Pris pa varm luft?
Oplevelsesskonomiens kerne

Af Jon Sundbo, professor, Roskilde Universitetscenter

Pa det seneste er der kommet megen fokus pa
oplevelsesgkonomien i den offentlige debat
og i forskningen. Det har ogsa medfgrt mod-
reaktioner. Den fgrst modreaktion er at det er
varm luft. Det vil sige at fenomenet er et
kortvarigt modefanomen, en management-
beglge, der hurtigt vil ebbe ud fordi der ikke er
noget substantielt i det, slet ikke set ud fra et
mere traditionelt gkonomisk synspunkt. Hvis
man sa accepterer argumenter imod at det er
varm luft, er den naste modreaktion at det ik-
ke er noget nyt, det har altid veret der. Og
hvis der er noget nyt, s varer det ikke ret
lenge. Er der noget i oplevelsesgkonomien?
Jeg skal i denne artikel argumentere for at der
er en gkonomisk kerne i oplevelsesgkonomi-
en, som kan forklares ud fra en teoretisk rati-
onel logik. De tre spgrgsmal, jeg skal disku-
tere er: Er der noget substantielt i oplevelses-
gkonomien eller er det varm luft? Hvis der er
noget substantielt i det, hvorfor kommer det
pludselig op nu? Hvor l&nge varer oplevelse-
sgkonomien? Ud fra det skal jeg diskutere
hvilket gkonomisk rationale, der er i fa&no-
menet og sgge at give en forklaring pa hvor-
for der kommer opmarksomhed omkring
fenomenet lige nu.

1. Faenomenet oplevelse

Oplevelse kan kortfattet defineres som en
mental rejse, der efterlader noget immaterielt
— en erfaring eller en psykisk fornemmelse.

Arsagen til at oplevelse er kommet pa dags-
ordenen er muligheden for at fremme gkono-
misk omsatning og jobskabelse indenfor op-
levelsesomradet. Dette skal erstatte den mi-
stede omsatning og de jobs, der mistes, hvis
industri- og serviceproduktionen flytter til
andre lande.

Artiklen er et forsgg pa at forsta oplevelses-
feenomenet mere abstrakt — dets teoretiske lo-
gik. Til en start kan det vare nyttigt at give
nogle konkrete eksempler pa hvad oplevelse
kan vare: At se en film, en ferierejse, sarligt
design af en kaffemaskine, at sidde pa en ca-
fe, at vere FCKgbenhavn fan, at vere pa Ro-
skilde festivalen. Oplevelser produceres og
selges typisk i kultursektoren, turistsektoren
og mediesektoren, men ogsa i industri- og
servicesektorerne. Oplevelsesgkonomien er
at give forbrugerne nogle oplevelser — nogle
mentale rejser, der gerne kan efterlade men-
tale spor. Dette kan ske bade som en mental
rejse 1 sig selv, f.eks. gennem et museumsbe-
s@g, at se TV eller ga op i at blive blandt de
1.000 fgrst i Eremitagelgbet gennem traning,
kosttilretteleeggelse og mental opbygning.
Det kan ogsa ske i forbindelse med en formel
konsumtion af en vare eller en serviceydelse,
f.eks. kgb og brug af en luksusbil (oplevelsen
af at kgre i en Ferrari eller sidde i en Merce-
des og opleve myten om at det er kvalitet og
signalerer hgj status) eller fa investeringsrad
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af banken (spandingen ved om man vinder
eller taber i investeringerne).

2. Videnskabeligggrelsen af oplevelses-
feenomenet

Den videnskabelige introduktion af fenome-
net har flere indgange. Den mest kendte er
Pine og Gilmores (1999) introduktion af be-
grebet »experience« pa engelsk i bogen »The
Experience Economy«. Dette ord har i USA
en dobbelt betydning, nemlig dels erfaring
eller lering, som er den almindelige, dels op-
levelse. »Experience« er i Pine og Gilmores
definition »events that engage individuals in
a personal way« (Pine og Gilmore 1999 p.
12). Definitionen har en snzart af lering eller
engagement, men Pine og Gilmore siger og-
sd at »experience« godt kan vere passiv un-
derholdning (at se TV f.eks.). Begrebet ople-
velse blev af den tyske sociolog Gerhard
Schulze (1992) introduceret 7 ar fgr i en so-
ciologisk analyse af forskellige statusgrup-
pers kultur- og fritidsforbrug i bogen »Die er-
lebnisgesellschaft«  (oplevelsessamfundet).
Pa dansk er Pine og Gilmores bog blevet det
verk, der oftest henvises til, nar begrebet op-
levelsesgkonomi skal defineres. Den ameri-
kanske geograf Richard Florida (2002, 2005)
har brugt oplevelsesgkonomi til at lancere en
teori om regional vaekstkonkurrence. Han har
identificeret oplevelsessamfundets overklas-
se, som han kalder den kreative klasse. De
bosatter sig ifglge Florida ud fra deres ople-
velses-efterspgrgsel. De regioner, hvor denne
overklasse samles, bliver rigere end andre re-
gioner. De samles der, hvor de fleste og — ud-
fra deres konsumtionsmgnster — bedste ople-
velser kan findes. Deres determinering af
gkonomisk vakst skyldes derimod ikke pri-
mart deres oplevelses-efterspgrgsel, men de-
res input til produktionsudviklingen i regio-
nen. Det er nemlig den klasse, der skaber in-
novationerne og siledes den gkonomiske
vakst i alle sektorer.

Transformationen af det amerikanske begreb
»experience« til det danske »oplevelse« er

ikke sket gennem nogen formel eller viden-
skabelig autorisation. Det er sket i den gene-
relle samfundsdebat, hvor bade forskere og
andre samfundsmedlemmer har deltaget.

Hvad fenomenet oplevelse i en gkonomisk
og sociologisk sammenh@ng ngjagtigt dek-
ker over, skal denne artikel sgge at klarlegge.

3. Oplevelsesgkonomiens tre diskurser
At faznomenet oplevelse er kommet pa dags-
ordenen, dakker i virkeligheden over flere
diskurser. Tre sadanne kan iagttages. Den ene
er den erhvervsgkonomiske, som Pine og
Gilmore (1999) er udtryk for. Den dakker
over pastanden om at oplevelse er et hgj-ver-
diskabende omrade, bade ved at skabe stor
brugsverdi for kunden og stor profit for virk-
somheden, der leverer oplevelsen. Det fgrer
til et fokus pa ledelsesaspektet, nemlig hvor-
ledes oplevelser produceres og leveres pa den
mest optimale méde. I den erhvervsgkonomi-
ske diskurs er oplevelse et feenomen, der er
alment i alle brancher. Det kan vere tilleg til
industrivarer (f.eks. design) og services
(f.eks. forfatteropl@sning i banken) og det
kan ogsa vere produkter i sig selv (f.eks.
computerspil eller teater). Det er den er-
hvervsgkonomiske diskurs, fgrst og frem-
mest reprasenteret ved Pine og Gilmores
bog, som har rejst oplevelses-dagsordenen i
videnskabelige kredse. Samfundsmassigt og
politisk fenger denne diskurs fordi den lover
samfundsgkonomisk vakst, oven i kgbet til
erstatning for det mindskede vakstpotentia-
le, der fglger af at industrien flytter til andre
lande.

En anden diskurs er den kulturgkonomiske.
Denne har eksisteret i mange ar som en lidt
hengemt specialdiskussion i grensefeltet
mellem gkonomi og humaniora. Denne dis-
kurs far ny vind i sejlene ved at blive koblet
sammen med den erhvervsgkonomiske dis-
kurs. Oplevelse bliver dog indenfor denne
diskurs mere begrenset end i den er-
hvervsgkonomiske diskurs, nemlig til virk-
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somheder og institutioner og sektorer samt
virksomheder, der har oplevelse som det
egentlige produktionsmal. Det kulturgkono-
miske felt er relanceret som kreative industri-
er (f.eks. Caves 2000).

Der foreligger altsa to bud pa hvad oplevel-
sesgkonomien er og hvad diskussionen hand-
ler om. Et, hvor det er et aspekt ved al pro-
duktion og leverance og et, hvor det er en af-
grenset sektor i gkonomien. Situationen er
helt parallel til diskussionen om service, som
opstod i 1980erne (f.eks. Illeris 1996). Servi-
ce blev ogsa fremhavet som det gkonomiske
vaekstomrade, som forskning, politik og sam-
fundsdiskussionen burde fokusere pa. Servi-
ce blev ogsd som gkonomisk fenomen afg-
renset pa to forskellige méader. Dels som et
serligt marketingaspekt, nemlig at servicele-
verandgren altid er i personlig kontakt med
kunden, hvilket fgrte til teorier om relations-
marketing (Gummesson 1995), som er al-
mengyldig for al leverance, ogsa af varer. Og
dels som en serlig sektor bestdende af virk-
somheder, der kun leverer serviceydelser; af-
grensningen i denne forstaelse er altsa ikke
kunderelationen, men produktets karakter.
Ligesom i 1980ernes og 90ernes servicedi-
skussion er der altsd i 2000-tallets oplevel-
sesdiskussion to forskellige betydninger af
fenomenet. Det kan ikke teoretisk eller em-
pirisk afggres om den ene betydning er bed-
re og mere rigtig end den anden. Da begge
betydninger er introduceret i debatten og de
videnskabelige analyser, skal man blot vare
opmerksom pa at begrebet oplevelse bruges
i disse to betydninger — ofte uden at definiti-
onen angives.

Fremkomsten af den erhvervsgkonomiske
oplevelsesdiskurs har ogsé aktualiseret en so-
ciologisk diskurs. Ligesom servicediskussio-
nen i 1980erne og 90erne forte til en diskus-
sion om samfundets grundleggende sociolo-
giske struktur, rejser de to gvrige oplevelses-
diskurser en diskussion om samfundets
grundleggende struktur. Det er en diskussion

om klassestrukturen i samfundet. Schulze
(1992) introducerede allerede forskellige so-
ciale statuslags kulturforbrug i Niirnberg.
Han fik herved defineret et socialt stratifie-
ringssystem med fem strata bestemt af ud-
dannelse og alder. For Schulze er de sociale
stratas kulturforbrugsmgnster selve stratifie-
ringsdimensionen. Floridas (1999) analyse af
den kreative klasse fortsatte denne sociologi-
ske diskurs. For Florida er oplevelsesforbru-
get ikke stratifieringsdimensionen, det er
klassens innovative indsats i samfundet. Op-
levelsesforbruget er en adferd, som klassen
har, men denne adfzrd bliver afggrende for
hvor klassen bosatter sig og dermed skaber
innovationer og dermed gkonomisk vakst.

4. Markedsggrelsen

Den udvikling, vi fokuserer pa i disse ar, er
en stigende markedsggrelse af oplevelsesom-
radet. Det har tidligere veeret aktiviteter, som
man har lavet selv i fritiden, eller som, sene-
re, det offentlige helt eller delvist har finansi-
eret ud fra kulturpolitiske hensyn. Der har al-
tid vaeret en vis del oplevelser, som har varet
solgt pa markedet (f.eks. i tidligere historiske
perioder i bogstavelig forstand som gggl pa
markeder). I disse ar oplever vi blot en stig-
ning i markedsggrelsen. Det betyder at vaekst
i oplevelsesgkonomien i vidt omfang handler
om at finde allerede eksisterende aktiviteter
udenfor markedsgkonomien og indrullere
dem under markedsgkonomien og videreud-
vikle dem. Akkurat som det er sket med ser-
vicegkonomien, vidensgkonomien og tidli-
gere industrigkonomien (hvor husflidsarbej-
de i fritiden pa gardene blev @ndret til fa-
briksvarer, der blev udbudt pa markedet).

5. Den empiriske sandhed om oplevelses-
gkonomien
Hvor meget fylder oplevelsesgkonomien i
samfundet? Det er et problem at opggre det-
te fordi noget af oplevelsesproduktionen lig-
ger inde i industri- eller servicevirksomheder.
Der har vearet lavet opggrelser af den pri-
mere oplevelsessektor, som bestar af virk-
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somheder, der har oplevelse som primart
produkt. Altsa en empirisk belysning af det,
der dakkes af kulturgkonomi-diskursen.
Denne type gkonomiske aktiviteter i samfun-
det stiger i disse &r mere end andre. Oplevel-
sespkonomien omsatte i 2001 for cirka 175
milliarder kroner eller 7,3 procent af den pri-
vate oms&tning i Danmark (Erhvervs-/Kultu-
rministeriet 2000). 12 procent af de privatan-
satte er beskaftigede i oplevelsessektoren. I
Storbritannien udgjorde oplevelsesgkonomi-
en knapt 8 procent af BNP.' Den er vokset
med 10 procent om aret mod 2,8 procent for
gkonomien generelt. I Sverige star oplevelses-
gkonomien for 9 procent af BNP og 10 pro-
cent af den samlede arbejdsstyrke. For Sveri-
ge var oplevelsessektoren den fjerdestgrste
erhvervssektor 2001 og voksede mellem
1998 og 2001 pé alle indikatorer (om end be-
skaftigelsen i 2001 faldt svagt). Den pro-
centvise arlige tilveekst var 1998-2000 stgrre
end gennemsnittet for erhverv (men under
dette 1 2001) (KK Stiftelsen 2003). De mest
voksende oplevelsesbrancher var scenekunst,
design, oplevelsesbaseret uddannelse og ar-
kitektur.

En maling af oplevelsers samlede betydning
ud fra den erhvervsgkonomiske diskurs —
hvor oplevelser ogsa er elementer i industri-
og servicesektorerne — krever en anden me-
todik og databehandling. Oplevelseselemen-
ternes bidrag til gkonomien i industri- og ser-
vicesektorerne skulle i sa fald ogsa males, jfr.
Porat’s (1977) maling af informationsgkono-
mien, der opdeles i en primar sektor af
egentlig informationsproduktion og en se-
kunder sektor hvor information er tilleg til
manuel produktion (se ogsd for Danmarks
vedkommende Sundbo, Baiardelli og Rocha
1983). Sadanne analyser af oplevelsesgkono-
mien har ikke varet foretaget.

6. Det handler gkonomisk-teoretisk om
nyttevaerdi

Hvad er nytteverdien af oplevelse? Logisk er

kernen i forklaringen pa oplevelsesgkonomi-

en — sammenlignet med den klassiske gkono-
mi, som er opstdet for at forklare industri-
markedernes dannelse — at verdien af ind-
pakningen er kommet til langt at overga ver-
dien af den vare, der er pakket ind.

I den klassiske gkonomiske forklaring pa in-
dustrivarernes verdisettelse pd markedet er
varens vaerdi den afggrende. Indpakning er et
ngdvendigt onde, som ma opfattes som en
ren omkostning, en art transaktionsomkost-
ning. Det samme galder reklame- og mar-
kedsfgringsomkostninger. De er ngdvendige,
men skaber ingen verdi i sig selv. Udtrykket
at de skaber ingen veerdi i sig selv har en dob-
belt betydning. For det fgrste har de ingen
verdi for forbrugeren — de tjener kun til at
ggre ham opmerksom pa at varen eksisterer
og de ggr det muligt at varen kan leveres til
ham uden at ga i stykker eller flyde vak. Det
er varen, forbrugerne er interesseret i og som
har veerdi for ham. For det andet er det ikke
investeringer i det egentlige produkt, og kan
derfor heller ikke vere grundlaget for profit
for virksomheden, der s&lger varen.

Forklaringen pé oplevelsesgkonomien er at
dette har @&ndret sig i lgbet af historien. Der-
for mé vi forklare verdidannelsen pa en ny
made. Nar man far en gave, kan vare meget
optaget af en kunstferdig indpakning. Det er
noget interessant og nyt. De sokker, der er in-
den i pakken, er da nyttige og absolut ngd-
vendige for ikke at fryse ihjel. Men man ved
godt at man far sokker i ar igen, man har faet
sd mange sokker og man ved godt at hvis
man virkelig en dag skulle std uden sokker,
sd kan man sagtens fa fat i nogle. Sokker er
nok livsngdvendige, men de er ikke sarligt
interessante. Det kan den kunstferdige ind-
pakning derimod vare. Man bliver interesse-
ret 1 den, man tenker over hvordan den er la-
vet, om den er p&n, hvorfor man synes den er
p@n etc. Man bliver psykisk fanget og udfor-
dret af indpakningen. Sokkerne er bare no-
get, man tager pa uden at tenke videre over
det. Et andet eksempel er det fznomen, hvor
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man abonnerer pa en fgdevarepakke (grgnt-
sager, fisk og andet), der bliver bragt til dgren
regelmassigt. Fgdevarerne er ikke specielt
prisbillige, selvom de kan have visse gnskede
egenskaber, f.eks. at vere gkologiske. Der er
tale om en vis bekvemmelighedsfaktor ved at
de bliver bragt. Men pakkerne indeholder og-
sa en oplevelse, idet man ikke pa forhand ved
konkret hvilke varer, der kommer. Det be-
stemmer leverandgren, som samtidig leverer
opskrifter, hvor fgdevarerne kan bruges. At
skulle lave nye retter, er et oplevelseselement
ved denne vare.

Nytte-fenomenet har @ndret sig i praksis, og
det teoretiske nytte-begreb méa @ndre sig med
det. Det er hvad den teoretiske del af for-
staelsen af oplevelsesgkonomien implicerer
(jfr. Pine og Gilmore 1999). Nytte omfatter
to komponenter. Dels en basal komponent,
der er den fysiske ngdvendighed. Dels en
psykisk interesse-komponent, som kaldes
oplevelse, eller pa engelsk »experience«. Fy-
siske varer samt serviceydelser — bade manu-
el service og viden — er nok ngdvendige, men
de er ikke se@rlig interessante for forbrugeren.
Marginal-nytten af endnu en ny fysisk vare
eller manuel serviceydelse (f.eks. renggring
eller kantinemad) er meget lille. Nytten af ny
viden (hvad der kan kaldes videnservice (Mi-
les 2001)) er ifglge en af de tidligere gkono-
miske forklaringer, videns- eller informati-
onsgkonomien, stor. Men selv her kan man
havde at marginalnytten af ny viden i den se-
neste tid er faldende. Der er kommet enormt
megen viden pa markedet og i fri cirkulation,
bl.a. hjulpet af Internettet og et udviklet ud-
dannelsessystem. Nye videnselementer giver
ikke samme store forstaelsesmassige »aha-
oplevelse« som fgr. Eller netop dette udtryk
siger hvad der er sket: viden som lagerele-
menter i vores hjerne har faet begrenset mar-
ginalnytte-verdi, det skal helst forbindes
med en oplevelse. Alle, der har undervist pa
universiteter i de sidste 30-40 ar kan konsta-
tere at der fra brugerne — studenterne — har
sneget sig et stigende krav ind om oplevelse

koblet til vidensformidling. Forelesningerne
ma ikke vere kedelige; de skal vere under-
holdende.

Den fysiske ngdvendighedskomponent og vi-
denskomponenten i produkter og servicey-
delser bliver mindre og den psykiske interes-
se-komponent stgrre. Det vil maske vere at
gd meget langt i en sddan abstrakt teoretisk
argumentation allerede nu helt at afskaffe vi-
densgkonomien, men man kan pege pa ten-
denser i vidensgkonomien til at den psykiske
interesse-komponent i viden relativt set far
stgrre betydning i forhold til ngdvendigheds-
komponenten.

Det afggrende for efterspgrgernes vilje til at
give en hgj pris for varer eller services er ik-
ke disses objektive eller materielle nytte, men
derimod deres oplevede nytte — at de kan gi-
ve en pyskisk tilfredsstillelse samtidig med at
de opfylder et materielt behov. Det psykiske
oplevelseselement har faet meget stgrre ople-
vet nytte end det fysiske ngdvendighedsele-
ment og derfor vil personerne pa markedet
give meget mere for det element end for det
fysiske ngdvendighedselement. Ud fra den
klassiske gkonomiske forklaring pd indu-
strigkonomien tilbage fra Adam Smith, Karl
Marx osv. er dette absurd og udenfor en or-
dentlig gkonomisk teoris univers. Oplevelse
og psykiske indpakninger er ikke produktive
fenomener og skaber ingen verdi. Det er
med moderne ord varm luft. Det kan overla-
des til den psykologiske videnskab eventuelt
at forklare dette fenomen. Men verden for-
andrer sig. Ligesom vi i servicegkonomien
har mattet vende os til at vi kan leve af at
klippe hinanden (og faktisk ikke kan leve af
at producere elementzre fysiske ngdvendig-
hedsvarer), ma vi vende os til at varm luft i
oplevelsesgkonomien kan opna sa hgj en
pris, at vi kan leve af det.

Det er det gkonomiske systems udvikling,
der har flyttet borgerens eller forbrugerens
fokus. Produktions- og produktivitetsudvik-
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lingen i varefremstillingen (industrien), og
efterhdnden ogsa i service (savel manuel som
viden service), har gjort at vi som forbrugere
kan fa alt i rigelige mangder. Selvfglgelig er
der stadig forskel pa samfundsborgernes gko-
nomiske formaen, men selv de fattigste kan
fa opfyldt de mest elementere ngdvendig-
heds-behov. Produktion og distribution af va-
rer og service er ikke langere et stort pro-
blem. Problemet for udbyderne er at marke-
derne er mattede og efterspgrgslen stagne-
rende fordi de elementare forngdenhedspro-
dukter maske nok stadig er ngdvendige for
kunderne, men de er ikke interessante. De er
hverken knappe, udfordrende eller konflikt-
genererende, de er simpelthen kedelige. Vi
gider ikke lengere interessere os for ngdven-
dighedskomponenter.

Problemstillingen om symmetrisk eller
asymmetrisk information, der er central i
gkonomisk teori, far et 1idt andet udseende i
oplevelsesgkonomien. En del af oplevelsen
er at man ikke kender den pa forhand. Det
galder f.eks. en film eller et teaterstykke. Det
er ngdvendigt at udbyderen har mere infor-
mation end modtageren, og hele produktet
bliver gdelagt hvis modtageren pa forhand
har lige sd megen information som udbyde-
ren. Modtageren betaler som regel for ople-
velsen pé forhand — idet han logisk ikke har
nogen interesse i at betale bagefter, hvor op-
levelsen er konsumeret. Nogen information
ma modtageren selvfglgelig have for at kun-
ne have en ide om rammen for oplevelsen.
Den asymmetriske information betyder at
udbyderen nok kan snyde og levere et darligt
oplevelsesprodukt, men kun een gang. Der
danner sig en anden ordens informations-
symmetri, hvor kgberne far et generelt ind-
tryk af leverandgren og hvad denne stér for.
Dette sker dels gennem kgberens tidligere er-
faring med denne leverandgr, dels gennem
leverandgrens ry i offentligheden (f.eks. an-
meldelser af oplevelsesproduktet eller andre
menneskers afprgvning af det).

Denne tvungne assymetriske information kan
vare en barriere for nye oplevelsesvirksom-
heders indtreengen pa markedet. Kunderne
kender ikke virksomheden og kan derfor
vare skeptiske overfor den og om den mon
vil levere et ordentligt oplevelsesprodukt.
Modtraekket fra virksomhedens side kan
vere at operere pa nyhedsveardien af oplevel-
sen (innovation) — en del af oplevelsen kan
vere at man ikke har prgvet netop denne op-
levelse for.

Al denne argumentation gelder for business-
to-consumer oplevelser. Den gelder imidler-
tid ogsé i nogen udstrekning for business-to-
business. Modsat af hvad et traditionel indu-
strimaterialistisk rationale vil sige, kgber
virksomheder ogsa oplevelser. De ggr det pa
to felter. Fgrste felt er som underleverancer
til deres egen produktion og afsetning (f.eks.
reklame og design). Andet felt er som direk-
te leverance til ledere og medarbejdere. Virk-
somheder far i stigende grad teatertrupper til
at spille teater i virksomheden, medarbejdere
og ledere kommer pa spa- og wellnesshotel-
ler, evt. i forbindelse med virksomhedssemi-
narer, en del af managementkonsulentydelser
er i virkeligheden oplevelse. Forklaringen er
at oplevelser i virksomheden gger motivatio-
nen, bade hos ledere og medarbejdere.

7. Gammel kultur eller ny produktart?

Indpakningen, eller det psykiske interesse-
komponent, kan ogsa blive selvstendiggjort.
Indpakningen bliver solgt uden vare. Det vil
sige at oplevelser bliver solgt som rene ople-
velser, og ikke kun som et element i andre va-
rer eller serviceydelser. Det er jo kunst og
kultur vil nogen sige. Det har vi haft i artu-
sinder, det er der ikke noget nyt i. Det bliver
maske mere markedsgjort nu. Tidligere var
det enten et frit gode, som kunstneren gav
gratis til samfundet eller som det offentlige
betalte. Der har maske varet en vis betaling
for kunst, som skulle falde via markedet, men
det var kun en del af den samlede pris for at
producere kunsten. Denne markedsbetalte
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del er maske gget, men det giver ikke noget
kvalitativt nyt, blot en vis udvikling i allere-
de kendte mekanismer.

Denne argumentation er der meget rigtigt i.
Den er blot utilstrekkelig til at forklare hvad
der sker. Oplevelsesgkonomien handler for
det fgrste ikke om kunstgenstande, der far en
lidt anden offentlig tilskudsstruktur. Det
handler om noget mere omfattende og egent-
lig produktionsneart, nemlig koncept-udvik-
ling.” For det andet sker der i Igbet af en kort
arreekke en ret voldsom stigning i omsatnin-
gen, og navnlig produktionsudviklingen, in-
denfor oplevelsesomradet. Det kan godt vere
det pa nogle omrader er gammel vin, men
flasker er ikke bare nye — vinen bliver ogsa
blandet pad en ny méde. Det kan diskuteres
om der i oplevelsesgkonomien i disse ar sker
en sadan skred i produktionsudviklingen at
det kan sammenlignes med dengang man i
industrigkonomien gik fra héandveerkspro-
duktion til industriel fabriksproduktion.

8. Hvor kommer oplevelses-efterspgrgs-
len fra?

Jeg vender tilbage til spgrgsmaélet om ople-
velsesgkonomien bare er varm luft, opfundet
af smarte marketingfolk. Dette spgrgsmal
handler om hvorvidt der er en egentlig, varig
og fundamental nytteverdi af oplevelse for
borgerne, som kan begrunde oplevelse som
en permanent efterspgrgselsfaktor i markeds-
dynamikken.

Denne nyttevaerdi kan begrundes ud fra den
amerikanske psykolog Mihaly Csikszentmi-
halyis (2002) flow-teori. Csikszentmihalyi
postulerer at det moderne menneske sgger
flow. Dette er et fanomen, hvor borgeren féar
hvad Csikszentmihalyi kalder en optimal op-
levelse (»optimal experience«), som giver
ham mening. Csikszentmihalyi argumenterer
for at vi alle sgger at blive lykkelige. Flow er
en del af at sgge lykken. Flow definerer han
som »tidspunkter hvor vi fgler at vi har kon-
trol over vores egne handlinger; vi fgler en

glade, som bliver et landemerke i vores erin-
dring for hvad livet burde vare« (Csikszent-
mihalyi 2002 s. 3). Flow er optimale oplevel-
ser, hvor vi bliver helt opslugt af oplevelses-
aktiviteten. Han n@vner som eksempler at
sport, hobbies, kunst og spil kan give flow.

Flow er ikke bare et indre psykolgisk feno-
men, det er ogsa et sociologisk faenomen.
Meningen dannes i interaktionen med andre
mennesker. Det er fgrst ndr andre mennesker
forteeller os at pa Bali er den markelige
skulptur, vi har faet, noget ganske sarligt og
meget dyr, at vi forstar dens sociale mening.
Flow er ogsa et socialt statusfeenomen. Det er
mere sociologisk end Csikszentmihalyi giver
udtryk for. Vi gennemfgrer ikke kun optima-
le oplevelsesflow for vores indre psykiske
stabilitets skyld, men ogsa for at give sociale
signaler. Nar vi kgber en Mercedes for dyre
penge, er det ikke kun for selv at nyde at sid-
de i den, men ogsa fordi den signalerer at vi
er hgjt oppe i samfundets statuslag.

Flow er blevet relevant i det post-moderne
samfund fordi vi har mistet det felles me-
ningsunivers. Tidligere kunne vi finde dette i
religionen, landsbyfallesskabet eller maske
den sociale klasse (arbejderklassens traditio-
nelle kultur gav f.eks. en felles mening). Nu
er vi overladt til vores individuelle udfyldel-
se af livet. Flow giver ifglge Csikszentmiha-
lyi en Igsning pa dette. Derfor er oplevelse (i
hvert fald forstaet som »optimal experience«)
blevet et reelt behov i det postmoderne sam-
fund. Det kan tilfredsstilles gennem at kgbe
oplevelser og derfor konstituterer det et mar-
ked, som bliver stadig mere aktuelt efter-
handen som de individualistiske eller post-
moderne tendenser manifesterer sig. Efter-
spgrgslen efter flow stiger kort sagt.

Csikszentmihalyi indfgrer en slags klassede-
ling i sin teori om flow. Som udgangspunkt er
flow en aktiv handling — vi skal selv ud og
vare med til at skabe oplevelsen, enten fysisk
eller mentalt. Vi skal rejse som opdagelsestu-
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rist eller vi skal selv definere at 1gb er sundt,
udfordrende og prestigegivende sa projektet
at gennemfgre Eremitagelgbet pd en hurtig
tid er noget, jeg vil ga igang med. Nogle
mennesker far imidlertid flow gennem en
passiv »forering«, f.eks. ved at sidde foran
TV og se TV-serier. Dette kan ogsa veare en
meningsgivende aktivitet ifglge Csikszentmi-
halyi. Det er imidlertid i hans teori en fatti-
gere oplevelse, fordi det ikke giver individet
den rigtige psykiske tilfredsstillelse af selvet
da man jo ikke selv ggr noget. Meningsdan-
nelse kommer ved at man lever sig ind i TV
seriens univers, som andre har skabt. Man far
en projektions-oplevelse idet man projekterer
sit eget selv ind ind i serien. Det er ogsa i me-
dieforskningen konstateret at folk har mindre
direkte ansigt-til-ansigt interaktion idag og
derfor udlever en del af deres sociale interak-
tionsbehov ved at projicere dem ind i medi-
ernes serier (Hjarvard 2005).

Dette fgrer logisk hen til en socialt bestemt
konsumtionsteori. Overklassen (Floridas
(2002) kreative klasse) efterspgrger aktive
oplevelser, de selv kan deltage i eller i det
mindste prege fortolkningen (meningsram-
men) af. Det er derfor de flytter til et bestemt
sted. Det bliver dyre produkter, fordi det
kraver involvering af personer pa udbudssi-
den i konsumtionsgjeblikket (f.eks. opera-
sangere eller bjergklatringsinstruktgrer).
Denne klasse kan og vil imidlertid betale for
det. Underklassen efterspgrger allerede isce-
nesatte oplevelser med en given fortolknings-
ramme, passive oplevelser. De kan og vil ik-
ke betale sa meget for det. De kraever billige,
ikke for innovative produkter. Dette presser
markedet i retning af at levere billige stan-
dardiserede masseoplevelser (TV-serier, I-
pod eller CD musik, professionelle sports-
kampe, de kan opleve som tilskuere pé stedet
eller transmitteret). En sadan klassebestemt
konsumtionsteori ma nok modificeres i ret-
ning af at den kreative overklasses aktive op-
levelsesforbrug ogsa fgrer til at de efter-
spgrger passive oplevelser (nar man selv spil-

ler golf, ser man ogsd golftransmissioner i
TV). Det passive oplevelsesforbrug hos un-
derklassen fgrer ogsi til efterspgrgsel efter
aktive oplevelser, men ikke i sa hgj grad som
hos overklassen.

Man kan antage at oplevelser ogsa efterspgr-
ges pa grund af deres statusmaessige signal-
verdi. Forbrugeren er villig til at give en
overpris pa varen, hvis denne kan signalere at
han har hgj prestige. Udgangspunktet i dette
tilfeelde er en antagelse om at det mest pre-
stigegivende i det aktuelle overflodssamfund
er at eksponere sig selv i medier gennem op-
levelse. Man kan tale om et eksponerings-
samfund. Personer med hgj medie-oplevelses-
eksponering, f.eks. skuespillere, sportsstjer-
ner og TV-nyhedsoplasere, har hgj prestige i
samfundet og udggr den gverste klasse. Selv
politikere, og efterhanden ogsa virksomheds-
ledere, eksponerer sig selv oplevelsesmas-
sigt 1 medierne (deltager i TV-quizer etc.).
Eksponeringen giver andre en oplevelse og
en efterstreben efter selv at blive dem, der
eksponeres og dermed far hgj status. Kan
man ikke selv blive en af de hgjstatus-ekspo-
nerede personer, kan man efterspgrge ople-
velsen for dog at drgmme sig ind i disses ver-
den. Eksponeringsdimensionen er ikke den
eneste statusgivende dimension. Den klassi-
ske kapitalistiske, penge, spiller stadig en vis,
men formentlig underordnet, rolle. Viden er
ogsa en statusdimension. Man kan dog pa
baggrund af oplevelsesgkonomidiskussionen
postulere at viden som social statusdimensi-
on har synkende betydning og eksponering
stigende. Rockstjerner og fodboldspillere er
for opadgéende, departementschefer og pro-
fessorer for nedadgéende. Floridas kreative
klasse er defineret ved disse to statusdimen-
sioner, viden og eksponering. Det ma derfor
ud fra teorien om eksponeringssamfundet an-
tages at der i disse ar sker interne forskyd-
ninger i det, Florida har defineret som den
kreative klasse’ — mere status i oplevelsesin-
novationer, mindre i vidensinnovationer.
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Ud over de to typer oplevelseskonsumtion —
den aktive og den projicerende, omfatter det
faktiske udbud pa markedet ogsd en tredie
kategori, den restituerende. Vi har brug for at
stresse af, at koble fra og fa en pause. Derfor
er f.eks. spa- og wellness-industrien, der til-
byder ophold med spa-bade, massage osv., i
sa hastig vaekst. Megen turisme er ogsa ud-
tryk for den restituerende oplevelse — der skal
intet ske i ferien, méaske med undtagelse af at
ligge ved stranden. Her er der ikke tale om
noget aktivt flow eller et projiceret flow, men
om anti-flow. Vi gnsker selvet passificeret for
at kunne restituere de psykiske elementer, der
ligger neden under selvet. Denne tredie kate-
gori gar ganske vist imod Csikszentmihalyis
teori, men anti-flow produkter er en integre-
ret del af oplevelsesmarkedet. Det enkelte
oplevelsesprodukt kan imidlertid veere ud-
tryk for alle tre flow-oplevelser. Hvornar den
samme TV-serie er projiceret flow og hvor-
nar den er anti-flow, athaenger helt af hvilken
tilstand forbrugeren er i ved indgangen til
selve forbruget, og kan endda @ndre sig un-
dervejs. Hvornar den samme ferie er aktiv
flow og hvornar den er anti-flow, afhenger af
hvad ferieturisten gnsker med ferien.

9. Hvorfor kommer oplevelsesgkonomien
pa dagsordenen nu?
I det foregaende har jeg vist at der er et gko-
nomisk og psyko-socialt fundament for ople-
velsesgkonomien og den siledes ikke er
»varm luft«. Nu vender vi tilbage til den an-
den indvending, at oplevelsesgkonomien er
ikke noget nyt. Hertil kan man sige at ople-
velser ganske vist ikke er noget nyt, men det
er dog et fenomen, der er gget i betydning og
tidsomfang gennem historien som en meget
langsomt voksende S-kurve. Kunst kender vi
fra 15.000 ar tilbage gennem hulemalerier.
Turisme har eksisteret for overklassen siden
middelalderen, men som massefeenomen
slog det fgrst igennem omkring &r 1900.
Massemedierne slog igennem i det 20. arhun-
drede (disse var nok fra starten vidensbefor-
drende, men blev efterhdnden ogsa oplevel-

sesbefordrende). Ifglge Csikszentmihalyi
(2002) er flow et fenomen, der er staerkt for-
bundet med det postindustrielle samfunds in-
dividualisering og deraf fglgende oplgsning
af de felles meningsrammer. Hvis vi skal
stedfeste det postindustrielle samfunds gen-
nembrud, er det noget, der starter med
hgjkonjunkturbglgen i 1960erne (f.eks. Gid-
dens 1994). Der har altsd gennem historien
vaeret en langsom stigning i oplevelsesele-
mentet i samfundet, men et gennemslag i det-
te som et vaesentligt element i livet, og der-
med ogsa i efterspgrgslen pa markedet, kom-
mer fgrst med det postindustrielle samfunds
gennemslag efter 2. verdenskrig. Dette er den
langsigtede samfundsmassige forklaring pa
at interessen for oplevelser slar igennem i
slutningen af det 20. arhundrede.

Denne langsigtede forklaring forklarer dog
ikke hvorfor det ngjagtigt er i drene omkring
2003-5 at interessen for oplevelsesgkonomi-
en slar igennem og hvorfor gennemslaget bli-
ver sa pludseligt og voldsomt, i hvert fald i
Danmark. For at forklare det, méa vi fastsette
nogle forudsetninger for et sidant gennem-
slag og nogle egentlige arsagsforklaringer.
Forudsetningerne for et sidant gennemslag
af en ny gkonomi, som bade indeholder en ny
markedsadfeerd og en ny videnskabelig og
samfundsmessig erkendelse af denne, er at
der er gkonomisk hgjkonjunktur. Den tyske
statistiker Engel fremsatte i 1857 sin lov om
hgj indkomstelasticitet — at husholdninger,
der har hgjere indkomster, bruger mere pa
luksusvarer end husholdninger med lavere
indkomster. Dette har veret overfert til servi-
cegkonomien, hvor det har vist sig at passe
(Gadrey 1992). Gadrey har ogsa vist at nar
husholdningers indkomster gges over tid,
bruger de en stgrre andel pa service.' Ind-
komsterne stiger is@r i hgjkonjunkturer. Man
kan overfgre betragtningen til oplevelsesgko-
nomien. Et gennemslag af oplevelsesgkono-
mien krever en gkonomisk hgjkonjunktur
med stigende rigdom. Det har vi haft i perio-
den siden 2000. Det kraever ogsa at der opstar
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en samfundsmassig sociologisk faktor, som
skarper samfundsborgernes opmarksomhed
om at de kan bruge deres ggede rigdom pa
oplevelse. De kunne jo ogsa bruge den pa an-
dre aktiviteter og derved efterspgrge andre
produkter pd markedet. De egentlige materi-
elle produkter, varer, har de stortset nok af, sa
de har ikke behov for flere og nyhedsvardien
er gaet af traditionelle varer. De fleste servi-
ceydelser er géet samme vej, i hvert fald de
materielle (f.eks. renggring). Borgerne kunne
dog efterspgrge f.eks. mere viden (tage ud-
dannelse) eller nye boliger (lade de gamle ri-
ve ned og bygge nye). Det, der i s@rlig grad
har henledt borgenes opmerksomhed pé op-
levelsesprodukter, er den teknologiske udvik-
ling. IKT-teknologien har pludselig prasente-
ret nye muligheder for oplevelser via nye me-
dier som computeren, mobiltelefonen og
IKT-netveerk. Det har ogsa fert en interesse
for andre oplevelsesformer med sig. Udover
teknologien har en anden samfundsmassig
faktor betydning, nemlig gennemslaget af
eksponeringssamfundet med dets prestige i
medie-oplevelseseksponering.

Dette var forudsaztningerne. Hvad er sa de
egentlige arsagsfaktorer bag gennemslaget i
disse ar? Disse ma findes pa udbudssiden.
Forskeres, managementguruers og efterfgl-
gende virksomheders og offentlighedens dis-
kursive fokus pa oplevelsesgkonomien fgrer
til en proces, som ogsa pavirker efterspgrgs-
len. Det virker opmarksomhedsskabende li-
gesom reklame. Nar forudsatningern igvrigt
er til stede som vist ovenfor, slar opmaerk-
somheden og interessen igennem. Udbuds-
faktoren aktiverer den latente efterspgrgsels-
interesse.

Teoretisk burde virksomheder sd begynde
samtidig at udbyde flere oplevelsesprodukter
og markedet gges kraftigt. Det er imidlertid
ikke sket. Der er indtil videre mest tale om
opmerksomhed (som man si kan kalde
»varm luft«). Den innovationsudvikling, der
skulle ligge bag udbudet af nye oplevelses-

produkter, sker imidlertid ikke sa hurtigt, for-
di innovation tager tid (det tager tid at fa ide-
er og navnlig at omstille medarbejdere til at
indgd i innovative processer). Derfor sker ud-
budsggningen af nye, innovative oplevelses-
produkter ikke sa hurtigt som den salgsorien-
terede opmarksomhed om oplevelsespro-
dukter. Men ud fra ovenstdende argumentati-
on vil den komme. Der kan formodes i den
nermeste fremtid at komme megen fokus pa
innovation i oplevelsesbrancherne.

Det kan i gvrigt undre at oplevelsesdiskurser-
ne er kommet pa dagsordenen i Danmark sa
hurtigt og kraftigt, nar servicediskurserne fra
1980erne og 90erne end ikke rigtigt er kom-
met pd dagsordenen endnu. F.eks er der alle-
rede dedikeret betydelige forskningsmidler
til forskning i oplevelsesgkonomi, der (i den
primare sektor) udgegr o. 10% af gkonomien,
mens der ikke er dedikeret sarlige forsk-
ningsmidler til servicegkonomien, der dog
udggr 75% af gkonomien. Det star i kontrast
til resten af Skandinavien, hvor forskningen i
service, is@r videnservice, i disse ar far tilfort
hundreder af mio kroner, og hvor oplevelses-
forskningen, med Sverige som undtagelse,
kun er i sin vorden. De forklaringer, der kan
gives, er at videnskabsministeren i Danmark
gjeblikkelig »tendte« pa oplevelsesdiskur-
sen, mens ingen betydende politikere »tend-
te« pa servicediskursen. Desuden har ople-
velse med sin aura af stjerner og »kendiser«
en folkelig appel som service ikke har.

10. Hvor laenge varer oplevelses-
gkonomien?

Et tredie argument mod oplevelsesgkonomi-

ens betydning er at den vil vare meget kort

tid, maske kun 2-5 ar. Hvorledes skal man

opfatte dette argument?

Udviklingen i et serligt markedsomrade som
oplevelse kan teoretisk antages at fglge en S-
kurve, som er konstateret i mange erhvervs-
gkonomiske sammenhange (produktlivscyk-
lus, innovationsdiffussion etc., Sundbo
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1995). Kurven for oplevelsesmarkedets ud-
vikling har haft en usa@dvanlig lang startperi-
ode (den forste flade del af kurven) og til
gengeld en usadvanlig kort sidste del af
vakstfasen og modningsfasen. Det, vi ser i
disse ar, er den sidste,stejle del af vaksten.
Dette er udtrykt i figur 1.

Vi ser aktuelt ikke bare en hastig vakst, men
formentlig ogsd begyndelsen til det modne
stadie. Det er den tykke del af kurven, vi star
foran. Vakstmulighederne i oplevelsesmarke-
det ma saledes antages at fremtvinge en pro-
duktivitetsudvikling. Det har industrigkono-
miens udvikling fremtvunget, hvad der er vel-
kendt, og det har servicegkonomiens udvik-
ling efterhanden fremtvunget (Sundbo 2002).
Der er derfor al mulig grund til at antage at fo-
kus péd oplevelsesgkonomien ogsa vil frem-
tvinge et pres for produktivitetsstigninger der.
Pine og Gilmores (1999) lovning af guld og
grgnne skove indenfor oplevelsesgkonomien

Veaekst

fordi forbrugerne er villige til at betale en me-
get hgj pris, vil kun vare en kort tid.

Produktiviteten i oplevelsessektoren i f.eks.
Sverige er 1999-2001 steget og overgar pro-
duktiviteten i Danmark og produktiviteten i
oplevelsessektoren i Storbritannien overgar
den svenske (KK Stiftelsen 2003 s. 34-35)

IKT teknologien giver konkrete muligheder
for produktivitetsggninger. Der vil komme
opmarksomhed om oplevelsesproduktionens
organisering og hvorledes produktiviteten
kan gges den vej. Dette vil ske samtidig med
at innovationsgraden indenfor oplevelses-
gkonomi kan antages at gges de kommende
ar. Vi vil altsd se en parallel udvikling af sti-
gende produktivitet og innovation (som ogsa
kan fgre til produktivitetsggninger). I det om-
fang innovationsudviklingen ikke kan fglge
med produktivitetsudviklingen, vil vi se fal-
dende priser og fortjeneste. Dette tidspunkt

15.000 fkr.

1960 2006 2XXX

Figur 1. Udviklingskurve for oplevelsesgkonomien
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vil oplevelsesgkonomien na ligesom indu-
strigkonomien har néet det og servicegkono-
mien er ved at nd det. Hvornar dette tidspunkt
indtraeder, kan ikke forudsiges ngjagtigt. Pro-
duktivitets- og is@r innovationsudviklingen
kan ikke prognosticeres ngjagtigt. Men i de
store linier kan der drages paralleller til andre
gkonomiske sektorers udvikling. Industrisek-
torens vakst og udvikling startede i det 19.
arhundrede og er vel ved at veere slut nu. Den
varede ca. 150 ar. Servicesektorens vakst og
udvikling startede efter 2. verdenskrig, ca.
1945 og begynder ogsa nu at vise tegn pa at
na det modne stadie, hvor vaeksten gar i sta.
Den varer saledes godt 50 ar. Det kan antages
at oplevelsesgkonomien varer kortere. Om
det er 10 eller 35 ar, kan kun blive getveerk.
Xerne i 2XXX pa kurvens tidsakse i figur 1
ma std ubekendte nogen tid endnu.

11.Stigende konkurrence

Derimod er en ting sikkert. Det er at virk-
somheder, der producerer oplevelseselemen-
ter, meget hurtigt vil blive tvunget ud i en
gget konkurrence. Hvor der er muligheder
for gget omsetning og navnlig fortjeneste,
vil antallet af udbydere stige. Det ma forud-
ses at ske i de kommende &r. Virksomheder-
ne kan konkurrere pa innovation og pa pris.
Det sidste forudsatter produktivitetsggnin-
ger. Den kommende tid handler ikke bare om
opkomsten af nye entrepreneurielle oplevel-
sesvirksomheder eller at industrivirksomhe-
der far ekstra luft under vingerne ved at put-
te oplevelse pa de skrantende industrivarer.
Det handler ogsa om kravet om gget produk-
tivitet og stigende priskonkurrence pa ople-
velser. Det indbefatter f.eks. dannelsen af
store globale oplevelsesvirksomheder. Vi har
allerede indenfor film, TV og musik set dan-
nelsen af store kooperationer. SONY er f.eks.
en spiller pa verdensplan, som det ofte er
svaert at komme udenom.’

Virksomheder, der vil agere pa oplevelses-
markedet, bliver i de kommende ar mgdt med
en rekke krav for at leve op til markedsbe-

tingelserne. Et krav er at de skal vare inno-
vative. Konkurrencen vil blive global og hard
og forbrugerne bliver tilbudt stadig mere so-
fistikerede oplevelseselementer. Det betyder
bl.a. at oplevelser som tilleeg til varer og ser-
viceydelser ma blive betydeligt mere raffine-
rede end blot at bygge pa udvidet reklame og
lgse ideer om »storytelling«. Det betyder og-
sd at primere oplevelsesvirksomheder (der
leverer oplevelse som det eneste produkt) skal
tenke mere i konceptinnovation og ikke kun
det kreative eller kunstneriske indhold i det
enkelte oplevelsesprodukt. Leverandgrer af
oplevelse vil ogsa blive stillet overfor valget
om enten at levere aktive flow oplevelser og
dermed ga ind pa performancemarkedet,’ pri-
mert rettet mod de gvre lag i oplevelsessam-
fundet eller at levere masseoplevelser, som
primart indeholder projiceret flow og pri-
mert retter sig mod de lavere lag. Det fgrste
vil medfgre en oplevelsesproduktion, hvor
oplevelsesproducenterne (eller personalet)
vil vaere i ansigt-til-ansigt kontakt med kun-
derne (f.eks. teater, koncerter, caféliv, spaho-
tel-ophold etc.). Det vil ggre oplevelserne ret
dyre, men give mulighed for stor fortjeneste
pr. oplevelseselement. Dette omfatter turist-
markedet, der er stort. Det kan ogsa omfatte
et lukrativt luksus-nichemarked af en be-
grenset stgrrelse (f.eks. opera og oplevelsen
omkring luksusbiler). Det andet vil medfgre
en oplevelses-masseproduktion, hvor tekno-
logien (IKT teknologi) vil blive en afggrende
produktionsfaktor og konkurrenceparameter.
Her vil oplevelserne blive leveret pa teknolo-
gisk form (f.eks. musik péa I-pod, TV, film,
computerspil, underholdning pa mobiltelefon
etc.). Det projicerede flow massemarked bli-
ver et stort marked. Dette marked vil is@r
kunne flytte oplevelsesproduktion mellem
lande fordi oplevelserne ikke behgver at bli-
ve produceret pa det sted, hvor de konsume-
res. Dette marked vil kunne @ndre den inter-
nationale arbejdsdeling. Anti-flow produkter
vil blive leveret i begge markeder, f.eks.
wellness-spa ophold i performancemarkedet
og TV-udsendelser i massemarkedet.
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Det vil formentlig udvikle sig sadan at varer,
serviceydelser og oplevelser vil blive mikset
og det ikke er sarlig relevant at skelne mel-
lem rene oplevelsesbrancher, rene industri-
brancher og rene servicebrancher.” Ikke bare
vil industrivirksomheder komme oplevelses-
elementer pa deres varer, oplevelsesvirksom-
heder vil i stigende grad markedsfgre varer
som del af oplevelseskonsumtionen, og de
gor det allerede (f.eks. musik pa CD eller In-
ternettet forudsetter CD-afspillere, CD-di-
sketter, computere etc.). Nogle virksomheder
vil vere rene primar-oplevelsesvirksomhe-
der, men den sekundzre oplevelsessektor
(virksomheder, der har oplevelse som tilleg
til deres primare produkter) vil variere meget
hvad angir mikset af varer, service og for-
skellige former for oplevelse. Performance
og masseoplevelser kan endog mikses (CD-
og pladeforlag kan arrangere live-koncerter,
rockfestivaler selger musik pa Internettet).

Priskonkurrence og kravet om produktivitets-
udvikling fgrer til at massemarkedet bliver
meget vasentligt, for det er her at der i serlig
grad kan ske produktivitetsggning og om-
kostningssenkninger pa grund af den stgrre
og mere strukturerede produktions- og salgs-
organisation og pa grund af at det er teknolo-
gi-baseret. Masseoplevelser kan produceres i
eet land og eksporteres. Massemarkedet kan
blive karakteriseret af koncentration og geo-
grafisk udflytning af virksomheder. Det ma
formodes at det i hovedsagen er i massemar-
kedet den fremtidige veaekst vil ligge. Der er
dog forelgbig ingen tegn pa at massemarke-
det kan reducere det andet store marked,
turistmarkedet, som ma karakteriseres som et
performancemarked. Turistmarkedet er, som
andre performancemarkeder, karakteriseret
ved at kunderne geografisk ma komme til le-
verandgren for at fa oplevelsen, en omvendt
eksport. Verdensmarkedet for oplevelser teg-
ner sig derfor meget mere komplekst end in-
dustri-verdensmarkedet. Sa i oplevelsesgko-
nomien skal vi til at vende os til at tenke i
bade eksport og omvendt eksport. Brist i det

ene kan opvejes af styrke i det andet. Det kan
endvidere ikke udelukkes at en virksomhed
eller en nation, der er god til det ene, ogsa er
god til det andet. Der rejser sig ogsd pro-
blemstillingen om eksport af oplevelser kan
fremme omvendt eksport, s de to markeder
kan understgtte hinanden, eller om det bliver
to markeder med vidt forskellige betingelser.
Disse spgrgsmal kender vi endnu ikke svaret

pa.

12. Konklusion og perspektiver
Oplevelsesgkonomien kan som diskurs bi-
drage med forstaelsesaspekter af samfundets
gkonomiske savel som sociale udvikling og
udfordrer gamle begreber og tankevaner.
Fenomenet er is@r forsknings- og forstel-
sesmessigt vigtigt fordi det pointerer at ikke-
materielle, »luftige« forbruger- og livsprafe-
rencer er blevet dominante. Fremtidige forsk-
ningsopgave bestér i at undersgge hvor varig
og dybtliggende disse @ndringer er. Et inter-
essant forskningsemne er f.eks. at undersgge
i hvor hgj grad man i det moderne samfund
kan »italesette« nye forbrugsmegnstre — nér
nu funktionelt-materielle behov ikke er den
afggrende efterspgrgselsparameter. Herunder
kan det vare interessant at fundere over hvad
den nazste »italesettelse« kan veare.

For den gkonomiske politik i Danmark bliver
spgrgsmalet hvordan oplevelser kan udvikles
sa de tiltreekker omvendt eksport #il Danmark
kombineret med en egentlig oplevelseseks-
port fra Danmark. Billedligt talt hvorledes
kan f.eks. film optaget i Danmark bade blive
verdenssucceser og fa folk til at gnske at
komme til Danmark og se hvor filmen er op-
taget.

Noter

1. Opggrelsesmetoden er ikke helt ens i disse lande,
sa en ngjagtig direkte sammenligning er ikke mu-
lig. I grove trek kan landene dog sammenlignes.

2. Et koncept er en bredere forstaelsesramme for
produktet, f.eks. en charterrejse. Det bestar af et
hotelvarelse, transport, underholdning m.v. sam-
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let i en konsistent produktfortelling. Konceptet er
en integreret innovation, der er strategi- og bru-
gerbaseret.

3. Dette er naturligvis meget kortfattet. Nogen
grundleggende sociologisk statusanalyse ud fra
disse dimensioner er efter min viden ikke foreta-
get. Dog understgtter en empirisk analyse i uge-
brevet A4 (2006) nerverende fremstilling.

4. Andre (Gershuny 1978) mener dog at kunne vise
at dette ikke gelder for husholdningsservice i vis-
se lande og perioder. Gershunys analyse omhand-
ler dog kun manuel service og ikke videnservice.
Gershuny (1986) viser imidlertid ogsé at leisure
og turisme — som er en vasentlig del af oplevel-
sesgkonomien — gges med stigende indkomster
over tid.

5. En dansk succesvirksomhed som IO Interactive,
der producerer computerspil, lader f.eks. SONY
teste alle deres spil fordi SONY med stor sand-
synlighed skal levere det tekniske udstyr til spil-
let (»konsollen).

6. Performance er et begreb, som nogle kolleger pa
Roskilde Universitetscenter har udviklet til at be-
tegne ansigt-til-ansigt oplevelsesproduktion (f.eks.
events, festivaler, teater, koncerter).

7. En emprisk beskrivelse af oplevelsesvirksomhe-
der (Lund et al. 2005) ser saledes ogsa vare-ople-
velsesproduktion pa en kontinuert skala fra O-
100% oplevelseselement i produktet.
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