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Forord

Idag okar efterfragan pa och dven konsumtionen av upplevelser. Upplevelseindustrin behovs for att
bidra med kompetens, inspiration och produkter i denna utveckling, savil for att utveckla den egna
industrin som 6vrig industri. Detta dr inte minst viktigt eftersom allt fler produkter siljs genom att
erbjuda upplevelser.

Forutom nya monster for konsumtion och produktion har nya moénster for handeln uppstatt. Virlden
har 6ppnats, marknaderna har 6ppnats och den internationella handeln 6kar. Den senaste tidens
teknologiska framsteg har accelererat handeln ytterligare, eftersom kostnaden att formedla tjanster
har minskat betydligt. Internet och ny teknologi har inte bara férindrat distributionen pa manga sitt,
utan ocksd forindrat manga produkter i grunden. Dessa faktorer har dven paverkat upplevelseindus-
trin. Bankdrenden behover ingen bank. Musikdistribution &r inte lingre synonymt med skiva, skiv-
affirer och skivspelare. Bocker behover nodvindigtvis inte bestd av papper. Tillvixttakten for handeln
med kulturella varor och tjinster i vistvirlden har vixt exponentiellt de senaste aren. Detta giller dven
tor Sverige.

Utvecklingen gor att det dr angeldget att ha kunskap om upplevelseindustrins omfattning och
viarden. Den hir rapporten syftar till att beskriva hur den svenska upplevelseindustrin har utvecklats
de senaste aren, samt hur den ser ut i férhallande till andra sektorer och linder.

Den svenska upplevelseindustrin uppvisar en tydlig tillvixt. Mellan 1995 och 2001 6kade den med
6,4 procent per ar i snitt. Upplevelseindustrin stod for 4,8 procent av Sveriges bruttonationalprodukt
ar 2001 och sysselsatte 284 ooo personer, vilket innebir 6,5 procent av den totala arbetsmarknaden.
De delomraden som framst driver tillvixten inom industrin &r, i tur och ordning: marknadskommu-
nikation, maltid, turism, mode och upplevelsebaserat lirande.

KK-stiftelsen identifierade redan hosten 1999 upplevelseindustrin som ett betydelsefullt tillvixtom-
rade inom svenskt niringsliv och stiftelsen driver sedan dess ett femarigt program (2000-2004) for
att stirka denna industri. Satsningen har fokus pa tre omraden: att samla industrin, att utveckla och
stodja motesplatser i landet samt att initiera och utveckla spetsutbildningar. Samarbetsparterna ar
manga och KK-stiftelsen har avsatt 6o miljoner kronor for satsningen.

Redan tidigt i satsningen identifierades ett stort behov av att kunna mita och sitta virden pa upp-
levelseindustrin. KK-stiftelsen har inte nagot uppdrag att stilla samman statistik men har sett det som
nodvindigt att ta ett forsta steg for att visa pa upplevelseindustrins potential och utveckling. Arbetet
med att sammanstilla denna statistik har varit omfattande och inte alldeles enkelt da befintlig statistik
bland annat exkluderar hela yrkesgrupper inom upplevelseindustrin.

Denna rapport dr den forsta i sitt slag i Sverige. Var forhoppning ar att den ska 6ka forstielsen och
insikten hos niringslivet och samhallet i stort om att upplevelseindustrin ir pa frammarsch.
Dessutom hoppas vi att den ska bidra till en diskussion bland statistikansvariga aktorer for att pa sikt
torbattra underlaget. Det borde vara sjilvklart att denna nya industri har tillgang till lika omfattande
och relevant statistik som andra niringsgrenar har.

September 2003

Katarina Almquist

Carin Daal
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INLEDNING

Inledning

Att mata upplevelseindustrin

Vidstrackt betydelse

Vad ir marknadsvirdet for skonhet, identitet och meningen med livet? Fragan stills i en skrift av
FN-organet UNESCO och handlar om handel med kulturella produkter.® Det finns inget givet
svar. Och si dr det — ekonomiska variabler kan inte finga allt.

En liknande fraga och samma slutsats — ekonomiska variabler kan inte finga allt — kan dras nir
det giller upplevelseindustrin. Denna ir betydelsefull pa flera sitt. Den kan ses som en ekono-
misk motor samtidigt som manga delar av upplevelseindustrin ocksé anses ha ett egenvirde — vad
vore virlden utan till exempel konst och musik? Nirheten till kultursektorn goér att en matning av
upplevelseindustrin blir oerhért komplex. Kultur och ekonomi anses av manga vara ojamférbara
storheter.

Niaringsminister Leif Pagrotsky pekade pa upplevelseindustrins breda betydelse nir han invigde
Aha-dagarna® ar 2000:

”Upplevelseindustrin ar pa frammarsch i Sverige och &r redan i dag en viktig del av den
svenska ekonomin. Inte bara for den intakter de ger men aven for sjalva instéllningen till
omvdrlden — att vara lyhdrd och uppsnappa vad som ar pa gang, att leda utvecklingen
och ha... visionen, att inse att lilla Sverige inte ar samre.”

Att leda utvecklingen! Upplevelseindustrin fyller alltsd en ytterligare funktion utover sina bran-
scher. Den skapar mervirde genom att inspirera och leverera produkter till den 6vriga industrin
och samhallet i stort. Detta dr inte minst viktigt eftersom allt fler produkter siljs genom att er-
bjuda upplevelser. Estetik och tilliggstjanster dr i dag avgérande for framging for ménga foretag.
Upplevelseindustrin behovs for att bidra med kompetens, inspiration och produkter i denna
utveckling.

Bilar och mobiltelefoner dr bara tvd exempel pa branscher dar detta dr viktigt. Nar Saab lanserar
ett nytt bilkoncept anvinder de budskapet: "Direkt fran upplevelseindustrin i Trollhittan” och
anspelar dirmed pa sliktskapet med Film i Vist, som liksom Saabs biltillverkning har sitt fiste i
Trollhittan.

Upplevelseindustrin anses dirtill ha stor betydelse for att marknadsfora regioner och Sverige.
For att vidare citera Leif Pagrotsky:

“Utdver att svensk musikexport drar in miljarder kronor? s& ar det ocksé sa att exempelvis
Mejas framgangar i Japan gor fler intresserade av Sverige och bidrar till att sprida en
positiv bild av Sverige. Och det havdar jag dr ndgot som gynnar stora svenska foretag
som Ericsson och Volvo.”

Dessutom aterstar nagot minst lika viktigt. Upplevelseindustrins varor och tjanster dr ofta sidant
som far oss att ma bra och utvecklas. Upplevelseindustrin far oss att njuta och att bli inspirerade;
kanske for lang tid framover. Virdet av detta dr individuellt och gar inte att méta. Som Stefan
Folster, chefekonom f6r Svenskt niringsliv, sa i boken Aha Sweden:

1 Ett marknadsvirde av handel med kulturella varor har tagits fram. Se mer i diskussionen kring figur 20-21

2 Aha-dagarna initierades ar 2000 av KK-stiftelsen som en dterkommande métesplats for upplevelseindustrin.
Sedan 2003 ir Intresseféreningen for upplevelseindustrin arrangér av dagarna.

3 Talet holls under ar 2000, varefter siffrorna har uppdaterats. Musikexporten for r 2001 var 4,8 miljarder kronor
enligt Export Music Sweden.



INLEDNING

”Det viktigaste for upplevelseindustrin ar att vi fragar oss hur vi sjalva kan fa livet att bli
litet roligare och hur manniskor ska fé& tid och r&d att képa upplevelser.” 4

Kirnan for alla dessa virden ir ofta enstaka personers energi, kreativitet och kunskap. Likt en sol
skapar de majligheter for ett solsystem att fungera, dir planeter svivar runt i cirklar pa olika niva-
er, mer eller mindre nira solen, men dnda beroende av solenergin. Likt ringar pa vattnet, lingre
och langre ut, sprider sig effekterna fran denna kérna.

Utan solen stannar systemet. Utan energi, kreativitet och kunskap stannar upplevelseindustrin
— och dess manga effekter uppstir inte.

Figur. 1

Upplevelseindustrin som ett solsystem.

Karnan i form av manniskors energi, kunskap

och kreativitet skapar forutsattningar for andra aktorer

och verksamheter. De olika effekterna sprider sig likt ringar pa vattnet.

Rapportens syfte

Upplevelseindustrin tillfor alltsa virden pa flera sitt. Den hir rapporten syftar frimst till att
beskriva en aspekt nirmare, nimligen hur den svenska upplevelseindustrin - i sig sjilv — har utveck-
lats de senaste aren, samt hur den ser ut i forhallande till andra sektorer och lander. En fragestillning
ar om upplevelseindustrin skapar jobb och ekonomisk tillvixt i Sverige.

Rapporten fokuserar dirmed pa ekonomiska variabler, men det &r viktigt att minnas: Priset pa
nagonting ir en sak. Virdet av det 4r nigot annat.

Projektorganisation

Undersokningen har genomforts av analysforetaget QNB pa KK-stiftelsens uppdrag. Tobias
Nielsén (QNB) har varit projektledare. Projekt- och utvecklingsarbetet har genomforts tillsam-
mans med Carin Daal och Katarina Almquist frdn KK-stiftelsen. Marcus Gyllstrom pd QNB har
arbetat med modellering och analys.

Ett stort tack dessutom till alla andra som har bidragit med kunskap och synpunkter, framfor
andra Kim Forss, Peter Hallén, Daniel Hallencreutz, Lars-Erik Ronnlund, Sten Mansson, Stig
Johansson, samt Lisa Levinsson och Pernilla Ellting-Holm pa SCB.

4 Nielsén, T., "Hur stor dr upplevelseindustrin?”, i Lindsjo, A. (red), Aha Sweden, utgiven av KK-stiftelsen
hosten 2001.



Vad ar upplevelseindustrin?

En inledande def-inition

KK-stiftelsen definierar upplevelseindustrin som ett samlingsbegrepp for ménniskor och foretag med

ett kreativt forhallningssdtt som har till huvuduppgift att skapa och/eller leverera

upplevelser i nagon form.

For att fortydliga denna definition och underlitta det praktiska arbetet har
delomraden identifierats. Dessa indelningar har modifierats kontinuerligt

och antalet delomriden uppgar nu till 13 stycken.

Denna indelning ir inte definitiv, utan maste testas kontinuerligt i takt

med utvecklingen.

Branschled

Upplevelseindustrin har i denna rapport studerats med tre led i dtanke,

enligt tabell 1 nedan:

INLEDNING

DELOMRADEN:
Arkitektur

Design

Film/foto

Konst

Litteratur
Marknadskommunikation
Media

Mode

Musik

Maltid

Scenkonst
Turism/besokningsnéring

Upplevelsebaserat ldrande

Producenten — initiativtagaren och drivkraften, d.v.s. bade kreatdr och produktionsbolag raknas med.
Stéd — bland annat nédvandig bearbetning for att skapa den fardiga produkten, till exempel tryckning

av bocker.

Distribution — viss parti- och detaljhandel, samt relevant transport ndr turism har undersokts.

Om inget annat anges inkluderar "upplevelseindustrin” dven distributionen. D turism studeras
syftar distributionsledet pa relevant transport.

Producenter No6dvéndigt stod Distribution

Arkitektur Verksamheter for arkitektur.

Design Verksamheter for formgivning, bl a
webb, print och hantverk (ej mode).

Film/Foto Regissorer, manusforfattare och Reproduktionsverksamhet. Foto- Distribution for DVD och video mot
skadespelare for film. Film- och laboratorier. Fristdende filmféretag, konsument, t.ex. uthyrning.
videoproducenter. Biografer. t.ex. for ljud, ljus och rekvisita.

Fotografer. Scenografer. Animatdrer.

Konst Konstnarer och gallerier. Forlagsverksamhet, bl.a. for Konstantikvariat.

reproduktioner.

Litteratur Forfattare. Bokforlag. Tryckning och bindning av bdcker. Bokhandlare och antikvariat. Bok-
klubbar och férsaljning via postorder
och Internet.

Marknads- Verksamheter inom reklam, PR och Tryckerier och formedling.

kommunikation event.

Media Producenter av tidningar och maga- Tryckerier. Butikshandel med tidningar.
sin. Radio- och TV-producenter.

Mode Producenter av accessoarer och Kladhandel.
modekldder. Styling.

Musik Artister, kompositorer, textforfattare Reproduktion av inspelningar. Skivforsaljning, dven via postorder
och producenter. Skivbolag. Arrangorer. och Internet.

Musikforlag.

Maltid Kockar. Sommelierer. Restauranger.
Catering.

Scenkonst Dansare och artister. Regissorer,

manusforfattare och skadespelare for
scenkonst. Producenter. Teatrar och
konsertsalar.

Turism/besoksnaring

Inkvartering. Camping och fritidshus.
Arrangorer och formedling av resor.

Turisttransport.

Upplevelsebaserat
larande

Museer och vissa nojesparker. E-

larande och annan viss typ av utbild-

ning. Producenter av vissa spel och
leksaker, bl.a. dator-/TV-spel.

Produktion av vissa spel och
leksaker.

Detaljhandel for vissa spel och lek-
saker.

Tabell 1. Verksamheter i upplevelseindustrin indelade i delomraden och i tre branschled. Tabellen ger rapportens svar pd fragan:
vad dar upplevelseindustrin?




INLEDNING

Avgransning
En svarighet i hur definitionen ska tolkas har varit hur upplevelseindustrin ska avgrinsas.> Bor
hela virdekedjan inkluderas, fran skapande till tillverkning och vidare till distribution och forsilj-
ning till konsument? Hur mycket av stodsektorn ska inkluderas, exempelvis branschorganisatio-
ner, ekonomer och jurister?

Det ar givet att man maste titta pa mer dn forfattarna for att studera litteratursektorn. Det dr
dock inte sjalvklart att bokladorna ska inkluderas, eftersom de kan ségas tillhora en annan distinkt
bransch — parti- och detaljhandeln.

Tva kriterier har stillts upp for att vara konsekvent. Det forsta kriteriet har varit att utgd fran
hur beroende en bransch, eller ett branschled, dr av upplevelseproducentens initiativ.

Byggforetag dr sillan beroende av en arkitektfirmas initiativ, utan kan sjilva ta initiativet. Har
har vi dirfor definierat "ritningen” som arkitektens firdiga produkt. Daremot dr skivaffirer bero-
ende av att skivbolagen tar fram ny musik.

Det andra kriteriet har varit produktens syfte - att skapa en upplevelse. Till exempel siljs en CD i
en skivaffir huvudsakligen for att lyssnas pa.

Ibland blir avvigningen svar. Da har ytterligare fragor stillts. Priglas branschledet av upplevel-
setinkande eller skulle det inda finnas for att det fyller ett basbehov? Ar upplevelseproduktionen
beroende av det berérda branschledet? Ar det berérda branschledet beroende av upplevelsepro-
duktens efterfragan? Ligger en aktivitet nirmare en annan industri dn upplevelseindustrin? Hur
néra dr olika aktiviteter och led relaterade till varandra?

Upplevelseindustrin omges av ett flertal nirliggande verksambheter. Tillverkning av utrustning ar
ett exempel — for méltidsomradet behovs bestick och porslin, for att skapa musik krivs elektronisk
utrustning och instrument, for att lagra musik och media behovs CD-skivor.

Tillverkningsdelen har dock exkluderats. En orsak dr konsekvens. Det har varit svart att inklude-
ra viss tillverkning, men inte annan. Eftersom tillverkningsledet ofta ligger ndrmare en annan
industri och i vissa fall dr relativt stort har vi ansett att inkludering av detta skulle stora syftet att
studera och jimfora upplevelseindustrins utveckling.

Syftet har dessutom inneburit att vi har tittat pa vad som rimligtvis bast karakteriserar upplevel-
seindustrins omfattning och tillvixt. Det sker inte genom att undersoka exempelvis forsiljning av
radioapparater och inspelningsmedia.

Om jamférelser

En malsittning med undersokningen har varit att kunna géra jamforelser, dels med andra sekto-
rer, dels med andra linder. En isolerad 6gonblickbild 4r inte mycket vird. Manga avgransningar
har dirfor skett i syfte att kunna jaimfora pa bista sitt.

Vir uppfattning dr att metodvalet pa ett bra sitt motsvarar syftet och ger en jamforbar uppfattning
om upplevelseindustrins omfattning och tillvdxt. Fokus i redovisningen av resultatet ligger pa upple-
velseindustrins helhet, inte delomraden. En orsak till detta dr att arbetssittet med standardkoder
medfor att helhetsbilden har storre precision dn detaljerna.

5 For mer detaljerad information om avgrinsning, valda koder och metod, se instruktionsdokumentet, i slutet av
denna rapport.



INLEDNING

Tidigare uppgifter

KK-stiftelsen har tidigare presenterat uppgifter pa hur stor upplevelseindustrin ir vad giller sys-
selsittning och del av BNP:n. Dessa uppgifter hirstammar fran rapporten Aha Sweden fran 2001
och har senare angetts i andra sammanhang.®

Resultaten i denna rapport skiljer sig fran tidigare angivna siffror, som byggde pa uppgifter
fran andra parter och andra definitioner och avgransningar.

Stefan Folster, chefekonom pa Svenskt niringsliv, uppskattade att upplevelseindustrin stod for
8—9 procent av Sveriges bruttonationalprodukt, till skillnad fran 4—5 procent som anges i denna
rapport. Folster inkluderade i sin siffra en storre del av detaljhandeln, med argumentet att den i
huvudsak siljer en shoppingupplevelse; sjilva distributionen av varor skulle kunna klaras till en
brakdel av dagens kostnader for detaljhandeln, menar han. Dessutom riknade han dven in en del
tillverkning, till exempel hemelektronik.

Uppgifterna om sysselsittning kom fran Arbetsmarknadsstyrelsen (AMS), vars definition av
upplevelseindustrin skiljer sig fran den som anvinds i denna rapport. AMS inkluderar till
exempel sport och personlig omvirdnad men inte media och reklam.

6 Nielsén, T., "Hur stor dr upplevelseindustrin?”, i Lindsjo, A. (red), Aha Sweden, utgiven av KK-stiftelsen
hosten 2001.



TA1llvaxt

oCch
omfattning

Upplevelseindustrin vaxte med 6,4 procent per
ar i snitt mellan 1995 och 2001.

Upplevelseindustrin bidrog med 4,8 procent av
Sveriges bruttonationalprodukt ar 2001.

Upplevelseindustrin sysselsatte 284 000
personer ar 2001. Det innebar 6,5 procent
av den totala arbetsmarknaden.

43 000 nya jobb skapades inom upplevelse-
industrin mellan 1995 och 2001.

Upplevelseindustrin ar en av de storsta och
snabbast vaxande sektorerna i Sverige.



TILLVAXT OCH OMFATTNING

En bild av tillvaxt

Upplevelseindustrin vaxer

Sveriges upplevelseindustri uppvisar en tydlig tillvixt, hur man 4n miter. Upplevelseindustrin
bidrog med 4,2 procent eller 75 miljarder SEK till Sveriges bruttonationalprodukt (BNP) under
1995. Under 2001 var andelen till Sveriges BNP 4,8 procent eller 109 miljarder SEK.

Det innebir att upplevelseindustrins tillvixttakt var 6,4 procent i snitt mellan 1995 och 2001.7
Figur 2 visar 6kningen av foridlingsvirdetd under den undersékta sexirsperioden.

Om inte distributionen riknas in marks en 6kning fran 59 till 8¢9 miljarder SEK i féradlingsvir-
de. Den innebir en 6kning fran 3,3 till 3,8 procent som andel av Sveriges BNP.

Antalet sysselsatta har ocksa vuxit, men inte i lika hog takt, vilket figur 3 pekar pa. Fran 1995 till
och med 2001 6kade antalet sysselsatta i upplevelseindustrin fran 241 ooo till 284 ooo, eller om
distributionsledet exkluderas, frdin 198 ooo till 232 000 personer. Det ger en tillvixttakt pa 2,5
procent respektive 2,7 procent per r.

Under 2001 minskade emellertid antalet sysselsatta i upplevelseindustrin.9 En avmattning
mirks generellt sett under 2001, vilket troligen kan forklaras av en vindande konjunktur.

Okningen under 2001 ir enbart 1,5 procent nir det giller bidraget till bruttonationalprodukten,
d.v.s. foradlingsvirdet, jimfort med snittet under den undersékta perioden pa 6,4 procent.

FORADLINGSVARDE | MILJARDER SEK

110
Kalla for data i denna
rapport ar Statistiska
centralbyran (SCB) om
inte annat anges.
100
90
| I
70 - .

1995 1996 1997 1997 1998 2000 2001

Figur 2. Upplevelseindustrins utveckling, 1995-2001. Forddlingsvarde i miljarder SEK., l6pande priser.

7 Arlig genomsnittlig forindring beriknas i denna rapport via geometriskt medelvirde.

8 Foriadlingsvirdet benimns enligt SCB som ”"bidrag till bruttonationalprodukt (BNP)”. Definitionen av foridlingsvir-
det 4r produktionsvirdet minus kostnader for kopta varor och tjanster, dock ej 16ner och sociala avgifter eller
inkopskostnaden f6r varor som siljs utan vidare bearbetning (handelsvaror). Produktionsvirdet avser den faktiska
produktionen utford av foretagen. Virdet baseras pa nettoomsittningen justerat for forindringar av lager och paga-
ende arbete, aktiverat arbete fér egen rikning, 6vriga rorelseintikter exkl. bidrag, kursvinster och reavinster samt
inkopskostnaden f6r varor som siljs utan vidare bearbetning (handelsvaror).

9 Vad det innebir i form av 6kad produktivitet diskuteras i samband med figur 15.
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TILLVAXT OCH OMFATTNING

Figur 3 visar sdrskilt tydligt att det dr fran och med 1997 som upplevelseindustrins tillvixt okar.
Okningen under 1997 ir generell inom upplevelseindustrins alla delomriden och kan troligtvis
forklaras av tre faktorer. For det forsta att vindande konjunktur gynnade upplevelseindustrin. For
det andra att stora satsningar skedde under aret, till exempel borjade kulturhuvudstadsaret i
Stockholm forberedas. For det tredje inkluderade SCB fran och med 1997 dven enskilda firmor i

sin foretagsstatistik.t®

FORANDRING | PROCENT

15
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o

. ANTAL SYSSELSATTA . FORADLINGSVARDE, LOPANDE PRISER

Figur 3. Upplevelseindustrins tillvaxt i procent, 1996-2001. Antal sysselsatta och forddlingsvarde, l6pande priser

FORANDRING | PROCENT
10

1998 1999 2000 2001

. UPPLEVELSEINDUSTRIN . HELA NARINGSLIVET

Figur 4. Arlig tillvaxt 1998-2001. Upplevelseindustrin jamfort med hela naringslivet. Tillvaxt av féradlingsvérde i procent. Lopande priser.

10 Mot bakgrund av denna och andra metodférindringar i SCB:s foretagsstatistik fokuserar denna undersokning pa
perioden 1997—2001 nir det giller jimférelser.
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TILLVAXT OCH OMFATTNING

Figur 4 visar tillvixten i upplevelseindustrin jamfért med hela naringslivet i Sverige. Mellan 1997
och 2001 vixer upplevelseindustrin med 6,0 procent i snitt eller 6,3 procent om distributionsledet
exkluderas. Niringslivet som helhet vixer med 5,5 procent. Notera att 4ven niringslivet som hel-
het drabbas av en avmattning under 2001, men inte lika stor som inom upplevelseindustrin.

Niringslivet kan delas upp i tjinsteforetag respektive varuproducerande foretag. Med varupro-
ducerande foretag menas industriverksamhet, jord- och skogsbruk, fiske, energi- och byggforetag.
Med tjinsteforetag avses handels- och tjinsteforetag.!! Figur 5 pekar pd att tillvixten de senaste
dren frimst har skett inom tjinsteféretagen. Den genomsnittliga tillvixten per ar i foradlingsvirde
4r dubbelt s3 hog inom tjinsteforetagen: 7,2 procent jamfort med 3,6 procent.'2

Over huvud taget mirks en forskjutning frdn varuproducerande foretag till tjinsteproducerande
foretag fran 1997 till 2001. Tjdnsteforetagens andel av niringslivets foradlingsviarde har under
denna period okat fran 53 procent till 57 procent. Férutom att denna trend ir en fortsittning pa en
langvarig samhillsutveckling, dr en férklaring till denna forskjutning forflyttningen av vissa verk-
sambheter fran offentlig till privat sektor. Detta forklarar dven vissa sektorers hoga tillvixt, vilket
diskuteras i samband med figur 6-8.

Antalet sysselsatta har ocksa vuxit, men inte i lika hog takt, enligt figur 5. Fran bérjan av 1996
till utgdngen av 2001 6kade antalet sysselsatta i upplevelseindustrin frin 241 ooo till 284 ooo,
eller om distributionsledet exkluderas, frdn 198 ooo till 232 coo personer. Det ger en tillvixttakt
pa 2,5 procent respektive 2,7 procent per ar. Under 2001 minskade emellertid antalet sysselsatta i
upplevelseindustrin.’3 En avmattning mirks generellt sett under 20071, vilket troligen kan for-
klaras av en vindande konjunktur.

FORANDRING | PROCENT

10
5 I I

1998 1999 2000 2001

- VARUPRODUCENTER - TJANSTEPRODUCENTER

Figur 5. Tillvaxt 1998-2001. Varuproducerande respektive tjansteproducerande foretag. Tillvaxt av foradlingsvdrde i procent. Lopande priser.

11 SCB:s foretagsstatistik omfattar inte finansiella tjinster, vilka dirfér inte kan inkluderas hir.
12 Dessa siffror dr inte "rensade” f6r upplevelseindustrin.

13 Vad det innebir i form av okad produktivitet diskuteras i samband med figur 15.
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TILLVAXT OCH OMFATTNING

En bild av Sverige

Snabbvaxarna hér ihop och fdrdandrar samhallet

Upplevelseindustrin tillhér de mest snabbvixande sektorerna, vilket figur 6-8 visar. Andra snabb-
vixare ar sektorn med utbildning och hilso-/sjukvard samt sektorn med uthyrning, data och
andra tjanster, vilken domineras av datortjinster. Dessa sektorer vixer relativt snabbast, bade vad
giller foradlingsvirde och antal anstillda. Hela 118 ooo nya jobb skapades i den sistndmnda
sektorn mellan 1997 och 2001. Den genomsnittliga tillvixttakten i sektorn var 11,3 procent per ar
avseende foradlingsvirde och 11,5 procent per ar for antal anstillda.

Tillvixten i utbildning och hilso-/sjukvard kan till stor del forklaras av omstrukturering vilket
innefattar privatiseringar. Dessa sektorers genomsnittliga tillvaxttakt var 18,3 procent per ar raknat
i foradlingsvirde och 15,0 procent avseende antal anstillda.

Gruvor och mineralbrott uppvisar simst tillvixt. Det dr ocksd en mycket mer mogen sektor dn
upplevelseindustrin. Manga delar av upplevelseindustrin dr dnnu nya néringar, vilket medfor att
en hogre tillvixt dr mer naturlig. Detta resonemang giller dven uthyrnings-/tjanstesektorn, som
inkluderar stora delar av IT-branschen.

Snabbvixare som upplevelseindustrin och sektorn med uthyrning, data och andra tjanster har ett
nira forhallande. Den sistnimnda drivs mycket av innehall och att kunna skapa upplevelser.

Utan upplevelseindustrins bidrag kan man exempelvis anta att IT-sektorn varit betydligt min-
dre. Forhallandet dr ocksa omsesidigt. Teknologisk utveckling driver i hogsta grad upplevelse-
industrin framat.

Aven parti- och detaljhandeln, vars tillviixt i absoluta tal ir stor, fokuserar allt mer pi att skapa
upplevelser som en naturlig del i verksamheten.” Gemensamt bidrar dessa till en betydande
samhillsforindring.

Nya och gamla giganter

Tillvaxtraketerna uppvisar en betydande storlek. Om man betinker det nira férhallandet som upp-
levelseindustrin har till andra stora tillvixtbranscher dr det litt att konstatera att det inte handlar
om ett litet bidrag till ekonomin. Det handlar snarare om nya giganter.

Hur man dn riknar tillhor dessa snabbvixare, inklusive upplevelseindustrin, nagra av Sveriges
viktigaste sektorer. Dessa snabbvixare har nimligen ocksa hunnit bli stora. Upplevelseindustrin
likvil som sektorn med uthyrning, data och andra tjidnster dr bland de storsta sektorerna i Sverige
bade vad giller bidraget till BNP och antal anstillda, enligt figur 9-r0.

Det dr dock tydligt att andra sektorer dnnu tillfér viktiga bidrag till svensk ekonomi. Till exem-
pel uppvisar byggindustrin ett uppsving, enligt figur 6—7. Vad giller bidraget till Sveriges BNP
och sysselsittning i Sverige, enligt figur 9—10, dr verkstadsindustrin oerhort viktig, &ven om den
pa grund av teleproduktindustrins tillbakaging®> under 2001 uppvisar negativ tillvixt under den
undersokta perioden.

14 Jamfor uttalandet i inledningen frén Stefan Folster, chefekonom f6r Svenskt niringsliv, om att en stor del av
detaljhandeln siljer en shoppingupplevelse. Dirfér riknade han in en del av detaljhandeln i sin 6versiktliga
berikning av upplevelseindustrins omfattning.

15 Teleproduktindustrin, d.v.s. SNI-kod 32, har negativt féridlingsvirde fér 2001.
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TILLVAXT OCH OMFATTNING

GRUVOR OCH MINERALBROTT

STALVERK OCH VERKSTADSINDUSTRI
TRANSPORTER OCH RESOR

LIVSMEDELS- OCH TOBAKSINDUSTRI
JORDBRUK, SKOGSBRUK OCH FISKE
TRAVARU- OCH MASSA-/PAPPERSINDUSTRI
PARTI- OCH DETALJHANDEL
FASTIGHETSBOLAG
UPPLEVELSEINDUSTRIN

POST- OCH TELEFORETAG
UPPLEVELSEINDUSTRIN EXKL DISTRIBUTION
KEMISK INDUSTRI
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Figur 6. Olika sektorers arliga tillvdxt 1998-2001. Relativ genomsnittlig tillvéxt i féradlingsvdrde per &r i l6pande priser. Foréndring i procent.
Upplevelseindustrin markerad i rott. | SCB:s klassificering for sektorn uthyrning, data och andra foretagstjdnster ingar manga koder som &r gemen-
samma for hur upplevelseindustrin definieras i denna rapport. Dessa gemensamma koder har exkluderats i SCB:s ursprungsdata for uthyrning, data
och andra foretagstjdnster for att fa en béattre jamforelse.
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Figur 7. Olika sektorers arliga tillvaxt 1998-2001. Relativ genomsnittlig tillvéxt per ar avseende antal anstéllda. Férandring i procent.
Upplevelseindustrin markerad i rétt. | SCB:s klassificering for sektorn uthyring, data och andra foretagstjdnster ingar manga koder som &r gemen-
samma for hur upplevelseindustrin definieras i denna rapport. Dessa gemensamma koder har exkluderats i SCB:s ursprungsdata for uthyrning, data
och andra foretagstjdnster for att fa en béttre jamforelse.
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Figur 8. Olika sektorers tillvdaxt 1998-2001. Miljarder SEK i forddlingsvarde, l[6pande priser. Upplevelseindustrin markerad i rétt. | SCB:s klassificering
for sektorn uthyrning, data och andra foretagstjénster ingdr manga koder som &r gemensamma for hur upplevelseindustrin definieras i denna
rapport. Dessa gemensamma koder har exkluderats i SCB:s ursprungsdata for uthyrning, data och andra foretagstjanster for att fa en battre
jamforelse.
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Figur 9. Olika sektorers storlek 2001. Miljarder SEK i foradlingsvarde, l6pande priser. Upplevelseindustrin markerad i rétt. | SCB:s klassificering for
sektorn uthyrning, data och andra foretagstjanster ingdr manga koder som dr gemensamma for hur upplevelseindustrin definieras i denna rapport.
Dessa gemensamma koder har exkluderats i SCB:s ursprungsdata for uthyrning, data och andra féretagstjanster for att fa en béttre jamforelse.
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ANTAL ANSTALLDA | TUSENTAL

Figur 10. Olika sektorers storlek 2001. Antal anstdllda, tusental. Upplevelseindustrin markerad i rétt. | SCB:s klassificering for sektorn uthyrning, data
och andra foretagstjanster ingar manga koder som ar gemensamma for hur upplevelseindustrin definieras i denna rapport. Dessa gemensamma
koder har exkluderats i SCB:s ursprungsdata for uthyrning, data och andra foretagstjanster for att fa en béattre jamforelse.
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Hela
upplevelse-
Tndustrin
vaxer

Alla delomraden i upplevelseindustrin uppvisar
tillvaxt.

Fem delomraden &r klart storst: turism, media,
maltid, marknadskommunikation och mode.

Upplevelseindustrins tillvaxt drivs framst av
marknadskommunikation, maltid, turism, mode
och upplevelsebaserat larande.

Upplevelseindustrins tillvaxt bekraftas av olika
variabler — foradlingsvarde, produktionsvarde
och antal foretag vaxer ungefar lika mycket.

Antal anstdllda okar relativt mindre, vilket
innebar att produktiviteten okar.



HELA UPPLEVELSEINDUSTRIN VAXER

Upplevelseindustrins sammansattn-ing

Overgripande tillvaxt

Hela upplevelseindustrin — alla delomraden — uppvisar en tillvixt mellan 1995 och 2001.2° Alla
sektorer bidrar alltsa till upplevelseindustrins totala tillvixt. Mellan 1995 och 2001 vixer upp-
levelseindustrin totalt sett med 45 procent, vilket innebér 6,4 procent per ir. Mellan 1997 och
2001 4r tillvixten 24 procent, vilket motsvarar 6,0 procent per ar.

Enbart i enstaka fall aterfinns exempel di tillvaxten har varit negativ. Det giller bland annat for
de tva storsta delomradena, turism och media, under 2001. Media vixer 6ver huvud taget ling-
sammare dn genomsnittet. Detta kan forklaras av att branschen &r stor — de 6kningar som sker far
mindre effekt riknat i procent — samt ar relativt mer mogen.

I studier av upplevelseindustrin genomforda i andra linder inkluderas inte alltid turism.
Tillvixttakten for upplevelseindustrin exklusive turism 4r 6,6 procent ar mellan 1997 och 2001,
det vill sdga ndgot hogre dn vad som blir fallet enligt den svenska definitionen. Nedgingen under
2001 kan dock antas vara ett undantagsar, beroende pa konsekvenserna av World Trade Center-
attacken i New York.

Turism 21,4 23,5 25,0 26,1 25,2 23% 3,8 18% 4%
Media 17,3 17,9 18,0 18,5 18,2 17% 0,9 5% 1%
Maltid 12,3 13,4 14,5 15,4 16,1 15% 3,8 31% 7%
Marknadskommunikation 9,2 9,8 10,9 12,9 13,4 12% 4,2 45% 10%
Mode 9,4 10,2 11,5 12,1 12,2 11% 2,7 29% 7%
Film/foto 3,6 4,1 4,2 4,7 4,7 4% 1,1 30% 7%
Litteratur 4,1 4,4 4,6 4,6 4,5 4% 0,5 12% 3%
Upplevelsebaserat ldrande 2,7 3,1 3,8 4,0 4,4 4% 1,7 66% 13%
Musik 2,2 2,3 2,3 2,6 3,1 3% 0,9 43% 9%
Arkitektur 1,9 2,2 2,4 2,8 2,9 3% 1,0 53% 11%
Design 1,4 1,8 2,1 2,3 2,6 2% 1,1 78% 16%
Scenkonst 0,4 0,6 0,7 0,8 0,9 1% 0,5 142% 25%
Konst 0,4 0,4 0,5 0,5 0,6 1% 0,1 37% 8%
Upplevelseindustrin totalt 86,2 93,8 100,3 107,2 108,8 100% 22,6 24% 6%

Tabell 2. Upplevelseindustrins foradlingsvarde i miljarder SEK, 1997—2001. Varden fran slutet av respektive ar. Delomraden i storleksordning
for 2001.

Tillvaxtens sammansattning

Fokus i unders6kningen har varit att ge en helhetsbild av upplevelseindustrin. En orsak varfor
inte fler uppgifter ges pa detaljniva ir att manga branscher 6verlappar varandra, vilket innebir att
minga branschkoder delas mellan omriden.?” Dirmed ir precisionen for uppgifterna som beskri-
ver delomraden mycket simre dn for helhetsbilden.

Uppgifterna om tillvixtens och upplevelseindustrins sammansittning ska dirfér ses som unge-
tarliga. Vissa tendenser dr dock tydliga.

I absoluta tal dr tillvixten, mellan 1997 och 2001, storst inom marknadskommunikation (4,2
miljarder SEK), maltid (3,8 miljarder SEK) och turism (3,8 miljarder SEK). Bland dessa visar
marknadskommunikation storst relativ tillvaxt.

16 Tendensen ir densamma om hinsyn tas till SCB:s metodférindring fran 1997, di enskilda firmor inkluderades.
17 Problematiken och metoden diskuteras mer utforligt i instruktionsdokumentet i slutet av denna rapport.
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Notera ockséd design, som vixte med 15,5 procent per ar. Midrk dessutom upplevelsebaserat
lirande, som vixte med 13,4 procent per ar, vilket innebar en 6kning fran 2,7 miljarder SEK till
4,4 miljarder SEK i foridlingsvirde. Aven scenkonst, arkitektur och musik vixte betydligt.

De delomriden som frimst driver tillvixten inom upplevelseindustrin under den studerade
perioden ir, i tur och ordning, marknadskommunikation, maltid, turism, mode och upplevelse-
baserat ldrande.

Storst relativ tillvixt uppvisar scenkonst. Pa grund av dess begransade storlek ar bidraget till
den totala tillvixten dock litet. Dessutom paverkas musik, scenkonst och konst mycket av hur den
gemensamma koden for kreatorer delas, vilket bidrar till stor osdkerhet kring dessa omraden.
Felmarginalen hir ir mycket stérre dn for 6vriga omraden.®®

Upplevelseindustrins sammansattning

Figurerna 11-13 ger tre bilder av upplevelseindustrins sammansittning. Figur 11 understryker att
alla delomraden bidrar till den totala tillvixten, men att fem dominerar: turism samt fyra "M”:
media, maltid, marknadskommunikation och mode. Figur 12 visar sammansattningen utifran for-
4ddlingsvirde &r 2001. Aven hir ir det tydligt att dessa fem sektorer ér klart stérre dn dvriga.

Figur 13 pekar dock pa hur sammansittningen varierar beroende pa hur mycket av virdekedjan
som inkluderas under begreppet upplevelseindustrin. For vissa omraden medfor avgrainsningarna
stora skillnader, till exempel f6r mode och turism, och dessa omraden bor betraktas med figur 13 i
atanke. Bilden av sammansittningen blir en annan om distributionsledet exkluderas. D4 blir
media upplevelseindustrins stérsta omrade.™

Det ar virt att betona att tillvixten for helhetsbilden skiljer sig mycket litet oavsett om distribu-
tionsledet inkluderas eller inte — 6,3 procent per ar for "kirnleden” (producent och stéd), respek-
tive 6,0 procent per ar da dven distribution inkluderas. Bidraget till BNP 4r 3,8 procent respektive
4,8 procent ar 2001.

Bilden av hur sammansittningen ser ut varierar dessutom beroende pa vilken variabel som
studeras. Sammansittningen avseende produktionsvirde, nettoomsittning och antal sysselsatta
ser ut pa olika sitt. Det kan finnas relativt fler antal sysselsatta i vissa sektorer, beroende pa att
effektiviteten skiljer sig at. Detta beror pa att karaktiren mellan vissa delomraden skiljer sig
mycket it.

18 Jamfor diskussion om standardkoder i inledningen samt instruktionsdokumentet i slutet av denna rapport.
Koden som &syftas dr 92,310.

19 Vad dr distribution och inte? Avvigningarna ir svara. T.ex. kan mediadistribution sdgas vara radio- och TV-appara-
ter och tidningar. Tillverkning av elektronisk utrustning eller tidningspapper inkluderas dock inte i nigot fall.
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Figur 11. Upplevelseindustrins tillvaxt 1998—-2001 med alla delomraden. Foradlingsvérde, miljarder SEK, l6pande priser.

Olika mdtt pa tillvéaxten

Alla variabler pekar pa en tillvixt for upplevelseindustrin, men olika matt visar olika stor tillvixt.
Antal foretag i upplevelseindustrin var 77 ooo vid arsskiftet 1997/1998. Fyra ar senare, arsskiftet
2000/2001, hade antal foretag 6kat till 96 ooo. Nettoomsittningen ckade under samma period
fran 294 miljarder SEK till 372 miljarder SEK. Detta motsvarar ungefir liknande tillvaxt.

Diremot illustrerar figur 14 att tillvixten i antal sysselsatta har varit mindre jamfoért med tillvix-
ten i produktionsvirde, foridlingsvirde och antal féretag.2©

20 Fran och med 1997 miits 4ven enskilda firmor. Denna férindring i urvalsmetoden ir alltfor jimférelsestérande
for att 1996 och 1997 érs virden ska inkluderas i jimférelsen (antalet foretag 6kar med nira 70% 1996-1997).
For produktionsvirde finns dessutom enbart virden fran och med 1997. Det dr dirfor naturligt att den jimf{orda
perioden tar sin utgangspunkt fran 1 januari 1998.
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Figur 12. Upplevelseindustrins sammansattning 2001. Bidrag i procent till upplevelseindustrins totala foradlingsvérde.
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Figur 13. Upplevelseindustrins sammansattning och branschled 2001. Forddlingsvérde, miljarder SEK.
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RELATIV FORANDRING
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Figur 14. Upplevelseindustrins tillvaxt uttryckt i olika matt, 1998-2001. 1997=100. Variablerna &r foradlingsvérde, produktionsvirde, nettoomséttning,
antal foretag och antal anstdllda.

Varfor antalet foretag och sysselsatta skiljer sig dr naturligt for en omogen tillvixtbransch. Da
marknaden vixer mycket finns ett annat utrymme for nya aktérer dn i mogen industri. Dessutom
finns ett mindre inslag av stordriftsfordelar i upplevelseindustrin jamfort med manga andra
branscher. Intrideshindren ir oftast laga; stora investeringar krivs inte. Det innebdr att det kan
finnas relativt fler mindre foretag dn i exempelvis bilindustrin.

Att foradlingsvirdet och produktionsvirdet i férhallande till antal sysselsatta 6kar innebdr att
produktiviteten 6kar. Figur 15 visar en 6kning i produktiviteten for upplevelseindustrin
1998—2001.
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Figur 15. Produktivitet i upplevelseindustrin, 1999-2001. Produktivitet definierad som produktionsvérde/antal sysselsatta i genomsnitt under aret.
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Forandrad
Konsumtion

Svenska hushall har kontinuerligt spenderat
allt mer pengar pa kultur. Sedan 1985 har
svenskarnas kulturutgifter okat fran 26 till
37 miljarder SEK.

Overldgset mest tid ldggs pa TV och radio.
Ddrefter foljer skiva, bok, morgontidning och
Internet.

Tendensen tyder pa att upplevelseindustrin
foljer den allmdnna konjunkturen.



FORANDRAD KONSUMTION

Konsumtionsmdnster

Okad kulturkonsumtion

En 6kad konsumtion av kultur mirks i hela vistvirlden. Utvecklingen har varit enorm sedan
andra varldskriget. Det finns flera orsaker till detta. Den viktigaste dr det 6kade vilstindet, som
har medf6rt bade mer fritid och pengar som kan dgnas 4t och spenderas pa kultur. En annan
orsak dr den teknologiska utvecklingen, som har medfort att kultur har blivit littillgingligare och
billigare att lagra och distribuera, exempelvis musik pé skivor och de senaste dren i mp3-filer.
Sedan 1985 har svenska hushalls utgifter pa kultur 6kat fran 26 miljarder SEK till 37 miljarder
SEK, justerat for inflation, enligt figur 16. Det innebir en 6kning 2,4 procent per ar i fasta priser.
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Figur 16. Svenska hushalls kulturutgifter 1985-1999. Fasta priser, miljarder SEK. Kélla: Statens kulturrad.

Kulturdagen

Aven mitt i tid ligger svenskar mycket tid pa kultur. En genomsnittlig svensk lyssnar 129 minu-
ter per dag pa radio och ser 105 minuter pa TV, enligt figur 17.

88 procent av Sveriges vuxna befolkning ser pa TV varje dag, enligt figur 18. Over huvud taget
ldgger svenskarna mer tid pad media 4n nagot annat omrade som mits av Statens kulturrad.
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Figur 17. Massmediedagen i Sverige ar 2000. Anvénd tid i minuter en genomsnittlig dag i hela befolkningen 9-79 ar. Killa: Statens kulturrad.
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Figur 18. Massmediedagen i Sverige ar 2000. Andelen anvidndare i procent av befolkningen i alder 9-79 ar en genomsnittlig dag.
Kélla: Statens kulturrad.
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Konjunkturberoende -industri?

Figur 19 visar hur hushallens konsumtionsutgifter i Sverige har férdndrats fran och med 1994
till och med 2001. Allt mer basvaror konsumeras fran ar till &r, dven om 6kningen &r liten, kring
1 procent per ar. En storre 6kning syns for tre drivande delar f6r upplevelseindustrin — transport,
fritid/underhallning samt hotell /kafé/restaurang. Viljan att transportera sig dr viktig for turismen.
Att ligga pengar pa fritid och underhallning innebér oftast att upplevelseindustrin gynnas.
Konsumtionen pa hotell, kaféer och restauranger driver maltidsomradet.

Dock marks en avmattning fran och med 2000, vilket skiljer sig jamfért med konsumtionen av
basvaror. Dessa nedgangar slar dven igenom i statistiken for upplevelseindustrin under 2001, da
omradet turism minskar och maltid 6kar relativt mindre 4n tidigare ar under den undersokta
perioden.

Beror denna minskning i tillvixttakt pa en lagkonjunktur? Flera orsaker spelar in, men det ir
inda intressant att fraga sig hur konjunkturkinslig upplevelseindustrin 4r. Det bor dock papekas
att upplevelseindustrin fortsitter att 6ka totalt sett under 2001. Tillvixten under 2001 pa 1,5
procent dr dock mindre dn genomsnittet under den undersokta perioden.

Tillvixten under 2001 i upplevelseindustrin 4r ocksd mindre jaimfort med ndringslivet som hel-
het, vilket figur 4 illustrerade. Detta ger en fingervisning om att upplevelseindustrin ar relativt sett
mer konjunkturkinslig.
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Fiur 19. Hushallens konsumtionsutgifter i Sverige 1994—2001. Relativ forandring fran féregdende ar i procent, utifran fasta priser.
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Utblick

Svensk upplevelseindustri importerar mer an
den exporterar. Detta kan till stor del férklaras
av den stora importen inom mode.

Ett undantag ar den svenska musiksektorn,
som tillsammans med USA och Storbritannien
ar de enda landerna i varlden med positiv
handelsbalans for musikrattigheter.

| en jamforelse med Danmark ar svensk
upplevelseindustri storre vad galler omsattning,
men mindre sett till antal anstallda.

Storbritannien har genomfort flera
undersokningar av sina “kreativa industrier”.

En jamforelse med Sverige visar att den brittiska
upplevelseindustrin ar relativt storre.



UTBLICK

Utblick

Hard -Hinternationell marknad

Virlden har 6ppnats upp. Marknaderna har 6ppnats upp. Den internationella handeln, 6ver
huvud taget, 6kar. Den totala handeln under 1997 var 14 ganger s stor som under 1950, enligt
siffror fran FN-organet UNESCO. Den senaste tidens teknologiska framsteg har accelererat han-
deln ytterligare, eftersom kostnaden att férmedla tjinster har minskat betydligt. Internet och ny
teknologi har inte bara férdndrat distributionen pa manga sitt, utan ocksa férandrat manga pro-
dukter i grunden. Bankirenden behover ingen bank. Musikdistribution ir inte lingre synonymt
med skiva, skivaffirer och skivspelare. Bocker behover ngdvindigtvis inte bestd av papper.

Nya monster f6r produktion, konsumtion och handel har uppstatt. Upplevelseindustrins varor
och tjanster ir inget undantag — snarare tvirtom. Tillvixttakten f6r handeln med kulturella varor
och tjanster har vixt exponentiellt de senaste aren. Mellan 1980 och 1998 kade handeln med
kulturella varor fran 95 340 miljoner USD till 387 9277 miljoner USD, enligt UNESCO:s siffror
och definition.?* Figur 20 visar att USA dominerar virldshandeln med kulturella varor, men
okningen fran 1980 till 1997 framstar ocksd som mycket tydlig. Detta giller dven for Sverige.

FINLAND
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KANADA
FRANKRIKE
NEDERLANDERNA
TYSKLAND
STORBRITANNIEN

USA

MILJARDER USD
40 80 120 160 200
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Figur 20. Handel med kulturella varor enligt UNESCO:s definition, 1997 jamfort med 1980. Export plus import i miljoner USD. Danmark saknas
i statistiken. Kalla: UNESCO.

o

Nagra fa lander star for den storsta delen av den kulturella handeln i virlden, enligt figur 21. 1990
var Japan, USA, Tyskland och Storbritannien de storsta exportérerna i kultursektorn, och stod for
drygt 55 procent av den totala kulturexporten. Aven importen var koncentrerad — de fyra nimnda
linderna stod for 47 procent av virldens kulturimport.

Under 199o-talet har strukturen i princip bestatt — med undantag av en ny akt6r: Kina, som var
virlden tredje storsta exportor 1998. De nya "fem stora” stod 1998 for 53 procent av exporten och
57 procent av importen.

21 UNESCO anvinder begreppet kulturella varor (cultural goods). I siffrorna inkluderas litteratur, musik, trycksaker,
bildkonst, film, fotografi, radio, TV, spel och sport.
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Figur 21. Export av kulturella varor 1980-1998. Miljarder USD. Kélla: UNESCO.

Upplevelseindustrin ar alltsd mycket konkurrensutsatt fran 6vriga linder. Det innebir att dven om
det finns en global tillvixt och att svenska hushall konsumerar allt fler produkter fran upplevel-
seindustrin, dr det inte givet att svensk upplevelseindustri star som vinnare. I stillet kan andra
linder bli starkare och dimpa den svenska upplevelseindustrins tillvixt.

Sverige befinner sig i ett extra daligt utgangslige eftersom sprakomrédet ir litet och det geo-
grafiska laget dr avsides. Det lilla sprakomridet innebér att det kan vara svart att nd ut med sprak-
beroende produkter, till exempel film, litteratur och (sdngbaserad) musik. Dessa omrdden har
trots detta lyckats vildigt bra.

Ett exempel dr svensk pop- och rockmusik, som ofta framfors pa engelska. Enligt Export Music
Swedens undersokningar exporterade svensk musikindustri for 4,8 miljarder kronor under 2001.
Det innebir en positiv handelsbalans. Sett till royaltyintikter dr Sverige ett av tre linder i virlden
som lyckas med detta — de tvd 6vriga dr USA och Storbritannien. Aven om den refererade under-
sokningen inkluderar mer dn vad som gors i denna rapport, ir trenden som figur 22 pekar pa
intressant.??

221 Export Music Swedens undersdkning inkluderas dven tillverkning av inspelningsmedia, exempelvis CD-skivor, till
skillnad frin den hir studien. Denna del stir for den stérsta andelen av svensk export.
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MILJARDER SEK
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Figur 22. Svensk musikexport 1998-2001. Miljarder SEK, l6pande priser. Kdlla: Export Music Sweden.

Upplevelseindustrins handel

En sammanstillning visar att upplevelseindustrins import generellt 4r storre dn dess export.
Forhéllandet 4r ungefir 1:2,5. Overligset storst bade vad giller export och import ir mode.
Direfter foljer media och musik.

Musik, vars bidrag till Sveriges BNP ir relativt litet, har alltsa storre relativ betydelse f6r svensk
upplevelseindustri nir det giller handel. Detta ar inte férvanande mot bakgrund av figur 22, vil-
ken ocksa forklarar den uppmirksamhet som svensk musikexport har tilldragit sig. En orsak till
att framgangen varit majlig dr att musik dr sprakneutralt — och ndr svenska artister sjunger
anvands ofta engelska, vilket i musiksammanhang kan betraktas som internationellt.

Turismens export, det vill sdga utlindsk konsumtion i Sverige, dr enligt Turistdelegationen
43,5 miljarder SEK.
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Figur 23. Fordelning utrikeshandel exklusive turism. Miljarder SEK.

o

31




UTBLICK

Jamfdorelser utomlands

Olika definitioner och indelningar har anvints i denna undersékning jamfért med utlaindska mot-
svarigheter. Dirfor har foljande steg vidtagits:
1. Insamling av data har skett enligt de utlindska modellerna.?3

2. Resultaten har omvandlats till svensk valuta.24
3. Resultaten har anpassats till svensk folkmangd.

Detta har skett for att erhélla jamforbara siffror.

Danmark

Ar 2000 slippte danska kultur- och niringsdepartementet den gemensamma rapporten
Danmarks kreative potentiale. I denna redogjordes bland annat fér Danmarks kulturelle erhverv.
I detta begrepp inkluderas en stor del av relaterad tillverkning, till exempel av radio-, TV- och

satellitutrustning, samt parti- och detaljhandel. All tillverkning av leksaker studeras ocksa.

Ar 1998 omsatte Danmarks kulturella niringar 75,5 miljarder danska kronor och sysselsatte
59 100 personer. Om Danmarks definition anvinds pa svenska férhallanden ar 1998 innebir det
att Sveriges "kulturella niringar” omsatte 180 miljarder SEK. Nettoomsittningen for Sveriges
upplevelseindustri, enligt definitionen som anvinds i denna rapport, var 225 respektive 307 mil-
jarder SEK for 1998, beroende pa om distributionsledet inkluderas eller ej.

Vad Damark riknar med i sin definition av "kulturella niringar” ir alltsi mindre dn vad som
har inkluderats i "upplevelseindustrin” i denna rapport.

Siffrorna kan ytterligare anpassas genom att rakna om de danska siffrorna till svensk valuta och
ta hansyn till skillnader i befolkningsmingd. En sddan omarbetning ger att Danmark med
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Figur 24. Jamforelse mellan Danmark och Sverige. Kulturella néringar enligt dansk definition. Siffror fran 1998 och anpassade till Sveriges folkmé&ngd.
Miljarder SEK i omsattning. Antal anstéllda och foretag i tusental.

23 Koderna for dessa redosvisas i metoddokumentet sist i denna rapport.
24 Vixelkursen som har anvints har anpassats till perioden di jimférda undersékningar genomfordes.
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Sveriges befolkningsmingd skulle ha omsatt 149 miljarder SEK, men sysselsatt fler i firre antal
foretag, enligt figur 24.

Det innebir att Sveriges "kulturella niringar” bade ir effektivare och tillfor relativt mer ekono-
miskt virde dn de danska. En analys av skillnader mellan delomriden visar att sektorerna ar vil-
digt lika jamforelsevis.

Storbritannien

I Storbritannien har tva stora undersokningar genomforts av the creative industries. Den forsta
publicerades 1998 och den andra 2001. I indelningen inkluderas inte, till skillnad fran undersok-
ningen i den hir rapporten, turism eller maltid. Diremot inkluderas en storre del av mjukvarutill-
verkning och datortjanster. Tillverkning och distribution exkluderas helt.

De brittiska kreativa industrierna bidrog till 7,9 procent av landets BNP ar 2000 och vixte 9
procent per ar mellan 1997 och 2000, att jimféra med 2,8 procent for landet som helhet. Storst
tillvixt finns inom marknadskommunikation, som under perioden vixte med 20 procent per ar.

I december 2001 arbetade 1,15 miljoner personer i de kreativa industrierna i Storbritannien, samt
ytterligare 8oo ooo personer inom “kreativa” jobb i andra branscher. Antalet foretag i de kreativa
industrierna var 135 000 ar 2001.

For att kunna jamfora pa bista satt har det brittiska matsystemet anvints pa svenska férhallan-
den. Om Storbritanniens definition anvinds och anpassas till folkmingd och valuta, innebar det
att Sveriges "kreativa industrier” tillfor ett bidrag till BNP pi 5,2 procent ar 2000, att jimféra med
4,8 procent for upplevelseindustrin.

Vad Storbritannien riknar med i sin definition av "kreativa industrier” dr alltsa mer dn vad som
har inkluderats i "upplevelseindustrin” i denna rapport.

Om Storbritanniens produktivitet hade uppnatts skulle bidraget blivit 8,4 procent. Figur 25
visar ocksa att Storbritanniens "kreativa industrier” ir relativt storre dn de svenska.

Storst skillnad mirks avseende foridlingsvirde och effektivitet. Trots att Storbritanniens “krea-
tiva industrier” enbart omsitter 10 procent mer dn de motsvarande svenska, dr deras forddlings-
virde 62 procent relativt storre jamfort med de svenska.
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Figur 25. Jdmforelse mellan Sverige och Storbritannien. Kreativa industrier enligt brittisk definition. Siffror fran 1998 och anpassade till Sveriges
folkméangd. Miljarder SEK i omsattning och foradlingsvarde samt antal anstéllda i tusental.

33




Syssel—
sattning
1 Europa

EU-kommissionen anvander uttrycket kulturella
industrier. De flesta anstdllda inom dessa
naringar inom EU finns i lander med storst
folkmangd. Relativt sett ligger Sverige tvaa,
efter Storbritannien.

| Sverige aterfinns relativt flest kvinnor
(49 procent) bland yrkeskaren ”kreatorer”
jamfort med ovriga EU (39 procent i snitt).

Andelen kreatorer som egenforetagare ar liten
i Sverige, 28 procent jamfort med 63 procent
i Italien och EU-snittet 45 procent.

Monstret for Sverige liknar det som syns
for Finland och Danmark.



Europa

Kulturella -+dindustrier

Siffrorna i detta avsnitt bygger pa en rapport fran 2001, vilken undersokte arbetsmarknaden i the
cultural industries.?> Rapporten, som togs fram pi EU-kommissionens uppdrag, innehéller en
lang utredning om begreppet och utvecklingen. Statistiken bygger pa samma EU-standard med
bransch- och yrkeskoder som samitliga dtergivna undersékningar i den hir rapporten. I atergiv-
ningen av vissa delar av rapporten nedan fokuseras pa branschkoderna 22 och 92 samt yrkes-
koden 245, enligt tabell 3. Dessa koder ticker stora delar av upplevelseindustrin.

Nir begreppet de kulturella industrierna anvinds nedan syftas p4 EU:s undersokning och

avgransning.

SYSSELSATTNING | EUROPA

Kod 22 enligt SNI/NACE

Kod 92 enligt SNI/NACE

Kod 245 enligt SSYK/ISCO

Forlag; grafisk och annan
reproduktionsindustri. Innefattar
bokforlag, tidningsutgivning,
skivbolag, tryckerier m.m.

Verksamheter for rekreation, kultur
och sport. Innefattar biografer, radio-
och TV-bolag, n6jesparker, egna
foretagare inom kreativa yrken,

Journalister, forfattare, informatorer,
skulptérer, malare, kompositorer,
musiker, séngare, koreografer,
dansare, regissorer, skadespelare,

sportanldggningar. formgivare.

Tabell 3. Forklaring av koder enligt EU. SNI i Sverige motsvarar NACE i EU.

Sysselsattning jamférelsevis

EU:s kulturella industrier domineras av linderna som har storst befolkningsmangd, atminstone
sett till antalet sysselsatta, enligt figur 26. Overligset flest — mer 4n en fjirdedel — som arbetar
inom medie-, bok- och musikbranscherna i EU éterfinns i Storbritannien, och en femtedel finns i
Tyskland. I Sverige dr andelen knappt 4 procent. Mot detta ska Sverige konkurrera.

PORTUGAL 1,8% IRLAND 1,3%

OSTERRIKE 1,9% LUXEMBURG 0,1%

FINLAND 2%

DANMARK 2,1%

BELGIEN 2,3% STORBRITANNIEN 27%

GREKLAND 2,4%

SVERIGE 3,8%

NEDERLANDERNA 5,6%

ITALIEN 7,3%

TYSKLAND 20,1%

SPANIEN 8,6%

Figur 26. Fordelning EU ar 1999 inom NACE/SNI 22, koden som bland annat innefattar bokférlag,
tidningsutgivning, skivbolag och tryckerier.

25 Exploitation and development of the job potential in the cultural sector in the age of digitalisation. Sammanstilld av
EU-kommissionens generaldirektorat Employment and Social Affairs, juni 2001.

35




SYSSELSATTNING | EUROPA

Bilden blir dock en annan nir andelen som arbetar i de kulturella industrierna jamférs med
respektive lands arbetsmarknad. Fran den utgingspunkten ir det tydligt att det finns relativt
ménga sysselsatta inom de kulturella industrierna i Sverige. Utifran yrkeskoden 245 f6r journalis-
ter, konstnirer, skadespelare, formgivare etc. ligger Sverige i topp: 1,31 procent jamfért med EU-
snittet 0,65 procent.

Om branschkoder tas som utgingspunkt, enligt figur 27, aterfinns enbart Storbritannien fére
Sverige. Den observationen dr intressant mot bakgrund av jamforelsen mellan Sverige och
Storbritannien tidigare i denna rapport, enligt figur 25.
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FRANKRIKE
GREKLAND
SPANIEN
BELGIEN
TYSKLAND

EU-15

IRLAND
NEDERLANDERNA

DANMARK

FINLAND

SVERIGE

STORBRITANNIEN

PROCENT

o
N
~

Figur 27. Andel anstillda i EU:s kulturella industrier. Andel (%) ar 1999. Kélla: EU-kommissionen. Med “kulturella industrier” asyftas koderna 22 och
92 (se tabell 3).
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HGogutbildade och konsfdrdelning

Andelen hogutbildade i EU:s kulturindustri skiljer sig at en hel del, men Sverige ligger mycket
nidra EU-snittet, enligt tabell 4.

Luxemburg 70,9 13,8 20,0
Spanien 69,7 28,7 32,0
Nederldnderna 64,1 17,5 36,4
Belgien 60,8 36,1 32,3
Storbritannien 59,4 25,7 29,8
Frankrike 58,1 27,7 35,8
Sverige 57,2 27,4 30,7
Danmark 56,1 17,1 26,7
Tyskland 56,0 18,2 33,9
Osterrike 45,3 10,9 24,2
Finland 42,8 30,1 32,6
Grekland 36,7 18,4 25,3
Portugal 31,4 12,7 15,3
Italien 29,8 77 16,8
Irland 4,4 754 6,9

EU-15 53,8 21,4 30,3

Tabell 4. Andelen (%) hégutbildade i kulturella industrier 1999 inom EU. NACE=SNI; ISCO=SSYK (jamfor tabell 3).

Relativt flest kvinnor i de kulturella industrierna finns i Sverige och Finland, oavsett om yrkes-
(figur 28) eller branschkoderna undersoks.

OSTERRIKE
LUXEMBURG
BELGIEN
FRANKRIKE
STORBRITANNIEN
IRLAND
TYSKLAND

EU-15

ITALIEN

SPANIEN
DANMARK
GREKLAND
NEDERLANDERNA
PORTUGAL

FINLAND

L PROCENT
50

SVERIGE

Figur 28. Andel kvinnor i EU:s kulturella industrier. Andel (%) ar 1999 utifran ISCO/SSYK 245 som innefattar bland annat journalister, forfattare,
informatorer, skulptorer, malare, kompositorer, musiker, sdngare, koreografer, dansare, regissorer, skadespelare och formgivare.
Kalla: EU-kommissionen.
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Arbetsvillkor

En stor del av kulturindustrins sysselsatta ar tillfalligt anstillda. Hogst andel mérks i Spanien,
Portugal och Frankrike, enligt tabell 5. Sverige ligger i mitten jamfért med 6vriga EU-lander.
Storbritannien — som har EU:s storsta kulturindustri — har relativt fa tillfilligt anstillda.

Vad giller antalet egenforetagare 4r andelen relativt liten i Sverige, enligt figur 29. Detta dr en
gemensam tendens dven for de nordiska grannlinderna Danmark och Finland.

Att Sverige har en relativt hog andel kreatorer och anstillda inom de kulturella industrierna torde
innebira en god positionering infor framtiden for svensk upplevelseindustri.

Diremot dr antalet egenforetagare relativt lagt; 28 procent jaimfort med EU-snittet 45 procent.
Vad beror detta pa? Likvil 4r andelen inte obetydlig, trots allt en dryg fjirdedel i Sverige.

Denna rapport har ovan pekat pa att Storbritanniens kreativa industrier 4r mer effektiva dn de
svenska. Det vore intressant att underséka bakomliggande orsaker. Ar en orsak att Storbritannien
har en storre andel egenforetagare; 55 procent jamfort med 28 procent? Kan en annan orsak vara
att Storbritannien uppvisar en ldgre andel avseende tillfilligt anstallda?

ISCO 245 NACE 22 NACE 92

Spanien 23,2 18,4 30,1
Portugal 21,1 15,2 24,6
Frankrike 20,4 10,5 24,6
Finland 13,7 9,9 25,1
Tyskland 13,3 7,6 15,6
Nederldnderna 12,2 13,5 13,4
Grekland 11,9 4,6 15,7
Danmark 11,8 7.7 16,4
Sverige 8,3 5,7 22,6
Belgien 7,8 4,7 19,5
Italien 6,4 5,5 15,2
Irland 6,3 2,4 5,1

Storbritannien 5,5 4,1 10,1
Luxemburg 4,1 3,1 2,6

Osterrike 3,1 6,6 7,6

EU-15 11,5 8,1 16,9

Tabell 5. Andelen (%) tillfalligt anstéllda i kulturella industrier 1999 inom EU. NACE=SNI; ISCO=SSYK (jamfor tabell 3).
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Figur 29. Andel egenforetagare i EU:s kulturella industrier. Andel (%) ar 1999 utifrdn ISCO/SSYK 245. Kélla: EU-kommissionen.
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Den understdkta perioden

HGgkon junktur

Vad innebir det att den studerade perioden till stor del utgors av den sista halvan av 199o-talet och
i borjan av 2000-talet? Svaret dr att det far framtiden utvisa. Forst i efterhand kan vi se om vissa
effekter var tillfilliga och beroende av nagot sirskilt, eller om de var en del i en storre utveckling.

Nagra faktorers betydelse kan dock anas. Figur 3 visar att hela niringslivet vixte relativt starkt
dren 1997—2000. Det var en period av satsningar och hog konsumtionsniva. Investeringar i infor-
mationsteknologi skét ocksa i hojden. Alla dessa faktorer talar for upplevelseindustrin.

Vid den undersokta periodens slut mirks en nedging, enligt figur 3. Hushallens konsumtions-
monster forandrades ocksa, enligt figur 19, som pekar pa att mindre pengar da lades pa rekrea-
tion, maltidsbesdk "ute” och transporter. Upplevelseindustrin fortsatte dock att vixa under 2001,
men tillvixttakten var langsammare.

Strukturfdrandringar

I EU-kommissionens rapport2® om jobb i kultursektorn betonas att vi nu lever i ett kunskapsbase-
rat samhille dar kreativitet har blivit en 6nskvird och atravird form av kapital. Tillvixt i den
”osynliga” ekonomin beror till stor del pa kreativ anvindning av informationsresurser, snarare dn
traditionella produktionsfaktorer.

Upplevelseindustrins tillvixt speglar en utveckling som r6r hela sambhillet. Utvecklingen kan
sammanfattas i nagra punkter, bland annat:

— Servicesektorn okar i betydelse.

— Strukturférandring pa jobbmarknaden. Flexibilitet. Nya typer av yrken.
— Avreglering/globalisering.

— Kulturalisering av ekonomin och ekonomisering av kulturen.

— Legitimitetskris och omvandling av nationalstaten och dess budget. Privatisering. Omvandling
av nationers ekonomiska mal. Budgetar for kultur, vetenskap och utbildningar kénner av
legitimitetspressen.

— Oavbrutet s6kande efter innehall, mycket beroende pa teknologiutvecklingen.
— Kultur som en konkurrensfaktor for traditionella naringar.
— Fokus pa (marknadsmdssig) underhallning.

— Livsstilskonsumtionen 6kar.

26 Exploitation and development of the job potential in the cultural sector in the age of digitalisation. Sammanstilld av EU-
kommissionens deneraldirektorat Employment and social Affairs, juni 2001
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Regionalt fokus

Uppfattad betydelse — verktyg fér analys

Varen 2003 gav KK-stiftelsen ut rapporten ”"Upplevelseindustrin i Sverige 2002 — Niringsliv och
utbildningar”. Rapporten gav en detaljerad bild av hur upplevelseindustrin uppfattas runt om i
Sverige. Undersokningen bygger pa intervjuer med niringslivsansvariga for Sveriges samtliga
kommuner. Dessa personer har tillfragats om sin uppfattning om betydelsen av upplevelse-
industrin och dess delomriden.

I studien framgdr att kommunernas niringslivsansvariga lyfter fram turism, design och musik
som de tre omriaden inom upplevelseindustrin som de mest betydelsefulla fér det svenska
néringslivet.

Det dr intressant att jimféra denna uppfattade betydelse med resultatet i denna undersékning.
I den hir undersokningen stir klart att turism bade tillfér mycket virde och sysselsitter ménga.

Dessutom framstar nagra "M” som sarskilt viktiga: media, maltid, marknadskommunikation och
mode. I rapporten, som bygger pa intervjuer med kommunernas niringslivsansvariga, framhalls
dock inget av dessa omriden. Férutom turism anses i stillet design och musik ha stor betydelse
for svenskt niringsliv.

I den hir rapporten framstar dessa sektorers bidrag till svensk BNP relativt litet. Vari bestar
denna skillnad mellan uppfattat och pavisat ekonomiskt virde? En forklaring ar att det hir dr den
forsta undersokningen i sitt slag — det har ddrmed inte funnits ndgon information att stédja sig pa
nir man fir en friga om vad som kan ha storst betydelse for svenskt niringsliv.

Dessutom har just design och musik ofta lyfts fram i olika sammanhang som exempel pa
omraden som Sverige dr sirskilt duktiga inom. Exempelvis har ndringsministern Leif Pagrotsky
ofta ndmnt dessa omraden. Vilket leder in pa en annan férklaring varfor dessa tvd omraden —
design och musik — kan anses ha stor betydelse.

Musik tillfor till exempel virde genom att skapa PR for nationen Sverige. Minns det refererade
citatet i inledningen, dir Pagrotsky uttrycker att utéver de miljarder kronor som svensk musikex-
port stir for, medfor svenska musikframgangar utomlands att fler blir intresserade av Sverige.
Pagrotsky sidger apropa detta: "Och det hivdar jag dr nagot som gynnar stora svenska foretag som
Ericsson och Volvo.”

Vad giller satsningen pa design dr insatserna breda. Det primira malet ar likval att okat design-
intresse ska leda till 6kad medvetenhet om formgivningens betydelse bland traditionella foretag.
Forhoppningen &r att de dirmed ska lyckas battre i den globala konkurrensen och detta tros i
slutindan stirka Sveriges ekonomi.

Bade musik och design anses alltsd i dessa fall ha stor betydelse, d&ven om den ir indirekt. Detta
ar ett exempel pa upplevelseindustrins olika virden som diskuterades i inledningen.
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Runt om i Sver-ige

I rapporten ”"Upplevelseindustrin i Sverige 2002 — Niringsliv och utbildningar” uttrycks en for-
vintan om att betydelsen av upplevelseindustrin ska 6ka. Vad ska det da satsas pa? Nar de
ndringslivsansvariga far rangordna de omraden som de anser sig starkast pa i sin respektive kom-
mun framhalls konst, musik och turism.

Ska kommunerna satsa vidare pa dessa omriden? Det ir inte sikert. Overligset flest kommu-
ner anser sig exempelvis relativt starkast pa turism. Men frigan ir om det finns plats for alla
inom detta omrade?

Bara for att upplevelseindustrin — inklusive delomradet turism — ir en vixande sektor kan
Sveriges kommuner lika lite som Sverige som nation luta sig tillbaka och ta en fortsatt tillvixt f6r
given. Konkurrensen ir hird, bide inom Sverige och mellan linder. Alla kan troligen inte lyckas
med att satsa pa turism.

Det innebdr att varje kommun bor analysera bade konkurrenssituationen och sina méjligheter.
Det ir onekligen svarare att lyckas att locka turister till sina grona skogar om grannkommunen
har dnnu grénare skogar.

Denna rapport tillsammans med rapporten "Upplevelseindustrin i Sverige 2002 — Niringsliv
och utbildningar” kan erbjuda god bakgrundsinformation for att géra en bra analys.

En blick framat

Vad hande sedan?

Om strukturforindringen i samhillet tillsammans med hogkonjunkturen har skapat tillvixt under
senare delen av go-talet — hur ser framtiden ut?

Svaret dr som sagt att ingen vet. Diarfor bor den hir rapporten ses som en del i en bérjan. Nya
undersokningar maste ta vid, &ven med andra fragestillningar.

Vad vi dock vet dr att intresset for upplevelseindustrins varor och tjanster kommer att besta
lange till. Men det dr inte sdkert att den svenska upplevelseindustrin dirmed vixer. Den interna-
tionella konkurrensen ir hard (figur 20-21) och grinserna dr 6ppna. Vi vet ocksa att upplevelsein-
dustrin férandras. Det dr foga troligt att den kommer att se ut som den gor i dag. Konkurrensen
mellan delomraden dr hard och den teknologiska utvecklingen bidrar till nya ménster.

Nir tillviaxten dr fastslagen dr diskussionen om framtiden den mest primira. En ytterligare fraga
ar hur vi vill att framtiden ska se ut. Upplevelseindustrins delomraden &r av sidan karaktir att
exploatering bor balanseras mot ett langsiktigt, hillbart perspektiv. Till exempel kan en plats
utnyttjas for turism till en sadan grad att dess kvaliteter forstors.

Sveriges roll

Diskussionen om upplevelseindustrins utveckling bor alltsa ta sin utgangspunkt i ett internatio-
nellt perspektiv och en nuldgesanalys. Detta bor ocksa balanseras mot hinsyn till kulturarvet och
att skapa utrymme for den delen av upplevelseindustrin som av egen kraft inte dr barkraftig pa
marknadens villkor. De senare faktorerna ir viktiga for att upplevelseindustrin pa lang sikt ska
fungera vil.

Det dr en komplex diskussion som maste foras kontinuerligt, och som inte tar slut med en
sddan hir rapport. Det ricker inte med att sdga att upplevelseindustrin ir en sektor i stark tillvixt
och sedan skrika "hurra!”.

Det som har presenterats i den hir rapporten ir redan passerat. Det dr dags att blicka framat.
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Upplevelseindustrins varden

Avslutningsvis bor vi dterknyta till upplevelseindustrins olika virden som diskuterades i inled-
ningen av denna rapport. Den hir undersékningen har fokuserat pa upplevelseindustrins omfatt-
ning och tillvixt, men enligt vad som har diskuterats ar det sirskilt svart att dra en grans for vilket
virde som upplevelseindustrin faktiskt tillfor.

En diskussion om varfér Sverige, liksom regioner och kommuner, ska satsa pa upplevelsein-
dustrin bor alltsd inkludera andra aspekter dn dessa siffror. Upplevelseindustrin bor betraktas
som ett solsystem, dir en sol i centrum genom sin energi skapar majligheter f6r en mingd andra
planeter som cirkulerar runt denna sol. Det &r alltsa fran upplevelseindustrins kirna i form av kre-
ativitet, energi och kunskap som effekterna sprider sig — likt ringar pa vattnet.

Dessa olika positiva effekter diskuterades i inledningen av denna rapport. En dr méjligheten for
PR och marknadsféring. Vilka varumarken har inte Grythyttan och Hultsfred blivit! Denna aspekt
inkluderar ocksa den viktiga majligheten att kunna locka till sig och behalla minniskor i landet, i
regionen eller i kommunen, beroende pa vad perspektivet ir.

En annan effekt dr betydelsen som upplevelseindustrins kidrna har for traditionell industri i form
av inspiration och tilldggstjianster. Betydelsen av spel, design och musik f6r mobiltelefonindustrin
ar till exempel svar att forbise. Ytterligare en effekt som upplevelseindustrin driver — men ocksa
drivs av — dr industrier som tillverkar viktiga komponenter f6r upplevelseindustrin, till exempel
radiomottagare, maobler, spelkonsoler, CD-skivor och tv-apparater.

Och da har vi inte ndmnt den betydelse som upplevelseindustrin har f6r manga ménniskors
hilsa och sjilsliga vilméende. Bra design tar hansyn till minniskan. God teater kan utveckla oss.
Manga upplevelser fir oss att ma bra — och vad kan vara viktigare dn det?
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KK-stiftelsens uppdrag ir att stirka Sveriges konkurrenskraft genom kunskaps- och kompetens-
utveckling. Vi vill paverka attityder och strukturer inom hogskola, niringsliv, skola och sambhaille.
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och utveckla ny kunskap.

KK-stiftelsen ska:

- Stodja uppbyggnad av profilerade forskningsmiljoer vid nya universitet och hégskolor.
Syftet ar att utveckla ny kunskap som naringslivet behover for att pa lang sikt dka sin
konkurrenskraft.
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