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Förord

De kreativa näringarna är ett samlingsbegrepp för tretton olika näringar.
Gemensamt för dem är att de har sitt ursprung i individuell kreativitet, kun-
nande och talang. De har en potential att skapa välfärd och sysselsättning
genom generering och exploatering av intellektuell egendom.

Under senare år har intresset ökat, både i Sverige och utomlands, för de
kreativa näringarnas betydelse som drivkraft för regional tillväxt, förnyelse
och identitet. En stark kreativ sektor förväntas bidra till attraktionskraft, ökad
livskvalitet och integration. Resultatet är fler besökare, tillflyttare och investe-
ringar.

Regionplane- och trafikkontoret har inom ramen för ett samarbete1  med
Stockholm stad, Botkyrka och Huddinge kommuner, Konstfack och Kungliga
Musikhögskolan låtit undersöka Stockholmsregionens förutsättningar som
plats för de kreativa näringarnas utveckling. Huvudfrågan är om Stockholms-
regionen är kreativ. Underfrågorna till denna frågeställning anknyter till de
kreativa näringarnas betydelse för regional utveckling, identitet och tillväxt.
Men även de kreativa entreprenörernas villkor utgör ett fokusområde.

Resultaten visar att Stockholmsregionen har en stark ställning som nationell
nod för kreativa näringar. Avsaknaden av en sammanhållen strategi utgör dock
ett problem. Denna rapport syftar till dialog mellan alla som arbetar med
lokala och regionala utvecklingsstrategier om hur vi bättre kan ta tillvara de
kreativa näringarnas potential i Stockholmsregionen.

Projektledare på Regionplane- och trafikkontoret har varit Roland Engkvist,
telefon 08-737 44 06.

Stockholm i november 2004

Sven-Inge Nylund
Regionplanedirektör

1. Se www.rodalinjen.se
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Om rapporten

Den här rapporten är redovisningen av ett uppdrag att undersöka Stockholms-
regionens förutsättningar som plats för de kreativa näringarnas utveckling.
Med Stockholmsregionen menas här Stockholms län och fokus på de kreativa
näringarna ligger på utbudssidan, dvs. på produktionen av de kreativa näring-
arna. Vägledande frågor har bland annat varit:

• Vilka är de kreativa näringarna?

• Hur är dessa näringar kopplade till regional utveckling?

• Vilka delar av de kreativa näringarna är särskilt starka
respektive svaga i Stockholmsregionen?

• Hur kan policyinitiativ bidra till gynnsamma villkor
för de kreativa näringarna?

En nödvändig del i studien har varit en översiktlig statistisk kartläggning av
de kreativa näringarna i Stockholmsregionen. De kreativa näringarna är svåra
att fånga i sysselsättningsstatistiken, men det är möjligt att få en schematisk
bakgrundsbild med hjälp av den. Det är dock viktigt att betona att man inte
kan ta de statistiska uppgifterna som en exakt vetenskap – det är alltför många
problem med datainsamlingen för det. Det kvantitativa avsnittet fungerar dock
som en grov skiss över de kreativa näringarna i regionen beträffande syssel-
sättningens storlek, utveckling och verksamheternas lokalisering. Med hjälp
av statistiken får vi fram en utgångspunkt.

Redovisningen av det statistiska materialet tar relativt stort utrymme i rap-
porten, men det är de mer kvalitativa aspekterna som uppdraget framförallt
har försökt fånga. Här har huvudfrågan varit ”Är Stockholmsregionen krea-
tiv?”. Författarna av studien har strävat efter att belysa och diskutera denna
fråga utifrån en genomgång av publicerat material (tryckt och elektroniskt),
men framförallt genom ett antal intervjuer med nyckelinformanter och genom
att ha deltagit i seminarier på temat som har ägt rum under undersöknings-
perioden. Såväl kreativa yrkesutövare inom regionen som tjänstemän på lokal
och nationell nivå och andra aktörer inom de kreativa näringarna har inter-
vjuats (se referenslistan). Projektet har också haft en referensgrupp där olika
aktörer inom de kreativa näringarna i regionen har varit representerade. Dis-
kussioner med denna grupp har bidragit med värdefull information. Tillsam-
mans bidrar dessa informanter med synpunkter till beslutsfattare och andra
som är intresserade av de kreativa näringarna i Stockholmsregionen. Man kan
säga att informanterna utgör röster för de kreativa näringarna i regionen. Det
är inte möjligt att återge ett representativt urval av röster från regionen, men
genom att lyssna på de som är verksamma inom näringarna får vi en direkt



Storstadspolitik 3:2004 Kreativa näringar

8

insyn i villkoren för de kreativa näringarna samt en hel del intressanta förslag
om hur Stockholmsregionen kan bli ännu mer kreativ.

Creative industries på svenska
Rapporten heter Kreativa näringar, vilket är en översättning av det brittiska
begreppet creative industries. Detta är numera ett vedertaget begrepp i Stor-
britannien och ytterligare några engelsktalande länder. Det uppstår nästan all-
tid frågor och problem vid översättningar av begrepp som står för ett särskilt
innehåll. Vi har valt att översätta creative med kreativ. Creative kan även
översättas med påhittig, uppfinningsrik eller skapande. Industries har vi valt
att översätta med näringar istället för industri då den engelska betydelsen av
industries omfattar både industri, hantverk och tjänster. Industri på svenska
täcker alltså inte in det som det framförallt handlar om, nämligen tjänster och
hantverk.

Vi är medvetna om att begreppet kreativa näringar inte är etablerat i det
svenska språkbruket. Och det är möjligt att tiden kommer att utvisa att
creative industries ska benämnas annorlunda på svenska. Vi vill dock under-
stryka att när vi använder begreppet kreativa näringar i den här rapporten så
handlar det om det som i Storbritannien benämns creative industries.

Läsanvisningar
Rapporten består av åtta kapitel där kapitel 2 utgör ett slags kombinerad sam-
manfattning och syntes. Avsikten är att den stressade läsaren kan ta del av
det viktigaste i analysen genom att bara läsa kapitel 2. Kapitlet utgör inte en
klassisk sammanfattning där de viktigaste delarna av varje avsnitt refereras.
Istället bygger kapitlet på kapitlen 3–7 i kombination med röster från intervju-
personerna och inbjuder till en diskussion av frågan om Stockholmsregionens
kreativitet. I kapitlen 3–7 presenteras underlaget och där förs en mer detalje-
rad diskussion; man kan förenklat säga att dessa kapitel utgör ”bevisningen”
för diskussionen i kapitel 2.

I kapitel 3 diskuteras själva begreppet ”kreativa näringar” och dess förhål-
lande till andra begrepp såsom upplevelseindustrin. Här förs också en diskus-
sion om de klassiska motpolerna ”kultur” och ”ekonomi”. De kreativa näring-
arnas drivkrafter belyses. Kapitel 4 handlar om hur de kreativa näringarna är
kopplade till regional utveckling. De kreativa näringarna i Sverige behandlas i
kapitel 5. Kapitel 6 är en genomgång av de kreativa näringarna i Stockholms-
regionen framförallt baserad på statistiskt material. Här återfinns också en
genomgång av de olika delbranscherna inom de kreativa näringarna i regionen
samt ett särskilt fokus på IKT-sektorn. I kapitel 7 ges en internationell utblick
där de kreativa näringarna i Storbritannien diskuteras, särskilt med hänsyn till
policyinitiativ. I kapitlet belyses också Stockholmsregionen i ljuset av hur
näringarna utvecklas i Storbritannien.



Storstadspolitik 3:2004 Kreativa näringar

9

I det avslutande kapitel 8 riktas blicken framåt. Här återfinns förslag om hur
vi kan söka ytterligare kunskap om de kreativa näringarna och tillhandahålla
bättre underlag för beslutsfattare och andra aktörer inom näringarna både i
Stockholmsregionen och nationellt.

Källhänvisningar
Rapporten använder Harvardmetoden. Det innebär att källorna anges löpande
i texten inom parentes. Källhänvisningen sätts efter punkt då den refererar till
ett helt stycke eller till hela texten från närmast ovan angiven källa. Om källan
enbart berör en mening, sätts parentesen före punkt.
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Är Stockholmsregionen
kreativ?

I denna rapport är de kreativa näringarna ett samlingsbegrepp för tretton olika
näringar med det gemensamma att ”de har sitt ursprung i individuell kreativi-
tet, kunnande och talang och som har en potential att skapa välfärd och syssel-
sättning genom dess generering och exploatering av intellektuell egendom”
(DCMS, 2001, s. 5, vår översättning). Begreppet omfattar reklam, arkitektur,
konst- och antikmarknaden, hantverk, design, mode, film, video, mjukvara för
interaktiv fritid, musik, scenkonst, förlagsverksamhet, mjukvara och dator-
tjänster, TV och radio (DCMS, 2001). Det är ett smalare begrepp än ”upple-
velseindustrin” som är ett vanligt uttryck på svenska. Det råder stor förvirring
om vad som menas med dessa begrepp och en djupare diskussion av defini-
tionerna återfinns i kapitel 3.

Fokus i rapporten ligger på ”utbudssidan” av de kreativa näringarna, det vill
säga på produktionen. Detta innebär att vi intresserar oss för hur omfattande
de kreativa näringarna är sysselsättningsmässigt och om de är branscher i till-
växt. Traditionellt sett använder man näringsgrensstatistik (SNI) för att mäta
sysselsättning och företagstillväxt i olika branscher. Detta är inte ett idealt
tillvägagångssätt, men det är den mest utvecklade statistiken som därmed
också möjliggör jämförelser dels med andra svenska undersökningar, dels
med internationella studier. Utöver SNI-statistik använder vi även yrkes-
statistik (SSYK) som potentiellt sett är en bättre typ av data för att mäta sys-
selsättning inom de kreativa näringarna. Eftersom denna statistik är under ut-
veckling hos Statistiska Centralbyrån (SCB) har vi endast begränsad möjlig-
het att använda den i den här undersökningen, men vi gör ett nedslag för år
2001 för att komplettera de data som vi fått genom att använda SNI. I kapitel
6 diskuterar vi fördelar och nackdelar med det statistiska materialet mer utför-
ligt.

Andra studier pekar på att de kreativa näringarna tenderar att vara starkt kon-
centrerade till storstäder och dessutom ofta lokaliserade i kluster inom dessa
urbana centra. Därför undersöker vi i vilken utsträckning de kreativa näring-
arna inom Stockholmsregionen uppvisar detta centrala mönster. Vi intresserar
oss också för om det är en fördel respektive nackdel för de kreativa näringarna
att vara lokaliserade i huvudstadsregionen, och vi diskuterar kopplingar och
nätverk mellan olika företag i branscherna och andra organisationer, till exem-
pel intresseorganisationer och utbildningsinstitutioner.

Med hjälp av det statistiska materialet, både det näringsgrensbaserade
(SNI) och det som är baserat på yrkesstatistik (SSYK), kan vi konstatera att
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lokaliseringen av de kreativa näringarna uppvisar en tydlig centrum-periferi
bild inom Stockholmsregionen. Stockholms stad och de närmaste centralt be-
lägna kommunerna är klart överrepresenterade vad gäller sysselsättning inom
de kreativa näringarna jämfört med landet som helhet.

Samtliga kreativa näringar finns representerade i Stockholmsregionen. Syssel-
sättningen inom näringarna har ökat med i genomsnitt nästan 2,4 procent per
år från 1997 och år 2003 sysselsatte näringarna 39 600 personer. Detta mot-
svarar 4,2 procent av den förvärvsarbetande dagbefolkningen i länet. Netto-
tillväxten i näringarna har tillkommit framför allt inom mjukvaruproduktion-
en, men också inom design, TV/radio och reklambranschen. Inom förlags-
verksamheten samt inom musik och scenkonst har sysselsättningen minskat
under undersökningsperioden. De kreativa näringarna karaktäriseras av många
mikro- och småföretag, och det är också inom dessa typer av företag som
sysselsättningsökningen inom Stockholmsregionen finns. Inom regionen är
sysselsättningen inom de kreativa näringarna störst både absolut och relativt
i Stockholms stad, men huvudstadens dominans i förhållande till de närmaste
grannkommunerna minskade något mellan 1997 och 2003.

Intresset för de kreativa näringarna ökar både i Sverige och internationellt.
De har en tillväxtpotential och de har en hög andel högkvalificerade syssel-
satta. De tilldelas därför en positiv roll för regional utveckling dels på grund
av sin egen tillväxtpotential, dels till följd av kopplingarna till andra verksam-
heter, till exempel besöksnäringen med transporter, hotell, restauranger, han-
del med mera. En omfattande verksamhet inom de kreativa näringarna på en
plats bidrar också med en positiv image, något som kan attrahera besökare,
tillflyttare och även investeringar.  De kreativa näringarna kan även bidra med
social välfärd både indirekt och direkt. En del av dessa näringar producerar
varor och tjänster som ökar välbefinnandet hos de människor som konsumerar
varorna och tjänsterna – till exempel teater. Människor mår bättre, lär sig nya
saker och utvecklas – något som är allmänt positivt för samhället. Mer indi-
rekt har det också påpekats att en del av de kreativa näringarna har en förmåga
att integrera människor som annars riskerar att bli marginaliserade i samhället,
t.ex. etniska minoriteter.

I det här syntetiserande kapitlet kan man säga att den bild av de kreativa nä-
ringarna i Stockholmsregionen som vi fått fram genom en kombination av
intervjuer, tryckt material och statistik bekräftar vad man kunde ha förväntat
sig utifrån tidigare resultat i den litteratur som finns om de kreativa näring-
arna. Det har inte framkommit något helt oväntat. Studien har emellertid gett
en klarare bild av situationen och framförallt har aktörer inom de kreativa nä-
ringarna genom intervjuerna kommit till tals. Den bild av de kreativa näring-
arna i Stockholmsregionen som vi har fått fram är naturligtvis inte fullständig
och man kan inte heller säga att de synpunkter och inblickar som vi fått ge-
nom intervjuerna är representativa eller den enda sanningen. Det har heller
inte varit avsikten med studien. I stället har vi velat få näringarna och deras
villkor belysta av aktörerna själva och därmed också de frågor och aktuella
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teman som beslutsfattare och andra aktörer inom regionen bör vara medvetna
om, och kanske undersöka närmare, diskutera eller på andra sätt föra vidare.
Studien kan därmed fungera dels som en introduktion till ämnet kreativa
näringar i Stockholmsregionen, dels som diskussionsunderlag för tjänstemän
och beslutsfattare samt andra aktörer inom näringarna.

Med dessa reservationer diskuteras här olika teman och frågeställningar med
avsikten att lyfta fram huvudlinjer, viktiga frågor och synpunkter. Underlag,
referenser och definitioner för den här diskussionen återfinns i de följande
kapitlen i rapporten. För framställningens skull har vi valt att här hålla en mer
diskuterande ton och låta intervjupersonerna komma till tals. För att göra cita-
ten från intervjuerna tydliga är de skrivna i ett avvikande typsnitt.

Vilka styrkor och svagheter har
Stockholmsregionen beträffande
de kreativa näringarna?

Det som är speciellt för Stockholm är att här finns alla sekto-
rer.

Det är en styrka att alla kreativa näringar finns representerade i Stockholms-
regionen. Därmed har man bredd och stora möjligheter till kopplingar mellan
dessa sektorer och ett brett näringsliv och andra aktörer. Samtidigt kan detta
vara en svaghet i jämförelse med platser där en eller ett par av de kreativa nä-
ringarna dominerar. Både i litteraturen och hos intervjupersoner nämns ofta
exempel som Rock City i Hultsfred där man, åtminstone utifrån, ser det som
en stor styrka att det är en sektor som dominerar och därmed utgör ett tydligt
fokus.

Man kan fundera på om samma klustertänkande när det gäller initiativ för att
stimulera regional utveckling är lika relevant överallt. Just i regioner som
Storstockholm finns ju en unik styrka i mångfalden av näringsaktiviteter. Det
är därför viktigt för policyinitiativ att försöka finna former för att ta tillvara
den här styrkan parallellt med att stimulera nätverk och kopplingar mellan
olika aktörer inom de kreativa näringarna och i förhållande till andra verksam-
heter.

Alla kreativa krafter fylkas i Stockholm – förvånansvärt lite
finns att hämta på annat håll.

Bredden hänger ihop både med Stockholmsregionens storlek och med att det
är en huvudstadsregion. Styrkan med bredden har flera dimensioner. Genom
att alla kreativa näringar är representerade i regionen finns det en bredd i
kompetens och kunnande som är en stor fördel. Det är karaktäristiskt för de
kreativa näringarna att produktionen sker genom en kombination av olika
kompetenser som ofta är branschöverskridande. Det är också vanligt med
projektbaserad produktion där rätt kombination av expertis och erfarenhet sys
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ihop för varje enskilt projekt. I själva verket är det allt svårare att prata om
olika branscher och klart identifiera var den ena slutar och den andra börjar.
Musikbranschen blir till exempel alltmer IKT-tung, och dessutom är gränserna
mellan musik och scenkonst flytande. Design är egentligen inte en näring i sig
själv – design återfinns i en mängd olika branscher både inom och utom de
kreativa näringarna. Eller som en intervjuperson uttrycker det: ”Det behövs
en massa design i allt från glaskonst till kollektivtrafik!” Utvecklingen går
mot att de kreativa näringarna blir alltmer integrerade på produktionssidan
och då är det förstås en styrka att ha stor bredd på kompetens.

Stor bredd innebär också en mindre sårbarhet än smal specialisering. Om en
kreativ näring drabbas av problem finns det åtminstone potentiellt sett större
möjligheter för de sysselsatta inom näringen att arbeta inom någon av de an-
dra näringarna i regionen.

Stockholm är en oerhört kreativ miljö att vara i. Det finns ett
stort nätverk och det händer mycket i Stockholm. Bristen på tid
är den största fienden. I går var det fyra vernissager – jag skulle
gärna gått på allihop!

Ett stort utbud för fritidssysselsättningar bidrar till kreativiteten
i Stockholm.

”Det händer mycket i Stockholm” Affischbild från Dansens Hus
våren 2004: NorrDans. Foto: Ivar Sviestins.
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Bredden i de kreativa näringarna omnämns också ofta som ”den kritiska
massan”. Det här är ett mantra som kan ha flera betydelser, dels i förhållande
till blandningen av sektorer, dels i förhållande till själva storleken av syssel-
sättningen. Dessutom menar man ofta den kritiska massan hos storstaden i sin
helhet – det vill säga bredd och djup även bortom de kreativa näringarna,
det fysiska rummet och mångfalden. Blandningen och bredden betonas som
en stor fördel i både litteraturen och hos intervjupersonerna. Blandningen ses
som en grundläggande del i själva kreativiteten. Det ger kreativa impulser och
idéer att vara verksam inom en region där många olika kreativa näringar finns
representerade och där det finns många olika stilar, kulturer och så vidare.
Den största arbetsmarknaden finns i Stockholm!

En annan styrka med Stockholmsregionen är att det är landets största arbets-
marknad. Det innebär både bredd och djup. Många viktiga utbildnings-
institutioner för de kreativa näringarna är lokaliserade hit, något som medför
ett kontinuerligt tillskott av nyutbildade inom de kreativa näringarna. Dess-
utom utgör storstaden en attraktion för resten av landet och även i viss ut-
sträckning internationellt. Människor flyttar hit från andra platser för att vara
verksamma på den största arbetsmarknaden.

Mötet med omvärlden är viktigt för de kreativa yrkesutövarna.
Det är bra att flytta utomlands och att man möter dem som
flyttar hit.

Med huvudstadsfunktionen följer flera styrkor för de kreativa näringarna. Dels
är flera tunga, nationella utbildningsinstitutioner lokaliserade här, exempelvis
Musikhögskolan och Konstfack. Dels finns flera ”nationella” arbetsgivare
lokaliserade här såsom Dramaten och Operan, men också ett mycket starkt
mediecenter med radio, TV och nationell press. Det ska även sägas att flera
intervjupersoner har berört temat om Stockholmsregionen som huvudstads-
region ur ett mer negativt perspektiv.

Stockholms stad kan kännas lite trögt, gammalmodigt eller
pompöst. Det kan vara mer framåt och kreativt i föror-
terna.

En negativ sida med Stockholmsregionen och de kreativa näringarna som lyfts
fram, särskilt i jämförelse med Göteborg och Malmö, är att man uppfattar att
olika aktörer i huvudstadsregionen drar åt olika håll. Flera intervjupersoner
menar att man har svårare att kraftsamla kring näringarna eller vissa under-
avdelningar och att det bland annat beror på ett behov av att markera revir
mellan olika aktörer.

Det verkar mycket svårare i Stockholm att få folk att samlas
runt ett gemensamt uppdrag eller syfte därför att det är många
aktörer som har sina egna agendor.  Man ser sig gärna som den
nationella knutpunkten och inte den regionala knutpunkten.
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Samma intervjuperson menar också att det finns en annan typ av ”Stock-
holmssyndrom” som hänger ihop med en kritisk massa – det är helt enkelt för
många olika röster som vill komma till tals och därför kan det ta tid att få
något gjort.

Det är en tillräckligt stor kritisk massa med folk som vill göra
sig hörda och debattera. Om Stockholm ska lyckas är det oer-
hört viktigt att man vågar samarbeta. Det finns stora starka
företag, organisationer, kreativa grupper och tillsammans blir
det väldigt starkt. Men om alla ska profilera sig och göra sin
grej – då blir vi inte starka.

En annan intervjuperson från ett av de kreativa företagen säger:

Man har alla förutsättningar i Stockholm – man skulle ha allt att
vinna på att prata med varandra och att samordna. Och ändå är
det inte så.

Ett exempel på hur man inte lyckats nå resultat som kommit fram på flera håll
i undersökningen är att man trots en mängd aktiviteter och ”mycket prat” hit-
tills inte lyckats etablera ett Designcenter i huvudstaden.

Flera intervjupersoner efterlyser bättre samordning och samarbete inom regio-
nen  – inte minst när det gäller olika politiska aktörer från kommuner till den
nationella nivån. Behovet av samordning för bättre utveckling inom de krea-
tiva näringarna har också identifierats i litteraturen, bland annat i Storbritan-
nien. En bättre samordning skulle också kunna leda till ett bättre utnyttjande
av lokaler, framförallt i centrala Stockholm. En intervjuperson i ett kreativt
företag säger:

Ett problem är att i Stockholm saknas det en allmän lokal – en
lokal som kan användas både för en releasefest eller kunna vara
en utställningslokal eller för en minimässa. Någonstans där man
kan kombinera kommersiella, kreativa och kulturella aktiviteter
i samma lokal. Och det ska inte vara uppbokat tre år i förväg.

Den här intervjupersonen menar att det finns en mängd kreativa idéer och im-
pulser i regionen, och att det ibland uppstår nya spontana möjligheter till akti-
viteter med kort varsel. Då hindras kreativiteten av bristen på lokaler, samti-
digt som det finns en mängd attraktiva, intressanta och centrala platser i stad-
en som är underutnyttjade, t.ex. entréhallarna i flera av stadens museer eller
Operan.

Behovet av samordning mellan olika aktörer lyfts också fram av flera inter-
vjupersoner. Man efterlyser en tydlig kontaktperson för de kreativa näringarna
i hela regionen. Ett slags ”creative director of Stockholm” dit man kan vända
sig för råd och information när man har idéer och förslag. Den här personen
kunde ha ett par medarbetare som tillsammans skulle kunna slussa vidare och
hjälpa till med att kontakta rätt personer, organisationer och företag. En inter-



Storstadspolitik 3:2004 Kreativa näringar

16

vjuperson föreslog även att en sådan ”one-stop-shop” också skulle kunna ha
en mindre summa pengar för att kunna hjälpa bra projekt i början:

Ibland kan man få väldigt stor utväxling på att investera bara
25 000 kronor i början på något. Någon kan ta ledigt en månad
för att lägga ner tid på att göra en ordentlig ansökan – kanske
söka EU-bidrag osv.

En annan intervjuperson i ett kreativt företag säger:

Det borde finnas en gemensam strategi för utvecklingen av kul-
tur-/upplevelseindustrin i Stockholmsregionen. En stödform för
igångsättandeverksamhet. Det behövs ett gemensamt forum för
kommunikation: man kan inte kommunicera enskilt med varje
kommun. Det borde finnas en servande och drivande nyckelper-
son, eller stab, för sådana frågor.

Stockholmsregionens styrka i form av bredd, storlek och av att vara en huvud-
stadsregion kan också vara en svaghet. De kreativa näringarna kan ”drunkna i
bruset” från alla andra aktiviteter och kan få svårt att synas. Det här kan ses
som en paradox, men flera informanter nämnde just behovet av att synliggöra
de kreativa näringarna i Stockholmsregionen. En informant menade att detta
till och med kunde kallas ett slags ”Stockholmssyndrom”. Att man inte synlig-
gör de kreativa näringarna tillräckligt mycket i huvudstadsregionen därför att
man ”inte borde skryta inför resten av landet”. Samtidigt har huvudstads-
regionen en tydlig roll att spela internationellt. Man måste agera på den inter-
nationella marknaden och framhäva de kreativa näringarna i regionen för att
attrahera besökare, inflyttare, investerare och exempelvis uppköpare till
modenäringen.

Stockholmsregionen är Sveriges
största marknad

Tillväxtpotentialen ligger i överflödssamhället och utbudsekonomin,
som skapar utrymme för de kreativa näringarna: konsumenterna
har individuella behov.

Produktionen inom de kreativa näringarna sker ofta i direkt interaktion med
konsumtionen av de tjänster och varor som produceras. Ett exempel är teater-
föreställningen som produceras ”live” för publiken. Ett annat är när konsu-
menten är en annan producent – exempelvis när en programutvecklare arbetar
i nära samarbete med en musikproducent. I båda fallen är det viktigt att ha
nära till en stor marknad. Stockholmsregionen är landets största marknad både
vad gäller privata konsumenter och konsumenter i form av andra företag och
organisationer.

Det är praktiskt att vara lokaliserad i Stockholm för här har
våra kunder sina huvudkontor. Vi träffar dem nästan varje
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vecka. Stockholm är en ”hub”, en kreativ zon. Samtidigt jobbar
vi internationellt, så på ett sätt spelar lokaliseringen inte så
stor roll.

Det finns även en stor marknad på distans för delar av de kreativa näringarna.
Med hjälp av IKT kan marknaden vara global. Inom mediesektorn produceras
exempelvis TV-program eller TV-koncept på en internationell marknad. Slut-
konsumenten väljer runt om i landet och i andra länder vilka TV-program som
man tittar på. Kopplat till detta är även marknaden för reklam.

Koncentrationen av de kreativa näringarna i Stockholmsregionen hänger alltså
delvis ihop med marknaden, men det är inte ett lika entydigt samband för alla
delar av näringarna. Behovet av en stor publik för investeringstung scenkonst
kan illustreras med ett citat från en intervjuperson:

Pengarna måste komma tillbaka i form av en stor publik.

På vilket sätt kan de kreativa näringarna
i Stockholmsregionen bidra till
regionens utveckling?
De kreativa näringarna växer i Stockholmsregionen. De bidrar därför direkt
med ökad sysselsättning. Det är framförallt mjukvaruproduktion som ökat
mellan 1997 och 2003, men också reklam, TV/radio och designsektorerna
uppvisar en ökad sysselsättning under perioden. Däremot har sysselsättningen
minskat inom förlagsverksamhet samt musik och scenkonst.

De kreativa näringarna är också kopplade till andra verksamheter, till exempel
till besöksnäringen med transporter, hotell och restauranger och till handeln.
En positiv utveckling inom de kreativa näringarna bidrar därför också till ut-
vecklingen i dessa kringnäringar. I Powers studie (2002) visade kringnäring-
arna en lika stor sysselsättningstillväxt som den för de kreativa näringarna.

I litteraturen pekas det på att livfulla och pulserande platser med aktiva krea-
tiva näringar är attraktiva platser för såväl besökare som inflyttare och inves-
terare. Starka och synliga kreativa näringar i Stockholmsregionen skulle enligt
detta synsätt bidra till regionens utveckling genom att attrahera fler besökare
– både privatpersoner och affärsresenärer – och mer inflyttare. Stockholms-
regionen är beroende av att människor söker sig till regionen för att bosätta
sig och arbeta här. Detta gäller såväl de verksamma inom de kreativa näring-
arna som i det övriga arbetslivet. För de kreativa näringarna finns det en
mängd utbildningsinstitutioner inom regionen (se bilaga 5) samtidigt som det
finns viktiga utbildningar på andra håll i landet. En av våra intervjupersoner
nämnde t.ex. Hyper Island i Karlskrona som ett exempel på en bra utbildning
inom webbdesign. För de flesta övriga yrkeskategorier kan man säga att
Stockholmsregionen är underförsörjd med högre utbildningar och därför
beroende av att nyutexaminerad arbetskraft flyttar hit från universitet och
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högskolor i andra delar av landet (Johansson & Persson, 2004). Litteraturen
om platsers attraktivitet pekar också på behovet av att attrahera talangfulla
nyckelpersoner inom en mängd olika verksamheter – ofta i en internationell
konkurrens. En av våra intervjupersoner uttryckte detta så här:

Tidigare har man fokuserat på att man ska locka hit utländska
företag. Nu är det mer intressant att, särskilt på det här områ-
det [de kreativa näringarna], attrahera intressanta personer –
stjärnor som kan attrahera andra stjärnor. Individer är mer in-
tressanta än företag i dessa näringar, även inom forskning som
bioteknik och biomedicin.

De kreativa näringarna kan också bidra till integration och att ta vara på de
mångkulturella resurser som finns inom framförallt det unga Storstockholm.
Exempel på framsteg för de kreativa näringarna här är de initiativ, aktiviteter,
utbildningar och företag som är verksamma i och kring kulturhuset Rote-
mannen i Botkyrka.

Den 230 meter långa
regnbågsflaggan,
Prideparadens signum,
bärs runt på Stockholms
gator under Stockholm
Pride 2002.
Foto: Stefan Söderström,
Pressens bild.
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Policyinitiativ för att stimulera
de kreativa näringarna
Internationellt sett har särskilt Storbritannien uppmärksammats för olika
policyinitiativ i förhållande till de kreativa näringarna. Med policyinitiativ
menas aktiviteter eller program som initieras från myndigheter och offentliga
förvaltningar på nationell, regional eller lokal nivå, t.ex. kartläggningar av
näringarna och stödfunktioner till företagare verksamma inom dessa bran-
scher. Efter att Labour kom till makten i Storbritannien 1997 identifierades de
kreativa näringarna från nationellt håll som ett område för tillväxt och man
var tydlig med att markera att de kreativa näringarna skulle ses som den
kommersiella delen av landets kulturpolitik.

Departementet för kultur, media och sport (DCMS) har en ledande roll för den
här politiken bland annat genom att identifiera vilka verksamheter som ingår
i de kreativa näringarna och sedan i två omgångar (DCMS, 1998 och 2001)
kartlägga de kreativa näringarnas delområden. Målet med kartläggningarna
är att tillhandahålla ett kunskapsunderlag för alla intresserade av de kreativa
näringarna, inte minst i förhållande till beslutsfattare och andra som arbetar
med och för dessa näringar. DCMS har också initierat regionala undersök-
ningar så att man inom landets alla regioner ska ha en bättre kunskap om de
kreativa näringarna inom respektive region. Detta är ett sätt att integrera de
kreativa näringarna i det regionala utvecklingsarbetet. (DCMS och DETR,
2000) Departementet följer numer kontinuerligt upp utvecklingen inom de
kreativa näringarna bl.a. beträffande sysselsättning, förädlingsvärde och
exportinkomster. (DCMS, 2004)

Man kan alltså säga att man från nationellt håll i Storbritannien har tagit ini-
tiativ till att synliggöra de kreativa näringarna genom att tillhandahålla ett
bättre kunskapsunderlag om näringarna och dess potential. DCMS har också
initierat regional kunskapsinsamling för detta ändamål och genom dessa akti-
viteter har man explicit tillmätt de kreativa näringarna ekonomisk betydelse
för både regional utveckling och för ekonomin i hela landet. Departementet
har också lyft fram de kreativa näringarnas potential för export (DCMS, 1999).
I studierna strävar man dels efter att få bättre kunskap om aktiviteterna inom
de olika kreativa näringarna, dess omfattning och potential, dels efter att iden-
tifiera hinder för ytterligare tillväxt. Genom att identifiera sådana hinder ska
man kunna skapa program eller initiativ för att i möjligaste mån undanröja
hindren och istället stimulera utvecklingen av de kreativa näringarna.

De kreativa näringarna i Storbritannien är särskilt viktiga i Londonregionen.
En del hävdar att det var här i London som de kreativa näringarna först
uppmärksammades som kommersiella delar av en kulturpolitik. De kreativa
näringarna utgör den tredje största källan till sysselsättning i London och
dessa näringar bidrar med mellan 20 och 25 procent av alla nya jobb.
De regionala studierna som DCMS initierade pekade på hinder för tillväxt,
framförallt i landets övriga regioner.
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Bland dessa hinder noterades först och främst bristen på detaljerad informa-
tion och kunskap om näringarna, men också en brist på strategiskt tänkande
kring de kreativa näringarna på såväl lokal och regional som nationell nivå.
Man identifierade också att det saknades förståelse för de kreativa näringarna
hos organisationer som tillhandahåller företagsstöd, liksom även hos potenti-
ella investerare. Slutligen nämndes ett specifikt regionalt problem när det
gäller de kreativa näringarna utanför Londonregionen – svårigheten att be-
hålla de kreativa talangerna i regionerna. Ett regionalt initiativ för att stödja
de kreativa näringarna i Storbritannien är the Creative Advantage Fund (CAF)
i Birmingham och West Midlands. Det är en riskkapitalfond som utvecklats i
den statligt finansierade organisationen West Midlands Arts.

Nationellt i Sverige har de kreativa näringarna uppmärksammats inom ramen
för det vidare begreppet upplevelseindustri, som utöver de kreativa näringarna
även inkluderar ”turism” och ”måltid”. Stiftelsen för Kunskaps- och Kompe-
tensutveckling (KK-stiftelsen) driver ett program under 2000–2004 för att
stärka upplevelseindustrin. Som en del i detta program publicerade man 2003
en rapport där industrin beskrivs och dess utveckling belyses. Man kan säga
att detta är ett försök att få fram ett bättre kunskapsunderlag, vilket ju även i
Storbritannien identifierades som ett problem för de som arbetar med och för
näringen. I KK-stiftelsens rapport citeras näringsminister Leif Pagrotsky i ett
uttalande om upplevelseindustrin: ”Upplevelseindustrin är på frammarsch i
Sverige och är redan i dag en viktigt del av den svenska ekonomin. Inte bara
för de intäkter den ger men även för själva inställningen till omvärlden – att
vara lyhörd och uppsnappa vad som är på gång, att leda utvecklingen och ha
… visionen, att inse att lilla Sverige inte är sämre.” (KK-stiftelsen, 2003, s. 5)

Även i Sverige har en studie identifierat att brist på företagskunnande och
brist på kapital kan utgöra hinder för tillväxt, eller ibland bara överlevnad, i de
kreativa näringarna. Denna studie fokuserade på en smalare del av de kreativa
näringarna – ”kulturföretagare”. (Karlsson och Lekvall, 2002) Trots den sma-
lare definitionen i den refererade studien är frågan som väcks där om kunskap
om och stöd för att driva ett eget företag inom de kreativa näringarna högst
relevant för de kreativa näringarna som helhet. Det pågår också flera projekt
där man försöker förbereda kreativa yrkesutövare bättre för livet som egna
företagare. Bland annat på Konstfack ger man nu kurser i att starta eget, och
man ligger i startgroparna för att kunna erbjuda inkubatorverksamhet med
rådgivning till studenter med projektidéer.

På Stockholms näringslivskontor har man fått i uppdrag av politikerna att se
närmare på några utvalda branscher, däribland de kreativa näringarna. Till-
sammans med företrädare för dessa näringar strävar man efter att diskutera
fram på vilka sätt man kan främja tillväxten av de kreativa näringarna. Det
handlar om att få synpunkter från olika aktörer inom näringarna och att hjälpa
till med att skapa synlighet, mötesplatser, affärslogik, marknadsföring och
export. I näringslivskontorets arbete med de kreativa näringarna har man
också identifierat bristen på affärskunnande som en flaskhals.



Storstadspolitik 3:2004 Kreativa näringar

21

Vilka är de kreativa
näringarna?

Flera definitioner skapar förvirring
De kreativa näringarna karaktäriseras av att produktion och konsumtion är
nära förknippade. Just att producenter och konsumenter är sammankopplade
medför att producenterna snabbt kan svara på förändringar i efterfrågan – en
efterfrågan som i många fall växlar kontinuerligt. De snabba ändringarna
innebär i sin tur att det är ett högt riskinnehåll i branschen. (Morgan, 2004)
Denna risk måste balanseras eller motverkas av ett förtroende som formas
genom nätverk med andra producenter och konsumenter (Banks et al., 2000).
Det förekommer olika begrepp i litteraturen och i media beträffande de krea-
tiva näringarna. Nedan följer en genomgång av de vanligaste begreppen och
en precisering av vad som avses med de kreativa näringarna i den här rap-
porten.

Kreativa näringar
Det brittiska departementet för Kultur, media och idrott (DCMS) definierar
kreativa näringar (Creative industries) som ”… de näringar som har sitt ur-
sprung i individuell kreativitet, kunnande och talang och som har potential att
skapa välfärd och sysselsättning genom generering och exploatering av intel-
lektuell egendom” (DCMS, 2001, s. 5, vår översättning). Begreppet omfattar
reklam, arkitektur, konst- och antikmarknaden, hantverk, design, mode, film,
video, mjukvara för interaktiv fritid, musik, scenkonst, förlagsverksamhet,
mjukvara och datortjänster, TV och radio (DCMS, 2001, s. 5).

Intellektuell egendom (intellectual property) innebär att man, på samma sätt
som när det gäller fysisk egendom, äger sin egen kreativitet och sina innova-
tioner. Ägaren kan kontrollera och belönas för användningen av intellektuell
egendom vilket uppmuntrar till fortsatt skapande som anses gagna alla. I all-
mänhet måste man ansöka om och få beviljat detta skydd: de fyra vanligaste
typerna är patent, varumärken, design och copyright. (www.intellectual-
property.gov.uk).

I den internationella litteraturen talas också om kulturella näringar ”cultural
industries”. Skillnaden mellan dessa och de kreativa näringarna diskuteras av
flera forskare, t.ex. Bilton (1999) och O’Connor (1999). Att DCMS använder
begreppet kreativa näringar istället för kulturella näringar kan bero på att de-
partementet vill undvika begreppet ”kultur” som en motsats till ”ekonomi”.
På så vis indikerar valet av begreppet kreativa näringar att fokus ligger på att
utnyttja den ekonomiska sidan av dessa verksamheter. Detta fokus bekräftas
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också av den före detta ledaren för departementets enhet för de kreativa nä-
ringarna Allan Ferries. Han klargör att det är skillnad på de kommersiella
kreativa näringarna och den bidragsunderstödda kulturella sektorn, men dessa
börjar alltmer närma sig varandra och numera är det inte en fråga om antingen
kreativ eller kulturell utan om både och. De som är kritiska mot den ekono-
miska dominansen i begreppet kreativa näringar menar att detta fokus innebär
en risk för den icke-kommersiella kulturen. (Morgan, 2004)

Florida och Tinagli diskuterar kreativitet i Europa i en rapport som utgår från
en bred definition av kreativa yrkesutövare. (Florida och Tinagli, 2004) Fokus
här är på kreativa individer, alltifrån kulturarbetare till forskare, snarare än
företag och organisationer. I linje med Floridas USA-baserade studie (Florida,
2002) talas det här om en kreativ klass. Denna består av människor som enligt
Florida är den viktigaste drivkraften och resursen för ekonomisk utveckling.
Europastudien är ett försök att operationalisera och mäta den kreativa klassen
i olika länder i Europa och detta görs genom olika mått på det som kallas ”den
ekonomiska utvecklingens tre T:n – teknik, talang och tolerans”. Dessa fakto-
rer operationaliserades i mått som andel högutbildade i arbetskraften, antal
forskare och patentansökningar, andelen av BNP som investeras i FoU samt
värderingar på faktorer som auktoritet, demokrati, skilsmässor och på indi-
vidernas syn på sina egna möjligheter till självförverkligande, livskvalitet,
med mycket mera. Studien använder ett antal olika internationella undersök-
ningar som mäter dessa faktorer på likartade sätt i olika länder. Därefter vägs
de samman till ett europeiskt kreativitetsindex där de olika nationerna dels
rangordnas, dels sätts in i en trendmatris. I svensk media blev den här studien
uppmärksammad, kanske särskilt som den identifierade Sverige som det mest
kreativa landet i Europa, och dessutom mer kreativt än USA. De faktorer som
framförallt vägde över till Sveriges fördel var landets höga andel investeringar
i FoU, samt topplaceringar inom de olika toleransindexen. Den definition av
kreativitet och kreativa yrkesutövare som beskrivs av Florida och Tinagli är
betydligt vidare än den som används av DCMS och i vår studie. Florida och
Tinagli menar exempelvis att drygt 21 procent av de sysselsatta i Sverige var
verksamma inom kreativa yrken. Detta kan jämföras med att, enligt vår defi-
nition, endast 2,5 procent av Sveriges befolkning var verksamma inom krea-
tiva yrken 2001 (se definition av de kreativa yrkena i kapitel 6).

Upplevelseindustri
Upplevelseindustrin, såsom KK-stiftelsen definierat den, består av 13 olika
delområden som har det gemensamt att de producerar och/eller levererar upp-
levelser. De områden som ingår är: arkitektur, design, film/foto, litteratur,
konst, marknadskommunikation, media, mode, musik, måltid, scenkonst,
turism/besöksnäring och upplevelsebaserat lärande. (KK-stiftelsen, 2003)

Det finns alltså en överlappning mellan KK-stiftelsens definition av upp-
levelseindustrin och DCMS definition av de kreativa näringarna. Skillnaden
är den att turism/besöksnäring och måltid räknas in i upplevelseindustrin.
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Dessa näringsområden räknas i en del studier som angränsande till de kreativa
näringarna men inte som dess kärnområde (se t.ex. Power, 2002 som också
diskuteras i kapitel 5). Det är svårt att dra gränser mellan de olika delområdena
inom de kreativa näringarna och till deras angränsande näringar eftersom de
har starka kopplingar till varandra.

Med upplevelseindustrin avses, enligt Verket för Innovationssystem (VIN-
NOVA), de sektorer och de aktörer som i vid mening producerar och distribu-
erar upplevelsetjänster och upplevelseprodukter. VINNOVA listar, utöver de
branscher som KK-stiftelsen tar upp, även spel och dobbel, samt sport (VIN-
NOVA 2003 s.10). VINNOVA betraktar upplevelseindustrin som en blandning
av det som de menar kallas ”cultural industries” i Europa, ”creative industries”
i Storbritannien och ”entertainment industries” i USA. Gemensamt är ordet
industri som förstärker och ger legitimitet åt branscher som tenderar att be-
traktas som perifera men som ofta är betydelsefulla när det gäller att sälja pro-
dukter och destinationer. (VINNOVA 2003 s.21) Begreppet uppfattas dock
olika beroende på vem man frågar: i VINNOVA-rapporten har 119 respon-
denter från den forskningsmiljö som kan anses tillhöra upplevelseindustrin i
en enkät givit sin individuella definition, t.ex.:

Förmågan att skapa produkter som slutanvändaren upplever som
spännande och nyfiket.

Det är ett samlingsnamn för de branscher som tillhandahåller fram-
förallt tjänster men även service och i viss mån produkter som konsu-
meras samtidigt som de köps, t.ex. att gå på film, teater, konstevents,
spel av alla de slag, turism av alla de slag – ett bra exempel är
Icehotel.

Samarbete mellan marknad och kulturindustri för att skapa evene-
mang med stort upplevelsevärde för kunden.

Upplevelseindustrin för mig hör främst hemma inom populärkulturen
och har ofta sin grund i olika medier. Den innebär en upplevelse för
flera sinnen (t.ex. bild, ljud, rörelse) samtidigt. Mottagaren har ofta
möjlighet att vara aktiv.

Den industri som baserar sig på att skapa upplevelser, exempelvis
turistindustrin, musik-design-konst-scenkonst-industrin, likaså indu-
strin runt spel och andra former av nöjen.

Nytt ord för den industri som tidigare benämnts turismindustrin, vilket
inkluderar fenomen som kan kategoriseras åka-äta-bo-göra.

Det varierar mellan olika regioner och orter. I en liten region kan en
ny idé, t.ex. ishotellet i Jukkasjärvi,…vara sysselsättningsbärande och
tillväxtbefrämjande. På större orter kan mycket av det som räknas in
under upplevelseindustrin mer ses som en del av den kulturella och
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intellektuella infrastrukturen (teater, opera, filmsatsningar, festivaler
m.m.) och därmed innebära konkurrensfördelar […].

(VINNOVA 2003, appendix 1)

Enligt det nationella programmet för innovationssystem och kluster, VISANU,
definieras upplevelseindustrin som ett tillväxtområde av gränsöverskridande
karaktär med kopplingar till bl.a. turism, kultur, information och media.
VISANU poängterar att en viktig skillnad mot många andra sektorer är att
produkten definieras med utgångspunkt i konsumentens, och inte producent-
ens, upplevelse. VISANU (2004)

Förhållandet mellan de olika definitionerna
De olika definitionerna på kreativa näringar och upplevelseindustrin som
DCMS, KK-stiftelsen och VINNOVA använder kan liknas vid kinesiska askar.
Den innersta asken är DCMS definition – den som vi använder i den här rap-
porten. KK-stiftelsens definition innefattar alla näringarna som DCMS använ-
der och lägger dessutom till två. VINNOVA, slutligen, lägger på ytterligare
två näringar i förhållande till KK-stiftelsen. Se figur 3.1.

Figur 3.1 Definitioner av de
kreativa näringarna enligt
DCMS, KK-stiftelsen och
VINNOVA.
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Rapportens definition av de kreativa näringarna
Det förekommer alltså en mängd olika begrepp som delvis överlappar var-
andra. Detta gör att det är viktigt att vara tydlig med vilken definition som
används för att undvika missförstånd. Begreppsdiskussionen i sig kan pågå
hur länge som helst, eller för att citera Morgan (2004):

The terminological discussion is one without end; there are as many
interpretations of the cultural sector, cultural industries, the arts sector
and the creative industries as there are people discussing them. What
affects the definition is the theoretical position of, or the purpose of,
the author or user.

Den definition som används i den här rapporten är DCMS definition av ”crea-
tive industries”. Det är vanligt att begreppet ”industry” översätts till ”indu-
stri”, men vi tycker att det är en missvisande översättning som för tankarna
mer till tillverkningsindustri än till tjänsteproduktion. Vi har därför valt att
översätta ”creative industries” till kreativa näringar och vill på så sätt tydlig-
göra att dessa verksamheter framförallt hör hemma inom tjänstenäringarna,
även om de ibland också involverar fysiska varor. Begreppet näring ger också
en tydlig signal om att det är frågan om verksamheter som saluförs på en
marknad – och därmed kan de kreativa näringarna ses som en kommersiell
del av kultur. Ekonomi och kultur är omdebatterade begrepp som kommer att
diskuteras närmare nedan. Man kan säga att de kreativa näringarna utgör
kärnan i upplevelseindustrin, och det är den kärnan som studeras i den här
rapporten. Det innebär också att studien lägger tonvikten på ett produktions-
eller utbudsperspektiv snarare än ett konsumtions- och efterfrågeperspektiv.

De kreativa näringarnas underavdelningar
Som nämnts ovan består de kreativa näringarna av ett antal disparata under-
avdelningar. Det är svårt att dra gränser mellan olika näringar och dess
underavdelningar och flera rapporter och undersökningar identifierar kärn-
aktiviteter men också verksamheter som har med distribution och konsumtion
av aktiviteterna att göra liksom olika former av besläktade verksamheter.
(Se t.ex. DCMS, 2001; KK-stiftelsen, 2003; Power, 2002) De kreativa
näringarna producerar varor och tjänster (och kombinationer av de två) i
former som ofta är sammansatta av flera företag och organisationer och
representerade av en mängd olika yrken. Näringarna karaktäriseras också av
flexibla anställningsformer, projektanställningar och projektbaserad produk-
tion över huvud taget – t.ex. en musikalföreställning. Detta gör att det är
väldigt svårt att mäta storleken på de kreativa näringarna och dess underavdel-
ningar med traditionella metoder såsom näringsgrensindelning (som karaktäri-
serar arbetsställen efter deras huvudsakliga slutprodukt) och yrkesstatistik
(som är en individbaserad statistik av den enskilde yrkesverksamma oavsett
vilken arbetsplats personen är verksam inom).
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Trots dessa svårigheter förekommer det undersökningar där man försökt mäta
de kreativa näringarnas omfattning och även förändring över tid. Sådana
undersökningar bygger framförallt på näringsgrensstatistik. I denna studie
görs en översiktlig kartläggning av de kreativa näringarnas omfattning i
Stockholms län baserat på den näringsgrensstatistik som finns tillgänglig i
databasen ”Regionalt analys och prognossystem” (rAps), och enligt den
indelning som DCMS använder. Trots begränsningarna ger kartläggningen en
summarisk bild över näringarna i regionen och en jämförelse med Storbritan-
nien blir möjlig att genomföra. I studien har vi också gjort ett första försök att
använda de data baserade på yrkesstatistik som finns tillgängliga hos Statis-
tiska centralbyrån (SCB). Denna databas är under uppbyggnad och därför har
det endast varit möjligt att göra ett nedslag i tiden (år 2001).

Att delar av de olika kreativa näringarna är sammankopplade med varandra
och med andra organisationer och aktörer som t.ex. utbildningsinstitutioner
och intresseorganisation är allt mer dokumenterat och poängterat i litteraturen.
Betydelsen av sådana kluster, som är ett vanligt begrepp i sammanhanget,
lyfts fram även när det gäller andra näringar, men för de kreativa näringarna
betonas också att själva kreativiteten gynnas inom klustren – att de genererar
en kreativ atmosfär.  Nyskapande uppstår i interaktion med andra aktörer.
(Drake, 2003)

De kreativa näringarna i statistiken
Nedan kommer kärnverksamheterna av de tretton underavdelningarna att
beskrivas kortfattat med utgångspunkt i DCMS (2001) definitioner. DCMS
namn på underavdelningarna återges för att underlätta jämförelser med deras
material. En mer detaljerad redogörelse för hur näringsgrensdata (SNI) är
allokerade till varje underavdelning återfinns i bilaga 1. En utförligare
diskussion om underavdelningarna följer i kapitel 6 som handlar om de
kreativa näringarna i Stockholmsregionen.

Reklam – ‘advertising’

Kärnan av den här näringen, som också ibland kallas marknadskommunika-
tion, består av marknadsundersökningar, skapandet av reklam, PR-kampanjer
och liknande, marknadsföring och planering och uppköp av marknadsföring.
Reklamnäringen återfinns inom SNI 74.4, ”reklam- och annonsförmedlings-
byråer, direktreklam- och övriga marknadsföringsföretag”. Reklam återfinns
bl.a. inom SSYK 2413 ”marknadsanalytiker och marknadsförare” samt 1234
”reklam och PR-chefer”.

Arkitektur – ‘architecture’

Kärnverksamheten inom arkitekturnäringen är design av byggnader. I närings-
grensstatistiken motsvaras detta av SNI 74.201 ”arkitektkontor”. Arkitektur
finns inom yrkesstatistiken som SSYK 2141 ”arkitekter och stadsplanerare”.
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Konst- och antikmarknaden – ‘art and antiques market’

I den här branschen handlas det med antikviteter från smycken till möbler, och
med konst av olika slag samt föremål för samlare. Branschen innefattar både
butiker/gallerier och auktionsföretag. Inom näringsgrensstatistiken återfinns
sådana verksamheter i SNI 52.501 och 52.491, ”antikvariat och antikvitets-
affärer” respektive ”konsthandel och gallerier”. Inom yrkesstatistiken torde
verksamma inom den här näringen återfinnas i flera olika kategorier, t.ex.
SSYK 3417 ”värderare och auktionister” och 5222 ”försäljare, fackhandel”.

Naturen kan vara inspirationskälla för konsthant-
verkaren. Annette Alsiö, Blås & Knåda.

Hantverk – ‘crafts’

Den här underavdelningen täcker in hantverk med en mängd olika material
såsom textil, keramik, läder och glas, samt hantverksmässig tillverkning av
leksaker, men också tillverkning av musikinstrument. Hantverk är svårfångat i
näringsgrensstatistiken. I yrkesstatistiken däremot finns en tydlig kategori för
den här gruppen, SSYK 7330 ”konsthantverkare i trä, textil, läder med mera”.
Dessutom återfinns konsthantverkare inom SSYK 7321 ”drejare m.fl. ”, 7322
”glashyttearbetare m.fl. ”, 7323 ”glasgravörer”, 7324 ”dekorationsmålare”,
7312 ”musikinstrumentmakare m.fl. ” samt 7313 ”guld- och silversmeder”.

Design – ‘design’

Design är ett svårdefinierat begrepp och är inte en enkelt avgränsbar under-
avdelning av de kreativa näringarna. Ofta associeras begreppet design med
industridesign, som inte är en egen näringsgren. Dessutom återfinns design-
verksamhet även i gruppen hantverk, men också inom mode och IT. Begrep-
pet design diskuteras utförligare längre fram i rapporten. Den bransch som
DCMS har identifierat som design består av en mer renodlad industridesign-
kategori. Beträffande yrkesstatistiken är SSYK 2456 ”formgivare” den
kategori som ligger närmast till hands i förhållande till industridesign.
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Mode – ‘designer fashion’

Modebranschen omfattas av design, tillverkning, utställning och försäljning
av ”designer”-kläder samt konsultarbete i förhållande till dessa verksamheter.
Det handlar alltså om en begränsad del av tillverkningen av kläder. Det här är
en sysselsättningsmässigt mycket liten bransch där delar av en mängd olika
näringsgrenar finns med (se bilaga 1). Inom yrkesstatistiken är modebransch-
en svårfångad, men en del av de verksamma i branschen återfinns inom
skrädderigruppen (se bilaga 3).

Film och video – ‘film’

Kärnaktiviteterna inom filmindustrin definieras av DCMS som ”screenwrit-
ing”, filmproduktion och distribution. Inom film- och videobranschen finns
flera näringsgrenar representerade, liksom ett antal olika yrken (se bil. 1 och 3).

Mjukvara för interaktiv fritid – ‘interactive leisure software’

Den här kreativa näringen består framförallt av utveckling av data- och video-
spel, men också program för ”hemmakontoret”, utbildnings- och referens-
program. I näringsgrensstatistiken återfinns denna sysselsättning framförallt
inom SNI 72.2 samt i mindre utsträckning inom SNI 22.33.

Musik – ‘music’

Till musikbranschens kärnaktiviteter räknar DCMS konserter, produktion och
försäljning av ljudinspelningar och noter, samt administration och copyright
av kompositioner och inspelningar. I näringsgrensstatistiken återfinns dessa
verksamheter i branscherna SNI 22,140 ”fonogramutgivning”, 22,150 ”annan
förlagsverksamhet” samt 92,310 ”konstnärlig, litterär och artistisk verksam-
het”. Yrken inom branschen är SSYK 2453 ”kompositörer, musiker och
sångare inom klassisk musik” och 3473 ”musiker, sångare, dansare m.fl. inom
underhållning”.

Scenkonst – ‘performing arts’

Det här är en bransch med en mängd olika underavdelningar, t.ex. balett,
opera, och teater. Aktiviteter som DCMS inkluderar här är t.ex. skapande av
innehållet i scenkonsten, uppträdandet, turné, tillverkning av kostym och
kulisser och ljud och ljusproduktion. SNI-koder inom scenkonsten är delar av
92,310 ”konstnärlig, litterär och artistisk verksamhet”, 92,320 ”drift av teatrar
med mera” och 92,340 ”danssällskap och viss teater”. Det finns flera yrken
inom scenkonsten: SSYK 2454 ”koreografer och dansare”, 2455 ”regissörer
och skådespelare”, 3474 ”cirkus- och varietéartister m.fl. ” samt 3476
”inspicienter, rekvisitörer m.fl. ”.

Förlagsverksamhet – ‘publishing’

Till förlagsverksamhetens kärnområden räknar DCMS författande/skapande
och publicering av böcker, tidningar, tidskrifter och elektroniska informa-
tionstjänster. Aktuella SNI koder är 22.11, 22.12, 22.13 och 22.15.
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Mjukvara och datortjänster – ‘software’

Den här branschen innehåller skapande, produktion och utbud av systemmjuk-
vara samt mjukvarutillämpningar men exkluderar mjukvara för interaktiv
fritid. Branschen återfinns inom SNI 22.33.

TV och radio – ‘television and radio’

Till den här branschen räknar DCMS både statlig och kommersiell tv och
radio oavsett om sändning sker via marknätet eller via kabel eller satellit.
Programproduktion, sändning, försäljning och överföring av programmen
ingår i branschen. I näringsgrensindelningen återfinns denna bransch inom
SNI 92.2 och 92.4.

Spänningen mellan kultur och ekonomi
Man kan säga att det ”ekonomiska” och det ”kulturella” i samhället blir allt
mer sammanflätat. (Scott, 2000) De kreativa näringarna befinner sig mitt i
den här utvecklingen och i Storbritannien deklarerar man t.ex. tydligt att de
kreativa näringarna är den kommersiella delen av landets kulturpolitik. De
kreativa näringarna kan ses som en bro mellan det ekonomiska och det kultu-
rella, eller som O’Connor uttrycker det: ”… de rör sig tillsammans – men inte
på något snällt sätt utan mer genom ömsesidig anpassning med både svårig-
heter och betydande friktion.” (2002, s. 52)

I litteraturen går man ofta tillbaka till Frankfurtskolan där Adorno och Hork-
heimer introducerade en debatt kring att kultur och ekonomi blev för nära
sammanflätade med ett negativt resultat för kulturen – dess kommersialiser-
ande. Adorno räknas som upphovsman till begreppet ”kulturindustri”.
(O’Connor, 2002 och Morgan, 2004)

Sayer diskuterar hur det har blivit en tätare relation mellan ekonomi och
kultur men han betonar också att det inte är något nytt och att det fortfarande
finns skillnader mellan de två begreppen. Själva begreppen ”kultur” och
”ekonomi” är mångtydiga och ofta värdeladdade. Det är vanligt att detta
motsägelsefulla par har en laddning av kultur = positivt och ekonomi = nega-
tivt. Sayer illustrerar hur enkelspårig en sådan generalisering är. Kulturella
normer och värderingar kan ju vara begränsande och förtryckande – t.ex. i
formen rasism. Begreppet kultur har en mängd olika betydelser och använd-
ningsområden, men det som Sayer betonar är ett karaktäristiskt drag som de
flesta betydelser delar: ”… praktisk handling och relationer för vilka betydel-
ser, symboler och representationer är centrala.” (s. 17, vår översättning). Den
här betydelsen av kultur ligger nära DCMS definition av kreativa näringar.

Kulturella uttryck karaktäriseras ofta av att de först och främst är interna,
dvs. de har ett ”värde i sig”. Ekonomiska aktiviteter är däremot huvudsakligen
instrumentella. De är ytterst processer för att tillfredsställa externa mål,
arbetet är i sig inte huvudsaken – det är sällan överordnat slutresultatet även
om det förstås är önskvärt att ekonomiskt arbete är tillfredsställande.
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När Sayer menar att det alltid har funnits en koppling mellan kultur och
ekonomi innebär det t.ex. att ekonomiska aktiviteter alltid är påverkade av
kulturen eftersom ekonomin inte är en sfär som är oberoende av värderingar
och normer. På det sättet har alla ekonomiska aktiviteter en kulturell dimen-
sion. Däremot menar Sayer att inte alla kulturella aktiviteter har en i grunden
ekonomisk dimension även om att utöva dem kan kräva inköp av t.ex. mate-
rial. Sayer betonar alltså att det finns grundläggande skillnader mellan kultur
och ekonomi; sfärerna har alltid haft ett förhållande – men formerna för dessa
förhållanden håller på att ändras. (Sayer, 1997)

Throsby (2001) diskuterar också begreppet kultur och ser två huvudsakliga
betydelser, en antropologisk och en funktionell. Kultur i antropologisk mening
är ett mycket brett begrepp som omfattar de vidare värderingar, normer och
vanor som människor lever inom. Den funktionella betydelsen av kultur är
snävare och betonar mänskliga ”kulturella” aktiviteter och resultatet av dessa.
För att en aktivitet ska vara kulturell ska den enligt Throsby uppfylla följande
tre krav:

• Aktiviteten ska innehålla någon form av kreativitet.

• Den ska innehålla skapande och kommunikation av symboliska betydelser.

• Resultatet av handlingen ska, åtminstone potentiellt, innehålla någon form
av immateriell egendom.

Throsbys funktionella kulturbegrepp är alltså det som ligger nära DCMS defi-
nition av kreativa näringar. Skillnaden ligger i att DCMS inte nämner symbol-
iska betydelser i sin definition. Ett enkelt exempel på en symbolisk betydelse
är hur en logotyp eller ett namn kommer att stå för något mer än den ursprung-
liga produkten. Rolls Royce är inte bara ett bilmärke – det står också för lyx
och exklusivitet.

Förändringarna i de sätt på vilket kultur och ekonomi är sammanflätade
hänger bl.a. samman med pågående förändringar i produktionssystemet.
Starkt förenklat kan man karaktärisera förändringen av ekonomi och samhälle
som en utveckling från ett fordistiskt system där massproduktion är framträd-
ande till ett post-fordistiskt där flexibel specialisering är mer dominerande.
I det fordistiska samhället massproducerades standardiserade varor för
masskonsumtion medan det post-fordistiska samhället – det postmoderna –
karaktäriseras av en större efterfrågan på specialiserade, ”nischade” konsum-
tionsvaror som är bärare av symbolvärden och identitet. På produktionssidan
innebär den här utvecklingen en förändring från en ekonomi baserad i till-
verkningsindustrin till en ”viktlös” informationsekonomi där tjänstesektorn
dominerar. (Morgan, 2004) På det sättet har både varor och tjänster ett större
”kulturellt” innehåll, de har ett större symbolvärde. Själva ”viktlösheten”
uttrycks på ett målande sätt av Leadbeater i titeln på hans bok om den ”nya
ekonomin”: Living on Thin Air (1999). Han menar att fler och fler livnär sig
på ”det man har i huvudet” – kreativitet, talang och idéer, och inte på fysiska
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produkter. Den här utvecklingen sammanför kultur och ekonomi på ett tätare
sätt. Lash och Urry (1994) uttrycker detta som att det inte är de kreativa
näringarna som blir mer och mer som tillverkningsindustrin utan istället
menar de att det är tillverkningsindustrin som blir mer och mer som de
kreativa näringarna.

De kreativa näringarna kan sägas vara urtypen för ett produktionssystem som
bygger på flexibel specialisering. De producerar varor och tjänster med tydligt
kulturinnehåll och domineras av småföretag som är flexibla och reflexiva.
(Morgan, 2004) Dessa näringar kan ses som förändrare i samhällsekonomin
genom att de verkar flexibelt och interaktivt mellan producent och konsument.
Det innebär samtidigt att det finns hinder för deras utveckling och växt.
Många institutioner inom näringslivet och samhället i stort, t.ex. banker och
andra långivare, affärsrådgivning, pensionssystem osv. är inte anpassade till
den här sortens flexibla företag som dessutom ofta bedriver verksamhet i
projektform. Yrkesutövarna vandrar ofta mellan olika typer av anställnings-
former och eget företagande med mera. Detta innebär ofta att kreativa företag
bedöms som högriskföretag. (Morgan, 2004, Karlsson och Lekvall, 2002)

Spänningen mellan kultur och ekonomi kommer också fram hos många yrkes-
utövare bland de kreativa näringarna. Många av dessa har inte ekonomiska
drivkrafter som främsta motiv utan de är istället drivna av en egen skaparlust
och en önskan om att kunna livnära sig på sitt skapande. (Morgan, 2004 och
Karlsson och Lekvall, 2002) En av våra intervjupersoner sammanfattar detta
mycket enkelt:

Man vill skapa och måste sälja för att överleva.

Cirkus Cirkör skriver i sitt presentationsmaterial att:

Kulturen och det uppkäftiga genererar pengar till näringslivet
(t.ex. streetbasket, modernismen, design). Kulturen är inte en
bidragsmottagare. Kulturen är en investering för framtida
avkastning.

En studie som tidigt intresserade sig för den ekonomiska sidan av kultur-
produktion presenterades av företagsekonomen Dag Björkegren 1992. Studien
fokuserar den explicita ekonomiska aspekten av kulturproduktionen som
”…utmärks av massproduktion och massdistribution av konstprodukter under
industriliknande arbetsformer i vinstgenererande syfte.” (s. 10) Tre typer av
företag studerades: bok-, skiv- och filmföretag. Här beskrivs hur avvägningen
mellan kultur och ekonomi kan resultera i olika affärsstrategier för att hantera
riskerna med den osäkra marknad som dessa sektorer har. En kulturell
affärsstrategi urskiljdes där företaget satsade på konstnärskap och att den
kulturella kvaliteten skulle leda till kommersiell framgång. Många bokförlag
valde den här strategin, något som underlättades av de förhållandevis små
investeringarna i varje produkt. Filmbolagen däremot valde huvudsakligen en
kommersiell affärsstrategi på marknadens villkor där stora summor lades ned
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på marknadsföring. Skivbolagen i studien utnyttjade både kulturella och kom-
mersiella affärsstrategier.

Mötet och samspelet mellan kultur och ekonomi kan också exemplifieras med
att kommersiella verksamheter uppstår ur kulturyttringar, t.ex. graffiti som
från början var en (sub)kulturyttring och som i vissa fall blivit ett levebröd.
Just ungdomskultur, gatans kultur och förortskulturen dyker upp i flera
intervjuer som en impuls, inspiration och något som i förlängningen kommer
att leta sig in i ekonomiska verksamheter t.ex. genom musik och design.
En intervjuperson uttrycker:

Det är ofta individer eller små grupper med ett intresse – ibland
idealister – som bildar basen… men det kan vara ett stort och
svårt steg från intresse till lönsam verksamhet.

De kreativa näringarnas drivkrafter
Flera studier pekar på att spänningen mellan kultur och ekonomi inom de
kreativa näringarna också avspeglas i yrkesutövarnas motiv och drivkrafter.
Inom en del underavdelningar är det individuella skapandet en mycket stark
drivkraft och det viktigaste motivet för de verksamma. Detta innebär för
många att man tvingas till osäkra inkomster på grund av anställningsstruk-
turen inom näringarna med många projektanställningar. Många kan inte leva
på sin kreativa verksamhet utan har helt andra jobb vid sidan om för att
överleva. För andra åter blir alternativet att, ofta motvilligt, starta eget – men
utan någon vilja att växa och expandera. Samtidigt finns det yrkesverksamma
inom de kreativa näringarna som också drivs av en önskan att få ett företag
baserat på sina idéer och kreativitet att växa. (Morgan, 2004, Karlsson och
Lekvall, 2002)

En intervjuperson i ett av de kreativa företagen säger:

Man måste kunna kombinera konstnärligt, ekonomiskt och
resurser när det gäller tid och personal.

En myndighetsperson menar att:

Entreprenöriellt tänkande är en förutsättning för dem som vill
leva på sin kreativitet – annars får det bli en fritidssyssel-
sättning. Det är samma förutsättningar som för andra tjänster.

Själva kreativiteten ligger i hjärtat av de kreativa näringarna – och vad är det
då som stimulerar den? Varifrån får yrkesutövarna impulser och idéer till nytt
skapande? I litteraturen nämns behovet av en kritisk massa, dvs. att det ska
finnas tillräckligt många människor av olika slag för att en plats ska stimulera
till kreativitet. Florida (2002) som diskuterar en vidare grupp av kreativa
yrkesutövare (se ovan) menar exempelvis att den kritiska massan innebär att
varje person dels kan identifiera sig med likar, dels möts av en mängd
personer som är annorlunda än en själv. Detta stimulerar kreativitet genom att
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man samtidigt som man kan vara trygg i sin egen ”grupp” kan stimuleras av
det annorlunda. Detta bekräftas av flera intervjupersoner i vår studie. Så här
svarade en av intervjupersonerna på frågan om varifrån hon fick inspiration
för sitt arbete:

Den riktiga inspirationen får man inte av den bransch som man
själv är i utan av andra branscher. Det är det som är kärnan i
kreativa näringar. Att hitta inslag från andra delar som kan
påverka den egna branschen.

En annan intervjuperson menar att inspirationen hämtas i de egna leden:

…från utställningar och mässor, dvs. möten där man får träffa
likasinnade.

En av intervjupersonerna gav en målande beskrivning av hur inspiration och
skapande uppstår i en process:

Det krävs många översköljningar av olika impulser och sen
kommer en utlösande faktor till en idé. Man är i något slags
flöde, något slags ström och så virvlar det förbi idéer och
projekt och böcker och filmer och utställningar och så där.

Det fysiska rummet och speciella platser
ger kreativa impulser
Ovanstående citat kan ses som exempel på ”kollektiv kreativitet” (Drake,
2003) som bygger på impulser och samspel mellan olika grupper av
människor verksamma inom olika företag, organisationer och branscher.
Det kan gälla inom en stad eller en del av en stad, eller mer ekonomisk-

”Man får inspiration från utställningar, mässor och möten.”
Från Stockholm Furniture Fair 2004. Foto: Magnus Skoglöf.
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geografiskt specifikt i ett kluster där olika aktörer interagerar. Drake (2003)
försöker även spåra en mer ”individuell kreativitet” där den enskilda yrkes-
utövaren får direkta estetiska impulser. Drake utförde en intervjubaserad
studie av yrkesutövare i två olika kreativa näringar i tre städer i Storbritan-
nien: digital design och metallbaserat hantverk. De två branscherna valdes
medvetet för att vara olika till karaktären. Studien gav exempel på hur olika
platser gav kreativa impulser till dessa yrkesutövare. Grovt sett identifierades
fyra, delvis överlappande, sätt på vilka platser gav kreativ inspiration:

• Platser kan vara en resurs för visuella impulser – t.ex. arkitektoniska
detaljer i miljön.

• Platser kan stimulera kreativitet genom intensiva sociala
och kulturella nätverk.

• Vissa platser har ett ”brand” baserat på tradition och gott rykte – t.ex.
 ”the Jewellery Quarter” i Birmingham. Det här goda ryktet stimulerar
verksamma inom samma bransch.

• Platser kan ge kreativa impulser genom nätverk av personer verksamma
inom olika kreativa näringar.

När det gällde de två olika kreativa branscherna var det tydligt att hantverk-
arna var betydligt mer benägna än de digitala designarbetarna att få impulser
från den fysiska miljön där de verkade. Det fanns hantverkare som menade att
sådana lokala visuella impulser kunde bidra till det där ”lilla extra” i förhåll-

Vad betyder det att riskera livet för konsten och vad betyder framsteg? Ett steg
framåt, ett steg närmare målet eller avgrunden? Konstens dilemma var ett av teman
i The Clone, en performance av Carina Reich och Bogdan Szyber, som uppfördes i
samband med Spelplan Stockholm-festivalen i september 2002. Foto: Mats Bäcker.
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ande till konkurrenter på andra platser. De som arbetade med digital design
fick däremot sin kreativa stimulans i större utsträckning genom icke-territori-
ella impulser via Internet. De sociala och kulturella nätverken innebar för
många hantverkare viktiga impulser genom att nätverken erbjöd möjligheter
att upptäcka ”det senaste” t.ex. inom mode. Man kan likna dessa nätverk med
ett slags utställningar där den kreativa yrkesutövaren bara genom att observera
kan få en mängd nya idéer. Det sätt på vilket en plats ”brand” kan bidra med
impulser är dubbeltydigt. För några hantverkare fungerade platsens långvariga
tradition, yrkeskunnande och goda rykte som en stimulans samtidigt som man
strävade efter att skapa ett hantverk som inte såg traditionellt ut. Det är
oomtvistat att nätverk av personer inom olika kreativa näringar bidrar med
impulser till nytt skapande. Det intressanta i Drakes studie var att de här
nätverken var platsbundna och lokala för hantverkarna, medan det för
digitala designers framförallt var globala och utgjorde ett slags ständigt öppen
och tillgänglig on-line gemenskap för branschen. En av våra intervjupersoner
menar att både det fysiska rummet och människorna i det är inspirerande:

Kreativiteten stimuleras av stadsmiljön, exempelvis fontäner,
och när man cyklar till jobbet har man chans att upptäcka sin
omgivning.

Inspiration och impulser till nytt skapande kommer också genom ett ständigt
omvärldsbevakande inom de respektive specialistområden som man är
verksam i, men också bredare t.ex. genom att hålla koll på modet och se nya
filmer. Mode som i sig är en liten bransch, mätt i antalet sysselsatta, har alltså
indirekta spridningseffekter till andra delar av de kreativa näringarna genom
dess impulser och inspiration. Intervjupersonerna i studien exemplifierar
omvärldsbevakningen med att man prenumererar på nationella och interna-
tionella facktidskrifter, deltar i mässor, går på utställningar och reser till
platser som man tycker är spännande för att få inspiration. Det finns också
exempel på att man bjuder in inspirerande kreatörer som föreläsare.

I litteraturen nämns ofta skaparlusten och engagemanget som en drivkraft för
de kreativa näringarna. Människor som väljer att arbeta med kreativa yrken är
också realister och vet att det ofta innebär en balansgång mellan möjligheten
att leva på det man vill göra och att vara tvungen att ta extra jobb, leva i
osäkerhet med projektanställningar eller inte ta så mycket betalt för sitt arbete
som man egentligen behöver. Ibland hävdas det att de kreativa yrkesutövarna
saknar entreprenörskap, men egentligen är de strålande exempel på just det
– hur man kommer på nya lösningar och kombinerar på nya sätt för att kunna
skapa men ändå betala hyran. Det som egentligen saknas är kanske oftare
kunskap och tid för det mer byråkratiska och administrativa med att vara egen
företagare.

De här aspekterna på de kreativa näringarna kom fram i flera av intervjuerna i
studien. Från den institutionella sidan, verksamma inom kommuner och på
departementsnivå samt inom utbildningssektorn, framkom en reell insikt om
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dessa frågor och även exempel på olika initiativ för att förbättra möjligheterna
för de kreativa yrkesutövarna.

I Stockholmsregionen finns ett nytt projekt där flera offentliga och privata
aktörer samarbetar om att bygga upp stödfunktioner och kompetens kring
eget företagande. Ett av de områden man arbetar med är nyföretagande och
affärsrådgivning åt entreprenörer i de kreativa näringarna. I projektet ingår
bl.a. Konstfack och Musikhögskolan, flera kommuner och även privata
företag.
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Hur är de kreativa näringarna
kopplade till regional
utveckling?

Regional utveckling är ett bredare begrepp än ekonomisk tillväxt. I regional
utveckling ingår element som sysselsättning, utbildning, integration och livs-
kvalitet. Ofta betraktas ekonomisk tillväxt i regionen som en väg för att uppnå
utveckling. Den här studien har ett utbudsfokus och det är sysselsättning och
utvecklingen i de kreativa näringarna som står i förgrunden. Det betyder att
integration och livskvalitet inte är direkt fokuserat, men dessa aspekter av ut-
veckling kommer med indirekt på sina håll i studien. Alldeles oavsett egen-
värdet av integration så är integration också bra för regional utveckling och
ekonomisk tillväxt. De kreativa näringarna bidrar både direkt och indirekt till
regional utveckling till exempel genom sysselsättning och skatteinkomster.

Näringsminister Pagrotsky som använder det vidare, och i Sverige vanligare,
begreppet upplevelseindustri säger:

Upplevelseindustrin är skapande, kreativitet, konst – det som får en män-
niska att utvecklas och växa. För mig som näringsminister är det ett själv-
klart perspektiv att se hur detta också bidrar till tillväxt och välstånd.

         (www.regeringen.se)

Det finns ett ökat politiskt intresse för de kreativa näringarna och deras poten-
tial för tillväxt och bidrag till regional utveckling. Eftersom det är de kreativa
näringarna som står i fokus i den här studien är det av intresse att se närmare
på olika initiativ på nationellt, regionalt och lokalt plan.

Direkta och indirekta kopplingar
De kreativa näringarna är både direkt och indirekt kopplade till regional ut-
veckling. Bland de direkta effekterna är sysselsättningen det tydligaste exem-
plet. Fler och fler människor arbetar inom de kreativa näringarna, både som
anställda i företag och organisationer och som egna företagare och frilansare.
Som direkta effekter räknas traditionellt i ekonomisk teori att verksamheter
genererar exportinkomster till regionen eller nationen. Det gör de kreativa
näringarna bland annat genom att attrahera besökare som spenderar pengar i
den lokala och regionala ekonomin, men också genom försäljning av produk-
ter som TV-program och CD-skivor på den internationella marknaden. Bland
de indirekta effekterna på regional utveckling kan nämnas att en stark kreativ
sektor kan bidra till en plats attraktionskraft och på så sätt locka till sig både
besökare, nya invånare och investeringar. Kreativa näringar har också poten-
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tial att bidra till ökad livskvalitet och integration. Traditionell ekonomisk teori
framhäver multiplikatoreffekterna som indirekta effekter på den regionala
utvecklingen. Med detta menas de pengar som tillkommer regionen genom de
anställdas skatteintäkter och deras spenderande av pengar i den regionala eko-
nomin, något som i sin tur genererar ökad efterfrågan på arbetskraft.
(Williams, 1997)

Ett historiskt målande exempel på både direkta och indirekta ekonomiska
effekter av de kreativa näringarna ges av Lindeborg. Hon citerar ett tal som
Victor Hugo höll till den författningsstiftande församlingen i Paris 1848.
Hugo talar om teatern i Paris och hur den ger viktiga impulser till industrin,
både i huvudstaden och på andra platser. Han menar att alla näringsgrenar får
ut något av teatern. Till de direkta ekonomiska effekterna av teatern räknar
han att 10 000 familjer försörjs av teatern genom 30–40 olika yrkesgrupper.
Hugo berättar också att teaterns omsättning är 20–30 miljoner franc om året.
(Lindeborg, 1991, s. 17)

Lindeborg menar i sin studie av kulturen som lokaliseringsfaktor i Tyskland
att det finns flera kopplingar mellan kultur (här ett smalare begrepp än de
kreativa näringarna) och regional utveckling. Hon exemplifierar bl.a. med de
direkta effekterna i form av ett ökat antal sysselsatta inom de kulturella nä-
ringarna, och med indirekta effekter såsom multiplikatoreffekter av investe-
ringar i kultursektorn men också imageskapande. Lindeborg menar att offent-
liga satsningar på kultur ger ekonomisk utveckling. (Lindeborg, 1991)

Lindeborgs ståndpunkt är inte helt oomtvistad och Johannisson pekar t.ex.
på att det inte alltid är tydligt att investeringar i kultur direkt leder till ökad
sysselsättning och nya affärsverksamheter. Han vill nyansera bilden av kultu-
rens ekonomiska effekter genom att särskilt fokusera på det som han ser som
den skapande delen av ekonomin – entreprenörskapet. I detta menar han att
det finns ett genuint släktskap mellan kultur och ekonomi. (Johannisson,
1996) Just det här entreprenörskapet är särskilt intressant när det gäller de
kreativa näringarna. I litteraturen påpekas ofta att ett problem för personer
med kreativa yrken är att de inte är entreprenöriella nog att driva egna företag.
De ses som mer intresserade i sitt skapande och mindre benägna att adminis-
trera ett företag, även om det bara är i form av ett enmansföretag. Å andra
sidan pekar också flera studier på att personer med skapande yrken kan vara
extremt entreprenöriella när det gäller att navigera mellan olika former av
projektanställningar, frilansande, extrajobb osv. för att kunna överleva på sitt
skapande. (Morgan, 2004 och Karlsson och Lekvall, 2002) Eller för att citera
en av våra intervjupersoner som själv är företagare:

Kreativitet är ordning och reda – allt annat är bara nys!

I intervjuerna med representanter för kreativa företag ställdes frågan om hur
stort intresset för och möjligheten till att expandera företaget var. Exemplen
utgör bara illustrationer, men de ligger väl i linje med vad andra studier av de
kreativa näringarna har visat. Dels finns det kreativa yrkesutövare som inte är
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intresserade av att växa: man söker förverkliga sitt eget skapande men strävar
samtidigt efter att kunna leva på det. En del sådana företag kan kallas ”leve-
brödsföretag”. Och dels finns det företag som uttryckligen är intresserade av
att växa, ibland med mer traditionella motiv för företagsexpansion, och i
andra fall som en del i att få inkomster för att kunna förverkliga projekt som
kanske inte är marknadsmässiga i sig. Cirkus Cirkör skriver i sitt presenta-
tionsmaterial att:

Vanliga företag gör verksamhet för att uppnå vinst. Vi gör vinst
för att uppnå verksamhet.

Genom att kombinera intäktsbringande verksamheter såsom föreställningsverk-
samhet och ”events” så kan man använda pengarna till att arbeta mer med barn
och ungdom och använda verksamhetsbidragen till pedagogisk verksamhet.

Oavsett motiv till, eller intresse av, att växa hos de olika kreativa företagen
menar många att det definitivt finns en tillväxtpotential inom dessa näringar.
Intervjupersonerna pekar på hur ”design och konst ligger i tiden”, att ”vi lever
i en tid med möjligheter att konsumera sådana tjänster” och att ”det finns en
stor efterfrågan på produkter från de kreativa näringarna och nya marknader
tillkommer”. Dessa iakttagelser stämmer också överens med litteraturen som
pekar på att efterfrågan på kreativa tjänster och andra produkter ökar i takt
med högre inkomster och att estetiska och symbolvärden blir en allt viktigare
del av identitet och livsstil. (Lash och Urry, 1994, Williams, 1997, KK-stiftel-
sen, 2003)

Kopplingar till andra verksamheter
I litteraturen betonas att de kreativa näringarna är kopplade till en mängd an-
dra verksamheter, alltifrån utbildningsinstitutioner, organisationer och före-
ningar till andra företag. Dessa kopplingar kan vara i form av samarbeten och
projekt, rekrytering av arbetskraft, lobbyverksamhet eller rena köp- och sälj-
transaktioner mellan olika företag inom de kreativa näringarna eller i förhål-
lande till andra ekonomiska sektorer. Särskilt många kopplingar har de krea-
tiva näringarna till vad som kan kallas ”kringnäringar” – besöksnäringens hela
spektrum från transporter till hotell, restaurang, nöjen och handel. Dessa nät-
verk av verksamheter benämns ibland kluster, och i andra sammanhang
näringssystem. Bakom detta ligger en betoning  på att se de kreativa näring-
arna i ett vidare ekonomiskt sammanhang och att genom en bättre förståelse
för näringarna och dess kopplingar också ha större möjligheter att skapa rele-
vanta policyinitiativ för att stimulera utvecklingen inom de kreativa näring-
arna. (DCMS, 2001, Power, 2002, KK-stiftelsen, 2003, Morgan, 2004) Både
i Sverige och internationellt har satsningar på kluster varit en tongivande
tillväxtpolitik under senare år. Detta gäller även för de kreativa näringarna,
något som kommer att diskuteras i följande avsnitt.
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Policyinitiativ för att stimulera
de kreativa näringarna
Från politiskt håll intresserar man sig alltmer för de kreativa näringarnas bety-
delse för regional utveckling. Storbritannien har med den labourregering som
kom till makten 1997 varit mycket tydliga med att identifiera de kreativa nä-
ringarna som viktiga för tillväxten. (Morgan, 2004) Dessa initiativ beskrivs
utförligare i kapitel 7. Intresset för de kreativa näringarna kommer alltmer
även i Sverige och det innebär att det på olika politiska nivåer finns initiativ
och idéer kring dessa näringar, men i vårt land har det framförallt varit under
begreppet upplevelseindustrin – alltså det vidare begreppet där även besöks-
näringen ingår. KK-stiftelsen driver t.ex. ett femårsprogram (2000–2004) för
att stärka den här sektorn. I samarbete med en mängd olika partners, och med
en finansiering på 60 miljoner kronor, koncentrerar man satsningen på att:
”samla industrin, att utveckla och stödja mötesplatser i landet samt att initiera
och utveckla spetsutbildningar.” (KK-stiftelsen, 2003, förordet)

Nationella initiativ för de kreativa näringarna
Från näringsdepartementets sida pekar flera uttalanden från näringsminister
Leif Pagrotsky på att man intresserar sig för upplevelseindustrin på flera sätt.
Uttalandena lyfter dels fram ett tillväxtperspektiv: det påpekas att näringen
bidrar med ökad sysselsättning och med exportinkomster, dels ett marknads-
föringsperspektiv. Sverige blir känt runt om i världen enligt Pagrotsky, som
säger: ”Där finns musiken, modet, turismen, maten och designen. Alla hjälper

Kultursatsningar för barn och ungdom är en bra grund för framtida kreativa
näringar. Från Vår Teater i Årsta/Enskede. Foto: Hans Skoglund.
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de till att sätta Sverige på världskartan, att främja bilden av Sverige som ett
kreativt och framåt land.” Dessutom nämns näringarna ur ett välfärds-
perspektiv där särskilt de kreativa näringarna betonas i förhållande till deras
förmåga att få människor att utvecklas och växa. (www.regeringen.se)

Policy eller politiska initiativ som avser de kreativa näringarna förekommer i
många former. Dels finns det grundläggande mer infrastrukturella insatser
t.ex. i förhållande till utbildningssystemet. Dels förekommer riktade åtgärder
för att stimulera de kreativa näringarna såsom rådgivning och försök att skapa
mötesplatser mellan olika aktörer. Vidare satsas det på mer spektakulära eller
profilerade åtgärder såsom Designåret 2005. En del politiska initiativ är också
generella och vänder sig t.ex. till småföretagssektorn, medan andra är betyd-
ligt mer fokuserade på en specifik verksamhet. Allmänna regelverk som
skattelagstiftning, anställningsvillkor och liknande är också en del av det poli-
tiska fältet som ofta berör personer verksamma inom de kreativa näringarna.

Ett klassiskt exempel på en långsiktig, infrastrukturell satsning som flera
intervjupersoner nämnt är den kommunala musikskolan. Den breda tillgången
till musikutbildning för alla i grundskolan uppfattas som en viktig bakgrunds-
faktor för framgångarna inom den svenska musiksektorn. (Hallencreutz, m.fl.,
2004) En sådan satsning syftar inte i första hand till direkt ekonomisk vinning
utan förklaras av demokratiska orsaker och en värdering av kulturen som ut-
vecklande för individerna, deras livskvalitet och därmed, på sikt, hela samhäl-
let. Ett av företagen som vi intervjuade nämnde också den här generella
utbildningsinsatsen:

I längden är vi beroende av den statliga och kommunala utbildnings-
politiken, alltså satsningar på musik- och scenskolor.

Sättet att arbeta för att främja de kreativa näringarna från statens, eller
näringsdepartementets, sida präglas av att man beslutat att inte driva bransch-
politik. I stället eftersträvas ett mer tvärgående arbetssätt med satsningar på
insatser inom entreprenörskap och utbildning. Näringsdepartementet har som
mål att skapa goda förutsättningar för att uppnå en hållbar tillväxt och ökad
sysselsättning. Detta handlar bl.a. om att det ska vara lätt att starta företag och
att det ska finnas sunda spelregler och konkurrens. Ett specifikt exempel är
dock upphovsrätten som är en viktig fråga inom de kreativa näringarna –
liksom för några andra branscher – som behandlas hos både näringsdeparte-
mentet och Patent- och registreringsverket (PRV).

Regleringarna kring företagande och anställningsvillkor tas upp av många
intervjupersoner, och det är ett återkommande tema i litteraturen. De kreativa
näringarna karaktäriseras av osäkra anställningsförhållanden, projektarbeten
(med deltagare från en mängd olika företag och frilansare) och personer som
växlar mellan att vara anställda, arbetslösa och egna företagare. Dagens regel-
system är knappast uppbyggt för en sådan näringsstruktur, vilket orsakar svå-
righeter för dem som verkar inom kreativa näringar. (Se t.ex. Karlsson och
Lekvall, 2002). En entreprenör i vår studie säger:
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Skattereglerna är en djungel, oerhört krångliga och krävande. Vi
har svårt att passa in i regelverket när det gäller pensioner, fri-
lansare och upphovsmän m.m. Reglerna tycks vara skrivna för
större verksamheter.

När det gäller rådgivning till entreprenörer och nya företag är det dessutom
viktigt att rådgivarna har kunskap om, och förståelse för de specifika arbets-
sätt och drivkrafter som karaktäriserar de kreativa näringarna. Småföretagar-
stöd eller rådgivning i största allmänhet räcker inte alltid till. (Se t.ex. Karls-
son och Lekvall, 2002; Morgan, 2004)

Många kreativa näringar har hög riskfaktor. Man kan säga att de lider av ett
slags ”nyskapandets förbannelse”. Det är svårt att i förväg veta om en ny
tjänst eller vara kommer att lyckas bra på marknaden. Denna osäkerhet inne-
bär att marknadsundersökningar och marknadsföring är viktiga för de kreativa
näringarna, och det är också en orsak till att företag i de kreativa näringarna
kan ha svårt att finna riskkapital. Frågan om tillgång till riskkapital lyfts fram
både i litteraturen och av intervjupersonerna. De kreativa näringarna är en
bred samling verksamheter som inte låter sig kategoriseras utan vidare. Dock
finns exempel, både från Sverige och utomlands, på att det är svårt för vissa
entreprenörer inom de kreativa näringarna att få tillgång till riskkapital.
(Karlsson och Lekvall, 2002; Morgan, 2004; CAF, 2002) Detta kan bero på en
mängd olika faktorer, t.ex. att de som söker kapital inte ”pratar samma språk”
som banker och riskkapitalister. Från riskkapitalistens sida är det också svårt
att göra en riskbedömning för projektidéer inom de kreativa näringarna.

Ju fler kreativa företag som finns, desto bättre torde kunskapen bli om de
kreativa näringarna och förmågan att göra riskbedömningar. Ett annat problem
är att många mikro- och småföretag inom de kreativa näringarna har mycket
begränsade kapitaltillgångar att sätta som pant. Kapitalet hos dessa företag är
istället förborgat i den enskilda personen i form av dennes talang, kreativitet,
förmåga att skapa, osv. (se t.ex. Leadbeater, 1999)

Ett kreativt företag som intervjuades i vår studie finansierar sina produktioner
med hjälp av privata, utländska investerare. Företaget berättade att denna
företeelse är ovanlig i Sverige och har medfört att investerarna i princip måste
bli svenska delägare i ett produktionsbolag för att det ska vara möjligt. Man
efterlyser enklare modeller för sådan här verksamhet.

Regionala initiativ
Runt om i landet och i Stockholmsregionen finns många exempel på hur
offentliga aktörer såsom kommunrepresentanter arbetar för att skapa mötes-
platser för olika delar av de kreativa näringarna. TIME-projektet i Stockholm,
som nämns längre fram i rapporten, är ett exempel på detta. I regionen kan
man också se satsningen kring Telefonplan och Konstfacks flyttning dit som
en del av tankegången. I Stockholm utgör också Kulturhuset ett exempel
på en bred mötesplats både för människor verksamma inom de kreativa
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näringarna och för den breda allmänheten. Kulturhuset har en mångfacetterad
roll i sammanhanget genom sin uttryckliga ambition av att vara ”en arena för
aktuell, reflekterande och nyskapande konst och kultur” där man månar om
den konstnärliga friheten. (www.kulturhuset.stockholm.se). Samtidigt spelar
Kulturhuset en roll som mötesplats för särskilda evenemang för branschfolk
såväl som för den intresserade allmänheten, t.ex. Designdagen som avhölls
där i mars 2004.

Just nu pågår ett projekt 2 där flera aktörer i regionen, bl.a. Botkyrka, Hud-
dinge och Stockholms kommuner, landstinget, KK-stiftelsen, Konstfack och
Musikhögskolan samarbetar om att bygga upp stödfunktioner och kompetens
kring eget företagande. Man vill bidra genom praktisk affärsrådgivning som är
direkt relevant för idéer inom upplevelseindustrin och för att stärka nätverk
mellan offentliga aktörer, högskolor och det privata näringslivet. Konkret
planeras ett pilotprojekt med tre mötesplatser för nyföretagare och entrepre-
nörer inom upplevelseindustrin: Kulturhuset Rotemannen i Botkyrka, Konst-
fack vid Telefonplan och Musikhögskolan på Valhallavägen.

Många intervjupersoner betonar att man måste stärka samarbetet inom Stock-
holmsregionen mellan kommuner, politiska nivåer och aktörer av olika slag.
Flera menar att det är svårt att samla aktörerna inom de kreativa näringarna
och dra åt samma håll. Man upplever att det är för mycket av revirmarkerande
och egna agendor i Stockholm. Både Göteborg och Malmö, liksom vissa
mindre orter med specifika nischer som Hultsfred, uppfattas som bättre på att
kraftsamla. Cirkus Cirkör menar att landstinget kunde ha en mer samordnande
roll eller en portalfunktion då enskilda verksamheter sällan har resurser att
lägga på detta.

2. Se www.rodalinjen.se

Latin Kings från Botkyrka. Foto: Jonas Ekströmer, Pressens Bild.
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EXEMPEL 1: LOKAL SATSNING PÅ KREATIVA
NÄRINGAR I BOTKYRKA

I Botkyrka kommun arbetar man medvetet sedan januari 2002 med
en bred satsning på upplevelseindustrin – alltså det vidare begreppet
än kreativa näringar. Satsningen präglas av den delen av upplevelse-
industrin som också omfattas av de kreativa näringarna och är därför
relevant i det här sammanhanget. De tre fokusområdena är:

• Scenkonst – med ett ungdomligt perspektiv

• Musik – särskilt ungdomsmusik

• Film, media och TV

En intervjuperson i Botkyrka berättar att VISANU håller på att
bygga upp ett nätverk för kommunala aktörer som arbetar med
kreativa näringar/upplevelseindustrin. Detta tycker man från Bot-
kyrkas sida är ett bra initiativ. Hittills har man mest utbytt erfaren-
heter genom studiebesök hos andra, men fler och fler kommer nu
till Botkyrka.

Satsningen i Botkyrka kommer underifrån och bygger på de lokala
resurserna som finns i form av en stark ungdomskultur och en stark
företagskultur som kommer till uttryck inom t.ex. handeln. Sats-
ningen är inte ett projekt utan ett långsiktigt samarbete mellan
kultur-, näringslivs- och utbildningssektorn inom kommunen som
syftar till att skapa synergieffekter mellan kultur och ekonomi.

En viktig aktör i Botkyrka är Cirkus Cirkör som har etablerat Alby
som ett nordiskt centrum för nycirkus och även planerar en national-
scen för nycirkus. Förutom dagens utbildnings-, ungdoms- och
föreställningsverksamhet planeras bl.a. en högskoleutbildning i
samarbete med bl.a. Danshögskolan, castingbyrå, verkstäder, ljud
och ljus, och annan service. De olika satsningarna innebär att fler
företag etablerar sig i kommunen. Cirkusens etablering i Kulturhuset
Rotemannen har på kort tid lockat andra verksamheter, företag och
organisationer (t.ex. Clowner utan gränser, Nyföretagarcentrum,
Baklava, flera musikbolag, Fanzine-tv och Zingo film och TV).
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De kreativa näringarna
i Sverige

De kreativa näringarna expanderar
De kreativa näringarna växer i Sverige. På senare tid har flera undersökningar
behandlat dessa näringar, även om den exakta definitionen har varierat. I KK-
stiftelsens rapport om upplevelseindustrin (som ju är en vidare definition än
de kreativa näringarna) går det att identifiera en tillväxt även inom den snä-
vare definitionen av de kreativa näringarna som används i den här studien.
De uppgifter som KK-stiftelsen redovisar pekar på att de kreativa näringarna
(upplevelseindustrin minus ”turism” och ”måltid”) uppvisar en tillväxt av
förädlingsvärdet med 28 procent mellan 1997 och 2001. Detta är en ökning
från 52,5 miljarder SEK till 67,5 miljarder. (KK-stiftelsen, 2003, bearbetning
av tabell 2, s. 19)

Powers undersökning av de ”kulturella näringarna” (cultural industries) i
Sverige tar sin utgångspunkt i att dessa verksamheter bäst ses som system av
flera olika aktörer som interagerar – inte sällan i klusterform. Powers (2002)
definition av de kulturella näringarna utgår ifrån produktionen av varor och
tjänster vars värde huvudsakligen bestäms av dess estetiska eller symboliska
innehåll eller sinnesintryck och erfarenhetsinnehåll. Power menar också att
begreppet ”näring” har den fördelen att det associerar till kopplingar och
beroenden mellan olika verksamheter istället för att fokusera på enskilda
företag. Inom de kulturella näringarna är detta viktigt eftersom det ofta är
svårt att dra exakta gränser mellan produktion, distribution och konsumtion.
I sin empiriska studie särskiljer dock Power produktionen i möjligaste mån
från vad han kallar infrastruktur, distribution och konsumtion och han alloke-
rar näringsgrenskoder för de olika delarna av det kulturella näringssystemet.
I den processen identifierar han 15 näringar varav 13 karaktäriseras som
producerande (och i vissa fall omfattas även dessa näringar av infrastruktur,
distribution och konsumtion). De övriga två, ”bibliotek, museum och kultur-
historiska besöksmål” samt ”musik” identifieras som tillhörande det kulturella
näringssystemet genom infrastruktur, distribution och konsumtion, men
räknas alltså inte till produktionen. Därutöver identifierar Power ”angränsande
näringar”, främst turism, som redovisas separat med funktionerna infrastruk-
tur och konsumtion.

De producerande kulturella näringarna överensstämmer relativt väl med defi-
nitionen av kreativa näringar i den här studien, varför Powers resultat bidrar
med mycket relevant information om hans undersökningsperiod 1994–1999.
Den största avvikelsen är att Power inkluderar hela sysselsättningen inom två
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IT-branscher medan DCMS (och därmed vår studie) endast inkluderar en fjär-
dedel. I det följande kommer vi att använda begreppet kreativa näringar i stäl-
let för Powers eget kulturella näringar när resultat från hans undersökning
redovisas i en ”rensad” form för att ligga så nära den här rapportens definition
som möjligt. Vi inkluderar uppgifter för musiksektorn, trots att Power inte har
allokerat delbranschen som producerande.

Power betonar också att det finns flera problem med att statistiskt mäta dessa
verksamheter med hjälp av SNI-koder, bl.a. bristen på detaljnivå inom SNI-
systemet dels generellt när det gäller tjänstenäringar, dels för nya näringar
som t.ex. IT-verksamheter. Redovisningen av SNI-koder på arbetsställenivå
innebär också en begränsning för de arbetsställen som producerar varor och
tjänster inom flera olika kreativa näringar – en inte ovanlig struktur på företag
inom dessa branscher. Dessutom har tidigare studier visat att verksamheter
ofta blir felkodade.

Den statistiska informationen måste därför ses som en indikativ översiktlig
bild och inte som någon exakt återgivning av verkligheten. Bilden blir osäk-
rare ju mer disaggregerade data som behandlas. Trots dessa brasklappar erbju-
der de statistiska studierna kunskap om trender som ger värdefull bakgrunds-
information.

De kreativa näringarnas utveckling
under slutet av 1990-talet
Under perioden 1994–1999 växte de kreativa näringarna både när det gäller
sysselsättning och antal nya företag. Endast ”nyhets- och bildbyråer” samt
”radio och tv” noterar en minskad sysselsättning (med 4 respektive 10 pro-
cent). I de övriga delbranscherna ökar sysselsättningen med mellan 5 procent
(foto) och 124 procent (arkitektur). I samtliga kreativa näringar sker en till-
växt av antalet företag med mellan 8 procent (mode) och 232 procent (”konst-
närlig, litterär och artistisk verksamhet”). Bland de kulturella näringarna är
den procentuella ökningen av antalet företag större än ökningen av antalet
sysselsatta. Trots variationen mellan underavdelningarna noterar samtliga
kreativa näringar en högre procentuell tillväxt av företag än genomsnittligt för
näringslivet. Det är också värt att påpeka att det endast är aktiva företag som
beaktats, men att det också är möjligt att företag som startats under perioden
men lagts ned under deras första två år kan finnas med i statistiken. De kultu-
rella näringarna sammantaget (alltså den något vidare definitionen) noterade
en ökning av antalet företag med 49 procent mellan 1994–1999. De data som
redovisas i Power ger vid handen att ökningen för de kreativa näringarna
ligger i samma storleksordning. (Power, 2002)

Företagsstrukturen och utvecklingen är mycket intressant därför att den pekar
på den omstrukturering mot en allt större fragmentering av de kreativa näring-
arna som pågår. De flesta underavdelningar noterar en stark tillväxt av grup-
pen mikroföretag (1–4 sysselsatta). I kategorin ”konstnärlig, litterär och
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artistisk verksamhet” har den här typen av företag ökat med 328 procent.
Det är endast inom IT-sektorn som det har skett en tillväxt av större företag
(över 100 anställda) motsvarande den för mikroföretagen. (Power, 2002)

Power (2002) diskuterar den här utvecklingen och identifierar tre preliminära
orsaker:

• Ett allmänt ökat entreprenörskap som tar sig uttryck i att nya företag
etableras. Detta kan i sin tur bero på flera saker, bl.a. tillgången till fler
förebilder inom exempelvis media och musiksektorerna men också inom
den så kallade ”finkulturen”. En viktig orsak torde också vara svårighe-
terna att få fasta anställningar inom dessa sektorer – en trend mot projekt-
anställningar gör att fler drivs till att starta eget.

• Fragmenteringen av många företag och institutioner inom de kreativa
näringarna är också tydlig. Denna process innebär en uppbrytning av
företagen där enheter knoppas av eller där man i större utsträckning använ-
der underleverantörer. Det har t.ex. visat sig att minskad sysselsättning i
mediasektorn direkt följts av en ökning av sysselsättning inom design,
frilansande journalister, foto, film, IT och musik. Dessa branscher växte
till följd av strukturomvandlingen inom media. Man kan se den här utveck-
lingen som ett exempel på att de kreativa näringarna verkligen är ett
näringssystem. Den här trenden hänger ihop med ”projektifieringen” som
nämnts och den är särskilt tydlig inom radio, tv samt nyhets- och bild-
byråer.

• Den kanske viktigaste faktorn till att både sysselsättning och antalet
företag inom de kreativa näringarna växer är den ökade efterfrågan.
Marknaden för de kreativa näringarna i Sverige växer både nationellt och
internationellt. Den ökade efterfrågan på varor och tjänster från de kreativa
näringarna diskuteras närmare på flera håll i litteraturen, t.ex. av Lash &
Urry (1994) och Williams (1997).

På nationell nivå kan man alltså konstatera att de kreativa näringarna växer
och att det finns goda förutsättningar för fortsatt tillväxt. Näringarna är dock
inte jämnt spridda över landet utan är starkt koncentrerade till större städer
och dessutom lokalt koncentrerade inom dessa. Den här dubbla tendensen är
allra tydligast i Stockholmsregionen – mer om det i kapitel 6. Det finns intres-
santa undantag till det överordnade mönstret – mindre platser där en sektor, ett
företag eller kluster bidrar till en ovanligt hög sysselsättning inom de kreativa
näringarna. Ett sådant exempel som Power nämner är Skara kommun inom
musikbranschen, och Hultsfred diskuteras mer utförligt av Hallencreutz m.fl.
(2004). I Älmhult finns en hög andel sysselsatta inom t.ex. design, något som
hänger samman med att detta är IKEA:s hemmabas.
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De kreativa näringarna
i Stockholmsregionen

I det här kapitlet görs en översiktlig kartläggning av de kreativa näringarna i
Stockholmsregionen. Utgångspunkten är DCMS definition av de kreativa nä-
ringarna som presenterades i kapitel 3. Kapitlet bygger i första hand på en
egen undersökning där statistiskt material på näringsgrensnivå från rAps 3 och
på yrkesnivå från SCB utgör det kvantitativa materialet. Materialet i rAps gäl-
ler för 1997 och 2003 och data för Nykvarn och Södertälje kommun är juste-
rade för gällande kommunindelning 2003. Kvalitativ information och kunskap
har inhämtats genom intervjuer, deltagande i seminarier och diskussioner i
referensgruppen. Publicerat material och Internet har också använts.

Näringsgrensstatistiken ger en uppfattning om företag och organisationer som
är producenter inom de kreativa näringarna. Samtliga anställda på ett företag
klassificeras med samma SNI-kod. Yrkesstatistiken däremot är individuell och
det betyder att den ger en uppfattning om hur många yrkesutövare som är
verksamma inom vissa yrken oavsett vilken arbetsplats de arbetar på. Redo-
visningen av yrkesstatistik är betydligt mer begränsad än näringsgrensuppgif-
ter. SCB arbetar med att utveckla en regelbunden yrkesstatistik på regional
nivå, men för närvarande är det endast uppgifter på SSYK 3-siffernivå för år
2001 som är möjliga att använda. Detta innebär att vi bara får ett enda nedslag
i statistiken, men vi tycker ändå att det är intressant att komplettera närings-
grensstatistiken med yrkesbaserad data eftersom detta inte tidigare varit möj-
ligt. Som beskrivs närmare i bilaga 3 innebär tillgången till statistik vissa be-
gränsningar, särskilt viktigt att påpeka är att det inte har varit möjligt att inklu-
dera reklamyrken och arkitekter 4.

Kapitlet inleds med en statistisk översikt för att ge en uppfattning om de krea-
tiva näringarnas storlek, utveckling och lokalisering inom Stockholms län.
Vi använder genomgående data för dagbefolkningen. Därefter följer separata
avsnitt om var och en av delbranscherna inom de kreativa näringarna.

Både tillväxt och minskad sysselsättning
i de kreativa näringarna
De viktigaste resultaten av den näringsgrensbaserade statistiska undersök-
ningen sammanfattas nedan.

3. Se bilaga 1 för en noggrannare beskrivning av metoden.

4. Se bilaga 3 för en noggrannare beskrivning över yrkesstatistiken och vår metod
i den här undersökningen.
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• Sysselsättningen inom de kreativa näringarna i Stockholmsregionen ökade
med i genomsnitt nästan 2,4 procent per år från 1997 till 2003.

• År 2003 var 39 600 personer sysselsatta inom de kreativa näringarna i
Stockholmsregionen. Detta utgjorde 4,1 procent av den förvärvsarbetande
dagbefolkningen i länet.

• Mellan 1997 och 2003 var nettotillväxten 5 200 nya arbetstillfällen inom
de kreativa näringarna i Stockholmsregionen.

• Mer än tre fjärdedelar av nettotillväxten i arbetstillfällen inom de kreativa
näringarna i Stockholmsregionen 1997–2003 hade anknytning till mjuk-
vara för interaktiv fritid och datortjänster – dvs. i datorkonsultverksam-
heter och programvaruproduktion. De övriga nettotillskotten tillkom i
designbranschen, TV/radio och reklambranschen.

• Inom de kreativa näringarna arkitektur, film och video, konst- och antik-
marknaden samt mode har sysselsättningen i Stockholmsregionen varit
närmast oförändrad från 1997 till 2003.

• Den största nedgången i antal anställda inom de kreativa näringarna märks
i förlagsverksamheten. Sysselsättningen har också minskat inom musik-
branschen och scenkonsten mellan 1997 och 2003.

• Sysselsättningsökningen inom de kreativa näringarna i Stockholms-
regionen har skett i nya mikro- och småföretag. Inom regionen har det
skett en relativ förskjutning av tyngdpunkten från Stockholms stad till de
närmaste grannkommunerna. Huvudstadens dominans är fortfarande stark,
men mindre 2003 än 1997.

De kreativa näringarnas delbranscher
Den totala sysselsättningen inom de kreativa näringarna har ökat men utveck-
lingen är inte entydig över alla branscher. Av figur 5.1 framgår att den största
ökningen skett inom mjukvarusektorn medan särskilt förlagsverksamhet men
också musik och scenkonst har minskat i sysselsättning mellan 1997 och
2003. År 1997 var förlagsbranschen den största kreativa näringen i länet
medan mjukvaruproduktion hade övertagit den rollen 2003. Utöver mjukvaru-
sektorn uppvisar även reklam och design en stark ökning i antal anställda un-
der perioden, medan sysselsättningen inom musik och scenkonst, arkitektur,
film och video var närmast oförändrad.

Utvecklingen inom olika branscher inom de kreativa näringarna är ibland
kopplade till varandra. Som nämnts ovan finns det en trend av omstrukture-
ring där exempelvis företag i mediesektorn minskar antalet sysselsatta och
där man kan anta att delar av denna minskning kompenseras av en ökning av
antalet sysselsatta inom andra branscher, t.ex. inom frilansande journalister
och IT-sektorn. (Power, 2002)

Powers (2002) undersökning för perioden 1994–1999 ger viss möjlighet till
en jämförelse på det nationella planet. Även under den perioden var syssel-
sättningsökningen störst inom mjukvarusektorn och designbranschen, medan
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förlagsverksamheten gick tillbaka något. Musikbranschen uppvisade en till-
växt i antalet sysselsatta med 20 procent mellan 1994–1999. En försiktig tolk-
ning av Powers studie och undersökningen i den här rapporten skulle därför
vara att mjukvarusektorn och designsektorn har haft en stark tillväxt under
perioden 1994–2003, förlagsbranschen uppvisar en nedåtgående trend beträf-
fande sysselsättningen och musikbranschen verkar ha genomgått ett trendbrott
från att ha noterat en ökning i sysselsättningen fram till 1999 följt av en minsk-
ning. Trendbrottet inom musikindustrin påpekades också vid ett seminarium
om branschen i april 2004 när en representant inom näringen uttryckte detta
som att ”musikbranschen blöder”. Hallencreutz m.fl. (2004) noterar också en
viss förskjutning inom musikindustrin från Stockholm mot Göteborg.

De kreativa yrkesutövarna
År 2001 arbetade drygt 40 000 personer i Stockholms län i de kreativa yrkena
enligt vår definition (se tabell 5.1). Detta motsvarar 4 procent av den syssel-
satta dagbefolkningen i länet. På samma sätt som för näringsgrensstatistiken
uppvisar yrkesstatistiken en överrepresentation av dessa yrken i länet jämfört
med riket som helhet. I hela landet var endast 2,5 procent av de yrkesverk-
samma sysselsatta inom de kreativa yrkena.

Sysselsättningen inom de olika yrkena varierar starkt mellan den största
yrkesgruppen journalister, konstnärer, skådespelare m.fl., som sysselsatte
drygt 16 600 personer i länet 2001, till den minsta yrkesgruppen konsthant-
verkare, som endast hade 88 yrkesverksamma samma år. Se figur 5.2 som ger
en översikt över sysselsättningen i länet inom de respektive yrkena.

Det tydliga centrum-periferimönstret som de kreativa näringarna uppvisar
inom länet syns också tydligt i yrkesstatistiken. I figur 5.3 redovisas hur stor

Figur 5.1 Sysselsättningen i de kreativa
näringarna i Stockholms län 1997 och 2003.
(Källa: rAps)
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andel av sysselsättningen inom varje kommun som de kreativa yrkena svarar
för. Den genomsnittliga andelen för riket är inlagd för jämförelse. Stockholms
stad uppvisar den högsta andelen av dagbefolkningen som är verksam inom
de kreativa yrkena följt av de centrala kommunerna i länet, Sundbyberg,
Solna, Danderyd och Nacka som alla har en högre andel sysselsatta i de krea-
tiva yrkena än genomsnittligt i landet. Den förhållandevis begränsade syssel-
sättningen inom de kreativa yrkena framförallt i de yttre kommunerna inom
Stockholms län reflekterar att dessa är stora utpendlingskommuner som är
starkt integrerade i den storstockholmska arbetsmarknaden. Det kan också
finnas andra förklaringar till den låga andelen verksamma inom de kreativa
näringarna i dessa kommuner. Ett extremt exempel är Sigtuna där arbetsplats-
en Arlanda dominerar sysselsättningen hos dagbefolkningen.

Tabell 5.1 De kreativa yrkena på SSYK tresiffernivå5  samt antalet sysselsatta inom
respektive yrke i Stockholms län 2001. Källa: SCB

SSYK Yrkesbeteckning Antal sysselsatta i
Stockholms län 2001

213 Dataspecialister 9 967

245 Journalister, konstnärer, skådespelare m.fl. 16 671

312 Datatekniker och dataoperatörer 4 055

313 Fotografer; ljud- och bildtekniker, sjukhustekniker m.fl. 2 138

347 Tecknare, underhållare m.fl. 4 205

732 Drejare, glashyttearbetare, dekorationsmålare m.fl. 444

733 Konsthantverkare i trä, textil, läder m.m. 88

734 Grafiker m.fl. 2 268

743 Skräddare, tillskärare m.fl. 398

Figur 5.2 Antalet sysselsatta i de kreativa yrkena i Stockholms län
2001 (dagbefolkning). Se tabell 5.1 ovan för yrkesbeteckningarna.
Källa: SCB

5. Se bilaga 3 för en detaljerad redogörelse för hur dessa yrken har identifierats.
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Utvecklingen inom Stockholmsregionen
Alla branscher inom de kreativa näringarna finns representerade i Stock-
holmsregionen. Med branscher menas i det här sammanhanget samtliga 34
SNI-koder som ingår i de kreativa näringarna (se bilaga 1). Av de 34 bran-
scherna som ingår är det endast 17.72 tröjindustri som inte sysselsatte någon i
länet år 2003. På kommunnivå inom länet var det fyra kreativa näringar som
2003 var representerade i samtliga kommuner: design, reklam, musik och
scenkonst samt mjukvaruproduktion. TV och radioföretag återfanns endast i
17 kommuner, konst- och antikhandel i 15 kommuner, medan modebranschen
endast fanns i 13 av kommunerna. Arbetstillfällena inom de kreativa näring-
arna i länet är i huvudsak lokaliserade till Stockholms stad och de närmaste
grannkommunerna.

Mellan 1997 och 2003 ökade sysselsättningen i de kreativa branscherna i
Stockholmsregionen med drygt 15 procent (se tabell 5.2). Ökningstakten
varierade dock mellan de olika kommunerna. Haninge noterade den största
relativa ökningen med mer än en fördubbling av sysselsättningen under fem-
årsperioden. Utvecklingen för samtliga kommuner i länet redovisas i bilaga 4.

Den inre omstruktureringen av verksamheter inom de kreativa näringarna i
regionen belyses också genom att bredden av antalet branscher både ökat och
minskat mellan 1997 och 2003. I sexton kommuner hade bredden inom de
kreativa näringarna ökat. Nya branscher var representerade i dessa kommuner.
Samtidigt uppvisade tre kommuner en minskad bredd med färre kreativa
branscher representerade 2003 än 1997. Nykvarn var den kommun som hade

Figur 5.3. Andelen sysselsatta (dagbefolkning) i de kreativa yrkena i kommun-
erna i Stockholms län 2001 jämfört med genomsnittet för Sverige (streckad
linje). Källa: SCB



Storstadspolitik 3:2004 Kreativa näringar

53

den sämsta utvecklingen ur det här perspektivet då man år 2003 hade förlorat
hela tretton av de nitton branscherna som fanns representerade 1997. Tabell
5.3 ger en översikt över de kommuner som sett den största breddningen inom
de kreativa näringarna mellan 1997 och 2003. Botkyrka kommun uppvisade
den största diversifieringen med sysselsättning i fyra nya kreativa branscher
2003 som inte uppvisade någon sysselsättning vid undersökningsperiodens
början, däribland inom film och video, förlagsverksamhet och musik och
scenkonst.

När det gäller breddningen genom tillkomsten av nya branscher är det viktigt
att komma ihåg att delar av en sådan process kan bero på den fragmentering
av de kreativa näringarna som diskuterats ovan. Det betyder exempelvis att en
del sysselsättning inom mediebranscherna har ”överförts” till andra branscher.

Den nya bransch (SNI-kod) som tillkommit i länet mellan 1997 och 2003 är
extremt liten och utgör en specialiserad del inom modebranschen.

Om man jämför utvecklingen i de kreativa näringarna i regionen under vår
undersökningsperiod 1997–2003 med perioden 1994–1999 som undersökts av
Power (2002), framgår det t.ex. att den generella trenden med tillväxt i
näringarna håller i sig. Sysselsättningen i de kreativa näringarna har växt
kontinuerligt åtminstone sedan 1994. Centrum-periferimönstret är också
mycket tydligt under den tidigare undersökningsperioden. Den här utveck-
lingen är helt i linje med studier i den internationella litteraturen. Ju tätare
urban koncentration desto starkare är dragkraften för de kreativa näringarna.
Detta beror inte bara på fördelar inom produktionen, såsom stor tillgång på
arbetskraft med rätt kvalifikationer och erfarenheter, interaktion och mötes-
platser för andra aktörer i branschen och angränsande verksamheter, utan
också på att marknaden för näringarna är särskilt stor i de större städerna.

Tabell 5.3. Kommuner med sysselsättning i
flest nytillkomna branscher inom de krea-
tiva näringarna 1997–2003.

Tabell 5.2. Kommuner med störst relativa
sysselsättningsökning i de kreativa näring-
arna 1997–2003 samt Stockholms stad och
län.

Kommun Ändring 1997–2002 (%)

1. Haninge + 134,6

2. Danderyd + 92,2

3. Sundbyberg + 86,2

4. Södertälje + 70,5

5. Lidingö + 56,2

6. Solna + 55,2

23. Stockholm stad + 10,1

STOCKHOLMS LÄN + 15,1

Källa: rAps

Kommun Antal nya branscher

Botkyrka, Haninge + 4

Ekerö, Österåker, + 3
Danderyd, Nacka

STOCKHOLMS LÄN + 1

Källa: rAps
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De kreativa näringarnas inomregionala dominans i de centrala kommunerna,
särskilt Stockholms stad, är mycket tydlig. År 1997 svarade staden för 53
procent av sysselsättningen inom de ”icke-kulturella näringarna” i länet.
Samma år återfanns hela 72 procent av sysselsättningen inom länets kulturella
näringar i staden (observera att dessa siffror återger den något vidare defini-
tion av kulturella näringar som Power [2002] använder). Om koncentrationen
av de kreativa näringarna till Stockholms stad och även till de angränsande
centrala kommunerna är entydig, är bilden i resten av länet lite mer varierad.
Det övergripande mönstret är en centrum-periferibild, men det finns undantag.
Ett exempel är Botkyrka kommun som 1997 hade ca 40 procent av länets
sysselsättning utanför Stockholms stad inom delbranschen artister och produ-
center av konstnärliga, litterära och artistiska alster. En viktig förklaring till
detta är att Riksteatern har sin bas i kommunen. Haninge kommun hade vid
samma tid en relativt hög andel av sysselsättningen inom radio- och TV-
programverksamhet.

Den generella bilden i Powers undersökning är att Stockholms stad dominerar
tätt följd av kommunerna som gränsar till staden. De olika delbranscherna
uppvisar dock en mer diversifierad bild och de ”spiller över” till grann-
kommunerna i lite olika riktningar från Stockholms stad. IT-sektorn, som i
Powers undersökning omfattar hela SNI 722 och 723 (system och program-
varukonsulter samt dataservicebyråer) har en hög andel sysselsatta i Solna
kommun. Detta är kanske inte så förvånande då kommunen ligger mitt
emellan de två stora IT-polerna i länet – centrala Stockholms stad och Kista.
Under perioden 1994–1999 hade flera sektorer ett närmast identiskt lokali-
seringsmönster i Stockholms stad. Detta gällde för reklam, foto, och IT/media
(utom radio och TV) som i hög grad var samlokaliserade medan ett annat
kluster av film och radio och TV-producenter kunde identifieras. Powers
resultat ligger i linje med andra undersökningar som betonar dessa verksam-
heters tendenser att verka i nätverk mellan olika företag, organisationer och
andra aktörer – i kluster. (Power, 2002)

I det följande görs en något mer detaljerad analys av utvecklingen av de
kreativa näringarna inom Stockholmsregionen. Som framgår av figur 5.4
uppvisar de kreativa näringarna ett tydligt centrum-periferimönster inom
Stockholmsregionen.

I figur 5.4 används måttet lokaliseringskvot. Detta är ett sätt att mäta i vilken
utsträckning en verksamhet är ”överrepresenterad” eller ”underrepresenterad”
inom ett visst område – i detta fall för varje kommun jämfört med länet.
Värden över 1 betyder en koncentration av verksamheten i kommunen. I vårt
exempel beräknas lokaliseringskvoten så här:
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Figur 5.4. Sysselsättningen inom de kreativa näringarna 2002. Lokaliseringskvot
på kommunnivå jämfört med Stockholms län. Källa: Underlagsdata från rAps
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Där:

KKN står för Antal sysselsatta i de kreativa näringarna i kommunen

ABKN står för Antal sysselsatta i de kreativa näringarna i Stockholm län

KSYSS står för Antal sysselsatta totalt i kommunen

ABSYSS står för Antal sysselsatta totalt i Stockholms län

Centrum-periferimönstret framgår tydligt i figur 5.4 med en markant koncen-
tration av de kreativa näringarna i de mest centrala kommunerna i länet. Den
här beräkningen är alltså ett inomregionalt mått för situationen inom Stock-
holms län. Som vi tidigare har sett utgör länet i sig en koncentration av dessa
näringar på nationell basis. Beräknar man lokaliseringskvoten för varje
kommun i länet i förhållande till hela riket skulle centrum-periferibilden
kvarstå, men det skulle vara ytterligare någon kommun som ligger över 1,
dvs. har en överrepresentation av de kreativa näringarna jämfört med värdena
för hela landet. De kommuner som redan inom den regionala jämförelsen har
dessa värden skulle i en nationell jämförelse få en ännu högre överrepresenta-
tion. I figur 5.4 är det tre kommuner som uppvisar en överrepresentation av
de kreativa näringarna; Stockholms stad (1,41), Danderyd (1,21) och Lidingö
(1,20).

Stark koncentration i regionens centrum
Figur 5.5 ger ytterligare en bild av centrum-periferidimensionen hos de krea-
tiva näringarna. I de mest centrala kommunerna utgör dessa näringar en be-
tydligt högre andel av den totala sysselsättningen än för de perifera kommu-
nerna.

De fem kommunerna Stockholm, Sundbyberg, Danderyd, Lidingö och Nacka
utgör den absoluta kärnan när det gäller de kreativa näringarna i regionen.
Kommunernas andel av de anställda inom kreativa näringar i länet höll sig
emellertid oförändrad från 1997 till 2003. Båda åren hade ca 85 procent av de
sysselsatta inom de kreativa näringarna i länet sin arbetsplats i någon av dessa
kommuner. I förhållande till de fem kommunernas andel av den totala syssel-
sättningen i länet (62 procent) indikerar detta att kärnan är specialiserad
beträffande de kreativa näringarna (85:62 ger en lokaliseringskvot på 1,37).
Denna lokaliseringskvot är i stort sett densamma för både 1997 och 2003.

Utvecklingen i Stockholms stad
I Stockholm ökade antalet anställda i företag inom kreativa näringar med
drygt 2 800 personer från 1997 till 2003: från 27 850 till 30 670 anställda.
Detta motsvarar en ökning med drygt 10 procent. Sysselsättningen inom
mjukvarusektorn var särskilt stark med en tillväxt i antalet anställda med mer
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än 60 procent – från 3 200 till 5 850. Den helt övervägande delen av syssel-
sättningen inom mjukvarusektorn återfinns inom SNI 72.2 datakonsulter och
programvaruproducenter. Antalet sysselsatta inom designsektorn (där hant-
verk utgör en tredjedel av den totala sysselsättningen) fördubblades, från
1 070 till 2 130 sysselsatta 7. Reklambranschen ökade med nästan 1 000
sysselsatta, medan förlagsbranschen i Stockholms stad minskade med nästan
2 000 personer från 1997–2003. Företag och organisationer i Stockholms stad
sysselsatte år 1997 81 procent av alla anställda inom kreativa näringar i länet.
År 2003 hade denna andel sjunkit till 77 procent – främst beroende på att det
varit en ovanligt stark ökning av företag med produktutveckling och tjänster
kopplade till mjukvaruproduktion (dataprogrammering, spel- och datakonsult)
i kommunerna i Stockholms närområde.

Sammansättningen av de kreativa näringarna
på kommunnivå
I figur 5.6 ges en enkel, visuell framställning av sammansättningen inom de
kreativa näringarna i kommunerna i Stockholms län 2003. Kolumnerna anger
hur många kreativa branscher (SNI92, 5-siffernivå) som fanns representerade
i varje kommun. Tillsammans omfattar de kreativa näringarna 34 olika bran-
scher. Flest branscher fanns representerade i Stockholms stad (31), följda av
Nacka (23) och Täby (21). Det minsta antalet branscher inom de kreativa

Figur 5.5. Den relativa betydelsen av kreativa näringar efter kommun 2003.6

Källa: rAps respektive RTK (2003)
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näringarna hade Upplands-Bro (7) och Nykvarn (6). Antalet branscher anges
på den vertikala axeln till vänster i figuren.

Linjen i figuren anger branschspecialiseringen inom de kreativa näringarna
2003. Specialiseringen har beräknats med hjälp av Hirschman-Herfindahls
Index (HHI) som ger ett mått på hur koncentrerad sysselsättningen är inom
de olika kreativa näringarna i kommunen. Värdet kan vara mellan ett och tio
tusen och anges på den vertikala axeln till höger i figuren. Ett lågt indexvärde
betyder att sysselsättningen inom de kreativa näringarna är fördelad på flera
jämnstora delbranscher. Ju mer dominerande en bransch är inom de kreativa
näringarna i kommunen, desto högre värde.8

Sammansättningen av de kreativa näringarna i varje enskild kommun kan
utläsas som avståndet mellan kolumnen och linjen i figur 5.6. I de fall
kolumnen är mycket högre än linjen har kommunen många olika branscher
och företag inom de kreativa näringarna, och ingen bransch dominerar. Dessa
kommuner är inte så exponerade för konjunkturen i enskilda kreativa bran-
scher, och inte heller är det så att få företag sysselsätter en stor andel av de
anställda inom de kreativa näringarna. Exempel på sådana ”robusta” kommu-
ner är Stockholm, Södertälje, Lidingö och Sigtuna.

  

 
       

Figur 5.6. Sammansättningen av de kreativa näringarna 2003 efter kommun.
Källa: rAps

6. P.g.a. tekniska svårigheter med rAps har data för den totala förvärvsarbetande dagbefolk-
ningen hämtats från RTK (2003) och gäller för november 2001 medan uppgifterna för
näringsgrenstillhörighet är de färskaste från rAps och gäller november 2003.

7. För designbranchen fanns vid slutredigeringen av rapporten ännu inga data för år 2003 i
rAps så dessa uppgifter rör 2002.

8. Se bilaga 2 för en noggrannare beskrivning över metoden.
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I de fall där linjen löper betydligt högre än kolumnen domineras sysselsätt-
ningen inom de kreativa näringarna av ett fåtal stora företag eller organisa-
tioner som har en stor andel av de anställda inom de kreativa branscherna.
Det är alltså relativt få verksamheter som tillsammans utgör de kreativa
näringarna. Skulle någon av dessa verksamheter skära ner eller flytta från
kommunen innebär det stora konsekvenser för de kreativa näringarna lokalt.
Exempel på sådana relativt sårbara kommuner är Järfälla, Botkyrka, Vaxholm
och Upplands-Bro. I Botkyrkas fall förklaras delar av den här situationen med
att Riksteatern, som är en förhållandevis stor arbetsgivare, är lokaliserad i
kommunen. Just inom Stockholmsregionen, som utgör en enda arbetsmark-
nad, är den lokala sårbarheten ändå relativt begränsad eftersom det finns goda
möjligheter att pendla inom regionen. När man diskuterar sysselsättnings-
förändringar inom branscher och dess betydelse för ett områdes totala syssel-
sättning måste man också komma ihåg förändringar i andra branscher i
kommunen.

I de allra flesta kommunerna i Stockholms län som upplevde en ökad bransch-
koncentration inom de kreativa näringarna 1997–2003 var anledningen att
branschen mjukvaruproduktion har stärkt sin ställning. Därmed ökar domi-
nansen av några få branscher – även om detta också innebär fler arbetstill-
fällen. Särskilt i några grannkommuner till Stockholms stad svarade mjuk-
varubranschen för så gott som hela sysselsättningsökningen inom de kreativa
näringarna.

I figur 5.7 är förändringarna i de olika kommunerna 1997–2003 illustrerade
med punkter. Vi ser att mellan 1997 och 2003 var det bara tre kommuner som
upplevde en reduktion av antal sysselsatta inom de kreativa näringarna:

Figur 5.7. Förändring i branschkoncentration och sysselsättning inom de
kreativa näringarna 1997–2002 i kommunerna i Stockholms län. Källa: rAps
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Botkyrka, Sollentuna och Nykvarn. I den sistnämnda skedde detta samtidigt
med en allmän uttunning av de kreativa näringarna, i och med att det fanns
färre branscher representerade i slutet av perioden än i början.

Tolv kommuner upplevde en ökning både i antal branscher och i antal arbets-
tillfällen inom de kreativa näringarna från 1997 till 2003. Den mest drama-
tiska förändringen ägde rum i Järfälla, Haninge och Lidingö. Lidingö upp-
visade en ökning i antal arbetstillfällen om närmare 60 procent inom kreativa
näringar samtidigt som näringsstrukturen inom dessa blev mer sammansatt.
I Haninge och Järfälla kom den starka tillväxten inom kreativa näringar endast
inom enskilda branscher. Ökningen i sysselsättningen var koncentrerade i
dessa branscher.

Förändringen i sysselsättning och branschkoncentration för hela Stockholms
län syns i figur 5.7 som en kvadrat. Som framgår av kvadratens placering
på den vertikala axeln i figuren ökade sysselsättningen inom de kreativa
näringarna i Stockholms län med omkring 15 procent från 1997 till 2003. Den
starka ökningen i sysselsättningen inom mjukvaruproduktion, reklam och de-
sign gjorde att den samlade branschkoncentrationen inom de kreativa näring-
arna ökade. År 1997 var 29,5 procent av sysselsättningen i mjukvaruproduk-
tion, reklam och design. År 2003 stod dessa tre sektorer för 42,2 procent av
den totala sysselsättningen inom de kreativa näringarna i länet (jämför figur
5.1).

Kopplingen mellan utbildning och
de kreativa näringarna
Det finns ett starkt signifikant och positivt samband mellan dagbefolkningens
allmänna utbildningsnivå och sysselsättningsgraden inom kreativa näringar i
kommunerna i Stockholms län (se figur 5.8). Ju högre andel av den förvärvs-
arbetande dagbefolkningen som har mer än två års eftergymnasial utbildning,
desto större är andelen som arbetar inom de kreativa näringarna. Ett linjärt
samband, som illustreras i figur 5.8, indikerar att förändringar i dagbefolk-
ningens utbildningsnivå kan associeras med förändringar i procentandelen av
dagbefolkningen som är sysselsatt i kreativa näringar, eller vice versa.

En korrelationskoefficient som har värden från +/- 0,2 till +/- 0,4 indikerar
vanligtvis ett svagt samband, medan värden från +/- 0,6 till +/-0,8 pekar på ett
starkt samband. Med en korrelation på 0,744 är sannolikheten stor att det finns
ett samband mellan dagbefolkningens utbildningsnivå och andelen som är
sysselsatt i de kreativa näringarna.

Det positiva sambandet indikerar att krav på hög formell kompetens är bety-
dande inom de delar av de kreativa näringarna som sysselsätter flest personer
i länet: mjukvaruproduktion, förlagsverksamhet samt musik och scenkonst.

Av figur 5.8 framgår att tre kommuner har en lägre sysselsättning inom
de kreativa näringarna än vad som motsvaras av utbildningsnivån hos
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dagbefolkningen. I figuren avtecknar sig dessa som punkter liggande långt
ovanför korrelationslinjen. De tre kommunerna är från vänster till höger Hud-
dinge, Solna och Danderyd. Orsaken till att dessa tre kommuner har en
mycket hög andel högutbildade, men ligger på förhållandevis stort avstånd
från korrelationslinjen, beror på att det är här de tre stora sjukhusen Huddinge,
Karolinska och Danderyd är lokaliserade. Sjukvården, som har en hög andel
högutbildad personal, ingår inte i de kreativa näringarna.

Det finns ett mycket stort antal utbildningsinstitutioner i Stockholms län med
koppling till de kreativa näringarna. Bilaga 5 utgör en lista över de utbild-
ningsinstitutioner som är verksamma inom länet. I länet finns en stor koncen-
tration av de traditionella och etablerade högskoleutbildningarna inom de
kreativa näringarna men också nya utbildningar, t.ex. gymnasial och efter-
gymnasial cirkusutbildning på Cirkus Cirkör. Den senare omfattar en treårig
utbildning som rekryterar både lärare och elever från hela Europa. För närva-
rande har utbildningen, som kallas Cirkuspiloterna, 51 studenter. (Olander,
2004) Dessutom finns ett rikt utbud av utbildningar på bl.a. folkhögskolor.

En av de stora och etablerade högskolorna inom fältet är Konstfack som be-
driver högskoleutbildning inom flera olika kreativa näringar från grafisk de-
sign och industridesign via flera typer av konst och hantverk (t.ex. keramik,
glas och textil) till animation och animerad film. Konstfack är just nu involve-
rade i flera olika initiativ och förändringar som har bäring på de kreativa
näringarna. Bland annat har skolan just flyttat till Telefonplan där de kommer
att utgöra en del av en större satsning på de kreativa näringarna. Tanken är att

Figur 5.8 Sambandet mellan dagbefolkningens utbildningsnivå och
andelen sysselsatta inom kreativa näringar 2003 9. Källor: RTK (2002)
och rAps 2003.

9. Det har inte varit möjligt att få uppgifter om både utbildningsnivå och näringsgrens-
tillhörighet för samma år. Data för utbildningsnivå gäller november 2001 medan data för
näringsgrenstillhörighet gäller 2003.
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det på plats också ska finnas lokaler för nya etableringar som startas av stu-
denter på Konstfack. Området kommer också att innehålla studentbostäder
samt eventuellt det designcentrum som nu troligen kommer att etableras i sta-
den efter en lång process. Konstfacks utbildningar omfattas redan av teman
som är viktiga för dem som kommer att driva egna företag när de är färdiga
med utbildningen: upphovsrätt, mönsterskydd, hur man startar eget. Många av
Konstfacks studenter stannar kvar i Stockholmsregionen efter sin utbildning.

Just nu pågår flera initiativ med de kreativa näringarna där högskoleinstitu-
tioner är inblandade, bland annat de som nämnts ovan mellan aktörer inom
Stockholmregionen där bland annat Konstfack och Musikhögskolan är med.
Ett annat exempel är TED-projektet som är ett samarbete mellan Konstfack
(Industridesign), KTH (Maskinkonstruktion) och Stockholms universitet
(Marknadsakademin). TED (Teknik, Ekonomi, Design) är ett årligt projekt
där grupper av studenter på ett tvärvetenskapligt sätt arbetar fram en produkt
utifrån ett visst tema. I år är temat ”Svensk Design 2005”. (www.fek.su.se)

IKT och de kreativa näringarna
i Stockholmsregionen
Liksom alla kunskapsbaserade näringar har IKT stort inflytande på utveck-
lingen av olika kreativa näringar. Tillgången på digitala produkter och tjänster
skapar efterfrågan på hybridkompetens och nya typer av arbetskraft (Towse,
2001). Detta minskar sysselsättningsmöjligheterna i vissa branscher och ökar
möjligheterna i andra.

Kreativa näringar är dock inte detsamma som nya näringar. Som Dyhmek och
Rehn (2003, s. 22) påpekar är det bara produktionen av mjukvara för inter-
aktiv fritid och mjukvara för datortjänster ”som med bästa vilja kan kallas en
ung industri, medan film och vissa medier är medelålders. De allra flesta av

Vita havet, Konstfack. Foto: Christer Sandqvist.
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delområdena [inom de kreativa näringarna, vårt tillägg] är urgamla delar av
ekonomin”.

Det som kännetecknar kreativa näringar är snarare att de är sektorsövergrip-
ande, och att det skapas nya produkter och tjänster i mötet mellan personer
från olika kulturella och ekonomiska företag. Det kanske bästa exemplet på
detta är hur IKT håller på att bli en generisk teknologi som integreras i varor
och tjänster på allt fler områden.

Vi använder OECD:s definition av IKT-sektorn. I OECD (1998, s. 4) heter det
att IKT-sektorn är: ”... limited to those industries which facilitate, by electro-
nic means, the processing, transmission and display of information, and it
excludes the industries which create the information, the so-called ‘content
industries’”. IKT-begreppet omfattar således näringar som producerar varor
och tjänster – IKT-industrin, IKT-handeln, telekommunikation och IKT-kon-
sultverksamhet. När telekommunikation inte inkluderas i begreppet talar vi
om IT-sektorn. Det blir allt svårare att särskilja dessa olika delar eftersom

EXEMPEL 2: TIME-PROJEKTET I STOCKHOLM

Stockholms stads näringslivskontor drev under perioden 1999–2003
ett TIME-projekt (www.time.stockholm.se). Projektet strävade efter
att skapa en gemensam mötesplats för såväl stora IKT-företag som
interaktiva medieföretag, film-, bildbyråer och tidningar. Projektets
egna kartläggningar visade att TIME-företagen i Stockholm är
koncentrerade till innerstaden, och att denna koncentration ökade
under 1990-talet (Computer Sweden, 2000). Nästan två av tre
arbetstillfällen i TIME-företagen kunde år 1999 lokaliseras mindre
än fem kilometer från slottet.

Projektet utvecklades i samarbete med näringsliv, offentliga organi-
sationer, högskolor och universitet. Under initiativets inlednings-
skede var det framförallt näringslivet som deltog, men mot slutet av
projektperioden involverades även utbildningsinstitutioner, intresse-
organisationer och offentliga beslutsfattare. Projektet var en informell
mötesplats för informationsutbyte och marknadsföring. Under
projektets gång framkom ibland att det fanns kulturskillnader mellan
de olika yrkesgrupperna: en mer teknologidrivande tradition hos
IKT-företagen medan medieföretagen hade en mer humanistisk
näringstradition. Stockholms Näringslivskontor följer upp TIME-
projektet med liknande initiativ som vänder sig mot enskilda under-
avdelningar inom de kreativa näringarna: design, film och musik
samt med särskilda satsningar för IT-branschen.
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informations- och kommunikationsteknik blir mer och mer integrerat med
varandra och med andra sektorer. Man kan därför säga att IT i det närmaste är
ett historiskt begrepp och det nu är mer relevant att genomgående använda
begreppet IKT.

När vi använder begreppet IKT-kluster inkluderar vi utöver företag i IKT-
sektorn även branschföreningar, utbildningsinstitutioner och angränsande
branscher som uppfyller en stödfunktion till och sätter ramvillkor för IKT-
sektorn. Ett IKT-kluster kan således inkludera företag i mediebranschen,
förlagsverksamheter och tidningar (se nedan). Ett annat begrepp som ofta
nämns i dessa sammanhang är TIME (Telekom, IT, Media och Entertain-
ment). Skillnaden mellan IKT och TIME-sektorn är att den senare även
inkluderar innehållsproducenterna i media och underhållningsindustrin och
därmed kan man beteckna TIME som en ännu vidare IKT-sektor.
Paulsson och Mellander (2003) har undersökt den dynamiska interaktionen
mellan olika aktörer i Stockholms IKT-kluster. Studien omfattar inte bara de
traditionella IKT-företagen, men också innehållsproducenterna i förlags-
branschen, foto och video, reklamföretag samt radio och TV-företag. Detta
innebär att de mest omfattande delarna av de kreativa näringarna är inklu-
derade i studien. Författarna hävdar att Storstockholm utgör ett eget regionalt
IKT-kluster och att det särskilt är inom mjukvaruproduktion, innehållspro-
duktion och specialiserade tjänster som dominansen är tydlig. Enligt Paulsson
och Mellander (2003) uppvisade Stockholms arbetsmarknadsregion år 2000
en lokaliseringskvot på över 1,8 för de här sektorerna. Detta visar på en
mycket stark regional specialisering. I undersökningen intervjuade Paulsson
och Mellander både representanter för regionala myndigheter, utbildnings-
institutioner samt ett tiotal företag i IKT-klustret i Stockholm. Man besökte
såväl stora som medelstora och små företag. Studiens viktigaste resultat, som
bekräftades i en samtidig studie av innovationssystemet i Kista (Mariussen,
2003), var:

• Stora företag samarbetar på ett organiserat och formaliserat sätt med
varandra för att utveckla nya produkter och för att utveckla existerande
produkter och tjänster. Dessa samarbeten är långsiktiga.

• I små och medelstora företag är den typen av samarbeten mellan företagen
betydligt ovanligare.

• Storföretag samarbetar med små och medelstora företag på ad hoc-basis.
Det är vanligast att det är det större företaget som tar initiativ till
samarbetet.

• Små och medelstora företag utvecklar nya produkter och tjänster på ad hoc-
basis med kunder och leverantörer. Utvecklingsarbetet är i huvudsak
efterfrågedrivet.

De stora IKT-företagen är noder i det lokala samarbetet mellan IKT-sektorn
och utbildningsinstitutionerna i Stockholmsområdet. KTH:s roll som kunskaps-
producent och FoU-partner underströks både av Paulsson och Mellander
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(2003), av Mariussen (2003) och av intervjupersoner i vår egen studie. Flera
av dessa intervjuer pekade också på att det är en kontinuerlig utveckling av
kontakter mellan utbildningsinstitutioner, bransch- och intresseorganisationer
som arbetar med interaktiva media.

De kreativa näringarnas delbranscher
I det här avsnittet följer en genomgång av utvecklingen för de olika delbran-
scherna av de kreativa näringarna i Stockholmregionen. Genomgången bygger
på det statistiska materialet, på litteratur och rapporter samt på intervjuer med
nyckelpersoner. Det har inte varit möjligt att gå in mer detaljerat på samtliga
underavdelningar av de kreativa näringarna. Därför är några enbart beskrivna
översiktligt. Bland de branscher som diskuteras lite mer utförligt ingår bran-
scher med stort IKT-innehåll. Detta beror på den särskilda betydelsen av IKT
inom Stockholmsregionen och inom de kreativa näringarna.

Design och hantverk
Design och hantverk är en växande bransch inom de kreativa näringarna.
Grafisk design utgör ungefär två tredjedelar av den samlade sysselsättningen
inom området, medan hantverk och annan formgivning utgör den resterande
tredjedelen. Den här fördelningen är i stort sett stabil mellan 1997 och 2003.

Mellan 1997 och 2003 ökade antalet anställda i länet inom de relevanta SNI-
koderna (74.841, 74.842, 92.31) från ca 1 460 till närmare 2 700 personer.
Nettotillväxten i sysselsättningen var till 94 procent koncentrerad till Stock-
holms stad. År 2003 var 82 procent av länets sysselsatta inom design och
hantverk verksamma i huvudstaden.

Stockholmsföretaget Futur
Industridesigns prisbelönta
bidrag till SAS tävling om nya
business- och ekonomiklasstolar.
Design Sofie Sjöström.
Foto: Sofie Sjöström.
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Utanför Stockholms stad var sysselsättningen i design och hantverk 2003
störst i Nacka med 90 sysselsatta. I var och en av kommunerna Danderyd,
Södertälje och Solna var drygt 40 sysselsatta i design och hantverk. Samtliga
dessa kommuner uppvisade tillväxt inom två eller alla tre av SNI-koderna
under perioden.

Om man bortser från statistiken och ser närmare på vad som ryms i design och
hantverkssektorn ser man att det är många förändringar på gång, kanske fram-
förallt inom design. Först och främst pågår en debatt om vad design verkligen
är för något. Grovt sett kan man se en skiljelinje mellan ett mer traditionellt
och smalt designbegrepp där det står för formgivning av en fysisk produkt –
några kallar detta ”form och färg” – och ett mer modernt och bredare begrepp
där design utöver formgivning också innefattar en hel process oftast med ett
helt lag av personer involverade. Resultatet av den här vidare designprocessen
kan vara en vara, en tjänst eller kombinationen av vara och tjänst. Design i
den här vidare bemärkelsen handlar om att man utgår från det behov som en
användare har – det kan lika gärna gälla en vårdinstitution som en privat
konsument. Samtidigt ska man inte bortse ifrån att design också kan användas
för att skapa ett ”behov” eller en efterfrågan. Man kan se märkesvaror som ett
exempel på det.

Det mer traditionella designbegreppet associerar ofta till att något är exklusivt
och dyrbart och kanske ser lite ”konstigt” ut. En av intervjupersonerna illu-
strerade detta genom att nämna att man kan höra kommentarer som: ”Den där
soffan ser helt extrem ut och den är väldigt obekväm att sitta i. Och dyr är den
också – det måste vara en designad soffa.” Alla soffor är designade. Synpunk-
terna i kommentaren pekar på att man tänker sig design som något extra,
något som kopplas till och som gör en produkt speciell, exklusiv och dyr.

Både SVID och Svensk Form delar samma syn på vad design är – det vidare
begreppet, där design i stor utsträckning handlar om arbetsprocessen. På Svensk
Form ser man en skiljelinje mellan å ena sidan t.ex. konsthantverk, konstindu-
stri och illustration där arbetet i hög grad är ”handens arbete”, ofta en persons
arbete och å andra sidan industridesign där slutprodukten ofta är ett resultat av
en mängd personers kunskap om tillverkning, material, ergonomi osv.

I Sverige har vi en lång tradition av policyinitiativ inom design och hantverk.
Enligt designhistorikern Penny Sparke (2004) finns det en tradition där en
social och politisk idealism, grundad i det sociala snarare än det ekonomiska,
kommit samman i ett möte mellan hantverk och socialdemokrati. Detta har
varit ett slags demokratisk modell där man förespråkat vackra bruksföremål
för alla. Sparke menar att de skandinaviska länderna var mer ekonomiskt
framgångsrika än andra länder med sin design därför att den under 1950-talet
växte fram ur en social förankring. Staten har också, liksom i många andra
länder, marknadsfört design genom nationella utställningar såsom
Stockholmsutställningen 1930.
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Mot den bakgrunden kan man säga att initiativet till ett Designår 2005 bygger
på en tidigare inställning att staten och det politiska har en roll att spela inom
design och hantverk. Däremot kan man säga att designinriktningen i detta
initiativ är betydligt bredare än det mer traditionella fokus på formgivning och
hantverk som var basen för Sparkes analys. Designåret 2005 omfattar projekt,
idéer och initiativ samt även regeringsuppdrag som ligger mer i den breda
tolkningen av begreppet design som omnämns ovan. Inom designåret ryms
kulturbaserade teman som ”design som kulturellt uttryck” men också klart
ekonomiskt inriktade teman t.ex. ”offentlig upphandling” och ”design och
tillväxt”. (Kulturdepartementet, 2004)

Den svenska designtraditionen är också representerad genom flera väletab-
lerade organisationer inom det här fältet, inklusive världens äldsta design-
organisation – Svensk Form. Organisationen började sina dagar som Svenska
Slöjdföreningen 1845. Även Konstfack har sitt ursprung runt den här tiden
och startades i form av en ”Söndags-Ritskola för Hantverkare” 1844. ”Nytta
och skönhet i samhällets tjänst” var teman som betonades redan från början –
ett exempel på den koppling som Penny Sparke lyfter fram med den skandi-
naviska traditionen. Staten tog över skolan redan 1859 – då under namnet
Slöjdskolan i Stockholm. (www.konstfack.se)

Förlagsverksamhet
Mer än 83 procent av sysselsättningen i förlagsverksamheter i länet 2003
kunde spåras till företag inom Stockholms stad. Av totalt 7 760 sysselsatta i
länet arbetade 6 500 i Stockholm. Från 1997 till 2003 försvann mer än 1 500
arbetstillfällen inom tryckta medier. Detta kompenserades delvis av en svag
tillväxt av nya arbetstillfällen hos nyhets- och bildbyråerna samt tidskrifts-
förlagen i Stockholm. Utanför Stockholms stad var det bara fem av grann-
kommunerna som 2003 hade fler än 100 sysselsatta inom förlagsverksamhet.
Solna hade omkring 470 sysselsatta i förlagsbranschen, medan Sundbyberg,
Lidingö och Norrtälje alla hade mellan 130–150 sysselsatta i förlagsverk-
samheter. Södertälje hade också mer än 100 sysselsatta inom sådan medie-
verksamhet.

Införandet av digital teknik och Internet har haft stor inverkan på marknads-
förhållandena inom tidningsbranschen i Stockholmsregionen. På webben blir
morgontidningarna allt tydligare konkurrenter till kvällstidningarna (Wiesel-
gren i Nordqvist, 2002). Dagstidningarnas nya digitala produkter konvergerar
och de erbjuder också liknande digitala tjänster såsom mobila ringsignaler och
bilder.

Digital teknik och Internet har medfört stor inverkan på organisationen av
det journalistiska arbetet. I en fallstudie följde Magdalenic det journalistiska
arbetet i ett mindre medieföretag i Stockholm genom observation och inter-
vjuer på tre tidningsredaktioner (Magdalenic, 2001). Alla tidningarna hade
små redaktioner med få anställda journalister. Medieföretaget stod för layout
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och teknisk utveckling, medan en stor del av produktionen av det journalist-
iska innehållet lades ut på frilansare. Många av redaktionsmedlemmarna som
intervjuades i de tre tidningarna pekade på att en av de viktigaste fördelarna
med ny digital teknik är att det sparar tid. Arbetsprocessen blir kortare,
kommunikation och samarbete mellan personer i de olika delarna av produk-
tionen blir enklare.

TV och radio
TV och radio är i än högre grad än förlagsbranschen ett huvudstadsfenomen.
Hela 96 procent av de sysselsatta inom branschen i länet – 5 850 av 6 120 –
hade sin arbetsplats i Stockholm stad 2003. Mellan 1997 och 2002 tillkom ca
300 nya arbetstillfällen i TV och radioverksamhet i länet. Nettoeffekten av det
här tillskottet utföll helt i Stockholms stad.

Musik och scenkonst
Liksom mediebranscherna ovan är musikbranschen särskilt utbredd i Stock-
holms stad. Av de 5 430 som var sysselsatta med sådan verksamhet i länet
2003 hade drygt 4 060 sin arbetsplats i huvudstaden. Mer än hälften av dessa
arbetade inom den delen av kulturfältet som har en hög offentlig finansiering,
dvs. i teater- och konserthusföretag. I Stockholms stad minskade antalet
arbetstillfällen inom musik och scenkonst med 200 mellan 1997 och 2003.
Samtliga de fem största skivbolagen på den globala marknaden är lokaliserade
i Stockholms innerstad genom sina dotterbolag. Dessa globala ”giganter” är
inte renodlade skivbolag utan stora konglomerat inom medie- och underhåll-
ningsbranschen: Sony, Universal, EMI, BMG och Warner. (Hallencreutz
m.fl., 2004)

Utanför Stockholms stad har den mest anmärkningsvärda utvecklingen under
perioden ägt rum i Botkyrka. Samtidigt som teater- och konserthusverksam-
heten i kommunen har förlorat 30 arbetstillfällen har det tillkommit verksam-
heter i två nya branscher: fonogramutgivning (cd-skivor, kassettband, osv.)
och dans-/nöjesarrangörer. Stockholmssoundet kommer också från Stock-
holms grannkommuner, nämligen Solna, Danderyd och Nacka som vardera
har mer än 50 sysselsatta i musikbranschen.

Särskilt i Nacka tycks konstnärlig verksamhet ha haft en god grogrund. Från
1997 till 2003 ökade sysselsättningen i klassen SNI 92.31 artister och produ-
center av konstnärliga etc. alster med mer än 350 procent i Nacka. Detta kan
knappast förklaras enbart av öppningen av det kulturella aktivitetshuset
Dieselverkstaden i Sickla, som sattes i drift först i september 2002.

Musikindustrin är den kreativa näring som i störst utsträckning har förändrat
sin verksamhet till följd av den nya informations- och kommunikations-
teknologins framväxt. Som ett resultat av detta har samverkan mellan musik-
industrin i Stockholm och den lokala IKT-näringen undersökts grundligt.
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De senaste tre åren har forskare vid universiteten i Uppsala, Stockholm och
Linköping publicerat olika undersökningar av branschen.

Hallencreutz (2002) gör en Porteranalys av den svenska musikindustrin och
delar in klustret efter fem typer av aktörer:

• Specialiserade tjänster (artister, textförfattare, musiker, producenter,
kompositörer)

• Produktion (musikproduktion, copyright, IPR [Intellectual Property Right,
dvs. immateriell egendomsrätt], musikframförande)

• Stödverksamheter (utbildningsinstitutioner, skivbolag, inspelningsstudior,
ljudtekniker, musikförlag, agenter och managers)

• Utrustningsleverantörer (ljud- och ljusutrustning, musikinstrument, video
regissörer)

• Kunder (musikkonsumenter)

I Stockholmsregionen ligger tyngdpunkten på den specialiserade tjänste-
produktionen med ett stort antal lokalt baserade kompositörer och musik-
producenter.

Braunerhjelm och Helgesson (2003) intervjuade sommaren 2002 ett urval
representanter för utbildningsinstitutioner, branschorganisationer och företag
involverade i Stockholms musikliv. De flesta av näringslivsrepresentanterna
kom från små musikförlag eller skivbolag. Författarna hävdar att lokala
förutsättningar i Stockholmsregionen har lett till att IKT-branschen och
digitala tjänster i allt högre grad involveras i musikproduktion. Denna nya
betoning styrs enligt Braunerhjelm och Helgesson av interaktionen mellan
(tekniskt) avancerade kompositörer och producenter och alltmer krävande
musikkonsumenter.

Kopplingarna mellan IKT och musikproduktioner nämndes också av en av
våra intervjupersoner som sa:

Produktionerna är oerhört teknikberoende och kräver kompe-
tens och kostsamma investeringar. Även skapandeprocessen är
teknikberoende. Vi är beroende av och förtjusta i tekniken!

Den höga tekniska kompetensen hos producenterna av specialiserade tjänster
är en del av förklaringen till att Stockholm har kunnat växa sig så stark på den
internationella musikmarknaden. Kombinationen av hög teknisk kompetens
och fallande priser på tekniken innebär att tillgängligheten har ökat. Enligt
Braunerhjelms och Helgessons intervjupersoner finns ett samband mellan
internationell musikalisk framgång och hög teknisk kompetens. Författarna
betonar också att Stockholm är viktig som en öppen och prestigelös mötes-
plats för musikindustri och medieföretag. Trots intensiv konkurrens mellan

10. Napster är ett företag som, numera mot betalning, gör det möjligt att ladda ner musik
från Internet.
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EXEMPEL 3: STOCKHOLMSREGIONENS ROLL
I PRODUKTIONEN AV MOBILA RINGSIGNALER

De senaste åren har marknaden för försäljning av ringsignaler till
mobiltelefoner ökat våldsamt, och i kölvattnet av detta har det
etablerats en rad företag som med enkla medel gör om populära
melodier till ringsignaler och säljer dem för ca 10 kr/styck. År 2003
hade 34 procent av mobiltelefonanvändarna i Sverige laddat ned
ringsignaler och 29 procent hade laddat ner logotyper/bilder (Post
och Telestyrelsen, 2003).

År 2002 omsatte försäljningen av ringsignaler mellan 500 och 700
miljoner kronor i Sverige, vilket motsvarade nästan en tredjedel av
den sammanlagda skivförsäljningen. Etablerade medie- och tele-
komföretag står bakom de största aktörerna på denna nya och
oväntade del av musikmarknaden. (Källa: Dagens Industri 2002)

En Google-sökning på sökorden ringsignaler/ringtoner och SMS
på svenska Internet-domäner gav i april 2004 en grov översikt över
vilka företag som säljer ringsignaler över Internet. Sammanlagt
kunde 35 webbplatser urskiljas som bedömdes vara självständiga
producenter och inte enbart distributörer av sådana tjänster.11  Vi
bortser från producenter som erbjuder nedladdning av ringsignaler
och bilder från .nu och .com-domäner.

En kontroll av .se-webbplatsernas ägare hos de svenska domän-
myndigheterna (www.nic.se) visade samtidigt att 34 procent av
företagen som erbjöd sådana tjänster hade postadress i Stockholms
stad. Ytterligare 9 procent var registrerade i andra kommuner i länet.
Denna kartläggning bygger på information om den geografiska
fördelningen av .se-domäner. I förhållande till den allmänna regio-
nala fördelningen av sådana domäner i april 2004 är Stockholms
stad starkt överrepresenterad och länet i övrigt något underrepresen-
terat i produktionen av ringsignaler. 21,4 procent av de svenska
.se-domänerna är register över företag med kontor i Stockholms
stad, medan 14,9 procent av domänerna är registrerade på företag
med adress i andra kommuner i länet.

11. Följande webbplatser (med grundformen www.webbplats.se) ingår i urvalet:
12send, 3w, allgon, alltitele, bildmeddelanden, cellus, comviq, dinmobil-sms-
mms, djuice, ecsoft, expert, fragzone, goldpen, halebop, icehot, idg, inpoc,
iobox, jippii, laddamobilen, melodier, mobilehits, mobiles, mobilez, mobil-
forum, mobilhuset, mowic, mycom, nowire, ringsignaler, ringtoner, satsafe,
smartson, spectronic, spray, talkland, tv4, ultimathule, vackrast, xg.



Storstadspolitik 3:2004 Kreativa näringar

71

Mjukvara för interaktiv fritid och mjukvara
för datortjänster
Mjukvaruproduktion inom de kreativa näringarna omfattar 25 procent av de
anställda inom de två kategorierna interaktiv fritid (SNI 22.33 reproduktion
av data och datorprogram), och datakonsulter (SNI 72.2 datakonsulter och
programvaruproducenter). Mot bakgrund av Sandbergs och Augustssons
(2002) kartläggning bedömer vi detta som en relativt realistisk skattning.
Den första kategorin är mycket begränsad. Mjukvaruproducenterna finns
alltså inom SNI 72.2. Detta är den mest utbredda branschen inom de kreativa

Figur. Producenter av ringsignaler
på den svenska marknaden 2004.
Källa: se not 11.

aktörerna i musikklustret så hjälper man och informerar varandra om aktuella
projekt. Detta betonas också av Hallencreutz m.fl. (2004). Halonen-Akatwi-
juka och Regner (2004) och Regner (2003) hävdar att en sådan vilja till
informationsdelning kommer att bli en viktig konkurrensfördel för aktörerna
i musikindustrin efter Napster 10.

Power och Jansson (2004) går mer detaljerat till väga i sin undersökning av
samarbetet mellan IKT-näringen och musikindustrin. Efter att ha intervjuat ett
trettiotal företag inom musikindustrin i Stockholm argumenterar författarna
för att musikklustret är under kraftig omvandling: från en verksamhet som
baserar sig på upphovsrätt och copyright söker näringen nu skapa mervärden
genom nya kompletterande varor och tjänster. I de nya tjänsterna är ny tekno-
logi en viktig beståndsdel både i produktionen och distributionen.

Alla Powers och Janssons intervjupersoner hade nära koppling till IT- eller
telekommunikationsföretag. Både genom sociala nätverk, före detta arbets-
givare, privata investerare och branschorganisationer exponerades företagen i
musikbranschen för ny informations- och kommunikationsteknologi. Lande-
gren och Liu (2003) intervjuade ett tiotal aktörer i musikbranschen för att
undersöka hur de nya möjligheterna till digital distribution påverkar det
musikaliska skapandet. De mer etablerade artisterna framhöll att musikför-
lagen fortfarande är viktiga när nya utövare önskar etablera kontakter.

En enkel exempelstudie visar hur dominerande Stockholmsregionen är när det
gäller utvecklingen av sådana nya audiovisuella tjänster:
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EXEMPEL 4: STOCKHOLMSREGIONENS ROLL
I PRODUKTIONEN AV TV- OCH DATASPEL

Dataspelsföretag är en liten del av de verksamheter som återfinns i
SNI92-koden 72.202 – programvaruproduktion (generell program-
vara).

Enligt några nya översikter, publicerade 2003 och 2004, sysselsätter
dataspelsindustrin en försvinnande liten del av dem som arbetar
inom mjukvarumarknaden för interaktiv fritid och datortjänster i
Stockholmsregionen. Ollila m.fl. (2003) uppskattade den totala
svenska dataspelsindustrisysselsättningen till omkring tusen perso-
ner och att var fjärde arbetsplats låg i Stockholms stad. Robertson
(2004) anger däremot att dataspelsindustrin i Stockholmsregionen
sysselsätter mindre än 200 personer. Detta utgjorde – oberoende av
vilken referens man väljer att använda – endast ett par procent av de
sysselsatta i mjukvaruproduktion för interaktiv fritid och dator-
tjänster i Stockholmsregionen 2002.

Enligt Ny Teknik (2003) minskar den totala svenska spelindustrin
från 800 till 600 personer bland annat på grund av de dåliga kon-
junkturerna inom förlagsbranschen.

Det finns flera olika branschregister som täcker den svenska spel-
industrin. En sammanställning av flera olika källor 12 indikerar att
mer än hälften av de svenska dataspelsföretagen ligger i Stockholms
stad och att de genomgående har relativt få anställda. Den mest
fullständiga översikten vi kan komma fram till får vi genom att slå
samman olika källor, såsom Ollila m.fl. (2003) och Robertson
(2004) med branschöversikter som finns tillgängliga på
www.itsweden.com och www.swedishtrade.se. Sammanlagt ger
detta en lista på över 150 dataspelsproducenter. 13

Den totala översikten visar att spelindustrin är representerad i 38
av Sveriges kommuner. Enbart Stockholms stad har 61 dataspels-
företag, vilket är mer än var tredje verksamhet i denna bransch.

näringarna i den bemärkelsen att det fanns sysselsatta i alla kommuner i
Stockholms län 1997 och 2003. I 24 av de 26 kommunerna i länet ökade
sysselsättningen inom den här branschen under perioden. Sysselsättningen
inom utveckling och produktion av mjukvara för interaktiv fritid, data-
konsulter och dataprogrammering (dvs båda ovanstående SNI-koder) ökade
i länet från 4 385 år 1997 till 8 480 år 2003.
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Figur 5.9. Antal producenter av data- och TV-spel 2003 (N=159).

Därutöver finns det en handfull sådana verksamheter också i Nacka,
Solna, Värmdö och Lidingö (se figur 5.9). I figuren anges kommu-
ner i Stockholmsregionen med mörkare färg än andra kommuner.

I Sverige är produktionen av data- och TV-spel i hög grad en verk-
samhet som är lokaliserad till universitets- och högskoleregionerna.
Stockholmsregionen har en stark position när det gäller utveckling
av spel, trådlös underhållning till mobiltelefoner och forskning om
digitala medier (Ollila m.fl. 2003).

Enligt Robertson (2004) hade Stockholms stad 20 dataspelstill-
verkande aktiebolag, med minst 50 procent dataspelsverksamhet,
en total omsättning på närmare 110 miljoner kronor år 2002.

Den största kommersiella framgången i den svenska dataspel-
industrin har emellertid Göteborgsföretaget Digital Illusions haft.
Enbart detta börsnoterade företag omsatte 2002 mer än alla de 20
Stockholmsbolagen tillsammans.

Stockholmsbolaget It’s Alive, som lanserade det nyskapande
mobiltelefonspelet BotFighters 2000, är betecknande för vilka
utmaningar spelindustrin står inför. Det SMS-baserade actionspelet
producerades på licens och marknadsförs av Telia. Användarna
spelar mot andra spelare som lokaliseras med hjälp av sina egna
mobiltelefoner och geografisk positioneringsteknik. Trots bred
uppmärksamhet i media har spelet i dag bara klarat att upparbeta
knappt tusen användare och en hård kärna av knappt 100 användare
i Sverige (Ylianttila, 2003). Högre kostnader och att användarna på
landsbygden måste förflytta sig över stora avstånd för att kunna
delta i spelet utgör de största hindren för vidareutveckling (Järvinen
m.fl. 2002; Jonell och Dahlberg, 2003).
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I Stockholms stad ökade antalet sysselsatta inom datakonsulter och program-
varuproducenter (SNI 72.2) med mer än 80 procent – från strax över 3 200 år
1997 till ca 5 850 år 2003. Den relativa tillväxten i arbetstillfällen var emeller-
tid ännu starkare i Vallentuna, Värmdö, Järfälla, Ekerö, Haninge, Botkyrka,
Upplands-Bro, Täby, Danderyd, Södertälje, Nacka, Sundbyberg, Lidingö,
Norrtälje och Nynäshamn.

I Arbetslivsinstitutets undersökning av den svenska interaktiva medieindustrin
år 2002 framkom det att näringen är ett typiskt storstadsfenomen (Sandberg
och Augustsson, 2002). Nettoundersökningen omfattar mer än 300 företag.
Vart tredje företag som deltog var lokaliserat till Stockholms län. Företagen
fördelade sig med 29 procent i Stockholms stad och 4 procent i några av de
övriga 25 kommunerna i länet.

De vanligaste interaktiva tjänsterna som producerades var företagspresenta-
tioner, marknadsföringstjänster, drift av informationsdatabaser, utbildning och
e-handel. Mindre än 40 procent av dessa medieföretag uppgav att de så här
långt hade haft uppdrag knutna till utvecklingen av underhållningstjänster,
dataspel, ”edutainment” och kulturförmedling. Samtidigt var det mellan 40
och 60 procent av företagen som uppgav att de var kapabla att producera
sådana interaktiva tjänster (foto, film, video, ljud, musik).

De interaktiva medieföretagen ansåg sig ligga närmare utvecklingen av visuell
och audiovisuell design än själva teknologiutvecklingen bakom. Tre av fyra
företag samarbetade lokalt med andra företag i utvecklingen av nya produkter
och tjänster. Producenterna av interaktiva presentations- och informations-
tjänster och produkter sysslar också med närliggande aktiviteter. Internet är
det allra vanligaste förmedlingsmediet av sådana varor och tjänster.

I museivärlden blir det allt vanligare att använda IKT för att förmedla kunska-
per och informera om enskilda föremål och kulturmiljöer med hjälp av ut-
trycksformer som innehåller ljud, stillbilder, animationer eller video (van
Raalte och Wallin, 2003). Med hjälp av användarorienterade, nyutvecklade
presentationsformer kan IKT också användas för att skapa upplevelser, berät-
telser och reflektioner om samtiden.

Museer i Stockholm kan påvisa flera exempel på detta. På Statens historiska
museum i Stockholm används IKT medvetet i kunskapsöverföringen och för
att förstärka besökarnas upplevelser före, under och efter ett museibesök. Mu-
seet har ett påfallande medvetet förhållande till Internet som distributions-
kanal (www.historiska.se) och satsar på cross-media, det vill säga produktio-
ner som kan användas internt, externt och på CD-ROM. Museet är i princip

12. Källor: Ollila m.fl. (2003) och Robertson (2004). Dessutom är följande elektroniska
bransch- och adressregister skannade i april 2004 för kompletterande upplysningar:
www.eniro.se; www.gamestats.com; www.itsweden.com.

13. Detta är emellertid verksamheter som täcker hela värdekedjan från finansiering till mjuk
varuproduktion.
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sitt eget produktionsbolag och har all personal som krävs för produktion av
text, stillbilder och rörliga bilder. De köper in de redigerings- och program-
meringstjänster de behöver lokalt.

Historiska museet har utvecklat egna produkter, och samarbetade med Erics-
son Radio Systems AB och Nacka-företaget Abstract Teknisk Design om att
utveckla ett eget mobilt ”guide”-system som skulle förenkla det fysiska
besöket. Guidesystemet lanserades 2001. Erfarenheterna av detta verktyg har
varit att innehållet i de digitala hjälpmedlen inte får vara för avancerat för att
vara till nytta. När hjälpmedlen ska vara teknologibaserade bör man inte lägga
in för mycket material som appellerar till fantasin. Som en av våra intervju-
personer uttryckte det:

Det är vardagsanvändningen av spetsteknologin som är svår.

Museet använder också en audioguide – PickUp – som är en mp3-spelare med
egen fjärrkontroll som en alternativ presentationsteknik till sina utställningar.
Denna presentationsteknik är utvecklad av Linköpingsföretaget Dataton. Detta
är emellertid ett undantag eftersom museet köper de flesta utvecklingstjänst-
erna lokalt i regionen, men museet har haft en långvarig relation till detta
företag som är världsledande på styrsystem för bildspel.

När Moderna Museet återöppnades 2004, var det det internationella storföre-
taget IBM som fick i uppdrag att leverera det nya digitala systemet för presen-
tation av film- och videokonst. IBM har också levererat hårdvaran till tidigare
bildspel på Historiska Museet som fortfarande används – 15 år efter att de
introducerades.

VR-kuben är ett interaktivt visualiseringsrum på 3x3x3 meter. Med 3-D
glasögon och joystick färdas du runt i en helt virtuell värld. Den finns
på KTH. På bilden ser du Cool i konstnärskonstellationen Bino&Cool.
Foto: Bino&Cool.
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I Sverige har Visions for Museums vid Interactive Institute i Stockholm ut-
vecklat en rad nya presentationstekniska koncept för sådana kulturinstitutio-
ner. Många av koncepten är rena prototyper. Det är ännu förhållandevis få
museer som verkar hämta impulser för IKT-användning/hjälpmedel utifrån.

Arbetslivsinstitutet har undersökt svenska interaktiva medieföretag sedan
1999. I MITIOR-projektet (Medier, IT och innovation i organisation och ar-
bete) undersöks arbetsorganisationen inom Internetsektorn i Sverige. Darin
(2003) pekar bland annat på att bara 18 procent av de anställda inom inter-
aktiva medieverksamheter är kvinnor, och bara 19 procent av de anställda är
äldre än 40 år. Hon använder detta som argument för att denna bransch av
många uppfattas som exkluderande för en del grupper i Stockholm.

Reklam
Även reklambranschen sysselsätter människor i alla länets kommuner. Från
1997 till 2003 ökade sysselsättningen i 20 av de 26 kommunerna, och reklam-
branschens andel av den sammanlagda sysselsättningen inom de kreativa nä-
ringarna i Stockholms län ökade från 12,5 procent 1997 (4 300 sysselsatta) till
14 procent 2003. Den största delen av nettoökningen 1 250 arbetstillfällen
inom reklam lokaliserades till Stockholms stad, som ökade sin andel av länets
sammanlagda sysselsättning i reklambranschen något från 60 procent 1997 till
63 procent 2003. Utanför Stockholms stad fanns det år 2002 flest sysselsatta i
reklambranschen i Nacka (250), Täby (190), Lidingö och Solna (160 vardera).

En stor del av nettoökningen av arbetstillfällen har tillkommit i mellanstora
reklamföretag. I Stockholms stad arbetade 37 procent av de anställda i verk-
samheter med mindre än 10 anställda år 1997. Motsvarande siffra år 2003 var
34 procent. Det är sannolikt att sammanslagningar och internationella uppköp
av verksamheter förklarar en stor del av denna relativa förändring i bransch-
strukturen. Sådana tendenser finns belagda i litteraturen. (Taylor, 2004, Her-
melin, 1997).

Film och video
Antalet sysselsatta inom film- och videobranscherna i Stockholms län var
knappt 2 750 personer år 2003. Siffran är i det närmaste oförändrad från 1997.
Hälften av de sysselsatta finns i film- och videoproduktionsbolag i Stock-
holms stad, där sysselsättningen minskade med 150 mellan 1997 och 2003.
Däremot märks en tillväxt av nya arbetstillfällen hos film- och videoproduk-
tionsbolag i Nacka och Solna.

På film- och videodistributionssidan har det totalt sett skett en sysselsättnings-
ökning i länet på omkring 200 personer från 1997 till 2003. Halva netto-
ökningen av arbetstillfällen är lokaliserade i Solna.

Det har blivit allt svårare att försörja sig som fristående porträtt- eller press-
fotograf. Här har antalet sysselsatta reducerats med nästan 50 procent mellan
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1997 och 2003 – från 380 till 200 personer. Av de 200 var det 83 procent (165
personer) som arbetade i Stockholms stad år 2003.

Inom film och video har digital bildbehandling med tiden blivit tillgängligt för
allmänheten. Vägen dit har inte varit lätt: Sverrisson (2001) intervjuade yrkes-
fotografer om hur de hade tagit till sig den nya digitala bildtekniken efter det
att en undersökning bland fotografer visat att endast 1,6 procent av de sva-
rande hade övergett den kemiska bildtekniken och övergått till att enbart
använda digitala kameror.

Sverrisson observerade att tekniker som används inom den fotografiska
kärnverksamheten sprids sakta, medan nya tekniker snarare har vunnit fram-
gångar inom områden som uppfattas som perifera delar av yrkesutövningen.
Digital fotografering handlar om både avancerad teknologi och konventionella
former för kulturproduktion i form av olika visuella uttryck. Sverrisson skiljer
därför mellan tekniska och visuella innovationer. Digital bildbehandling upp-
fattades av många yrkesutövare år 1999 som först och främst tekniska innova-
tioner som inte påverkar konkurrensen inom branschen. Nya bildbehandlings-
tekniker blir allmänt accepterade bland praktiker först när de uppfattas som
innovationer som innebär en visuell förbättring.

Spridningen av digital bildbehandling påverkas också av olika sociala meka-
nismer. I dag är kontaktnätverken mellan fotograferna viktiga för användandet
av ny teknologi. Dessa nätverk struktureras både av anställningsförhållanden
och av arbetsfördelningen mellan fotografer, bildbyråer, filmbolag, tidskrifter
och marknadsföringsbyråer. Bildbehandlingsprogram förenklar efterarbetet
väsentligt och gör det lättare för bildbyråer, bildredaktörer och tryckerier att
kommunicera med varandra. I Stockholms län finns alla dessa grupper rikligt
representerade. Man kan rimligen anta att detta gör det förhållandevis enkelt
att introducera ny bildteknologi för de olika yrkesutövarna inom film- och
videonäringen.

Arkitektur
Av dem som arbetar på arkitektkontor kan 25 procent räknas till de kreativa
näringarna enligt DCMS operationalisering. Under perioden 1997–2003
ökade antalet sysselsatta med 13 procent från 446 till 506. Inom branschen har
det skett en koncentration till Stockholms stad. År 1997 svarade Stockholm
för 88 procent av sysselsättningen i länet och 2003 hade andelen ökat till 93
procent. Utanför Stockholms stad fanns den största sysselsättningen i den här
branschen år 2003 i Nacka och Lidingö.

Konst- och antikmarknaden
Sysselsättningen inom konst- och antikmarknaden utgjorde endast ca en halv
procent av den sammanlagda sysselsättningen inom de kreativa näringarna år
1997 och 2003. Antalet anställda i antikvariat och antikvitetsaffärer och de
som var sysselsatta med konsthandel och galleridrift i länet varierade mellan
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220 och 250 under perioden. Tre av fyra arbetade i Stockholm. Utanför Stock-
holms stad var det bara kommunerna Sollentuna, Solna och Södertälje som
hade mer än fem personer sysselsatta i dessa branscher 2003.

Mode
År 2003 var Järfälla, Upplands Väsby, Södertälje och Stockholm de enda
kommunerna med fler än enstaka personer sysselsatta inom modeindustrin.
I många kommuner är näringen representerad av enmansföretag eller småföre-
tag med några få deltidsarbetande. Modeindustrin är av marginell betydelse
för sysselsättningen inom de kreativa näringarna i länet och sysselsättningen
var oförändrad från 1997 till 2003. Trots den begränsade sysselsättningen
inom modenäringen spelar denna bransch en indirekt roll inom de kreativa
näringarna i Stockholmsregionen. Som nämnts ovan bidrar mode med inspira-
tion till andra verksamma inom de kreativa näringarna. Dessutom är mode-
branschen i regionen en del av den designimage som Stockholmsregionen har.

Under studiens gång har vi stött på synpunkter på att det är möjligt att mode-
branschen tappar mark i Stockholmregionen, bland annat i förhållande till
Köpenhamn som nu har en stor modemässa. Det finns många aktörer inom
modebranschen i Stockholmsregionen, men det är möjligt att branschen inte
lyckas få en samlad slagkraft och bli riktigt synlig. Ett sätt att synliggöra
modebranschen i Stockholmsregionen vore att försöka återvinna modemässan
till Stockholm igen.

En mötesplats inom modebranschen är Stockholm Modecenter (Stockholm
Fashion District) som har existerat i ca tio år. Här finns ca 350 hyresgäster
med drygt 1 000 varumärken från hela Europa. Modeveckan i Stockholm är
förlagd hit, och under den veckan har Stockholm Modecenter ca 15 000 besö-
kare, medan ca 100 000 personer besöker mötesplatsen under ett år.
(www.modecenter.se)
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De kreativa näringarna
i Storbritannien

I det här kapitlet beskrivs översiktligt de kreativa näringarna i Storbritannien.
Speciellt belyses nationella policyinitiativ, men Londonregionen och ett speci-
ellt initiativ i Birmingham diskuteras också. Situationen i Stockholmsregionen
belyses i ljuset av denna internationella utblick.

De kreativa näringarna växer
En EU-rapport visar att Storbritannien har den största sysselsättningen i EU
inom vad som där kallas de kulturella näringarna, men relativt sätt (dvs. i för-
hållande till folkmängden) är den här näringen näst störst i Sverige bland alla
EU-länder. Intressant nog är antalet egna företagare inom de kulturella näring-
arna betydligt lägre i Sverige (28%) än i EU genomsnittligt och bara hälften
så stor som i Storbritannien (55%). (KK-stiftelsen, 2003) Det brittiska depar-
tementet för kultur, media och sport (DCMS) har det nationella politiska
ansvaret för de kreativa näringarna. Departementet har genomfört ett par
kartläggningar av näringarna och följer kontinuerligt upp utvecklingen inom
näringarna vad gäller såväl sysselsättning som flera ekonomiska indikatorer
samt de kreativa näringarnas villkor. (DCMS, 1998, 2001, 2004)

DCMS uppskattar att det år 2003 fanns drygt 1,1 miljoner sysselsatta inom de
kreativa näringarna i Storbritannien och att ytterligare nästan 800 000 perso-
ner arbetade i kreativa yrken i andra branscher. Den genomsnittliga årliga till-
växten av kreativa yrkesutövare beräknas till 3 procent per år mellan 1995 och
2003. Det är mjukvarusektorn som har ökat mest med en tillväxt på 9 procent
per år mellan 1995 och 2003 medan den snabbaste tillväxten under det senaste
året noteras i film, video och fotobranschen (11 procent mellan 2002 och
2003). Två branscher noterar en årlig genomsnittlig minskning av sysselsätt-
ningen med 1 procent mellan 1995 och 2003: hantverk och förlagsbranschen.
Antalet företag inom de kreativa näringarna beräknas ha ökat med drygt
7 procent från knappt 112 000 år 1996 till 120 500 år 2003. (DCMS, 2004)

Den ekonomiska statistik som DCMS tar fram pekar på de kreativa näringar-
nas tillväxt både beträffande exportinkomster och förädlingsvärde. För export-
inkomster redovisas data för perioden 2000 till 2002, där näringarna uppvisar
en ökning med 21 procent från £ 9,5 miljarder till £ 11,5 miljarder. Den årliga
genomsnittliga ökningen av (brutto) förädlingsvärde för de kreativa näring-
arna har under perioden 1997–2002 beräknats till 6 procent, men en minsk-
ning med 1 procent noterades för året 2001–2002. (DCMS, 2004)
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I London är de kreativa näringarna
en tillväxtmotor
De kreativa näringarna i Storbritannien är särskilt viktiga i Londonregionen.
En del hävdar att det var här i London som de kreativa näringarna först upp-
märksammades som kommersiella delar av en kulturpolitik. Detta skedde när
det Labour-ledda ”Stor-London” (Greater London Council – GLC) under
1980-talet utvecklade en kulturpolitik som innehöll vad som då kallades kul-
turella näringar. Det som framförallt var nytt var att man i motsats till den
dåvarande konservativa regeringen utarbetade en kulturpolitik som strävade
efter att vara icke-elitistisk, som tog vara på mångkulturalismen i landet, och
att man breddade kulturbegreppet till att inkludera även ny teknologi, TV, film
och radio. (Morgan, 2004) GLC avskaffades av den konservativa regeringen
1986, men en modernare variant av GLC återuppstod år 2000 – Greater Lon-
don Authority (GLA). GLA står återigen under ledning av borgmästare Ken
Livingstone som var ledare för GLC 1981–1986. Den här gången valdes Li-
vingstone som en oberoende kandidat eftersom han tvingats lämna Labour för
att kunna ställa upp i borgmästarvalet, där Labour nominerade en annan kan-
didat. Livingstone har sedan åter blivit Labours officiella kandidat och valdes
till borgmästare ytterligare en period 2004–2008. (www.londonelects.org.uk)

De kreativa näringarna har nu åter uppmärksammats i Londons politiska fo-
rum. GLA tar tillsammans med den statligt finansierade ”utvecklingsbyrån”
London Development Agency (LDA) fram rapporter och statistik om de krea-
tiva näringarna i London. (GLA, 2004) GLA genomförde en stor studie av de
kreativa näringarna i London där man undersökte näringarnas omfattning,
utveckling och lokalisering samt hur dessa näringar skulle kunna understödjas
bättre för att växa ytterligare och för att maximera deras ekonomiska bidrag
till huvudstaden och nationen. (GLA, 2002) Ett resultat av denna studie är ett
nytt partnerskapsinitiativ kallat Creative London (www.creativelondon.org.uk).
Här samverkar LDA och GLA med företag och offentliga organisationer bl.a.
för att marknadsföra stadens kreativa näringar, stimulera deras tillväxt och
bredda verksamheterna.

Statistiken visar tydligt att London dominerar de kreativa näringarna i Stor-
britannien. Man beräknar att 40 procent av sysselsättningen inom de kreativa
näringarna är lokaliserade till huvudstaden. De kreativa näringarna i London
betraktas som en viktig tillväxtmotor och växer snabbare än någon annan
näring bortsett från finansiella tjänster och företagstjänster. Mellan 20 och 25
procent av alla nya jobb i London mellan 1995 och 2001 beräknas ha tillkom-
mit i de kreativa näringarna som svarar för ca 15 procent av huvudstadens
arbetstillfällen. Bakom dessa siffror döljer sig dock stora variationer och GLA
konstaterar också att kvinnor och personer från etniska minoriteter är under-
representerade inom de kreativa näringarna i huvudstaden i förhållande till det
övriga näringslivet. (GLA, 2004) Företag inom de kreativa näringarna i Lon-
don som drivs av personer från etniska minoriteter har också undersökts
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närmare i en separat studie för att identifiera eventuella särskilda hinder för
utveckling hos dessa verksamheter. (Creative London, odaterad) Den ekono-
miska tillbakagången har också slagit förhållandevis hårt mot de kreativa
näringarna. Nästan hälften av alla jobb som avvecklades i London under 2002
återfanns inom de kreativa näringarna. (GLA, 2004)

De kreativa näringarna är geografiskt starkt koncentrerade till vissa delar av
London. Lokaliseringsmönstret varierar något mellan de olika delbranscherna
men för näringarna totalt sett är det en tydlig koncentration i centrala London:
till West End och särskilt till Westminsters kommun. Här noteras också den
största ökningen (i absoluta tal) av antalet sysselsatta i de kreativa näringarna
under perioden 1995–2000. På senare tid har man observerat att Heathrow
Airport väster om huvudstaden är betydelsefull för tillväxten av de kreativa
näringarna. En tydlig ökning av de kreativa näringarna noteras i en korridor
mellan Heathrow och West End. (GLA, 2002)

Policyinitiativ kring de kreativa näringarna
i Storbritannien
Departementet för kultur, media och sport, DCMS, har tagit ledningen för den
nationella satsningen på de kreativa näringarna. Eftersom dessa har identifie-
rats som tillväxtmotorer, och också som aktiviteter med potential för integra-
tion av marginaliserade grupper (DCMS, 2000), har DCMS satt igång flera
olika initiativ med början i de nationella och regionala kartläggningarna.
Dessa har identifierat hinder för de kreativa näringarnas tillväxt. Bland de
tillväxthinder som identifierats noterades först och främst bristen på detaljerad
information och kunskap om näringarna. Flera andra hinder följer på denna
brist, till exempel att det har saknats strategiskt tänkande kring de kreativa
näringarna på såväl lokal och regional som nationell nivå. Detta har också
inneburit att man inte integrerar strategier för de kreativa näringarna med an-
dra relevanta strategier. Det saknas ett samlat grepp för nationell och regional
policyutveckling för de kreativa näringarna. Kartläggningarna har också av-
slöjat att bristande förståelse för de kreativa näringarna hos organisationer
som tillhandahåller företagsstöd och också hos potentiella investerare. Ytterli-
gare ett hinder för tillväxt är att många små och mellanstora företag i de krea-
tiva näringarna saknar tillräcklig kunskap om att driva och leda företag samt
på marknadsföringsområdet. Dessa små företag har också begränsad tillgång
till vidareutbildning. Dessutom nämns ett specifikt regionalt problem när det
gäller de kreativa näringarna utanför Londonregionen – svårigheten att be-
hålla de kreativa talangerna i regionerna. (DCMS, 1998, 2000, 2001)

Som en följd av kartläggningarna har ytterligare policyinitiativ tagits för att
motverka identifierade brister och försöka stimulera tillväxten av de kreativa
näringarna. Ett exempel är att DCMS arbetar med att vidareutveckla data-
insamlingen för näringarna och att man har börjat producera fortlöpande
statistiskt material. (DCMS, 2004) Ett annat exempel är att man anordnat
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nationella konferenser för att utbyta kunskaper och diskutera lösningar på pro-
blemen för de kreativa näringarna. De första konferenserna fokuserade proble-
met med brist på riskkapital för de kreativa näringarna. En av dessa konferen-
ser avhölls i Birmingham där ett intressant lokalt initiativ på riskkapital-
området redan var igång (se exempel 5 nedan). Även i nordvästra England har
ett finansieringsprojekt för de kreativa näringarna drivits, ett aktionsforsk-
ningsprojekt kallat ”Banking on Culture”. (Morgan, 2004)

De kreativa näringarna i Storbritannien har också en relativt hög profil på
regeringsnivå även utanför DCMS. Sommaren 2004 sjösatte t.ex. regeringen
ett ”Forum för immateriell egendom i de kreativa näringarna”. Detta är ett
initiativ som involverar flera olika departement och som syftar till att försöka
hjälpa de kreativa näringarna i frågor som exempelvis rör copyright, design
och mönsterskydd. Teknologisk utveckling och globalisering har gjort det allt
svårare att motarbeta piratkopiering och billiga kopior av till exempel möbler
och modevaror. De som utvecklar och producerar originalen förlorar stora
inkomster, något som drabbar både företaget och nationen eftersom de flesta
plagiat produceras i låglöneländer. Nu har regeringen utvecklat en nationell
strategi för brottsbekämpning på det här området där man satsar på att slå ned
på dem som producerar och säljer billiga kopior. (www.patent.gov.uk)

De kreativa näringarna i Stockholmsregionen
jämfört med i Storbritannien
Att jämföra Stockholmsregionen med Storbritannien – är inte det som att
jämföra äpplen med päron? Självklart går det inte att göra en direkt jämförel-
ser mellan en nation på nästan 60 miljoner invånare med en huvudstad som är
en av världsstäderna och vår huvudstadsregion. Men, genom att se på trender i
utvecklingen och på exempel på policyinitiativ genereras frågor och idéer till
situationen här hemma. Det är det som är avsikten med det här avsnittet.

Situationen för de kreativa näringarna i Stockholmsregionen uppvisar både
skillnader och likheter med den som råder för dessa näringar i Storbritannien.
Beträffande utvecklingen av näringarna kan vi först konstatera att de kreativa
näringarna är tillväxtbranscher i båda länderna. I Stockholmsregionen ökade
sysselsättningen med ca 2,4 procent per år (1997–2003) i dessa branscher
medan ökningstakten var ca 3 procent per år i Storbritannien (1995–2003).
Dessutom är det samma delbranscher som uppvisar den största sysselsätt-
ningstillväxten och också minskningen i både Storbritannien (1995–2003) och
Stockholmsregionen (1997–2003). Det är mjukvarusektorn som ökat mest och
förlagsverksamheten som minskat. Antalet företag i de kreativa näringarna
växer också i båda länderna.

I figur 7.1 ges en preliminär bild av betydelsen av olika delbranscher inom
de kreativa näringarna i Stockholmsregionen, London och Storbritannien.
Beräkningarna är baserade på uppgifterna om antalet sysselsatta i de olika
delbranscherna samt totalt inom de kreativa näringarna i Stockholm 2003,
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EXEMPEL 5: THE CREATIVE ADVANTAGE FUND

Ett regionalt initiativ för att stödja de kreativa näringarna i Storbritan-
nien är the Creative Advantage Fund (CAF) i Birmingham och West
Midlands. Det är en riskkapitalfond som uppstod ur forskning som
visade att små och medelstora företag med tillväxtpotential har svårt
att få tillgång till kapital för att utveckla företagen. Problemet är
särskilt stort för företag inom de kreativa näringarna eftersom de ofta
saknar realkapital som kan användas som säkerhet för lån. Dessutom
fanns det ett begränsat intresse av och förståelse för de kreativa
näringarna hos aktörer på finansmarknaden.

Syftet med CAF är att stödja tillväxten och konkurrenskraften i små
och medelstora företag inom de kreativa näringarna. Man bygger på
DCMS definition av dessa näringar. CAF ligger i linje med både
nationella och lokala initiativ på området ekonomisk utveckling.
CAF fungerar som ett ”Community Finance Development Initiative
(CFDI)” i samklang med nationella och regionala mål att öka till-
gången på kapital för lokala småföretag och sociala entreprenörer.
(CAF, 2002.)

CAF utvecklades i den statligt finansierade organisationen West
Midlands Arts. Man var inspirerad av en annan kapitalfond som drevs
av Birmingham kommun – Birmingham Venture Capital (BVC). CAF
bildades med bidrag från olika håll: från BVC, West Midlands Arts,
den statliga organisationen the Arts Council of England, Birmingham
kommun, den statligt finansierade ”utvecklingsbyrån” (Advantage
West Midlands) samt ursprungligen från EU:s mål 2 under förra
programperioden. Samtliga dessa finansieringar var alltså offentliga
medel. Dessutom fick man privat finansiering från tre företag, bland
annat Carlton TV. Sammanlagt fick man ihop £1,3 miljoner att an-
vända som riskkapital av maximalt £130 000 per ansökan. Mer pengar
har tillkommit från 2002. Majoriteten av ansökningarna i fonden kom
från företag i Birmingham. Detta är helt naturligt eftersom huvuddelen
av de kreativa näringarna i regionen är baserade där.

Fonden har bidragit till utvecklingen av entreprenörskapet i regionen
genom att företag i regionen har lärt sig om möjligheterna med risk-
kapitalinvesteringar för att kunna expandera sitt företag. De företag
som har fått finansiering har också fått stöd och råd och på så sätt har
de blivit bättre på den ekonomisk-administrativa sidan av sin verk-
samhet och andra finansiella organisationer i regionen har fått en
bättre förståelse för de behov som företag i de kreativa näringarna har.
(Morgan, 2004)
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London 2000 och Storbritannien 2000. Data saknas för delbranschen ”design”
i London. Data är inte helt jämförbara, men kan ändå utgöra ett underlag för
diskussion om profilbranscher inom de kreativa näringarna. Att London är
starkt inom arkitektur och mode framgår tydligt av den här översikten liksom
att mjukvara dominerar bland de kreativa näringarna i Storbritannien som
helhet. Den här branschen är stor även utanför London, inte minst i sydöstra
England. Mjukvara är mer av en profilbransch bland de kreativa näringarna i
Stockholmsregionen än i London. TV och radio är också en mer dominerande
delbransch i den svenska huvudstaden än i den brittiska.

Bland likheterna mellan Stockholmsregionen och Storbritannien märks också
den starka koncentrationen till huvudstadsregionen och agglomerationen i de
centrala delarna av dessa städer. Studier som har undersökt förhållandena för
de kreativa näringarna i båda länderna pekar också på andra gemensamma
drag, till exempel bristande kunskap om näringarna både hos beslutsfattare
och politiker samt hos exempelvis företagsrådgivare och riskkapitalister.

Man kan också notera likheter mellan policyinitiativ i Stockholmsregionen
och de som förespråkats och prövas i Storbritannien, bland annat strävan efter
att skapa mötesplatser för olika aktörer inom de kreativa näringarna. Men be-
träffande policyinitiativen ligger Storbritannien steget före med ett tydligare
fokus på de kreativa näringarna både nationellt och i huvudstadsregionen.

Intresset från politiker och beslutsfattare i Sverige och i Stockholmsregionen
har framförallt fokuserat på den bredare upplevelseindustrin medan de krea-
tiva näringarna är tydligt identifierade i Storbritannien. Oavsett denna skillnad
fokuserades de kreativa näringarna i Storbritannien tidigare för policyinitiativ

 

 

 

Figur 7.1 Den relativa storleken av sysselsättningen inom de kreativa
näringarnas delbranscher i Stockholmsregionen, London och
Storbritannien. Källa: Bearbetning av rAps, GLA, 2002 och DCMS, 2001.
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och man har också mer aktivt försökt motverka bristande kunskap genom fler
och fortlöpande studier på såväl nationell som på regional nivå än vad som är
fallet här i Sverige. I Sverige har dock KK-stiftelsen gjort en viktig insats ge-
nom sin kartläggning av upplevelseindustrin (KK-stiftelsen, 2003). Fler speci-
fika initiativ, exempelvis de på finansieringsområdet och när det gäller imma-
terialrätt, förekommer också i Storbritannien.

Självklart är det rimligt att en så pass stor ekonomi som den brittiska och en
världsstad av Londons format har fler och mer omfattande policyinitiativ
kring de kreativa näringarna än vad vi har i Sverige och Stockholmsregionen.
Det bör likväl understrykas att de kreativa näringarna har tilldragit sig förhål-
landevis lite uppmärksamhet i Sverige.

I rapportens avslutande kapitel återkommer frågan om hur vi i Sverige och i
Stockholmsregionen kan arbeta för en bättre utveckling av de kreativa näring-
arna.
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Framåt!

Från utredningar, rapporter, akademisk litteratur, nyckelinformanter från orga-
nisationer, offentliga förvaltningar och inte minst från kreativa näringsutövare
själva ser man en ljus framtid för de kreativa näringarna i stort. Denna posi-
tiva framtidssyn kan sammanfattas i några citat från vår studie:

Design och konst ligger i tiden.

Vi lever i en tid med möjligheter att konsumera sådana tjänster.

Det finns en stor efterfrågan på produkter från de kreativa
näringarna och nya marknader tillkommer.

Samtidigt finns det tillväxtbarriärer och framtiden är mindre ljus för vissa del-
branscher än för andra. För att kunna understödja en positiv utveckling för de
kreativa näringarna krävs därför mer kunskap om villkoren för de kreativa
näringarna.

Det behövs mer kunskap…
Den här studien har bidragit med en tydligare bild av de kreativa näringarna i
Stockholmsregionen, men det har trots allt bara varit möjligt att få fram en
översiktlig bild. I linje med de initiativ som tagits, t.ex. i Storbritannien, vore
det önskvärt med en mer djupgående undersökning av de kreativa näringarna
liksom med regelbunden uppföljning av data. Det vore önskvärt med en klas-
sificering av de kreativa näringarna statistiskt både inom näringsgrens-
statistiken och inom yrkesstatistiken. KK-stiftelsens arbete utgör en bra grund
för delar av detta. Alla aktörer från lokal och regional till nationell nivå kan då
förhålla sig till samma datagrundlag och det blir möjligt att göra både geogra-
fiska jämförelser och följa utvecklingen över tid. Dessutom vore det värdefullt
med tillgång till data om ekonomiska indikatorer för de kreativa näringarna.
Ett tydligt nationellt ansvar för detta statistiska dataarbete är den bästa förut-
sättningen för att få en gemensam bas som alla aktörer kan förhålla sig till.
Samtidigt är det viktigt att olika aktörer inom de kreativa näringarna – kom-
muner, regioner, företagsorganisationer, intresseföreningar med flera – också
utvecklar relevant material samt förmedlar detta på bred front.

Ett bra statistiskt grundmaterial är en god utgångspunkt men inte tillräckligt
för att förstå dynamiken och processerna inom de kreativa näringarna. För
aktörer som är intresserade av att stimulera utvecklingen av dessa näringar är
det därför nödvändigt med fler djupgående kvalitativa studier av de olika del-
branscherna och deras villkor. Framförallt krävs fler intervjuer med företag
och andra aktörer i branscherna. Detta är en tids- och resurskrävande verk-
samhet, men det är det enda sättet att få fram mer detaljerad kunskap om pro-
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cesser och utvecklingen av de kreativa näringarna. Med hjälp av sådana stu-
dier kan man också få en tydligare bild av kopplingar mellan de kreativa nä-
ringarna och andra näringar – t.ex. kringnäringarna i besöksnäringen – men
också kopplingarna mellan de kreativa näringarna och utbildningsinstitutioner
och intresseorganisationer. Sådana studier skulle också kunna följa värde-
kedjorna inom de olika kreativa näringarna.

Särskilt intressant för Stockholmsregionen är den stora och växande IKT-sek-
torn som är en viktig näringsgren för regionen på andra områden än när det
gäller de kreativa näringarna. Det har också framkommit signaler i studien på
att vissa av de sysselsättningsmässigt mindre delarna av de kreativa näring-
arna håller på att förlora mark – dels till andra delar av landet, dels i den inter-
nationella konkurrensen. Både mode och film, eller ”rörliga bilder” har
nämnts här. Även om dessa näringar är betydligt mindre än IKT-näringen så
utgör de en betydelsefull del av de kreativa näringarna totalt sett. Det är också
viktigt att inte förlora kompetens och anseende i en näring – särskilt i bran-
scher där den internationella konkurrensen är stor och där symbolvärdet är
högt.

Att jämföra de kreativa näringarna i Stockholmsregionen med de andra nord-
iska huvudstäderna skulle också vara intressant. De närmaste huvudstads-
regionerna är både konkurrenter och en potentiell marknad för de kreativa
näringarna i Stockholmsregionen. Det skulle också vara intressant att se när-
mare på hur de kreativa näringarna hanteras på nationell, regional och lokal
nivå i förhållande till policyinitiativ och frågan om regional utveckling. Det
finns kanske möjligheter att få idéer från våra grannländer här.

…men vem tar täten?
För att gå från kunskap, samarbete och samtal och verkligen göra något måste
någon ta täten. För att driva saken framåt krävs ett utvecklat ledarskap med
ansvar och vilja. Den stora utmaningen för ett utvecklat ledarskap är att kunna
förena ett visionärt synsätt med stark handlingskraft. Denna insikt måste in-
finna sig hos både politiker och offentligt finansierade aktörer. Det behövs
både ett nationellt och regionalt ledarskap. Kan vi inspireras av det brittiska
exemplet med ett tydligt ledarskap från departementet och ett regionalt ledar-
skap i London genom Greater London Authority?

En av de starkaste slutsatserna från den här studien är avsaknaden av ett tyd-
ligt utvecklat regionalt ledarskap. Denna fråga äger regionens aktörer och den
bör därför ges ökad prioritet i arbetet med att utveckla de kreativa näringarna i
Stockholmsregionen.
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Bilaga 1. Undersökningsmetod – rAps

Den näringsgrensbaserade kartläggningen bygger på utdrag från NUTEK:s
Regionala analys- och prognossystem ”rAps” i mars 2004 (URL: http://
www.scb.se). I rAps återfinns sysselsättningssiffror för 1997 och 2002, data
för 2003 hade inte registrerats när undersökningen utfördes.

I kartläggningen av de kreativa näringarna i Stockholmsregionen har vi använt
samma definition på branschanknytning som Storbritanniens Department for
Culture, Media and Sport (DCMS 2001; KK-stiftelsen 2003). Definitionen
inkluderar följande huvudområden inom de kreativa näringarna:

• Arkitektur
• Design
• Hantverk
• Film och video
• Förlagsverksamhet
• TV och radio
• Konst och antikmarknaden
• Reklam
• Mode
• Musik
• Scenkonst
• Mjukvara för interaktiv fritid
• Mjukvara för datortjänster

Dessa kreativa näringar omfattar verksamheter inom olika branscher. Vi har
utgått från den detaljerade redogörelse för hur DCMS allokerade SNI-koder
(och andelar av sådana) till de respektive sektorerna som finns i KK-stiftel-
sens studie (2003, instruktionsdokumentet). Vi har varit tvungna att slå sam-
man några av de ovanstående tretton kategorierna (tabell 1).

I förhållande till den brittiska avgränsningen av de kreativa näringarna
(DCMS 2001) har vi gjort några smärre justeringer i syfte att göra data
jämförbara i förhållande till den branschindelning som rAps använder.

För arkitektur har vi tagit med 74.201 arkitektkontor (25 procent av de
anställda) men inte 74.202 byggkonsultbyråer och tekniska konsultbyråer.

Den brittiska avgränsningen av de kreativa näringarna anger inga entydiga
branschkoder som täcker designverksamheter. KK-stiftelsen definierar design
genom ett par olika näringsgrenar bl.a. för formgivning samt ett par yrken för
konsthantverk. Det här är ett exempel på en sammanslagning av två DCMS
sektorer – nämligen design och konsthantverk. I den processen inkluderar
KK-stiftelsen alla anställda inom 74.841 byråer för grafisk formgivning och
service, 80 procent av de anställda inom 74.842 andra formgivare och 15 pro-
cent av de anställda inom 92.31 artister och producenter av konstnärliga etc.
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alster. (2003, instruktionsdokumentet) Vi har inte haft tillgång till yrkeskoder
i rAps så därför kommer hantverk att bli något undervärderat i den här statisti-
ken.

Tabell 1: Definitionen av kreativa näringar – allokering av SNI-koder

Benämning SNI92 Branschbenämning Andel av alla sysselsatta
-kod som räknas till de kreativa

näringarna (procent)

Arkitektur 74.201 Arkitektkontor 25

Design 74.841 Byråer för grafisk formgivning och service 100
74.842 Andra formgivare 80
92.31 Artister och producenter av konstnärliga alster 15

Film och video 22.32 Företag för reproduktion av videoinspelningar 25
92.11 Film- och videoproduktionsbolag 100
92.12 Film- och videodistributionsbolag 100
92.13 Biografer 100
74.81 Porträtt- och reklamfotoateljéer, 25

pressfotografer och fotolaboratorier

22.11 Bokförlag 100
22.12 Dagstidnings- och annonstidningsförlag 100
22.13 Tidsskriftsförlag 100
22.15 Andra förlag 50

TV och radio 92.2 Radio- och TV-bolag 100
92.4 Nyhets- och bildbyråer 100

52.501 Antikvariat och antikvitetsaffärer 100
52.491 Konsthandel och gallerier 100

Reklam 74.4 Reklam- och annonsförmedlingsbyråer,
direktreklam- och övriga marknadsföringsföretag 100

Mode 17.71 Strumpindustri 100
17.72 Tröjindustri 100
18.1 Läderbeklädnadsindustri 100
18.21 Industri för arbets-, skydds- och överdragskläder 100
18.22 Industri för gång- och ytterkläder 100
18.23 Industri för skjortor, blusar, korsetter och underkläder 100
18.24 Industri för andra beklädnadsvaror och tillbehör 100
18.3 Pälsindustri 100
19.3 Skoindustri 100

22.14 Fonogramutgivare 100
22.31 Företag för reproduktion av ljudinspelningar 25
92.31 Artister och producenter av konstnärliga etc alster 85
92.32 Teater- och konserthusföretag 100
92.34 Dans och andra nöjesarrangörer 50
92.729 Diverse övriga arrangörer av rekreationsverksamhet 25

22.33 Företag för reproduktion av data och datorprogram 25
72.2 Datakonsulter och programvaruproducenter 25

Förlags-
verksamhet

Konst och
antikmarknaden

Musik och
scenkonst

Mjukvara
(interaktiv fritid;
datakonsulter)
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Vad avser konst- och antikmarknaden räknar DCMS klasserna 52.48 och
52.49 till de kreativa näringarna. I SNI92 omfattar 4-sifferklassen 52.48

detaljhandel av varor som glasögon/kontaktlinser, fotoutrustning, guldsmeder,
blomsteraffärer och leksaksaffärer. Vi har valt att inte inkludera varuhandel av
detta slag inom de kreativa näringarna. I SNI92 omfattar 4-sifferklassen 52.49
detaljhandel olika specialaffärer, bl.a. frimärkshandlare, data- och teleutrust-
ning samt båttillbehör. Vi har endast tagit med undergruppen 52.491 konst-
handel och gallerier inom de kreativa näringarna. Den brittiska definitionen
öppnar för att klassen 52.5, (butikshandel med antikviteter och andra begag-
nade varor), kan inkluderas inom de kreativa näringarna. Vi har räknat med
52.501 antikvariat och antikvitetsaffärer men däremot inte 52.509 butiks-
handel med övriga begagnade varor.

Till musikbranschen räknar DCMS 92.72, som omfattar förvaltning av olika
fritidsverksamheter. Vi har endast inkluderat 25 procent av de anställda i
5-sifferklassen 92.729 diverse övriga arrangörer av rekreationsverksamhet
men inte 92.721 ridskolor och uthyrningsstall eller 92.722 förvaltare av
sportfiskevatten. Musik- och scenkonst har förts samman till en kategori där
resterande andelen av 92.31 är inkluderade.

Den tredje sammanslagningen som gjorts är av de två IT-branscherna mjuk-
vara för interaktiv fritid respektive mjukvara och datortjänster.
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Bilaga 2. Undersökningsmetod
– Hirschman-Herfindahls Index

Hirschman-Herfindahls Index (HHI) beräknas som summan av kvadraten på
sysselsättningsandelarna i de branscher som finns representerade i kommu-
nen. Om kommunen t.ex. har fem jämnstora branscher (dvs som sysselsätter
lika många personer i varje bransch), så kommer varje bransch att stå för 20
procent av sysselsättningen inom de kreativa näringarna. Detta ger:

HHI = 202 + 202 + 202 + 202 + 202 = 2000

Om de kreativa näringarna i kommunen representeras av ett enda företag så
kommer detta (liksom den bransch som företaget tillhör) att utgöra 100
procent av sysselsättningen inom de kreativa näringarna i kommunen. Detta
ger följande koncentrationsindex:

HHI = 1002 = 10000

Om de kreativa näringarna i kommunen utgörs av sex branscher som repre-
senterar 40 procent, 20 procent, 15 procent, 15 procent, 5 procent respektive
5 procent av sysselsättningen inom de kreativa näringarna får vi:

HHI = 402 + 202 + 152 + 152 + 52 + 52 = 2500

Vi ser alltså att även om det finns flera branscher representerade i kommunen
i det första exemplet (5) jämfört med det sista (6) så är branschkoncentra-
tionen större i det sistnämnda (2500>2000). Detta beror på att 40 procent av
den sammanlagda sysselsättningen inom de kreativa näringarna i kommunen
är samlade i en bransch.
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Bilaga 3. Undersökningsmetod – SSYK

Som utgångspunkt för yrkesstatistiken används data från SCB:s yrkesstatistik
2001 baserad på Standard för Svensk Yrkesklassificering (SSYK).

Vi började med att identifiera yrken på fyrsiffernivå som matchar de kreativa
näringarna enligt DCMS definition. Detta är en operationalisering av vad som
är de kreativa yrkena, men den gör inte anspråk på att vara den enda möjliga
allokeringen av SSYK-koder till de kreativa näringarna. De yrken som vi
identifierade är markerade i kursiv stil nedan.

SCB kan enbart tillhandahålla statistik på tresiffernivå varför vi var tvungna
att göra följande justeringar:

• Ta bort fyra yrken på fyrsiffernivå (markerade som UTGÅR I 3-SIFFER-
NIVÅ DEFINITIONEN) eftersom de var en väldigt liten del av en
tresiffernivå grupp.

• Inkludera tre yrken på fyrsiffernivå (markerade som SKATTAS BORT)
eftersom de ingår i tresiffernivådefinition.

Vi bedömer det ändå som att dessa nio yrken på tresiffernivå (samlade i
tabell 1 nedan) utgör en rätt bra bild av de kreativa yrkena.

Med dessa nio yrken måste vi göra en del skattningar i linje med hur DCMS
och KK-stiftelsen skattat att olika delar av SNI-koder kan räknas till de krea-
tiva näringarna – se bilaga 1.

De justeringar vi har gjort ser ut som följer:

• I linje med DCMS behandling av mjukvaruproduktionen kommer endast
25 procent av de verksamma inom SSYK 212 och 312 att ingå i våra
kreativa yrken.

• För övriga tre justeringar har vi det problemet att yrket på tresiffernivå
innehåller ett yrke på fyrsiffernivå som vi inte menar ingår i de kreativa
näringarna. Vi har inte haft möjlighet att närmare försöka uppskatta hur
stor andel varje yrke på fyrsiffernivå har inom sin tresiffernivå. Vår skatt-
ning har därför helt enkelt gjorts genom att varje yrke på fyrsiffernivå har
tilldelats lika stor andel av sin tresiffernivå. Det är tre yrken som omfattas
av denna justering – se utförligare detaljer nedan.

° SSYK 313 – vi räknar 75 procent av detta yrke till de kreativa
näringarna.

° SSYK 347 – vi räknar 83 procent av detta yrke till de kreativa
näringarna.

° SSYK 743 – vi räknar 80 procent av detta yrke till de kreativa
näringarna.
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1234 Reklam- och PR-chefer (UTGÅR I 3-SIFFERNIVÅ DEFINITIONEN)

213 Dataspecialister (25 procent av dessa räknas in)
2131 Systemerare och programmerare
2139 Övriga dataspecialister

2141 Arkitekter och stadsplanerare (UTGÅR I 3-SIFFERNIVÅ DEFINITIONEN)

2413 Marknadsanalytiker och marknadsförare
(UTGÅR I 3-SIFFERNIVÅ DEFINITIONEN)

245 Journalister, konstnärer, skådespelare m.fl.
2451 Journalister, författare, informatörer m.fl.
2452 Skulptörer, målare m.fl.
2453 Kompositörer, musiker och sångare inom klassisk musik
2454 Koreografer och dansare
2455 Regissörer och skådespelare
2456 Formgivare

312 Datatekniker och dataoperatörer (25 procent av dessa räknas in)
3121 Datatekniker
3122 Dataoperatörer

313 Fotografer; ljud- och bildtekniker, sjukhustekniker m.fl.
(75 procent av dessa räknas in)

3131 Fotografer
3132 Ljud- och bildtekniker
3133 Kopplingstekniker, radioassistenter m.fl.
3134 Sjukhusingenjörer och sjukhustekniker (SKATTAS BORT)

347 Tecknare, underhållare, professionella idrottsutövare m.fl.
(83 procent av dessa räknas in)

3471 Tecknare, illustratörer, dekoratörer m.fl.
3472 Presentatörer i radio, TV m.m.
3473 Musiker, sångare, dansare m.fl. inom underhållning
3474 Cirkus- och varietéartister m.fl.
3476 Inspicienter, rekvisitörer m.fl.
3475 Idrottstränare, professionella idrottsutövare m.fl. (SKATTAS BORT)

7313 Guld- och silversmeder (UTGÅR I 3-SIFFERNIVÅ DEFINITIONEN)

732 Drejare, glashyttearbetare, dekorationsmålare m.fl.
7321 Drejare m.fl.
7322 Glashyttearbetare m.fl.
7323 Glasgravörer
7324 Dekorationsmålare

733 Konsthantverkare i trä, textil, läder m.m.
7330 Konsthantverkare i trä, textil, läder m.m.
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734 Grafiker m.fl.
7341 Text- och bildoperatörer m.fl.
7342 Etsare och gravörer, tryckmedier
7343 Privatbokbindare
7344 Screen- och schablontryckare

743 Skräddare, ti llskärare, tapetserare m.fl.
(80 procent av dessa räknas in)

7431 Skräddare, modister och ateljésömmerskor
7432 Körsnärer

7433 Tillskärare
7434 Sömmare
7435 Tapetserare (SKATTAS BORT)
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Tabell 1. De kreativa yrkena på tresiffernivå

213 Dataspecialister

245 Journalister, konstnärer, skådespelare m.fl.

312 Datatekniker och dataoperatörer

313 Fotografer; ljud- och bildtekniker, sjukhustekniker m.fl.

347 Tecknare, underhållare m.fl.

732 Drejare, glashyttearbetare, dekorationsmålare m.fl.

733 Konsthantverkare i trä, textil, läder m.m.

734 Grafiker m.fl.

743 Skräddare, tillskärare m.fl.
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Kommun Antalet sysselsatta i de procentandel relativ förändring i
kreativa näringarna 2003  förvärvsarbetande antalet sysselsatta i de

dagbefolkning i de kreativa näringarna
kreativa näringarna 2003 1997–2003 (procent)

114 Upplands Väsby 175 1,15 + 24,4

115 Vallentuna 94 1,48 + 15,3

117 Österåker 178 2,07 + 22,1

120 Värmdö 151 1,89 + 37,2

123 Järfälla 302 1,44 + 38,9

125 Ekerö 109 1,78 + 38,8

126 Huddinge 330 0,89 + 1,1

127 Botkyrka 606 3,06 - 3,7

128 Salem 33 1,36 + 13,6

136 Haninge 306 1,29 + 134,6

138 Tyresö 125 1,32 + 22,7

139 Upplands-Bro 35 0,54 + 43,5

140 Nykvarn 10 0,54 - 95,5

160 Täby 678 3,03 + 36,6

162 Danderyd 753 4,95 + 92,2

163 Sollentuna 416 1,86 – 2,5

180 Stockholm 30 671 5,77 + 10,1

181 Södertälje 360 0,90 + 70,5

182 Nacka 905 3,32 + 46,8

183 Sundbyberg 699 3,94 + 86,2

184 Solna 1 619 2,60 + 55,2

186 Lidingö 536 4,89 + 56,2

187 Vaxholm 67 2,56 + 44,5

188 Norrtälje 262 1,38 + 11,0

191 Sigtuna 142 0,53 + 30,6

192 Nynäshamn 142 0,98 + 27,6

STOCKHOLMS LÄN 39 637 4,08 + 15,1

Bilaga 4. Sysselsatta i de kreativa näringarna
på kommunnivå i Stockholms län

Källa: rAps
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Kommun Lärosäte Typ av lärosäte Utbildningsnamn Omfattning Kategori 1

Stockholm Runö folkhögskola Folkhögskola Grafisk formgivning Kvällskurs, Design
i Stockholm 36 veckor,

deltid

Sundbyberg Sundbybergs Folkhögskola Data och layout 14–15 veckor Design
folkhögskola

Södertälje Folkhögskolan Folkhögskola Keramiklinje 1 år Design
Vårdinge By

Södertälje Folkhögskolan Folkhögskola Trähantverk 2 år Design
Vårdinge By

Nacka Tollare folkhögskola Folkhögskola Video/TV-produktion 1 år Film/foto

Stockholm Långbro folkhögskola Folkhögskola Lust att skapa 14 veckor Film/foto
 – Lust att lära,
orienteringskurs

Haninge Södertörns Folkhögskola Färg och Form 1 år Konst
folkhögskola

Norrtälje Väddö folkhögskola Folkhögskola Färg och form 1 år Konst

Sigtuna Sigtuna folkhögskola Folkhögskola Estetisk linje 1 år Konst

Stockholm Birkagårdens Folkhögskola Konstlinje 1–2 år Konst
folkhögskola

Stockholm Dalarö folkhögskola Folkhögskola Estetisk linje 1–2 år Konst

Stockholm Långholmens Folkhögskola Konstkurs 1–2 år Konst
folkhögskola

Södertälje Folkhögskolan Folkhögskola Konstskolan 2 år Konst
Vårdinge By Elias Mickelsson

Södertälje Folkhögskolan Folkhögskola Måleri och skulptur 1 år Konst
Vårdinge By

Upplands Jakobsbergs Folkhögskola Konstskolan terminskurser, Konst
Väsby folkhögskola Optimål höst och vår

Stockholm Jakobsbergs Folkhögskola Skrivarverkstad 1 år Litteratur
folkhögskola

Stockholm Skeppsholmens Folkhögskola Ordet är ditt 1 termin, Litteratur
folkhögskola – skrivarkurs halvfart

på distans

Sundbyberg Sundbybergs Folkhögskola Skrivarkurs 1 år Litteratur
folkhögskola

Ekerö Kaggeholms Folkhögskola Journalistisk 2 terminer Media
folkhögskola grundkurs

Ekerö Kaggeholms Folkhögskola Journalistlinje 2 terminer Media
folkhögskola med IT

Ekerö Kaggeholms Folkhögskola Radiolinje 3 terminer Media
folkhögskola

Ekerö Kaggeholms Folkhögskola TV-linje 4 terminer Media
folkhögskola

Nacka Tollare folkhögskola Folkhögskola Reportagekurs 1 år med Media
projekttermin möjlighet till

påbyggnads-
termin

Bilaga 5. Utbildningar inom de kreativa näringarna i Stockholms län
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Stockholm Jakobsbergs Folkhögskola Reportagelinje 3 terminer Media
folkhögskola

Sundbyberg Sundbybergs Folkhögskola Mediakurs/manus, 16 veckor Media
folkhögskola film och skrivande

Ekerö Kaggeholms Folkhögskola Musik 1 år Musik
folkhögskola

Ekerö Kaggeholms Folkhögskola Musiker, 1 år Musik
folkhögskola påbyggnads-

utbildning

Stockholm Birkagårdens Folkhögskola Musiklinje 1–2 år Musik
folkhögskola

Stockholm Birkagårdens Folkhögskola Rockmusikerlinje 1 år Musik
folkhögskola

Stockholm Dalarö folkhögskola Folkhögskola Musiklinje 1–2 år Musik
– klassisk inriktning

Stockholm Sjöviks folkhögskola Folkhögskola Musikinstitutet 1–2 år Musik

Stockholm Skeppsholmens Folkhögskola Musikkurs 2 år Musik
folkhögskola

Sundbyberg Sundbybergs Folkhögskola Sång och teater 1 år Musik
folkhögskola

Norrtälje Väddö folkhögskola Folkhögskola Svensk folklig dans 1 år Scenkonst

Stockholms Geijerskolan Folkhögskola Scenstudion 2 år Scenkonst

Södertälje Folkhögskolan Folkhögskola Teaterstudio 1–2 år Scenkonst
Vårdinge By

Ekerö Kaggeholms Folkhögskola Musikledare, 1 år Upplevelse-
folkhögskola påbyggnads- baserat

utbildning lärande

Stockholms Långbro Folkhögskola Bildkursen 1 år Upplevelse-
folkhögskola – mediepedagogisk baserat

utbildning lärande

Stockholms Kungliga konst- Högskola Påbyggnads- 40 poäng Arkitektur
högskolan utbildning

i arkitektur

Stockholms Kungliga konst- Högskola Påbyggnads- 40 poäng Arkitektur
högskolan utbildning i

restaureringskonst

Stockholms Kungliga Tekniska Högskola Arkitektur 180/200 poäng Arkitektur
högskolan

Stockholms Konstfack Högskola Kandidat- och 120/160 poäng Design
magisterprogram
på Institutionen för
Grafisk design
& Illustration

Stockholms Konstfack Högskola Magisterprogram 180/200 poäng Design
på institutionen för
Industridesign

Stockholms Konstfack Högskola Magisterprogram 200 poäng Design
på institutionen för
inredningsarkitektur
och möbeldesign

Stockholms Konstfack Högskola Magisterprogram 200 poäng Design
på institutionen för
keramik och glas

Kommun Lärosäte Typ av lärosäte Utbildningsnamn Omfattning Kategori 1
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Stockholm Konstfack Högskola Magisterprogram 160/200p Design
på institutionen för
metallformgivning

Stockholm Kungliga Tekniska Högskola Byggteknik & design 120 poäng Design
högskolan

Stockholm Linköpings universitet Högskola Gitarrbyggeri 120 poäng Design
(Carl Malmstens
utbildningar)

Stockholm Linköpings universitet Högskola Möbeldesign 120 poäng Design
(Carl Malmstens
utbildningar)

Stockholm Linköpings universitet Högskola Möbelkonservering 120 poäng Design
(Carl Malmstens
utbildningar)

Stockholm Linköpings universitet Högskola Möbelsnickeri 120 poäng Design
(Carl Malmstens
utbildningar)

Stockholm Linköpings universitet Högskola Möbeltapetsering 120 poäng Design
(Carl Malmstens
utbildningar)

Stockholm Stockholms universitet Högskola Grafiska linjen (GI) 80 poäng Design

Södertälje Södertörns högskola Högskola Ekonomi, teknik 120 poäng Design
och design

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Filmfoto 120 poäng Film/Foto

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Filmklippning 120 poäng Film/Foto
– redigering

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Filmljud 120 poäng Film/Foto

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Manus 140 poäng Film/Foto

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Produktionsledare 120 poäng Film/Foto
– Producent

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Regi Dokumentär- 120 poäng Film/Foto
film

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Regi Spelfilm 120 poäng Film/Foto

Stockholm Stockholms universitet Högskola Multimedia: 120 poäng Film/foto
pedagogik–teknik

Stockholm Konstfack Högskola Gemensamma Varierande Konst
konstnärliga studier

Stockholm Konstfack Högskola Magisterprogram 200 poäng Konst
på institutionen
för konst

Stockholm Kungliga konst- Högskola Konst och arkitektur 15 poäng Konst
högskolan

Stockholm Kungliga konst- Högskola Magisterprogram 200 poäng Konst
högskolan i fri konst

Stockholm Kungliga konst- Högskola Program i fri konst 20/40 poäng Konst
högskolan för yrkesverksamma

konstnärer

Södertälje Södertörns högskola Högskola Konst, kultur 120 poäng Konst
och ekonomi

Stockholm Stockholms universitet Högskola Information 20 poäng Marknads-
i text och bild kommunikation

Kommun Lärosäte Typ av lärosäte Utbildningsnamn Omfattning Kategori 1
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Stockholm Stockholms Högskola Marknadskommu- 60 poäng Marknads-
universitet nikationslinjen (IHR). kommunikation

(Tidigare Reklam- och
kommunikationslinjen)

Haninge Södertörns högskola Högskola IT, Medier 140 poäng Media
och Design

Haninge Södertörns Högskola Medieteknik, 20 poäng Media
högskola fortsättningskurs

Haninge Södertörns Högskola Medieteknik, 20 poäng Media
högskola grundkurs

Haninge Södertörns Högskola Medieteknik, 20 poäng Media
högskola påbyggnadskurs

Huddinge Södertörns Högskola Journalistik 120 poäng Media
högskola och Multimedia

Huddinge Södertörns Högskola Medie- och 20 poäng Media
högskola kommunikations-

vetenskap,
fördjupningskurs

Huddinge Södertörns Högskola Medie- och 40 poäng Media
högskola kommunikations-

vetenskap, grundkurs

Huddinge Södertörns Högskola Medie- och 20 poäng Media
högskola kommunikations-

vetenskap, påbygg-
nadskurs

Huddinge Södertörns Högskola Medieproduktion 20 poäng Media
högskola

Huddinge Södertörns Högskola Medier, språk 140/160 poäng Media
högskola och kultur

Huddinge Södertörns Högskola Samhällsstudier 120 poäng Media
högskola med praktisk

journalistik

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Interaktiva medier 40 poäng Media

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Media – Estetik 30 poäng Media
– Pedagogik

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Radioproduktion 80 poäng Media

Stockholm Dramatiska institutet Högskola TV-producent 100 poäng Media

Stockholm Dramatiska institutet Högskola TV-reportage 18 poäng Media
för radioproducenter

Stockholm Kungliga Tekniska Högskola Civilingenjör 180 poäng Media
högskolan i medieteknik

Stockholm Kungliga Tekniska Högskola Högskoleingenjör 120 poäng Media
högskolan i medieteknik

Stockholm Stockholms Högskola Global Journalism 20 poäng Media
universitet

Stockholm Stockholms Högskola Journalistik- 120 poäng Media
universitet programmet

Stockholm Stockholms Högskola Journalistik- 60 poäng Media
universitet programmet

Stockholm Stockholms Högskola Grundkurs i 40 poäng Media
universitet medie- och

kommunikations-
vetenskap

Kommun Lärosäte Typ av lärosäte Utbildningsnamn Omfattning Kategori 1
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Kommun Lärosäte Typ av lärosäte Utbildningsnamn Omfattning Kategori 1

Stockholm Stockholms Högskola Magisterkurs i 40 poäng Media
universitet medie- och

kommunikations-
vetenskap

Stockholm Stockholms Högskola Påbyggnadskurs i 20 poäng Media
universitet medie- och

kommunikations-
vetenskap avs. fil. kand.

Stockholm Konstfack Högskola Magisterprogram 200 poäng Mode
på institutionen
för textil

Stockholm Kungliga musik- Högskola Diplomutbildning 80 poäng Musik
högskolan klassisk inriktning

Stockholm Kungliga musik- Högskola Dirigering grund- 120 poäng Musik
högskolan utbildning

Stockholm Kungliga musik- Högskola Individuell studie- 80/120/160 Musik
högskolan gång poäng

Stockholm Kungliga musik- Högskola Komposition 40 poäng Musik
högskolan diplomutbildning

Stockholm Kungliga musik- Högskola Komposition 160 poäng Musik
högskolan grundutbildning

Stockholm Kungliga musik- Högskola Kyrkomusiker 160 poäng Musik
högskolan

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker diplomutb. 80 poäng  Musik
högskolan – orkesterdirigering

– kördirigering

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker diplomutb. 80 poäng Musik
högskolan – inriktning svensk

folkmusik
– inriktning folk-/
konstmusik från andra
kulturer

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker grundutb. 120/160 poäng Musik
högskolan inriktning folkmusik/

konstmusik från andra
kulturer

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker grundutb. 160 poäng Musik
högskolan inriktning folkmusik/

konstmusik från andra
kulturer och pedagogisk
specialisering

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker grundutb. 120/160 poäng Musik
högskolan inriktning svensk

folkmusik

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker grundutb. 160 poäng Musik
högskolan inriktning svensk

folkmusik och pedagogisk
specialisering

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker grundutb. 120/160 Musik
högskolan inriktning tidig poäng

musik

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker grund- 80/120/160 Musik
högskolan utbildning med poäng

jazz/afroamerikansk
inriktning
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Kommun Lärosäte Typ av lärosäte Utbildningsnamn Omfattning Kategori 1

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker grundutb. 160 poäng Musik
högskolan jazz/afroamerikansk

inriktning och pedagogisk
specialisering

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker grundutb. 120/160 poäng Musik
högskolan klassisk inriktning

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker grundutb. 120/160 poäng Musik
högskolan klassisk inriktning

vid Edsbergs slott

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musiker, påbygg- 40/80 poäng Musik
högskolan nadsutb. klassisk

inriktning vid
Edsbergs Slott

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musikteori med 80/120 poäng Musik
högskolan musikpedagogisk

specialisering

Stockholm Kungliga musik- Högskola Orgel påbyggnads- 80 poäng Musik
högskolan utbildning – solist-

examen i orgel-
interpretation

Stockholm Kungliga musik- Högskola Pianostämmar- 20 poäng Musik
högskolan utbildning

Stockholm Kungliga musik- Högskola Vidareutbild- upp till Musik
högskolan ning efter högre 80 poäng

musikutbildning

Stockholm Danshögskolan Högskola Dansarutbildningen 40 poäng Scenkonst

Stockholm Danshögskolan Högskola Folkdans- 80 poäng Scenkonst
utbildningen

Stockholm Danshögskolan Högskola Historiska danser 20 poäng Scenkonst
från 1600–1700-tal

Stockholm Danshögskolan Högskola Historiska danser, 20 poäng Scenkonst
1800-talets sällskaps-
danser

Stockholm Danshögskolan Högskola Historiska danser, 15 poäng Scenkonst
fördjupningskurs
barocken

Stockholm Danshögskolan Högskola Historiska danser, 15 poäng Scenkonst
renässansdans

Stockholm Danshögskolan Högskola Koreograf- 120 poäng Scenkonst
utbildningen

Stockholm Danshögskolan Högskola Kurs i koreografi 13 poäng Scenkonst

Stockholm Danshögskolan Högskola Många kulturers 20 poäng Scenkonst
dans

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Dockteater 120 poäng Scenkonst

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Dramatik/ 140 poäng Scenkonst
Dramaturgi

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Maskering 120 poäng Scenkonst
–Perukmakeri

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Regi för teater 140–160 poäng Scenkonst

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Scenografi 120 poäng Scenkonst

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Teaterproducent 120 poäng Scenkonst

Stockholm Dramatiska institutet Högskola Teaterteknik 120 poäng Scenkonst
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Stockholm Operahögskolan Högskola Fortbildning för 60 poäng Scenkonst
redan yrkesverk-
samma operasångare

Stockholm Operahögskolan Högskola Musikdramatiska 140 poäng Scenkonst
utbildningen

Stockholm Operahögskolan Högskola Operaregi- 40 poäng Scenkonst
utbildningen

Stockholm Operahögskolan Högskola Operarepetitör- 80 poäng Scenkonst
utbildningen

Stockholm Teaterhögskolan Högskola Mimutbildningen 160 poäng Scenkonst
i Stockholm

Stockholm Teaterhögskolan Högskola Skådespelar- 160 poäng Scenkonst
i Stockholm utbildning

Stockholm Danshögskolan Högskola Danspedagog- 40–80 poäng Upplevelse-
utbildningen baserat lärande

Stockholm Danshögskolan Högskola Danspedagog- 160 poäng Upplevelse-
utbildningen, baserat lärande
individuell studiegång
40–80p

Stockholm Danshögskolan Högskola Dansterapeut- 65 poäng Upplevelse-
utbildningen baserat lärande

Stockholm Kungliga musik- Högskola Forskarutbildning i 160 poäng Upplevelse-
högskolan musikpedagogik baserat lärande

Stockholm Kungliga musik- Högskola Magisterprogram i 80 poäng Upplevelse-
högskolan musikpedagogik baserat lärande

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musik- och 160 poäng Upplevelse-
högskolan medieteknik med baserat lärande

pedagogisk speciali-
sering

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musikpedagogisk 160 poäng Upplevelse-
högskolan grundutbildning baserat lärande

klassisk inriktning
 – instrument/sång,
körledning eller
musikteori

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musikpedagogisk 40 poäng Upplevelse-
högskolan påbyggnadsutbild- baserat lärande

ning för musiker med
klassisk inriktning

Stockholm Kungliga musik- Högskola Musikterapeut- 60 poäng Upplevelse-
högskolan utbildning baserat lärande

Stockholm Kungliga musik- Högskola Pedagogisk utbild- 80 poäng Upplevelse-
högskolan ning för folkmusiker baserat lärande

med inriktning
svensk folkmusik

Stockholm Kungliga musik- Högskola Pedagogisk utbild- 80 poäng Upplevelse-
högskolan ning för musiker baserat lärande

med inriktning
folkmusik/konstmusik
från andra kulturer

Nacka Graphic Studio KY-utbildning 3D-grafik för 80 poäng Design
Nacka Strand AB design, animation

och interaktiv
kommunikation
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Stockholm Folkuniversitetet vid KY-utbildning Dekormålning 80 poäng Design
Stockholms universitet medinriktning mot

teater, film, TV, video,
reklam och utställningar

Stockholm MacMeckarna KY-utbildning Cross Media 90 poäng Design
Sverige AB Producer

Tyresö Tyresö kommun/ KY-utbildning Videografik och 80 poäng Film/foto
Centrum för interaktiva medier
livlångt lärande

Stockholm NTI-skolan KY-utbildning Multimedial 80 poäng Media
berättarteknik

Stockholm Dramatiska institutet KY-utbildning Teaterteknik 80 poäng Scenkonst

Danderyd Folkuniversitetet Privat/övrigt Desktop publishing 1 termin Design
& webdesign

Nacka Nackademin Privat/övrigt Teknisk förpack- 2 år Design
ningsdesign

Stockholm Beckmans Skola Privat/övrigt Beckmans 2 terminer, Design
Kvällsskola 2 kvällar/vecka

Stockholm Beckmans Skola Privat/övrigt Form 3 läsår à Design
40 veckor

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Grafisk design Grundkurs Design
Communication för webb 10 veckor,

(5 tim/vecka)

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Grafisk design Grundkurs, Design
Communication och kommunikation 10 veckor,

(5 tim/vecka)

Stockholm Folkuniversitetet Privat/övrigt Illustration och 3 alternativ, Design
grafisk formgivning olika studie-
– 1 el. 2 terminer takt

Stockholms Forsbergs Grafisk Privat/övrigt Forsbergs Distans- 10 kursbrev Design
Design & Copy kurs i grafisk form och 2 seminarier

och bild under två term.

Stockholm Forsbergs Grafisk Privat/övrigt Grafisk Design 2 år Design
Design & Copy Dagskolan

Stockholm Forsbergs Grafisk Privat/övrigt Lilla kvällskursen En termin, Design
Design & Copy i Grafisk design 11 kvällar

Stockholm Forsbergs Grafisk Privat/övrigt Stora kvällskursen Två terminer, Design
Design & Copy i grafisk design 1 kväll (2,5 tim)

i veckan, 30 ggr.

Stockholm Nyckelviksskolan Privat/övrigt Keramik 1 år Design

Stockholm Nyckelviksskolan Privat/övrigt Metall 1 år Design

Stockholm Nyckelviksskolan Privat/övrigt Textil 1 år Design

Stockholm Nyckelviksskolan Privat/övrigt Trä 1 år Design

Nacka Nackademin Privat/övrigt Virtual Reality 2 år Film/foto

Stockholm Fotoskolan Privat/övrigt GFU–Grundkurs 2 terminer, Film/foto
(Folkuniversitetet) för fotografisk 16 veckor/term.

utbildning 16 tim/vecka

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Fotoutbildningar 0,5–1 år, Film/foto
del- och heltid

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Filmutbildningar 1–2 år, heltid Film/foto
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Stockholm Folkuniversitetet Privat/övrigt Stora Konstkursen 1 eller 2 Konst
– en eller två terminer,
terminer 14 veckor/term.,

24 tim/vecka

Stockholm Folkuniversitetet Privat/övrigt Stora tecknings- 3 alternativ, Konst
och målningslinjen, olika studietakt
1–2 terminer

Stockholm Konstskolan Privat/övrigt Linje 1 1 år Konst
i Stockholm
(Folkuniversitetet)

Stockholm Konstskolan Privat/övrigt Linje 2 1 år Konst
i Stockholm
(Folkuniversitetet)

Stockholm Konstskolan Privat/övrigt Mot Målet 1 termin, Konst
i Stockholm heltid eller
(Folkuniversitetet) halvtid

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Konstutbildningar 1 termin, Konst
deltid och
heltid

Stockholm Nyckelviksskolan Privat/övrigt Bild och grafisk form 1 år Konst

Stockholm Nyckelviksskolan Privat/övrigt Tredimensionell form 1 år Konst

Södertälje Rudolf Steiner- Privat/övrigt Öppen Ateljé 1 år Konst
seminariet – ettårig deltidskurs deltid och

helger

Södertälje Rudolf Steiner- Privat/övrigt Ordets konst 2 år, Litteratur
seminariet på distans 5–6 veckoslut

– tvåårig deltids- per termin
utbildning

Stockholm Beckmans Skola Privat/övrigt Reklam 3 läsår à Marknads-
40 veckor kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Att skriva för 11 veckor, Marknads-
Communication att övertyga 60 tim kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Copywriting Grundkurs Marknads-
Communication på distans, kommunikation

15 veckor

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Copywriting Grundkurs, Marknads-
Communication 10 veckor kommunikation

2,5 tim/vecka

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Design 14 veckor, Marknads-
Communication management 50 tim kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Event marketing 11 veckor, Marknads-
Communication 50 tim kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Integrerad 11 veckor, Marknads-
Communication kommunikation 60 tim kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Marknads- 1 år Marknads-
Communication kommunikation kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Media 2 år Marknads-
Communication Communications kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Mediedesign 2 år Marknads-
Communication kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Organisation och 14 veckor, Marknads-
Communication ledarskap 50 tim kommunikation
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Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Planning 17 veckor, Marknads-
Communication 90 tim kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Positionering 14 veckor, Marknads-
Communication 50 tim kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Produktionsledning 1 år, deltid Marknads-
Communication kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Projektledning Fortsättnings- Marknads-
Communication av kampanjer kurs, 10 veckor, kommunikation

5 tim/vecka

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Redaktionell 11 veckor, Marknads-
Communication ledning 50 tim kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Reklam och design Fortsättnings- Marknads-
Communication kurs, 10 veckor, kommunikation

5 tim/vecka

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Script/manus/text Marknads-
Communication kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Strategisk Grundkurs Marknads-
Communication information 10 veckor, kommunikation

5 tim/vecka

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Strategisk 1 år, deltid Marknads-
Communication information och PR kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Strategisk 10 veckor, Marknads-
Communication projektledning 60 tim kommunikation

Stockholm Forsbergs Grafisk Privat/övrigt Copywriting 2 år Marknads-
Design & Copy Dagskolan kommunikation

Stockholm Forsbergs Grafisk Privat/övrigt Kvällskursen En termin, Marknads-
Design & Copy Copywriting 11 kvällar kommunikation

Stockholm IHM Privat/övrigt Affärs- 4 terminer, Marknads-
kommunikation 33 US Credits kommunikation

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Journalistik Grundkurs Media
Communication på distans,

15 veckor

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Journalistik Grundkurs, Media
Communication 10 veckor,

5 tim/vecka

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Magasin- Fortsättnings- Media
 Communication journalistik kurs, 10 veckor,

5 tim/vecka

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Tidningsdesign Grundkurs, Media
Communication 10 veckor,

5 tim/vecka

Stockholm Berghs School of Privat/övrigt Webbjournalistik Fortsättnings- Media
Communication kurs, 10 veckor,

5 tim/vecka

Stockholm Beckmans Design- Privat/övrigt Mode 3 läsår Mode
skola à 40 veckor

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Sång – Afro- 1–3 år, deltid Musik
amerikanska  och heltid
sånglinjer

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Sång – Klassiska 1–3 år, deltid Musik
sånglinjer och heltid
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Stockholm Kulturama Privat/övrigt Musik – Afro- 1–3 år, heltid Musik
amerikanska
musiklinjer

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Musik – Klassiska 1–3 år, heltid Musik
musiklinjer

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Musik – Komposi- 1–3 år, heltid Musik
tionslinjer

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Musik – Musik- 1–3 år, heltid Musik
produktionslinjer

Botkyrka Cirkus Cirkör Privat/övrigt Cirkuspiloterna 2 år med Scenkonst
möjlighet
till ett tredje
påbyggnadsår

Stockholm Balettakademin Privat/övrigt Balettakademiens 3 år Scenkonst
(Folkuniversitetet) Dansarutbildning

Stockholm Balettakademin Privat/övrigt Yrkesförberedande 1 år, halvtid Scenkonst
(Folkuniversitetet) linjer för dansare

och pedagoger

Stockholm Balettakademin Privat/övrigt Yrkesförberedande 1 år, halvtid Scenkonst
(Folkuniversitetet) musikallinje

Stockholm Folkuniversitetet Privat/övrigt Scenografilinjen 26 veckor, Scenkonst
– två terminer 16 tim/vecka

Stockholm Folkuniversitetet Privat/övrigt Teatermaskerings- 32 veckor, Scenkonst
linjen – två terminer 20 tim/vecka

Stockholm Folkuniversitetet Privat/övrigt Teaterverkstans Två terminer, Scenkonst
Scenskola 20 tim/vecka

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Dansutbildningar 1–2 år, heltid Scenkonst

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Musikalutbildningar 1–3 år, deltid Scenkonst
och heltid

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Teaterutbildningar 1–3 år, deltid Scenkonst
och heltid

Stockholm Kulturama Privat/övrigt Operastudio 67 1–4 år, deltid Scenkonst
och heltid

Södertälje Rudolf Steiner- Privat/övrigt Eurytmi – heltid 4,5 år Scenkonst
seminariet

Stockholm Nyckelviksskolan Privat/övrigt Hantverkspedagog 2 år Upplevelse-
baserat lärande
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