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FORORD

I en tid, hvor veeksten har vanskelige vilkar, er
Danmarks evne til at positionere og differentiere
sig internationalt et afggrende konkurrencepara-
meter. Kendskabet til Danmark er i store dele af
verden fortsat begraenset. Saerligt pa de nye vaekst-
markeder er der en opgave i at udbrede kendska-
bet til, hvad Danmark stér for, og hvad vi som na-
tion har at tilbyde. Kendskab er en forudseetning
for eksport og for at kunne tiltreekke kvalificeret
arbejdskraft, investeringer og turister samt sikre
og skabe danske arbejdspladser og veekst i sam-
fundet.

At gge kendskab og fastholde et positivt omdgm-
me i udlandet er et langt, sejt traeek. Der skal fore-
tages langsigtede investeringer i markedsfgringen
af danske veerdier og styrkepositioner, hvis vi skal
folge med i den globale konkurrence om opmaerk-
somhed og markedsandele. Vi har ikke rad til at
lade veere.

Gennem de sidste fem ar er der blevet gjort et in-
tensivt arbejde med at promovere danske styrker
og veerdier i OECD- og BRIK-lande under Hand-
lingsplanen for offensiv global markedsfgring af
Danmark. Handlingsplanen bidrager til at styrke
Danmarks konkurrenceevne og til vaekst og en va-
rig jobskabelse. Indsatsen tager udgangspunkt i
omrader, hvor der ligger et potentiale - nemlig ta-
lent, turisme, eksport, investering og det kreative
omrade, nemlig design og arkitektur.

En effektiv markedsfgringsindsats kreever et bredt
samarbejde med deltagelse af bade offentlige og
private aktgrer. Danmarks styrkepositioner er
blandt andet blevet markedsfgrt til et interna-
tionalt publikum gennem malrettede markeds-

faringskonsortier etableret i samarbejde mellem
offentlige myndigheder og private virksomheder.
12011 har indsatsen veeret rettet mod at styrke de
eksisterende markedsfgringskonsortier samt at
iveerkseette yderligere offentlig-private markeds-
feringskonsortier.

Med handlingsplanen for 2011-2012 er der endvi-
dere sat gget fokus pa fremme af dansk eksport pa
de vigtige veekstmarkeder samt at treekke uden-
landske investeringer til Danmark. 2011 er ogsa
blevet brugt til at styrke indsatsen for at tiltrackke
og fastholde dygtige internationale studerende og
hgjtkvaliceret arbejdskraft.

Desuden har Danmark i 2011 styrket sit interna-
tionale ry som et kompetent og engageret veerts-
land. VM i landevejscykling blev ikke kun en dansk
succes pa podiet, men ogsa i verdenspressen. Og
netop det at kunne tiltraekke store internationale
sportsbegivenheder til Danmark giver en unik mu-
lighed for at eksponere danske styrkepositioner
og Danmark som en attraktiv turistdestination.

Samtidig er der med abningen af et nyt innovati-
onscenter for design i Hongkong skabt en platform
for markedsfgring af danske designkompetencer
pa de asiatiske markeder. Ogsa den danske satsning
pa kreative og baeredygtige lgsninger inden for ar-
kitektur nyder stor global bevagenhed, som der lg-
bende fglges op pa.

Opmarksomheden er nu rettet pa at male effekten
af markedsfgringsindsatsen, og jeg gleeder mig til at
se resultatet af den seksérige indsats senere i 2012.



KENDSKAB

SKABER VAKST

Iveerkseettelsen af markedsfgringsindsatsen for
fem ar siden byggede pa en formodning om, at mar-
kedsfgring af danske styrker og veerdier kan bidra-
ge til at konsolidere Danmarks position i en stadig
mere globaliseret verden, hvor kampen om kloge
hoveder, markedsandele, investeringer og turister
tager til. | dag kan vi seette en tyk streg under denne
formodning. Vi - og en del andre lande - har leert
meget gennem de seneste fem ar, og i dag ved vi,
at markedsfgringsindsatsen skaber konkrete, mal-
bare resultater.

Der er gennemfgrt overordnede analyser, der pavi-
ser bade en sammenhang mellem et lands omdgm-
me og dets gkonomiske vaekst! og mellem kendskab
og for eksempel eksport og investeringer. Kendskab
skaber tillid til et land - og tillid er en vigtig forud-
saetning for at styrke samhandel?.

Aktgrerne bag handlingsplanen har identificeret og
bearbejdet en ny malemetode, som kan bruges til
mere specifikt at male markedsfgringens initiativer.
Konsulentbureauet Copenhagen Economics har i
forbindelse med denne statusrapport afprgvet den
nye malemetode pa udvalgte initiativer. Den over-
ordnede konklusion er, at metoden er anvendelig.

Metoden beskrives naermere under kapitlet En ny
effektmdlingsmetode og demonstreres efterfglgen-
de pa fem udvalgte initiativer. Metoden vil blive an-
vendt i den kommende evaluering af den samlede
markedsfgringsindsats for 2007-2012.

EN SAMLET DANSK TILGANG

En teet koordinering af aktiviteterne er afggrende
for en ensartet og dermed slagkraftig formidling af
danske styrker og veerdier. Det er den tveerministe-
rielle taskforce til branding af Danmarks opgave at
facilitere de forskellige processer og indsatser samt
at sikre videndeling, koordination og synergi aktg-
rerne imellem.

Det centrale mél for den samlede indsats er at ska-
be veaekst og beskeaeftigelse for Danmark. Men ind-

satsen har ogsa den positive effekt, at den skaber
forstdelse for og tillid til danske synspunkter og
veerdier. Derigennem skabes et politisk, gkonomisk
og kulturelt rdderum, som styrker varetagelsen af
danske interesser pa en raeekke omrader.

De enkelte indsatser og initiativer udfgres decen-
tralt, hvor en bred kreds af aktgrer og miljger i
Danmark mobiliseres til aktivt at markedsfgre Dan-
mark og danske styrkepositioner. Det er ude i de
faglige miljger, at viden og kompetencer findes. Og
det er pa det operative niveau i de faglige miljger,
at skraeddersyningen af budskaberne i forhold til
de relevante malgrupper skal foretages. Det er den
mest effektive made at sikre den bredde og priori-
tering, som en effektiv markedsfgringsindsats for-
udsaetter.

MALBARE RESULTATER | 2011
Markedsfgringsindsatsen i 2011 har skabt en raek-
ke konkrete, malbare resultater og effekter:

e Med stgtte fra presseinitiativet har knap 600
journalister besggt Danmark og genereret massiv
omtale i toneangivende internationale medier, i alt
godt 650 artikler og indslag.

¢ Der er oprettet nye markedsfgringskonsortier in-
den for sport samt taget initiativ til et sundheds- og
velfeerdskonsortium og etableret et innovations-
center med fokus pa design i Hongkong.

e Der er indgdet nye handlingsorienterede sam-
arbejder pa tveers af handlingsplanens aktgrer og
dermed skabt et endnu bedre grundlag for en koor-
dineret og mere slagkraftig indsats.

e Via Fonden til Markedsfgring af Danmark er der
stgttet otte stgrre internationale begivenheder, her-
under VM i landevejscykling og EM for U21 i fod-
bold.

e Gennem eksportfremmeindsatsen far ca. 320
virksomheder (heraf ca. 130 SMV’er) mulighed for
at styrke deres afsaetningsmuligheder pa nye mar-
keder. Desuden er der givet tilsagn om 269 vaekst-
pakker til 197 forskellige virksomheder - tre gange
sa mange som forventeti 2011.

e Via investeringsfremmeindsatsen er der etable-
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ret 38 nye udenlandske virksomheder i Danmark.
e Der er afholdt ca. 100 faglige og sociale arrange-
menter for hgjtkvalificeret udenlandsk arbejdskraft
og deres familier.

e Antallet af internationale studerende og ph.d.-
studerende, der faerdigggr deres uddannelse i Dan-
mark er steget markant. Derudover er der uddan-
net over 140 seerligt kvalificerede internationale
talenter, som studerer i Danmark, til at agere am-
bassadgrer over for deres landsmeend og markeds-
fgre Danmark som et attraktivt uddannelsesland og
en fremtidig karrieredestination.

e Turismeindsatsen har genereret op til 1,1 mio.
overnatninger og 466 direkte job i 2010 og forven-
ter minimum samme resultater for 2011 og 2012.

NYE AKTIVITETER | 2012

Handlingsplanen for en offensiv global markeds-
foring i 2011 og 2012 bygger videre pa den fgrste
handlingsplan fra 2007-2010, og dermed er en lang
reekke initiativer viderefgrt fra fgrste handlings-
plan. Der er dog ogsa tilfgjet nye initiativer. 2011
blev brugt til at udvikle disse initiativer og etablere

de forngdne strukturer. Nu er initiativerne klare til
at blive fort ud i livet.

Eksempelvis er der nu skabt basis for markedsfg-
ring af danske sundheds- og velferdslgsninger via
det nyoprettede markedsfgringskonsortium. Yder-
ligere er et konsortiom for design og arkitektur i
stgbeskeen. Desuden far det nyetablerede innovati-
onscenter i Hongkong sin ilddab i forbindelse med
det internationalt anerkendte Business of Design
Week i Hongkong, hvor centret skal veere med til
at koordinere den danske deltagelse. Centret vil
desuden gennemfgre mindst et innovationsprojekt
i 2012 og pabegynde sit arbejde med bl.a. at lette
SMV’ernes adgang til det asiatiske marked.

Derudover vil der vaere gget fokus pa internationale
talenters overgang fra uddannelse til det danske ar-
bejdsmarked. I 2012 skal indsatsen i endnu hgjere
grad bidrage til at imgdekomme dansk erhvervslivs
efterspgrgsel efter hgjt kvalificeret arbejdskraft.
Blandt andet derfor arbejdes der pa etableringen af
et talentkonsortium med stgtte fra Fonden til Mar-
kedsfgring af Danmark.




EN LANGSIGTET INDSATS

At markedsfgre et lands styrkepositioner kraever
en langsigtet indsats. Derfor skal der bygges vide-
re pa de gode resultater fra de sidste fem ar - ikke
kun i 2012, men ogsa i drene efter. Nogle initiativer
viser resultater, umiddelbart efter at aktiviteterne
er gennemfgrt. Andre har et leengere perspektiv.

En slutevaluering af den samlede markedsfg-
ringsindsats fra 2007 til 2012 vil blive gennemfgrt
i lgbet af foraret og sommeren 2012, saledes at vi
har et retvisende billede af resultater og bade kort-
sigtede og langsigtede effekter medio august. Neer-
vaerende statusrapport giver en fgrste indikation af,
hvad der virker godt og mindre godt. Denne indika-
tion sammen med erfaringer fra statslige og private
aktgrer danner udgangspunkt for at nytenke en
eventuel markedsfgringsindsats efter 2012. Dette
skal ogsa ses i ssmmenhang med regeringens kom-
mende veekstmarkedstrategi.

Et fgrste bud pa en fremtidig markedsfgringsind-
sats med et endnu skarpere fokus pa gget vaekst og
beskaeftigelse kunne eksempelvis ga i retning af:

e en steerkere orientering mod hgjveekstmarkeder
sdsom BRIK- samt andenbglgelande.

« et stgrre fokus pa at gge arbejdsudbuddet ved at
tiltreekke og fastholde hgjtkvalificeret udenlandsk
arbejdskraft.

e en skarpere afgreensning i profileringen af dan-
ske styrkepositioner for at sikre stgrre sammenfald
mellem udenlandsk efterspgrgsel og danske styrke-
positioner.

Desuden bgr effektmaling teenkes ind helt fra star-
ten, dvs. at den fremtidige indsats og opstilling af ef-
fektmal influerer hinanden under hele udviklingen
af en indsats for 2013 og frem.

1. Pgkonomisk Tema: Danmark pad de globale
markeder, dkonomi- og Erhvervsministeriet,
juni 2007.

2. Studie af Copenhagen Economics
gennemfprt for Svenska Instituttet i 2011.




EN NY

EFFEKTMALINGSMETODE

DANMARKS PLACERING PA NBI

Det internationale kendskab til Danmark opggres
arligt af Anholt-GfK Roper Nation Brands Index
(NBI). Mere end 20.000 personer i 20 forskellige
lande udspgrges i en internetundersggelse om
deres overordnede kendskab og holdning til 50
lande fordelt pa hele kloden. Respondenterne sva-
rer pa en raekke spgrgsmal, som fordeler sig inden
for seks forskellige kategorier som eksemplevis
befolkning, investering og turisme. Besvarelserne
sammenfattes til en placering i indekset.

Som det fremgar af nedenstdende tabel, topper
USA, Tyskland, Storbritannien og Frankrig igen
i 2011-indekset. Med en placering som nummer
15 blandt OECD- og BRIK-landene fastholdes det
internationale kendskab til Danmark pa et hgijt ni-
veau, men i steerk konkurrence med New Zealand,
deri2011 har overhalet Danmark.

Siden 2006 er Danmarks placering pa NBI lg-
bende blevet fulgt for at kunne belyse resultatet
af indsatserne under handlingsplanen. Danmark
har i hele perioden ligget stabilt pa en 14.- eller
15.-plads, hvilket ifglge grundlaegger af NBI Si-
mon Anholt er en udmeaerket placering for et land
af Danmarks stgrrelse. De to gange, Danmark har
bevaeget sig, er der byttet plads med New Zealand.
Erfaringerne med NBI viser, at landenes placering

Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 2007-2011

er ganske stabil. Kun fa lande har siden den fgrste
offentligggrelse af indekset markant @endret pla-
cering pa indekset. Sdledes er USA hoppet fra en
14.-plads i 2007 til en forsteplads i 2009 og frem.
Dette spring skyldes ifglge Simon Anholt hoved-
sagligt valget af Barack Obama som praesident.

EFFEKTEN SKAL MALES

I 2010 gennemfgrtes en midtvejsevaluering af
Handlingsplanen for offensiv global markedsfg-
ring. 1 evalueringen anbefalede konsulenthuset
Pluss Leadership, at hverken NBI eller andre ek-
sisterende indekser kan anvendes isoleret som ef-
fektindikatorer for indsatserne under handlings-
planen. Sammenhaengen mellem de malrettede
indsatser og placering pa diverse kendskabsin-
deks sasom NBI er dertil for marginal og uklar.
De nuvaerende indekser kan ikke anvendes til at
vurdere, om indsatsen i regi af handlingsplanen
er succesrig, men alene give en indikation af det
generelle kendskab til Danmark. Simon Anholt
fastslar desuden, at NBI hverken er tenkt eller eg-
net som et redskab til at male et lands markedsfa-
ringsindsats.

Derfor har handlingsplanens aktgrer brugt 2011
pa at udvikle en bedre metode til at male effekten
af de sektorspecifikke markedsfgringsindsatser.




—— EFFEKTVURDERING

Ny metode for effektvurdering

Pd baggrund af anbefalingerne fra midtvejsevalueringen og erfaringer fra de sidste drs arbejde med
markedsfgring er der i handlingsplanen 2011-2012 besluttet at supplere NBI ved at anvende andre
malemetoder til at vurdere indsatsens effekter.

@konomistyrelsen har i 2010 beskrevet fordelene ved at anvende forandringsteori pa statslige initiati-
ver. Ved at opstille en forandringsteori tydeligggres og beskrives, hvordan en eller flere indsatser haenger
sammen, og hvordan indsatserne fgder ind til en eller flere gnskede effekter - se figur A.

Med udgangspunkt i @konomistyrelsens anbefalinger om brug af forandringsteori og effektkeeder samt er-
faringer fra danske myndigheders anvendelse af denne er der i figur B praesenteret en generisk effektkeede
for Handlingsplanen for offensiv global markedsfgring.

Figur A: Effektkaden baseret pa forandringsteori

INPUT AKTIVITETER RESULTATER EFFEKTER IMPACT

Resultater pa
lang sigt

Finansiering, De konkrete De umiddel- De resultater
mennesker, handlinger bare ydelser som indsatsen

organisering 3 som udfgres 3 eller produkter 3 forer til p4 kort >
som produceres og mellemlang
sigt

Kilde: Ramme for Case-samlingen — inspiration til effekt, @konomistyrelsen side 21.

Figur B: Effektkaeden for Handlingsplan for offensiv global markedsfering
INPUT AKTIVITETER RESULTATER EFFEKTER
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ring 2011-2012 > turisme - tiviteter med >\ forbedret
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investorer
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« eksport og
investering

« kreativ nation Laengere sigt

* gget eksport

« flere turister

« flere talenter

« flere investe-
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gende

Samme grundleeggende princip for effektmaling bruges nu ogsa af Svenska Instituttet og British Council.
Fokus for de to organisationers arbejde ligger dog primeert pa at dokumentere, at indsatsen har skabt
gget kendskab og tillid til landet, hvilket i sidste instans er med til at tiltreekke investeringer, talenter og
turister. Den her anvendte metode gar et skridt videre ved at etablere en kausal sammenhaeng mellem
gget kendskab og effekt i form af gget veekst og beskeeftigelse.

Effektkaeden er afprgvet pa fem udvalgte initiativer: State of Green-konsortiet, Markedsfgring af Dan-
mark som uddannelsesland, Grgn turisme, Styrket eksportfremme og Styrket investeringsfrem-
me. Formédlet med denne fgrste effektvurdering er at afprgve metodens validitet og konsistens i effektkae-
derne. Valget af netop disse fem initiativer er truffet dels for at sikre en bred deekning af handlingsplanens
forskellige indsatsomrdder, dels ud fra den betragtning at initiativerne skal have varet i gang leenge nok
til, at der kan dokumenteres farste effekter. De ti gvrige initiativer er saledes ikke nedprioriteret, men
vil blive effektméalt mere dybdegdende i forbindelse med den kommende slutevaluering af den samlede
handlingsplani 2012.

I naervaerende rapport bliver effektvurderingen af de fem udvalgte initiativer preesenteret i direkte for-
leengelse af hver initiativbeskrivelse. Figurerne viser den for hvert af de fem initiativer opstillede foran-
dringsteori samt mal og efterfglges af en forelgbig effektvurdering.
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TVZAERGAENDE
INITIATIVER

Formalet med de tveergdende initiativer er at ud-
forme og formidle et effektivt budskab om danske
styrker og veerdier, da et styrket internationalt
kendskab til Danmark kraever samarbejde mellem
private og offentlige aktgrer og sammenhaeng i
den historie, som forteelles om Danmark.

Under de tveergaende initiativer findes den tveermi-
nisterielle taskforce, Markedsfgringspanelet, Fon-
den til Markedsfgring af Danmark samt indsats for
public diplomacy, international presse, webkom-
munikation og den digitale Danmarksfilm.

DEN TVARMINISTERIELLE TASKFORCE

En effektiv og malrettet markedsfgring af Dan-
marks styrker og veerdier kraever, at der er felles
fodslag og konsensus om, hvilke styrkepositioner vi
vil markedsfgre os pa. Det kraever teet koordinering
af budskaber og aktiviteter for at gge initiativernes
gennemslagskraft og effekt. Det er den tveermi-
nisterielle taskforces opgave at sikre netop dette
samspil og denne sammenheeng. Taskforcen er
forankret i Erhvervs- og Veekstministeriet, men be-
mandet med medarbejdere fra de ministerier, der
deltager i handlingsplanen. Dermed er der skabt
en organisatorisk ramme, der sikrer central koor-
dinering og decentral operationalisering pa én og
samme gang.

[ trad med anbefalingerne fra midtvejsevalueringen
er taskforcens rolle som koordinator af de mange-
facettede markedsfgringsinitiativer blevet styrket
i 2011. Saledes har taskforcen eksempelvis vaeret
samlende instans for talentindsatsen og har gen-
nem et tveerministerielt talentkoordinationsforum
sikret, at tiltreekning og fastholdelse af interantio-
nale studerende og arbejdskraft i hgjere grad ud-
rulles som samlet indsats.

Som drivende kraft bag nye initiativer har Taskfor-
cen i 2011 veeret ansvarlig for etableringen af tre
nye markedsfgringsfgringskonsortier med stgtte
fra Fonden til Markedsfgring af Danmark. Desuden
har Taskforcen veeret med til at markedsfgre dan-
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ske grgnne lgsninger i forbindelse med det dan-
ske regeringsinitiativ Global Green Growth Forum
(3GF) og har via opsggende arbejde sikret, at alle
markedsfgringsaktiviteter benytter sig af de kom-
munikations- og presseredskaber, som stilles til
radighed gennem det tveerministerielle Presseini-
tiativ.

Sidst, men ikke mindst har taskforcen i 2011 stdet
i spidsen for det tveerministerielle arbejde med at
udvikle nye metoder til effektmaling af markeds-
foringsindsatsen. Det forelgbige resultat af dette
arbejde preesenteres i denne rapport og udbygges
yderligere i slutevalueringen i 2012.

MARKEDSFORINGSPANELET
Markedsfgringspanelet er sammensat af 30 perso-
ner med en bred sektormaessig og geografisk re-
praesentation. Feelles for panelets deltagere er en
steerk viden om markedsfgring. Opgaverne for pa-
nelet er at styrke tveergdende samarbejde, dialog,
koordinering og videndeling mellem statslige og
private danske aktgrer med interesse i feelles dansk
markedsfgring.

Markedsfgringspanelet har lgbende udviklet an-
befalinger til indhold og fokus i handlingsplanen. I
maj 2010 udkom panelets 10 anbefalinger til mar-
kedsfgringen af Danmark indeholdende forslag til
en veerdi- og temamaessig malretning. Fremadrettet
fungerer panelet som radgivende organ for hand-
lingsplanens aktgrer.

FONDEN TIL MARKEDSF@RING
AF DANMARK

Med Fonden til Markedsfgring af Danmark stgttes
stgrre begivenheder, der markedsfgrer danske styr-
kepositioner internationalt. Siden 2007 har fonden
udvalgt godt 40 projekter ud af over 300 ansggnin-
ger, som i seerlig grad har potentiale til at skabe in-
ternational opmaerksomhed inden for blandt andet
kultur, sport, klimalgsninger, mode og design.

[ 2011 har iszer de store sportsbegivenheder vae-



ret steerkt repraesenteret med EM for U21-herre-
landshold i fodbold i Jylland samt VM i BMX (bille-
det) og landevejscykling i og omkring Kgbenhavn.
[ alt er der afviklet otte projekter, som tilsammen
har modtaget knap 18 mio. kr. i stgtte fra fonden.

Markedsfaringskonsortier

Fonden hari2011istgrre grad fokuseret pa at skabe
offentlige-private samarbejder i form af markedsfg-
ringskonsortier, der udvikler innovative rammer for
en langsigtet markedsfgring af Danmark. Et eksem-
pel er malrettede besggsture, hvor internationale
journalister, erhvervsfolk og politiske beslutnings-
tagere far et indblik i dansk knowhow og teknologi
og samtidig giver danske virksomheder og orga-
nisationer mulighed for at skabe et internationalt
netverk og generere ordrer.

Fonden har frem til udgangen af 2011 bidraget til
etableringen af syv konsortier inden for markeds-
foring af:

e danske miljg-, energi- og klimatilpasningslgs-
ninger (State of Green-konsortiet - tidligere
Klimakonsortiet)

e dansk gastronomi og fgdevarer (Food Organi-
sation of Denmark F.0.0.D.)

¢ Danmark som knudepunkt for international
flytrafik (Global Connected)

e Danmark som international kongresdestina-
tion (MeetDenmark)

e dansk veertskab for store sportsbegivenheder
(i regi af Sport Event Denmark)

e danske sundheds- og velferdslgsninger (un-
der etablering)

e dansk design og arkitektur (under etablering)

De to seneste skud pa stammen bygger videre pa
de positive erfaringer, som de eksisterende konsor-
tier som for eksempel State of Green-konsortiet og
F.0.0.D. har opbygget, og vil gennemfgre en raekke
markante aktiviteter og internationale besggspro-
grammer.




Siden oprettelsen i 2008 har markedsfgringskon- ternationale sportsbegivenheder. Med stgtte fra

sortiet MeetDenmark arbejdet for at traekke in- Fonden planlaegges fremstgd pa otte internationa-
ternationale kongresser til Danmark. Indtil nu har le sportsbegivenheder i 2012 og 2013 f.eks. under
konsortiet medvirket til, at Danmark har vundet Giro d’Italias start i Danmark.

veertskabet for ca. 60 betydningsfulde kongresser

med op til 90.000 deltagere. I fondens redeggrelse til erhvervs- og veekstmini-

steren findes yderligere information om fondens
Med konsortiet Global Connected er igangsat en ind- stgtteaktivitet i 2011.
sats, der skal ggre Danmark til hub for internatio-
nal flytrafik. Indtil udgangen af 2011 har konsortiet
medvirket til at tiltraekke fire nye interkontinentale
flyruter fra Toronto, Shanghai, Dubai og Bahrain.

State of Green-konsortiet

State of Green-konsortiet blev etableret med afsaet
i det danske veertskab for FN’s klimakonference
COP15 i 2009. Konsortiet har til opgave at mar-

[ 2011 er der oprettet et sportskonsortium, der kedsfgre danske virksomheders svar pa de globale
skal markedsfgre Danmark i forbindelse med in- klimaudfordringer og styrke det internationale
EFFEKTVURDERING

Effektvurdering af State of Green-konsortiets indsats

Malet med konsortiets indsats er at skabe kontakt mellem udenlandske virksomheder, beslutningsta-
gere og journalister samt danske virksomheder og myndigheder. Derudover at skabe omtale i interna-
tionale medier og aktivere et nyt nationalt grgnt brand for Danmark ved begivenheder i udlandet. Alle
aktiviteter skal bidrage til at gge kendskab til danske kompetencer inden for klimaomradet.

Effektkade for State of Green-konsortiet 2011-2012

INPUT AKTIVITETER RESULTATER EFFEKTER

* 8. mio. kr. * koordineret « tiltraekke 200 Kort sigt * gget veekst
(hertil diverse markedsfering journalister fra « gget kendskab * gget beskeefti-
projekttilskud pa hjemmeside toneangivende, gelse
samt privat « udstillinger internationale
medfinansie- —> || * konferencer - medier e 3

ring) « udenlandske * 600 udenland-

ske beslut-
ningstagere og
investorer be-
o@ger Danmark

journalistbesgg

« udenlandske
virksomheds-
besag

Copenhagen Economics vurderer, at State of Green-konsortiets indsats inden for markedsfgring og
etableringen af samarbejdsrelationer kan have positiv virkning pa eksport og investeringer, da mar-
kedsfgring kan bidrage til et positivt image og til at gge tilliden til Danmark. Undersggelser i andre
lande viser, at image og tillid har betydning for et lands eksport og investeringer.
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FOREL@BIG EFFEKT AF STATE OF GREEN-KONSORTIET

Med stgtte fra Fonden til Markedsfgring af Danmark samt en reekke private samarbejds-
partnere har State of Green-konsortiet siden 2008 gennemfgrt 12 projekter, der har mar-
kedsfgrt danske klimalgsninger over for internationale malgrupper. Projekterne speender
fra indsigtsture for udenlandske virksomheder og journalister til veertskabet for den store
internationale konference Global Green Growth 2010.

Konsortiet opggr lgbende resultaterne af de gennemfgrte projekter. Sammenfattende har
markedsfgringskonsortiets projekter fgrt til:

e 155 besggsture i Danmark med ca. 2.300 internationale geester

e Knap 400.000 unikke besgg pa hjemmeside

e Over 700 artikler i internationale medier

12012 uddybes de opndede resultater under den samlede evaluering af hele handlingsplanen.

kendskab til virksomhedernes lgsninger inden for
miljg-, energi- og klimatilpasningsomradet.

Blandt konsortiets hovedaktiviteter er dels etable-
ring og lgbende udvikling af en virtuel preesentati-
onsplatform for danske virksomheders lgsninger
og projekter, dels at vise udenlandske gaester dan-
ske miljg-, energi- og klimatilpasningslgsninger.
State of Green Tours er sdledes besggsture, der
bringer internationale branchefolk, erhvervslede-
re, politiske beslutningstagere samt journalister
til Danmark, hvor de ved selvsyn kan opleve de
danske Igsninger, der ligger til grund for ambitio-
nen om at skabe et fossilfrit samfund inden 2050.

State of Green-konsortiet vari 2011 en aktiv med-
spiller i aftholdelsen af regeringens Global Green
Growth Forum. Omkring 200 internationale po-
litikere, erhvervsledere, investorer, eksperter og
meningsdannere pa hgjeste niveau deltog i fo-
rummet og gjorde Kgbenhavn til centrum for den
globale dialog om, hvordan omstillingen til et bae-
redygtigt samfund omszettes til vaekst og beskaef-
tigelse.

[ forbindelse med 3GF 2011 lancerede konsortiet
et nyt nationalt grgnt brand for Danmark: State of
Green: Join the Future - Think Denmark.

J\’L

State of Green”

Join the Future. Think Denmark

Brandet er en feelles visuel identitet og markedsfg-
ringsforteelling, der samler danske virksomheders
mange forskelligartede klima-, energi- og miljglgs-
ninger under én hat og pa samme tid introducerer
den danske malseaetning om, at gkonomisk vaekst
kan ske pa beeredygtige preemisser.

Konsortiet arbejder ligeledes for, at markedsfg-
ringen af danske kompetencer inden for vandtek-
nologi fremadrettet far en fremtraedende plads i
preesentationen af danske bud pa en global beere-
dygtig udvikling.

State of Green-konsortiet planlaegger i 2012 en
reekke aktiviteter, der skal samle de mange for-
skellige grgnne initiativer i Danmark under det na-
tionale, grgnne brand f.eks. under det danske for-
mandskab for EU og under EXPO 2012 i Sydkorea.

Food Organisation of Denmark - F.0.0.D.

Med den uofficielle verdensmester i kokkekunst
og verdens bedste restaurant er Danmark nu in-
ternationalt kendt for fremragende gastronomiske
oplevelser i den absolutte verdensklasse samt fg-
devareprodukter af hgj kvalitet.

Markedsfgringskonsortiet F.0.0.D. bygger videre
pa dette fundament og skaber international omta-
le om Danmark som et land med madoplevelser i
verdensklasse og som fgrende inden for udvikling
af nye fgdevarer og smagsoplevelser.

I samarbejde med aktgrer inden for den dan-
ske  gastronomi- og fgdevarebranche ar-
rangerer FO0.0.D. en rekke events med
international bevagenhed samt presse. Sdledes sam-
ledes under MAD Foodcamp en raekke af verdens
bedste kokke, forskere og producenter i Kgbenhavn
og drgftede fremtidens fgdevarer og gastronomi.

F.0.0.D. har skabt eller bidraget til mere end 220
internationale artikler og medieindslag placeret
i udenlandske medier med hgj troveerdighed og
stor dagsordenszettende betydning, som f.eks.
Frankfurter Allgemeine, The Guardian, New York
Times, El Pais og Le Figaro.
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12012 vil F.0.0.D. fortseette indsatsen for at skabe
gget opmeerksomhed om danske kvalitetsfgde-
varer og gastronomi. Blandt andet vil konsortiet
skabe en ny, markant madfestival for baeredygtige
fesdevarer og nordisk gastronomi med kapacitet pa
over 20.000 besggende. Det er malet, at festivalen
bliver den stgrste fgdevare- og gastronomievent i
Nordeuropa i 2012,

PUBLIC DIPLOMACY

Public diplomacy-indsatsen fremmer kendska-
bet til Danmark og danske styrkepositioner via
de godt 100 danske repraesentationer i udlandet.
Repraesentationernes permanente tilstedeveerel-
se ggr dem i stand til at identificere og handle pa
konkret efterspgrgsel pa danske kompetencer og
knowhow.

Stgrre fremstgd i udlandet udnyttes til at styrke
kendskabet til Danmark som f.eks. under statsbe-
sgget i Rusland i september, hvor Danmark blev
preesenteret som en grgn nation leveringsdygtig i
beeredygtig teknologi og systemlgsninger.

Den internationale indsats koordineres af Uden-
rigsministeriet i samarbejde med VisitDenmark,
Study in Denmark og markedsfgringskonsortierne
samt aktiviteter pa eksport- og investeringsfrem-
meomradet. Med det elektroniske nyhedsbrev
Public Diplomacy Update holdes de danske repree-
sentationer lgbende opdateret om projekter og nyt
markedsfgringsmateriale.

[ 2011 er gennemfgrt 11 stgrre aktiviteter i hen-
holdsvis USA, Rusland, Australien, Japan, Kina og
Indien. Tematisk har seerligt ny nordisk mad vee-




ret i fokus for at udnytte den opmarksomhed, som
blandt andet Rasmus Kofoeds sejr ved Bocuse d’Or
og Nomas fortsatte placering som verdens bedste
restaurant har givet anledning til. Endelig er der gi-
vet stgtte til profilering af dansk design i New York,
hvor vinderen af designkonkurrencen om mgb-
leringen af det Finn Juhl-designede Trusteeship
Council Chamber i FN’s hovedkvarter i New York
blev karet med deltagelse af dronning Margrethe
pa Museum of Modern Arts.

—CASE

New Nordic Food Days - New York
Da generalkonsulatet i samarbejde med
New Yorks bystyre preesenterede New
Nordic Cookout pa Union Sq. Green-
market pd Manhattan, stod tusindvis af
newyorkere i kg for at fa A Taste of Den-
mark tilberedt af kokkene René Redze-
pi, Adam Aamann og Claus Henriksen.

Derudover inviterede Adam Aamann
kronprinsparret og amerikansk mad-
presse til smagsprgver pd Aamanns/
Copenhagen - New Yorks fgrste eksklu-
sive danske restaurant. Over 20 ameri-
kanske medier deltog i arrangementet,
heriblandt New York Times, Wall Street
Journal, CNN og Saveur.

Projekterne har givet i alt 39 medie-
omtaler bl.a. i New York Times og et tv-
indslag med kronprinsparret pd NBC’s
populeaere morgenprogram Today med
ca. 10 mio. seere.

Derudover har generalkonsulatet etab-
leret strategiske partnerskaber med
New Yorks bystyre og International Cu-
linary Institute.

Aktiviteterne under public diplomacy har i
2011 genereret ca. 100 medieomtaler af dan-
ske styrkepositioner inden for livsstil, ny nor-

disk mad, gren teknologi og design i interna-
tionale trykte og elektroniske medier, herunder
i toneangivende amerikanske, japanske og rus-
siske medier samt fagtidsskrifter. Herudover
er der med indsatsen etableret netveerk med
f.eks. New Yorks bystyre og amerikansk de-
signmiljg, ligesom der er genereret kommer-
cielle leads, i kraft af at potentielle importgrer er
blevet eksponeret for danske virksomheder og
produkter.

[ 2012 er der planlagt en turné i USA med Sgren
Hermansen fra Samsg Energiakademi, ligesom der
planleegges ny nordisk mad-projekter i henholds-
vis Japan, England, Brasilien, Argentina og Chile
i 2012. Derudover arbejder generalkonsulatet i
Shanghai pa at etablere en platform til markeds-
foring af dansk design i Kina pa relevante inter-
netportaler. Endelig fejres designeren Finn Juhls
100-ars jubileeum med designudstillinger i blandt
andet Sverige og Japan.

PRESSEINITIATIVET

Presseinitiativet er et ubureaukratisk og fleksibelt
instrument, som trakker prioriterede internatio-
nale medier til Danmark, bl.a. gennem tilskud til
rejse og ophold. Presseinitiaitvet er sterkt efter-
spurgt blandt internationale medier, offentlige ak-
tgrer samt en bredere kreds af private samarbejds-
partnere.

Blandt de prioriterede medier er globalt tonean-
givende medier som CNN savel som vaesentlige
medier i eksempelvis BRIK-landene og pa neer-
markederne. Blandt andre har det kinesiske CCTV
modtaget stgtte til et besgg, der resulterede i fire
tv-udsendelser pa i alt 80 minutter. Kanalen kan
ses af op mod 1 mia. kinesere.

Som tvaergdende instrument bistar Presseinitia-
tivet de gvrige aktgrer og initiativer i handlings-
planen ved for eksempel at stille méale- og sgge-
veerktgjer, eventkalender og presseradgivning til
radighed. Initiativet er med til at arrangere tveerga-
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ende seminarer for partnere i det danske samfund
- senest et seminar om markedsfgring af Danmark
forud for EU-formandskabet, hvor bl.a. universite-
ter, erhvervsorganisationer og konsortier deltog.

Presseinitiativet indgar som partner ved markeds-
foringen af stgrre begivenheder i Danmark - et ek-
sempel er den gastronomiske signaturevent MAD
Foodcamp i august 2011.

Presseinitiaitvet har i 2011 desuden taget initiativ
til samarbejdet med livsstilsmagasinet Monocle
om en saerudgivelse om Danmark, der bliver ud-
delt af det danske repraesentationsnetveerk, mi-
nisterier, konsortier og organisationer under det
danske EU-formandskab. Udgivelsen sikrer ekspo-
nering af Danmark over for en sardeles attraktiv
global malgruppe, som ellers kan vaere meget sveer
atna.

[ 2011 er Presseinitiativet i stigende grad ble-
vet aktiv pd de sociale medieplatforme. Blandt
andet stgttes internetbloggeres besggstu-

Gennemforte pressebesog 2011
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re til Danmark, ligesom der er etableret en
facebookportal, hvor der opbygges og ved-
ligeholdes relationer til de mange journali-
ster, som initiativet er i lgbende kontakt med.
1 2011 har initiativet medvirket til, at over 150 in-
ternationale medier og mere end 500 journalister
har besggt Danmark.

— CASE

Presseinitiativet har i 2011 stgttet
CNN'’s projekt vedr. en udsendelse om
Kgbenhavn og danske veerdier, der
indgik i CNN’s programserie Future
Cities. Programserien er en del af CNN
Business, der har erhvervslivet som
malgruppe. Udsendelsen satte fokus
pa Kgbenhavn som en af verdens fg-
rende byer inden for baeredygtighed
og grgn innovation og blev bragt pa
CNN International i primetime med
en potentiel seerskare pa 350 millio-
ner husstande. CNN International har
efterfglgende optaget yderligere fire
programmer i Danmark.

Initiativet vil i 2012 styrke arbejdet med at bista
danske partnere med sparring for at opna stgrre
international medieeksponering samt udvikle sam-
arbejdspartneres kapacitet og kompetence til mar-
kedsfgringen af stgrre begivenheder i Danmark.

DEN DIGITALE DANMARKSFILM

Formalet med den digitale Danmarksfilm er at stil-
le professionelt filmet billedmateriale om hand-
lingsplanens temaomrader til radighed for danske
aktgrer, der markedsfgrer Danmark i udlandet.

Under den digitale Danmarksfilm er der skabt 23
sma film, der hver fortaller en lille historie om Dan-
mark fra kultur, arkitektur og design til velfeerd og
danske klimalgsninger. Filmene findes pa 14 sprog.
Filmene er et moderne og fleksibelt kommunika-
tionsveerktgj, der kombinerer kvalitet og bruger-



venlighed. Filmene ligger frit tilgeengeligt pa www.
considerdenmark.com, og alle, der markedsfgrer
Danmark og danske produkter, kan frit udveelge,
sammenseatte og dermed producere deres egen
film om Danmark.

Brugerne speender bredt fra offentlige myndighe-
der til brancheorganisationer og private virksom-
heder, der anvender materialet i forbindelse med
eksport-, investerings-, kultur- og turismefrem-
mende initiativer i udlandet.

Frem til udgangen af 2011 har i alt 77.699 besg-
gende fra 156 lande besggt hjemmesiden og down-
loadet filmene 19.822 gange. Besggene fordeler
sig jeevnt over arene siden lanceringen i 2008.

Initiativet opdateres lgbende med henblik p3, at
nye danske styrkepositioner kan praesenteres med
egen film. Sdledes lanceres primo 2012 en film om
Danmark som cykelnation og en tilsvarende om
gastronominationen Danmark.

STYRKET BRUG AF INTERNETTET
WWW.DENMARK.DK

Denmark.dk er en staerk og synlig portal pa inter-
nettet, som bidrager til at skabe et positivt indtryk
af Danmark.

Denmark.dk er i 2011 flyttet over pa en ny op-
dateret teknisk platform og har faet ny informa-
tionsarkitektur samt design med fokus pa gget
brugervenlighed og integration af sociale medier.
Denmark.dk relanceres i begyndelsen af 2012
og vil herefter veere blandt de trendsettende na-
tionbrandingportaler, hvor brugen af levende bil-
leder, sociale medier og hjemmeside smelter sam-
men.

Herved skabes et dynamisk og nutidigt billede af
Danmark, som giver besggende fra hele verden
en endnu bedre adgang til information om Dan-
mark og links til samarbejdspartnere. Sprogver-
sioner pd engelsk, tysk, fransk og spansk sikrer, at

malgrupper globalt har mulighed for at anvende
Denmark.dk.

Denmark.dk har siden 2007 gget det manedlige
besggstal fra 88.282 besgg til 142.1151 2011. I alt
har Denmark.dk godt 4 mio. sidevisninger om aret.
Ud over Blogging Denmark og Video Denmark er
Denmark.dk aktivt til stede pa Facebook, Twitter
og Youtube. Brugen af de sociale medier har lgftet
Danmarks synlighed igennem daglige opdaterin-
ger og debatter. Denmark.dk har i dag 92.322 fans
pa Facebook og 3.552 followers pa Twitter - se ne-
denstaende tabel.

Igennem teet samarbejde med bl.a. VisitDenmark og
Copenhagen Design Week bidrager Denmark.dks
sociale platforme steerkt til nemt og hurtigt at spre-
de samarbejdspartnernes budskaber om Danmark.
Den ggede indsats pa de sociale medier i 2011 har
samlet set resulteret i en markant fremgang.

Denmark.dk har séledes allerede opfyldt mélseet-
ningen for 2012 om at veere til stede pa de veesent-
ligste sociale platforme og tiltreekke nye brugere.

Udviklingen pa denmark.dks indsats pa sociale
medier




Niebuhr

Den Arabiske Rejse

TALENT

Danske virksomheder og uddannelsesinstitutio-
ner efterspgrger i stgrre grad internationale ta-
lenter, der med ny viden kan medvirke til at styrke
innovation og produktivitet. Med indsatsen for et
styrket kendskab til Danmark som arbejds- og ud-
dannelsesland er der gennemfgrt en reekke akti-
viteter, der formidler, at Danmark er et attraktivt
land at bo, studere og arbejde i. Med indsatsen er
danske uddannelsesinstitutioners evne til at til-
treekke og fastholde internationale studerende til
Danmark forbedret, og der er skabt bedre rammer
for hgjtkvalificeret udenlandsk arbejdskraft.
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DANMARK SOM ARBEJDSLAND

— EXPAT IN DENMARK

Netveerket Expat in Denmark hjzelper udenlandsk
arbejdskraft med at falde til i Danmark. Netverket
sgger at skabe gode rammer for expats og deres
medfglgende familier og dermed ggre Danmark
attraktivt for udleendinge, der veelger en karriere-
vej i Danmark.

Der har i 2011 veret sarlig fokus pa bgrn og
foreningsliv i et forsgg pa at understgtte, at nye
udenlandske familier falder til i Danmark. Denne




indsats sgges styrket i 2012, sdledes at flere dan-
skere deltager i arrangementer for expats. Det er
forventningen, at gget dansk deltagelse er medvir-
kende til, at flere expats knytter venskaber med
danskere og dermed ogsa far stgrre indblik i det
danske samfund. I sidste ende handler det om, at
expats og deres familier skal fgle sig velkomne i
Danmark og bliver i laengere tid.

Der bliver arligt gennemfgrt ca. 100 arrangemen-
ter i Kgbenhavn, Aarhus, Aalborg og Odense. Ar-
rangementerne er af bade social og faglig karakter
spendende fra aftenseminar om laneordninger,
seminar om husmarkedet til arrangementer, hvor
danskere inviterer expats til middag i deres pri-
vate hjem.

Expat in Denmark-netveerket er kendt i expatmil-
joet, og de fleste stgrre virksomheder kender til og
benytter sig af netveerket. Malet for indsatsen er, at
antallet af medlemmerne er naet op pa 7.000 in-
den udgangen af projektperioden i 2013. Malet for
hele den todrige periode er allerede ndet med godt
8.000 medlemmer allerede ultimo 2011.

DANMARK SOM UDDANNELSESLAND
Med initiativet Danmark som uddannelsesland
gennemfgres aktiviteter, der gger kendskabet til
Danmark som attraktivt uddannelsesland.

Indsatsen skaber sdledes bedre rammer for at til-
traekke dygtige internationale studerende til og ef-
terfplgende fastholde dem i Danmark og i danske
virksomheder. Initiativets langsigtede malsaetning
er at styrke kvaliteten af de danske uddannelses-
institutioner og imgdekomme efterspgrgselen fra
offentlige og private virksomheder efter kvalifice-
ret og specialiseret arbejdskraft.

Rammerne skabes igennem en bred indsats, der
bade har et nationalt og internationalt sigte.

[ Danmark har indsatsen i 2011 veeret rettet mod

kompetenceudvikling af danske aktgrer, sa de
kan agere pa det globale uddannelsesmarked. I
sammenheng med denne indsats er gennem-
fort en oplysningskampagne rettet mod danske
virksomheder om gevinsterne ved at anseette
hgijtkvalificeret udenlandsk arbejdskraft. Desuden
sgges barrierer for tiltreekning af de internatio-
nale studerende lgbende identificeret og mindsket.

— CASE

Med pilotprojektet Youth Goodwill
Ambassador Corps er over 130 ser-
ligt kvalificerede internationale talen-
ter, der studerer i Danmark, uddannet
til at agere ambassadgrer og markeds-
fare Danmark som et attraktivt uddan-
nelsesland og en fremtidig karrierede-
stination. Med afszet i egne erfaringer
videregiver ambassadgrerne historien
om Danmark i ’studenterhgjde’ over
for potentielle studerende, nar de ven-
der tilbage til deres hjeminstitutioner.
Som en del af programmet far ambas-
sadgrerne et enestaende indblik i Dan-
marks rolle og status inden for emner
som demokrati, velfeerdsstat og work-
life-balance gennem personligt mgde
med ministre og fremtreedende er-
hvervsfolk.
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Internationalt er i 2011 gennemfgrt markeds-
faringsaktiviteter over for internationale stude-
rende om mulighederne for at studere i Danmark.
Samarbejde mellem aktgrerne og en samlet pree-
sentation af Danmark har veret i fokus, saledes
at internationale studerende mgdte den samme
forteelling om Danmark som uddannelses- og
arbejdsland. Der er pa den baggrund skabt codes
of conduct for rekruttering af internationale stu-
derende i samarbejde med rektorforeningerne,
og pa internationale uddannelsesmesser er dan-




ske uddannelsesinstitutioner pa en felles stand
markedsfgrt under sloganet Study in Denmark.

nationale studerende i Danmark fra 2011 viser, at
hele 81 pct. vil anbefale Danmark som studieland.
Dette positive indtryk forbundet med et studieop-

En omfattende brugerundersggelse blandt inter- hold i Danmark er udgangspunktet i pilotprojektet

— EFFEKTVURDERING

Effektvurdering af Danmark som uddannelsesland

I den danske strategi for markedsfgring af Danmark som uddannelsesland indgdr en raekke analyse-,
branding-, netveerks- og udviklingsaktiviteter. Mdlet med aktiviteterne er at gge kendskabet til Danmark
som uddannelsesland og ggre danske uddannelsesinstitutioner konkurrencedygtige pa det globale ud-
dannelsesmarked. Indsatsen skal fgre til, at flere hgjtkvalificerede udenlandske studerende og forskere
tiltraekkes til danske uddannelsesinstitutioner, og danske virksomheder far imgdekommet deres behov
for hgijt kvalificeret udenlandsk arbejdskraft.

Copenhagen Economics vurderer, at der er en logisk argumenteret sammenhang mellem indsats, re-
sultater og forventede effekter. En raeekke andre lande, som Danmark konkurrerer med, har med stor
succes professionaliseret indsatsen med at tiltraekke internationale studerende.

Effektkaaden for Danmark som uddannelsesland 2011-2012

INPUT AKTIVITETER RESULTATER EFFEKTER

*12,9. mio. kr.

« afholdelse af
14 kompeten-
ceudviklingstil-
bud for danske
uddannelsesin-
stitutioner i
form af semina-
rer/workshops/
konferencer
deltagelse pa
14 messer eller
markedsfrem-
sted
udarbejdelse af
elektronisk og

trykt markeds-
feringsma-
teriale
analyser
radgivning af
uddannelsesin-
stitutioner

« stigning i
radgivnings-
mader med

internationale

studerende

« gget trafik pa

hjemmeside
« flere danske
studerende
meder in-
ternationale
studerende

Kort sigt

« gget kendskab
til Danmark
som uddannel-
sesland

« danske uddan-
nelsesinstitutio-
ner bliver mere
attraktive i den
globale konkur-
rence

Laengere sigt
« tiltreekke 1000
flere haijt-

kvalificerede

internationale
studerende

« bidrage til at
imgdekomme
danske virk-
somheders
efterspargsel
pa udenlandsk
arbejdskraft

« styrke de
studerendes
interkulturelle
kompetencer

« stgrre arbejds-
udbud og be-
skeeftigelse

» gkonomisk
veekst
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Youth Goodwill Ambassador Corps, som er opret-
tet i samarbejde med Copenhagen Capacity.

Den positive interesse for at studere i Danmark
kan ligeledes ses i den stigende brug af www:.
studyindenmark.dk, der fra 130.000 besgg i 2007
nu tiltreekker ca. 555.000 om aret. Endeligt har
mere end 200 medarbejdere fra danske uddannel-
sesinstitutioner deltaget i indsatsens kompeten-
ceudviklingstilbud i 2010 og 2011.

12012 fortseettes udvikling af hjemmesiden www.
studyindenmark.dk, sdledes at den méalrettes med
landespecifikke sider for udvalgte markeder. Lige-
ledes viderefgres igangsatte samarbejdsaktivite-
ter herunder Top Talent Programme - et projekt i
samarbejde med danske virksomheder og innova-
tioncentret i Shanghai om rekruttering af hgjtkva-
lificerede kinesiske studerende samt kompetence-
udviklingen af danske aktgrer.

NEMMERE OG HURTIGERE ADGANG

TIL DANMARK FOR KVALIFICEREDE
INTERNATIONALE STUDERENDE

Som en del af det at ggre Danmark til et attraktivt
uddannelsesland skal det ogsa veere nemt og hur-
tigt for de kvalificerede internationale studerende
at sgge om opholdstilladelse til Danmark.

Der har derfor vaeret fokus pa at udvikle forskel-
lige muligheder for digital ansggning om op-
holdstilladelse for internationale studerende. Et
feerdigt digitalt koncept foreligger endnu ikke,
da den digitale ansggningsprocedure ogsa skal
tilgodese en nemmere og hurtigere administration
for uddannelsesinstitutionerne.

Antal af 16.000 /’
internationale 14.000
studerende pd {5 4qo /
uddannelser i GG /
Danmark - /
6.000 //
4.000
2.000 -
q&b ca“’\cg\ q"\g% q‘*’\& q"’\oo c§’\°\’ o"'\& o"'\& o”"\& 0"‘\06 o"\Qb 0@\6\ o’\\& o‘*’\& 5
SN N N N SR O S S S N SR S M M S 3

B Udvekslingsstuderende

—+— Studerende pé en hel uddannelse
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TURISME

Dansk turisme har gennem en leengere arraekke
oplevet stagnerende vaekst - bade fgr og un-
der den globale gkonomiske krise. Initiativerne
under markedsfgring af Danmark som turist-
land skal bidrage til at vende denne udvikling. 1
perioden 2007-10 har fokus veeret pa mar-
kedsfgring af Danmark som Kkyst- og storbyfe-
riedestination. I 2011-12 er indsatsen udvidet
til ogsd at omfatte Danmark som erhvervsrejsemal.

GR@N TURISME

Mélet med indsatsen i 2011 og 2012 er at gge
kendskabet til Danmark som grgn og beeredyg-
tig rejsedestination med henblik pa at traekke
flere veerdiskabende ferieturister og erhvervsrej-
sende hertil. Som en del af indsatsen er udviklet
en brandingplatform for Danmark som turistland,
hvor det blandt andet er markedstestet, i hvor hgj
grad beeredygtighed kan veegtes.

Med henblik pa at tiltraeekke flere kyst- og storby-
ferieturister er der i 2011 gennemfgrt en raekke
kampagner med fokus pa Danmark som en desti-
nation med et rigt udvalg af natur- og kulturop-
levelser. Indsatsen er rettet mod seerligt udvalgte
malgrupper og indsatslande. Kampagnerne pree-
senterer f.eks. kystoplevelser for hele familien i
Jylland, gastronomi- og naturferier for voksne par
i Nordjylland samt moderne og grgnne storbyop-
levelser for vennegrupper og par i Kgbenhavn. I
forhold til tidligere ar er der gennemfgrt ferre,
men stgrre og mere slagkraftige kampagner med
stgrre effekt.

For at tiltraekke flere erhvervsturister er deri2011
gennemfgrt et stgrre og syv mindre business-to-
business-akitiviteter med fokus pd Danmark som
baeredygtigt erhvervsrejsemal.

De danskudviklede Meetovation-koncepter er et
gennemgaende tema, der sender et budskab om,
at danske kongres- og konferencefaciliteter tilby-
der anderledes innovative og beaeredygtige mgde-
koncepter, der kreeerer inspirerende og baeredyg-
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tige rammer med fokus pa at skabe fagligt udbytte
for deltagerne pa konferencerne.

Endelig er der pa tveers af de tre indsatsomrader
udviklet og gennemfgrt en reekke nye innovative

— CASE

CityBreakGuide UK 2010 var en del
af en stgrre, tveernational storbykam-
pagne gennemfgrt af VisitDenmark
sammen med Wonderful Copenhagen
og kgbenhavnske partnere i Storbritan-
nien. Et indstik i dagblade praesente-
rede storbyferie i Kgbenhavn gennem
en guide til oplevelser og overnatning i
byen. Indstikket blev laest af ca. 33 mio.
leesere og har medfgrt op til 7.000 rej-
sebeslutninger.

Novasol Legoland Tyskland 2010 var
en tv-kampagne om kystoplevelserne i
Danmark, som gennemfgrtes sammen
med Novasol og Legoland i Tyskland.
Kampagnen blev set af ca. 1,3 mio. se-
ere og har pavirket godt 3.000 rejsebe-
slutninger.

Eventen C&IT Agency Challenge i Lon-
donijuni 2011 var en test af Meetovati-
onkoncepterne i form af en konkurrence
for de seks stgrste britiske mgdeagentu-
rer, hvor de 26 deltagere praesenterede
en event i Kgbenhavn foran et corporate
dommerpanel. Meetovation placerer
Danmark pa verdenskortet som en af de
mest innovative, baeredygtige og effekti-
ve mgdedestinationer. Eventen blev eks-
poneret for C&IT Magazines ca. 17.000
professionelle mgdeplanleggere, og
reaktionerne fra deltagerne var utroligt
positive bl.a. i form af tre forespgrgsler
om konceptet samme dag.




— EFFEKTVURDERING

brandingtiltag og erhvervssamarbejder. F.eks. er
der med Online Magazine skabt et virtuelt turist-
magasin, der giver brugeren mulighed for at sam-
mensaette sit eget rejsemagasin, hvor Danmark
praesenteres med udgangspunkt i brugerens inte-
resser. Og med samarbejdsaftalen med ECCO Re-
tail er forretninger i 22 lande blevet anvendt som

udstillingsvindue for turistoplevelser i Danmark
med op til 41 mio. eksponeringer.

1 2012 fortseettes og videreudvikles de igangsatte
initiativer i dialog med VisitDenmarks erhvervs-
partnere, Udenrigsministeriet samt gvrige parter
i indsatserne under handlingsplanen.

Effektvurdering af indsatsen for gren turisme

Under grgn turisme gennemfgres en reekke markedsfaringskampagner péd udvalgte markeder, der skal
gge kendskabet til Danmark som rejsemal. Indsatsen forventes at traekke flere turister til Danmark, der
vil overnatte og bruge penge i landet og dermed direkte medvirke til at skabe vaekst og beskaeftigelse.

Copenhagen Economics vurderer, at der er en sammenhangende og velbegrundet logik bag effektkae-
den for turismeindsatsen, og at indsatsen kan forventes at skabe vaekst og beskeftigelse i Danmark. Den
opstillede effektkaede og de benyttede metoder til at male resultater og effekter er i overensstemmelse
med gaengse metoder, som ogsd andre turismeorganisationer anvender og med anbefalinger til best

practice.

Der foreligger ligeledes god dokumentation for den gennemfgrte indsats og resultater i 2007-2010

Effektkaeden for grgn turisme 2011-2012

INPUT

* 31 mio. kr.
samt privat
medfinansiering
af minimum * udvikling af nye
samme stor- markedsfe-
relsesorden ringsveerktajer

% « forankring af %
indsatsen i tu-
rismeerhvervet,

ovrigt erhverv

AKTIVITETER RESULTATER

« over 600 mio.
eksponeringer

* presseveerdi pa
370 mio.kr.

EFFEKTER

Kort sigt

+ 30 mio.
personer far
kendskab til
kampagnerne

% * 4,6 mio. far

praeference for
kampagnebud-
skaberne

*+ 400.000 tager

» kampagner
(BtB, BtC inkl.
presse)

* gget turisme-
omseetning

« flere turismejob

« veerditilveekst

og andre af
handlingspla-
nens aktarer

beslutning om
at rejse til
Danmark

Laengere sigt

« flere ankomster

« flere udenland-
ske overnat-
ninger
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e 135.000 pavirkede rejsebeslutninger

e 580 mio. kr. gget omsaetning
e 466 direkte job
e 200 mio. kr. gget veerditilvaekst

FOREL@BIG EFFEKT AF TURISMEINDSATSEN

VisitDenmark fglger arligt op pa gennemfgrte markedsfgringskampagner. De senest opgjorte
effekter er sdledes malt i sommeren 2011 vedrgrende 2010-kampagnerne. Pa baggrund af
opggrelser af eksponering af hver enkelt kampagne beregnes en raekke effekter herunder
overnatninger, forbrug, beskeeftigelse og veerditilveekst.

Resultatet af indsatsen i 2011 er endnu ikke opgjort, men for indsatsen i 2010 har Visit-
Denmark oplyst, at effekten af indsatsen er op til:

e 1,1 mio. overnatninger fordelt pa 343.000 turister

Ifslge Copenhagen Economics har VisitDenmarks indsats pa turismeomradet skabt et mar-
kant lgft i den samlede markedsfgringsindsats. VisitDenmarks beregningsmodel anvender
dog en raekke antagelser og estimater, som skal yderligere efterprgves i forbindelse med
Copenhagen Economics evaluering af den samlede handlingsplan i 2012.

HOLD DANMARK RENT

Hold Danmark Rent initiativet skal pavirke turi-
sters holdninger og adfeerd, saledes at der kastes
mindre affald pa stranden og i den danske natur.
Indsatsen, som har fokus pa sommerhusgaster,
varetages af organisationen af samme navn.

I 2011 er distribueret 50.000 stk. aktivitets-kit,
der skal hjeelpe turister til at samle og aflevere af-
fald i opstillede skraldespande og containere og
samtidig formidle budskabet om Danmark som
gren nation.

Resultaterne fra kampagnens fgrste ar viser, at
savel danske som udenlandske sommerhusgae-
ster har taget godt imod kampagnen. Siledes
opfatter 98,5 % af modtagerne kampagnen posi-
tivt.

Ligeledes har 80 % af dem, som angiver, at de smi-
der affald i naturen, tilkendegivet, at kittet vil fa
dem til at undlade at smide affald fremover. Der-
med har kampagnen vist at have en direkte effekt
pa de personer, hvis adfaeerd kampagnen skal pa-
virke.




VISUMADMINISTRATION FOR TURISTER OG
ERHVERVSREJSENDE

En hurtigere og smidig visumadministration er et
af de veerktgjer, der kan veere med til at gge antal-
let af turister og erhvervsrejsende til Danmark. Pa
baggrund af anbefalingerne i en rapport fra 2007
fra det daveerende Integrationsministerium (nu
Justitsministeriet) er der frem til i dag gennemfgrt
en raekke forbedringer i visumadministrationen.
Der er indfgrt en forhdndsgodkendelsesordning
af danske virksomheder, der ggr det hurtigere og
lettere for udenlandske forretningsforbindelser at
fa udstedt forretningsvisum.

Tilsvarende er der i Rusland, Indien og Kina ind-
fgrt permanente rejsebureauordninger, hvorefter
bl.a. rejsebureauer kan blive akkrediteret og der-
med opnd mulighed for at lette visumprocessen
for turister, der benytter den konkrete rejseud-
byder. Desuden er forsggsordningen med Ukraine
forleenget til 2013.

Langt de fleste visa, der behandles af de danske
myndigheder, cirka 88 pct. i 2011, udstedes di-
rekte pa de repraesentationer, hvor ansggningen
indgives. Disse sager afggres normalt inden for ca.

5-10 dage. Hvis der i en given sag, dvs. i ca. 12 pct.
af sagerne, vurderes at veere risiko for ulovlig ind-
vandring eller kriminalitet, skal sagen foreleegges
Udleendingestyrelsen. Ansggninger fra turister og
forretningsrejsende, som er indgivet pa danske
repraesentationer, foreleegges kun i ca. 3 % af sa-
gerne. Tallene i grafen nedenfor vedrgrer sdledes
kun sagsbehandlingstiden i de sager, som forelaeg-
ges Udleendingestyrelsen, dvs. ca. 12 pct.

I 2011 har Udenrigsministeriet, Udlaendingeser-
vice under Justitsministeriet, VisitDenmark og
Danmarks Rejsebureauforening udarbejdet en
feelles handlingsplan med henblik pa at styrke
og malrette informationen om de danske visum-
regler til potentielle turistrejsende til Danmark.
Udleendingestyrelsen har endvidere oprettet et
Erhvervsforum under Beskeftigelsesministeriet,
hvor man pa to arlige mgder har en direkte dia-
log med virksomheder i Danmark, der beskeeftiger
hgjt specialiseret udenlandsk arbejdskraft.

Udleendingestyrelsen vil i 2012 tage initiativ til at
styrke dialogen med interessenter fra kulturlivet
med henblik pd at smidigggre administrationen af
visum til kulturelle arrangementer.
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EKSPORT OG
INVESTERING

Den globale gkonomiske krise har svaekket savel
dansk eksport som udenlandske virksomheders
investeringer i Danmark. Med udgangspunkt i mar-
kedsfgring af danske erhvervskompetencer inden
for f.eks. klima-, miljg-, energi- og velfeerdsomradet
skal handlingsplanen for offensiv global markeds-
foring medvirke til at saette gang i dansk gkonomi
igen ved at tiltrekke udenlandske investeringer
til Danmark og skabe nye eksportmuligheder for
dansk erhvervsliv.

STYRKET EKSPORTFREMME

Det overordnede mal med initiativet er at gge kend-
skabet til Danmarks erhvervsmaessige kompeten-
cer og styrkepositioner med henblik pa at gge eks-
porten og dermed vaekst og beskaeftigelse.

1 2011 har fokus saerligt vaeret pa aktiviteter, som
skal bidrage til gget eksport og samhandel. Der er
specifikt iveerksat en forstaerket indsats for SMV’er
med lanceringen af to nye programmer i sommeren
2011: Eksportstart Veekst og VITUS Veaekst. Kollek-
tive eksportfremstgd rettet mod veekstmarkederne
er ligeledes blevet styrket med en seerlig pulje.

Eksportradets sektorfokusering og -radgivning
inden for udvalgte danske styrkepositioner og
udvalgte markeder er fortsat i 2011. Indsatsen er
seerligt fokuseret pa vaekstmarkederne i Indien,
Rusland og Kina. Eksportradet hjaelper virksomhe-
derne med indgaende kendskab til konkrete sekto-
rer i Danmark og pd internationale markeder. Helt
konkret er der som led i handlingsplanen ved ud-
gangen af 2011 tilknyttet syv sektoreksperter savel
i Danmark som globalt inden for bla. det grgnne
omrade, sundhed og design.

Den malrettede indsats pa veekstmarkederne gen-
nem programmer seerlig rettet mod SMV’er har al-
lerede givet konkrete resultater.

Fremstgd: Der er i 2011 givet tilsagn til 38 frem-
stgd pa BRIK-markederne, heraf 19 til Rusland og
12 til Kina. Konkret betyder det, at ca. 320 virk-
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somheder, heraf ca. 130 SMV’er far mulighed for at
styrke deres afszetningsmuligheder pa nye marke-
der.

VITUS Vaekst: Det fgrste hold til VITUS Vaekst blev
udvalgt i september 2011 og er gaet i gang med
forberedelsesmodulet f.eks. fact finding-ture til de
respektive markeder samt workshops. Ud af de ni
virksomheder i fgrste runde har seks valgt Kina og
de sidste tre Sydkorea, Brasilien og Rusland. VITUS
deltagerne har som mal at opna konkrete eksport-
ordrer pa et nyt veekstmarked inden udgangen af
2012.

—CASE

Virksomheden Scan-speak i Videbaek
har under Vitus-programmet skabt en
eksportsucces til Kina. Med assistance
fra generalkonsulatet i Guangzhou er
det lykkedes at sikre et solidt fodfeeste
pa det kinesiske marked. I samarbej-
de med den kinesiske forhandler har
Scan-speak blandt andet etableret en
flagskibsbutik samt sikret salg til store
kinesiske virksomheder. Grundet suc-
cesen i Kina har Scan-speak ansat fem
nye medarbejdere i produktionen i Vi-
debak, og yderligere ekspansionspla-
ner er pa tegnebraettet.

Eksportstart Vaekst: Efterspgrgslen efter Eksport-
start Veekst har veeret seerdeles hgj. Der er siden
lanceringen givet tilsagn om 269 vaekstpakker til
197 forskellige virksomheder. Det er mere end tre
gange sd mange pakker som oprindeligt forventet
i 2011. Hermed er det i hgj grad lykkedes at gge
SMV’ernes opmerksomhed pd markedsmulighe-
derne pa de fjerntliggende vaekstmarkeder.

Den fokuserede indsats i 2011 vil fortszette til ud-
gangen af 2012. Det betyder bl.a. flere fremstgd pa



— EFFEKTVURDERING

Effektvurdering af styrket eksportfremme

Malet med Eksportradets indsats under styrket eksportfremme er at gge internationaliseringen af dan-
ske virksomheder, herunder at styrke de globale muligheder for SMV’er, som gennem indsatsen ggres
mere eksportparate.

Konkret skal eksportfremmeindsatsen styrke radgivningen af danske virksomheder i forhold til at eks-
portere til b.la. nye veekstmarkeder og hjeelpe danske virksomheder med at overkomme barriererne for
at eksportere til disse nye markeder.

Der er for indsatsen opstillet mal for hvert niveau i effektkaeden, f.eks. at 80 pct. af deltagende virk-
somheder i VITUS Vaekst har faet deres fgrste eksportordre inden for 15 maneder, samt at den samlede
indsats bidrager til mereksport for virksomhederne pa op til 30 mia. kr. over tre ar.

Copenhagen Economics vurderer, at forandringsteorien for indsatsen for styrket eksportfremme fglger
en logik, der er empirisk belaeg for. En malrettet indsats for at stgtte virksomheder med at overkomme
barrierer for eksport medfgrer, at virksomhederne kan mgde kunder pa eksportmarkederne. Det ska-

ber grundlag for eksport pa savel kort som leengere sigt.

Effektkaede for eksportfremmeindsatsen 2011-2012

INPUT

AKTIVITETER

RESULTATER

EFFEKTER

* 36,4 mio. kr. * abning af nyt in- « fem arrange- * 65 pct. af « bidrager til en

novationscenter menter til mar- virksomhederne samlet mereks-
i Hongkong kedsfering af oplever en veer- port pa 30 mia.

* lancering af innovative diskabelse kr. over tre ar
VITUS Vaekst danske design- 80 pct. tilleeg- * mereksport pa
og Eksportstart lasninger ger fremsted 1,9 mio. kr. pr.
Veaekst » 20 indslag om betydning virksomhed,

* styrkede innovation i 80 pct. af som deltager i
eksportfrem- lokale medier VITUS Vaekst- fremstad

stad rettet mod
veekstmarke-

25-30 virksom-
heder fuldferer

virksomhederne
har forste

derne i VITUS Vaekst- eksportordre
fortsat sektor- forlgb inden for 15
radgivning * 10 pct. stigning i maneder
inden for antal Eksport-
styrkepositioner start Vaekst-
og udvalgte pakker
vaekstmarkeder * 60 pct. af

deltagere er

SMV’ere

1/3 af fremstg-
dene foregar pa
veekstmarke-
derne

+ 80 fremsted pa
veekstmarke-
derne
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FOREL@BIG EFFEKT AF EKSPORTFREMMEINDSATSEN

Indsatsen for eksportfremme har frem til udgangen af 2010 alene inden for den ggede sektor-
radgivning af danske virksomheder ude pa markederne fgrt til over 160 sager inden for bl.a.
miljg og energi, mgbler og tekstiler, sundhed samt bygge og anleeg. Hertil kommer de gvrige
indsatser inden for eksport f.eks. innovationspakker, handelskontorer samt aktiviteter fra 2011
og frem.

Eksportradet maler hvert ar effekten af sine samlede eksportfremmeindsatser pa baggrund
af tilfredshedsundersggelser blandt de medvirkende virksomheder og herunder virksom-
heder omfattet af indsatsen under handlingsplanen. Resultaterne fra mélingen for 2010 vi-
ser bl.a,, at virksomhederne i gennemsnit forventer en gget eksportomsaetning i forbindelse
med Eksportradets ydelser pd 9,4 mio. kr. i Igbet af de farste tre ar efter Eksportradets rad-
givning.

Nar Handlingsplanen for offensiv global markedsfgring evalueres i 2012, forventer Copenhagen
Economics at uddybe Eksportradets spgrgeskemaundersggelser med f.eks. niveau og udvikling
for eksport, veerditilveekst og beskeeftigelse for virksomheder, der har modtaget assistance un-
der handlingsplanen med henblik at kunne give en fyldestggrende effektvurdering af indsatsen

for styrket eksportfremme.

veekstmarkeder, samt at mellem 25 og 30 virksom-
heder abner helt ny eksport til veekstmarkederne
gennem malrettet indsats under VITUS Veekst.
Samarbejdet med andre initiativer under hand-
lingsplanen er blevet veesentlig styrket i perioden.
Udenrigsministeriet og VisitDenmark har indgdet
en strategisk aftale om gget samarbejde, og der er
skabt tet samspil vedrgrende markedsfgring af
samfundsansvar.

Eksportradet er ligeledes en aktiv partner i mar-
kedsfgringskonsortierne - enten som medlem af
konsortiernes bestyrelse eller som samarbejds-
partnere ved gennemfgrelsen af stgrre initiativer.
Feks. gennemfgrtes i samarbejde med Kunststy-
relsen og markedsfgringskonsortiet State of Green
det officielle fremst@d i Australien i november 2011
under det nye nationale grgnne brand State of
Green.

NYT INNOVATIONSCENTER | HONGKONG
MED FOKUS PA DESIGN

Den 26. november 2011 blev et nyt innovations-
center i Hongkong med fokus pd design abnet.
Centret er resultatet af et tet samarbejde mel-
lem Udenrigsministeriet, Erhvervs- og Vaekst-
ministeriet samt Ministeriet for Forskning, In-
novation og Videregdende Uddannelser og skal
skabe nye veekstmuligheder for dansk design pa de
asiatiske markeder. Under en bred definition af
design - herunder ogsa service- og produktde-
sign - skal innovationscentret styrke danske virk-
somheders innovation og eksport af designlgsnin-

ger samt bidrage til ggede investeringer i Danmark.

Centret vil i 2012 gennemfgre mindst et innova-
tionsprojekt, der udnytter synergierne mellem
kommerciel innovation, investeringsfremme og
forskning. Centret vil desuden tilbyde match-
making mellem danske virksomheder og vi-
deninstitutioner og lokale samarbejdspartnere,
eksportfremmeaktiviteter for danske virsomhe-
der, konferencer, seminarer samt arangementer til
markedsfgring af danske designkompetencer med
mere.

[ 2012 er Danmark blevet inviteret som partner
for Hongkongs internationalt anerkendte Business
of Design Week, hvor innovationscentret sammen
med Dansk Design Center skal bidrage til koordine-
ringen af den danske deltagelse.

Pa laengere sigt vil der blive arbejdet for at videre-
udvikle ydelser, der skal lette adgangen til det asia-
tiske marked for isaer danske designvirksomheder.
Innovationscentret vil szerligt skabe bedre rammer
for salg og markedsfgring for danske SMV’er, ad-
gang til kommerciel innovation samt viden- og in-
novationsnetveerk. Centret vil lgbende identificere
andre indsatsomrader, hvorved innovationscente-
retifremtiden kan tilbyde en bredere vifte af aktivi-
teter til danske virksomheder.

STYRKET INVESTERINGSFREMME
Den styrkede investeringsfremmeindsats har til
formal at skabe synlighed om danske kompeten-



cer i udlandet og skabe konkrete malbare resulta-
ter i form af skabte og fastholdte job i Danmark via
udenlandske virksomheders investeringer i Dan-
mark.

Indsatsen tager udgangspunkt i den styrkelse, In-
vest in Denmark i Udenrigsministeriet gradvist har
gennemfgrt pd udvalgte markeder og inden for ud-
valgte sektoreriperioden fra2007til 2010. Den ved-
varende globale veaekstkrise skaerper konstant den
globale konkurrence om internationale investerin-

EFFEKTVURDERING

ger. Investin Denmark har derfor professionaliseret
og intensiveret markedsfgringsindsatsen yderlige-
re i form af sektoreksperter i Danmark med indsigt
i danske vidensklynger og investeringsfremme-
medarbejdere pa udvalgte danske repraesentatio-
ner - saerligt pa vaekstmarkederne.

Som et nyt indsatsomrade har Invest in Denmark i
2011 sat fokus pa at markedsfgre de danske kom-
petencer inden for produkt og servicedesign over
for udenlandske virksomheder.

Effektvurdering af styrket investeringsfremmeindsatsen
Indsatsen under investeringsfremme skal gennem medieomtale, tilstedevaerelse pa internettet samt
direkte mgder med og radgivning af udenlandske virksomheder sikre, at flere af disse virksomheder

veelger at sld sig ned i Danmark.

Malsaetningen for indsatsen er at tiltraekke yderligere udenlandske investeringer til Danmark og der-
med skabe 400 nye job i perioden 2007-10 og yderligere 400 job i perioden 2011-12.

Copenhagen Economics vurderer, at der pa investeringsomradet er formuleret en logisk og sammen-
heengende effektkeede fra den gennemfgrte indsats til effekter, som pad bade kort og lang sigt kan for-

ventes at skabe vaekst og beskaeftigelse i Danmark.

Effektkade for investeringsfremmeindsatsen 2011-2012

INPUT
« 20,6 mio. kr.

AKTIVITETER

« viderefare
salgs- og mar-
kedsfaringsind-
sats (+15
ansatte ude og
hjemme)

« sektorfokus pa
ICT, medico,
renewables og

siden

design
« udbygge after-
care-indsatsen
« styrket online-
tilstedeveerelse
* mediekampag-
ner i sektorer

RESULTATER

25 udenlandske
medieomtaler

* +20% flere
besggende pa
IDK-hjemme-

EFFEKTER

Kort sigt

* bedre
kendskab til
Danmark som
investerings-
land

* bedre dybde-
kendskab

« investeringsfa-
cilitering

IMPACT

* positiv sam-
fundsegkono-
misk effekt

Laengere sigt

* 400 nye job i
udenlandske
virksomheder
som resultat af
HOGM
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FOREL@BIG EFFEKT AF INVESTERINGSFREMMEINDSATSEN
Copenhagen Economics har gennemgaet de opndede resultater indtil nu og har pa den
baggrund givet et overslag pa effekten af den hidtidige indsats. En undersggelse blandt de
nyetablerede virksomheder viser, at indsatsen har stor veerdi og stor betydning for beslut-
ningen om at etablere sig i Danmark. Indsatsen er dog ikke altid udslagsgivende for beslut-
ningen.

Et forsigtigt skgn fra Copenhagen Economics angiver, at ca. 38 nye etableringer af udenland-
ske virksomheder kan tilskrives investeringsfremmeindsatsen under handlingsplanen.

Det er endnu ikke opgjort, hvad de nyetablerede virksomheder har medfgrt af nye arbejds-
pladser i Danmark og den samlede gkonomiske effekt af indsatsen. Erfaringer fra lignende
initiativer viser, at der med hver ny etablering fglger ca. 18 nye job i virksomhedens fgrste
levear. Safremt det samme er tilfaeldet med indsatsen under handlingsplanen, betyder det,
at der indtil nu er skabt op til 680 nye arbejdspladser i Danmark.

1 2012 gennemfgres en samlet evaluering af Handlingsplanen for offensiv global markedsfg-
ring. Heri forventes at indga en beregning af investeringsfremmeindsatsens samfundsgkono-

miske effekt.

Derudover har der i 2011 veeret szerligt fokus pa
den opsggende indsats over for udenlandske virk-
somheder, som allerede er etableret i Danmark
med henblik pa fastholdelse og udvidelse. 1 2011 er
gennemfgrt mere end 100 mgder med disse uden-
landske virksomheder. Samtidig er der blevet etab-
leret en talergrsfunktion mellem de udenlandske
virksomheder etableret i Danmark og de relevante
danske myndigheder.

Invest in Denmark har i lgbet af 2011 styrket mar-
kedsfgrings- og kommunikationsarbejdet. Forma-
let er en professionalisering af Invest in Denmarks
omfattende markedsfgringsindsats i Asien, Europa
og Nordamerika, hvor malrettet kommunikation
inden for isar cleantech, ICT og life science til ud-
valgte medier er hgjt prioriteret.

Konkret har Invest in Denmark gennemfgrt 19
stgrre markedsfgringsaktiviteter i 2011 fordelt
pa enkeltbegivenheder og kampagner. Herunder
gennemfgrtes en raekke fremstgd malrettet uden-
landsk presse f.eks. i form af presseture til Danmark
eller opsggende arbejde over for fagjournalister.

I december 2010 relancerede Invest in Denmark
sin hjemmeside www.investindk.com. Pa den nye
hjemmeside er skabt stgrre fokus pa de danske
kompetencer, som kan tiltreekke udenlandske inve-
steringer til Danmark.

Desuden er indarbejdet et antal call to action-funk-
tioner, som leder brugere og iszer udenlandske virk-
somheder til at kontakte Invest in Denmark direkte

Den ledende japanske robotprodu-
cent Tmsuk etablerede sigi 2011 med
hjelp fra Invest in Denmark pa Fyn
for at udvikle og teste nye robotpro-
dukter til brug i eeldreplejen. Hoved-
arsagerne til etableringen var det vel-
udbyggede danske sundhedssystem,
den danske befolknings villighed til at
deltage i tests og forsgg samt Dan-
marks sterke position inden for Life
Science og ICT. Tmsuk forventer, at
virksomheden inden for de fgrste tre
ar kommer op pa 10 ansatte i den dan-
ske afdeling.

enten i udlandet eller Danmark. Hijemmesiden har
forelgbigt i 2011 haft en stigning i antal besggende
pa 52 pct.

Forelgbigt har markedsfarings- og kommunikati-
onsaktiviteterne i 2011 medfgrt 177 mgder med
udenlandske virksomheder, hvoraf 30 er i fortsat
dialog om mulighederne for at etablere sig i Dan-
mark. Samtidig har disse aktiviteter kastet 20
presseomtaler af sig i udenlandske medier.

Dertil har Invest in Denmark indtil videre registre-
ret ca. 165 presseomtaler i udenlandske medier
- i de fleste tilfeelde direkte genereret af Invest in
Denmarks indsats.



ANSVARLIG VEKST

Indsatsen under overskriften ansvarlig veekst
(CSR) skal styrke Danmarks omdgmme som an-
svarlig nation og samtidig styrke danske virk-
somheders konkurrenceevne. Det sker ved at
synligggre danske virksomheders fokus pa sam-
fundsansvar og ved at hjeelpe dansk erhvervsliv til
at markedsfgre sig pa dette omrade.

Til det formal er der nyligt etableret en webba-
seret markedsfgringsplatform for ansvarlighed
www.danishresponsibility.dk. Et seerligt tema pa
platformen er ansvarlighed inden for forskellige
danske brancher og styrkepositioner. Brancheor-
ganisationer tilbydes deres egen underside med
mulighed for at synligggre branchens sociale og
miljgmaessige indsats.

Responsible
Companies
danske virksomheders
ansvarlighed over for med-
arbejdere, miljg, leveran-
dgarer, lokalsamfund

International
Frontrunner
dansk lovgivning
inden for miljg,
arbejdsmiljg, CSR-
rapportering

Sustainable
Society
dansk indsats inden
for vedvarende energi,
genanvendelse af
affald

De fire fokusomrader pa
hjemmesiden
www.danishresponsibility.dk

Derudover er der skabt The Danish Responsibility
Showroom, der skal anvendes i forbindelse med og
lignende.

KVIKSKRANKE

Kvikskranken skal ggre det lettere for udenlandske
virksomheder at etablere sigi Danmark og dermed
medvirke til indsatsen for at tiltreekke udenlandske
investeringer og virksomheder, som pa langt sigt
skal bidrage til at skabe arbejdspladser og veekst i
det danske samfund.

Kvikskranken samarbejder med Invest in Den-
mark om markedsfgring af hinandens tjenester
over for udenlandske virksomheder, der vil etab-
lere sig i Danmark.

Under Kvikskranken gennemfgres i regi af hand-
lingsplanen lgbende tekniske og indholdsmzes-
sige forbedringer, optimering af hjemmesidens
brugervenlighed samt markedsfgring af tjenesten
over for udenlandske virksomheder.

I 2011 igangsattes et redesign af Kvikskranken,
der skal give en veesentligt forbedret brugervenlig-
hed samt en guide om virksomhedsregistrering i
Danmark. Anvendelse af e-signaturer indgar i dette
arbejde og forventes indfgrt i 2012. Derudover er
der lavet en indsats for at udbrede tjenesten i sam-
arbejde med andre internetbaserede tjenester.

Kvikskranken oplever en gget interesse. Der
er malt en stigning i antal unikke brugere pa
44 pct. i perioden januar 2010 til januar 2011.
Desuden er antallet af sidevisninger steget med
32 pct. i samme periode. Henvendelser pr. mail og
telefon er ligeledes i veekst, hvorfor 25 pct. flere
anvender mulighederne for personlig kontakt og
radgivning.
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KREATIV
NATION

Dansk design og arkitektur er danske styrkeposi-
tioner og medvirker til at markedsfgre Danmark
som et nyskabende og moderne velfeerdssamfund.

Kulturministeriet og Erhvervs- og Vaekstministe-
riet arbejder sammen om at udbygge det interna-
tionale kendskab til dansk design og arkitektur,
der har gennemgaet en hastig udvikling de senere
ar. Dansk design er i dag meget mere end form og
funktion med stigende fokus pa design som inno-
vationsdriver. Dansk arkitektur er internationalt
kendt for at kunne tilbyde tidssvarende lgsninger
pa baeredygtig byudvikling.

Initiativet bestar af tre konkrete indsatser; mar-
kedsfgring af dansk arkitektur ved Dansk Arki-
tektur Center, Copenhagen Design Week i regi af
Dansk Design Center og INDEX: Award 2011.

DANMARK SOM ARKITEKTURNATION

Pa arkitekturomradet gennemfgres internationalt
malrettede initiativer, der skal styrke dansk arki-
tektur som et veesentligt eksporterhverv. Det sker
f.eks. med udgangspunkt i de officielle danske
udstillingsbidrag til arkitekturbiennalerne i Sao
Paulo og Venedig, der benyttes som springbraet
for yderligere markedsfgring af Danmark som ar-
kitekturnation.

I 2011 er udstillingen Q&A Urban Questi-
ons _ Copenhagen Answers vist for et syd-
amerikansk publikum pa 9th Sao Paulo BIA
Architecture Biennale. Biennalens 250.000 besg-
gende er blevet preesenteret for, hvordan dansk
byudvikling skaber beeredygtige rammer for liv,
vaekst og velfeerd med fokus pa arkitektonisk,
design- og planleegningsmaessig kvalitet i et vel-
fungerende samarbejde mellem borgere, politi-
kere og byplanlaeggere.

Arkitekturbiennalen i Venedig gennemfgres hvert
andet ar og har gennem de sidste mange ar veret
praeget af et dansk bidrag af hgjt niveau. Den dan-
ske udstilling har vaeret blandt de hgjest besggte
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og har ligget i top-5 blandt international presse-
omtale.

Denne sterke danske position sgges fastholdt
i 2012 med udstillingen Future Greenland, der
saetter fokus pa de udfordringer og lgsninger, som
Grgnland star over for, i takt med at isen smelter,
enorme rastofressourcer bliver tilgengelige, og
nye erhvervs- og bykulturer opstar. I udstillingen
preaesenteres, hvordan arkitektur-, ingenigr- og
byudviklingskompetencer kan bidrage til den
forestaende baeredygtige udvikling i Grgnland.

DANMARK SOM DESIGNNATION

Copenhagen Design Week 2011 blev afviklet fra
den 1.-6. september 2011 med INDEX: Award som
omdrejningspunkt og Think Human som tema.
Designugen bgd pa en lang reekke udstillinger,
konferencer, foredrag, guidede rundture mv., der
alle var med til at szette fokus pa Kgbenhavn og
Danmark som et levende laboratorium for bae-
redygtigt design og designudvikling. Mere end
15.000 besggte designugen, hvoraf 50 pct. skgn-
nes at veere internationale.

Den store INDEX: Award-uddeling fandt sted i sep-
tember 2011 i Operaen i Kgbenhavn. De fem pri-
ser pa hver 100.000 euro blev uddelti overveerelse
af det danske kronsprinspar og 1200 geester fra 48
lande.

Evalueringen af Copenhagen Design Week viser, at
kendskabet til dansk design og designveerdier er
gget markant. 73,4 pct. af de besggende svarer, at
deres kendskab til dansk design og danske design-
veerdier er gget, og mere end 90 pct. mener, at te-
maet Think Human skaber en speendende ramme
for preesentationen af dansk design.

Over 100 internationale journalister har vae-
ret akkrediteret til dette ars aktiviteter, hvilket
har medfgrt omtale af Copenhagen Design Week
2011 og INDEX: i 476 online artikler, deekkende
262 mio. potentielle leesere i f.eks. Designboom,



Inhabitat og 21st Century Business Herald.
Copenhagen Design Week har brugt interaktive og
sociale medier aktivt i markedsfgringen af dansk
design. Hjemmesiden www.copenhagendesign-
week.com har haft 75.000 besggende (og 56.000
unikke brugere fra 140 lande). Designugen har
derudover haft 11.000 fans og 3,6 mio. opslagsvis-
ninger pd Facebook.

Designugens tema Think Human er teenkt
som en samlende kommunikations- og ind-

The never-endi

holdsplatform for dansk design, hvor alle
- bade institutionelle og kommercielle
aktgrer - kan praesentere deres produkter og pro-
cesser og give udtrykt for deres tanker.

Temaet er blevet positivt modtaget af savel bran-
chen som udenlandske journaliser og besggende,
og Dansk Design Center og herunder Copenhagen
Design Week foreslar, at temaet fremover bliver
rammen for den fremtidige internationale mar-
kedsfgring af dansk design.







