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Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi

Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi (CKO) er en offentlig, selv-
ejende institution stiftet i 2008 af Kulturministeriet og Erhvervs- og
Veekstministeriet i feellesskab. CKO’s mission er at forbedre vilkarene
for vaekst gennem bedre samspil mellem erhvervsliv og kulturliv, her-
under styrkelse af kulturlivets erhvervsmaessige kompetencer.

Laes mere om CKO pa www.cko.dk
Kontakt CKO pé info@cko.dk
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Partnerinnovation
pa tvaers af brancher

Det handler om skaev faglighed
og lige dialog. Tingene skal have
et skub i en anden retning, men
ikke et skub ud over kanten.

Denne handbog er til dig, der gerne vil udvikle din virksomhed.
Hvad enten du er direktor, marketingchef, innovationschef
eller i gvrigt har en rolle i virksomheden, hvor du kan seette
gang i ny forretningsudvikling.

Handbogens formal er at give dig bedre muligheder for at
komme i gang med innovations- og forretningsudviklingspro-
jekter, som reekker ud over egen branche. P& engelsk anven-
des begrebet 'Cross sector innovation’ eller blot ‘Cross innova-
tion’. Det bedste bud, vi har pa et dansk udtryk, er at anvende
det engelske udtryk. Vi mener, at der er god brug for en letlee-
selig handbog til innovation som raekker ud til nye brancher
og nye partnere, der ofte har et anderledes udgangspunkt og
sprog og en anden kundeforstaelse end virksomheder. Det er
netop denne anderledeshed, der er en ressource, fordi den
kan skabe et brud med ’plejer’ udtryksformer og metoder til
forretningsudvikling.

Handbogens fokus er samspil med de brancher, som be-
tegnes kreative erhverv og oplevelseserhverv. Det vil sige de-
signere, musikere, scenekunstnere, festivaler, eventarrango-
rer, computerspilsudviklere, medier, oplevelsesattraktioner og
mange andre. | denne handbog kalder vi samlet eksperterne
fra disse erhverv for oplevelseseksperter, fordi oplevelseseks-
pertisen netop er deres faelles kendetegn, og fordi det er den-
ne ekspertise, der gor det veerdifuldt at samarbejde med disse
erhverv. Vores hovedpointe er, at det kan fore til ny veerdiska-
belse at samarbejde med oplevelseseksperter, fordi disse har
andre perspektiver pa kunder, brugere, publikum, gaester mv.



og har andre mader at kommunikere pa samt arbejder med
alternative udviklingsprocesser. Alle disse nye vinkler rummer
en potentiel veerdi, hvis du kan finde det rette udgangspunkt
for et samarbejde, de rette partnere og etablere en god og for-
retningsorienteret dialog. Denne handbog hjeelper dig netop
med disse trin.

Bogen har tre kapitler, som hver passer til et tidspunkt i
den proces, der skal sikre et vellykket partnerskab pa tveers
af brancher.

* Kapitel 1 — Konkurrencefordele med oplevelser foku-
serer pa din virksomhed ud fra et oplevelsesperspektiv og
fokuserer pa dine muligheder for at komme foran konkurren-
terne. Kapitlet giver et indblik i de mange forskellige mulig-
heder og de mange forskellige steder i virksomheden, hvor
de kan give et loft.

* Kapitel 2 — De rette oplevelseseksperter handler om at fin-
de de rette oplevelseseksperter til et forretningssamarbejde.

* Kapitel 3 — Nar samarbejdet skal i gang omhandler stra-
tegier for samarbejder med kreative og oplevelseserhverv.
Kapitlet og dets @velser kan du bruge, nar du skal til at pa-
begynde et samarbejde med en kreativ person, oplevelses-
ekspert eller virksomhed og blot skal sikre, at | sammen far
afstemt projektet, sa det far fokus, retning og forretning.

Kapitlerne indeholder en eller flere mindre ovelser, der gor dig
i stand til at teenke forud i processen og imgdekomme even-
tuelle udfordringer og derved gge sandsynligheden for suc-
cesfulde partnerskaber.



Hvem er

oplevelseseksperterne?

De professionelle kreative og
oplevelsesvirksomheder

Alle mennesker er kreative, hvis man ser kreativitet som en
evne til at lose problemer og til at skabe noget nyt. Men dem,
vi her kalder "de kreative erhverv og oplevelseserhverv”, er
brancher, der har det tilfeelles, at de har oplevelser som ker-
nen i deres aktiviteter og veerdiskabelse. De kreative erhverv
og oplevelseserhvervene er en meget stor gruppe, som har
mange forskellige kompetencer, metoder, styrker, relation til
kunder, teknologier, kommunikationsformer mv. Listen neden-
for er naturligvis ikke udtemmende, og nogle af de kreative
arbejder med bade kunst, design, indhold og isceneseettelse
af oplevelser.

Isceneszettere sasom eventmagere, reklamefolk, scenogra-
fer og en reekke af de personer, der befinder sig professionelt
i underholdnings- og formidlingsbranchen, indgar ofte i teams
med andre kreative virksomheder for at kunne tilretteleegge
og skabe en totaloplevelse. | denne gruppe findes ogsa op-
levelseserhverv sasom festivaler, kulturbegivenheder, attrak-
tioner og andre, der skaber rammerne for en oplevelse uden
nodvendigvis selv at veere kunstneriske.

Kunstnere af alle typer lige fra billedkunstnere, kunsthand-
veerkere, skulptorer til andre med en produktion af kunst har
styrker, ikke bare inden for formgivning, men ogsa inden for
de processer, der forer frem til et kreativt produkt og til at lade

Life Wise og PLAY & ACT

Konsulentfirmaet Life Wise radgiver virksomheder i at
handtere medarbejdere i personlig krise og fokuserer
seerligt pa “"ledelse af mennesker i krise”. Life Wise
har som andre konsulenter et stort behov for at kunne
veere gode til personligt salg — bade i selve salgsgje-
blikket og i forberedelsen. Derfor indgik de to partnere
et samarbejde med Pernille Sgrensen fra PLAY & ACT.
Pernille er professionel skuespiller og underviser i tek-
nikker — med seerlig fokus pa improvisation. PLAY &
ACT matchede de to konsulenter i Life Wise, sa de fik
en klar rollefordeling, udviklede konsulenternes interne

kommunikation og leesning af hinandens signaler i
salgsgjeblikket og evnen til at leese kunderne bade
for kundemodet og i selve situationen. Derudover fik
konsulenterne i Life Wise redskaber til at sikre, at de
kunne bevare fatningen i situationer, hvor de er un-
der pres sasom overraskende spgrgsmal, forstyrrelser,
som skaber tab af fokus mv.

"Samarbejdet med Pernille fra PLAY & ACT giver ad-
gang til et kreativt flow. Det er ekstremt vigtigt for os i en
lille virksomhed at opna troveerdighed i vores fremtrae-
den. Med andre ord er samarbejdet del af vores person-
lige branding, og vi har klart oplevet en effekt pa salget”.

Sisse Falling




kunsten udfordre og give mening. Skuespillere og scenekunst-
nere har ogsa evner til at arbejde med roller, kropssprog og
kommunikation og historieskabelse. Musikere har bl.a. styrker
i forhold til at skabe lydstemninger, men kan ogsa skabe lydlo-
goer eller saette musiske billeder pa ledelse og organisations-
udvikling.

Designere har typisk styrker i at udvikle produkter og kom-
munikation, s& det bliver professionelt eller far en ny aestetik.
Designere kan mere end at udvikle stole og kekkenudstyr. De
kan ogsa veere med til at designe services og tilgange til mar-
kedet, forsta og engagere nye kunder samt veere med til at
designe virksomhedens overordnede strategier. | gruppen af
designere findes mange forskellige undergrupper med hver
deres seerlige styrker. Modedesignere er eksempelvis gode til
at forsta trends og til at zendre produkterne hurtigt efter moden.
Grafiske designere, scenografer, lyddesignere, lysdesignere
og arkitekter er gode til at iscenesaette rum, hvad enten det er
store byggerier, de lokaler, hvor man mgder kunderne, eller de
lokaler, hvor man har workshops i virksomheden.

Indholdsproducenter sasom filmmagere, computerspilsud-
viklere og forfattere kan kombinere et eller flere medier med
et kreativt indhold. Derfor kan de veere med til at styrke en for-
retningsmaessig brug af medier og skabe indhold, der har en
veerdi for virksomheden — fra medarbejderudvikling til udvikling
af nye produkter eller som led i markedsfgring.

Dupont LightStone og

Ingrid Kristensen Danseteater

Dupont LightStone er en lille virksomhed, der lever af
at seelge og udvikle betonelementer med indstabt fi-
beroptik og elektronik. Virksomhedens forretning er
hovedsagelig baseret pa salg af storskeerme af beton,
der fungerer ved, at et stort antal lysledere virker som
pixels og frembringer et levende billede pé beton-
elementerne. Det er vigtigt for Dupont Lightstone at
udvikle for derved at blive idé- og teknologileverandor
til andre betonvirksomheder. Virksomhedens fokus pa
udvikling medferer et behov for at kombinere viden om
tekniske muligheder og materialerne med kreativitet.
Derfor starter Dupont LightStone et samarbejde med
Ingrid Christensen og Teknologisk institut, der ferer til
udvikling af nye lysende betonflader med bevaegeligt

lys. Teknikken er i princippet den samme, som nar et
gammeldags digitalur viser et tal; nogle elementer er
teendt, og andre er slukkede. Ved at udvide denne tan-
ke og kombinere det med lysledere i beton er det muligt
at skabe helt nye produkter, hvor bevaegelse som lgb
eller dans kan opleves pa betonfladerne.

“Er vi ikke innovative, har vi ingen forretning. Derfor so-

ger vi hele tiden nye graenser — og de findes der hvor

teknologien og kreativiteten finder sammen’”.
Christoffer Dupont, Dupont LightStone




Konkurrencefordele
med oplevelser

| dette kapitel viser vi, hvad andre har gjort, og praesenterer
nogle simple modeller, der skal gore det lettere for dig at iden-
tificere, hvor du kan opna konkurrencefordele. Det kan méaske
til at starte med virke lidt uoverskueligt at skulle ga i kast med
innovation sammen med oplevelseseksperter, fordi der er sa
mange dele af virksomheden, der kan innoveres med oplevel-
ser. Men nar du har leest dette kapitel, vil du med al sandsyn-
lighed have et eller flere mal med din forretningsudvikling med
oplevelser.

Der er to hovedspor at folge i forretningsudvikling med op-
levelser:

Et kundeorienteret spor, hvor malet er at skabe bedre kun-
deoplevelser, enten gennem produktudvikling, nye mar-
kedsfarings- og kommunikationsformer, services eller ople-
velser som tilleegsydelser.

Et organisationsorienteret spor, hvor malet er at styrke den
interne oplevelse af virksomheden i form af ledelsestiltag,
innovationsprocesser, medarbejderudvikling mv.

Disse to spor kan igen kategoriseres i underemner, hvor op-
levelser kan veere et middel til forretningsudvikling, som vist
nedenfor.

Kundespor

Markedsfering og | Produkt- og
kommunikation serviceudvikling

Oplevelser som
tilleegsydelser

Organisationsspor

Innovationsprocesser og
kreative rammer

Ledelse, organisation og
medarbejderudvikling

Hvad kan give en konkurrencefordel?

Som allerede nzevnt handler forretningsudvikling med ople-
velser om at skabe konkurrencefordele. For at stille skarpt pa
dette kan du stille dig selv spargsmalet: Kan vi opna konkur-
rencefordele, hvis vi...



Markedsfaring og kommunikation

+ Bliver oplevet som exceptionelle?

+ Benytter flere sanser i kommunika-
tionen?

+ Kommunikerer budskaberne med
karakterer og personer?

+ Har butikker som er interessante
for kunderne?

+ Styrker kundernes kommunikation
med hinanden?

+ Bliver bedre til storytelling om
virksomhedens kvaliteter?

+ Bruger nye medier?

+ Spiller pa genkendelighed?

+ Har klare koncepter?

+ lkke ligner konkurrenterne?

Produkt- og serviceudvikling

» Treener i at overraske kunderne
positivt?

 Inddrager kreative partnere i udvik-
lingen?

 Isceneseetter en oplevelse som
kunderne ‘gar ind i’?

+ Designer salgssituationen?

» Skaber produkter der udfordrer
kunderne?

» Leerer af andre branchers oplevelser
og koncepter?

» Har produkter der er en fryd for gjet
eller som kunderne gerne vil rore
ved?

+ Skaber atmosfeere i salgslokaler?

+ Serverer vores varer med en historie
som nar en tjener serverer en ret?

Oplevelser som tilleegsydelser

+ Udvikler et mobilt salgskoncept?

+ Skaber VIP-oplevelser for vigtige
kunder?

+ Skaber kreative messekoncepter?

+ Skaber oplevelser og events for
og med kunderne?

+ Preesenterer virksomheden og
dens veerdier i nye rammer?

+ Giver kunderne mulighed for at
interagere gennem leg og spil?

+ Giver kunderne noget med hjem?

+ Skaber en kreativ kanal — eks. en
filmkanal for kunderne?

+ Far en seerlig lyd eller musik som
kunderne kan identificere sig
med?

Innovationsprocesser og kreative rammer

Ledelse, organisation og medarbejderudvikling

Far medarbejdere der har flere kreative evner?
Har udviklerne, der er bedre til at forstd kunderne?

Har medarbejdere, der forteeller positivt om
virksomheden?

Har en ledelse der bliver bedre til at kommunikere
vision og mal?

Bliver bedre til at improvisere?”

Tager udgangspunkt i kundeoplevelsen i
innovationen?

Har effektiv oplevelsesbaseret treening pa
specialomrader sasom ngdprocedurer?

Far kreative redskaber til at udvikle virksomhedens
identitet ogsa indadtil?

P& de folgende sider uddybes de fem temaer.

Begynder at innovere pa en helt ny made?
Inddrager brugerne / kunderne i udviklingen — der
hvor kunderne oplever noget andet end jer?
Involverer kreative leverandarer i udviklingen?
Tager pa oplevelsesture for at fa inspiration til ny
udvikling?

Far bedre redskaber til at teenke nyt?

Har en ekstern ressource der involverer de ansatte
i udviklingsarbejdet?

Bruger festivaler og events som innovationsplat-
form?

Indretter et tematiseret innovationsrum?

Udfordrer os selv med nye former, farver og lyd-
designs for at styrke innovationsevnen?

Anvender spil og leg i innovationsprocessen?



Markedsfering og kommunikation

Mange oplevelseseksperter har styrket andre virksomheders
markedsforing og kommunikation. Nogle gange kan bare det
at samarbejde med oplevelseseksperter veere en historie, der
skaber opmaerksomhed om virksomheden eller skaber mere
loyale forbrugere. Oftest kan de nye partnere lofte kvaliteten
af markedsfgring og kommunikation.

Nye medier

Ved at inddrage nye medier som fx computerspil, film, mobil-
applikationer eller lignende kan du komme ud med dit budskab
pa en mere lettilgaengelig og interessant méade. Har du udfor-
dringer med at bruge nye medier eller videreudvikle brugen af
de nuveerende, s& gor det sammen med et team, der bade er
kreativt og har de tekniske kompetencer.

Events

Oplevelseseksperter kan bade fungere som treekplaster, med-
udviklere eller arrangorer af events, der aktiverer dine kunder
og sorger for, at de husker dit budskab. Er din udfordring, at din
kommunikation simpelthen ikke er interessant for kunderne,
eller at den ligner alle de andres, sa gar noget ved det sammen
med oplevelseseksperter. Har du fx prevet at have messens
mest populeere stand?

Storytelling til omverdenen

Bade indenfor litteratur, film og teaterverdenen findes eksper-
ter, der kan bruge forteelle-teknikker til at gore dit budskab
mere interessant og lettere at huske. Alle virksomheder har
gode historier, men de skal malrettes og forteelles rigtigt til
kunderne. Er det din udfordring, sa tag fat i de mange profes-
sionelle forteellere.

Aestetisk kvalitet

Oplevelseseksperter kan hjeelpe dig til at gore dit markeds-
foringsmateriale flottere, mere interessant og mere klart i for-
midlingen. Har du fx teenkt over, hvordan symboler, farver og
former pavirker modtagerens folelser, nar du kommunikerer?

Q8 A/S og Sonic Branding

| samarbejde med Sonic Branding fik Q8 en ny lydside
til deres ovrige markedsfering. Lydsiden var designet
til at afspejle Q8’s virksomheds-identitet gennem mu-
sik i reklamer, ringetoner til de ansattes mobiltelefoner
og lignende. Samarbejdet med Sonic Branding har
givet Q8 en mere helstabt markedsfering, der har en
starre effekt, fordi den pavirker modtager pa flere san-
seniveauer.

Coop Danmark A/S og Anders Morgenthaler
| samarbejde med filminstruktar og tegner Anders Mor-
genthaler lancerede Coop Danmark en kampagne med
det formal at fa bern til at spise mere frugt og grent.
Kampagnen tog udgangspunkt i det univers, som An-
ders Morgenthaler havde skabt i tegnefilmen /Eble &
Orm, hvor frugt og gront spiller hovedrollerne som fx
karatergdder (gulergdder), komiktomater og eeblearti-
ster. Samarbejdet gav Coops butikker mulighed for at
preesentere frugt og grent pa en made, sa det appelle-
rede til born, samtidig med at det skabte opmaerksom-
hed om Morgenthalers film, som havde premiere kort
efter kampagnen.

Danfoss A/S og

Apex Virtual Entertainment Aps

Ved at bruge computerspil som platform udvikler Dan-
foss i samarbejde med spiludviklerfirmaet Apex et vir-

tuelt hus, hvor kunderne kan opleve, hvordan Danfoss
produkter gar en forskel. Gennem en oplevelsesbase-
ret tilgang til kommunikation og kundeinvolvering for-
midler projektet en teknisk viden om Danfoss’ produk-
ter pa en lettilgaengelig og involverende méade.




Produkt- og serviceudvikling

Bedre produkter og bedre service er klassiske elementer i for-
retningsudvikling, og mange oplevelseseksperter har meget
at byde pa, bade i at skabe produkter og services og i at isce-
neseette dem.

Iscenesaettelse

Det kan veere udfordrende at gore service til et koncept og
skabe en samlet oplevelse for kunderne, sa de oplever virk-
somheden og dens produkter og services som anderledes end
hos konkurrenterne. Kan dine kunder ikke kende forskel pa
dig og dine konkurrenter, kan oplevelseseksperter veere med
til at synliggere forskellen. Isceneseettelse handler ogsa om
at veelge nye "scener” og nye sammenheaenge at placere sine
produkter i.

Form og folelser

Nar man ser pa markedet for telefoner, er det tydeligt, at de
virksomheder, der vinder markedsandele, er de virksomheder,
der er farende pa form, funktion og eestetik. Kunder vil have
leekre produkter. Ved at samarbejde med oplevelseseksperter
om udviklingen af dine produkters form og aestetiske udtryk

kan du opn4, at dine produkter skiller sig ud fra maengden og
ikke bare er funktionelle, men ogséa giver kunden en folelses-
maessig oplevelse.

Rum, scene og atmosfeere

Ved at sendre pa de fysiske rammer kan du skabe en atmo-
sfeere, der gor din service til en oplevelse. Du kan gennem
samarbejde med en teaterinstruktor eller en scenograf foran-
dre de fysiske rammer for din serviceydelse, saledes at lyd,
lys og kulisser spiller sammen med de roller, medarbejdere
og kunder indtager. Eller du kan fx samarbejde med en kunst-
ner eller en musiker om at tilpasse miljget, sa det skaber en
bestemt stemning.

Udvide kommunikationen til nye platforme

Ved at bruge nye medier som internettet, computerspil eller
mobilapplikationer kan du overfore dit produkt il nye platforme
og dermed fa nye kunder eller engagere de eksisterende. Det
kan ogsa veere, at du kan flytte produkt eller service den anden
vej, fra en virtuel platform til en fysisk. Du kan bruge oplevel-
seseksperter til at fa nye idéer eller ngdvendige kompetencer.

DFDS Seaways og VEGA

DFDS Seaways sejler dagligt mellem
Oslo og Kebenhavn. Rederiet gnskede
at udvikle deres ture til en steerkere op-
levelse. Derfor indgik de et samarbejde
med natklubben VEGA, som gav DFDS
Seaways adgang til et stort professio-
nelt team indenfor isceneseettelse, logi-

stik og booking af kunstnere. Samarbej-
det skabte en raekke unikke fester, hvor

alt fra barmiljg, lyd og lys til de rigtige’
kunstnere og den rigtige markedsfaring
spillede sammen i en sadan grad, at det
blandt andet blev nomineret til "arets
fest” af Politiken.
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Junckers Industrier A/S og
designer Mads Arlien Sgborg
Junckers var kendt som - og forstod sig
selv som - en virksomhed, der producerede
gulve i hgj kvalitet i metervarer. | dag har
virksomheden eendret sin selvforstaelse fra
at vaere materialeproducent til at veere en
designvirksomhed. Naturligvis er produktet
stadig gulve, men ved at samarbejde med
designere er virksomheden blevet transfor-
meret indadtil og udadtil. Udadtil har man
iscenesat treeet i nye former og monstre
sammen med designere, og det har abnet
nye markeder de steder i verden, hvor der er
et marked for designprodukter.

Robinhus Aps, Bolia A/S og
Interactive Lab Productions 3D

| et samarbejde mellem computerspils-
udviklere, en ejendomsmaeglerkaede og
mobelproducenter investerer en raekke
danske virksomheder i at omdefinere
veerdikeeden mellem ejendomme, net
og mgbler igennem nye boligoplevelser.
Resultatet var en side hvor kunderne
kunne interagere med hinanden, kobe
mgbler og give likes pa boligindretning
og formidle boligens potentialer pa nye
mader.




Oplevelser som supplement

til kerneproduktet

Forretningsudvikling med oplevelser som supplement til ker-
neproduktet handler om at bygge uden pa sin kerneforretning.
Det kan fx handle om at generere forretning ved at tilbyde
kunstneriske produktioner som ekstra mulighed ved kob af de
traditionelle produkter. Det kan ogsa veere at tilbyde oplevel-
ser, der har med produktet at gare. Fx gourmetmiddage for
noglekunder i en vinforretning.

Add on / supplement

Gennem samarbejde med oplevelseseksperter kan din virk-
somhed fa mulighed for at tilbyde at supplere produktet med
fx et musikalsk produkt, kunst eller computerspil. Der er rigtig
mange eksempler p3, at virksomheder bruger add on oplevel-
ser som en slags lokkemad for at seelge deres mere traditio-
nelle produkter. Har din virksomhed fx overvejet, hvilke ople-
velser jeres kunder bruger penge pa?

Fasthold kundernes opmeerksomhed

Ved at tilbyde oplevelser, der ligger i direkte forleengelse af din
virksomheds produkt eller service, kan du fastholde dine kun-
der og fa mulighed for at skabe et ekstra salg eller age kun-
dernes tilhgrsforhold til virksomheden. Det kan fx veaere ved at
tilbyde et natklubarrangement i forleengelse af en biograffilm.
Et samarbejde med oplevelseseksperter kan bade give dig
inspiration til nye tiltag og konkret hjeelp til at gore et nyt tiltag
til en oplevelse ud over det seedvanlige. Har du fx overvejet,
hvad kunderne foretager sig, for og efter deres kontakt med
din virksomhed?

Kundeevents

Ved at engagere dine kunder i seerlige events kan du knytte
dem teettere til din virksomhed. Du kan fx samarbejde med
musikere, eventmagere eller teaterfolk om at gore dine events
mere oplevelsesrige. Har du overvejet, om du har brug for at
mode dine kunder under andre mere uformelle omgivelser, el-
ler er din udfordring, at kunderne kun kender dig som en vare
og ikke en oplevelse?

Post Danmark A/S og
studerende pa Mediehgjskolen

| samarbejde med studerende fra Me-
diehgjskolen har Post Danmark lanceret
en Youtube-kanal, hvor de studerende
preesenterer deres kreative bud p3,
hvorfor man skal sende breve i juletiden.
Ved at bruge filmmediet og de stude-

rendes originale idéer far Post Danmark
ikke bare budskabet ud pa en underhol-
dende og tankeveekkende made, virk-
somheden far ogsa fastholdt kunderne
pa hjemmesiden.

Field’s og 100 kunstnere

Danmarks storste indkgbscenter, Field’s,
har gjort en raekke tiltag, der har til formal
at give kunderne mulighed for at blive og fa
eller kabe en oplevelse som en del af de-
res shopping. En af samarbejdspartnerne er
Galleri 2020, som praesenterer kunstvaerker
af 100 forskellige kunstnere. Udstillingen
lader de besggende flytte rundt pa maleri-
erne, saledes at udstillingsrummet konstant
forandrer sig. Kunderne i Field’s kan prove
malerierne i mange forskellige rammer, hvis
de er interesserede i at kabe et. Projektet gi-
ver Field’s mulighed for at fastholde gaester
lidt lzengere, samtidig med, at de kan fordre
et ekstra salg.

Danske Bank A/S og
Kobenhavnske Teatre

Som en del af Danske Banks kultur-
sponsorater tager de sponsorerede kul-
turinstitutioner pa tur i hele landet under
navnet Danske KulTur. Arrangementet
giver Danske Banks kunder mulighed
for at opleve forestillinger med bl.a. Det
Ny Teater uden at skulle til hovedstaden.
Projektet karer nu pa ottende ar og er
blandt de mest populeere af bankens
kundearrangementer.




Hjulmand og Kaptain I/S og Per Smedegaard
Samarbejdet mellem en advokatvirksomhed og teater-
instrukteren Per Smedegaard gik ud pa at udvikle nye
mader at styrke oplevelsen for kunderne. Projektet tog
udgangspunkt i, at virksomheden skulle have styrket
sine metoder til at teenke nyt og innovativt. Branchen
er praeget af, at kunderne ikke ser advokater som in-
novative, sa at satse pa at skabe innovative advoka-
ter var ogsa branding af virksomhedens ansatte og
kompetencer.

Coloplast A/S og Bosch & Fjord Aps

| teet samarbejde med de bergrte medarbejdere om-
skabte Bosch & Fjord de fysiske rammer i udviklings-
afdelingen hos Coloplast. De nye rammer udfordrer
konstant medarbejderne med nye indtryk i lyd, former
og farver. Fx har medarbejderne mulighed for at bi-
drage med egne lydfiler til trappens evigt foranderlige
lydkulisse, og flere dele af inventaret vokser nu ud af
veeggen som en levende del af bygningen. Forandrin-
gerne har til formal at stimulere og overraske med-
arbejderne og dermed fordre et mere innovativt miljo
hos Coloplast.

Sticks’n’sushi A/S og

Copenhagen Co-creation

Sticks’n’sushi vil mere end at veaere en enkelt sushire-
staurant og vil veere pa forkant med kundernes gnsker.
Sammen med designerne i Copenhagen Co-creation
engagerede de ansatte og bestemte kundegrupper til
at give virksomheden ideer og nye muligheder. Dette
gav et helt nyt indblik i kundernes behov og gav der-
med et indspil til virksomhedens strategi for at blive en
af Nordeuropas ferende sushi-kaeder.

Innovationsprocesser og kreative rammer
Forretningsudvikling under dette tema har ikke kun at gore
med udviklingen af helt nye produkter eller services, men den
made, man arbejder pa i innovationsprocessen, og om at lgfte
det kreative niveau i processerne.

Kreative processer

Ved at bruge oplevelseseksperternes kompetencer og viden
om kreative processer kan din virksomhed blive bedre til at
udvikle nye idéer. Det kan fx ske gennem workshops, der gi-
ver inputs til nye arbejdsmetoder eller gennem et nyt design af
jeres arbejdsprocesser i forbindelse med innovation. Er det en
udfordring for jer, at | altid udvikler nyt pa samme made eller
mangler redskaber til at gore det, sa er det et oplagt omrade
at samarbejde med oplevelseseksperter pa.

Kreative udviklingsrammer

Ved at arbejde med de fysiske rammer kan du skabe et krea-
tivt miljg blandt dine medarbejdere. Det kan fx handle om
lydmiljget, indretningen, specielle kreative rum eller lignende.
Oplevelseseksperter kan veere medudviklere i din virksom-
hedsproces med at skabe et kreativt arbejdsmiljg. Er det en
udfordring for dig, at rammerne for udvikling ikke giver inspi-
ration til nye idéer?

Oplevelseseksperter involveret i innovationen
Mange virksomheder korer deres innovationsprocesser selv
— hvis innovation overhovedet er et ord, som anvendes. De
fleste danske virksomheder oplever, at de udvikler sig stille
og roligt. Men der er stor veerdi i at fokusere pa udvikling og
pa at inddrage oplevelseseksperter i denne udvikling.



Ledelse og organisationsudvikling

Samarbejde med oplevelseseksperter i ledelses- og orga-
nisationsudvikling kan handle om at skabe en effektiv orga-
nisation, en organisation med en feelles identitet, eller det
kan dreje sig om at skulle lgse konflikter i den eksisterende
organisation.

Ledelsesudvikling og konflikthandtering

Gennem samarbejde med oplevelseseksperter kan din virk-
somhedsledelse blive bedre til fx konflikthandtering, intern
kommunikation eller medietreening. Der er mange gode ek-
sempler pa brug af teaterkompetencer i ledelsesudvikling. Star
virksomheden over for ledelsesudfordringer, eller skal de an-
satte aktiveres til at blive et steerkere organisatorisk feellesskab,
sa overvej nye samarbejder her.

Medarbejderudvikling

Oplevelseseksperter inden for fx musik, teater eller spil kan
hjeelpe dine medarbejdere med at blive bedre til at samarbej-
de, handtere interne konflikter eller skabe gode arbejdspro-
cesser. Taenk over, om din virksomhed kan bruge interaktive
medier, nar nye medarbejdere skal uddannes?

|dentitet

Kunst, musik og mode bruges ofte til at vise, hvem vi er og
til at skabe en identitet. Din virksomhed kan ogsa bruge op-
levelseseksperternes viden og evner til at skabe en mere
sammenhaengende virksomhedsidentitet blandt dine medar-
bejdere. Overvej hvilke kreative elementer, der binder virk-
somhedens dygtigste medarbejdere til deres arbejdsplads.

Strategi og veerdiudvikling

En af de processer i virksomheden der kan styrkes med op-
levelser, er strategiarbejdet. Det gaelder bade udviklingen af
strategi, formidling som nar en musiker saetter melodi eller
rap pa veerdierne og nar designere involveres i at designe
strategien.

Novo Nordisk A/S og Dacapo Teatret

Novo Nordisk har samarbejdet med Dacapo Teater om
at skabe forandringsledelse. Teatrets virkemidler var
et forlgb, hvor team-, afdelings- og projektledere sam-
arbejdede med professionelle skuespillere og traene-
de forskellige kommunikationssituationer. Resultatet
var et lederteam, der var bedre rustet til at takle for-
andringer og til at kommunikere med medarbejderne
i virksomheden.

DONG Energy A/S og Crisware Aps

DONG Energy havde udfordringer med traening af per-
sonale i ngdprocedurer. Med hjaelp fra spilproducenten
Crisware fik DONG Energy et virtuelt treeningsveerktaj,
som gav mulighed for mere og bedre traening og som
sparede virksomheden for store udgifter i forbindelse
med traditionelle traeningsmetoder.

Quilts of Denmark A/S og Karsten Auerbach
Gennem et samarbejde med kunstneren Karsten Auer-
bach fik dyneproducenten Quilts of Denmark arbejdet
med virksomhedens identitet. Med billedkunsten som
udgangspunkt udtrykte medarbejderne deres syn pa
virksomheden. Det hjalp til at skabe en feelles identitet
som udover at give et internt feellesskab satte gang i
flere eksterne kommunikationsinitiativer. | sidste ende
har satsningen givet virksomheden hul igennem bade
til medier og nye kunder.
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Sat dig mal

Méaske har du allerede nu sat dig mal med din forretnings-
udvikling med oplevelser. Hvis ikke, er her en reekke hjeelpe-
sporgsmal.

Hvilke parametre konkurreres der pa i jeres branche?
Hvad konkurreres der ikke pa i jeres branche?

Hvordan er kundernes oplevelse af dig og dine konkurrenter
forskellig? Og hvorfor?

Hvad gor, at kunderne veelger dig igen?

Hvad er det for oplevelser, der gor, at de bedste medarbej-
dere fortsat arbejder hos dig?

Hvordan oplever medarbejderne ledelsen?

Hvem skaber | darlige oplevelser for?

Hvad er oplevelsen af jer hos jeres leverandorer?

Hvilke folelser har kunderne i forbrugsejeblikket?

Udfyld de manglende ord i saetningen: Vores virksomheds
veerdierer ......... 0g ..cvne.. , 0og kunderne oplever dette, nar
de......... 0g eeeen , men ikke, narde .........

Hvilke oplevelser af jer spiller ind i rekrutteringen af de dyg-
tigste medarbejdere?

Fortsaet saetningen: Den gode historie om virksomheden er,
at........... Det ved medarbejderne, fordi ..........

Hvordan foles, smager, lugter og lyder jeres produkter?
Hvad er det forste, kunderne teenker pa, nar de oplever jer?
Hvilke typer af oplevelser kunne du forestille dig kunne styrke
jeres virksomhed?

Hvor — uden for jeres branche - finder man oplevelser som
| kan leere af?




Forbo, Malene Bach og

Bo Christiansen

Den internationale producent af linole-
umsgulve, Forbo, indgik samarbejde
med kunstneren Malene Bach og pro-
ceskonsulent/arkitekt Bo Christiansen
om en kunstudstilling, der brugte gulv-
materialet linoleum i nye former. Proces-
sen inkluderede en reekke dialogmoder
om muligheder og potentialer i produk-
tet. Input kom bade fra virksomheden
og fra kunstneren. Malene Bach skabte
som resultat linoleumsdiamanterne i tre
dimensioner. Resultatet var, at Forbo fik
nye mader at teenke produktudvikling
pa, fik bedre kontakt til — og forstaelse
for — vigtige interessenter og kunder,
samt nye ordrer pa baggrund af Malene
Bachs udstilling.

Vikingeskibsmuseet,

Meyers Madhus og InViO
Vikingeskibsmuseet onskede at ud-
vikle et nyt oplevelsestilbud. Det blev
til en Vand og Vind Festival. Festivalen
tilbyder besggende en god balance mel-
lem flere forskellige oplevelsesformer.
Den besggende kan engagere sig visu-
elt via synssansen, og her bestar ople-
velsen af at se: autentiske arkeeologiske
genstande og nutidige treeskibe i raes pa
Roskilde Fjord. Tiltaget, der allerede for-
ste ar havde 8.000 geester, er en succes,
som er blevet gentaget en gang arligt si-
den hen. Festivalen blev skabt i et sam-
arbejde med Meyers Madhus og med
InViO som videnspartner. Meyers blev
involveret til at sta for etableringen et
nyt (midlertidigt) udsalgssted for mad og
drikkevarer i temaet Ny Nordisk Viking
Mad. InViO leverede faglige perspektiver
pa festivalens rumlige design, formid-
lingsaktiviteter og forretningsmaessige
potentialer.

Legal & General Group og
Rational Madness Theatre
Investerings- og forsikringsselskabet
Legal & General havde store udfordrin-
ger med at kommunikere deres grgnne
veerdier til personalet. De fik hjeelp af
teatret Rational Madness Theatre, som
skabte en teaterforestilling om em-
net. Forestilingen havde premiere pa
Edinburgh Fringe Festival og Legal &
Generals hovedkontor. Efterfglgende
blev forestillingen sendt pa turné rundt
til Legal & Generals andre afdelinger. |
sidste ende lgste partnerskabet bade
udfordringen i forhold til kommunikation
om gronne veerdier, men gjorde ogsa
virksomheden i stand til at veere mere
kreativ i den eksterne kommunikation
om beeredygtighed.
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De rette

oplevelseseksperter

Kan du selv forlese potentialerne?

Det mest naturlige at teenke, nar man lige har defineret sine
mal med oplevelsesbaseret forretningsudvikling, er: Det kan
vi selv lose — jeg ved lige preecis hvordan. Det er lige netop
her, at det er essentielt at se ud over den forste og umid-
delbart intuitive indskydelse. Oplevelseseksperterne kan
veere de partnere, der gor din virksomhed i stand til at fa nye
redskaber og metoder til at na jeres mal og lgse jeres udfor-
dringer. Det er netop oplevelseseksperternes redskaber og
metoder, som i kombination med jeres egne kompetencer og
forretningsforstaelse kan skabe veerdifulde samarbejder.

Fem gode grunde til innovation i samspil

med oplevelseseksperter

Forretningsudvikling handler om at skabe konkurrencefor-
dele. Nogle virksomheder lever af at konkurrere pa prisen og
andre pa en beliggenhed i neerheden af kunderne. Du skal
samarbejde med oplevelseseksperterne for at opna en anden
type konkurrencefordele. De kreative konkurrencefordele, der
giver din virksomhed mulighed for ikke blot at vaere nsermest
og billigst, men at vaere den mest interessante for kunderne.

* Penge pa bundlinjen. Hvis man finder de rette partnere
og udviklingsveje, kan man skabe en markant forretnings-
udvikling i virksomheden, som kan szette en helt ny veekst-
dagsorden. Samarbejde med oplevelseseksperter kan alt-
sa give resultater pa bundlinjen. Herunder folger fire andre

gode grunde til, hvorfor samarbejde med oplevelseseks-
perter kan styrke udviklingen af din forretning og skabe ny
veerdi.

Kompetencer. Samarbejde med oplevelseseksperter gi-
ver dig adgang til at opleve unikke kompetencer hos kunst-
nere, kreative eller andre med helt andre perspektiver. Du
bliver maske ikke selv kunstner, men du har mulighed for at
leere, hvordan du kan se nye perspektiver i din forretning,
organisation, kunder og produkter.

Nyteenkning. Oplevelseseksperterne har ofte helt andre
indgangsvinkler end dig selv til emner som kunderelation,
produkt- og servicedesign, markedsforing og idéudvikling.
Dette kan give nyteenkning og i sidste ende fore til innova-
tion og forretningsudvikling — og dermed gkonomiske resul-
tater. Naturligvis rammer ikke alle deres kreative idéer plet i
forhold til virksomheden, men de, der gor, kan vaere meget
veerdifulde.

Markedsforing og kommunikation. Mange oplevelses-
eksperter kan se nye potentialer for udvikling af produkter,
men ogsa i kommunikationen af dem. Det kan have en stor
veerdi i konkurrencen. Nogle gange kan et nyskabende og
succesfuldt partnerskab veaere en god historie i sig selv og
skabe markedsforingsveerdi. Der kan veere noget nyt og
anderledes at tale med kunderne om.
Medarbejderengagement. Mange virksomheder, der gi-
ver sig i kast med forretningsudvikling sammen med ople-
velseseksperter, oplever selv, at medarbejdere og ledelsen
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bliver mere engagerede i at bringe virksomheden videre og
skabe noget nyt.

Gode rad og kriterier for valg af partnere
Ligesom i alle andre brancher er nogle potentielle samarbejds-
partnere mere ideelle end andre. | brancher, der er meget ulig
ens egen branche, kan det veere sveert at vurdere samarbejds-
partneres kvaliteter. Som i alle andre former for samarbejde
handler det om at finde partnere, man tror pa, og som man
oplever at fungere sammen med. Helt grundlseggende handler
det om at finde en partner, der bade har evnerne til at skabe
veerdi og motivation til at samarbejde.

Som virksomhed vil man selvfglgelig ga efter de potentielle
partnere, der befinder sig i modellens gverste hgjre hjorne. Op-
levelseseksperter, der bade vil og kan. Den starste risiko er,
at du ender med nogen fra nederste hgjre hjgrne, som meget
gerne vil, men ikke har kompetencerne.

Derfor er det vigtigt, at du har nogle sorteringskriterier, der
kan hjeelpe dig med at ramme rigtigt. Du har selvfglgelig al-
lerede lavet nogle i form af din afgreensning og malseetning,
men derudover er der en raekke kriterier og gode rad, som
kan hjeelpe dig med at veelge den samarbejdspartner, der er
bedst til at hjeelpe.

De gode
samarbejdspartnere

- <¢————— Motivation ——p +

Velg de bedste kreative og oplevelsesvirksomheder. Brug
eventuelt en tredjepart til at identificere dem. Brug dygtige, pro-
fessionelle kreative og oplevelseseksperter. Ga efter de profes-
sionelle, og de, der har vist, at de kan samarbejde med andre.

Valg de, der passer til dig som person. Et godt person-
ligt forhold er alfa og omega i et samarbejde, hvor man skal
abne virksomheden op for nye input. Veer klar til at vaelge
partnere fra pa det grundlag, at du ikke finder deres ideer,
veerdier eller arbejdsmetoder i overensstemmelse med dig
selv, virksomheden.

Find et team, der tilsammen har kompetencerne. Nogle
oplevelsesvirksomheder har ikke selv forretningskompeten-
cerne, men kan fungere udmaerket med "overseettere”. Andre
skal have et team med tekniske lgsninger. Nogle oplevelses-
eksperter kan det hele selv og kan neermest fungere som
forretningskonsulenter for virksomheden parallelt med deres
kreative input.

Gor det klart, hvad du kan bidrage med,
og forvent det sammme af dine partnere.
Det er med til at vise, om samarbejdet
rummer de rette kompetencer— maske
mangler projektet en part?



Synlig differentiering fra konkurrenter

Vaer parat til, at oplevelseseksperterne vil udfordre dig.
Ogsa pa de ideer, losninger og malszetninger, som vi lige har
bedt dig skrive ned i den sidste gvelse. Tag udfordringen op
og brug den i dialogen, sa samarbejdet bliver defineret imel-
lem jer — ud fra dine behov og med oplevelseseksperternes in-
put. Mange oplevelseseksperter insisterer pa vigtigheden af at
holde nogle elementer i processen aben, og at dette i sig selv
har veerdi. Find den rette balance mellem abenhed og detaljer.
Malet bar hele tiden veere klart.

Var opmarksom pa at samarbejde forudsatter en
dialog. Virksomheder i brancher, der er meget anderledes
end din branche, er ikke eksperter i dine forretningsmaessi-
ge forhold, dine kunder, eller hvordan din forretning skaber
veerdi. Fortael om din virksomhed, sa de, der ikke har bag-
grundsviden, kan forsta udgangspunktet for samarbejdet.

Forandringsmuligheder

Nyskabelse Tab af troveerdighed

Potentialeperspektiv Risikoperspektiv

qeySpIIA e pelD)

Marginal aendring
Usynlighed
Overrasker ikke kunderne positivt

P4 sikker grund

Risiko for at tabe kunder
Usikkerhed om resultat

Form frem for indhold

Betragt samarbejdet som en investering. At g& i gang med
forretningsudvikling er altid en investering i virksomhedens ud-
vikling. At engagere oplevelseseksperter er ingen undtagelse.
Men teenk pa, hvad virksomheden i forvejen bruger af ressour-
cer pa medarbejderudvikling, organisationsudvikling og mar-
kedsfaring. Hvis oplevelseseksperter kan give virksomheden
et loft bedre end de traditionelle samarbejdspartnere kan, sa
er det en god idé at investere i samarbejdet med de kreative.
Hvis det er sveert at opstille et regnskab med tal, sa start med
at afvej fordele og ulemper. Glem ikke at vurdér mavefornem-
melsen. Tror | pa ideen og har | lyst il at realisere den?

Var opmarksom pa dit ambitionsniveau og kommuniker
det til dine samarbejdspartnere. Du og oplevelseseksper-
terne risikerer at tale forbi hinanden, hvis ikke | taler om ambiti-
onsniveauet. Du kan givetvis mode oplevelseseksperter, som
har, hvad du opfatter som, en stor grad af vildskab og som
foreslar sa store omveeltninger af jeres organisation eller kom-
munikation, at det ikke har gang pa jorden. Maske er det blot,
fordi | skal finde et realistisk ambitionsniveau sammen. Og det
kan ogsa veere veerdifuldt at tage en dialog om de mere vilde
forslag til udvikling, fordi de potentielt kan rumme delelemen-
ter, der kan ggre en markant forskel for jer og jeres kunder.

Kan eksekveres uden omveeltning internt
Overrasker ikke kunderne negativt
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Stevns Klint som verdensarv med
Ostsjeellands Museum og InViO

Stevns Kilint er udpeget til tentativlisten til UNESCO Ver-
densarv. @stsjeellands Museums oplevelseseksperter
udvikler derfor i samarbejde med InViO et forsknings-
baseret koncept for hvilket oplevelsesdesign, klintens
besggende skal made i fremtiden. Samarbejdet skal
bidrage til, at Stevns Klint udvikles til et regionalt fyrtarn
med klart internationalt perspektiv. Den prestigefulde
UNESCO status rummer et enestaende potentiale for
udvikling af et regionalt fyrtarn, som raekker langt ud
over landets greenser. Jstsjeellands Museums oplevel-
seseksperter er ogsa ved at udvikle omfattende digitalt
baseret formidling i landskabet omkring Stevns Kilint.

Vipp A/S og internationale kunstnere

Den danske producent af affaldsspanden Vipp har ud-
viklet et traditionelt produkt med fokus pa funktion til
en designet oplevelse. Dette er blandt andet sket gen-
nem samarbejde med internationalt anerkendte kunst-
nere og designere, som har faet frie haender til at give
den klassiske Vipp spand et nyt look. Ved at forvandle
skraldespanden til et stykke kunst har Vipp brudt do-
ren ind til nye internationale markeder, faet veerdifuld
PR og er ikke mindst blevet udstillet i det prestigefyldte
franske Louvre.
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Brug det visuelle elemenet til at
bygge videre pa hinandens ideer.
Kom hurtigt fra det abstrakte til
det konkrete og gentag denne
mangvre.

Brug InVi0 og CKO som ressourcer. Overvej at tage en vi-
denpartner med i samarbejdet. Hos InViO og CKO kan du sgge
hjeelp til alle dele af samarbejdet, lige fra at identificere dine
potentialer, finde de rette partnere og teams til at veere viden-
partnere igennem samarbejdet. Du kan tage kontakt til InViO’s
og CKO’s medarbejdere eller finde eksperter og konsulenter i
CKO’s netveerk, som er tilgeengeligt pa www.invio-net.dk eller
www.cko.dk/.

Det gode match mellem mal og metoder
Maske har du allerede nu en idé om, hvilke udfordringer i din virk-
somhed, der skal i spil, og med hvilke partnere inden for kreative
erhverv og oplevelseserhverv. Hvis du ikke har det, sa foreslar vi,
at du kigger de mange cases i handbogen igennem, eller at du
kigger pa oversigten sidst i handbogen, hvor relevante redskaber
til forretningsudvikling i en lang reekke kreative erhverv og ople-
velseserhverv er eksemplificeret.

Det mal, du har sat dig med udviklingen og jeres udfordrin-
ger, skal matches af oplevelseseksperternes metoder og red-
skaber. Her er en lang reekke eksempler pa sadanne match.

* Skuespillere har anvendt metoden forumteater i et samar-
bejde om konfliktlgsning

* Filmproducenter har bidraget til at skabe historier om virk-
somhed og medarbejdere

* Billedkunstnere har medvirket til at motivere til arbejdspro-
cesser, der reducerer spild

* Oplevelseseksperter, som bygger attraktioner, har givet
redskaber til effektiv intern videndeling

* Spiludviklere har lavet rekrutteringsspil, der gor det lidt
mere interessant at blive eksempelvis revisor



Forfattere har vaeret med til at samle og formidle virksom-
hedens historie og skabe stolthed

Billedkunstnere og performancekunstnere har udviklet
events, der styrker de ansattes kreativitet

Dirigenter, instruktorer og andre kunstneriske ledere
har overfort viden om kreativ ledelse

Arkitekter og kunstnere har skabt indretning af rum, sa de
fremmer effektivitet og kreativitet

Musikere, kokke m.fl. har samlet virksomheders ansatte om
aktiviteter, der gav nyt feellesskab
Computerspilsudviklere og designere har samarbejdet
om at skabe gode digitale brugerflader

Arkitekter, designere, scenografer, eventudviklere og
kunstnere har samarbejdet om prototypeudviklinger
Billedkunstnere og andre har skabt mood boards, der syn-
ligger kvaliteterne ved en idé under udvikling

Lyd- og lysdesignere og gastronomer har veeret med til at
saette sanser pa produkter og services

Kunstnere fra musik, billedkunst m.fl. har overfort kun-
stens kreative skabelsesmetoder til virksomheders udvikling
Forfattere og teatre har skabt lydforteellinger om brugere,
der kunne anvendes som udgangspunkt for innovation
Skuespillere har anvendt deres viden om relationer til at
styrke serviceinnovation

Designere og kunstnere har veeret med til at give produk-
ter ergonomisk og eestetisk dimension

Filmproducenter og andre medieeksperter har veeret
med til at formidle virksomhedens budskaber pa ny
Lyddesignere og musikere veeret med til at skabe virksom-
heders lydbranding

Computerspilsudviklere har skabt spil som engagerede
kunderne i produktet

Animatorer, forfattere og skuespillere har bidraget til at
skabe karakterer, der kommunikerer virksomheders person-
lighed

Scenografer, kokke, musikere og modedesignere har
iscenesat nye eksportevents

Skuespillere har styrket seelgeres performance og frem-
toning

En reekke oplevelseseksperter har vaeret med til at gore
virksomheder til et koncept, som skiller sig synligt ud

PRIMI: Plastkunstnere, virksomheder og
Statens Museum for Kunst

Statens Museum for Kunst har til opgave at bevare
kunst for eftertiden — ved uvurderlig kunst i princippet for
evigt. Nu er det imidlertid sadan, at plastik stort set aldrig
produceres til at kunne holde mere end ti ar. Fordi Sta-
tens Museum for Kunst star med denne udfordring, har
museet udviklet nye metoder til at analysere og bevare
plast. Disse evner er af potentiel stor veerdi for danske
plastvirksomheder. Projektet PRIMI handler om at skabe
denne udveksling, men ogsa om at inddrage kunstnere
i nye isceneseettelser af plastprodukter for at styrke virk-
somhedernes image.

FRESE A/S og

Scenekunstens Udviklingscenter

FRESE A/S er en traditionel stal- og metalstgberivirk-
somhed. Virksomheden arbejder udelukkende med
B2B. Meget fa store ordrer pa det globale marked afger
virksomhedens fremtid og vaekst. Virksomheden har
derfor indgaet et samarbejde med Scenekunstens Ud-
viklingscenter om at udvikle forstaelsen af FRESE A/S
som organisation og om traening i analyser og styrkelse
af de helt afgarende salgssituationer.




24

* Kunstnere har givet produkter et kunstnerisk udtryk, der har
givet eksponering i nye sammenhgenge

* Forfattere har bidraget med storytelling — den gode historie
om virksomheden, dens ansatte og veerdier

* Festivaler har veeret ramme for at teste produkter pa et
engageret publikum og til at invitere kunder med til feelles
oplevelser.

Pa www.invio-net.dk og www.cko.dk kan du finde en lang
reekke eksempler pa gode samarbejder om innovation pa
tveers af brancher.

Nar du har identificeret mulige partnere, er du klar til at
ga i dialog med dem. Det folgende kapitel giver dig redska-
ber og gode rad til dialogen.

Hvem velger du?

Her kan du notere, hvilke samarbejdspartnere, der kan vaere
interessante for at na dit mal med forretningsudviklingen. Du
kan godt samarbejde med flere typer af oplevelseseksperter
og behgver ikke kun at veelge én.




Nar samarbejdet
skal I gang

Dette kapitel har til formal at fa dig godt i gang med dialogen
med de oplevelseseksperter.

Forventningsafstemning

Nar du har fundet en partner, som kan hjeelpe med at udvikle
din virksomhed, er det vigtigt, at | sammen med de kreative
samarbejdspartnere bruger tid pa forventningsafstemning. El-
lers risikerer |, at der opstar uenigheder senere i partnerska-
bet. Sadan er det i princippet med alle partnerskaber, men i
samarbejder med kreative partnere, hvor tankesaettet er for-
skelligt i forhold til andre samarbejdspartnere, er der ekstra
grund til opmaerksomhed. Ikke mindst handler det om at blive
enige om en malsaetning. Det kan enten vaere en feelles mal-

Afseet tid til et laengere
forleb i den indledende
fase, hvor det handler om
at komme ind pa hinanden.
Senere kan kortere work-
shops veere mere effektive,
nar idéudviklingen skal ef-
fektiviseres.

Afstem hvilke faser, der er i
projektet. Definer fx hvornar
processen strammes ind igen
for at materialisere sig i et
konkret produkt.

seetning eller en malsaetning, som du har valgt og som er et
kriterium for at finde den rigtige samarbejdspartner. Hvad en-
ten malsaetningen defineres af dig eller bestemmes i samar-
bejde med andre, er der god grund til at bruge tid pa at drefte
forventninger til, hvordan | sammen nar malet.

Her er et par punkter, hvor vi oplever, at kreative virksomheder
og deres partnere ofte har forskellige forventninger, og hvor
der er seerlig grund til at afstemme forventningerne i forhold
til hinanden:

* Kompetencer. Samarbejde med oplevelseseksperter gi-
ver dig adgang til at opleve unikke kompetencer hos kunst-
nere, kreative eller andre med helt andre perspektiver. Du
bliver maske ikke selv kunstner, men du har mulighed for at
leere, hvordan du kan se nye perspektiver i din forretning,
organisation, kunder og produkter.

* Tempo. Som oplevelsesekspert eller kreativ partner er der
ofte kort vej fra idé til handling. Dels fordi der ofte er en
stor grad af uafheengighed, som sparer for tidskreevende
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hensyn, dels fordi der ofte leegges en stor personlig aktie i
idéen og derfor et stort drive for at f& den gennemfort. For
virksomheder derimod er der mange hensyn at tage, og
en realisering er ogsa bundet op pa planlaegning i forhold
til virksomhedens arsplan mv.

Interessenter. Hvor virksomheder ofte har fokus pa at allie-
re sig med interessenter og gore sig attraktive, er der i nogle
dele af kulturlivet og oplevelseserhvervene mere plads til
grupper, der gar imod interessenternes forventninger som
en del af den nyskabende proces. Forklar interessenternes
betydning for partneren. Men veaer bade aben og opmaerk-
som pa din virksomheds forskellige interessenter.

Hierarki og formaliteter. Virksomheder er oftere end krea-
tive teams praeget af en rackke formaliteter, der skal veere pa
plads. Det kan veere en raekke standardprocedurer for doku-
mentation, der skal folges, eller ledere, der skal tages i ed.
For at undga at ga fejl af hinanden, kan det vaere en god idé,
at du som virksomhed redeger for, hvilke regler, restriktioner
eller procedurer, | har for jeres arbejdsgange, samt at du
forklarer, hvorfor de er sddan. Det kan ogséa veere en god idé
at forklare den hierarkiske struktur i virksomheden, saledes
at din partner kan gennemskue beslutningsprocesserne.
Samarbejdets faser. Der kan veere stor forskel pa opfat-
telsen af, hvad der er kort og lang tid mellem forskellige part-

Find nogle benspaend eller
dogmer, som er retnings-
givende for idéudviklingen.
Dette kan veere med til at
klarleegge, hvilkken ramme
man arbejder inden for.

nere. Det har derfor stor betydning, at der bliver lagt en de-
taljeret plan for partnerskabets forlgb. Hvordan ser forlobet
ud? Hvad er milepaelene? Hvor lang tid er de forskellige dele
af processen i gang? Hvor aben er processen, for at der
kan ske noget nyt? Hvad vil abenhed i det hele taget sige?
Afstem, hvor lang tid, der forventes at skulle bruges pa hver
fase, og hvilke faser, der i det hele taget er. Mange virksom-
heder oplever, at oplevelsespartnerne befinder sig laenge i
"processen”, inden resultatet synliggeres. Aftal hvornar | er
naet til den fase, hvor | ikke leengere udvikler, men lgber
mod mal og afvikling.
Arbejdsgange. Hvilke arbejdsgange er bedst for projektet?
Hvordan sikres, at det ikke bliver diffust, og hvordan skal
samarbejdet forlobe i praksis? Hvilke rutiner kan veere en
udfordring for partnerskabet?
Dialog om mal og projektstyring. Veer aben om dine
mal og undervurder ikke projektstyring og lebende dialog.
Samarbejdspartnere med meget forskellig baggrund kan
have meget forskellige billeder af, hvordan gode samar-
bejder forlober. Derfor bor du vaere seerligt opmaerksom
pa, at du er tryg ved forlgbet og nar i mal pa en made,
hvor alle parter oplever succes. For nogle kreative (men
ikke alle) er det selve udviklingen med eksperimenter og
leg i innovationsprocesserne, der er interessant, hvilket
kan betyde, at der er mindre fokus péa at ga fra ideer til in-
novation, der nar et markeds- og forretningsrelateret mal.
Hvis | lgber ind i udfordringer i dialogen — hvilket jo kan
ske i alle partnerskaber — er det vores erfaring, at maderne
til igen at fa feelles retning er:
* At tale om veerdierne i samarbejdspartners virksomheder,
og hvor der er et faellesskab pa dette omrade.
* Genstart dialogen om forventninger, og hvordan alle far
noget godt ud af samarbejdet.
* Involver en partner med erfaring fra samarbejde mellem
forskellige brancher. Denne kan veere en mediator, mo-
derator eller overseetter’.



Fordeling af rettigheder
Et centralt tema i samarbejdet med oplevelseseksperter er ofte
fordelingen af rettigheder. Det er vigtigt at have skriftlige afta-
ler om rettighederne til det, som | udvikler i feellesskab. Nogle
virksomheder har ikke alle rettigheder til det, der udvikles, men
i sa fald er det vigtigt, at det er en del af den aftale, | indgar med
samarbejdspartneren.

Derfor ber du i forbindelse med opstarten af et projekt have
klarhed over:

* Hvilke rettigheder til resultatet tilherer dig, og hvilke tilhgrer
dine samarbejdspartnere?

* Hvor lang tid er rettighederne dine og deres?

* Er der seerlige betingelser for brugen?

Vores rad er at tage dialogen med oplevelseseksperterne ved
starten og lade rettighedsspargsmalet indga i forhandlingen
om, hvorvidt det er den rette partner og rette pris.

En aftale om fordeling af rettigheder kan eksempelvis in-
deholde:

* Samarbejdets genstand — Hvad er det aftalen omhandler?

* Organisation — Hvem er overordnet projektholder, og hvem
er projektansvarlig hos hver partner?

* Det faglige indhold og arbejdsfordelingen

* Rettigheder til publicering

* Rettigheder til eventuelle opfindelser af materiel eller imma-
teriel karakter

* Fortrolige oplysninger — Hvad er underlagt fortrolighed og
hvem godkender eventuel videnspredning?

* Partnernes forpligtigelser

* Misligholdelse og opsigelse

* Retten til udstyr, der indgar i processen, og eventuelle fysi-
ske produkter, som er resultatet

* Aftalens lgbetid

* Og naturligvis: underskrifter

Du skal veere seerligt opmeerksom pa, at ikke alle rettigheder
kan afgives. Fx har mange musikere afgivet administrationen
af deres rettigheder til organisationen KODA. Pa samme méade

Veer tydelig fra starten:

Hvad forventer parterne af

projektets proces og resultater?

Er | enige?

kan designere og kunstnere fortsat have visse rettigheder de-
res designs med mindre andet er aftalt.

Er du i tvivl om dine rettigheder, sa kontakt fagfolk: Advo-
kater, Patent- og Varemeerkestyrelsen, brancheorganisationer
eller lignende.

Endelig kan det veere af veerdi at tale om hvilket ejerskab
| hver iseer oplever til resultatet. Nogle kreative partnere eller
oplevelseseksperter, kan opfatte produkter og frembringelser
som et udtryk for en personlig inspiration eller vision. Derfor
kan det ogsa veere en god idé at tale om hvordan resultatet
anvendes selvom kontrakterne er skrevet under.

Roller i samarbejdet

De rigtige roller og kompetencer kan veere afgarende for, hvor
vellykket dit samarbejde med oplevelseseksperter vil blive.
Det er fx vigtigt, at projektet ikke hele tiden bliver bremset pa
grund af manglende beslutningskompetence, ligesom indga-
ende kendskab til de dele af din virksomhed, der skal involve-
res er meget nyttig. Overvej om falgende roller er ngdvendige
i partnerskabet. En person kan godt have mere end én rolle.

Projektleder. | bor udnaevne en projektleder, der star for de
formelle sider af partnerskabet og sikrer, at der sker udvikling.
Projektleder kan med fordel vaere en mellemleder i din virk-
somhed, der kan tage ejerskab over partnerskabet.

Fortaler. En fortalers rolle er at give partnerskabet legitimitet
overfor en eller flere af interessenterne. Det er vigtigt, at forta-
leren nyder respekt hos de interessenter, der skal overbevises
om partnerskabets veerdi. Det kan fx veere et bestyrelsesmed-
lem, der braender for partnerskabet, en respekteret ekspert el-
ler erhvervsleder, der vil udtale sig positivt om partnerskabet.
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Mediator / facilitator. | nogle tilfeelde kan det vaere nyttigt med
en mediator, der fungerer som en slags oversaetter mellem
virksomheden og oplevelseseksperterne. En mediator kan en-
ten veere en fra virksomheden eller fra den kreative part, der
har et indgaende kendskab til begge verdener. Eller det kan
veere en ekstern konsulent eller en videnpartner fra et universi-
tet, en anden vidensorganisation, en brancheorganisation eller
erhvervsserviceorganisation.

Organisationsform

Organisering af samarbejdet

Partnerskaber kan udformes p4 mange mader, og der kan
veere stor forskel pa, hvilken udformning, der er mest hensigts-
meessig, alt efter hvilken virksomhed, du har, hvem dine part-
nere er, hvor omfangsrigt samarbejdet er mv. Herunder kan du
se nogle af de organiseringsformer, som andre har anvendt.
Se det som inspiration og anvend den organiseringsform, der
tjener projektet bedst. Veelg de former fra, der er ungdvendige.

Redskaber til dialogen

De redskaber, vi har valgt at preesentere her, er taenkt som
et udgangspunkt for en dialog, som samarbejdspartnere med
fordel kan tage i starten af et projekt. De er taenkt som inspi-
ration og som redskaber, der kan printes eller kopieres og
anvendes som noteark.

Fordele

Arbejdende team / arbejdsgruppe. | mange projekter kan sma mader * Gensidig idéudvikling

mellem de personer, der fungerer som drivkreefter bag partnerskabet o
fra din virksomhed og dine partnere, veere en tilstreekkelig og effektiv

organisationsform.

Mulighed for at forfelge nye muligheder.

Styregruppe - arbejdsgruppemodel. Minder om arbejdsteam, men . Bes|utningskraft’ nar det er ngdvendigt

med en mere niveaudelt opbygning samt involverende flere interessen- o

ter — og pa ledelsesniveau.

Ledelsesbevagenhed.

Netveerk. Et partnerskab kan ogsa veere udformet omkring et netveerk * Mange input

af mange personer. Hvis partnerskabets formal iseer er videndeling og o
det har mange forskellige parter og interessenter, som kan bidrage, sa

overvej denne organisationsform.

Involvering af mange interessenter.

Etablering af en helt ny og selvstaendig organisation. Hvis der er * Qget selvstaendighed og handlekraft
tale om et stort projekt, som streekker sig over lang tid, kan der etableres * Allokerede ressourcer til netop projektet.

en helt selvstzendig organisation, som har til formal at lafte projektets

opgaver.







Til oplevelseseksperterne










Udfyldes sammen
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Hvad er naeste skridt?

Nu handler det bare om at ga i gang. Vi haber, at samarbejdet
med oplevelseseksperter, kan blive din virksomheds vej til en
bedre forretning.

God forngjelse!




Om InVi0 og CKO

Innovationsnetveaerk for Videnbaseret Oplevelsesgkonomi

== INVIO

Ved at praesentere ordene i InViO, bliver det synligt, hvad
InViO er:

* Innovationsnetveerk. Et fagligt feellesskab for forretnings-
udvikling og nyskabelse organiseret imellem en reekke net-
veerkspartnere og medlemmer. Disse partnere er videns-
institutioner, virksomheder og andre organisationer.

* Oplevelsesgkonomi. Netveerkets faglige grundlag er, at
fokus pa oplevelsesdimensionen i virksomheder kan veere
udgangspunkt for innovation og nyskabelse. Eksempler er
fokus pa sanselighed og stemning i kundemader, nye for-
retningsmodeller for oplevelsesvirksomheder og teknologi-
udvikling til at understotte oplevelsen.

* Videnbaseret. Netvaerkets tovholdere er fire videninstitio-
ner: Aalborg Universitet, Roskilde Universitet, Teknologisk

Institut og Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi. Disse
partneres rolle er at seette faglig viden om oplevelsesgko-
nomi i spil i virksomheder, s& der skabes innovation frem for
selv at organisere oplevelser.

InViO er en del af Styrelsen for Forskning og Innovations’ til-

tag om at fremme veaeksten i dansk erhvervsliv.

Bliv medlem og fa adgang til innovationsforlgb
InViO er aben for alle medlemmer, men har seerlig fokus pa:

* Forretningsudvikling i oplevelseserhvervene og i samspil
mellem oplevelseserhverv og andre erhverv.
* Oplevelsesteknologier og IKT relateret til oplevelser
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* Ekspertise inden for bestemte brancher sasom fodevarer/
gourmet, oplevelsesattraktioner, events og festivaler, sund-
hed, mobile teknologier, destinations- og stedsudvikling samt
mobile medier.

Som deltager i innovationsnetveerket kan du styrke udviklin-
gen i din virksomhed og skabe aget omsaetning.

Du kan melde dig ind p& hjemmesiden www.invio-net.dk/
user/register. Som medlem modtager du et manedligt nyheds-
brev.

Samfundsmaessige udfordringer

InViO adresserer folgende samfundsmeessige udfordringer:

* Fremme af innovation pa tveers af brancher med henblik pa
at sikre en dynamisk erhvervs- og samfundsudvikling.

* Effektivisering af behandling, forebyggelse og forbedring af
livskvalitet inden for social- og sundhedsomradet.

* Fremme af sunde og baeredygtige fadevarer via beeredyg-
tige oplevelsesbaserede forretningsmodeller.

* Styrkelse af konkurrencedygtigheden inden for den digitale
og mobile indholdsindustri samt fremme af IKT i forhold til
innovation, sundhed og forbedring af livskvalitet.

* Veerdier og holdninger i forhold til sundhed, fadevarer, by-
rum og IKT-understottede oplevelsesprodukter.

Besgg InViO0, ring, skriv!

For generelle henvendelser kontakt sekretariatet:

InViO

Postadresse
Aalborg Universitet
Nyhavnsgade 14
9000 Aalborg

Besogsadresse
Aalborg Universitet
Nordkraft
Teglgardsplads 1, 11. sal, lokale 11.01
9220 Aalborg Qst

TIf. +45 9940 9086
info@invio-net.dk
www.invio-net.dk



Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi

CKO'’s mission er at forbedre vilkarene for vaekst gennem bed-
re samspil mellem erhvervsliv og kulturliv, herunder styrkelse
af kulturlivets erhvervsmaessige kompetencer.

CKO skal opsamle og skabe ny viden om, hvordan ople-
velser i praksis kan anvendes. Dette skal ske gennem praksis
i erhvervslivet, erfaringer fra kulturlivet og oplevelseserhver-
vene samt gget samarbejde mellem erhvervsliv og oplevel-
seserhverv/kulturliv.

CKO’s vision er at realisere kultur- og oplevelsesgkono-
miens potentiale i dansk erhvervsliv og derved skabe bedre
vilkar for veekst i det danske samfund.

CKO’s malgruppe er bredt danske virksomheder, der kan
have fordel af at integrere og bruge kreative kompetencer og
oplevelseselementer i produkter og serviceydelser, samt akio-
rer i kulturlivet, der ensker at indga i samspil med erhvervslivet.

Kontakt CKO

Har du ideer til samarbejde med CKO, eller vil du blot vide mere
om, hvad du kan bruge CKO til, sa kontakt os.

Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi
info@cko.dk
TIf.: 4632 0030

Pa www.cko.dk kan du laese mere om at skabe forretning
i oplevelsesgkonomien, finde netveerk med andre med inte-
resse for feltet, leese analyser fra ind- og udland og se mere
om hvilke events vi afholder.

CKO er arranger af Creative Business Cup i Danmark og
internationalt.
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Creative Business Cup

‘4

Creative Business Cup er verdensmesterskaberne for iveerk-
seettere i de kreative erhverv. | en reekke lande afvikles en nati-
onal finale. Vinderen fra hvert land sendes til den internationale
finale i Danmark d. 18. — 20. november 2013 og 17. — 19.
november 2014. Malene med CBC er at:

* Styrke de forretningsmaessige faerdigheder hos iveerkseet-
terne i de kreative erhverv.

* Promovere iveerkseetteri i de kreative erhverv.

* Synliggere vindere og rollemodeller.

Creative Business Cup

Deltagerne bedemmes pa deres forretningskoncepter og altsa
ikke de kreative faerdigheder. Det er saledes ikke den dygtige
musiker mod den dygtige, spiludvikler, arkitekt eller designer.
Men teams, der konkurrerer pa deres evne til at kombinere de
kreative evner med forretningsudvikling.

Laes mere pa www.creativebusinesscup.com.



Innovation

pa tvaers af brancher

Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi har i en analyse fra
2012 sat tal pa, hvor mange virksomheder, der ser potentia-
lerne i forretningsudvikling sammen med kreative og oplevel-
seserhverv, og hvor fa virksomheder, der tager initiativ til at
udnytte dem.

| en spergeskemaanalyse af 600 danske virksomheder med
ti eller flere ansatte uden for de kreative erhverv og oplevel-
seserhvervene, blev virksomhederne bedt om at vurdere for-
retningsperspektiverne i en raekke udviklingsforslag:

* Samspil med kreative virksomheder/personer (fx desig-
nere, kunstnere o. lign.) om udvikling af lokalerne, hvor |
mader kunderne. Udvikling af jeres butikker, messestande,
sa de skaber ny opmeaerksomhed og interesse fra kunderne.

* Styrkelse af jeres produkters design. Udvikling af design
af jeres produkter i samspil med designere, andre formgi-
vere, lyddesignere osv.

* Ledelses- og organisationsudvikling med kreative virk-
somheder/organisationer. Det kunne veere samspil med
eksperter i relationer, roller, organisation og motivation fra
eksempelvis teater eller kunstverdenen.

* Udvikling og innovation. Inddragelse af eksterne eksper-
ter i jeres udviklingsforlab eksempelvis i idégenerering, at
vende tingene pa hovedet eller at tage jeres medarbejdere
gennem et forlgb, der gor dem mere innovative.

Hvad siger de andre virksomheder?

Skille dig ud fra konkurrenterne (differentiering). Dvs.
hjeelp til at gore jeres service eller produkt til et koncept og
skabe en samlet oplevelse for kunderne, sa de oplever virk-
somheden og dens produkter og services som anderledes
end hos konkurrenterne.

Kreativ udvikling af virksomhedens rum, indretning el-
ler messekoncepter. Dvs. indretning og udformning af ar-
bejdspladsen, sa den fremmer dynamik, initiativ og veekst.
Oplevelser, der supplerer jeres produkter. Udvikling af
oplevelser omkring jeres produkter og service sasom lyd-
design, spil eller andet, der engagerer kunderne.
Salgstraening. Traening af salgspersonale i performance,
fremtoning, stemmeforing og at komme ud over rampen.
Kreativ nytaenkning af kundeevents. Udvikling af nye kun-
deevents, som kan give et teettere forhold mellem kunderne
og virksomheden.

Eksportinitiativer, hvor din virksomhed understottes af
kreative virksomheder. Eksempelvis kundeevents i udlan-
det og samspil mellem designere, musikere og kunstnere pa
eksportfremstod.

Ledelsestraening og konflikthandtering. Brug af kreative
til at udvikle dynamikken mellem ledelse og medarbejdere
positivt.

Nye medier i markedsforing og kundekommunikation.
Brug af film, sociale medier eller andre nye tiltag for at kom-
munikere med kunderne.
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For hver kreativ ydelse har virksomhederne vurderet, i hvil-
ken grad ydelsen vil have en positiv effekt i egen virksomhed.
Svarmulighederne var:

1. Den kreative ydelse vil helt sikkert ingen effekt have
2. Vil sandsynligvis ikke have en positiv effekt

3. Vil maske have positiv effekt

4. Vil med hgj sandsynlighed have en positiv effekt

5. Vil helt sikkert have en positiv effekt

6. Vi benytter allerede en sadan kreativ ydelse

7. Ved ikke

Figuren neden for viser fordelingen af svarene.

Modellen viser, at mange virksomheder ser forretnings-
meessige potentialer i forretningsudvikling med oplevelses-
partnere og oplevelsesvirksomheder, men ogsa at en begreen-

set andel af virksomhederne prgver kreefter med innovation
med oplevelseseksperter, nar det kommer til stykket. Det kan
der veere en reekke forskellige grunde til. Vores hypotese, som
baserer sig pa dialog med en lang raekke virksomheder, er, at
det er kombinationen af falgende arsager:

* Oplevelsen af manglende ressourcer. Selvom innovati-
onsforlgb (af alle typer) har potentiale til at resultere i flere
ressourcer pa sigt, kreever de, at man investerer ressour-
cer og opmaerksomhed nu og her. En virksomhed, der fin-
der en kreativ ydelse veerdifuld, skal ogsa have de interne
ressourcer til at kunne gé i gang. Der vil derfor altid veere
en forskel mellem de, der ser et potentiale, og de, der gor
brug af en sadan ydelse. Spargsmalet er, hvorfor forskel-
len er s& markant.

Virksomheders vurdering af veerdien af forretningsudvikling med oplevelsespartnere

Udvikling af rum til kundemgder 12% 7%
Produktdesign 13% 12%
Ledelses- og organisationsudvikling 14% 19%
Udvikling og innovation 21% 22%
Differentiering 27% 21%
Dynamiske rum og indretning 9% 12%
Supplerende oplevelser til produkter 11% 14%
Salgstreening 18% 18%
Kreative kundeevents 14% 18%
Eksportinitiativer understottet af kreative 9%
Ledelsestraening og konflikthandtering 18% 14%
Nye medier og markedsfaring 19% 13%
O‘I’/o 1 O % 2OI% BOI% 4OI% SOI% 60I%

" Benytter allerede

Vil sikkert have positiv effekt

Vil med hgj sandsynlighed have positiv effekt



Manglende tradition og tryghed ved de alternative veje
til forretningsudvikling. Mange virksomheder er bekendte
med mere traditionelle veje til forretningsudvikling sdsom
LEAN Management. Feerre virksomheder fgler sig trygge
ved at sgge innovation pa tveers af brancher.

Sveert for de kreative udbydere at konkretisere ydel-
serne. Nogle kreative virksomheder og oplevelsesvirksom-
heder har sveert ved at formidle, hvad deres produkt eller
service bestar i, sa deres potentielle kunder i det gvrige er-
hvervsliv forstar varen og dens veerdi.

Manglende match — eksempelvis i sproget. Udbyderne
af de kreative ydelser kommunikerer fra en anden baggrund
eller i et andet sprog end deres kunder. Derfor veelger virk-
somheder i det gvrige erhvervsliv andre ydelser (LEAN, tra-
ditionel markedsforing, organisationspsykologer mv.) til at
udvikle deres forretning.

Industrisamfundets logik dominerer. Der er fortsat en be-
greenset erkendelse i bade virksomheder og erhvervsservice
om oplevelsernes forretningsmaessige potentialer, til trods
for oplevelsesgkonomien som begreb og forteelling har mere
end ti &r pa bagen.

Fa konkrete mader. Der mangler rammer, hvor virksom-
heder fra kreative erhverv og andre erhverv kan mades og
tale forretning, innovation og udvikling.
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