedsforstaelse
pa tvars af brancher, (b) innovativ produktudvikling pa tvers af
medier inden for samme brand og (c) klassisk talent inden for
specifikke kreative omrdder. Pinkfloor eftersperger medarbejdere
med forstdelse for flere medier - kreativt og forretningsmeessigt
- og fleksibel indstilling til at arbejde pa flere platforme som multi-
taskere. Se mere pd www.pinkfloor.dk.

Hvordan ser det kreative potentiale ud i Danmark? I en opgerelse over
Europas muligheder i den kreative ekonomi fra februar 2004 arbejder 21
pct. af den danske arbejdsstyrke i kreative stillinger. Det fremgar des-
uden, at Danmark har oplevet den 4. storste gennemsnitlige arlige stig-
ning siden 1995 efter Irland, Holland og Sverige. Hertil kommer, at de
offentlige investeringer 1 kulturliv traditionelt har varet hoje 1 Danmark.

Den danske udfordring bliver dermed at fa bragt disse kreative styrkepo-
sitioner i spil i forbindelse med den hejteknologiske udvikling. Med vo-
res styrke inden for befolkningens anvendelse af informationsteknologi
har vi desuden gode muligheder for at gé forrest med afprevningen af nye
innovative og kreative teknologiske oplevelsesprodukter. I dag beskefti-
ger Danmark 170.000 personer i oplevelsesindustrien, hvilket indbringer
os en 9. plads pa oplevelsesekonomiens Top 10, se faktaboks 2. Der er
dog langt op til europaiske topscorere som Storbritannien og Sverige,
hvor 400.000 personer er beskaftiget i oplevelsesvirksomhederne.



Faktaboks 2: Oplevelsesokonomiens Top 10
(malt som andel af den samlede beskceftigelse)

1. USA 6. Sverige

2. Storbritannien 7. Graekenland
3. Tyskland 8. Belgien

4. Italien 9. Danmark

5. Holland 10. Finland

Kilde: EU Kommissionen og UNESCO

Vi far ikke skabt innovation og dynamik i hverken det danske uddan-
nelsessystem eller i oplevelsesvirksomhederne, hvis vi ikke formar at
bringe nye kompetencer sammen pa tvers af fagomrader, institutioner og
ressortomrader. Arbejdsgruppen finder det derfor afgerende, at univer-
siteterne og de kreative, kunstneriske institutioner pa Kulturministeriets
omrade intensiverer samarbejdet og indgar et strategisk partnerskab om
at udvikle et uddannelsesprogram, der ruster Danmark til oplevelsesegko-
nomien.



3. Hvad er oplevelsesgkonomi?

Oplevelsesindustrien kan ikke bryste sig af en autoritativ definition af,
hvad der konstituerer oplevelsesokonomi. Det interessante ved oplevel-
sesgkonomi er imidlertid netop det forhold, at det er et kalejdoskopisk
feenomen, der er uhyre svert at fi hold pa. Hvis der skal gores et forsog
pé at satte oplevelsesekonomi pa kort formel, kan oplevelsessektoren
beskrives som en mangfoldighed af sektorer, brancher og fagomrader,
der i kombination er det kommercielle udtryk for merkantil, kulturel og
kunstnerisk virksomhed, og hvis personlige udtryk spander fra kultur-
producenten til servicemedarbejderen og fra den udevende kunstner til
event manageren.

Det sazrlige kendetegn ved oplevelsesekonomien frem for tidligere
okonomiske logikker er, at kunden - forbrugeren - er i fokus. Det
lyder maske ikke nyt, men i modsatning til f.eks. industrisamfun-
det er det kunden, der definerer produktets veerdi mélt pa graden af
oplevelse. Oplevelsesvirksomhederne er altsd for alvor i ”forbruge-
rens vold”.

Oplevelsesgkonomien har ikke klare greenser, men tager udgangspunkt
i offentlige og private virksomheder og organisationer, der som hoved-
aktivitet beskeaftiger sig med bade design og kultur/kunst (f.eks. film,
teater, musik, dans) samt turisme, sport, spil/multimedier og story-telling/
branding.

Faktaboks 3: “iPod your BMW?”

PC-producenten Apple har indgéet samarbejde med bilproducenten
BMW, sa BMW-ejere fremover ogsé kan here musik fra deres iPod
via bilens musikanlaeg. Hermed forenes to unikke oplevelser i én:
Koreglede med musikglede. Som producenterne selv formulerer
det: "Experience. Anyone who has driven a BMW, or plugged into
an iPod, knows the pleasure that comes from experiencing the per-
fect marriage of design and technology. Now you can merge your
driving and listening pleasures into one seamless sonic experience.
What could be better?” Se mere pa www.apple.com/ipod/bmw



Oplevelsesgkonomi handler dermed om de processer og produkter, der
skaber oplevelser og identitet for kunden. Ud fra en branchetilgang
handler oplevelsesgkonomi i ferste omgang om de brancher, der har op-

levelser som primeart produkt, men ogsd om de brancher, der integrerer
oplevelser i produkter og serviceydelser.

Arbejdsgruppen har af praktiske grunde valgt at fokusere pa de brancher,
der har oplevelser som deres primare produkt, se faktaboks 4.

Faktaboks 4: Primare og sekundzre producenter af oplevelser

Primcere producenter:
Mode

Billedkunst

Musik

Turisme

Radio/TV
Forlagsvirksomhed
Legetaj/forlystelser
Sportsbranchen
Arkitektur

Design

Film/video
Reklame
Edutainment

Event
Indholdsproduktion
Kulturinstitutioner
Mad/maltid

Software til sport og fritid
Kunst (-handvaerk) og antik

Detailhandel

Sekundcere producenter:
Telekommunikation
Finanssektoren

Bolig og boligindretning
Persontransport
Fodevareindustrien
Sundhedssektoren
Produktion af transportmidler
Medicinalindustrien
Property development
Offentlig planlegning
Rédgivningsbranchen
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For at fa en naturlig balance mellem anciennitet, storrelse og forandrings-
potentiale har arbejdsgruppen sarligt rettet opmerksomhed mod seks
overordnede brancher som led i mere indgdende casestudier af uddan-
nelsesbehovene i oplevelsesekonomien: Design/arkitektur, sport, turisme,
it/spil/indholdsproduktion, kultur samt film og musik, se figur 2.

Figur 2:
Arbejdsgruppens casestudier af uddannelsesbhehov
i oplevelsesgkonomi

Uddannelses-
behov i
oplevelses-
gkonomien

Kompetencerne er i en vis udstrekning dakket af eksisterende uddannel-
sesmoduler, hvorfor det er kombinationen af neglekompetencerne i én og
samme person, der er udfordringen. Det understettes af en brancheunder-
sogelse af Rambell Management, der papeger, at de “blede” kandidater
mangler forretningsforstaelse, mens de “harde” kandidater omvendt
mangler kreative kompetencer.?

*Arbejdsgruppen har pa baggrund af en rekvireret brancheundersogelse fra Ramboll
Management defineret oplevelsesokonomi pa baggrund af en branchetypologi.



4. Behovet for nye kompetencer til oplevelsesgkonomien

I dag er der en raekke fag, moduler og uddannelseselementer, som mere
eller mindre direkte retter sig mod oplevelsesekonomien. Pa forsknings-
siden er der tvaergaende samarbejder af vekslende formel eller uformel

karakter mellem danske og internationale universiteter, men som det vil

fremgé af afsnit 4.3, afspejler udbuddet pa uddannelsessiden imidlertid

ikke i tilstreekkeligt omfang, at oplevelsesindustrien er en sektor i stadig
vaekst - og et erhverv, der genererer en varditilvaekst pa knap 62 mia. kr.
om aret. Arbejdsgruppen finder, at der er behov for en indsats pa flere
fronter:

Vi har behov for at fa en bedre forstielse af, hvad oplevelsesekonomi
er, hvad oplevelsesindustrien betyder for samfundsudviklingen og
okonomisk vaekst, samt hvilke muligheder og udfordringer vores vi-
deninstitutioner star overfor som folge af, at oplevelser bliver en stadig
storre konkurrenceparameter.

Vi har behov for at fa et samlet overblik over det eksisterende udbud af
uddannelse med relevans for oplevelsesindustrien i Danmark.

Vi har behov for at lere af udlandets erfaringer med at uddanne til
oplevelsesindustrien, sd vi ikke opfinder den dybe tallerken igen.

Vi har behov for at klarlegge eftersporgslen pa oplevelsesekonomiske
kompetencer.

Vi har behov for at udvikle nye moduler, kurser og uddannelser med
forskellige branchespecialiseringer.

Vi har behov for at synliggere og nytenke eksisterende “videnklum-
per” og moduler med relevans for oplevelsesvirksomhederne pa insti-
tutioner under Videnskabsministeriet, Kulturministeriet og Undervis-
ningsministeriet.

Vi har behov for at udvikle incitamenter, der sikrer fremvaksten af nye
kompetencer, som udspringer af en arbejdsdeling mellem forskellige
typer af videninstitutioner.

Vi har behov for at udvikle rammer for nye partnerskaber, der gar pa
tveers af fagomrader, institutioner og landegranser.

Vi har behov for nye strukturer, der understotter videnudvikling,
forskning og netvarksdannelse mellem centrale videnproducenter og
aktarer i oplevelsesindustrien.

1
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Sat pa kort form eftersporger oplevelsesvirksomhederne - hvad enten der
er tale om offentlige eller private organisationer - “handlekraftige ten-
kere” og refleksive praktikere”. Der er saledes et udakket behov for at
klede videnarbejderne pa med en solid faglig-teknisk viden, der tager sit
udspring i merkantile fagomréder, og som sattes i spil af sterke kreative
og personlige kompetencer.

I faktaboks 5 giver arbejdsgruppen sit bud pa de 30 kompetencer, der i
forskelligt omfang og alt efter branche og evrige rammevilkar anses for
at vaere relevante i for offentlig og privat videnarbejde i oplevelsesgkono-
mien. Kompetencerne - der til en vis grad er overlappende - er grupperet
pé seks dimensioner og foregiver ikke at vere udtemmende.

Faktaboks 5: 30 kompetencer til oplevelsesekonomien

Ledelseskompetencer
1. Helhedsforstaelse af kunst, kultur, teknologi og forretning
2. Projekt- og programledelse af kreative processer og menne-
skelige ressourcer
Resultatorienteret procesledelse
Strategisk ledelse
Relationsledelse

& T > W

International brand management

Branchespecifikke ledelseskompetencer
7. Service management (”den gode gamle kundeservice”)
8. People management
9. Operations management
10. Supply chain management (ledelse af leverander- og
kunderelationer)



Personlige kompetencer

11. Coaching

12. Tveaerfaglige samarbejdsevner

13. Interkulturelle kompetencer

14. Interpersonelle kommunikative kompetencer

Kreative kompetencer

15. Design af (fysiske/virtuelle) oplevelser
16. Konceptudvikling

17. Story-telling

18. Branding

Kommercielle kompetencer

19. Brancheforstielse

20. Forretningsforstéelse

21. Kundeforstaelse

22. Afsztning af (fysiske/virtuelle) oplevelser
23. National og international markedsforing
24. Produkt- og konceptudvikling

25. Salg

26. Praktisk orienteret markedsanalyse

27. Innovation & ivaerksatteri

28. Informations- og kommunikationsteknologi

Juridiske kompetencer
29. Kontraktjura
30. Intellektuel ejendomsret

Skal arbejdsgruppen pege pd fem neglekompetencer, ber fremtidens

uddannelser inden for oplevelsesekonomien sikre, at kandidaterne far

solid viden, indsigt og traening i forhold til

e helhedsforstielse - evnen til at forstd mekanismer i sdvel den kreative
verden som i videngkonomien

13
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forretningsforstaelse - evnen til at skabe synergi mellem og forret-
ning af oplevelser, kunst og kultur

tveer- og flerfagligt samspil - evnen til at overskride egne faglige
grenser for at samarbejde med andre faggrupper samt handtere egen
faglighed i forskellige sammenhange (kontekstuafthaengighed)
projekt- og designledelse af kreative processer og menneskelige res-
sourcer - evnen til projektudvikling, projekt-facilitering, konceptle-
delse og programledelse (ledelse af flere projektledere)
integrationskompetence - evnen til at integrere styrker fra forskellige
omrader og skabe nye koncepter, services, udnytte synergier etc.



5. Eksisterende uddannelser i oplevelsesgkonomi

Der er i dag en mindre underskov af danske uddannelser, der i varierende
omfang adresserer oplevelsesgkonomien.* En gennemgang af det eksi-
sterende udbud viser, at universiteterne har udviklet uddannelser, som har
tyngdepunkter inden for turisme, kultur, design, it og computerspil. In-
ternationalt er udbuddet af oplevelsesekonomiske uddannelser betydeligt
starre.’ Isaer engelske og amerikanske universiteter satter dagsordenen
pé uddannelsesfronten. Som eksempler pa best practice har arbejdsgrup-
pen studeret uddannelser fra
* Columbia College, Chicago (The Arts, Entertainment and Media
Management Department), USA
« City University, London (Department of Cultural Policy and
Management), Storbritannien
* School of Engineering og School of Humanities, Stanford University,
San Francisco (Joint Program in Design), USA
e Vlerick Leuven Gent Management School, Leuven, Belgien
* The University of Sheffield Management School,
Sheffield, Storbritannien

Fallesnavnerne for de internationale uddannelser er,

« at ledelse (management) vagtes forholdsvis hejt

* at branchemassige forhold vaegtes mindre hojt

e at der oftest uddannes pa kandidatniveau (d.v.s. der sker en speciali-
sering i oplevelsesokonomi pd kandidatniveau som overbygning pd en
(vilkérlig) bacheloruddannelse)

Eksemplerne fra det internationale udbud har saledes et steerkt kommer-
cielt fokus - management star centralt for uddannelserne. Der ses et fra-
ver af tvaersektorielle tilgange, hvor der stilles skarpt pa udviklingen pa
tvers af brancher. Fokus er med andre ord atomiseret og brancheopdelt.

“Bilag 4 til arbejdsgruppens hovedrapport giver en oversigt over danske universitetsuddan-
nelser inden for oplevelsesokonomien. Oversigten er udarbejdet med bidrag fra universite-
terne, men foregiver ikke at veere udtemmende. Bilag 5 til hovedrapporten giver en udforlig
beskrivelse Kulturministeriets institutioners kreative og kunstneriske uddannelser. Se link pa
Videnskabsministeriets hjemmeside: www.videnskabsministeriet.dk
° Bilag 6 til arbejdsgruppens hovedrapport giver et overblik over udvalgte internationale
uddannelser i oplevelsesokonomi. Uddannelserne er udvalgt pd baggrund af internationale
rankings af iser business schools.

15
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Faktaboks 6: Oplevelsesekonomi pa svensk

Handelshgjskolen i Kalmar udbyder et fag i oplevelsesekonomi
under overskriften Cultural economy: Experiences and creati-
vity. Kurset udger 15 ECTS-point svarende til et halvt semesters
undervisning. Kurset kan tages som led i enten en kandidat- el-
ler ph.d.-uddannelse og har et tverfagligt indhold med fokus pa
samspillet mellem kultur og ekonomi, herunder clusteropbygning,
netverksteori, varemarker, identitet, myter, infrastruktur, image og
markedsforing. Se mere pa www.hik.se

I Europa er Storbritannien langt fremme med udvikling af en uddan-
nelsesmassig infrastruktur for oplevelsesokonomien - sammen med
Holland, der har fundet en niche inden for turismeuddannelse. I disse to
lande er turismeerhvervet i samfundsekonomisk betydning og beskaffen-
hed meget sammenligneligt med Danmarks, men samtidig tilbyder hele
15 britiske og fem hollandske universiteter turismeuddannelser - lige fra
diplomeksaminer over master- til ph.d.-uddannelser. I Holland har Natio-
nale Hogeschool voor Toerism en Verkeer i Breda ca. 5.000 studerende pa
service- og turismeuddannelser. Til sammenligning har RUC tilsammen
omkring 7.500 fuldtidsstuderende pa bachelor- og kandidatuddannelser.

Eksemplerne pa det eksisterende internationale udbud af uddannelser
inden for oplevelsesgkonomi viser desuden, at universiteterne i mange
tilfeelde har etableret alumneforeninger for deres tidligere studerende, der
derved kan skabe faglige communities centreret om oplevelsesindustrien.
Alumneforeninger har veret velkendte pa udenlandske universiteter i
mange ar - iser de angelsaksiske. Eksempelvis er Harvard University’s
alumni association etableret tilbage i 1840. I Danmark er fanomenet
relativt nyt - i dag er der etableret alumneforeninger pa bl.a. IT-Univer-
sitetet 1 Kebenhavn (stiftet 2002), Danmarks Tekniske Universitet (stiftet
2004), Handelshegjskolen i Arhus (stiftet 2002) og Handelshajskolen i
Kebenhavn (stiftet 2004). De amerikanske universiteter har i en arraekke
brugt alumneforeninger i den strategiske planleegning og markedsfering



for at tiltreekke private donationer, legater, sponsorships m.v., ligesom
alumnerne bruges som “goodwill ambassaderer” over for omverdenen.
Formalet med alumneforeninger er at etablere et varigt partnerskab
mellem universitet og dimittender.

Set med nationale briller synes de danske universiteter at have en
konkurrencefordel sammen med Kulturministeriets uddannelsesinstituti-
oner, hvis de griber muligheden for at integrere bade discipliner og bran-
chespecialiseringer. Hvis man kan tale om en dansk kompetenceniche,
ber den findes i en mélrettet satsning pa at opdyrke tveer- og flerfaglige
uddannelsesprofiler hos de studerende, der formédr at skabe synergi mel-
lem “det kreative” og ”det merkantile”. Den danske tradition for moderne
undervisningsformer og progressive padagogiske leringskoncepter vil
ogséd kunne understotte en dansk kompetence-niche, men det kraever et
opger med vante forestillinger.
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6. Videnpakke til oplevelsesgkonomien

18

Der er et udtalt behov for at understotte den igangvarende udvikling gen-
nem et mere systematisk udbud af uddannelser med et oplevelsesekonomisk
fokus. Ferste skridt pa vejen er at samordne de mange uddannelsesinitiativer
pé omradet og koordinere uddannelsesudviklingen pa tveers af videninstituti-
onerne, sé der ikke opbygges dobbeltkompetencer rundt om i landet. Viden-
institutionerne ber treekke pa samme hammel og sikre samarbejde og frem-
drift om at udvikle nye kompetenceprogrammer til oplevelsesindustrien.

De paedagogiske modeller i uddannelserne ber styrkes, sé de studerende ru-
stes med faglige og personlige kompetencer, der kan befrugte koblingen af
”art and business”. Det er tilsvarende afgerende, at der udvikles et tet sam-
spil mellem uddannelserne pa den ene side og oplevelsesvirksomhederne pa
den anden. Endelig er det centralt, at hele det videngrundlag, som de nye
uddannelser skal hvile pa, til stadighed udvikles. Der er med andre ord behov
for at styrke den forskningsmaessige indsats og de eksisterende samarbejds-
relationer mellem danske og internationale akterer inden for forskning og
uddannelse.

I det folgende redegores for de tiltag, som arbejdsgruppen finder er nedven-
dige for at kleede de danske universitetsuddannelser pa som leverander af
hejtuddannet arbejdskraft til et erhvervsliv, hvor en stadig storre del af veer-
diskabelsen kommer fra kommercialisering af oplevelser. Anbefalingerne
udger tilsammen en “videnpakke i oplevelsesekonomi”, der hviler pé tre
ben: Behovet for ny forskning, nye uddannelser og padagogisk nytenkning.
Samtidig er det afgorende, at nytenkningen realiseres gennem nye former
for netvaerkssamarbejde og partnerskaber.

Indsatsomrade I: forskningsleft, uddannelseskoordinering og samspil

1. 1. januar 2006 ber der etableres et center for oplevelsesokonomi med
deltagelse af videninstitutioner og aftagere fra oplevelsesindustrien.
Centret ber rumme en forskningsenhed, en uddannelsesenhed og en
radgivningsenhed, der koordinerer et nyt forsknings- og uddannelses-
program i teet samspil med oplevelsesindustrien.

2. Et nyt center for oplevelsesgkonomi ber udvikle modeller for in-



ternationalt samarbejde om uddannelse og forskning til oplevelses-
gkonomien, hvor danske og udenlandske universiteter og kreative,
kunstneriske videninstitutioner udbyder uddannelse pa tvers af fag,

ressortomrdder og landegranser.

Faktaboks 7: Mulige forskningstemaer for et Center for
Oplevelsesekonomi

Eksperimenter og metoder til afdaekning af kundebehov.

Principper for prissatning af oplevelser.

Metoder til forecasting af eftersporgslen efter oplevelsesprodukter
inden for forskellige malgrupper.

Metoder til produktudvikling og design af oplevelsesprodukter pa
baggrund af brugerforventninger og -behov, herunder metoder til
customization og individualisering.

Udvikling af principper for organisering og brug af incitamenter til
fremme af den kreative proces.

Risikovurdering og verdiansettelse af oplevelsesprodukter i forskel-
lige faser af udviklingsprocessen, herunder principper for juridisk
sikring og merkantil forhandling af kunstneriske rettigheder til
koncepter og indhold af oplevelsesprodukter.

Udvikling af optimale forretningsmodeller for oplevelsesindustrien,
herunder arbejdsdeling mellem idéskaber, konceptudvikler, produ-
cent, distributer, markedsferer og salger af oplevelsesprodukter.
Ledelse af projekter, kreative teams og ’stjerner”.

Okonomiske analyser af samfundsmessige og branchespecifikke
effekter af oplevelsesgkonomien, herunder cost-benefit analyser af
nye oplevelsesmeessige initiativer (OL, VM, America’s Cup, forlystel-
sesparker, turisme).

Case studier af succesfulde oplevelsesorganisationer (Experimenta-
rium, Louisiana, sportsarenaer, forlystelsesparker).

Ud over en merkantil basis er det forventningen at Center for
Oplevelsesokonomi inddrager kompetencer inden for de kunstne-
riske, humanistiske, tekniske fagomrader, bl.a. design, litteratur,
sprog og kultur.
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3. Universiteterne bor etablere inkubatormiljeer for studerende, start-
ups med udspring fra universiteter samt andre virksomheder og orga-
nisationer, der har oplevelsesekonomi som forretningsomréde.

Indsatsomrade II: nye uddannelser i oplevelsesekonomi

4. Videnskabsministeriet bor tage initiativ til, at der udvikles en generel
bacheloruddannelse i oplevelsesgkonomi med fire branchespecifikke
spor inden for service management, event management, design ma-
nagement og media management.

Figur 3:
Strukturel opbygning af bacheloruddannelserne

5. Videnskabsministeriet ber tage initiativ til, at der udvikles to typer

af kandidatuddannelser med fokus pd hhv. brancher og ledelse i op-
levelsesokonomien.




Figur 4:
Strukturel opbygning af kandidatuddannelserne

Type |I: Branchespecialisering

Spor 1: Turisme, hotel og restaurant

Spor 2: Sport, events, forlystelser og teater

Spor 3: Mode og industriel design

Spor 4: Film og tv, litteratur, multimedier, spil og digital
indholdsproduktion

Type Il: Ledelsesspecialisering

Spor 1: Ledelse af kreative industrier
Spor 2: Hospitality management
Spor 3: Innovation and entrepreneurship management

6. Universiteterne og institutionerne under Kulturministeriet ber udvikle
kurser, der stilles til radighed for de uddannelser, som ikke besidder
oplevelsesgkonomiske kernekompetencer inden for hhv. de merkan-
tile og kunstneriske fagomréder.

7. Universiteterne bor sammen med institutionerne under Kulturmini-
steriet og private kursusudbydere udvikle korterevarende efter- og
videreuddannelsesforlob.

8. Universiteterne ber udnytte de eksisterende muligheder for at op-
tage personer med studierelevant erfaring fra oplevelsesindustrien til
master- og kandidatuddannelser pa baggrund af en individuel vurde-
ring. Universiteterne ber udvikle suppleringsforleb for de ansogere,
der ikke umiddelbart opfylder de fagspecifikke krav til optagelse pa
bachelor- og kandidatuddannelserne.
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Indsatsomrade II1: paedagogisk og faglig nytzenkning
9. Universiteterne ber udvikle nye padagogiske modeller for at styrke
de studerendes innovative, personlige og kreative kompetencer.

10. De merkantile universitetsuddannelser ber opdatere pensum, caseap-
parat og paedagogiske leringskoncepter, sa undervisningen afspejler
den forskydning fra produkt til oplevelse, som oplevelsesogkonomien
indeberer.

11.Det ber veere obligatorisk, at universiteterne opbygger savel aftager-
paneler som alumneforeninger, der kan bidrage til uddannelsernes
fornyelse og relevans for oplevelsesindustrien.



7. Pa vej mod oplevelsesgkonomiens Champions League?

Hvis vi skal realisere potentialet i det danske universitets- og forsknings-
system og skabe bedre sammenhang mellem aftagernes efterspergsel
pa kreativ arbejdskraft og kandidaternes kompetenceprofil, er det ikke
nok, at universiteterne og de kreative, kunstneriske institutioner under
Kulturministeriet gor felles sag. Der er mere end 30 forsknings- og
uddannelsesinstitutioner under Videnskabsministeriet, Undervisnings-
ministeriet og Kulturministeriet, som i varierende grad er relevante
samarbejdspartnere i forhold til at udbyde et nyt uddannelsesprogram i
oplevelsesokonomi.

Et nyt Center for Oplevelsesekonomi ber placeres ved et merkantilt
universitetsmiljo, der fungerer som koordinator og knudepunkt for akti-
viteterne med de ovrige deltagende institutioner som underleveranderer
af fagmoduler, larerkrafter, viden, netveerk etc. alt efter deres faglige
spidskompetencer. Samarbejdet ber vare fleksibelt og dynamisk. De
deltagende institutioner kan bidrage i varierende omfang og er dermed
mere eller mindre tet knyttet til vartsinstitutionen. Det er afgerende for
projektets succes, at Videnskabsministeriet formulerer nogle klare og
objektive kriterier for samarbejde, der kan danne grundlag for valg af en
- eventuelt flere - samarbejdsmodeller.

Arbejdsgruppen finder det centralt for gearingen af det danske ud-
dannelsessystem og dansk erhvervsliv til den oplevelsesgkonomiske
virkelighed, at der tilvejebringes en ambities og madlrettet ekonomisk
saltvandsindsprejtning. En ny og markant ekonomisk prioritering af
oplevelsesgkonomien ber ikke overlades til de arlige finanslovsfor-
handlinger - hertil er projektet for vigtigt for samfundsudviklingen. Den
okonomiske satsning ber tilvejebringes via en fondskonstruktion e.l., der
kan fungere uathengig af politiske interesser og sikre udviklingen af en
langsigtet dansk strategi for, hvordan vi hester gevinsterne i oplevelses-
okonomien.
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