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FORORD

Tillvixtverket fokuserar bland annat pa naringar dar
potentialen for tillvixt ar stor och ddr vi som myndighet
har en roll att spela for att dessa naringar ska stirkas. Malet
dr att bidra till ett konkurrenskraftigt svenskt néringsliv i en
global milj6. Ett av vara verktyg dr kunskap, kunskap som
kan forbattra forutsittningarna for entreprendrskap och
foretagande inom vixande néringar.

Vi kan se att flera delbranscher inom omradet kulturella
och kreativa néringar véxer betydligt snabbare 4n det
svenska néringslivet i genomsnitt. Sedan 2010 arbetar vi
med att forbattra strukturer kring entreprenérer och foretag
inom denna (pa vissa sitt nya) sektor.

Vi vet sedan manga ar att detta foretagande, som tar
avstamp i kulturskapande eller andra kreativa processer, ger
betydande positiva effekter i samhéllsekonomin. Daremot
har det saknats detaljerad kunskap om de generella férut-
sattningarna for dessa foretag. For att Tillvaxtverket och
andra aktorer effektivt ska kunna bidra till utveckling inom
de kulturella och kreativa naringarna behévs studier kring
de mojligheter och hinder som foretagen sjilva upplever
och kring de ramverk foretagen verkar inom. Denna rapport
fran Tillvixtverket 4r ett bidrag till en sddan kunskapsbas.

Tillvaxtverkets undersokning Foretagens villkor och verklig-
het 2014 4r den femte upplagan av denna undersokning.
Med cirka 16 000 deltagande foretag 4r det en av Sveriges
storsta enkdtundersokningar som riktar sig till sma och
medelstora foretag. Resultaten utgor ett viktigt kunskaps-
underlag. Genom att ta foretagens perspektiv som utgangs-
punkt far Tillvixtverket och andra néringslivsfrimjande
aktorer battre forutsittningar att arbeta med att starka
utvecklingen och konkurrenskraften hos svenska foretag.



FORORD

I den hir publikationen samlar vi for forsta gingen de
resultat frin undersokningen som har béring pa forutsatt-
ningarna for kulturella och kreativa niringar.

Det dr min férhoppning att denna kunskap kan anvandas
till att forbattra forutsittningarna for kulturella och kreativa
foretagare, och ddrmed bidra till ett langsiktigt hallbart och
globalt konkurrenskraftigt svenskt naringsliv.

Anna Biinger
Avdelningschef, avdelningen Néringsliv



SAMMANFATTNING

Den hir rapporten identifierar gemensamma drag for

1 475 kulturella och kreativa foretag. Dessa foretag utgor
en delmingd av de foretag som deltagit i Tillvixtverkets
enkitundersokning Foretagens villkor och verklighet 2014.
Rapporten vinder sig i forsta hand till personer verksamma
inom eller med ansvar for

o foretags- och niringsfrimjande organisationer
« kulturfrimjande organisationer

o yrkes- och branschorganisationer inom den kulturella
och kreativa sektorn.

Det finns idag ingen officiell svensk definition av vilka
verksamheter som ingér i ndringsomradet kulturella och
kreativa naringar. Tillvixtverket har baserat informationen
i denna rapport pa en definition och klassning som tagits
fram av European Cluster Observatory.

Manga kulturella och kreativa foretag arbetar med att ta
fram nya varor och och framforallt nya tjanster. Resultaten
visar att 45 procent av de kulturella och kreativa foretagen
har utvecklat och salt nya eller vasentligt forbattrade tjans-
ter under de senaste tre dren, jamfort med ett genomsnitt
pé 33 procent for samtliga foretag. Det 4r vanligast att nya
idéer kommer inifran foretaget.

Kulturella och kreativa foretag samverkar ocksé i hogre
utstrackning med andra foretag. Framst sker samverkan
inom produktion av varor och tjidnster, marknadsforing,
export och forsiljning.

Fler kulturella och kreativa foretag har sin huvudsakliga
marknad utomlands eller pa nationell nivd och dirmed en
mindre andel som &r lokal eller regional. Néstan 30 procent
av de kulturella och kreativa foéretagen har ockséd exporterat
varor eller tjanster de senaste aren, vilket nastan dr dubbelt



SAMMANFATTNING

s& vanligt som for naringslivet i stort. Resultaten visar ocksa
att andra foretag 4r den storsta kundgruppen.

En vanlig forestallning &r att kulturella och kreativa foretag
inte vill vixa. Vara resultat visar dock att tillvixtviljan i
dessa foretag ar ungefér lika stor som for samtliga foretag.
Den stora skillnaden ér att farre kulturella och kreativa
foretag vill vixa genom att anstilla.

De kulturella och kreativa foretagen ser konkurrens, bris-
tande efterfragan och brist pa egen tid som storre hinder dn
genomsnittet. Brist pa resurser eller finansiering anses vara
det storsta hindret bade for att ta fram nya produkter och
for internationalisering.

En viktig utgangspunkt for ménga av de kulturella och
kreativa foretagen ér att de arbetar med immateriella till-
gingar. Detta ger bade en effekt pa hur foretagen utvecklar
och siljer sina produkter samt vilka hinder foretagen ser for
sin utveckling. Vi kan se att perspektivet om immateriella
tillgdngar sannolikt paverkar rapportens resultat. Ett exem-
pel pa detta ar att lagar och regler genomgaende upplevs
som mindre hinder, dven om det utifrdn undersokningen ar
svar att utlasa exakt varfor.
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INLEDNING

Foretagen inom kulturella och kreativa ndringar drivs ofta
av personer som utifran egna idéer fritt skapar kultur, eller
kulturbaserade tjanster och produkter, som andra vill kopa.
Nir Tillvaxtverket pratar om kulturella och kreativa bran-
scher sa syftar vi pd de grupper av foretag som har kultur-
skapande eller andra kreativa processer som bérande del av
sin affdrsidé eller som ravara.

Tillvaxtverket arbetar for att 6ka kunskapen om de kultu-
rella och kreativa foretagarnas drivkrafter. Den har rappor-
ten samlar kunskap om de utmaningar och den potential
som finns inom féretagsgruppen. Genom att utga fran fore-
tagen och hur de sjilva ser pé sina forutsittningar kan vi fa
en 6kad forstéelse for hur Tillvéxtverket och andra aktérer
bittre kan stodja de kulturella och kreativa foretagen.

Resultat fran Foretagens villkor och verklighet

Rapporten bygger pa resultat fran Tillvixtverkets under-
sokning Foretagens villkor och verklighet. Med cirka 16 000
svarande dr det en av Sveriges storsta enkédtundersokningar
som riktar sig till foretag.

En viktig utgangspunkt dr publikationen Forutsdttningar for
konkurrenskraftiga foretag som Tillvixtverket presenterade
under hosten 2014. Precis som da, utgar vi hér fran fyra
overgripande omraden som bed6éms vara viktiga forutsitt-
ningar for ett konkurrenskraftigt niringsliv i Sverige, bade
pé kort och lang sikt:

« Foretagens tillvaxtvilja

» Innovation

 Foretagens marknader
 Hinder for foretagens tillvixt

Kulturella och kreativa foretag har till viss del samma men
ocksd sérskilda forutsittningar jamfort med hela nérings-
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livet i Sverige. I de resultat som presenteras hér jimfors

de kulturella och kreativa foretagen med samtliga foretag,
inom omraden som exempelvis ror hinder for foretagets
utveckling, vem som &r foretagets kund samt hur foretaget
tror att utvecklingen kommer se ut p4 tre érs sikt.

Vilka foretag raknas som kulturella och kreativa?

Det finns idag ingen officiell svensk definition av vilka
verksamheter som ingér i ndringsomradet kulturella och
kreativa ndringar. Naringsomradet definieras pa olika sdtt
och har ingen egen plats i en traditionell foretags- och
branschindelning utifran SNI-koder.

Tillvixtverket har i denna rapport anvint en definition och
klassning som tagits fram av European Cluster Observa-
tory vid Handelshégskolan i Stockholm. For att fanga och
gruppera de kulturella och kreativa branscherna anviands
SNI-koder pé en finare niva som sedan klustras ihop pa ett
nytt sitt. Tillvaxtverket har i den hér rapporten ocksé valt
att lagga till foretag som representerar modebranschens
produktions- och leverantérsled. Anledningen till detta ar
att Tillvixtverket i rapporterna Modebranschen i Sverige
visat att mode &r att betrakta som en del av kulturella och
kreativa ndringar.

Sammanfattningsvis syftar urvalet till att sa langt som moj-
ligt omfatta huvuddelarna av de delbranscher som i Sverige
brukar anses utgora kulturella och kreativa naringar. Dessa
ar: arkitektur, dataspel, design och formgivning, film, foto,
konst, kulturarv, litteratur, media och marknadskommuni-
kation, mode, musik, scenkonst, sl6jd och hantverk samt
upplevelsebaserat lirande.



NAGRA FAKTA OM UNDERSOKNINGEN

Drygt 31 000 sma och medelstora foretag har kontaktats.

Cirka 16 000 foretag har besvarat enkaten. Svarfrekvensen &r 52 procent.

1475 av de foretag som svarat kan betecknas som kulturella och kreativa
foretag.

Undersokningens resultat ar representativa for cirka 350 000 foretag totalt
sett, och de kulturella och kreativa foretag som analyseras i denna rapport
representerar cirka 39 000 féretag.

Enk&tunders6kningen genomfordes under perioden november 2013 till
mars 2014.

Urvalet ar stratifierat pa bland annat féretagsstorlek, bransch och region.

Undersokningen Féretagens villkor och verklighet har tidigare genomférts
2002, 2005, 2008 och 2011. Detta &r forsta gangen det gors en studie pa
kulturella och kreativa féretag.

Féretag med omsattning mindre d@n 200 000 kronor &r inte med i
undersokningen.
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KULTURELLA OCH KREATIVA FORETAG | UNDERSOKNINGEN

| undersdkningen Féretagens villkor och verklighet 2014 ingar 1475 foretag som
kan raknas in i de kulturella och kreativa naringarna. Det motsvarar knappt en
tiondel av de féretag som deltagit i undersékningen. Det har kapitlet ger en
overgripande beskrivning av vilka foretag som ingdr bland de kulturella och
kreativa ndringarna och vilka branscher dessa foretag finns inom.

I vilka branscher hittar vi de
kulturella och kreativa foretagen?

Totalt sett ar det cirka 39 000 foretag i Sverige som kan
anses ingd i de kulturella och kreativa naringarna.' Urvalet
baseras pa SNI-koder utvalda enligt den definition som
tagits fram av European Cluster Observatory? (se bilaga 1
for en fordjupad metodférklaring).

Foretagen dr utspridda ver flera olika branschgrupper uti-
fran en statistisk indelning enligt SNI-koder. Till exempel
ser vi att ndstan en tredjedel av de kulturella och kreativa
foretagen aterfinns inom branschgruppen Information,
kommunikation (se diagram 1).

En vanlig missuppfattning ar att kulturella och kreativa
foretag dr synonymt med branschgruppen Kultur, nije,
fritid. Men som framgar av diagrammet aterfinns knappt
en fjardedel av de kulturella och kreativa féretagen i denna
branschgrupp.

1 Foretag med omsdttning mindre dn 200 000 kronor &r inte med i
undersdkningen.

2 Power, Dominic & Tobias Nielsén (2010), Priority Sector Report: Creative
and Cultural Industries. Volante Research (2012), Kulturella och Kreativa
ndringarna 2012 - Statistik och jamforelser

n



KULTURELLA OCH KREATIVA FORETAG | UNDERSOKNINGEN

DIAGRAM 1 De kulturella och kreativa féretagens
fordelning pa olika branschgrupper

Utvinning av mineral (B) [0
Tillverkning (C)
Energi (D); Vatten, avlopp, avfall (E) [0
Byggverksamhet (F) [0
Handel (G)
Transport, magasinering (H) [0
Hotell och restaurang (1) |0
Information, kommunikation (J)
Juridik, ekonomi, vetenskap, teknik (M)
Uthyrning, fastighetsservice (N) 1
Utbildning (P) 1
Vérd och omsorg (Q) |0
Kultur, n6je och fritid (R)

Annan serviceverksamhet (S) |0 Procent

0 5 10 15 20 25 30 35

Genom en finare uppdelning av SNI-koder far vi en tydli-
gare bild av var de kulturella och kreativa foretagen finns
i de traditionella branschgrupperna (se diagram 2). I vissa
fall 4r grupperingar sammanslagna for att f4 en begriplig
helhetsbild.

DIAGRAM 2 De kulturella och kreativa féretagens fordelning pa delbranscher

Underhallning och konstnarlig/kulturell verksamhet
Planering/séndning av program m.m.

Specialiserad design- och fotoverksamhet m.m.
Reklamverksamhet

Film-, video- och TV-programverksamhet m.m.
Forlagsverksamhet

Arkitektverksamhet

Grafisk produktion och reproduktion av inspelningar
Tillverkning av textilier, kldder, m.m.

Parti- och provisionshandel med textilier, klader, m.m.
Specialiserad butikshandel med bocker, tidningar m.m.
Musik-, dans- och 6vrig kulturell utbildning
Uthyrare av videokassetter och dvd-skivor

Biblioteks-, arkiv- och museiverksamhet m.m.

Tillverkning av musikinstrument | 0,1 Procent

0 5 10 15 20 25



KULTURELLA OCH KREATIVA FORETAG | UNDERSOKNINGEN

DIAGRAM 3
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Den hir uppdelningen gor det tydligare inom vilka pro-
duktionsomrdden som kulturellt och kreativt foretagande
sker. Men det framgar inte var i respektive virdekedja som
foretagen inom grupperna befinner sig eller vilken kreativ
process som foretagen i huvudsak bygger pa. Till exempel
kan Underhdllning och konstndrlig/kulturell verksamhet i
huvudsak ligga ndrmare en skapande kdrna, medan Plane-
ring och sdandning av program m.m. typiskt kan ligga i ett
senare kommande led.

Hur ser de kulturella och kreativa foretagen ut?

Uppdelat pa storleksgrupper ser vi att mer 4n halften av alla
kulturella och kreativa foretag drivs utan anstéllda, vilket

ar en hogre andel 4n genomsnittet for samtliga foretag i
Sverige (se diagram 3).

Nistan en tredjedel av foretagsledarna inom kulturella och
kreativa ndringar ar kvinnor, jamf6ért med genomsnittet pa
en fjardedel av samtliga foretagsledare. Cirka 10 procent
drivs av en person med utldndsk bakgrund och 6 procent
av en ung person (30 &r eller yngre), vilket kan jamforas
med 15 respektive 5 procent for hela néringslivet. Manga
av foretagsledarna har en hogskoleutbildning, 52 procent
jamfort med 42 procent for samtliga foretag.

Foretagens storleksfordelning

Procent

Bl samtliga foretag
I Kulturella och kreativa foretag

4
B

10-49 50-249
anstallda anstallda

0
anstallda

1-9
anstéllda



KULTURELLA OCH KREATIVA FORETAG | UNDERSOKNINGEN

Vi kan ocksa se att 34 procent av de kulturella och kreativa
foretagsledarna anger att de har annan sysselsittning vid
sidan om sitt foretag. Det 4r hogre dn for samtliga foretag

(29 procent) och en hog andel soloféretag kan forklara
resultatet.

14



INNOVATION OCH FORNYELSE

Nastan vartannat kulturellt och kreativt foretag har utvecklat och sélt nya eller
vasentligt forbattrade tjanster under de senaste tre aren. Vanligast ar det att
idéerna kommer fran egna uppslag. | det har kapitlet tittar vi ndrmare pa de
kulturella och kreativa foretagens arbete med att ta fram nya varor och tjanster.

DIAGRAM 4

Tjansteinnovationer vanligare
bland kulturella och kreativa foretag

De kulturella och kreativa foretagen har i hogre utstrick-
ning 4n for samtliga foretag utvecklat och salt nya eller
vasentligt forbattrade tjanster, och i lika hog grad utvecklat
nya varor (se diagram 4). Detta tyder pa att dessa foretag ar
mer innovativa. I likhet med samtliga foretag, ar det van-
ligast att idéer till nya produkter kommer inifran foretaget
genom egna uppslag. Det som utmérker de kulturella och
kreativa foretagen dr att idéerna i an hogre grad kommer
fran egna uppslag (se diagram 5).

Andel foretag som utvecklat och salt nya eller vasentligt
forbattrade varor eller tjanster under de tre senaste aren

Procent
0

40

30

20

Bl samtliga foretag

I Kulturella och kreativa foretag

Varor Tjanster
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DIAGRAM 5  Andel foretag som anger olika kallor till produktinnovationer

Samtliga foretag M Till stor del [E Till viss del
Kulturella och kreativa foretag [l Till stor del Till viss del

Egna uppslag

Fran kunder

Samarbete med foretag

Fran Konkurrenter

Annat

Samarbete UoH

Procent

0 20 40 60 80 100

Anmarkning: Avser endast de foretag som &r innovativa.
Flera svarsalternativ ar mojliga.

Brist pa resurser storsta hindret
for att ta fram nya produkter

De storsta hindren for att ta fram nya varor och tjanster i
de kulturella och kreativa foretagen ar Brist pd finansiering/
resurser och Hoga krav pd kortsiktig lonsamhet, det vill siga
faktorer som inte i forsta hand géller sjilva idéskapandet (se
diagram 6).

Jamforelsevis fa kulturella och kreativa foretag anser

att Lagar och myndighetsregler utgor ett stort hinder for
produktinnovationer. Perspektivet blir intressant eftersom
immateriella réttigheter, exempelvis upphovsrittslagen,
utgor grundlidggande forutsittningar f6r manga kultu-
rella och kreativa foretags skapande och affirsmodeller.
En mojlig forklaring kan darfor vara att det helt enkelt dr
nodvindigt att vara vilorienterad i den typen av lagar och
regler, och att de dirfor inte utgor ett hinder. A andra sidan
finns det ocksa en risk att kunskap om vikten av imma-
teriella rittigheter och idéskydd ar sa 14g bland till exem-
pel soloforetag att det inte uppfattas som ett hinder eller

16
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DIAGRAM 6  Andel féretag som anger olika faktorer som stort hinder for ut-
veckling av nya eller vésentligt forbattrade varor och/eller tjdnster

Il samtligaforetag WM Kulturella och kreativa foretag

Brist pa finansiering/resurser
Hoga krav pa kortsiktig ldnsamhet
Lagar och myndighetsregler

Brist pa kompetens inom féretaget

Bristande kreativitet och pahittighet g
Procent

0 5 10 15 20 25 30

problem forran senare i deras virdekedja eller lingre fram i
foretagets utveckling.

Kulturella och kreativa féretag
samverkar mer med andra foretag

Utéver produktutveckling kan samarbete med andra fore-
tag vara ett sitt att behélla sin konkurrenskraft och innova-
tionsformaga. Tillvixtverket har redan tidigare kunnat visa
att foretag som samverkar regelbundet med andra ocks4 dr
mer innovativa.’

Det dr vanligare att kulturella och kreativa foretag regel-
bundet samverkar med andra féretag, 56 procent jamfort
med 48 procent for samtliga foretag. Dirtill visar resultaten
att dessa foretag ocksa samverkar regelbundet inom fler
omraden (se diagram 7).

Inom Produktion av varor/tjinster samt Marknadsforing,
export, forsiljning sker det storsta utbytet mellan foretag,
och i markbart hogre utstrackning 4n genomsnittet for
samtliga foretag. Det tyder pa att samarbeten i hog grad lig-
ger i skapandeledet och det som ligger ndrmast en produkt.
Aven Inkép, logistik, transport ligger nira produktens kirna

3 Tillvaxtverket (2015), Nyhetsblad Samverkan

7



INNOVATION OCH FORNYELSE

men hir samarbetar de kulturella och kreativa foretagen i
mindre utstrickning dn genomsnittet. En férklaring kan
vara att dessa foretags affirsmodeller bygger pa immate-
riella tillgdngar i hogre grad.

DIAGRAM 7  Andel féretag som samverkar inom olika omraden

Il samtligaforetag MMM Kulturella och kreativa féretag

Produktion av varor/tjanster

Inkop, logistik, transport

Marknadsforing, export, forséljning

Utbildning, kompetensutveckling

Kontorsservice

Omvaérldsbevakning, erfarenhetsutbyte

Innovation, produktutveckling, FoU

Annat

Lobbying, politik, samhallspaverkan

Procent

0 10 20 30 40 50

Anmarkning: Frdgan stalls enbart till de som svarat att de samverkar med
andra foretag. Flera svarsalternativ &r mojliga.

18



MARKNAD

Marknad

Nastan vart tredje av de

kulturella och kreativa foretagen exporterar, vilket ar

en betydligt storre andel an for samtliga foretag i Sverige. Det hér kapitlet
beskriver féretagens internationalisering och vilka hinder foretagen upplever
for att komma ut pa nya marknader. Kapitlet inleds med en beskrivning av vilka
kundgrupper foretagen riktar sig till.

DIAGRAM 8

Till privatpersoner

Till mindre foretag

Andra foretag ar stérsta kundgruppen

De kulturella och kreativa foretagen séljer i forsta hand till
andra foretag, och gor detta i storre utstrackning 4n samt-
liga foretag (se diagram 8). Forséljningen till privatpersoner
och turister dr p samma gang mindre 4n f6r genomsnittet.

Det hir kan ge intrycket av att foretagens varor och tjanster
inte nar privatpersoner och turister i ndgon storre utstrack-
ning. Resultaten visar dock endast foretagens direkta kund
och forsiljningen till privatpersoner och turister kan manga
ginger ske i nastkommande led.

Andel foretag med stor forsaljning till foljande kundgrupper

Il samtliga féretag WM Kulturella och kreativa féretag

Procent

0 5 10 15 20 25 30 35

Anmaérkning: Flera svarsalternativ ar majliga
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MARKNAD

DIAGRAM 9
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Majlighet till fler marknader

Det dr en markbart mindre andel av de kulturella och
kreativa foretagen som huvudsakligen verkar pé en lokal
och regional marknad (se diagram 9). Den stora skillnaden
dr att dessa foretag i hogre utstrickning ser sin huvudsak-
liga marknad som nationell, jimfort med samtliga foretag.
Det dr dven en hogre andel som upplever sin huvudsakliga
marknad som internationell.

Geografiska begrinsningar kan se annorlunda ut for
kulturella och kreativa foretag, eftersom deras produkter
och processer i hog grad bygger pa immateriella tillgangar.
Immateriella tillgdngar kan minska foretagens band till
lokala, regionala eller nationella marknader och ger nya
forutsittningar for export och internationalisering genom
onlinemarknader.

Andel féretag som anger olika
marknader som sin huvudsakliga marknad

Procent

Bl samtliga foretag
I Kulturella och kreativa foretag

2 2 3 3

— |
Lokal Regional Nationell Norden EU utom Ovriga

Norden Vérlden
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MARKNAD

DIAGRAM 10
Andel féretag som
exporterat under 2013

Procent

50
40
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20

Samtliga Kulturella och
foretag kreativa foretag

DIAGRAM 11
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Kulturella och kreativa féretag exporterar mer ...

Nistan vart tredje (30 procent) av de kulturella och kreativa
foretagen exporterade under 2013. Det ér néstan dubbelt

s& mycket jamfort med samtliga foretag (se diagram 10).
Undersokningen visar dessutom att andelen kulturella och
kreativa foretag som importerar dr ndgot hogre, 20 procent,
jamfort med 17 procent for samtliga foretag.

Aven uppdelat pa olika storleksgrupper visar resultaten
samma monster (se diagram 11). Storst 4r skillnaden bland
de medelstora foretagen dér 6ver 80 procent av de kulturella
och kreativa foretagen har haft en export. Foretagens storlek
spelar alltsa en viktig roll kopplat till foretagens export. Men
trots att de kulturella och kreativa foretagen i genomsnitt ar
mindre, 4r det dnd4 vanligare att de exporterar.

Andel foretag som exporterat under 2013,
uppdelat pa foretagets storlek

Procent

Il samtliga foretag

I Kulturella och kreativa foretag
j J J s 81
0 1-9

10-49 50-249
anstallda anstallda anstallda anstéllda

...och mer utanfér Norden

Over 70 procent av de kulturella och kreativa féretagen som
exporterar, gor det inom Norden. Samtidigt 4r det en stérre
andel kulturella och kreativa foretag som ocksa séljer sina
varor och tjanster utanfér Norden (se diagram 12).
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DIAGRAM 12 Exportens ursprung, geografiskt fordelat

Procent
60 Bl samtliga féretag
I Kulturella och kreativa foretag
40
20
24 28
0 17 (19
Norden EU utom Ovriga Europa Ovriga

Norden (inklusive Ryssland) Varlden

Anmérkning: Avser foretag som angett att de exporterar varor och/eller
tjanster. Flera svarsalternativ &r mojliga.

Brist pa resurser ar det storsta
hindret for internationalisering

Internationalisering kan ocksa vara férknippad med
svarigheter och hinder, inte minst fér mindre foretag som
har begrinsade resurser. Bland samtliga foretag &r just Brist
pa resurser i foretaget det hinder som upplevs som storst
kopplat till internationalisering. De kulturella och kreativa
foretagen upplever detta i dnnu storre utstrickning som ett
hinder (se diagram 13).

Samtidigt dr det firre kulturella och kreativa féretag som
uppger att Kostnader for internationalisering och Tillgdng
till finansiering ar ett stort hinder. Det tyder pa att Brist

pa resurser inte nddvindigtvis handlar om pengar i forsta
hand. Brist pa personella resurser och att tiden inte ricker
till kan istillet vara ett stérre hinder. Inte minst d4 majorite-
ten av dessa foretag drivs utan anstillda.

Lagar och regler upplevs som ett mindre hinder for kul-
turella och kreativa foretags internationalisering. Forkla-
ringen kan precis som nér det géller hinder f6r innovation
bottna i immateriella tillgdngar, och att associerade lagar
och skydd snarare underlittar internationell forséljning.
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DIAGRAM 13

Brist pa resurser i foretaget

Kostnader for internationalisering

Brist pa kontakter/natverk

Tillgang till finansiering

Lagar och regler

Brist pa kunskap om affarsméjligheter

Sprékliga och kulturella hinder

Produkterna i sig dr dessutom immateriella f6r manga del-
branscher inom kulturella och kreativa niringar, vilket kan
minska eventuella problem for internationell forséljning.
Samtidigt dr andra delar fortfarande beroende av fysiska
produkter for vilka det finns sarskilda regler vid interna-
tionell forséljning, exempelvis inom mode samt sl6jd och
hantverk. Dock skapas @ven dessa produkter baserat pa
immateriella tillgangar.

Andel féretag som anger olika faktorer
som stort hinder for internationalisering

Il samtligaforetag MMM Kulturella och kreativa foretag

Procent

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Anmarkning: Flera svarsalternativ ar mojliga. De féretag som har uppgett att
internationalisering av foretagets verksamhet inte &r aktuellt, vilket ar cirka
tva tredjedelar av foretagen, ingdr inte i svarsredovisningen.
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En vanlig forestallning ar att kulturella och kreativa féretag inte vill vaxa.
Resultaten i undersékningen visar dock att tillvaxtviljan i dessa foretag ligger
pa samma niva som for samtliga foretag. | det har kapitlet tittar vi narmare
pa foretagens vilja att véxa samt hinder for den fortsatta utvecklingen.

DIAGRAM 14
Andel féretag
som vill vdaxa

Procent

60
40

20

Samtliga Kulturella och
foretag kreativa foretag

N Bide omsittning
och anstéllda

Endast omséttning

Lika hog tillvéxtvilja - men farre vill anstélla

Tillvixtviljan for kulturella och kreativa foretag dr sam-
mantaget lika stor som genomsnittet fér samtliga foretag (se
diagram 14). Skillnaden ér att farre kulturella och kreativa
foretag vill vixa genom att anstilla. En forklaring till att
foretagen inte vill anstélla personal i lika hog utstrick-

ning dr den hoga andelen soloforetag (se diagram 3), som
generellt sett har en lidgre vilja att vixa med anstéllda. Vi sag
ocksa tidigare att de kulturella och kreativa foretagen sam-
verkar mer med andra foretag, vilket kan vara ett alternativ
eller komplement till att anstilla (se diagram 7).

Farre foretag tror att de kommer anstélla personal

Det dr ungefir lika vanligt att kulturella och kreativa foretag
tror pa en Okad omsittning och en Okad lénsamhet under
tre drs sikt (se diagram 15). Dock har ett flertal kulturella
och kreativa branscher i sin helhet under nagra ar vuxit
med just omséttning och mer 4n det svenska naringslivet i
genomsnitt.* Det 4r samtidigt en mindre andel féretag som
tror att de kommer 6ka antalet anstillda, vilket ocksé gar
ilinje med foregaende frégas resultat. Det finns ddrmed

ett samband mellan foretagens vilja att vixa och tron pa
tillvaxt.

4 Tillvaxtverket (2015), Info 0163 — Modebranschen i Sverige - statistik
och analys 2014; Musiksverige (2014), Musikbranschen i siffror 2013;
Dataspelsbranschens egen statistik (2015)
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DIAGRAM 15

Andel foretag som tror pa 6kad omséttning,
I6nsamhet och antal anstéallda
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Omséttning Lonsamhet Antal anstéllda

Vanligast att inte ha nagot behov av anstéllda

De foretag som inte vill vixa med anstillda, har ocksa
svarat pa varfor de inte vill anstélla. For kulturella och
kreativa foretag handlar det frimst om mindre Behov av fler
anstdllda, foljt av For stort ansvar och Koper istdllet in tjdns-
ter. Det gér ocksa i linje med vad vi sett tidigare i rapporten
om hog samverkan och hog andel soloféretag.

Aven om vi ser att manga foretag inte vill anstilla ny perso-
nal kan 4nda hela sektorn vixa i antalet sysselsatta. Samma
sysselsdttningstillvixt som sker nér foretag anstiller ny
personal kan likvil skapas genom att fler nya foretag startas.
Det hir 4r en utveckling som vi har kunnat se i till exem-
pel Finland. Dér har sysselsittningen inom kulturella och
kreativa niringar 6kat snabbare dn néringslivet i stort, med
nira 8 procent per ar mellan 2004 och 2010.°

5 Undervisnings- och kulturministeriet Finland (2012), Employment in the
field of culture has developed favourably over the 2000s
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DIAGRAM 16

Inget behov av fler anstéllda

For stort ansvar

Bidrar inte till 6kad |onsamhet

Krangliga regler kring anstalining

Koper istéllet in tjanster

Andel foretag som anger olika anledningar
till att inte vilja vdxa genom att anstalla

Il samtliga foretag MM Kulturella och kreativa féretag

Procent
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Anmarkning: Avser de foretag som uppgett att de endast vill véxa genom
6kad omsattning och som instdmmer helt med pastdendet.

Bristande efterfragan storre tillvaxthinder

Bland samtliga foretag i Sverige upplevs Konkurrens frin
andra foretag, Tillgang till limplig arbetskraft samt Lagar och
myndighetsregler som storsta hinder for att vixa och utveck-
las (se diagram 17). For de kulturella och kreativa foretagen
ser bilden nagot annorlunda ut. Aven hir ir konkurrens
fran andra foretag det storsta hindret, men dérefter upplevs
Brist pd egen tid, Foretagets lonsamhet och Bristande efter-
fragan som storre hinder.

Att Bristande efterfrdgan ses som ett storre hinder kan
bland annat bero pa att foretagens produkter eller proces-
ser ofta skapas i samverkan med andra foretag eller med
konsumenten. Darmed kan det bli svart att efterfriga en
produkt som inte dr given.

Brist pd egen tid kan forklaras av att majoriteten av dessa
foretag ar soloféretag och att det egna skapandet helt enkelt
kriver utrymme, resurser och underhall. I andra studier
kallas det ocksa att kulturella och kreativa foretag har en
“lingre kommersiell planldggningshorisont”. Studier av kul-
turella och kreativa foretag i Danmark visar att "behovet for
kapital er seerligt relevant for kreative virksomheder, der har
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en lang proces fra udgifter afholdes til indtegterne realiseres,
i fx virksomheder indenfor modebranchen”

Det finns tva omraden dér de kulturella och kreativa
foretagen upplever mindre hinder dn néringslivet i stort.
Att foretagen upplever Tillgang till limplig arbetskraft som
mindre hinder kan kopplas till att foretagen dr mindre och
inte vill vixa med anstillda i samma utstrackning. Likt tidi-
gare fragor ar det ocksa hir en mindre andel kulturella och
kreativa foretag som upplever Lagar och myndighetsregler
som ett hinder.

DIAGRAM 17  Andel féretag som anser att olika faktorer &r
ett stort hinder for foretagets utveckling och tillvaxt

Il samtliga foretag WM Kulturella och kreativa féretag

Konkurrens fran andra foretag

Tillgang till lamplig arbetskraft

Lagar och myndighetsregler

Foretagets Ilonsamhet

Brist pa egen tid*

Tillganag till lan och krediter

Bristande efterfragan

Kapacitet i lokaler/utrustning

Tillgang till externt dgarkapital

Tillgang till infrastruktur
Procent

0 5 10 15 20 25 30 35

* Frdgan om brist pé egen tid stélldes inte till medelstora foretag.

6 Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi (2011), Behovsanalyse: Kreative
erhverviDanmark 2011 - Del |
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Niringslivet utvecklas och foérandras standigt. De mest
genomgripande ekonomiska omvandlingsprocesserna idag
ar globaliseringen, digitaliseringen och de stora demogra-
fiska forandringarna. Inom niringspolitikens ram genom-
fors satsningar sa att det som 4r nytt ska ha utrymme f6r
att vaxa fram och ersitta eller komplettera tidigare nirings-
verksamheter. Detta kraver samtidigt att mer kunskaper
behdover utvecklas som fangar vad som ér nytt. Tillvéxt-
verket och andra aktorer behover hela tiden utveckla sina
verksambheter for att pa bdsta sitt bista i utvecklingen.
Detta for att skapa sa goda forutsittningar som mojligt for
néringslivet pa kort sikt lika vél som goda forutsattningar
pa langre sikt.

De kulturella och kreativa foretagen ar en del av hela
néringslivet och en del av den ekonomiska omvandlingen
som sker. Foretagsgruppen dr idag inte avgransad som en
egen bransch, utifrdn SNI-klassning, utan finns represen-
terad inom manga olika branscher sdsom Tillverkning samt
Information och kommunikation. Foretagen som tillhér kul-
turella och kreativa ndringar ingér ocksé i olika led av deras
respektive vardekedjor. En del av foretagen arbetar narmare
en skapande kirna, saisom Underhdllning och konstniirlig/
kulturell verksamhet, medan andra foretag kan arbeta i ett
senare led, sdsom Planering och sindning av program m.m.

I rapporten har vi beskrivit de kulturella och kreativa
foretagens forutsittningar jamfort med hela néringslivet i
Sverige. Vi ser bade likheter och skillnader. Resultaten visar
bland annat att kulturella och kreativa foretag:

« drihuvudsak soloforetag, vilket ocksa paverkar foreta-
gens syn pa andra fragor.

« finns representerade inom flera SNI-branschgrupper.

 dr mer tjinsteinnovativa 4n andra foretag.
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« samverkar i hogre grad med andra foretag, och i huvud-
sak inom produktion och marknadsforing/export.

o har andra foretag som sin storsta kundgrupp.

o upplever att de verkar pa en storre geografisk marknad.
o exporterar i hogre utstrackning 4n andra foretag.

o vill vixa, men vanligare utan att anstélla.

« ser konkurrens, bristande efterfrdgan och brist pa egen
tid som storre hinder.

Forutsattningar for kulturella och kreativa foretag

Nir Tillvaxtverket pratar om kulturella och kreativa foretag
s& syftar vi pa de foretag som har kulturskapande eller
andra kreativa processer som bérande del av sin affars-

idé eller som réavara. Dessa egenskaper tillsammans med
foretagens omvirld paverkar forutsittningar att utvecklas,
oavsett om det galler att till exempel na nya marknader eller
att skapa nya produkter.

En viktig utgangspunkt nér vi analyserar de kulturella

och kreativa foretagen 4r att ménga av dem arbetar med
immateriella rittigheter och tillgangar.” Detta kan paverka
hur féretagen utvecklar och siljer sina produkter samt vilka
hinder foretagen ser for sin utveckling. Exempelvis har den
som professionellt skapar en kulturbaserad produkt ritt till
ekonomisk ersittning nir verken sprids.® Dessutom kan
ett foretags tillgangar vara affirsmetoder, arbetsmetoder,
affairsmodells- och organisationsutveckling, kundbas, nit-
verk, etcetera.’ Vi kan se att perspektivet om immateriella
tillgdngar sannolikt paverkar rapportens resultat. Ett exem-
pel pa detta dr att lagar och regler genomgaende upplevs

7 Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi (2011), Behovsanalyse: Kreative
erhverv i Danmark 2011 - Del I; Regeringskansliet januari (2013), Tre
forslag for tillvaxt och innovation med Kulturella och Kreativa Néringar.
Sammanfattande rapport fran Radet for Kulturella och Kreativa Naringar.
Se sarskilt bilaga Immaterialratt 2020 av Christina Wainikka.

8 (1960:729) Lagen om upphovsratt till litterdra och konstnarliga verk

9 SOU 2015:16 (2015), Okat virdeskapande ur immateriella tillgdngar
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som mindre hinder, dven om det utifrdn undersokningen
dr svar att utldsa exakt varfor.

Forutsdttningar for innovation och fornyelse
Undersokningen Foretagens villkor och verklighet méter
produktinnovation genom att fraga huruvida foretaget har
utvecklat och salt nya varor och tjinster. Resultaten visar att
manga kulturella och kreativa foretag 4r innovativa i den
mening att de tar fram nya varor och framf6rallt tjanster.

Vi kan éven i andra studier se att manga kulturella och
kreativa foretag likt tjiansteforetag arbetar med innovation
lings med hela sin respektive virdekedja eller kreativa pro-
cess, till exempel inom marknadsforing och kundservice.'

Minga kulturella och kreativa foretag arbetar inom nitverk
och samverkar med andra foretag. Storst dr foretagens sam-
verkan inom produktutveckling vilket sannolikt dr en for-
klaring till en stark innovationsférmaga. Samtidigt vet vi att
de flesta nya idéer kommer fran egna uppslag och inifran
foretaget. Men dven om idéer uppkommer och utforskas i
det enskilda foretaget, si skapas manga ganger produkterna
i samverkan mellan olika kompetenser och fardigheter. P4
s& vis kan olika specialkunskaper sittas samman kring en
gemensam agenda, och sedan omgrupperas for nya projekt.
Bade for att kunna moéta sina egna och sin marknads behov
pé ett effektivt stt.

Vi ser i resultaten att ménga av de kulturella och kreativa
foretagen finns inom tjanstebranscher, vilket forklarar

att foretagen i storre utstrickning tar fram nya tjénster.
Manga tjanster siljs till andra foretag som delar i lingre
virdekedjor och dir produkter och processer ofta skapas i
samverkan med andra foretag eller med konsumenter. Det
kan till exempel handla om att ett féretag anlitas for mindre
uppdrag som en del i ett storre projekt. Tack vare att dessa
foretag i lagre utstrackning blir uppbundna i till exempel

10 Rambol|/Tillvéxtverket (2013), Pilotprogrammet for utvecklingscheckar
inom halsa, vard och omsorg samt kulturella och kreativa naringar -
Slututvérdering
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seriell produktion av en produkt, si ges det stérre mojlig-
heter att vara experimentell och innovativ. Det kan ocksé ge
storre mojligheter att balansera intiktsdrivande produkter
med mer végade och kostsamma projekt.

Forutsdttningar for internationalisering och export
Resultaten visar att de kulturella och kreativa foretagen ar
mer internationella till sin karaktdr och exporterar mer.
Kulturella och kreativa foretag har potential att internatio-
naliseras mer an fGretag i manga andra sektorer, pd grund
av sina medfodda forutsittningar. Dessa foretags produkter
ar manga ganger immateriella och verksamheten 4r ocksa

i hog grad baserade pa immateriella tillgdngar som inte
binder verksamheten till en lokal, regional eller nationell
marknad. For dessa foretag kan en begrinsad hemmamark-
nad ocksé gora att de soker sig till nya marknader.

Samtidigt visar resultaten att det dr vanligt att det enskilda
foretaget saknar resurser for till exempel utveckling av nya
produkter och internationell forséljning. Brist pa resurser
behéver inte nddvéindigtvis handla om pengar i férsta hand.
Bristen pé andra praktiska resurser for att utveckla kanaler
till nya marknader kan istéllet vara ett storre hinder. Har
syns ett gemensamt behov av att starka affarsutvecklande
mellanfunktioner som kan hjélpa till med internationell
spridning och som effektivt kopplar ihop entreprenér med
marknad, till exempel agenter.

Aven om nationella grinser idag suddas ut av digitalisering
s& gor upphovsrittslagen och onlinemarknader de juridiska
territorierna tydligare, vilka ofta ssammanfaller med natio-
nella granser. Dessa juridiska avgransningar kan paverka
kulturella och kreativa foretag pa olika sétt. Vardekedjan for
spel har till exempel dndrats genom att produktutveckling
kan ske l6pande pd marknaden och nirmare slutkunden."
Samtidigt har affirsmodellen for film éndrats genom att

11 Kommerskollegium 2013:2 (2013), Minecraft Brick by Brick, A Case Study of
a Global Services Value Chain.
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distributionsrittigheter for specifika territorier komplice-
rats.

Forutsdttningar for att vixa

Det dr lika vanligt att de kulturella och kreativa foretagen
vill vixa, som for néringslivet i stort. Det dr ocksa lika van-
ligt att dessa foretag tror att de kommer 6ka sin omsittning
och l6nsamhet i framtiden. Foretagen utmarker sig dock
genom att firre vill vixa genom att anstéllda. En forklaring
dr att dessa foretag helt enkelt inte upplever ett behov av fler
anstéllda. Kulturella och kreativa foretag arbetar snarare
genom nitverk for att utveckla och forverkliga sina idéer
samt for att fa verksamheten och vardagen att ga ihop.

Viagen till tillvixt ser olika ut beroende pa vad ambitionen
med foretaget ar. Den som driver ett kulturellt och kreativt
foretag vill saklart att verksamheten ska gé runt men inte
nodvindigtvis pa bekostnad av till exempel sin konstnarliga
integritet eller kreativa process. Aven i andra studier kan

vi se att det kulturella och kreativa foretagets ekonomiska
tillvixt kan underordnas social eller kulturell tillvixt och
finansieras av annan sysselsittning.'

I slutdndan vet vi att flera delbranscher véxer i sin helhet,
genom ett antal branschspecifika rapporter.”* Foretagens
tillvixt och konkurrenskraft kan éven ses utifrdn summan
av produktionen hos méanga foretag, och behover inte ute-
slutande vara kopplat till hur enskilda foretag vaxer. Sam-
manfattningsvis dr det viktigt att se kulturella och kreativa
néringar i sin helhet. Det finns niringsmassiga moéjligheter
och utmaningar som &r likvardiga for hela foretagsgrup-

12 Tillvéxtverket (2013), Slutrapport — Entreprendrskap i kulturella och
kreativa utbildningar

13 Tillvéxtverket (2015), Info 0163 Modebranschen i Sverige - statistik
och analys 2014; Musiksverige (2014), Musikbranschen i siffror 2013;
Dataspelsbranschens egen statistik (2015)

(se http://www.dataspelsbranschen.se/statistik.aspx)
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pen'* och samordning mellan delbranscher gagnar i ménga
fall en samlad affirsmassig utveckling. Det pekar ocksa pa
den okade vikten av delande ekonomi dir foretagen gar
frén att vara konkurrenter om resurser till samverkare for
16sning.

14 Center for Kultur- og Oplevelsesgkonomi (2012), Behovsanalyse: Kreative
erhverviDanmark 2011 - Del II; Regeringskansliet januari (2013), Tre
forslag for tillvaxt och innovation med Kulturella och Kreativa Néringar,
Sammanfattande rapport fran Radet for Kulturella och Kreativa Néringar.
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I den hir rapporten har vi valt att lyfta fram de kulturella
och kreativa foretagen. Rapportens urval av dessa foretag
syftar till att s& langt som mojligt motsvara huvuddelar av
de delbranscher som i Sverige brukar anses utgora kultu-
rella och kreativa niringar: arkitektur, dataspel, design och
formgivning, film, foto, konst, kulturarv, litteratur, media
och marknadskommunikation, mode, musik, scenkonst,
s16jd och hantverk samt upplevelsebaserat ldrande.!

Definitionen av kulturella och kreativa foretag bygger

pa foretagens SNI-koder. Idag saknas en officiell svensk
definition av vilka verksamheter som ingar i naringsomra-
det kulturella och kreativa néringar, dirmed saknas ocksa
en lista med SNI-koder. Tillvixtverket anvinder sig hir

av den definition som tagits fram av European Cluster
Observatory vid Handelshogskolan i Stockholm och senare
vidareutvecklats av Volante Research.> En stor del av detalj-
handeln exkluderas i denna definition pa grund av att det
inte pa ett bra sitt gar att sortera ut den del som har med
kulturella och kreativa foretag att géra. Dessutom exklu-
deras mat/maltid i sin helhet samt att modebranschen blir
underrepresenterad pa grund av avgrdnsningarna.

Tillvaxtverket har tidigare visat att mode 4r att betrakta som
en del av kulturella och kreativa niringar.® Vi har darfor valt
att lagga till SNI-koder f6r modebranschens produktions-
och leverantorsled i den hir rapporten. Daremot har vi valt
att fortsatt exkludera SNI-koder som beskriver modebran-
schens detaljhandelsled.

1 Delbranschen mat/mailtid har exkluderats i den definition som den har
rapporten baseras pa och har inte lagts till eftersom definition saknas pa
samma grunder.

2 Power, Dominic & Tobias Nielsén (2010), Priority Sector Report: Creative
and Cultural Industries; Volante Research (2012), Kulturella och Kreativa
ndringarna 2012 - Statistik och jamforelser

3 Tillvéxtverket (2014), Rapport 0163 - Modebranschen i Sverige - statistik
och analys 2014
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SNI-grupper kulturella och kreativa naringar enligt European Cluster Observatory

SNI-kod

Aktivitetsrubrik femsiffrig niva

Aktivitetsrubrik pa tva- respektive tre-siffrig niva

18110  Tryckning av dagstidningar Grafisk produktion och reproduktion av
inspelningar
18121 Tryckning av tidskrifter Grafisk produktion och reproduktion av
inspelningar
18122  Tryckning av bocker och 6vriga trycksaker Grafisk produktion och reproduktion av
inspelningar
18130  Grafiska tjanster fore tryckning (prepress/ Grafisk produktion och reproduktion av
premedia) inspelningar
18140  Bokbindning och andra tjanster i samband Grafisk produktion och reproduktion av
med tryckning inspelningar
18200  Reproduktion av inspelningar Grafisk produktion och reproduktion av
inspelningar
26800  Tillverkning av magnetiska och optiska medier  Tillverkning av magnetiska och optiska medier
32200  Tillverkning av musikinstrument Tillverkning av musikinstrument
47610  Specialiserad butikshandel med bocker Specialiserad butikshandel med bocker, tidningar
m.m.
47 621 Specialiserad butikshandel med tidningar Specialiserad butikshandel med bocker, tidningar
m.m.
47630  Specialiserad butikshandel med inspelade och  Specialiserad butikshandel med bocker, tidningar
oinspelade band och skivor for musik och bild ~ m.m.
58110  Bokutgivning Forlagsverksamhet
58120  Publicering av kataloger och séndlistor Forlagsverksamhet
58131 Dagstidningsutgivning Forlagsverksamhet
58132  Annonstidningsutgivning Forlagsverksamhet
58140  Utgivning av tidskrifter Forlagsverksamhet
58190  Annan forlagsverksamhet Forlagsverksamhet
58210  Utgivning av dataspel Forlagsverksamhet
58290  Utgivning av annan programvara Forlagsverksamhet
59110  Produktion av film, video och TV-program Film-, video- och TV-programverksamhet m.m.
59120  Efterproduktion av film, video och TV-program  Film-, video- och TV-programverksamhet m.m.
59130  Film-, video- och TV-programdistribution Film-, video- och TV-programverksamhet m.m.
59140  Filmvisning Film-, video- och TV-programverksamhet m.m.
59200  Ljudinspelning och fonogramutgivning Film-, video- och TV-programverksamhet m.m.
60100  Sdndning av radioprogram Planering/séndning av program m.m.
60200  Planering av TV-program och Planering/séndning av program m.m.
sandningsverksamhet
62010  Dataprogrammering Planering/sandning av program m.m.
63120  Webbportaler Planering/séandning av program m.m.
63910  Nyhetsservice Planering/sandning av program m.m.
71110  Arkitektverksamhet Arkitektverksamhet
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BILAGA 1

SNI-grupper kulturella och kreativa naringar enligt European Cluster Observatory

SNI-kod

Aktivitetsrubrik femsiffrig niva

Aktivitetsrubrik pa tva- respektive tre-siffrig niva

73111 Reklambyraverksamhet Reklamverksamhet

73112 Direktreklamverksamhet Reklamverksamhet

73119  Ovrig reklamverksamhet Reklamverksamhet

73120  Mediebyraverksamhet Reklamverksamhet

74101 Industri- och produktdesignverksamhet Specialiserad design- och fotoverksamhet m.m.

74102  Grafisk designverksamhet Specialiserad design- och fotoverksamhet m.m.

74103  Inredningsarkitektverksamhet Specialiserad design- och fotoverksamhet m.m.

74201 Portrattfotoverksamhet Specialiserad design- och fotoverksamhet m.m.

74202  Reklamfotoverksamhet Specialiserad design- och fotoverksamhet m.m.

74203  Press- och 6vrig fotografverksamhet Specialiserad design- och fotoverksamhet m.m.

74204  Fotolaboratorieverksamhet Specialiserad design- och fotoverksamhet m.m.

74300  Oversattning och tolkning Specialiserad design- och fotoverksamhet m.m.

77220  Uthyrning av videokassetter och dvd-skivor Uthyrning av videokassetter och dvd-skivor

85521 Kommunala musikskolans utbildningar Musik-, dans- och 6vrig kulturell utbildning

85522  Ovrig musik-, dans- och kulturell utbildning Musik-, dans- och &vrig kulturell utbildning

90010  Artistisk verksamhet Underhdllning och konstnarlig/kulturell
verksamhet

90020  Stodtjanster till artistisk verksamhet Underhéllning och konstnarlig/kulturell
verksamhet

90030 Litterdrt och konstnarligt skapande Underhéllning och konstnarlig/kulturell
verksamhet

90040  Drift av teatrar, konserthus o d Underhéllning och konstnarlig/kulturell
verksamhet

91011 Biblioteksverksamhet Biblioteks-, arkiv- och museiverksamhet m.m.

91012  Arkivverksamhet Biblioteks-, arkiv- och museiverksamhet m.m.

91020  Museiverksamhet Biblioteks-, arkiv- och museiverksamhet m.m.

91030  Vérd av historiska minnesmarken och Biblioteks-, arkiv- och museiverksamhet m.m.

byggnader
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BILAGA 1

Modebranschen, sasom definierad i rapporten Modebranschen i Sverige

SNI-kod

Aktivitetsrubrik pa femsiffrig niva

Aktivitetsrubrik pa tva- respektive tre-siffrig niva

46 160 Provisionshandel med textilier, klader, skodon Parti- och provisionshandel med textilier, klader,
och ladervaror m.m.
46410  Partihandel med textilier Parti- och provisionshandel med textilier, klader,
m.m.
46 420 Partihandel med klader och skodon Parti- och provisionshandel med textilier, klader,
m.m.
47510  Specialiserad butikshandel med textilier* -
47711 Specialiserad butikshandel med herr-, dam- och -
barnklader, blandat*
47712 Specialiserad butikshandel med herrklader -
(aven handskar, slipsar, balten m.m.)*
47713  Specialiserad butikshandel med damklader -
(aven handskar, scarfar, skarp m.m.)*
47714  Specialiserad butikshandel med barnklader* -
47715  Specialiserad butikshandel med paélsar (dven -
handskar, hattar, muffar och méssor av pals)*
47721 Specialiserad butikshandel med skodon* -
47722  Specialiserad butikshandel med véskor, -
reseffekter och ladervaror*
47912  Postorderhandel och detaljhandel pé Internet -
med bekladnadsvaror®
13 Textilvarutillverkning Tillverkning av textilier, klader, m.m.
14 Tillverkning av klader Tillverkning av textilier, klader, m.m.
15 Tillverkning av lader, lader- och skinnvaror mm  Tillverkning av textilier, klader, m.m.

* =ingar e] i den har rapportens definition av kulturella och kreativa foretag
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Tillvéxtverket

Swedish Agency for Economic and Regional Growth
Tel 08-6819100

www.tillvaxtverket.se

Tillvaxtverket arbetar for att
starka foretagens konkurrenskraft.

Forutsattningar for
kulturella och kreativa foretag

| den har publikationen redovisas resultat
fran undersokningen Féretagens villkor
och verklighet 2074, med ett sarskilt fokus
pa foretag inom de snabbt véxande kultu-
rella och kreativa ndringarna. | resultaten
redovisar vi bland annat de kulturella och
kreativa foretagens syn pa innovation och
internationalisering. Rapporten tar dven
upp hur dessa féretag uppfattar hinder
och majligheter for att utveckla sin verk-
samhet.

Undersokningen Féretagens villkor och
verklighet ar med cirka 16 000 deltagande
foretag en av Sveriges storsta enkatunder-
sokningar som riktar sig till sma och med-
elstora foretag. Resultaten utgor ett viktigt
kunskapsunderlag. Féretagens perspektiv
underlattar arbetet med att starka utveck-
lingen och konkurrenskraften hos svenska
foretag.

Info 0610. Produktion: Ordférradet.






