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FORORD

Forord

Tillvaxtverket vill att fler foretag ska komma igang, vaxa och bli framgangsrika.
Vi vill att det ska ske i hela landet. | denna rapport visar vi de kulturella och
kreativa foretagens egen syn pa sin situation och framtid, fran var undersokning
Féretagens villkor och verklighet 2017.

Den kulturella och kreativa sektorn vaxer och skapar sysselsattning éver

hela Sverige. Det tillkommer fler foretag i alla regioner. Under &r 2016 bidrog
kulturella och kreativa naringar till BNP med cirka 3,1 procent. Produktionen sker
genom cirka 130 000 verksamheter med cirka 187 000 sysselsatta. Andelen
foretag i regionerna som ar kulturella och kreativa naringar, av den totala
mangden foretag, ar dver 8 procent i genomsnitt.

Samtidigt moter de kulturella och kreativa foretagen manga stora utmaningar,
som behover ldsas. | rapporten beskriver vi bade mojligheter och hinder samt
ger rekommendationer for hur forutsattningarna kan forbattras.

Foretagens villkor och verklighet ar en av Sveriges storsta foretagsundersdk-
ningar. Detta ar en av flera temarapporter som baseras pa undersokningen.
Det ar andra gangen de kulturella och kreativa naringarna lyfts fram i en
temarapport. Det gor att vi fran och med nu kan jamféra over tid hur kulturella
foretag upplever sina villkor. Dessutom har Tillvaxtverket med flera nyligen
analyserat de kulturella och kreativa naringarnas ekonomiska betydelse utifran
statistik som finns i offentliga register (i Kreametern: analysrapport#1, 2018).
Det blir nu darmed enklare att identifiera eventuell verksamhetsutveckling som
behdvs for att starka den svenska produktionen inom kulturella och kreativa
omraden.

Forfattare till denna rapport ar Klas Rabe, Daniel Thuresson och Therese
Wallgvister.

Vi vill varmt tacka tre personer som har haft vanligheten att lasa utkast pa
rapporten och gett vardefulla synpunkter som lett till stora férbattringar: Stina
Berglund, regional utvecklare i Vasterbotten, Katja Lindkvist, forskare vid Lunds
universitet och Region Skane, samt Sigrid Hedin, projektledare for Kreametern
pa Tillvaxtverket. Av samma skal tackar vi Patent- och registreringsverket, PRV.

Vi vill att rapporten blir ett valanvant kunskapsunderlag for naringslivet och
kulturlivet i Sverige, bransch- och yrkesorganisationer, regioner, beslutsfattare,
andra myndigheter, forskare och medier. Nar vi vet mer om hur féretags vardag
ser ut, kan vi ocksa hjalpa dem med det som upplevs som tillvaxthinder.

Christina Henryson Olof Dunsé
Avdelningschef Kunskapsutveckling Projektledare
Tillvaxtverket Tillvaxtverket



SAMMANFATTNING

Sammanfattning

Rapporten ar en del av Tillvaxtverkets enkatundersdkning Féretagens villkor och
verklighet 2017 och beskriver hur kulturella och kreativa foretag ser pa hinder,
mojligheter och utveckling. Undersdkningen visar att foretagen i de kulturella
och kreativa naringarna har unikt starka mojligheter for tillvaxt men ocksa att
de upplever sig méta storre hinder an genomsnittet.

De kulturella och kreativa foretagen har jamfoért med genomsnittet farre geo-
grafiska begransningar och ser i stdrre utstrackning sin huvudsakliga marknad
som nationell och internationell. Dubbelt sa stor andel kulturella och kreativa
foretag anger att de exporterar jamfort med genomsnittet. Aven sma foretag i
de kulturella och kreativa naringarna agerar pa en storre marknad.

De kulturella och kreativa foretagen upplever sig i hégre grad an genomsnittet
vara innovativa och digitaliserade. Deras digitala forsprang syns sarskilt inom
karnverksamheter som produktion och forsaljning.

Kulturella foretag har en nagot hogre framtidstro och mer positiv syn pa sin
framtida tillvaxt men de vill i lagre grad an genomsnittet vaxa genom att
anstalla. En férklaring kan vara att produktionen inom sektorn ofta ar projekt-
baserad, till exempel nar en film gors.

Kulturella och kreativa foretag upplever manga hinder for tillvaxt och utveck-
ling som stoérre an vad genomsnittet gor. Det galler sarskilt olika hinder for
internationalisering samt brist pa tid for karnverksamhet. Foretagens negativa
upplevelse av dessa hinder har dkat tydligt sedan forra gangen undersékningen
gjordes.

Tillvaxtverket rekommenderar att starka de strukturer som stddjer exporten

fran den kulturella och kreativa sektorn. Ett stod till okad digitalisering inom
kulturella och kreativa sektorn skulle ocksa vara intressant, med tanke pa digi-
taliseringens stora betydelse inom sektorn och den stora andelen féretag med
noll anstallda, som kan tankas ha mindre resurser att ldgga pa digitalisering.
Framjande aktorer pa nationell niva behover komplettera regionernas satsningar
inom den kulturella och kreativa sektorn, i hdgre grad an idag. Féretag som
forlag och gallerister har stor betydelse for sma och medelstora foretag, och
satsningar riktade mot dessa foretag far darfor stora positiva effekter.



Summary

This report is part of the Swedish Agency for Economic and Regional Growth’s
survey The Situation and Conditions of Enterprises 2017 and describes how
cultural and creative businesses view obstacles, opportunities and development.
The survey shows that enterprises in the cultural and creative industries have
unique growth opportunities, but that they also perceive themselves as facing
greater obstacles than average.

Compared to the average, the cultural and creative businesses have fewer
geographical limitations and to a greater extent consider their main market to
be national and international. The proportion of cultural and creative businesses
indicating that they have exports is twice the average. Even small enterprises in
the cultural and creative industries are active within a bigger market.

The cultural and creative businesses perceive themselves to be innovative and
digitised to a greater degree than average. Their digital advantage is especially
apparent within core activities such as production and sales.

Cultural enterprises are slightly more optimistic about the future and have a
more positive view of their future growth, but their willingness to grow through
hiring is lower than average. One explanation for this could be that the produc-
tion in the sector is often project-based, such as when a film is made.

Cultural and creative businesses find that many obstacles to growth and
development are greater than what is considered as average. This is especially
true for various obstacles to internationalisation and a lack of time spent on
core activities. The enterprises’ negative view of these obstacles has clearly
increased since the last survey.

The Swedish Agency for Economic and Regional Growth recommends strength-
ening the structures that support exports from the cultural and creative sector.
Support for increased digitisation of the cultural and creative sector would
also be interesting, considering the great importance of digitisation within

the sector and the large proportion of companies with zero employees, which
may conceivably have fewer resources to spend on digitisation. Supportive
stakeholders at the national level need to supplement the regional investments
within the cultural and creative sector to a greater degree than is currently the
case. Enterprises such as publishing houses and gallery owners are of great
importance for small and medium-sized enterprises, and initiatives targeted to
these enterprises will therefore have great positive effects.
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KAPITEL 1: DETTA AR KULTURELLA OCH KREATIVA NARINGAR

Detta ar kulturella
och kreativa naringar

Det har kapitlet ger en dvergripande beskrivning av vilka
foretag som ingar bland de kulturella och kreativa naring-
arna, samt beskriver sektorns betydelse for svensk ekonomi.

Kvalitativa definitioner av
kulturella och kreativa naringar

Det finns ett antal kvalitativa definitioner av kulturella och kreativa naringar.

Tillvaxtverket beskriver naringsomradet som foretag med kulturskapande eller
andra kreativa processer som sin affarsidé eller som sin ravara. Foretaget kan
skapa inom ett eller flera olika kulturuttryck: arkitektur, sldjd, film, dataspel och
sa vidare. Det kan vara ett foretag som levererar tjanster inom design, mark-
nadskommunikation eller media och grundar leveransen pa kulturell kompetens.
Det kan ocksa vara foretag som bygger vidare pa andras skapande, till exempel
genom att erbjuda I6sningar for distribution och handel.

| EU brukar till exempel Eurostats definition lyftas fram:

“alla sektorer vars verksamhet bygger pa kulturella varden och/eller konstnérliga
och andra kreativa uttryck, oavsett om den verksamheten ar marknadsorien-
terad eller inte, oavsett vilken struktur som genomfér den och oavsett hur den
strukturen ar finansierad. | verksamheten ingar utveckling, skapande, produk-
tion, spridning och bevarande av varor och tjanster som férkroppsligar kultu-
rella, konstnarliga eller andra kreativa uttryck samt narliggande funktioner som
utbildning eller forvaltning. | de kulturella och kreativa sektorerna ingar bland
annat arkitektur, arkiv, bibliotek och museer, konsthantverk, det audiovisuella
omradet (detta inkluderar film, television, dataspel och multimedia), materiellt
och immateriellt kulturarv, design, festivaler, musik, litteratur, scenkonst, forlags-
verksamhet, radio och bildkonst.”

' Europaparlamentets och radets forordning (EU) nr1295/2013 om inrattande av programmet Kreativa Europa
2014-2020. Kapitel |, Artikel 2.1.



KAPITEL 1: DETTA AR KULTURELLA OCH KREATIVA NARINGAR

FIGUR 1.1

De kulturella och kreativa
foretagens fordelning pa

olika huvudbranschgrupper
enligt SNI (Standard for svensk
naringsgrensindelning)

Statistisk definition av
kulturella och kreativa naringar

Det finns en nationell statistisk definition av vilka foretagsgrupper som ingar i
omradet kulturella och kreativa naringar. Den har tagits fram av de fem myndig-
heterna Tillvaxtverket, Kulturanalys, Tillvaxtanalys, Kulturradet och Statistiska
Centralbyran pa regeringens uppdrag. Myndigheterna redogor for definitionen
och visar statistik om naringsomradet i Kreametern, som finns pa Tillvaxtverkets
webbplats.

Definitionen utgar fran det offentliga registret Standard for svensk narings-
grensindelning (SNI). Saval sma som stora foretag i naringslivet valjer eller
tilldelas en femsiffrig SNI-kod, som kategoriserar dem i olika naringsgrupper.
Ett exempel ar 74 201, Portrattfotoverksamhet.

| den statistiska definitionen av kulturella och kreativa naringar ingar en lang rad
naringsgrupper med olika SNI-koder pa femsiffrig niva (se bilaga 1).

Daremot saknas i SNI-systemet en egen samlad huvudbranschgrupp for kultu-
rella och kreativa naringar. SNI-systemets huvudgrupperingar ar formade for
l[ange sedan, innan begreppet kulturella och kreativa naringar uppkom.

De kulturella och kreativa foretagen ligger darfér dolda inom andra huvud-
branschgrupper utifran en traditionell statistisk naringsindelning (se figur 1.1).
Enbart en tredjedel av de kulturella och kreativa foretagen sorteras i huvud-
branschgruppen Kultur, néje, fritid, service. En annan tredjedel aterfinns inom
huvudbranschgruppen Juridik, ekonomi, vetenskap, teknik. Ytterligare foretag
finns inom /nformation, kommunikation samt Handel och aven Tillverkning,
utvinning.

Juridik, ekonomi,
vetenskap, teknik

Kultur, noje, fritid, service

Information, kommunikation

Handel

Tillverkning, utvinning
Utbildning 15

Uthyrning, fastighetsservice | 0.1
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Om undersokningen

Tillvaxtverket har for sjatte gangen sedan 2002 genomfort
undersodkningen Foretagens villkor och verklighet. Under-
sokningen riktar sig till svenska sma och medelstora féretag
med fragor om vilka mojligheter och svarigheter féretagen
upplever i sin vardag. Den undersodker ocksa hur féretag ser
pa forutsattningarna att utveckla verksamheten i framtiden.

Undersokningen Foretagens
villkor och verklighet

Sma och medelstora foretag utgor en betydande del av det svenska narings-
livet, i termer av antal foretag och antal anstallda. De svarar ocksa for en stor
del av nettoomsattningen respektive foradlingsvardet i naringslivet. Sma och
medelstora foretag har med andra ord en stor ekonomisk betydelse. Att 6ka
kunskapen om dem ar det huvudsakliga syftet med Tillvaxtverkets under-
sokning Foretagens villkor och verklighet 2017.

Undersokningen ar utformad pa ett satt som mojliggdr manga olika typer

av analyser och uppdelningar av materialet, till exempel sett till bransch,
foretagsstorlek och region. Undersokningen bestar huvudsakligen av fragor
dar foretaget gor en sjalvskattning av hur de upplever sin situation. Detta har i
vissa fall kompletterats med registerbaserade uppgifter. Att kunna kombinera
foretagens upplevda forutsattningar med andra typer av data for att 6ka
kvaliteten i analyserna, ar en av undersdkningens fréamsta styrkor.

NAGRA FAKTA OM UNDERSOKNINGEN FORETAGENS VILLKOR OCH VERKLIGHET 2017
» Har tidigare genomforts 2002, 2005, 2008, 2011 och 2014.

+ Over 31000 sméa och medelstora féretag har kontaktats.

» Foretag med en omsattning éver 200 000 kronor ingar.

« Cirka 10 000 foretag har svarat pa enkaten.

« Svarsfrekvensen ar 31 procent.

« Undersdkningens resultat ar representativt for cirka 360 000 féretag.

» Undersdkningen genomférdes under oktober 2016 till januari 2017.

 Urvalet &r stratifierat pa lan, bransch, foretagsstorlek samt féretagsledarens kon och alder.
« Undersokningen bestar av drygt 30 fragor med ett antal fordjupningar.

« Las mer om undersokningen pa www.tillvaxtverket.se.
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En temarapport om kulturella och kreativa naringar

Det ar andra gangen som Tillvaxtverket gor en temarapport om de kulturella
och kreativa naringarna utifran de data som Féretagens villkor och verklighet
genererar.

Nar vi forsta gangen gjorde en sadan temarapport, ar 2015, fanns annu ingen
nationell statistisk definition av omradet. Vi anvande da en annan tillganglig
definition for att gora urvalet ur enkatsvaren.? Vi har darfor nu i denna rapport
gjort nya sammanstallningar av resultat fran 2014 ars enkat. Denna gang har
urvalet baserats pa den nationella statistiska definitionen av kulturella och krea-
tiva naringar (se bilaga 1). Resultaten har vi jamfort med 2017 ars enkatresultat
dar det ar mojligt och relevant for denna rapport.

Beskrivning av de kulturella och
kreativa foretag som vi undersokt

Det ar relevant att ta reda pa om de kulturella och kreativa foretag vi studerar
i den har undersokningen kan sagas vara representativa for samtliga foretag i
den kulturella och kreativa sektorn. Det gor vi i detta avsnitt. Vi kommer fram
till att representationen ar rimlig.

Urvalet representerar en tredjedel av alla féretag i sektorn

I undersokningen Féretagens villkor och verklighet 2017 har omkring 10 000
foretag svarat, varav cirka 1000 kan raknas in i de kulturella och kreativa
naringarna.

Med andra ord finns ungefar 1av 10 av samtliga svarande féretag inom de
kulturella och kreativa naringarna. Denna férdelning speglar den faktiska for-
delningen i naringslivet: ungefar en tiondel av samtliga féretag i Sverige finns
i den kulturella och kreativa sektorn.

De 1000 svaren uttalar sig om cirka 38 000 kulturella och kreativa foretag efter
en statistisk upprakning. Det &r den senare mangden som redovisas i rapporten.
Mangden 38 000 foéretag motsvarar nara en tredjedel av den totala mangden
verksamheter som finns inom kulturella och kreativa naringar. Den totala mang-
den verksamheter inom sektorn var ar 2016 cirka 130 000, enligt databasen
Kreametern.

Foéretag ur alla branschgrupper dr undersékta

Representerar de kulturella och kreativa foretagen i den har undersdkningen alla
delbranscher i den kulturella och kreativa sektorn? Domineras resultaten pa ett
oproportionerligt satt av foretag fran ndgon viss delbransch? For att ta reda pa
det behdver vi dela in de undersokta foretagen i branschgrupper.

Foretagen i den har undersdkningen kan delas in i samma branschgrupper
som anvands i den nationella statistiska definitionen av kulturella och kreativa
naringar. Det ar den definition och indelning som anvands for att ta fram

2 Forutsattningar fér kulturella och kreativa féretag (Tillvaxtverket, 2015)
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offentlig ekonomisk statistik om kulturella och kreativa naringar, i den dppna
databasen Kreametern. Branschgrupperna ar:
* audiovisuellt,

 arkitektur,

* bild och form,

» kulturary,

* litteratur och press,

+ litterart och konstnarligt skapande,

* mode,

+ reklam samt

» scenkonst.

FIGUR 2.1

De kulturella och kreativa Scenkonst
foretagens fordelning pa olika
branschgrupper i undersok-

ningen Féretagens villkor och Bild och form
verklighet 2017

Litteratur och press

Reklam

Litterart och
konstnarligt skapande

Mode

Audiovisuellt [
Arkitektur |8

Kulturarv |

0 5 10 15 20
Procent

Forhallandet mellan de undersokta kulturella och kreativa foretagens tillhorig-
het till branschgrupper kan jamforas med fakta fran databasen Kreametern.
Av dessa framkommer att av den totala mangden verksamheter som finns
inom kulturella och kreativa naringar ar andelsférdelningen per branschgrupp
foljande:

FIGUR 2.2

De kulturella och kreativa Scenkonst
foretagens fordelning pa olika
branschgrupper 2016, enligt
Kreametern

Bild och form

Litterart och
konstnarligt skapande

Mode

Litteratur och press

Reklam
Audiovisuellt
Arkitektur
Kulturarv

0 5 10 15 20 25

Procent
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FIGUR 2.3

Andel féretag fordelat pa storlek
i undersdkningen Féretagens
villkor och verklighet 2017
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Vi beddmer att foretagen i den har undersdkningen representerar branschgrup-
perna i den kulturella och kreativa sektorn pa ett rimligt satt. Vi konstaterar att
foretag fran samtliga branschgrupper finns med i undersokningen. Andelen
undersokta foretag fran de olika branschgrupperna motsvarar i stort sett
respektive branschgrupps andel av foretagen i sektorn kulturella och kreativa
naringar. Endast i ett fatal fall syns nadgot storre avvikelser, exempelvis vad géller
branschgruppen Litteratur och press. Var samlade beddmning ar att de avvikel-
ser som finns ar av ringa betydelse for undersdkningens utfall.

Soloféretag underrepresenterade i studien

Figur 2.3 visar foretagens fordelning pa storlek, matt i antal anstéllda, bland de
foretag som har undersokts. Langt dver halften av de kulturella och kreativa
foretagen i undersokningen ar sa kallade soloforetag, det vill sdga foretag som
har noll anstallda. Det finns fler soloféretag i gruppen kulturella och kreativa
naringar an i genomsnittet av foretag.

Procent

0 1

0 anstallda 1-9 anstallda 10-49 anstallda 50-249 anstallda
I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt

Vi kan jamfora fordelningen pa storleksgrupper bland de undersokta kulturella
och kreativa foretagen med den faktiska fordelningen pa storleksgrupper i
sektorn.

Enligt databasen Kreametern &r det 81 procent av samtliga kulturella och krea-
tiva foretag som ar soloforetag. Dar framgar vidare att 17 procent av samtliga
kulturella och kreativa foretag har 1-9 anstallda, gruppen med 10-49 anstallda
utgdr narmare 2 procent och gruppen med 50-249 anstallda utgér 0,5 procent.’

Detta innebdr att de kulturella och kreativa féretag som vi har undersokt och
som har fler an 10 anstallda ger en rimlig representation av de faktiska féreta-
gen. Daremot ar solofdretagen i undersdkningen kraftigt underrepresenterade
jamfort med den faktiska andelen, och gruppen med 1-9 anstallda ar kraftigt
Odverrepresenterad i undersdkningen.

Tillvaxtverket har i huvudrapporten Féretagens villkor och verklighet 2017
konstaterat att en strukturomvandling pagar av naringslivet i stort. Andelen
soloféretag dkar dver tid. Arbetsmarknaden blir allt mer decentraliserad i och

3 Kreametern - analysrapport #1 (Tillvaxtverket m fl, 2018)
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FIGUR 2.4

Andel foretagsledare fordelat
pa kon i undersokningen Foreta-
gens villkor och verklighet 2017
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med att fler personer jobbar som frilansare, egenféretagare eller enskilda
konsulter.

Denna utveckling ar annu tydligare inom de kulturella och kreativa naringarna.
Tillvaxtverket med flera har visat att det skedde en stor 6kning av antalet
kulturella och kreativa foretag 2010-2016, nara 15 00O0. De flesta nya féretagen
var soloftretag, det vill séga enskilda naringsidkare utan anstallda.* En statlig
utredning konstaterade 2018 att de kreativa naringarna och “konstnarerna som
grupp gatt fore i den omstalining som sker pa arbetsmarknaden i stort.”

Fler kvinnor ar foretagsledare bland kulturféretagen

Figur 2.4 visar hur stor andel av féretagen i undersdkningen som leds av man
respektive kvinnor. Andelen kvinnor ar storre inom kulturella och kreativa
naringar an for genomsnittet, 38 procent jamfort med 28 procent.

Procent
100

I Man
38 28 I Kvinnor

Kulturella och kreativa naringar  Totalt

Det ar en nagot mindre andel foretagsledare med utlandsk bakgrund bland de
kulturella och kreativa naringarna jamfort med genomsnittet, 11 procent jamfort
med 15 procent.

Aldersmassigt ar de undersokta foretagsledarna i de kulturella och kreativa
naringarna lika dem i samtliga foretag. Av foretagsledarna inom kulturella och
kreativa naringar raknas 5 procent som yngre, jamfort med nastan 4 procent i
genomsnittet.

Vi saknar i dagslaget data som beskriver den faktiska bakgrundsférdelningen i
gruppen operativa foretagsledare inom kulturella och kreativa naringar. Vi kan
darfor inte géra nagon jamforelse mellan de foretagsledare som vi undersokt
och den totala mangden foretagsledare i den kulturella och kreativa sektorn.
Darfor kan vi inte beddma om representationen bland de undersokta ar rimlig.

God spridning av foretag fran hela landet

Vi konstaterar att foretag fran samtliga 211an ingar i undersokningen, aven i
gruppen kulturella och kreativa féretag. Emellertid finns begransningar for att
presentera de undersdkta kulturella och kreativa foretagen per lan. Vi

4 Kreametern - analysrapport #1, s 34ff (Tillvaxtverket m fl, 2018)
°  SOU 2018:23 Konstndr - oavsett villkor
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TABELL 2.1

Andel féretag per Riksomrade*
(NUTS2) i undersdkningen
Féretagens villkor och verklighet
2017

* Forklaring och indelningar enligt
NUTS2 redovisas i bilaga 2
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behdver presentera den geografiska fordelningen i storre omraden. Vi valjer
denindelning av Sverige i atta storre regionala omraden som brukar tillampas
i EU-sammanhang (se bilaga 2 for forklaring).

Tabell 2.1 visar var i landet féretagen vi undersdkt har sin geografiska hemvist.
50 procent av alla kulturella och kreativa féretag i undersékningen finns i Stock-
holmsomradet, vilket star i stark kontrast mot genomsnittet som ar 31 procent.
Daremot i dvriga omraden ar det farre undersokta kulturella och kreativa fore-
tag jamfort med genomsnittet, utom i Ovre Norrland.

Region Kulturella och kreativa ndringar Totalt
Stockholm 50 % 31%
Ostra Mellansverige 10 % 14 %
Smaland och éarna 4% 7%
Sydsverige 10 % 14 %
Vastsverige 14 % 19 %
Norra Mellansverige 5% 7%
Mellersta Norrland 2% 4%
Ovre Norrland 4% 4%

Vi kan jamfora forhallandet bland de undersokta kulturella och kreativa fore-
tagen med fakta om de kulturella och kreativa foretagens faktiska geografiska
fordelning, fran databasen Kreametern. Dar framkommer att av den totala
mangden verksamheter inom kulturella och kreativa naringar, cirka 130 000,

sa har 40 procent sin hemvist i Stockholms 1an, 16 procent i Vastra Gotaland
och 13 procent i Sk&ne. Ovriga 31 procent av de kulturella och kreativa verksam-
heterna ar i jamforelse relativt jamnt fordelade pa 6vriga lan.

Séaledes finns bland de undersdkta kulturella och kreativa foretagen en dver-
representation fran Stockholmsomradet respektive en mindre underrepresen-
tation fran omradena Smaland och darna, Sydsverige och Mellersta Norrland.

Vi beddmer att foretagen i den har undersdkningen representerar de kulturella
och kreativa naringarnas geografiska fordelning pa ett rimligt satt. De avvikelser
som finns bedd®mer vi ar av ringa betydelse for undersdékningens utfall.
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Geografiskt
spridda marknader

Immateriell. Enligt Svensk
ordbok betyder immateriell
nagot som inte ar av fysisk
natur. Filmer, dataspel
eller kannetecken for varor
och tjanster ar exempel

pa immateriella tillgangar
eller produkter. De fyra
immateriella rattigheterna
- upphovsratt, patent,
varumarkesskydd samt
monster- och designskydd
- kan anvandas som verk-
tyg for att skydda dessa
tillgangar. Patent- och
registreringsverket har
"PRV-skolan online” dar
det gar att lara sig mer om
immateriella tillgangar:
WWW.prv.se/sv/mer-
tjanster/prv-skolan-online”

16

De kulturella och kreativa foretagen tycks vara platsobero-
ende i hdg grad. Deras marknader ar ur ett geografiskt per-
spektiv mycket annorlunda an for genomsnittet av foretag.
Dubbelt sa stor andel kulturella och kreativa foretag anger
att de exporterar. De kulturella och kreativa féretagen har
farre geografiska begransningar och ser i storre utstrack-
ning sin huvudsakliga marknad som nationell och interna-
tionell. Deras produkter ar ofta baserade pa immateriella
tillgangar, dessutom ofta digitala, vilket gor dem latta att
flytta.

Kunderna ar framfor allt andra foretag

De kulturella och kreativa féretagen anger att den stérsta mangden av deras
forsalining gar till andra foretag, saval till storre som mindre foretag (se figur
31). De séljer till storre foretag i hdgre grad an genomsnittet, och till mindre
foretag i nagot lagre grad an genomsnittet.

De kulturella och kreativa foretagen saljer till kundgruppen privatpersoner i
betydligt 1agre grad &n genomsnittet. Saval de kulturella och kreativa foretagen
som genomsnittet av foretag anger liknande omfattning pa forsaljningen till
kundgrupperna offentlig sektor respektive turister.

Resultaten kan ge intrycket av att de kulturella och kreativa féretagens varor
och tjanster inte nar privatpersoner och turister i nagon storre utstrackning.
Resultaten visar emellertid endast foretagens direkta kund. Produkten kan
fortsatta produceras i flera steg tills den nar en slutkund. Slutkunden kan vara
till exempel en turist.
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FIGUR 3.1

Andel foretag med stor forsalj-
ning till olika kundgrupper

FIGUR 3.2

Andel foretag som anger olika
marknader som huvudsaklig
marknad
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Procent

Mindre foretag Storre foretag Privatpersoner Offentlig sektor Turister
I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt

Goda forutsattningar
salja pa flera marknader

Vilka marknader ett foretag inriktar sig mot kan paverka i vilken utstrackning
foretaget kan vaxa pa sikt. De kulturella och kreativa foretagens marknader ar
ur ett geografiskt perspektiv mycket annorlunda an fér genomsnittet av foretag,
med mycket langre rackvidd. De tycks ha farre geografiska begransningar an
genomsnittet av foretag, vilket ger de kulturella och kreativa foretagen goda
mojligheter att vaxa.

Procent
80

60

40

20

Lokal och regional Nationell Norden Ovriga Europa och vérlden
I Kulturella och kreativa naringar [l Totalt

Figur 3.2 visar att de kulturella och kreativa féretagen i mindre utstrackning an
genomsnittet ser sin huvudsakliga marknad som lokal eller regional. | stallet
ser de i storre utstrackning an genomsnittet sin huvudsakliga marknad som
nationell eller internationell.

Detta kan forklaras av att deras produkter ofta ar baserade pa immateriella
tillgdngar, dessutom ofta digitala, vilket gor dem latta att flytta. Produkterna
kan relativt enkelt saljas inom hela det svenska sprakomradet och dven utanfor
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FIGUR 3.3

Andel foretag som exporterat
under 2016

Procent

40

30

20

Kulturella och Totalt
kreativa naringar

FIGUR 3.4

Andel foretag som exporterat
under 2016, férdelat pa storlek*

* Foretag med 50-249 anstallda ar
exkluderade pa grund av for litet
underlag
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Sverige. Dartill har kulturskapandet i sig en granslds natur. Allt detta bidrar
till goda forutsattningar for okad forsalining pa storre marknader, till exempel
genom export och genom digitala marknader pa internet.

Som regeringen skriver i den nationella exportstrategin fran ar 2015: I vissa
branscher t.ex. IT, dataspel, mode, musik, design och handel &r nystartade
foretag globala fran starten. Ofta sker forsalining via internet.”

Dubbelt sa manga exporterar

Internationalisering ar ett satt for foretag att vaxa. Eftersom Sverige har en liten
inhemsk marknad kan expansion av verksamheten till andra lander vara ett
naturligt steg i sokandet efter en stdérre marknad.

Vi har fragat alla foretag i den har undersékningen om deras export under ar
2016. Figur 3.3 visar att nara dubbelt s& manga av de kulturella och kreativa
foretagen exporterade, jamfort med genomsnittet av foretag. Skillnaden ar
31 procent jamfort med 17 procent.

Resultatet visar samma monster dven nar vi finfoérdelar foretagen i storleks-
grupper efter hur manga anstallda de har (se figur 3.4). Dubbelt sa hog andel
kulturella och kreativa féretag i de olika storleksgrupperna har angett att de
exporterade ar 2016, jamfort med genomsnittet av foretag.

Procent

1-9 anstallda

0 anstéllda

I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt

10-49 anstallda

Mer export éver hela virlden

De kulturella och kreativa foretagen exporterar mer an genomsnittet av foretag
dver hela varlden. Av de kulturella och kreativa foretagen anger 63 procent att de
exporterat till Norden under 2016, 41 procent utom Norden, 16 procent till dvriga
Europa och 32 procent till dvriga varlden. | denna enkatfraga har det varit mojligt
att ange flera svarsalternativ, om foretaget exporterar till mer an en geografisk
marknad. Eftersom de olika exportmarknadsandelarna sammantagna dverstiger
100 procent, ar det sa att manga foretag exporterar till flera marknader.
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FIGUR 3.5

Andel foretag* som exporterat 80
produkter till olika delar av
varlden under 2016

Procent

* Avser de foretag som angett

att de exporterat under 2016. Man
har kunnat ange flera svar, varfor
summan blir mer &n 100 procent.

Norden EU utom Norden  Ovriga Europa (inkl. Ryssland) Ovriga varlden
I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt

Internationella féretag mer digitala

Tillvaxtverket publicerade 2018 en sarskild temarapport om digitalisering, inom
arbetet med undersdkningen Fdretagens villkor och verklighet. Vi skriver dar
nagra generella slutsatser kring sambandet mellan export och digitalisering som
galler alla foretag i naringslivet. Vi beddmer att slutsatserna ar hogst relevanta
aven om vi enbart ser till de kulturella och kreativa foretagen:

* Foretag som har den internationella marknaden som huvudsaklig marknad
ar mer digitala jamfort med féretag vars huvudsakliga marknad ar den
nationella marknaden.

« Digitaliserade foretag riktar sig i storre utstrackning till marknader i utlandet.

« De féretag som idag inte har internationell verksamhet, men som ser detta
som en mojlighet i framtiden, ar mer digitaliserade jamfoért med de féretag
som anger att internationalisering inte ar aktuellt.

« Foretag som framfor allt riktar sig till den lokala eller regionala marknaden,
ar i minst utstrackning digitaliserade.

HUR STAMMER DEN HAR UNDERSOKNINGENS RESULTAT MED ANNAN EXPORTSTATISTIK?

Vi kan se i Kreametern - den offentliga nationella statistiken om kulturella och kreativa naringar - att
varuexporten fran kulturella och kreativa naringar ¢kade fran drygt 16 miljarder kronor ar 2010 till
nastan 21 miljarder kronor ar 2016, matt i faktiska varden. Detta representerar en betydligt starkare
okning an for naringslivet i genomsnitt.> Daremot finns tyvarr ingen offentlig nationell statistik for
tjiansteexport eller digital export att jamféra med. | offentliga register finns enbart kalldata for varu-
exporten. Det betyder att vi i den nationella offentliga statistiken enbart kan mata varuexporten.

Emellertid finns andra undersokningar att tillgd. Nagra exempel:

Musikbranschen i siffror, den arliga rapporten fran branschorganisationen Musiksverige, visar att
musikexporten 2017 6kade med 6 procent jamfort med foregaende ar. Sedan 2009 har musik-
exporten fordubblats, fran cirka en till tva miljarder kronor.”

Modebranschen i Sverige, den arliga rapporten fran ett antal branschorganisationer inom mode,
visar att utav modebranschens totala omsattning pa 326 miljarder kronor sa var 221 miljarder kronor
export &r 2017. Aven da H&M exkluderas, s& syns en okning av exporten med 18 procent fran 2016.
Sedan matningarna inleddes for sju ar sedan har det skett en 6kning av exporten med néra

90 procent?®

6 Tillvaxtverket m fl, 2018.
7 Musikbranschen i siffror. Statistik fran musikaret 2017. https://statistik.musiksverige.org
& Modebranschen i Sverige - statistik och analys 2018. Volante research, rapport 18:05.
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FIGUR 3.6

Andel kulturella och kreativa
féretag som anser att konkur-
rensen forandrats, fran foretag i
Sverige respektive fran utlandet

20

Spelutvecklarindex, den arliga rapporten fran branschorganisationen Dataspelsbranschen, visar att
branschens omsattning har tredubblats pa fem ar 2013-2017. Det finns ingen sarredovisad export-
siffra, daremot en tydligt beskriven global marknad for foretagen.®

Konkurrensen okar
mest fran foretag i Sverige

| figur 3.6 kan vi se att 51 procent av kulturella och kreativa féretag anser att
konkurrensen har dkat fran foretag i Sverige. 27 procent av de kulturella och
kreativa foretagen anser att konkurrensen okat fran foretag utanfor Sverige.
46 procent anser att konkurrensen &r oférandrad fran foretag i Sverige och
33 procent anser att konkurrensen ar oférandrad fran foretag utanfor Sverige.

Procent

60

50 '

40

30

20

10
2 51 1 27

0

Fran foretag i Sverige Fran foretag utanfor Sverige

I Minskat [ Oférandrad [ Okat [ Har ingen konkurrens utanfér Sverige

Nar foretagen blir fler hardnar konkurrensen, om inte deras marknader véaxer.
Tillvaxtverket med flera har visat att sektorns féradlingsvarde dkat med 11 pro-
cent under perioden 2010-2016, samtidigt som dess andel av BNP har minskat
med 11 procent.” Det ar darfor svart att utifran foradlingsvarde sakert saga att
verksamheternas olika marknader vaxer.

En hardnande konkurrens kan aven leda till andra effekter. Marknader kan véxa
kvalitativt. Det kan till exempel ske kvalitativa forandringar dar smaforetag tar
hand om nya nischer som uppstar.

Unik kvalitet ar en avgorande faktor for konkurrenskraft. Det som pa en ort kan
ses som en smal nisch, kan ha en tillracklig efterfrdgan nationellt och kanske
aven en stor efterfrdgan internationellt. For langsiktig svensk konkurrenskraft ar
det lika viktigt att foretag inom smalare kulturella uttryck ges lika mojligheter till
utveckling som de bredare.

9 Spelarutvecklarindex. Dataspelsbranschen, 2018.
9 Kreametern - analysrapport #1 (Tillvaxtverket m fl, 2018)
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Mer innovativa
— mer digitala

De kulturella och kreativa foretagen ar mer innovativa an
genomsnittet av foretag, pa flera olika satt. En anledning ar
att de samverkar mycket mer med andra, vanligast i karn-
verksamhet som produktion och export. De kulturella och
kreativa foretagen ar dartill mer digitaliserade an genom-
snittet och fungerar som draglok for andra. Kulturféretagen
anvander i hdgre grad IT i karnverksamheter som produk-
tion och affarsutveckling.

Kulturella och kreativa
foretag ar mer innovativa

De kulturella och kreativa féretagen uppvisar en starkare nyutveckling av
produkter &n genomsnittet av foretag. De ar pa sa satt mer innovativa an
vad genomsnittet av foretag ar. Figur 4.1 visar att de kulturella och kreativa
foretagen tagit fram nya produkter (varor och tjanster) i storre utstrackning
an samtliga foretag.

Figur 4.1 visar aven att nya tjanster varit nara dubbelt sa vanliga som nya varor,
inom saval gruppen kulturella och kreativa foretag som for genomsnittet av
foretag.

Samarbete med andra foretag kan vara en metod for ett foretag att behalla
sin konkurrenskraft och innovationsformaga. Tillvaxtverket har redan tidigare
kunnat visa att foretag som samverkar regelbundet med andra foretag ocksa
ar mer innovativa."

| den forra undersdkningen, Féretagens villkor och verklighet 2014, fanns en
frdga om samverkan. Det visade sig da att de kulturella och kreativa foretagen
samverkade mer i sin karnverksamhet an genomsnittet av foretag (se figur 4.2).
Framfor allt gallde detta inom omradena Produktion av varor/tianster respektive
Marknadsféring, export, férsalining.

T Tillvaxtverket (2015), Nyhetsblad Samverkan
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FIGUR 4.1

Andel foretag som utvecklat och
salt nya eller vasentligt forbatt-
rade produkter de senaste tre
aren

FIGUR 4.2

Andel foretag* som samverkar
inom olika omraden

* Resultatet &r hamtat fran under-
sokningen 2014, da fragan inte
stalldes i enkaten 2017.
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Kulturella och kreativa naringar Totalt
I Ja, varor [ Ja, tjénster

Undersokningen fran 2014 visade att de kulturella och kreativa foretagens
samverkan framst skedde i sjalva framtagandet av en vara eller tjanst och i
arbetet med att forflytta produkten till kunden. Annorlunda uttryckt: kulturella
och kreativa foretag samverkade i produktion och distribution i stdrre omfatt-
ning an genomsnittet av féretag.

Produktion

Marknadsféring,
export, férsaljining

Inkop, logistik, transport

Kontorsservice

Utbildning,
kompetensutveckling

Omvarldsbevakning,
erfarenhetsutbyte

Innovation,
produktutveckling,
forskning och utveckling

Lobbying, politik,
samhallspaverkan

0 10 20 30 40 50 60
I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt Biocent

En ytterligare forklaring till det innovativa karaktarsdraget hos kulturella och
kreativa foretag kan vara att de ar mer digitaliserade. Tillvaxtverket har visat att
av alla foretag i naringslivet generellt sett, ar digitaliserade féretag i hdgre grad
innovativa. Vi drar den slutsatsen i rapporten Digitalisering i svenska féretag
(2018), som ingar i samma undersokningsserie Féretagens villkor och verklighet
som denna rapport. Forhallandet kan emellertid lika garna vara det omvanda,
det vill sdga att innovativa foretag i hdgre grad ar digitaliserade.
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FIGUR 4.3

Andel foretag som i stor
utstrackning anvander IT
for olika andamal
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Kulturella och kreativa
foretag ar mer digitaliserade

Mer digitalisering i kdrnverksamheten och mer samarbete

For manga av de kulturella och kreativa foretagen ingar det i karnverksamheten
att vara digitala. Figur 4.3 visar hur vanligt det ar for foretag att anvanda IT for
olika andamal. Kulturella och kreativa foretag ar generellt sett mer digitaliserade
an genomsnittet. Deras digitala forsprang syns sarskilt inom karnverksamheter
som Produktion och Férsédlining, dar deras andel ar dubbelt sa stor som genom-
snittet. Skillnaden ar tydlig aven inom Marknadsféring, Produktutveckling och
Affdrsmodeller/afférsutveckling.

Administration
Marknadsféring
Produktion
Inkép
Foérsaljining

Distribution

27
Produktutveckling 17 I

Affarsmodell/ 2!
affarsutveckling |5V

0 20 40 60 80
I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt Biocent

Digitalisering ar en strategiskt viktig fraga for foretags konkurrenskraft. Hur ett
foretag anvander digitala verktyg och metoder har betydelse for utvecklingen
av affarsmodeller, produkter och kunderbjudanden samt for effektivisering av
befintliga processer. De kulturella och kreativa féretagen ar mer digitaliserade
an genomsnittet och manga foretag i gruppen har pa sa satt en starkare kon-
kurrenskraft.

Det &r intressant och ingen slump att det &r just omradena Produktion, Distri-
bution och Marknadsféring som sarskiljer de kulturella och kreativa foretagen
nar det galler anvandning av IT. Det &r samma omraden inom vilka vi sett att
kulturella och kreativa foretag samverkar i hdg grad, mer an vad genomsnittet
av foretag gor. Jamfor resultaten i figur 4.3 med figur 4.2 i det tidigare avsnittet
om samverkan.

Vanligast for foretag i bada grupperna ar att anvanda IT inom Administration.
Har ar anvandningen nastan lika stor mellan grupperna.
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DIGITALISERINGSINDEX

Foretagen far ett antal fragor
om deras IT-anvandning
inom olika delar av verksam-
heten. Indexet ar konstruerat
sa att det kan anta ett varde
mellan O och 10. O innebar
att foretaget inte alls
anvander sig av IT inom
nagot verksamhetsomrade
och 10 att foretaget i stor
utstrackning anvander IT
inom samtliga undersokta
verksamhetsomraden.
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Det finns ett samband mellan de kulturella och kreativa foretagens hogre
digitala mognad och deras dppenhet for utlandsmarknader (som vi redogjort
for i tidigare avsnitt). Tillvaxtverket har tidigare visat att digitaliserade foretag
i storre utstrackning riktar sig till marknader i utlandet. Féretag som har den
internationella marknaden som huvudsaklig marknad ar mer digitala jamfort
med féretag vars huvudsakliga marknad ar den nationella marknaden. Digi-
taliseringsindex for den forstnamnda gruppen ar 6,0 att jamféra med 5,4 for
foretag framst inriktade pa den nationella marknaden. Foretag som framfor
allt riktar sig till den lokala eller regionala marknaden &r i minst utstrackning
digitaliserade, med index 3,6.7

De senaste aren har EU-kommissionen arbetat med att ta fram en strateqgi

for och infora en digital inre marknad i EU. EU-kommissionen har da dkat
mojligheterna for kulturdriven innovation och distribution. EU-kommissionen
har namligen sett stora chanser for bade dkat kulturskapande och for tillvaxt |
denna digitala kontext.

Mer digitalisering ger behov av - mer digitalisering

Manga av de kulturella och kreativa foretagen verkar i branscher dar digitalise-
ringen tidigt gett stora effekter och helt omkullkastat tidigare affarsmodeller.
Flera branscher har under 2010-talet gatt dver fran att salja fysiska produkter
till att i stallet salja digitala produkter, vilka ofta aven distribueras digitalt - och
darmed globalt. Nagra exempel pa sadana produkter ar inspelad musik och
dataspel som nastan helt lamnat cd- och dvd-formaten och i stallet nar kon-
sumenterna via streaming och online-forsaljning. Vi ser ocksa exempel pa en
tilltagande mediekonvergens. Produktionen av rorlig bild flyter mellan olika
kulturuttryck och medieformer. Digitala I&sningar under snabb utveckling som
till exempel virtuell verklighet (VR), forstarkt verklighet (AR), och 3D ger nya
verktyg till konstnarliga uttryck och till att blanda medieformer.

Det innehall som skapas inom de kulturella och kreativa naringarna har stor
betydelse aven for andra sektorers produkter, till exempel for branscher som
tillhandahaller elektroniska apparater och tjanster. De digitala l6sningar som
arbetas fram inom kulturella och kreativa naringar sprider sig ocksa till andra
sektorer, exempelvis design- och berattelsemetodik fran spelutveckling.”®

De kulturella och kreativa foretagen tycks darmed vara viktiga draglok for den
digitala omstaliningen i hela ekonomin.

Samtidigt méter de kulturella och kreativa branscherna troligen aven fortsatt
en snabbare digital omvandling av sina marknader, med en pafoljande tuffare
internationell konkurrens, &n vad manga andra branscher gor. Flera svenska
statliga utredningar och internationella studier under 2010-talet har belagt och
belyst dessa utmaningar. Behovet av mer digitalisering kan darfor vara storre
hos de kulturella och kreativa féretagen an hos manga andra. Férandringarna
ror allt fran produktion till distribution och konsumtion, vilket paverkar saval
affarsmodeller som marknader. Sa ar fallet exempelvis inom mediebranschen
samt film- och tv-branschen.”

2 Digitalisering i svenska foretag (Tillvaxtverket, 2018).

' Se till exempel https:/www.uminovainnovation.se/nyheter/sakrare-gruvor-med-interaktiva-spel/ och
https:/da.se/2018/08/fabriken-som-blir-ett-tv-spel/ och https:/www.tii.se/projects/agenda-game

4 Se den statliga medieutredningen SOU 2016:80 samt Tillvaxtverkets och Svenska Filminstitutets rapport
Fler filminspelningar till Sverige bilaga 3, punkt 1.4.
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Digitaliseringen kan vara en bidragande orsak till att de kulturella och kreativa
foretagen, i hdgre omfattning an genomsnittet av foretag, anger Nya forsalj-
ningskanaler som den viktigaste atgarden for att vaxa (se kapitel 7).

Vi konstaterar att manga nya affars- och intaktsmojligheter uppstar. Men det
uppstar ocksa en rad nya hinder och utmaningar som foretagen moter. Den
framtida konkurrenskraften kommer att bero allt mer pa hur dessa utmaningar
hanteras.

DIGITALISERINGEN AR DEN FORANDRING SOM MEST PAVERKAR UTVECKLINGEN
AV DE KULTURELLA OCH KREATIVA NARINGARNA, VISAR FLERA STUDIER.

Den statliga konstnarspolitiska utredningen fran ar 2018 visade att digitaliseringen &r den férandring
som mest paverkar utvecklingen av de kulturella och kreativa naringarna. Kultur kan skapas lokalt
och enkelt kopieras for att distribueras nationellt eller globalt. Nya verktyg ger mojlighet till konst-
narliga uttryck och till att blanda medieformer.®

Den statliga medieutredningen fran ar 2016 visade att digitaliseringen omkullkastat grundlag-
gande forutsattningar for den del av naringslivet som pa olika satt ar kopplad till medielandskapet.
Utredningen skriver att om medieforetagen ska kunna mota digitaliseringens utmaningar sa behévs
design for digitala anvandare som ligger i framkant, det behovs dataanalys, strukturerat innova-
tionsarbete och garna policyutveckling i samarbete mellan kultur- och naringspolitiken.

Under 2010-talet har en évergang skett fran produktion av fysiska varor till digitala varor och tjans-
ter, i flera delbranscher. | Sverige &ar nu online-tjansterna inom flera omraden dominerande 6ver de

fysiska formaten. Inom till exempel musikbranschen har forsaljiningen av strommad musik gatt fran
att utgora 12 procent av intakterna fran inspelad musik ar 2009 till 84 procent ar 2014. Detta

har i grunden forandrat branschens affarsmodeller.”

Vi ser en snabb och accelererande utveckling inom digital produktion av rérlig bild. Svenska bolag
inom digital produktion och efterproduktion inom branschkategorin Film & TV visar exceptionellt
stark tillvaxt under 2010-talet. Antalet foretag 6kade fran 186 stycken 2010 till 829 stycken 2015.
Foretagens totala omsattning vaxte fran 265 miljoner kronor 2007 till 759 miljoner kronor 2016, en
tillvaxt pa 186 procent. Den explosiva tillvaxten sker framfor allt pa marknaden for visuella effekter
(VFX).®

Den internationella studien Cultural times - the first global map of cultural and creative industries
belagger att digitala kulturprodukter som e-bocker, musik, videor och spel har blivit den éverlagset
storsta inkomstkallan i den globala digitala ekonomin.®

En studie fran EU-kommissionen 2017 visar hur konkurrenspositionen for olika kulturella och kreativa
delbranscher paverkas av digitalisering.2° Studien visar att digitaliseringen paverkar marknads-
dynamiken och branschstrukturen kraftigt. Det uppstar manga nya affars- och intaktsmojligheter.
Men det uppstar ocksa en rad nya hinder och utmaningar som politikerna i EU behéver mota.
Annars riskerar férdelarna att vaga lattare an nackdelarna.

De minsta foretagen behdver digitaliseras mer

Figur 4.4A visar hur vanligt det ar for kulturella och kreativa foéretag att anvanda
IT for olika andamal, fordelat pa olika storleksgrupper av foretag. Storleksgrup-
perna ar indelade efter mangden anstallda som féretagen har: O anstallda (solo-
foretag), 1-9 anstallda och 10-49 anstallda. Figur 4.4B visar hur genomsnittet
av foretag anvander IT for olika andamal, fordelat pa olika storleksgrupper av
foretag.

»SOU 2018:23
' SOU 2016:80
7" Musikbranschen i siffror, 2016

8 Fler filminspelningar till Sverige - genom starkta konkurrensvillkor for internationell filmproduktion (Tillvaxtverket
och Svenska Filminstitutet, 2017)

O RY, 2015
20 Mapping the creative value chains: A study on the economy of culture in the digital age
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FIGUR 4.4A

Andel kulturella och kreativa
féretag som i stor utstrackning
anvander IT for olika andamal,
fordelat pa storlek*

* Foretag med 50-249 anstallda ar
exkluderade pa grund av for litet
underlag.

FIGUR 4.4B

Andel féretag totalt som i
stor utstrackning anvander IT
for olika andamal, fordelat pa
storlek*

* Foretag med 50-249 anstallda ar
exkluderade pa grund av for litet
underlag.
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Den allmanna tendensen i naringslivet ar att ju storre foretag desto mer
digitaliserade ar deras verksamheter. Detta galler aven for gruppen kulturella
och kreativa foretag, men samtidigt ar lagstanivan mycket hogre: soloféretagen
har ser sig tydligt vara mer digitaliserade an genomsnittet av soloféretag. Vi
ser att foretag med 10-49 anstallda anvander sig av IT i storre utstrackning an
foretagsgrupperna med farre anstallda, inom samtliga frdgeomraden.

Forutsattningar att digitalisera finns i alla typer av foretag. De som inte anpassar
sig till utvecklingen riskerar att konkurreras ut av mer effektiva och snabbfotade
aktorer. Med tanke pa att 98 procent av alla verksamheter inom kulturella och
kreativa naringar ar antingen féretag med O anstallda eller med 1-9 anstallda,
bor det vara dessa bada grupper som har storst behov av fortsatt utveckling
inom digitalisering.”
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2 Detta framkommer i temarapport nr 7 i serien om Foretagens villkor och verklighet, Digitalisering i svenska foretag.

Rapport 0253, s 24.
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En tredjedel arbetar
med hallbarhet

FIGUR 5.1

Andel foretag som arbetar aktivt
med sociala eller etiska fragor
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FIGUR 5.2

Andel foretag som arbetar aktivt
med miljofragor
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Mer an en tredjedel av de kulturella och kreativa foretagen
arbetar aktivt med hallbarhet, bade vad galler miljofragor
och sociala eller etiska fragor. Andelen som arbetar med
sociala och etiska fragor ar ndgot hogre an genomsnittet.
Daremot ar det en mindre andel kulturella och kreativa
foretag som arbetar aktivt med miljofragor jamfort med
genomsnittet.

Kulturforetag arbetar mer
med sociala och etiska fragor

| figur 5.1 kan vi se att en nagot storre andel kulturforetag an genomsnittet
arbetar med sociala eller etiska fragor, 36 procent jamfort med 32 procent.

Det omvanda galler for hallbarhetsarbete i fraga om miljo, dar kulturella och
kreativa naringar som aktivt arbetar med miljéfragor ligger pa 35 procent
jamfort med genomsnittet pa 46 procent (se figur 5.2).

Huvudrapporten Féretagens villkor och verklighet 2017 konstaterar att ju storre
foretagen ar, desto vanligare ar det att de har ett aktivt hallbarhetsarbete.

Produktionens karaktir och form
paverkar hur aktivt miljoarbetet ar

Foretagens villkor och verklighet 2017 visar att frdgan om aktivt hallbarhets-
arbete ar relativt komplex nar den fordelas dver huvudbranschgrupper i SNI-
systemet (se kapitel 1).

Huvudbranschgrupperna Energi, vatten, el, Transport och magasinering samt
Hotell- och restaurangverksamhet toppar listan dver aktivt hallbarhetsarbete,
rangordnat efter miljofragor i hela naringslivet.?? Dessa tre grupper innehaller fa

2 Foretagens villkor och verklighet 2018
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eller inga kulturella och kreativa foretag. Det ar ocksa rimligt att de grupperna
naturligt innebar ett mer aktivt hallbarhetsarbete, da de har en relativt stor
miljopaverkan.

Pa fiarde plats i hallbarhetslistan hittar vi branschgruppen Tillverkning, utvinning
och har kan vi hitta kulturella och kreativa féretag, framst modebranschens
tillverkande och producerande led. Vi vet att modebranschen som helhet har
stor medvetenhet om sin miljopaverkan och arbetar aktivt med den fragan.

Tidigare konstaterde vi att kulturella och kreativa féretag ar mer digitaliserade
an genomsnittet, sarskilt i karnverksamheten. Det kan medfora att miljopa-
verkan blir generellt 1dg inom kulturella och kreativa naringar. Till exempel &r det
rimligt att anta att kulturella och kreativa féretags produktion inte har lika stor
resurs- eller miljomassig paverkan som andra foretag, da produktionenen i stora
delar av branschgruppen ar immateriell. Det kraver dock ytterligare undersok-
ning.



KAPITEL 6: KULTURFORETAG TROR MER PA LONSAMHET

Kulturforetag tror
mer pa lonsamhet

De kulturella och kreativa foretagen i undersdkningen har
en nagot starkare framtidstro an genomsnittet, nar det
galler synen pa 6kad omsattning och ldnsamhet. Deras
framtidstro har starkts sedan forra matningen.

Vi ser en starkare framtidstro hos kulturella och kreativa féretag nar det galler
synen pa 6kad omsattning och ldnsamhet jamfort med samtliga foretag (figur 6.1).
Daremot ar tron pa 6kat antal anstallda markbart mindre an for genomsnittet.

FIGUR 6.1

Andel féretag som tror pa dkad
omsattning, I6nsamhet och antal
anstallda

Procent

Omsattning Lénsamhet Antal anstallda

I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt

Forklaringen till att kulturella och kreativa foretag har en starkare framtidstro
nar det galler utveckling av omsattning och lénsamhet kan ligga i dessa
foretags mojligheter inom exempelvis internationalisering och digitalisering. Det
finns stora mojligheter till bade nya och stora marknader for dessa foretag, som
kan mojliggdras genom immateriella tillgangar och darmed en obundenhet till
fysisk plats, fysisk produktion och fysisk export.

Det finns eventuellt ocksa ett starkt egenvarde i omsattning och ldnsamhet for
kulturella och kreativa foretag. Vi kan konstatera att det handlar om en storre
andel soloféretag och dven manga som ar nystartade. Darfor ar det rimligt att
anta att den dagliga verksamheten kampar med balansen fér omsattning och
ldnsamhet, eftersom de ar viktigare kortsiktiga tillvaxtmal for foretagen an att
anstalla.

29
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Vi beddmer vidare att vagen till tillvaxt ser olika ut beroende pa vad ambitionen
med foretaget ar. Det &r rimligt att anta att den som driver ett kulturellt och
kreativt foretag vill att verksamheten ska ga runt men inte nédvandigtvis pa
bekostnad av till exempel sin konstnarliga integritet eller kreativa process.

Vikan se i figur 6.2 att framtidstron hos kulturella och kreativa féretag har
starkts mellan 2014 och 2017. Okningen &r storst gallande omséattning och 16n-
samhet. Det ar fortsatt en mindre andel kulturella och kreativa féretag som tror
att de kommer att 6ka antalet anstallda, men andelen har 6kat sedan 2014.

FIGUR 6.2 Bieat

Andel kulturella och kreativa
foretag som tror pa dkad
omsattning, Iénsamhet och
antal anstallda, 2014 och 2017

Omsattning Lonsamhet Antal anstallda

N 2014 [ 2017
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Storre tillvaxtvilja
i kulturella foretag

FIGUR 7.1
Andel foretag som vill vaxa
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De kulturella och kreativa foretagens tillvaxtvilja ar nagot
stdrre an for genomsnittet. 76 procent av solofdretagen vill
vaxa, jamfort med genomsnittet pa 58 procent. De kultu-
rella och kreativa foretagen beddmer att nya forsaljnings-
kanaler ar den viktigaste atgarden for 6kad tillvaxt.

Vill vixa i hogre grad dan genomsnittet

Tillvaxtviljan for kulturella och kreativa féretag ar ssmmantaget ndgot storre an
genomsnittet for samtliga foretag (se figur 7.1). 80 procent av de kulturella och
kreativa foretagen vill vaxa, jamfort med genomsnittet som ar 69 procent.

A andra sidan vill farre kulturella och kreativa féretag vaxa genom att anstélla,
jamfort med genomsnittet. En forklaring till denna skillnad kan ligga i den stora
andelen soloféretag inom kulturella och kreativa naringar, varav manga san-
nolikt vill vara just soloféretag. Samtidigt har tillvaxtviljan 6kat bade vad galler
anstallda och omsattning hos de kulturella och kreativa féretagen sedan forra
matningen 2014 (se figur 7.2).
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FIGUR 7.2

Andel kulturella och kreativa
foretag som vill vaxa 2014
respektive 2017

FIGUR 7.3

Andel foretag med O anstallda
som vill vaxa
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Procent
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Fler kulturella soloforetag vill viixa

| Féretagens villkor och verklighet 2017 redovisar vi ett tydligt samband mellan
tillvaxtvilja och foretagets storlek. Ju mindre féretag, desto lagre tillvaxtvilja. Det
omvanda galler for kulturella och kreativa féretag. Tillvaxtviljan ar sammantaget
hogre hos kulturella och kreativa foretag an for genomsnittet (se figur 7.1) och
naringsgruppen praglas dessutom av en hdgre andel soloféretag an genomsnit-
tet (se figur 2.3).

Tillvaxtviljans karaktar hos kulturella och kreativa foretag skiljer sig alltsa fran
genomsnittet. | figur 7.3 kan vi se tillvaxtviljan for foretag med O anstallda.
Andelen kulturella och kreativa féretag med O anstallda som vill vaxa ar 76 pro-
cent jamfort med genomsnittet pd 58 procent. Den storsta andelen av kulturella
och kreativa foretag med O anstallda vill vaxa genom omsattning och andelen
som vill véxa genom att anstalla &r mindre an genomsnittet.
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FIGUR 7.4

Andel foretag* som anger olika
anledningar till att de inte vill
vaxa genom att anstalla

* Resultatet &r hamtat fran under-
sokningen 2014, da fragan inte
stalldes i enkaten 2017.
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Viktigare att samverka an
att anstalla i gigekonomin

2014 svarade foretag som inte vill véxa med anstallda ocksa pa varfor de inte
vill anstalla. Det ar en storre andel av de kulturella och kreativa féretagen,
jamfort med samtliga, som svarar inget behov av fler anstéllda, Bidrar inte till
Gkad Ionsamhet och Képer istallet in tidnster (se figur 7.4). Fragan i figur 7.4 har
inte stallts pa nytt 2017 men resultaten ar fortfarande relevanta i det har sam-
manhanget, eftersom det fanns tydliga skillnader mellan kulturella och kreativa
foretag och genomsnittet av samtliga foretag.

Vi beddmer att arbetet inom kulturella och kreativa naringar ofta bedrivs med
relativt ojamn beldggning, vilket gor det svart att ha anstallda. Vidare behover
den enskilda soloféretagaren kunna vara rorlig och snabbt vaxla mellan olika
projektuppdrag. Ofta levereras slutprodukten till kund genom natverkssam-
arbete mellan ett flertal foretag, till exempel i ett filmprojekt.

Detta satt att arbeta kallas gigekonomi. Gigekonomi avser ekonomi som bygger
pa tillfalliga uppdrag (gig) eller anstallningar. En 0kad mangd foretag men med
samma mangd sysselsatta ar symptomatiskt for gigekonomin, alltsa ett hogre
inslag av frilansare, egenforetagare och enskilda konsulter.

Foretaget har inget
behov av fler anstallda

Bidrar inte till
6kad lénsamhet

Innebaér ett for stort
ansvar/atagande

Foretaget koper istallet in
de tjanster som behdvs

Krangliga regler kring
anstallning och uppsagning

0 20 40 60 80
I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt Brocen

Nya forsaljningskanaler
viktigast for tillvaxt

De kulturella och kreativa foretagens tre viktigaste atgarder for tillvaxt ar
desamma som for genomsnittet av féretag, men for kulturféretagen ar de annu
viktigare relativt sett (se figur 7.5). De anger med andra ord samma atgarder,
men behovet av dem ar storre hos kulturella och kreativa foretag.

Vi kan ocksa se att av alla foretag som vill vaxa, sa anger 23 procent av de
kulturella och kreativa foretagen att de vill expandera internationellt, jamfort
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FIGUR 7.5

Andel foretag* som ser olika
atgarder som mycket viktiga
for att kunna vaxa

* Avser de féretag som vill vaxa.
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med genomsnittet pa 16 procent. Det gar i linje med de hdgre andelarna for Nya
forséliningskanaler och Oka marknadsféring, som &r starka ldsningar for att nd
nya marknader.

Kulturella och kreativa foretag har aven angett Utveckla nya varor/tjdgnster som
en aningen viktigare atgard an genomsnittet och Anstélla personal som en min-
dre viktig dtgard an genomsnittet. Bada gar i linje med tidigare resultat gallande
innovation respektive anstallningsvilja hos kulturella och kreativa foretag.

Nya forsaljningskanaler
Utveckla nya produkter
Okad marknadsféring

Intern kompetensutveckling

Investeringar i utrustning,
lokaler, etc.

Expandera internationellt

Anstalla personal

0 20 40 60 80
[ Kulturella och kreativa naringar [ Totalt Procent

Eftersom den stora majoriteten av foretag inom sektorn ar soloféretag och
eftersom marknadsforutsattningarna ar specifika bland annat till féljd av
digitaliseringen, behovs sannolikt specifikt utformade atgarder for att forbattra

tillvaxten ur dessa perspektiv.
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Kulturforetag
moter storre hinder

De kulturella och kreativa foretagen upplever olika hinder
for internationalisering som betydligt stdrre an genom-
snittet. De upplever ocksa att problemen blivit storre sedan
forra matningen 2014. Vid sidan av hinder for internatio-
nalisering, marks brist pa egentid fér kdrnverksamhet och
strategiska fragor. Foretagen har ocksa fatt svarare att
rekrytera ratt kompetens.

Stora hinder for internationalisering
har blivit storre

Figur 8.1 visar vad foretag anger som stora hinder for internationalisering. De
kulturella och kreativa féretagen upplever fem av sju hinder som betydligt storre
an vad genomsnittet gor, aven om svarsmonstret i stora drag ar liknande mellan
grupperna. Den storsta skillnaden ligger i fragan om natverk och kontakter.

34 procent av de kulturella och kreativa foretagen anger Brist pa kontakter/
ndtverk som ett stort hinder jamfoért med 25 procent av genomsnittet.

For bada grupperna &r det storsta hindret Brist pa resurser i féretaget. Aven
Kostnader fér internationalisering och Tillgang till finansiering rangordnas hogt,
sarskilt av de kulturella och kreativa foretagen. Vi kan inte narmare tydliggéra
vad olika foretag har tankt pa nar de valt de olika svarsalternativen. Undersok-
ningen ger subjektiva svar. Det ar darfor svart att sdga vad som mer precist ar
skillnaden mellan Brist pa resurser i féretaget, Kostnader for internationalisering
respektive Tillgang till finansiering.

Samtliga hinder for internationalisering har dessutom 6kat sedan 2014 for
kulturella och kreativa féretag, utom Lagar och regler (figur 8.2). Den storsta
okningen har skett inom Kostnader for internationalisering, fran 18 procent 2014
till 31 procent 2017. Aven Brist pa kontakter/nétverk och Tillgéng till finansiering
har dkat markbart sedan 2014.

Mycket tyder pa att det finns en stor outnyttjad exportpotential hos kulturella
och kreativa foretag. Vi har visat i kapitel 3 att foretagens produkter ar latta
att flytta och marknadsbilden &r gynnsam. Emellertid hindras foretagen av
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FIGUR 8.1

Andel foretag som anger olika
faktorer som stort hinder for
internationalisering

FIGUR 8.2

Andel kulturella och kreativa
foretag som anger olika faktorer
som stort hinder for internatio-
nalisering, 2014 och 2017
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bristande tillgang till finansiering i kombination med kostnaderna for internatio-
nalisering, vilket framkommer i detta kapitel. Det enskilda foretaget, som oftast
ar ett solo- eller smaforetag, saknar mojlighet och resurser att pa egen hand na
den internationella marknaden.

For lite tid for kirnverksamhet

Vid sidan av hinder for internationalisering, ar det stérsta hindret for kulturella
och kreativa foretag brist pa Egentid for kdrnverksamhet och strategiska fragor
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FIGUR 8.3

Andel féretag som anger olika
faktorer som stort hinder for
foretagets utveckling och tillvaxt
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(se figur 8.3). 28 procent av de kulturella och kreativa féretagen anger det som
sitt storsta hinder for tillvaxt, jamfért med 21 procent for genomsnittet.

Tillgdng till ldmplig arbetskraft och Lagar och myndighetsregler foljer som andra
respektive tredje storsta hinder for tillvaxt for kulturella och kreativa foretag.
Dessa faktorer &r samtidigt mindre an for genomsnittet och stérst skillnad kan

vi se géllande Tillgang till lamplig arbetskraft, dar genomsnittet ligger pa 28 pro-
cent och kulturella och kreativa foretag pa 15 procent.

Egen tid for karnverksamhet
och strategiska fragor

Lagar och myndighetsregler

Tillgang till 1amplig
arbetskraft

Tillgang till 1dn och krediter

Kapacitet i nuvarande
lokaler, utrustning, etc.

Tillgang till externt
agarkapital

Tillgang till bredband

Tillgang till transportsystem

0 5 10 15 20 25 30
I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt Procent

Dartill kan vi se att Egentid for kdrnverksamhet och strategiska fragor ar den
faktor som Okat kraftigast for kulturella och kreativa foretag sedan 2014 ars
enkat, detta hinder har nastan fordubblats i storlek (se figur 8.4).

Vi beddmer att den tydliga 6kningen av detta upplevda hinder kan hanga
samman med den starkt dkande tillkomsten av soloféretag (féretag med O
anstallda) under 2010-talet. Det ar tankbart att de féretag dar en enda person
gor allt far en mer begransad egentid &n andra foretag. En strukturomvandling
pagar i naringslivet sa att andelen soloféretag dkar dver tid. Arbetsmarknaden
blir allt mer decentraliserad.?® Omvandlingen ar extra tydlig inom kulturella och
kreativa naringar. Av de nara 15 000 kulturella och kreativa féretag som tillkom
under perioden 2010-2016 var éver 13 000 soloféretag, det vill sdga nastan

90 procent.*

Hindret Lagar och myndighetsregler har 6kat med ungefar en fjardedel i
omfattning sedan undersdkningen 2014,

2 Detta har visats bland annat i Féretagens villkor och verklighet 2017 (Tillvaxtverket, 2017)

2 Kreametern - analysrapport #1 (Tillvaxtverket m fl, 2018). Aven den statliga konstnarspolitiska utredningen fran 2018
har belagt att de kreativa naringarna och "konstnarerna som grupp gatt fore i den omstalining som sker pa arbets-
marknaden i stort.” (SOU 2018:23)
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FIGUR 8.4

Andel kulturella och kreativa
féretag som anger olika faktorer
som stort hinder for foretagets
utveckling och tillvaxt, 2014 och
2017

FIGUR 8.5

Andel foretag* som ser stort
hinder i olika faktorer i samband
med rekryteringar de senaste
tre aren

* Avser endast de féretag som har

forsokt rekrytera de tre senaste aren.
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Att rekrytera ratt kompetens har blivit svarare

Inom kulturella och kreativa naringar vill de flesta foretagen vaxa utan att
anstalla. Samtidigt finns &ven manga foretag som vill véaxa med fler anstallda,
och som upplevt hinder i samband med rekrytering. De storsta hindren for
kulturella och kreativa foretags rekrytering upplevs vara Att fa sékande med
specifik kompetens/behdrighet och Att fa sékande med tillrécklig yrkeserfaren-
het (se figur 8.5). Sedan 2014 ars enkat har dessa faktorer dessutom dkat med
nastan 10 procentenheter vardera (se figur 8.6).

Den relativt sett storsta 6kningen sedan 2014 ars enkat galler de tva hindren Att
fa s6kande med ritt utbildning och Att fa sékande som kan ténka sig att flytta
till orten (se figur 8.6). De har bada férdubblat sin respektive andel av kulturella
och kreativa foretag som anser dessa vara ett stort hinder for rekryteringar mel-
lan 2014 och 2017. Kulturella och kreativa féretags situation kring rekryteringar
foljer darmed numera genomsnittet av foretag.

Att fa sékande med specifik
kompetens/behdrighet

Att fa soékande med
tillracklig yrkeserfarenhet

Att fa sokande med
ratt utbildning

Att sékande inte kan
ordna bostad pa orten

Att fa sékande som kan
tanka sig flytta till orten

0 10 20 30 40 50
I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt Procent
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FIGUR 8.6
Andel kulturella och kreativa Att fa sékande med specifik
foretag* som ser stort hinder i kompetens/behdrighet

olika faktorer i samband med

rekryteringar de senaste tre &ren Att fa sokande med

tillracklig yrkeserfarenhet
* Avser endast de foretag som har

forsokt rekrytera de tre senaste aren. Att fa sokande med
ratt utbildning

Att fa sékande som kan
tanka sig flytta till orten

50
I 2014 [ 2017 Procent

Sjukléneregler och anstallningsregler ger problem

| figur 8.7 kan vi se narmare pa vilka olika typer av regler som kulturella och
kreativa naringar respektive genomsnittet anser som hinder.

De kulturella och kreativa féretagen i undersdkningen anger problem framst
gallande sjukiéneregler, regler kring anstalining och uppsdgning samt skatte-
och momsregler. Dartill finns behov av att anpassa lagar rorande immaterialratt,
kan vi utlasa av andra studier.? | denna studie har emellertid ingen fraga
specifikt berort det omradet.

Regler kopplade till anstélining/uppsdgning, anstélldas ledighet, arbetstid och
sjukléner & mindre hinder for kulturella och kreativa naringar jamfért med
genomsnittet. Alla dessa hinder kan dven har forklaras av den hdga andelen
soloféretag inom kulturella och kreativa naringar.

FIGUR 8.7

Andel foretag som upplever
olika regelomraden* som stort
hinder for foretagets utveckling
och tillvaxt

Sjukléneregler

Regler kring anstallning
och uppsagning
*Foljande regelomraden har en
andel under 10 procent for kulturella
och kreativa foretag och ar exklude-
rade i figuren:
arbetsmiljéregler, miljéregler, plan- Regler kring offentlig
och byggregler, branschspecifika upphandling
regler.

Skatte- och momsregler

Regler kring anstalldas
ledighet

Arbetstidsregler

0 5 10 15 20 25 30
I Kulturella och kreativa naringar [ Totalt Procent

% Se till exempel Innehdéllsinnovation och internationell tillvéxt i kreativa néringar (Kreativ Sektor, 2015), Grovt upphovs-
réttsbrott och grovt varumdarkesbrott (SOU 2018:6) och Mot en modernare och mer europeisk ram for upphovsritten
(https://www.riksdagen.se/sv/dokument-lagar/dokument/fakta-pm-om-eu-forslag/mot-en-modernare-och-mer-
europeisk-ram-for_H306FPM39).
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Aven regelomradet skatte- och momsregler paverkas av den hoga andelen
soloféretag. Regelomradet behdver inte vara kopplat till foretagsstorlek eller
specifik branschtillndrighet, och galler darfor alla foretag. Men regelomradet
kan vara kopplat till branschspecifika hinder exempelvis géllande moms pa
immateriella produkter. Det kan pa sa vis paverka kulturella och kreativa foretag
markbart. Vi kan till exempel se en koppling till hindret Egentid for kdrnverksam-
het och strategiska fragor i tidigare avsnitt.
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Rekommmendationer

| detta kapitel ger vi rekommendationer baserade pa resul-
taten i undersdkningen. De kulturella och kreativa foretagen
har unika mojligheter, men en rad stora hinder star i vagen
for tillvaxt och utveckling. Vi beddmer att aktorer pa flera
nivaer behodver vidta atgarder for att forbattra situationen.

Anpassa naringsfriamjandet
for soloforetag

Regeringen, berdrda nationella myndigheter och naringsframjande organi-
sationer behdver anpassa sitt generella naringsframjande till att battre mota
aven de kulturella och kreativa foretagens behov. Undersdkningen visar att de
kulturella och kreativa féretagen upplever samma centrala hinder och viktigaste
tillvaxtatgarder som genomsnittet av foretag, men ocksa att de bakomliggande
skalen kan vara annorlunda. Skalen kan mer hanga samman med att den

stora majoriteten av féretag inom sektorn ar soloféretag eller féretag med fa
anstallda och med de unika marknadsforutsattningar som olika kulturella och
kreativa branscher verkar .

Vi rekommenderar regeringen, berdrda nationella myndigheter och narings-
framjande organisationer att i samrad med olika bransch- och yrkesorganisatio-
ner inom den kulturella och kreativa sektorn identifiera I6sningar som vager in
aven de kulturella och kreativa foretagens behov. Detta galler generella insatser
inom nedanstdende omraden.

« Foérenkla lagar och myndighetsregler. De kulturella och kreativa féretagen i
undersodkningen anger problem framst gallande sjukldneregler, regler kring
anstallning och uppsagning samt skatte- och momsregler. Dartill finns hégst
sannolikt behov av att anpassa lagar, bestdmmelser och efterlevnad rérande
immaterialratten.

o Stdrk kompetensférsérining. De kulturella och kreativa foretagen anger
problem framst géllande att fa sokande med specifik kompetens/behoérighet,
att fa sokande med tillracklig yrkeserfarenhet, samt att fa sékande med ratt
utbildning.

«  Frdmja digitalisering hos de minsta féretagen, sarskilt soloféretag. Digitali-
serade solo- och smaféretag kan enkelt vrida sin verksamhet dit marknaden
befinner sig, dven internationellt. De kan enkelt befinna sig i framkant av sin
bransch just pa grund av att de ar sma och lattrorliga.
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« Stod utveckling av kdrnverksamhet och strategiska fragor. Bland annat
behdver insatser anpassas till soloféretag. Exempelvis att starka yrkesorgani-
sationer som tillhandahaller foretagsrelaterad stodverksamhet eller att starka
stodfunktioner som kan delas mellan manga soloféretag.

Ett nationellt strategiskt
frimjande av kulturforetag behovs

Undersodkningen visar att sektorns foretag har unika karaktaristiska drag och
dartill kopplade specifika hinder som upplevs som stora. Detta motiverar sektor-
specifika atgarder for att arbeta bort hindren och starka potentialen.

Regionerna och regionala naringsframjande organisationer bor fortsatt utveckla
strategier och insatser som ar specifikt anpassade for kulturella och kreativa
naringar.

Det behdvs dartill ett nationellt samlat strategiskt framjande av kulturella och
kreativa foretag, vid sidan av det regionala framjandet. Regeringen, berdrda
nationella myndigheter och naringsframjande organisationer behdver genom-
fora atgarder som ar specifikt anpassade for kulturella och kreativa naringar.

Samtidigt kan det i flera fall behovas ett slags atgarder for den kulturella och
kreativa sektorn som helhet och andra atgarder for de ingaende branschgrup-
perna. Tillvaxtverket med flera visar | Kreametern - analysrapport #1 (2018) att
branschgrupperna som ingar i kulturella och kreativa naringar pa manga satt
ar vasensskilda nar det galler ekonomiska forutsattningar och bedriver manga
olika typer av affarsverksamheter.

Exporten kan 6ka genom anpassade atgarder

Tillvaxtverket har i rapporten Nya trender inom export och import (2018)
dragit slutsatsen att det behovs fler branschspecifika atgarder om man vill 6ka
exporten. Vi upprepar slutsatsen i denna rapport; det behdvs branschspecifika
atgdrder for att 6ka exporten fran kulturella och kreativa ndringar.

Kulturella och kreativa féretag har stor potential att vaxa genom export och
internationalisering, eftersom deras produkter vanligen ar |atta att flytta.
Produkterna ar ofta digitala. Emellertid saknas resurser i det enskilda foretaget
for att pd egen hand kunna véaxla ut potentialen. Det behdvs darfor framjande
insatser fran det offentliga.

Foretagen, varav de flesta ar foretag med O anstallda med och i viss man med
1-9 anstallda, anger flera stora hinder for 6kad internationalisering. De sager

sig ha brist pa tillgang till finansiering i kombination med kostnaderna for
internationalisering, i hdgre grad an genomsnittet av foretag. De stdrsta hindren
ar brist pa kontakter/natverk och brist pa resurser. Féretagen behdver darfor
praktisk hjalp med att hitta nya forsaljningskanaler internationellt, inte minst
gentemot andra foretag.
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Undersokningen visar pa ett gemensamt behov av affarsutvecklande mellan-
ledsfunktioner som genom praktiskt arbete kan koppla samman foretag |
Sverige med internationell marknad och hjalpa till med internationell spridning.

Vi rekommenderar regionerna att genomfora foljande atgarder:;

o Stéd uppbyggnad av tvarsektoriella samarbeten mellan existerande offent-
ligfinansierade organisationer i regionen, som har ansvar for att utveckla
verksamheter inom kulturella och kreativa ndringar. Syftet ska vara att genom
konkreta insatser 6ka kulturexporten fran regionen, inom de kulturuttryck
som dar prioriteras.

*  Koppla samman regionala frémjande insatser for kulturexport med utveck-
lingen av regionalt exportcentrum.

Vi rekommenderar regeringen att avsatta resurser till foljande atgarder:

« Genomfér insatser som starker de féretag i vardekedjan som fungerar som
méklare mellan marknad och skapande kulturféretag, exempelvis agenter,
gallerier och férlag. Dessa fyller en viktig funktion i att underlatta kontakter
och internationell exponering, inte minst for att de uppratthaller bred kun-
skap om bade de internationella kundernas olika behov och de svenska fore-
tagens unika nischer och specialkompetenser. Om dessa mellanledsforetag
kan starkas sa bor det ge positiva effekter for en stor mangd solo- och sma-
foretag inom olika kulturuttryck. Kulturradet och Tillvaxtverket har redan
genomfort en gemensam forsoksverksamhet pa omradet som varit lyckad
och som kan tjana som utgangspunkt for framtida insatser.?

« Utveckla mdjligheterna till finansiering fér internationalisering och export
inom kulturella och kreativa ndringar. Tillvaxtverket genomfér en sarskild
studie om detta amne, i samarbete med regeringens exportsamordnings-
grupp Team Sweden kulturella och kreativa ndringar. Studien kommer att
publiceras under 2019.

« Stdrk och sprid uppbyggnad av de ovan namnda tvarsektoriella samarbetena
i regionerna. Det finns redan samarbetsmodeller inom vissa regioner, exem-
pelvis i Skane och Vasterbotten/Norrbotten, som kan starkas och spridas.?

Stdark vaxtkraften genom branschriktade insatser for digitalisering

For manga av de kulturella och kreativa féretagen ingar det i karnverksamheten
att vara digitala. De blir darmed viktiga draglok fér den digitala omstallningen i
hela ekonomin. Foljaktligen blir det viktigt att ta vara pa och forstarka dem.

De kulturella och kreativa foretagen ar generellt sett mer digitaliserade an
genomsnittet inom karnverksamheter som produktion och férsaljning, dar dub-
belt sa stor andel kulturella och kreativa féretag anger att de ar digitaliserade.
Skillnaden ar stor aven inom inkdp och marknadsféring, produktutveckling och
affarsmodeller/affarsutveckling.

Manga av foretagen verkar i branscher dar digitaliseringen tidigt gett stora
effekter och helt omkullkastat tidigare affarsmodeller. Mojligheterna att verka
och sélja globalt har, till foljd av digitaliseringen, blivit storre mycket snabbare

2% Se Swecos utvardering av Tillvaxtverkets och Kulturradets forsok Internationalisering av mellanledet for kulturexport.
Ett pilotprojekt. (Sweco, 2018)

27 Se information om projektet Southern Sweden Creatives pa deras webbplats https:/southernswedencreatives.com/ .
Se information om Arctic design of Sweden pa deras webbplats http:/www.arcticdesignofsweden.com/
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for dessa branscher jamfért med andra. Samtidigt moéter de kulturella och krea-
tiva branscherna troligen dven fortsatt en snabbare digital omvandling av sina
marknader, med en paféljande tuffare internationell konkurrens, an vad manga
andra branscher gor. Flera studier och statliga utredningar under 2010-talet har
belagt och belyst dessa utmaningar.

* Regeringen bor rikta naringspolitiska insatser till branscher och féretagsgrup-
per inom kulturella och kreativa ndringar. Statliga utredningar pa kulturom-
radet har konstaterat att det finns stora naringsmassiga behov av digital
affarsutveckling till f6ljd av kraftiga omvarldsférandringar. Ett exempel ar de
digitaliseringsutmaningar som finns inom medie- och filmbranscherna, vilka
ar starkt kopplade till respektive branschs affarsmodeller.®

* Virekommenderar regeringen att framja innovativa samarbeten | grdnslandet
mellan digital teknik, nya affdrsmodeller samt kulturella uttryck och kulturellt
innehall. Madnga av dagens mest omtalade och framgangsrika svenska
digitala start-ups ror sig i just det granslandet, sa aven deras produkter. Det
behovs darfor en bredare definition pa innovation i offentliga insatser, som
inte bara innefattar teknisk utveckling utan ocksa utveckling av kulturellt
innehall.

Framja foretags affarsutveckling
och strategi fér immateriella tillgangar

Kulturella och kreativa féretag anger i hdgre grad an genomsnittet behov av
starkt utveckling inom nya forsaljningskanaler, produktutveckling, marknads-
foring och kompetensutveckling.

Vardeskapandet vilar i stor utstrackning pa immateriella tillgangar, som foreta-
gen kan behdva arbeta mer strategiskt kring som ett led i sin affarsutveckling.

Det behdvs sarskilda insatser, eftersom den stora majoriteten av féretag inom

sektorn ar soloforetag med sma resurser.

Att arbeta enbart med foretagsradgivning blir sannolikt tamligen verkningslost
da foretagen anger hdg grad av brist pad egentid och resurser for utveckling.
Snarare behdver foretagen praktisk hjalp via kanaler dar féretagen av flera

skal kan ha en naturlig och frekvent kontaktyta. Det kan ocksa vara klokt att ta
hansyn till de skilda marknadsférutsattningarna for olika kulturella och kreativa
branscher, nar praktiskt stod utformas.

Vi foreslar att regeringen och regionerna ska vidta foljande atgarder:

« Stdrk och stimulera kulturella och kreativa féretags egna natverk, hubbar och
liknande, som syftar till att framja foretag med likartade affarsmojligheter
oavsett var foretagen har sin geografiska hemvist. Detta kan ske till stor del
med digitala hjalpmedel.

« Stdrk och stimulera kulturella och kreativa bransch- och yrkesorganisationers
férmaga att ge sina medlemmar stéd i fragor om 6kad affdrskompetens,
immateriella tillgangar och liknande.

« Utveckla metoder for att nationellt framja kulturella och kreativa foretag, pa
satt som effektivt kompletterar regionala och lokala insatser, i syfte att fa en

28 Se SOU 2016:18 En grénsoverskridande mediepolitik respektive Fler filminspelningar till Sverige - genom starkta
konkurrensvillkor for internationell filmproduktion bilaga 3 punkt 1.4 (Tillvaxtverket och Svenska Filminstitutet, 2017)
Andra exempel finns i SOU 2018:23 Konstnér - oavsett villkor? och SOU 2015:89 Ny museipolitik..
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Starkare samlad effekt nationellt. Metoderna behdver ta hansyn till behoven i
olika branscher pa ett nationellt plan, i forhallande till regionernas respektive
prioriteringar av branscherna.?? Pa sa vis starks regionernas specialisering
inom kulturella branscher, samtidigt som féretag i hela landet dven inom
lokalt smalare verksamhetsfalt kan vaxa och nd marknader som ligger langre
bort. Unik kvalitet ar en avgorande faktor for konkurrenskraft. Det som pa en
ort kan ses som en smal nisch, kan ha en tillracklig efterfragan nationellt och
kanske dven en stor efterfragan internationellt. For langsiktig svensk konkur-
renskraft ar det lika viktigt att féretag inom smalare kulturella uttryck ges lika
mojligheter till utveckling som de bredare. Framjanderesurser kan behdva
delas mellan flera aktorer for att fa en starkare nationell effekt.

Generera samarbeten for
biittre kompetensforsorjning

Regeringen, berdrda nationella myndigheter och regionerna kan generera sam-
arbeten mellan foretag i den kulturella och kreativa sektorn och andra aktoérer.
Manga kulturella och kreativa foretag kan som leverantorer eller uppdragstagare
ge kompetensforsorjning och nytankande till andra féretag och sektorer, vilket
kan leda till positiva effekter for naringsliv och samhalle. Samtidigt kan sadana
samarbeten leda till 6kad omsattning och I6nsamhet bland kulturella och
kreativa foretag.

Manga kulturella och kreativa foretag ar i god position for att féda in sadant
som akut saknas i andra branscher och sektorer. Kulturella och kreativa féretags
innovationspotential inom exempelvis storytelling och gestaltning kan leda till
nya losningar inom samhallsutveckling och valfard. De kan driva eller delta i
samverkans- och utvecklingsprocesser, till exempel i frdga om att tillampa sa
kallad tjanstedesign eller att se de digitala mojligheterna. Fler féretag i naringsli-
vet behdver finna satt att anvanda digitalisering i affarsutvecklingssyfte.

En nagot stérre andel kulturella och kreativa féretag an genomsnittet arbetar
med etiska fragor varfér manga kan antas bidra till social tillvaxt. Allt detta sker
redan av sig sjalvt, men en sadan utveckling kan understodjas aktivt i relation till
konstaterade utmaningar i dvrigt naringsliv och samhalle. Manga kulturella och
kreativa foretag kan i sddana dppningar tankas se en intressant marknad och ett
satt att bli battre pa det man redan ar bra pa.

EU-kommissionen publicerade 2018 en rapport med flera forslag pa policyut-

veckling for att starka och vaxla ut den innovationspotential som finns kopplad

till den kreativa sektorn.*® Vi ansluter oss till rapportens forslag, som &r riktade

till policyansvariga pa alla nivaer:

« Utveckla stédatgdrder som stimulerar féretag i alla branscher till sektor-
overskridande arbete tillsammans med kulturella och kreativa féretag. Det

Enligt Kreametern - analysrapport # 1 ar branschgruppen Audiovisuellt stérre i storstader och branschgruppen
Litteratur & Press storre pa landsbygden.

30 The role of public policies in developing entrepreneurial and innovation potential of the cultural and creative sectors.
Report of the OMC (Open Method of Coordination) working group of the member states " experts. (EU-kommissio-
nen, 2018)
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finns exempel pa framgangsrika insatser i andra EU-lander, exempelvis
Nederlanderna.®

«  Oka medvetenheten om det mervérde kulturella och kreativa féretag kan
tillféra genom vana av anvadndardrivna och samskapande processer for
utveckling av nya produkter.

3 https://www.clicknl.nl/en/
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Oka kunskap om

kulturella och
kreativa foretag

Undersdkningen Féretagens villkor och verklighet riktar sig till féretag i alla
branscher, pa ett generellt plan. Nar det géller de kulturella och kreativa
foretagen finns specifika omraden som sannolikt har stor betydelse fér deras
villkor och verklighet, dar det i dag saknas svar. For att fa en battre bild behdver
kompletterande studier genomféras med riktade fragor och ytterligare analys.
S&dana studier kan goras av manga olika aktorer. En variant for Tillvaxtverket
ar att skicka ut en fordjupad enkat till kulturella och kreativa féretag, i samband
med kommande undersdkningar inom Foretagens villkor och verklighet.

Kulturella och kreativa foretag arbetar i stor utstrackning med immateriella
tillgangar. Vi kan emellertid inte visa i denna rapport hur kulturella och kreativa
foretag ser pad exempelvis immaterialrattens regelverk. Det gar inte heller i
databasen Kreametern att mata vardet av immateriella tillgangar eller hur de
hanteras av foretagen. Darfor behovs sarskilda undersokningar. Sadana gors

i delar av bade branschorganisationer och myndigheter, inte minst av Patent-
och registreringsverket. Men har finns skal till samling for att effektivt utveckla
och genomfora studier av de kulturella och kreativa foretagens hantering av
immateriella tillgangar.

Ett traditionellt perspektiv pd export lever kvar, dar export ses som en transak-
tion mellan tva geografiska omraden. Digitaliseringen férandrar detta. Mycket av
sadant som produceras och distribueras digitalt, blir redan fran borjan globalt.
Sannolikt ar denna utveckling an sa lange av storre vikt for kulturella och krea-
tiva naringar, an for genomsnittet av féretag. Samtidigt har online-utvecklingen
gjort juridiska territorier tydligare, vilka oftast sammanfaller med nationella
granser. Marknaden &r inte platsbunden langre, men anda ar potentialen ofta
begransad till territorier som exempelvis en nationalstat eller EU. Det gar heller
inte att mata tjansteexport eller digital export i Kreametern, trots att det kan ha
skett en annu storre 0kning av dessa bada typer av export an av varuexporten
(som gar att mata). Det behodvs darfor riktade undersokningar av digital export
och tjansteexport. Sddana undersdkningar skulle kunna genomforas av de
myndigheter som arbetat fram Kreametern.

Vi vet fran andra studier att produktionen inom de kulturella och kreativa
naringarna ar natverks- och projektbaserad. Ofta levereras slutprodukten till
kund genom natverkssamarbete mellan ett flertal foretag. Féretagen samverkar
for att hitta en [6sning snarare an att de konkurrerar med varandra. Vi vet ocksa
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att de kulturella och kreativa foretagens produktion ofta utgar fran en kreators
kunskap i en specifik situation, utifran ett specifikt behov. Specialiserade foretag
satts samman tillfalligt, till exempel for att producera en film, for att sedan
omgrupperas for nya projekt, for att modta sina egna och marknadens behov
effektivt. Produktionen kan darfor inte alltid upprepas, trots att kunskapen

har vaxt. Det vore darfor intressant att stélla fragor &ven om utveckling inom
foretagens processer och specialkunskaper, pa samma satt som gors om deras
produkter. Vidare saknas kunskap om hur de sysselsatta individerna inom kultu-
rella och kreativa yrkeskategorier ror sig dver tid mellan olika naringsgrupper, i
och utanfor den kulturella och kreativa sektorn.

* Virekommenderar regeringen att fortsatt avsatta resurser till analys av kul-
turella och kreativa ndringars férutsattningar, exempelvis rorande solo- och
smaforetagens mojligheter att sékra sina immateriella tillgangar.

« Virekommenderar regeringen att tillféra ytterligare resurser fér att genom-
féra bredare studier av kulturella och kreativa verksamheters inverkan pa
ekonomin, till exempel av hur individuella kompetenser ror sig mellan olika
kulturuttryck och olika naringsomraden.

* Virekommenderar regeringen att tillféra ytterligare resurser till riktade
undersékningar som belyser kulturdriven tjidnsteexport och digital export.
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Bilaga 1: Den nationella definitionen av
kulturella och kreativa naringar (SNI-koder)

SNI-kod Aktivitetsrubrik

13200 Vavnadstillverkning

13300 Blekning, fargning och annan textilberedning

14110 Tillverkning av lader- och skinnklader

14120 Tillverkning av arbets-, skydds- och éverdragsklader

14130 Tillverkning av andra gang- och ytterklader

14140 Tillverkning av underklader, skjortor och blusar

14190 Tillverkning av andra bekladnadsvaror och tillbehor

14 200 Tillverkning av palsvaror

14 310 Tillverkning av strumpor

14 390 Tillverkning av andra trikavaror

15110 Garvning och annan laderberedning; palsberedning

15120 Tillverkning av reseffekter, handvaskor, sadel- och seldon m.m.
15200 Tillverkning av skodon

18 110 Tryckning av dagstidningar

18121 Tryckning av tidskrifter

18122 Tryckning av bocker och dvriga trycksaker

18130 Grafiska tjanster fore tryckning (prepress/premedia)

18 140 Bokbindning och andra tjanster i samband med tryckning

18 200 Reproduktion av inspelningar

32200 Tillverkning av musikinstrument

46160 Provisionshandel med textilier, klader, skodon och ladervaror

46 420 Partihandel med klader och skodon

47 595 Specialiserad butikshandel med musikinstrument och noter

47 610 Specialiserad butikshandel med bécker

47 621 Specialiserad butikshandel med tidningar

47 622 Specialiserad butikshandel med kontorsférbrukningsvaror

47 630 Specialiserad butikshandel med inspelade och oinspelade band och skivor for musik och bild
4771 Specialiserad butikshandel med herr-, dam- och barnklader, blandat
47 712 Specialiserad butikshandel med herrklader (dven handskar, slipsar, balten m.m.)
47 713 Specialiserad butikshandel med damklader (dven handskar, scarfar, skarp m.m.)
47 714 Specialiserad butikshandel med barnklader

47 715 Specialiserad butikshandel med palsar (Gven handskar, hattar, muffar och méssor av pals)
47721 Specialiserad butikshandel med skodon

47722 Specialiserad butikshandel med vaskor, reseffekter och ladervaror
47783 Specialiserad butikshandel med konst samt galleriverksamhet

47 912 Postorderhandel och detaljhandel pa Internet med bekladnadsvaror
47 913 Postorderhandel och detaljhandel pa Internet med bdcker och andra mediavaror
58110 Bokutgivning

58120 Publicering av kataloger och sandlistor

58131 Dagstidningsutgivning

58132 Annonstidningsutgivning

58140 Utgivning av tidskrifter

58190 Annan férlagsverksamhet

58 210 Utgivning av dataspel

59110 Produktion av film, video och TV-program

59120 Efterproduktion av film, video och TV-program

59130 Film-, video- och TV-programdistribution

59140 Filmvisning

59200 Ljudinspelning och fonogramutgivning

60100 Sandning av radioprogram
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SNI-kod Aktivitetsrubrik

60 200 Planering av TV-program och sandningsverksamhet
63910 Nyhetsservice

7110 Arkitektverksamhet

731 Reklambyraverksamhet

73112 Direktreklamverksamhet

7319 Ovrig reklamverksamhet

73120 Mediebyraverksamhet

74101 Industri- och produktdesignverksamhet
74102 Grafisk designverksamhet

74103 Inredningsarkitektverksamhet

74 201 Portrattfotoverksamhet

74 202 Reklamfotoverksamhet

74 203 Press- och 6vrig fotografverksamhet

74 204 Fotolaboratorieverksamhet

74 300 Oversattning och tolkning

77 220 Uthyrning av videokassetter och dvd-skivor
85521 Kommunala musikskolans utbildningar
85522 Ovrig musik-, dans- och kulturell utbildning
90 010 Artistisk verksamhet

90 020 Stodtjanster till artistisk verksamhet

90 030 Litterart och konstnarligt skapande

90 040 Drift av teatrar, konserthus o d

g1on Biblioteksverksamhet

91012 Arkivverksamhet

91020 Museiverksamhet

91030 Vard av historiska minnesmérken och byggnader
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BILAGA 2: NUTS1- OCH NUTS2-REGIONER

Bilaga 2: NUTS 1- och NUTS 2-regioner

FIGUR

Ostra Sverige (SE1) Sodra Sverige (SE2) Norra Sverige (SE3)
Indelning enligt riksomraden . Stockholm (SE11) Smaland och éarna (SE21) Norra Mellansverige (SE31)
NUTST* och NUTS2.** NUTS star )
for Nomenklatur for statistiska Stockholm Jonkoping Varmland
territoriella enheter (Nomen- Ostra Mellansverige (SE12) Kronoberg Dalarna
clature of Units for Territorial Uppsala Kalmar Gavieborg
Statistics).
Sodermanland Gotland Mellersta Norrland (SE32)
* NUTST = SEI, SE2 och SE3. )
** NUTS2 = SET1, SE12, SE21, SE22, Ostergotland Sydsverige (SE22) Vasternorrland
SE23, SE31, SE32 och SE33. B Blekinge Jamtland
Vastmanland Skane Ovre Norrland (SE33)
Vastsverige (SE23) Vasterbotten
Halland Norrbotten

Véstra Gotaland
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Tillvaxtverket
Swedish Agency for Economic
and Regional Growth

Tel 08-6819100
tillvaxtverket.se

Tillvaxtverket starker Sverige genom att starka féretagens konkurrenskraft
Vi skapar battre forutsattningar for foretagande och bidrar till attraktiva
regionala miljoer dar foretag utvecklas. Vara verktyg ar kunskap, natverk och
finansiering: Kunskap om féretag och regioner. Natverk for effektiv samverkan.
Och finansiering som starker naringslivet. Tillvaxtverket ar en myndighet
under Naringsdepartementet med 400 anstallda och med kontor pa nio orter.
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