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NAR DEN SOCIALA nitverkstjdnsten LinkedIn i december 2012 publice-
rade en lista 6ver de ord som, i meritférteckningar, anvindes mest av
deras 187 miljoner medlemmar toppades listan av ordet "kreativ”. Det
ar inte férvanande; sedan flera &r blaser kreativa vindar 6ver samhallet
i stort, 6ver néringslivet och in i mirgen pa politiska beslutsfattare i
manga lander.

Kreativitet, entreprendrskap, innovationer och nytdnkande har
blivit honnérsord, eftersom de 4r oljan i det globala ekonomiska till-
vaxtmaskineriet. Bakgrunden ér enkel: tillvaxten i vasterlandska eko-
nomier kommer inte langre fran fysisk produktion — den senare har
vilejt ut tilllinder dar l6nerna ar lagre och produktiviteten hogre. Pa
hemmaplan ska viistillet d4gna oss at konceptutveckling, varumérkning,
design och kédnsloproduktion. Det 4r sadana verksamheter som sags
gora det mojligt f6r vastvarlden att klattra langre upp i foradlingskedjan
och dérigenom bidra mer till virdebyggande.

Konsekvensen av en sddan forflyttning 4r att vi inte kan leva pa
att gora samma saker om och om igen. Férmagan att tdnka nytt och
icke-repetitivt blir var viktigaste fodkrok. Kreativitet blir dirigenom
en ekonomisk grundbult och en av tillvixtens mest grundlidggande
mekanismer. Det ar saledes genom att vara kreativa som vi kan upp-
ratthalla och forbéttra vér levnadsstandard. Dessutom, kan man tilligga,
star vi forstds infor manga utmaningar vad géller allt fran klimat till

klyftor, som ocksa kraver kreativa 16sningar.



Problemet ér att var kollektiva, systematiska kunskap kring hur vi ar
kreativa pa ett sitt som skapar hallbar ekonomisk tillvaxt ar ytterligt
begransad. Vi vet kort sagt inte hur man blir kreativ pa bestallning,
hur man blir mer kreativ pa kortare tid, eller hur man ser till att
det kommer nya idéer, produkter och tjinster pa ett effektivt sétt.
Kreativitet och effektivitet 4r tva begrepp som inte omedelbart trivs
ihop. De tva begreppen dr som olja och vatten, och kan till och med
ses som varandras motsatser. Skalet till det kan vara att kreativitet
ibland likstélls med att vinda pé radande forestillningar och med
att ifrdgasitta nuvarande handlingsmonster. Den kreative véander sig
helt enkelt mot den radande ordningen med att ifrdgasitta nuvarande
handlingsmonster. Att vara kreativ framhalls som roligare, finare
och mer fargfyllt 4n det graa, systematiska och inrutade som ofta
forknippas med effektivitet.

Likval ar det postindustriella samhallets gordiska knut just denna:
hur blir vi mer effektiva i vart sitt att vara kreativa och nytdankande?
Det sdgs att nytankande borde tillita misslyckanden, men resurser
anvénds ju battre om man tréffar ratt och med hogsta mojliga innova-
tionsgrad frdn bérjan. Gar det att 6ka traffsakerheten i det utforskande
och experimenterande?

Kreativitetsbegreppet ligger ocksa nira de verksamheter som
ibland klumpas ihop och kallas “kulturella”, exempelvis teater, dans,
konst och litteratur. Dessa omraden ar narmast arketyper for var
kreativitet kommer till uttryck. Kreativitet och kultur 4r saledes som
ler- och langhalm.

Ytterligare en forklaring till att kreativitet och kultur har blivit
fixstjarnor kan spéras till att féretagandets villkor i ménga branscher
successivt fordndrats. Foretagare har i 6kande grad borjat fraga sig
hur de skall sticka ut p4 marknader nér varor och tjanster av hog kva-
litet till ett bra pris blivit s& kallade hygienfaktorer: sjélvklara, men
inte tillrdckliga for att nd kommersiell framgang. Jordbrukssamhillet
hade sina forutsittningar for foretagande, industrisamhéllet hade
sina och tjanstesamhallet sina. De f6rutsédttningar som rader idag — att



konsumenter ér krasna och att féretag maste kimpa for att synas — har
skapat nagot som allt fler talar om som en upplevelse-, kdnslo-, eller
uppmairksamhetsekonomi.

Foretag som har ett kulturellt och kreativt fokus har d4 blivit intres-
santa att fista blickarna pa. Om vilr oss mer om dessa, och stimulerar
deras utveckling, kanske det gér att stimulera ekonomin som helhet
och ldra oss mer om hur véirde skapas i en ekonomi som i 6kande grad

vilar pa upplevelser och kénslor.

KULTURELLA OCH KREATIVA NARINGAR

I Sverige blev kulturella och kreativa néringar ett begrepp pa den
politiska agendan &r 2009, nir kultur- och néringsdepartementen
tillsammans lanserade ett handlingsprogram for just kulturella och
kreativa naringar. Till omradet rdknas verksamheter som har vad
som kallas ett “kulturellt och kreativt varde”. Dessa verksamheter
liknar i mangt och mycket de kulturpolitiska, men kompletterades
med nagra omraden med ett mer uttalat kommersiellt fokus. Verksam-
heterna inom de kulturella och kreativa naringarna utgors av arkitektur,
design, film och foto, konst, litteratur, media, mode, musik, maltid,
scenkonst samt upplevelsebaserat lirande. Liknande program fanns
redan i manga andra linder.

Hir hemma var malsittningen med handlingsprogrammet att starka
entreprenérskap och foretagande inom de kulturella och kreativa
omradena, att frimja “kulturell och kreativ kompetens i niringslivet”
samt att se till att Sverige ska vara ett "kreativt, 6ppet land dar kultur
och konstnarligt skapande tas tillvara”. Den sistnimnda mélséttningen
kan tolkas som ett explicitgérande av hallningen att regeringen inte ser
kulturskapande enbart som en instrumentell praktik. Hela tiden lurar
ett slags spinningsfilt mellan ekonomi och kultur. A ena sidan aterfinns
det omedelbart applicerbara och till reda pengar invéxlingsbara, 4 andra
sidan det fria skapandet och kulturen f6r dess egen skull.
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Som ett led i handlingsprogrammet fick Vinnova i uppdrag att genom-
fora studier i sma och medelstora foretag, i syfte att belysa och 6ka
kunskapen om hur framgangsrika féretag inom de kulturella och krea-
tiva ndringarna leds och organiseras samt hur féretagen bedriver sin
affarsverksamhet.

Denna skrift 4r slutrapporten fran programmet. Har har vi samlat
de fem forskningsprojekt som genomférdes inom ramen for denna
utlysning. Det 4r, med andra ord, inte en traditionell antologi, dar vi
som redaktorer bett ett antal forfattare skriva utifran en specifik frage-
stallning, utan projekten var redan givna och delvis genomférda.

De fem forskningsprojekten har alla utgétt fran tva fragestill-
ningar: (1) hur leds och organiseras kreativa processer, samt (2) hur
bedriver foretag sin affdrsverksamhet kring de kreativa resultaten.
Darutéver var utgangspunkten att varje forskningsprojekt skulle
genomfora fallstudier i ”framgangsrika féretag” och sammanlagt
har 23 fallstudier genomférts inom arkitektur, design, film, mode,
musik, maltid och reklam.

Trots att utgdngspunkterna har varit desamma, finns det stora olik-
heter mellan de fem forskningsprojekten. Forst och framst for att det
finns stora variationer inom de kulturella och kreativa naringarna, vilket
ar ett genomgaende tema i boken, men ocksa f6r att de fem forsknings-
grupperna har valt att angripa uppgiften pa olika satt.





