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Med udgangspunkt i en spgrgeskemaundersggelse af
189 virksomheder og 22 interviews, som i perioden
fra 2012 til og med 2015 har investeret i Danmark,
samt et interview med Invest in Denmarks direktgr
for Europa-omradet er det denne artikels pastand, at
investeringsfremmeorganisationernes promoverende
arbejde og nation branding har en meget begranset
effekt pa udenlandske virksomheders investerings-
beslutning. Det er derfor ngdvendigt at anskue inve-
steringsfremmeorganisationernes arbejde fra et andet
perspektiv. Fra at vaere salgsorienterede organisatio-
ner, hvis primere opgave det er at markedsfgre de-
res hjemland til udenlandske virksomheder med det
formal at fa dem til at investere, skal de i hgjere grad
ses som hovedsageligt rddgivende aktgrer, der hjzl-
per virksomhederne med at etablere deres forretning,
efter at investeringsbeslutningen er blevet truffet.

Det danske investeringsgab vokser

At udenlandske direkte investeringer spiller
en central rolle 1 skabelsen af velferd, har
lenge veret alment kendt. I dagens verden
leveres flere tjenesteydelser og varer siledes
gennem international produktion end gennem
direkte handel. Dette koblet sammen med
den ggede fragmentering af den globale pro-
duktion har resulteret i, at regeringer rundt
omkring i verden er blevet meget bevidste om
den rolle, som udenlandske direkte investe-
ringer spiller dels i forhold til at positionere
deres nationale gkonomier pa verdensmarke-

det og dels i forhold til at fremme deres bor-
geres velferd.

De sidste ti ar har man i Danmark imidler-
tid oplevet et voksende investeringsgab, som
primert er drevet af en manglende interesse
fra udenlandske virksomheder i at investere
i Danmark. Danmark er saledes det land i
OECD, der, nast efter Japan, tiltrekker fer-
rest investeringer fra udlandet (Dansk Indu-
stri, 2014: 84). Som det fremgar af Figur 1, er
gabet vokset dramatisk de sidste ti ar.

Hvor der i 2004 var et gab pa cirka 60 mil-
liarder kroner mellem de udgdende og de
indkommende investeringer, sa er det i dag
vokset til cirka 500 milliarder kroner. Et be-
lgb svarende til en fjerdedel af det samlede
danske bruttonationalprodukt.

Spgrgsmalet, der i forlengelse heraf gor sig
galdende, er, hvordan man i Danmark kan
blive bedre til at tiltrekke udenlandske virk-
somheder og i sidste ende mindske gabet
mellem de udgidende og indkommende inve-
steringer.

I centraladministrationen har dette spgrgs-
mal efterhdnden ogsa veret pa dagsordenen
i lang tid. Sarligt i Udenrigsministeriet udggr
arbejdet med at fa udenlandske virksomheder
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Figur 1: Udvikling i det danske investeringsgab, mia. kr., 2004-2014

1200
1000 —
800 /
600 /
400
200
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
——Udgaende Indgaende

Kilde: Nationalbanken

til at investere i Danmark en voksende del af
ministeriets opgaveportefglje. Her har man
de sidste mange ar arbejdet for at sette Dan-
mark pa verdenskortet som investeringsland
gennem investeringsfremmeorganisationen
Invest in Denmark, hvor cirka 50 ansatte dag-
ligt beskaftiger sig med investeringstiltrek-
ning til Danmark.

Organisationens arbejde er, ifplge Invest in
Denmarks egen direktgr for Europa-omradet,
primert salgsdrevet. Det handler om at szlge
Danmark til udenlandske virksomheder med
henblik pa at skabe jobs og gkonomisk mer-
verdi til Danmark. Omdrejningspunktet for
dette salgsarbejde er Danmarks nationale
brand. Danmarks ledende stilling inden for
vedvarende energi, informations- og kommu-
nikationsteknologi, life science og det mariti-
me-omrade samt den hgjtuddannede danske
arbejdskraft, landets geografiske placering og
det fleksible danske arbejdsmarked er alle ek-
sempler pa nogle af de argumenter, Invest in
Denmark benytter sig af, nar de skal overtale
udenlandske virksomheder til at komme til

Danmark. Ifglge Udenrigsministeriets egne
opggrelser sikrede Invest in Denmark og or-
ganisationens promoverende arbejde i 2015
da ogsa, at op imod 1.700 arbejdspladser blev
skabt og bevaret i Danmark. Dertil har orga-
nisationen gennem tiden spillet en afggrende
rolle i forhold til at fa store velansete inter-
nationale virksomheder som Microsoft, Dell,
GlaxoSmithKline, Siemens og Apple til Dan-
mark. P4 baggrund heraf ma organisationen
altsd siges at have varet utroligt succesfuld
i dens ggremal og i den grad bidraget til at
mindske det stadigt voksende investerings-
gab.

Sporger man til gengald virksomhederne om,
hvilke faktorer der har varet afggrende for
deres beslutning om at investere i Danmark,
tegner der sig et helt andet billede. Som vi
vil se senere 1 artiklen, ville langt stgrstede-
len af dem nemlig vaere kommet til Danmark,
uanset om Invest in Denmark havde hjulpet
dem eller ej. Dette s&tter spgrgsmalstegn dels
ved, hvordan vi skal forsta investeringsfrem-
meorganisationernes arbejde i det moderne
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diplomati, og dels ved hvilken rolle nation
branding og landespecifikke markedsfgrings-
kampagner spiller 1 forhold til at overtale in-
ternationale virksomheder om at investere i
det pageldende land.

Hvorfor investerer virksomheder i udlan-
det?

Virksomheders motivation for at investere i
udlandet er meget kontekstafth@ngig og di-
vergerer fra investering til investering (Fran-
co et al., 2008: 7). En lang rekke faktorer
spiller saledes ind, nar virksomheder skal be-
stemme, hvilket land de skal investere 1, men
1 mange tilfeelde vil serligt fire faktorer have
afggrende betydning. Disse investeringsfak-
torer udggres af virksomhedernes mulighed
for henholdsvis at optimere deres salg, at
optimere deres ressourcer, at opna adgang til
unikke landespecifikke forretningsforhold og
endelig af de politiske rammebetingelser, der
kan influere virksomhedernes forretningsdrift
(Franco et al., 2008: 11; Dunning, 1993: 681;
Taylor, 2000: 637). I nedenstaende afsnit gi-
ves en kort redeggrelse for, hvad der forstas
ved de fire faktorer.

Virksomheders raison d’étre er at maksimere
deres profit (Pindyck og Rubinfeld, 2015:
287). Virksomheder, der oplever en matning
i deres hjemmemarked eller pa anden vis op-
lever, at deres salg stagnerer, kan med rette
forsgge at finde nye markeder at selge deres
produkt i. Malet med en investering er i dette
tilfeelde altsa at udnytte et salgspotentiale i et
udenlandsk marked og i sidste ende gge om-
setningen. Det er 1 den forbindelse relevant
at pointere, at sadanne investeringer bade
kan vere direkte og indirekte forstaet pa den
made, at det udenlandske marked, som inve-
steringen finder sted i, ikke ngdvendigvis er
det marked, hvor salgspotentialet eksisterer.
Med andre ord kan et investeringsland fun-
gere som »platform«, hvorfra det er muligt
for virksomheden at eksportere fra — oftest til
det omkringliggende omrade.

Ressourceoptimering kan dakke over to ting.
For det fgrste kan en virksomhed investere
i udlandet med henblik pa at fa adgang til
nogle naturressourcer, som den ikke har ad-
gang til 1 sit hjemmemarked. For det andet er
adgangen til arbejdskraft oftest en arsag til,
at virksomheder investerer 1 udlandet. Dette
gor sig geldende bdde for faglert og ufag-
lert arbejdskraft. I begge tilfelde handler
det for virksomhederne om at fa adgang til
de ressourcer — vaere det sig menneskelige el-
ler materielle — der er ngdvendige for deres
produktion.

Derudover kan virksomheder vare interesse-
rede i et givet land, fordi der eksisterer nogle
unikke forretningsmassige forhold, som
virksomheden kun kan fa adgang til ved at
investere i det pageldende land. Man skel-
ner her hovedsageligt mellem to forskellige
forhold. Det fgrste er den positive effekt, en
virksomhed kan opné ved fysisk at befinde
sig tet pa andre virksomheder inden for den
samme sektor. I en sddan situation opstar der
en sakaldt »virksomhedsklynge«, der pa den
ene side giver virksomhederne bedre adgang
til leverandgrer, kunder og hgjtspecialise-
ret arbejdskraft og pa den anden side lader
dem drage fordel af teknologiske spillover-
effekter fra de andre virksomheder (Lai et al.,
2013: 734). Det andet forhold, som kan ggre
det fordelagtigt for virksomheder at investere
1 et givet land, vedrgrer den lokale infrastruk-
tur. Infrastruktur dekker her bade over »al-
mindelig« infrastruktur (sasom et palideligt
transportnet) og hgjteknologisk infrastruktur
(sasom et bredbandsnetvark af hgj kvalitet).

Endelig kan politiske rammebetingelser be-
stemt af nationale regeringer influere virk-
somhederne i deres valg af investeringsland.
Der er her tale om alt fra skatteregler og sik-
kerhed fra ekspropriation til eksportembargo-
er og arbejdsmarkedsmodeller. Det handler
med andre ord om alle de politiske tiltag, der
kan have en indflydelse pa virksomhedernes
incitamentsstrukturer.
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Disse fire investeringsfaktorer giver virk-
somhederne et overordnet billede af »inve-
steringsklimaet« i et givet land. De skal altsa
betragtes som et grundlag, ud fra hvilket
udenlandske virksomheder kan afggre, om et
land vil kunne indfri en potentiel investering.
Dermed ikke sagt, at alle fire faktorer skal
vere til stede, for en udenlandsk virksomhed
vil investere i et pagaldende land. Ej heller at
andre faktorer, som tidligere pointeret, ikke
ogsa har en indflydelse pa virksomhedernes
valg. Men i mange tilfelde vil én eller flere
af disse fire faktorer kunne forklare, hvorfor
virksomhederne valgte netop ét land over et
andet.

Hvordan tiltraekker lande udenlandske
investeringer?

Med udgangspunkt i ovenstaende fire fakto-
rer hvordan kan nationale regeringer sa gge
sandsynligheden for, at udenlandske investo-
rer velger deres land frem for et andet? De
kan som sagt gennem politiske tiltag ggre det
mere attraktivt for virksomheder at etablere
sig i deres land ved for eksempel at mindske
selskabsskatten. Sadanne type tiltag kan vere
effektive, men vil i sig selv ikke vare nok til
at skabe et gunstigt investeringsklima. Reel
indflydelse pa mange af investeringsfaktorer-
ne ligger nemlig uden for nationale regerin-
gers egentlige rekkevidde. Om det sa gaelder
markedsmulighederne og salgsoptimeringen,
adgangen til ressourcer eller opbygningen af
en sterk virksomhedsklynge, sa kan det vaere
svert for nationale regeringer at influere in-
vesteringsklimaet og dermed udenlandske
virksomheders investeringsbeslutninger.

Det, som nationale regeringer derimod kan
ggre, er at fremme et positivt billede af in-
vesteringsklimaet for derigennem at gge til-
strgmningen af udenlandske investeringer til
deres land. Det er 1 forlengelse heraf, at na-
tion branding kommer ind i billedet.

Det er relevant at fremhave to ting, nr man
diskuterer nation branding og dets effekt pa

investeringsfremme. For det fgrste er nation
branding et bredt begreb, der favner mange
forskellige diskurser og praksisser (Fan,
2010: 99). Overordnet set er det muligt at
skelne mellem tre tilgange til nation bran-
ding: en politisk, en kulturel og en gkonomisk
(Kaneva, 2011: 119). Hver tilgang opererer
med forskellige méal og verktgjer. I det fgl-
gende opereres der med en gkonomisk forsta-
else af nation branding. Nation branding skal
i denne sammenha&ng ses som et strategisk
vaerktgj, der ggr det muligt at fremme et gi-
vet lands konkurrencemassige fordele pa det
globale marked. Omdrejningspunktet er altsa
at sikre statens gkonomiske ve og vel gennem
tiltrekningen af investeringer og turister samt
ved at fremme handelen med omverdenen.

For det andet er det vigtigt at forsta, at nation
branding ikke kan ggre op for et darligt na-
tion brand (Anholt, 2007: 6). I et forretnings-
massigt perspektiv betyder dette, at de for-
ngdne kommercielle incitamenter skal vere
til stede, fgr at en nation branding-indsats er
udslagsgivende. Virksomheder vil med andre
ord ikke investere 1 et land, som de anser for
at have et darligt investeringsklima. Et godt
gkonomisk nation brand er altsa betinget af
internationale aktgrers — primert udenland-
ske virksomheders — vurdering af investe-
ringsklimaet i et givet land og opstar dermed
uafhangigt af statslige myndigheders indgri-
ben (Anholt, 2010: 9).

Det danske gkonomiske nation brand

Med udgangspunkt i ovenstaende overvejel-
ser er argumentet her, at den baerende faktor
i forklaringen pa et lands evne til at tiltraekke
udenlandske investeringer er styrken af dets
gkonomiske nation brand, hvorfor nation
branding-aktiviteter har en begranset effekt
pa virksomhedernes investeringsbeslutning.
Argumentet bunder i1 en logik om, at virk-
somheder, som er modne nok til at etablere
sig i udlandet, besidder den ngdvendige kom-
petence til selv at afggre, hvor de vil fa mest
ud af deres investering. De lader sig ikke
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forfgre af markedsferingskampagner, men er
derimod drevet af en pragmatisk, nyttemak-
simerende adferd, hvor det er sorte tal pa
bundlinjen, der er udslagsgivende.

For at undersgge om denne pastand er kor-
rekt, tager nervarende artikel udgangspunkt
i en spgrgeskemaundersggelse af 189 virk-
somheder, der i perioden mellem 2012 til og
med 2015 har investeret i Danmark. Data er
indsamlet af konsulenthusene Ernst& Young
og KPMG pa vegne af Invest in Denmark
som led i en generel evaluering af Invest in
Denmarks indsats og arbejde med interna-
tionale virksomheder. I tilleg til spgrgeske-
maundersggelsen inkluderes 22 kvalitative
interviews med virksomheder der ligeledes
har investeret 1 Danmark, samt et interview
med chefen for Invest in Denmark i Europa.

En ting, der er vigtig at holde sig for gje i
forlengelse af ovenstdende valg af data, er, at
resultaterne ma forventes at vaere skavvredet
1 en positiv retning. Dette skyldes, at alle re-
spondenterne har investeret i Danmark og der-
med ma antages at have et forholdsvis positivt
billede af Danmark som investeringsland.

Hvert afsnit er bygget op pa felgende made:
Fgrst presenteres resultaterne fra spgrgeske-
maundersggelsen. Disse udggres af virksom-
hedernes holdning til en reekke spgrgsmal, der
omhandler investeringsklimaet i Danmark.
Dern@st inddrages citater fra de kvalitative
interviews med henblik pé at understgtte re-
sultaterne fra spgrgeskemaundersggelsen. I
slutningen af analysen vurderes det, hvilken
indflydelse den danske investeringsfremme-
organisation, Invest in Denmark, har pa Dan-
marks evne til at tiltreekke investeringer.

Salgsoptimering: Danmark som indgang til
Skandinavien og Europa

Adgang til potentielle nye kunder er en af de
afggrende faktorer for, at internationale virk-
somheder velger at sla sig ned i Danmark.
Dette burde ikke komme som nogen overra-

skelse, da virksomheder i sidste ende er sat
i verdenen for at salge deres produkter og
tjene penge. Niels Onteniente, Regional Di-
rector for Europa i Invest in Denmark, under-
bygger denne pointe:

»For at komme lidt nermere ind pa, hvorfor man sa
investerer i Danmark, sé er det typisk, fordi man vil
have en bedre adgang til det danske marked [...] eller
fordi man vil bruge Danmark som platform til bedre at
kunne udnytte potentialet i Norden. Virksomhederne
er der altsa for at lave profit. Det er en stor del af deres
aktivitet, og deres organisation er ligesom bygget op
omkring det formal [...] De markedsdrevne [investe-
ringer] udggr derved den stgrste del af investeringerne
1 Danmark, fordi det simpelthen er det, virksomhe-
derne bruger stgrstedelen af deres kraefter pa.«

Det er i forlengelse heraf relevant at skelne
mellem adgang til det danske marked og
adgang til det europziske og skandinaviske
marked. Virksomhederne valger nemlig ne-
sten i ligesa hgj grad Danmark for at fa ad-
gang til det danske marked, som de valger
Danmark for at fa adgang til det skandinavi-
ske eller det europ@iske marked. 72 procent
af de adspurgte virksomheder ansa adgang
til det danske marked som en positiv faktor
for at investere i Danmark, samtidig med at
66 procent ansa adgangen til det europziske
eller skandinaviske marked som en positiv
faktor for at investere i Danmark. Virksom-
hederne blev i forlengelse heraf spurgt mere
ind til omfanget af deres investerings geogra-
fiske fokus. Her svarede 16 procent af dem, at
deres fokus udelukkende ville vere skandina-
visk/nordisk; 24 procent svarede, at deres fo-
kus ville vaere pa det danske marked; 24 pro-
cent svarede, at deres geografiske fokus ville
vare pa det europiske marked; og hele 35
procent af virksomhederne angav, at deres in-
vestering havde et globalt fokus. Stgrstedelen
af de adspurgte virksomheder (75 procent)
investerede med andre ord 1 Danmark uden
ngdvendigvis at have Danmark som primeare
geografiske fokus.

Forklaringen pa denne holdning blandt virk-
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somhederne skal findes i Danmarks geo-
grafiske placering. Flere af de interviewede
virksomheder ser nemlig Danmark som et
logisk knudepunkt mellem Europa og Skan-
dinavien. Per Steensbro, Finance Director
for Bayer Norden, udtrykker det pa fglgende
made: »[...] Adgangen og kommunikationen
til det kontinentale Europa er lige sa effek-
tiv som den er det til Skandinavien« (oversat
af forfatter). Denne pointe gar igen hos Ole
Kjerulf-Jensen, Managing Director i Ferring
Pharmaceuticals: »Vores faciliteter i Kgben-
havn er et sterkt knudepunkt for vores aktivi-
teter i Skandinavien og Europa [...]J« (oversat
af forfatter).

Derudover anser mange af virksomhederne
det danske marked for at vere et teknologisk
modent marked med gode muligheder for
at sxlge hgjteknologiske produkter. Freddie
Hansen, administrerende direktgr for Furono
Danmark, fremhaver, at en af arsagerne til, at
de valgte Danmark, var, at »Det lokale dan-
ske marked traditionelt set er »first mover«
for hgjteknologiske produkter« (oversat af
forfatter), hvilket den kinesiske telekommu-
nikationsgigant Huawei tilslutter sig: »Grun-
den til, at vi [Huawei] valgte at etablere os i
Danmark, var, at Danmark er et teknologisk
avanceret marked [...]« (oversat af forfatter).

Ressourceoptimering: Den hgjtuddannede
danske arbejdskraft

For udenlandske virksomheder, der investe-
rer 1 Danmark, handler ressourceoptimerin-
gen for det meste om én ting: adgangen til
hgjtkvalificeret arbejdskraft. Dette er et om-
rade, hvor Danmark, ifglge Niels Onteniente,
star meget sterkt: »Pa dette punkt [adgangen
til hgjtkvalificeret arbejdskraft] ggr vores ud-
dannelsesmodel [...] at vi har nogle hgjtkva-
lificerede medarbejdere i Danmark. Og det
er det, vi tjener penge pa.« Mange af de ad-
spurgte virksomheder deler denne holdning.
52 procent af dem har séledes en positiv hold-
ning til den danske arbejdskraft, og 25 pro-
cent har en rigtig positiv holdning.

For mange virksomheder, der investerer i
Danmark, er adgang til hgjtuddannet og
hgjtkvalificeret arbejdskraft altsd en bestem-
mende faktor. Langt over halvdelen af de 189
adspurgte virksomheder har saledes et positivt
billede af den danske arbejdskraft, og de me-
ner, at deres virksomheds kompetencebehov
1 hgj grad dekkes af denne. Jens-Peter Saul,
administrerende direktgr hos Siemens Wind
Power, udtrykker det pa fglgende made: »En
vigtig arsag til, at Siemens vil blive ved med at
operere i Danmark, er, at vi ser fordelene ved
danskernes hgje produktivitetsniveau og ta-
lent. I Danmark er vi altid i stand til at rekrut-
tere ressourcesterke ansatte med en stor viden
og et hgjt uddannelsesniveau.« En dynamisk
arbejdskraft med et hgjt uddannelsesniveau,
gode sproglige kompetencer og en hgj ar-
bejdsmoral er ifglge mange af de interviewede
virksomheder kendetegnende for Danmark.

Unikke forretningsforhold: Virksom-
hedsklynger og infrastruktur

Serligt inden for de naturvidenskabelige og
tekniske fag har Danmark et godt ry blandt
virksomhederne. Som det kan ses af Figur
2, falder alle investeringerne fra de adspurg-
te virksomheder inden for fem virksom-
hedsklynger: Cleantech (CT), Information
and Communications Technology (ICT), Lo-
cation Denmark (LDK), Life Sciences (LS)
og Maritime.

Virksomhedsklyngerne, pa ner LDK (som
er en catch-all-kategori for de investeringer,
der ikke kan placeres inden for én bestemt
kategori), bestar af videnstunge og hgjtekno-
logiske virksomheder med meget specifikke
kompetencer, og de udger, som vi kan se
af Figur 2, 71 procent af de adspurgte virk-
somheders investeringer til Danmark 1 den
pageldende periode. Denne positive indstil-
ling til de danske virksomhedsklynger gor sig
serligt geldende inden for ICT og LS. Peder
Bank, Managing Director hos Interxion Nor-
dic, som er den ledende europ®iske virksom-
hed inden for datacentre, fremhaver séledes,
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Figur 2: Andel af investeringer fordelt pa virksomhedsklynger
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at »Som et af verdens fgrende ICT-samfund
med nastflest bredbandsabonnenter per ind-
bygger [...] var Danmark et naturligt valg at
etablere et af vores datacentre i« (oversat af
forfatter), og Dr. Ning Li, administrerende
direktgr hos BGI Europe, formulerer det pa
fglgende made: »Fordi Danmark har en steerk
og voksende forskningsinfrastruktur inden
for Life Sciences, besluttede vi os for at pla-
cere vores europeiske hovedsede her [...]
Danmark tilbyder et solidt og bredt netvark
af virksomheder inden for farmakologi, fer-
mentering og biotek, hvilket garanterer opti-
male forhold for genomforskning« (oversat
af forfatter).

Den danske infrastruktur bidrager uden tvivl
ogsa til at skabe et favorabelt billede af Dan-
mark som investeringsland. 79 procent af
virksomhederne har en positiv indstilling
til den danske infrastruktur, om det si gel-
der lufthavnene, vejnettet eller jernbanenet-
tet. Mange af de interviewede virksomheder

tilslutter sig denne positive indstilling og
fremh@ver den nemme transport til og fra
Danmark som en udslagsgivende faktor i
deres beslutning om at investere i Danmark:
»Med regionens stgrste og mest centrale luft-
havn placeret i Kgbenhavn, og fremragende
havne-, jernbane- og vejnet tilbyder Danmark
den allerbedste infrastruktur for et regionalt
hovedkontor« (oversat af forfatter).

Politiske rammebetingelser:

»Ease of doing business«

De politiske rammebetingelser er afggrende,
nar virksomheder skal beslutte, hvor de vil
investere deres penge. Har en virksomhed
indsnavret sine investeringsmuligheder til to
lande pa baggrund af markeds- og ressour-
ceovervejelser, vil de politiske rammebetin-
gelser ofte vere dem, der er udslagsgivende
i forhold til, at virksomheden valger det ene
land over det andet. Rammebetingelserne
er, ifglge Niels Onteniente, det punkt, hvor
landene, gennem politiske beslutninger og
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tiltag, kan differentiere sig fra deres direkte
konkurrenter. Udenlandske virksomheder har
overordnet set et meget positivt billede af de
danske rammebetingelser. Der er i alt tre af
disse, som det er vigtigt at have for gje.

For det fgrste har virksomhederne et positivt
billede af de gkonomiske incitamenter, der
eksisterer i Danmark. Virksomhederne er sa-
ledes generelt set tilfredse med muligheden
for at fa adgang til lanemuligheder hos ban-
ker og andre pengeinstitutioner. Den danske
beskatningsordning pa personlig indkomst
virker derudover ikke til at have en negativ
effekt pa virksomhedernes holdning til de
gkonomiske incitamenter 1 Danmark, idet 63
procent af de adspurgte virksomheder enten
er positivt eller meget positivt indstillede, og
kun 3 procent er negativt indstillede til de
gkonomiske incitamenter. En mulig forkla-
ring pa dette er Danmarks gunstige skattefor-
hold for hgjtkvalificeret og hgjtlgnnet uden-
landsk arbejdskraft (Skatteministeriet, 2015).
Dette kommer til udtryk 1 fglgende citat fra
Ole Kjerulf-Jensen, Managing Director i Fer-
ring Pharmaceuticals: »Attraktive skatteord-
ninger for udstationerede forskere ggr det
muligt at ansette topprofessionelle folk fra
hele verden« (oversat af forfatter).

Hvor der derimod opstar et problem for
virksomhederne, er i forhold til den danske
selskabsskat. Her har 23 procent angivet, at
de enten har en negativ eller meget negativ
holdning til de danske skatteforhold pé dette
omrade. En undersggelse foretaget af Ver-
densbanken i1 samarbejde med konsulenthu-
set PWC i 2014 viser da ogsa, at Danmark
befinder sig i den gruppe af lande med de al-
lerhgjeste selskabsskatter i Europa (Verdens-
banken og PWC, 2014).

Derudover bgr det fremhaves, at de i inter-
nationalt perspektiv hgje danske lgnninger
ikke virker til at have en negativ effekt pa
virksomhedernes holdning til Danmark som
investeringsland. Stgrstedelen af dem (44

procent) har nemlig en positiv holdning til
det danske lgnniveau. Dette skyldes ifglge
Guy Auger, General Manager hos Dell, at det
danske velferdssystem kompenserer for de
hgje lgnninger: »Trods det hgje Ignniveau, sa
er det danske velferdssamfund bygget sadan
op, at de danske Ignninger er mere end kon-
kurrencedygtige. Og i sidste ende skaber de
gode lgnninger ogsa mere tilfredse medarbej-
dere« (oversat af forfatter).

For det andet scorer Danmark utroligt hgjt
blandt de adspurgte virksomheder, nir det
kommer til letheden, hvormed man rent ad-
ministrativt kan starte en virksomhed og dri-
ve denne 1 Danmark. Den danske lovgivning
har resulteret i, at Danmark de seneste par ar
har ligget 1 den absolutte top 1 samtlige un-
dersggelser foretaget pa dette omrade (For-
bes, 2015; Verdensbanken, 2016: 5). Denne
meget positive internationale omtale giver
sig ogsa til kende hos de adspurgte virksom-
heder. Hele 83 procent af dem har enten en
positiv eller meget positiv holdning til, hvor
nemt det er at starte en virksomhed og dri-
ve den i Danmark. Peter Halkjaer-Knudsen,
Executive Director hos Shanghai ChemPart-
ner, udtrykker sin begejstring for den danske
lovgivning pa omradet pa fglgende made:
»Sidst men ikke mindst gjorde den nemme
og meget hurtige procedure for at starte sin
virksomhed, at Danmark var det rette valg
for os. Vi var meget glade for, hvordan alt fra
registrering af virksomheden hos myndighe-
derne til oprettelsen af bankkonto blev arran-
geret med minimale omkostninger« (oversat
af forfatter).

For det tredje udggr den danske arbejdsmar-
kedsmodel et klart positivt og synligt diffe-
rentieringspunkt for mange af virksomheder-
ne. 46 procent af dem har sdledes en positiv
holdning, og 16 procent har en meget positiv
holdning til den fleksible danske arbejdsmar-
kedslovgivning. Sarbajit Deb, Executive Vice
President for indiske L&T Infotech, frem-
haver, at den danske flexicurity-model var
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én af de afggrende arsager til, at de valgte
Danmark og ikke et andet europ@isk land: »I
Danmark har man den mest fleksible arbejds-
markedslovgivning. Dette finder man ikke
andre steder i Europa« (oversat af forfatter).
75 procent af virksomhederne fgler pa bag-
grund af ovenstaende politiske rammebetin-
gelser, at den danske regering har en positiv
indstilling til udenlandske investorer.

Det samlede gkonomiske brand er opsumme-
ret i Tabel 1.

Nar man sammenligner de fire investerings-
faktorer, er det ikke meget, der adskiller dem,
hvilket tyder pa, at de adspurgte virksomhe-
der har en relativt positiv indstilling til det
overordnede danske investeringsklima. Figur
3 giver en opsummering af det indbyrdes for-
hold mellem de fire faktorer.

Det er dog stadig verd at bide merke i for-
skellene pa de forskellige faktorer, da det for-
teller noget om den type virksomhed, som in-
vesterer i Danmark. Ressourceoptimeringen
og adgangen til den hgjtuddannede danske ar-
bejdskraft er den faktor, som virksomhederne
har udtrykt stgrst begejstring for i forhold til
deres investeringsbeslutning. Herefter ind-
tager markedsadgangen, og det salgspoten-
tiale en investering i Danmark giver samt de
unikke forretningsmassige forhold, herunder

serligt de danske virksomhedsklynger, en
delt andenplads. Det er de politiske ramme-
betingelser, som de adspurgte virksomheder
har veret mindst begejstret for. Dette bunder
hovedsageligt 1 deres negative holdning til
den danske selskabsskat, da de ellers havde
en positiv indstilling til resten af de politiske
rammebetingelser.

Ud fra denne rangering er det muligt at ud-
lede to ting om de virksomheder, der sgger
til Danmark. For det fgrste er der tale om
relativt specialiserede og videnstunge virk-
somheder, der er pa udkig efter hgjtuddannet
arbejdskraft og et virksomhedsnetverk, som
de kan drage nytte af. Oftest vil det ikke vaere
virksomheder, som investerer 1 udlandet for
forste gang, medmindre det er nichevirk-
somheder, der sgger til Danmark af en meget
specifik arsag. For det andet lader det til, at
virksomhederne i mindre grad skeler til de
politiske rammebetingelser, néar fgrst de har
besluttet sig for at investere. Det vil med an-
dre ord sige, at virksomhederne ser hen over
de politiske rammebetingelser, der udggr en
udfordring for dem, hvis de kommercielle in-
citamenter er store nok.

Investeringsfremmeorganisationer: Fra pro-
movering til radgivning

For at afggre hvilken rolle Invest in Denmark
har i forhold til at tiltrekke udenlandske in-

Tabel 1: Det danske pkonomiske nation brand

Salgsoptimering
Europa.

Geografisk placering som knudepunkt mellem Skandinavien og resten af

Modent hgjteknologisk marked.

Ressourceoptimering
hgj arbejdsmoral.

Hgjtuddannet og dynamisk arbejdskraft med gode sproglige kompetencer og

Unikke forretningsforhold

Steerke virksomhedsklynger inden for CT, ICT, LS og Maritime.
Hgijtudviklet infrastruktur.

Politiske rammebetingelser

Overvejende gode gkonomiske incitamenter (adgang til finansiel stotte samt
passende personlig indkomstskat og lgnniveau). Dog skal det noteres, at den
danske selskabsskat var et problem for nogle virksomheder.

Simpel administrativ proces ift. at oprette og drive virksomhed.

Fleksibel arbejdsmarkedsmodel.
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Figur 3: Sammenligning af de fire investeringsfaktorer

26,2
25,5
25,1
23,2
Salgsoptimering Ressourceoptimering Unikke Politiske
forretningsforhold rammebetingelser

vesteringer til Danmark, er det vasentligt at
se pa to faktorer: (1) hvilke ydelser Invest
in Denmark tilbyder, som virksomhederne
finder vigtigst, og (2) hvornar i virksomhe-
dernes investeringsproces Invest in Denmark
kommer ind 1 billedet.

I virksomhedernes gjne er det specielt to ydel-
sesformer, som Invest in Denmark tilbyder,
der er vigtige for dem og deres investerings-
proces. Den fgrste ydelse vedrgrer formidlin-
gen af kontakter. Mange af virksomhederne
benytter sig af Invest in Denmarks netvark
og legitimitet som statslig myndighed til at
skabe kontakt til aktgrer, som de ellers ikke
lige sa nemt ville kunne varet kommet i kon-
takt med. Der er her tale om alt fra kontakt til
potentielle danske forretningspartnere, politi-
ske kontakter til kontakt til universiteter og
forskningsinstitutioner, investorer, journali-
ster og potentielle kunder.

Den anden form for ydelse falder under ka-
tegorien radgivning og dakker over tre for-
skellige typer radgivning. Den fgrste form for
radgivning kan kategoriseres som verende af
teknisk karakter. Den omfatter radgivning
vedrgrende dansk lovgivning (oftest arbejds-
markedslovgivning), finansiel radgivning

(Ignforhold, regnskabsforhold og skattefor-
hold) og endelig juridisk radgivning i forbin-
delse med oprettelsen af en juridisk virksom-
hedsentitet i Danmark. Den anden form for
radgivning fokuserer mere pa det kommer-
cielle aspekt og omfatter videreformidling af
information vedrgrende det danske marked
ved hjelp dels af markedsanalyser (identifi-
cering af konkurrenter, kundesegmenter og
samarbejdspartnere) og dels af benchmar-
king-analyser (komparative analyser mellem
Danmark og konkurrerende lande). Den sid-
ste og tredje form for radgivning er strategisk
radgivning. Den forekommer ikke lige sa ofte
som de to andre former for rddgivning, hvil-
ket maske skyldes, at den i en vis udstrak-
ning falder uden for Invest in Denmarks ker-
nekompetence, og fordi den bergrer et mere
folsomt emne for virksomhederne. Alligevel
er der nogle virksomheder, der tager imod
strategisk radgivning fra Invest in Denmark.

Holder man dette op imod, hvornar i virksom-
hedernes investeringsbeslutningsproces Invest
in Denmark kommer ind 1 billedet, er der en
klar indikation af, at den radgivende rolle
fylder mere end den promoverende rolle. |
54 procent af tilfzldene begyndte Invest in
Denmark nemlig fgrst sit arbejde med de pa-
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gaeldende virksomheder, efter at disse havde
bestemt sig for at investere i Danmark. Det
var kun i 10 procent af tilfzeldene, at Invest in
Denmark rent faktisk havde en bestemmende
indflydelse i forhold til at overtale virksom-
heden til at investere i Danmark. P4 baggrund
af ovenstaende statistik kan man vere fristet
til at konkludere, at Invest in Denmark 1 en
vis udstreekning dermed ma vere en over-
flgdig organisation, da langt stgrstedelen af
virksomhederne selv finder til Danmark uden
organisationens hjelp.

Et sadan reesonnement bygger imidlertid pa
en forkert antagelse om, at investeringsfrem-
meorganisationernes promoverende arbejde
har en selvstendig indflydelse pa virksomhe-
dernes investeringsmotivation, og at en god
nation branding-strategi i sig selv er nok til at
gge niveauet af investeringer. Hvis dette var
tilfeeldet, ville de lande, der var bedst til at
markedsfgre sig selv, ogsa vere de lande, der
modtog flest investeringer. Dette er ganske
enkelt ikke rigtigt. Et lands evne til at tiltraek-
ke udenlandske investeringer ath@nger uden
tvivl af udenlandske virksomheders indtryk
af investeringsklimaet i landet. Dette indtryk
formes bare ikke pa baggrund af veludfgrte
marketingsstrategier, men derimod pd bag-
grund af konkrete investeringsfaktorer, som

dem prasenteret i ovenstaende analyse (An-
holt, 2010: 10).

Set i det lys er det ngdvendigt at bryde med
forestillingen om, at nation branding og pro-
moverende markedsfgringsarbejde udger
en hjgrnesten 1 investeringsfremmeorgani-
sationernes arbejde (Wint, 1992: 27; Naray,
2011: 134). De internationale virksomheder
kender godt deres investeringsmuligheder
og besidder ogsa de ngdvendige ressourcer
til at vurdere, hvor de vil f& mest ud af deres
investering. Det, som virksomhederne i vir-
keligheden efterspgrger, er muligheden for
pa forskellig vis at ggre processen omkring
etableringen af deres forretning nemmere og
mere overskuelig, men fgrst efter at de har
truffet deres investeringsbeslutning.

Man bgr derfor i Udenrigsministeriet — og
i virkeligheden ggr dette sig gldende for
resten af den danske centraladministration —
vaere meget opmarksom pa, hvordan og hvor
mange ressourcer man allokerer til nation
branding-aktiviteter, nar man arbejder med
tiltrekningen af udenlandske investeringer.
Fokus bgr frem for alt vere pa den radgi-
vende del af arbejdet og pa udviklingen af
de specifikke kompetencer, som virksomhe-
derne efterspgrger.

Bilag: Interviewede virksomheder

Bayer Norden Furono

BGI GlaxoSmithKline
Biogen Idec H. Essers

Dell Huawei

DNP Denmark Interxion

Dupont L&T Infotech
Ferring Pharmaceuticals Medtronic

Microsoft Weathernews
Otto Bock Healthcare

Seventure Partners

Shanghai Chempartner

Siemens

Titan Wind Energy

Volvo
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