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DEN KREATIVOA EKONOMINS
UPPGANG...

% Ett ekonomiskt skifte fran tillverkning till service
och kreativitet

% Jobb foljer manniskor

% Fordelningen over regioner mer ojamn an tidigare




“THE WORLD
IS FLAT!”

THOMAS L. FRIEDNMAN

THOMAS FRIEDMAN THE WOR\\

9 FLA\

A BRIEF HISTORY OF THE TWENTY-FIRST CENTURY




S

o
B o
R b Sy

Sl
it A #

e S o
- ‘-' SR P S Gy - oy
: e M{:&:‘ = l’. g




P % .
P s T
Lo .1>)_ *4\ @__&*_—:,»
i D D T
. B Tl APy

7 -_’,-FPM.

;;';&-,-,c:.",?_ o




B - v — 2“"- ¥ A o

AL Sy et (S
o vt b ’_v'-.:,‘(.
DR ol =, T

~YSISK EKONOMISK

i AKTIVITET



URBANISERING DRIVER TILLVAXT

2« DEN KREATIVA SEKTORN OCH
SERVICESEKTORN UTGOR FLER AN 3 AV 4
JOBB IDAG

% KREATIVA, INNOVATIVA,
KONTAKTINTENSIVA MILJOER.

~ 25 000 INVANARE KRITISK STORLEK FOR
TATORT.




FLORIDA’S 3T FOR
EKONOMISK TILLVAX

NYALTI*ITOINIALL B3 S 1 S & |

#* TEKNOLOGI T
(SCHUMPETER, SOLOW, |
ROMER) | R ' S E

% TALANG - H ‘
CAPITAL EXTERNZTII:I\IES | o F T H E
(LUCAS, GLAESER) | C R E AT I V

% TOLERANS -
ALTERNATIV ROLL Alf/N C L A S S

KULTUREN; OPPENHET FOR
DIVERSITET (INGLEHART,

FLORIDA, OTTAVIANO/PERI) —
MER AN SOB

...and how it's transforming work,
leisure, community, and

everyday life




HOGUTBILDADE

...TRE AR ELLER MER
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TIDSANVANDNINGEN
LIVSTIDEN

2% ARBETE 9%, MINSKAR.

%« FRITID NASTAN 50%, OKAR.

% SOMN/VILA, EN TREDJEDEL.

2« STUDIETIDEN OKAR.




HUR LOCKAR VI TILL OSS DE MANNISKOR VI
BEHOVER FOR ATT SKAPA REGIONAL TILLVAXT?

2 VARIATION AV VAROR OCH
TJANSTER

% ESTETISK OCH VACKER
OMGIVNING

% GOD OFFENTLIG SERVICE

% HASTIGHET

% DENSITET

s HOGA LONER

(Glaeser, Saiz, Kolko, 2001)
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: INTERNATIONAL
BESTSELLER

Hl]W THE CREATIVE ECONOMY
IS MAKING WHERE TO LIVE @

THE MOST IMPORTANT
DECISION OF YOUR LIFE

RICHARD
FLORIDA

AUTHOR OF 1
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Livskvalitetindex

'+ Rekreationsmdjligheter

ATy ;% Narhet till skog/hav

# Utbildningsmojligheter E% Tillgang till sjukvard

.« Vacker omgivnin
% Kultur g J J

% » Risk for triangsel
% Affarer s J

E% Risk for att bli utsatt for
. ett brott.

% Variation

s Mobilitet
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Vad vi jobbar med

Vem vi lever med

var vi bor
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Tre faktorer for “subjektivt
valbefinnande”

*+ Ekonomisk: jobb och inkomster

% Personligt valbefinnande: familj och vanner

« Platsen: "City satisfaction”
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Effekter pa valbefinnandet av platsen!

R —— B

livstillfredsstdllelse — men nyttan &r avtagande pa hogr

Individer med goda inkomster har O6ver lag en hdgre niva a:{
nivaer

\\

satisfaction” tenderar att ha invanare med hogre

?
OCH — stader och platser som rankas hogt i ”"city
livstillfredsstallelse.

City satisfaction ger ytterligare lyckal!!l!
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UTBILDNING

AKTENSKAP
|

ALDER




SA VAD MER
QUALITY OF PLACE DRIVER “CITY
SATISFACTION?”’?

ESTETISKA FAKTORER
SELF-EXPRESSION

TOLERANS, RATTEN ATT VARA SIG SJALV
UTBILDNINGSMOJLIGHETER

MOJLIGHET TILL SOCIALA NATVERK
UTBUD AV “DET TREDJE RUMMET?”

GRUNDLAGGANDE BEHOV
SJUKVARD, SKOLA, OMSORG,
KOLLEKTIVTRAFIK ETC




En nidrmare titt pa:

1. Quality of Place

¢ Parker och mgjlighet till utomhusaktiviteter

ot Den estetiska miljon; skénhet/tysiska
Inramningen

b« Luft- och vattenkvalitet




Och...

2. Tolerans: Selt-Expression/Diversity

2¢ Etniska minoriteter

AI‘ din stad en bra * Immigranter

plats for foljande

5% Homosexuella

grupper att bo

p 57 ¢ Unga, hogutbildade som séker jobb
¢ Unga singlar

Sk Familjer med barn




I’ﬁD SANNOLIKHET FOR 7/
I"N MAN BOR
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ETT EKONOMISKT KRETSLOPP...

OKAD
KULTURELL
DIVERSITET OCH |
FORBATTRAD
LIVSKVALITET

MER PENGAR
TILL ATT
FORBATTRA OCH
FORSKONA DET
ALLMANNA
RUMMET.

ATTRAHERA
VALUTBILDAD
OCH
KREATIV
ARBETSKRAFT

HOGRE
PRODUKTIVITET
OCH VINST

SNABBARE
EKONOMISK
TILLVAXT
OCH HOGRE




KREATIV

ATTRAHERA
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