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Kunnskapsverket
Nasjonalt senter
for kulturelle neeringer

Kjaere alle venner av
Kunnskapsverket,

Som forsker er det tre ting man
dremmer om:

1 Faforske pa noe man brenner for
2 Fatid pa seg til a dykke ned

i materien
3 Fajobbe med gode og

spennende forskerkollegaer

I Kunnskapsverket har dette
kinderegget av en forskerdrgm gatt

i oppfyllelse. Nar jeg og de andre i
Kunnskapsverket har fatt lov til a reise
rundtilandet - fra Kristiansand til
Vadsg —for a snakke med folk, treffe
bedrifter og se alt det spennende

som skjeride kulturelle og kreative
naeringene, er det bare a ta av seg hatten
ibeundring.

Det forste som slo meg da
Kunnskapsverket startet opp for draye
fem ar siden, er hvor mye flinke og
kreative mennesker som trekkes mot
denne neaeringen. Og det samme gjelder
fortsatt — det er ikke tvil om at den beste
ressursen man har i den kulturelle

og kreative naeringen er, for a si det

pa forskersprak - humankapitalen.
Samtidig er det helt apenbart at

de politiske innsatsfaktorene har
endret seg med arene, hvor ogsa flere
samfunnsaktgrer har tatt eierskap

til feltet.

Nar vi na gar inn for landing er det ogsa
patide a takke alle de som har stilt opp
iintervjuer og delt erfaringer, alle som
har svart pa spgrreskjema, alle som
har fulgt oss og gitt tilbakemeldinger,

alle som har gnsket at vi skulle

komme og presentere forskningen

var, alle som har fulgt oss pa sosiale
medier, som har abonnert og lest
nyhetsbrevet, som har lastet ned og
brukt forskningsrapportene og alle gode
diskusjonspartnere gjennom fem ar.

Pavegne av teamet takker jeg for tiden
vi har hatt sammen, og overleverer med
dette var Vareopptelling.

Mvh,

Atle Hauge

Leder av Kunnskapsverket
Professor i serviceinnovasjon,
Huoyskolen i Innlandet
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ATLE HAUGE

Leder av
Kunnskapsverket

og professor i
serviceinnovasjon ved
Hogskolen i Innlandet

| KUNNSKAPSVERKET
HAR HAN MEDVIRKET TIL —)
FOLGENDE RAPPORTER:
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Atle Hauge har siden 2015 veert leder av Kunnskapsverket,
samme ar som han ble utnevnt til professor
serviceinnovasjon ved davaerende Hogskolen i
Lillehammer, som na er blitt til Hoyskolen i Innlandet.
Atle doktorerte pd en avhandling om svensk moteindustri
ved Universitet i Uppsala 2007, og har forsket mye pa
kulturnsgeringene, regional utvikling/regionale analyser
og «Den kreative klassen». Han har tidligere arbeidet med
strategier for kulturbasert neeringsutvikling i Hedmark
fylkeskommune, og bidratt i flere forskningsbaserte
utredninger som forsker i Ostlandsforskning.

= Subcultures an Innovation

= Mammons akkompagnement - Neaeringsrettede virkemidler
for scenekunst

= Operaen — symbol og strategi?

= Putting people at the centre: Dynamic mapping of Norway’s
cultural and creative economy

= Mellom tech og kultur - Kulturinkubatoren og dens plass i
utviklingen av kreative og kulturelle naeringer i

= Stavanger-regionen

= Kultur og attraktivitet

= Kartlegging av nasjonale virkemidler for kulturelle neeringer

BIRGITTA ERICSSON

Forsker |, @stlands-

forskning og
Kunnskapsverket

| KUNNSKAPSVERKET
HAR HUN MEDVIRKET TIL —)
FOLGENDE RAPPORTER:

Birgitta Ericsson er samfunnsplanlegger med lang og
variert praksis fra forskning og undervisning, blant
annet i reiselivsfag/internasjonal markedsforing og
turisme ved Hogskolen i Lillehammer siden 1990. Hun
har ogsa arbeidet ved Hogskolene i Telemark og Sogn og
Fjordane. I dag er hennes forskning primeert knyttet til
regionalokonomiske analyser rettet mot fritidsboliger,
kulturarrangementer (festivaler), opplevelser

og grensehandel.

= Der ingen skulle tru...- Regionalgkonomisk geografi av
kreative og kulturelle neeringer lokalisert utenfor Oslo

= Nasjonal arrangerstatistikk 2016

= Kartlegging av mikrobedrifters kapasitetsutfordringer:
Hvordan lykkes stort som sma?

= Opplev KulturNorge 1

= Opplev KulturNorge 2

= Kartlegging av nasjonale virkemidler for
kulturelle neeringer
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ANDERS RYKKJA

Administrativ leder

av Kunnskapsverket,
Phd-student og forsker
ved Heyskolen

i Innlandet

| KUNNSKAPSVERKET
HAR HAN MEDVIRKET TIL —
FOLGENDE RAPPORTER:
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Anders Rykkja hadde egentlig planer om d bli jurist,

men gjennom styrer og stell pa Hulen i Bergen,
konsertarrangor, bartender, DJ, scenemester og turneleder,
endte han opp med a studere business og kulturledelse

i England. Anders har veert administrativ leder av
Kunnskapsverket i hele perioden i tillegg til at han har
undervist i kulturnseringsledelse, strategisk ledelse

av sma og mellomstore kulturneerings-virksomheter,
prosjektledelse, og opphavsrett ved Hoyskolen i Innlandet.
De siste arene har han arbeidet pa sin Phd-avhandling om
crowdfunding i Norden.

= (Virke)Apparatet bak musikken - rekkevidde og presisjon

= Festivalstatistikk 2015

= Opplev KulturNorge 1

= Opplev KulturNorge 2

= Kartlegging av nasjonale virkemidler for kulturelle naeringer
= Festivalstatistikk 2014

KARIN IBENHOLT

Forsker og utreder,

Samfunnsgkonomisk
analyse og
Kunnskapsverket

| KUNNSKAPSVERKET
HAR HUN MEDVIRKET TIL —p
FOLGENDE RAPPORTER:

Karin Ibenholt er samfunnsokonom. Hun har seerlig
arbeidet med samfunnsokonomiske problemstillinger
knyttet til blant annet kultur, reiseliv, kulturminner,
neeringsutvikling og miljoteknologi. I tillegg har hun
omfattende erfaring som prosjektleder, og var blant annet
prosjektleder for regjeringens kunnskapsinnhenting

om okt verdiskaping i nord 2012-2014. Karin begynte

i Samfunnsokonomisk analyse i 2017 etter syv ar som
partner i Vista Analyse. For det arbeidet hun 10 ar som
konsulent i Econ Péyry og som forsker i SSB.

* Mellom tech og kultur - Kulturinkubatoren og dens plass i
utviklingen av kreative og kulturelle naeringer i
Stavanger-regionen

* Virkemidler for naeringsutvikling i bokbransjen

* Kartlegging av nasjonale virkemidler for kulturelle naeringer
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DOMINIC POWER

Professor i
samfunnsgeografi ved
Universitet i Stockholm

| KUNNSKAPSVERKET
HAR HAN MEDVIRKET TIL —
FOLGENDE RAPPORTER:

Med en doktorgrad i samfunnsgeografi har professor
Dominic Power i over 20 ar vaert en internasjonalt ledende
ekspert pa kulturelle og kreative nseringer med ansvar for
en lang rekke nasjonale og internasjonale rapporter og
utredninger. De siste drene har han spesielt jobbet med
konkurranseevne innenfor kultur- og kultur-

baserte naeringer.

= Subcultures an Innovation

= Putting people at the centre: Dynamic mapping of Norway’s
cultural and creative economy

= European Colloquium on Culture, Creativity and Economy
(CCE) Working Paper Compendium

= Kulturelle naeringer, innovasjon og lannsomhet
Internasjonal twitterkartlegging av norsk musikk og mote

LLUiS BONET

Professor,

Handelshgyskolen,
Universitetet i
Barcelona

| KUNNSKAPSVERKET
HAR HAN MEDVIRKET TIL —
FOLGENDE RAPPORTER:

Professor Lluis Bonet er en av Spanias ledende forskere
pd kulturelle neeringer, kulturokonomi, kulturpolitikk,
kulturledelse, kreative byer og kulturturisme. De senere
arene har han veert leder av programmet for kulturledelse
ved Universitetet i Barcelona. Bonet har veert tilknyttet
MIT og gjesteforeleser i over 40 land. Han er mye benyttet
av sa vel nasjonale som regionale myndigheter. Lluis har
ledet og sittet i flere styrer og utvalg for kulturledelse,
kulturpolitikk, okonomi og ledelse.

* Theatre management: models and strategies for cultural
venus (Red.)

* Redefining the value chain of the video games
industry (Veileder)

* The music industry in the dawn of the 21st century (Veileder)
Crowdfunding (Veileder)
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MARIANNE SATRE

Seniorarkitekt, MNAL
MArch, Snghetta

Vareopptelling
Kunnskapsverket 2014-2019

Marianne Saetre startet i Snohetta i 1994 i prosjektteamet
for biblioteket i Alexandria i Eqypt. Dette ble starten pd en
lang karriere i Snohetta, hvor hun blant annet har deltatt
i utviklingen av Operahuset i Bjorvika, Ground Zero i
New York og ulike prosjekter i Egypt, Jemen og Oman.
Som diplomsensor bade ved NTNU og AHO gjennom flere
dar er hun aktiv i arkitekturundervisningen. Marianne

har lenge interessert for kreative prosesser, og deltok i
forskningsprosjektet Idea Work, ledet og initiert av Sintef.

| KUNNSKAPSVERKET = Ekspertuttalelser
HAR HUN BIDRATT MED: = Deltakelse i debattpaneler

ESBEN HOFF

Kommunikasjonsleder,
Kunnskapsverket

| KUNNSKAPSVERKET
HAR HAN BIDRATT TIL:

Esben har veert Kunnskapsverkets kommunikasjonsleder
og nettredaktor. Han har bakgrunn som redaktor av
kulturmagasinet Kultmag og Ukeavisen Ledelse. For det
arbeidet han i NRK P2 som redaktor, prosjektleder og
reporter, og var i flere ar medprogramleder i matprogramet
Den globale gane pa NRK P2. Han har drevet eget forlag og
skrevet flere boker.

= Nar film blir mer enn bare film (tekst, redigering)

= Bedre sammen: En studie av kulturrelaterte samlokal-
iseringer (research)

= Daglig drift og innholdsproduksjon p4 alle digitale plattformer

= Omtale av rapporter og skriving av nyhetssaker, produksjon av
nyhetsbrev mv.

= Kronikkskriving og innsalg

= Koordinering av eventer og pressehenvendelser
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OLE SMIDESANG

Innovasjonsleder i
Ské&ppé Kunnskapspark

Vareopptelling
Kunnskapsverket 2014-2019

Med bakgrunn som sivilagronom fra UMB/NLH og
markedskandidat fra Norges Markedshayskole (na BD),
har Ole veert hoyt og lavt innenfor det meste som kan krype
0g ga av reiseliv og opplevelsesbasert turisme i Innlandet.
Blant organisasjonene han har arbeidet for er Peer Gynt
pa Vinstra, Stiklestad Nasjonale Kultursenter, Statens
Vegesen, Visit Lillehammer, Gudbrandsdalen Reiseliv,
Innovasjon Norge, Gjensidige og Gilde.

| KUNNSKAPSVERKET Gé digitalt! Tips og r&d for arrangerer
HAR HAN BIDRATT TIL: = Nér film blir mer enn bare film

DANIEL ANDERSSON

Radgiver, Ramsalt Lab

Daniel har de siste 10 arene jobbet med markedsforing og
kommunikasjon i ulike kapasiteter. I Kunnskapsverket
har Daniel veert var «digisjef» og jobbet med oppfolging
og drift av nettsiden til Kunnskapsverket, samt radgiving
vedrorende navigering i hele det digitale landskapet i tett
samarbeid med Esben. Daniel drev gratisavisen GRUS
mellom 2005 og 2009 i Tromse.

= Daglig drift og vedlikehold av alle
— digitale flater

= Digital radgivning

= Koordinator pa eventer

| KUNNSKAPSVERKET
HAR HAN BIDRATT TIL:

MARTIN HAAKON
GRAN

Partner/daglig leder,
Snghetta Design

Martin er partner i og leder av Snohetta Brand Design.
Han har hatt flere lederstillinger i blant annet i
Scandinavian Design Group, McCann Erickson, Leo
Burnett Insigh og arbeidet med internasjonale merkevarer
som MasterCard, Air Canada, McDonald’s, CocaCola/
BonaAqua, Carlsberg og norske Avinor, Posten, TV2 og
Den Norske Bank. Martin underviser blant annet ved B,
AHO, Markedshagyskolen, og Westerdals.

= Konseptualisering av
| KUNNSKAPSVERKET - Kunnskapsverket i oppstartfasen,
HAR HAN BIDRATT MED: deltakelse pa workshops
= Prosjektleder for utarbeidelse av
Kunnskapsverkets digitale profil
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TONE

HARALDSEN
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Tone Haraldsen ledet Kunnskapsverket fra starten

[ august 2014 frem til varen 2015 da hun flyttet til
Sorlandet for a lede Regionalt Forskingsfond Agder.
Hun hadde en helt sentral rolle i oppbygningen av
senteret, og var den drivende kraften bak prosessen
som til slutt endte med av vi fikk oppdraget fra
Kulturdepartementet. Med sin lange erfaring og
spisskompetanse pa feltet ledet hun de to forste
nasjonale kartleggingene av de kulturelle nseringene
1 Norge.

JO SONDRE

MOSENG

Forsteamanuensis Jo Sondre Moseng var en av del av
teamet i Kunnskapsverket fra starten. Han har deltatt
som ressurs og kvalitetssikrer pd det vi har gjort som
berarer film og TV-bransjen. Han gikk etter hvert over

i en ny stilling som instituttleder ved Institutt for TV-
utdanningen ved Hoyskolen i Innlandet, og fikk etter det
en mer perifer rolle i Kunnskapsverket.
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ASSOSIERTE
FORSKERE/

UTREDERE.
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TORHILD ANDERSEN
Forsker 2 @stlandsforskning, daglig leder Fabrikken Lillehammer

CAMILLA FISKVOLD
Partner, Bing Hodneland advokatselskap DA

GJESTEFORSKERE/

SKRIBENTER.

IVETA MALASEVSKA
Forsker 3, @stlandsforskning

ERLING DOKK HOLM
Professor, NMBU, Norges miljg — og biovitenskapelige universitet

KNUT VAREIDE
Seniorforsker, Telemarkforskning

MANEL GONZALEZ-PINERO
Phd-student ved Institutt for skonomi, Universitetet i Barcelona

RICARDO ALVAREZ VAZQUEZ
Masterstudent, Programmet for kulturledelse,
Universitetet i Barcelona

PER KRISTIAN ALNES
Forsker 2, @stlandsforskning

HANG KEI HO
Forsker, institutt for sosial og gkonomisk geografi,
Universitet i Uppsala

EVA AGGEKLINT
Forsker, institutt for asiatiske, Mist-@sten og tyrkiske studier,
Universitet i Uppsala

MARIANNA D’OVIDIO
Forsker, institutt for statsvitenskap, Universita di Bari - Aldo Moro

TINA HAISCH
Forsker, institutt for geografi, Universitet i Bern
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GJESTEFORSKERE/

SKRIBENTER:
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MAX-PETER MENZEL
Forsker, institutt for geografi, Universitet i Hamburg

LECH SUWALA
Institutt for geograf, Humboldt-Universitetet, Berlin

LUCIANA LAZZERETTI
Forsker, institutt for gkonomi og ledelse, Universitetet i Firenze

FRANCESCO CAPONE
Forsker, institutt for skonomi og ledelse, Universitetet i Firenze

NICCOLO INNOCENTI
Forsker, institutt for gkonomi og ledelse, Universitetet i Firenze

MATT ZOOK
Professor, Universitetet i Kentucky, USA

ATE POORTHUIS
Forsker, Singapors Universitet for design og teknikk

MARIE RONSHAUGEN
Stipendiat, Handelshegskolen i Innlandet, INN
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ANDRE

BIDRAGSYTERE
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HILDEGUNN OPDAL
Forretningsutvikler, Gulen og Masfjorden Neeringshage

GEIR ROED
Journalist/tekstforfatter

STINE HELEN PETTERSEN
Advokat og partner, BingHodneland advokatselskap DA

SUNNIVA LANGE
Advokatfullmektig, BingHodneland advokatselskap DA

SOFIE PLATOU
Senior Designer, Snghetta

PIA FALK LIND
Senior Account Manager, Snghetta

KIM ANDRE FOSSLIEN OTTESEN
Designer & Developer, Snohetta
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KAPITTEL 3

Kunnskapsverkets
10 pa topp

Hva har vi lzert om kulturelle og kreative nzeringer etter fem

ar med forskning, formidling og kunnskapsutvikling?

Vi har oppsummert dem i 10 punkter.
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1.1 OM DET ER NZ/ERINGSUTVIKLING
MAN VIL HA, MA MAN OFTE BEVEGE
SEG UT | VERDIKJEDEN

Dette er kanskje et av de mest sentrale funnene i var samlede forskning,
noe de fleste av rapportene underbygger. I kultur og neering ligger

det innebygde motsetninger, som kan vaere bra for begge omradene.
Nearingsutvikling er som regel avhengig av at det oppnas et godt
fungerende samspill mellom de tre hovedleddene i verdikjeden: skaper
(kunstner, artist, o.lign.), mellomledd/megler (kurator, manager,
gallerist, produsent, o.lign.) og det kommersielle leddet (gallerist,
plateselskap, osv.). Kunstnere (inkludert skapende aktorer i alle
bransjer) drives gjerne av en ikke-gkonomisk anerkjennelse, fordi
kunsten i seg selv og dens kvalitet oppleves som mye viktigere enn
gkonomisk fortjeneste av kunsten. Like fullt ma det penger inn for at
det skal skapes god, djerv og spennende kunst og kultur. Verdien av
kultur ligger forst og fremst i det ikke-gkonomiske, men verdiskapingen
forutsetter en pekunizger verdi og kommersialisering. Bransjebygging
(virkemiddelinnsats) ligger gjerne i det a fylle manglende bindeledd for
a smgre samspillet mellom de tre aktargruppene, ikke ngdvendigvis

i stotte til enkeltaktorer i det skapende leddet. Det ligger til grunn en
annerkjennelse av at det er flere enn de utevende kunstnere som bidrar
til at kulturfeltet er et attraktivt sted & jobbe. Som en folge av dette er
det derfor de like mye utenfor rampelyset, for eksempel managere,
kuratorer og produsenter, som er viktige for a bygge bransjen. Om det
er neeringsutvikling man vil ha, ma man ofte lenger ut i verdikjeden enn
det skapende leddet.
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1.2 SPRAK OG BEGREPER
FORVIRRER OG PROVOSERER

Man kan si at det norske kulturfeltet er inndelt i to: kultursektoren

(i stor grad offentlig finansiert) og kultungering (mer privat/
kommersielt fundert). Til sammen utgjor de Det norske kulturfeltet. En
terminologi hentet fra naeringslivet kan virke fremmedgjerende og til

og med provoserende for mange i kulturfeltet, spesielti de delene med
hay grad av offentlig finansiering, hvor den viktigste motivasjonen for
mange ikke er profitt. Det peker pa en spenning i prioriteringer mellom
store deler av kulturen og den nzeringsrettede kulturpolitikken. Behovet
for kompetanse og ressurser til de gkonomiske sidene ved virksomheten
anerkjennes, men det kan synes som at fokus pa “naering” for mange
antyder en endring i virksomhetens hovedmalsettinger. Begrepet
antyder en tydelig malsetting om & tjene penger pa den kunstneriske
virksomheten. Det fremheves i vare dybdeintervjuer i flere prosjekter

at dersom virksomheten skal ha et naeringsrettet fokus, ma ikke det
kommersielle potensialet legge for store faringer pa kunsten som
produseres med utgangspunkt i kunstneriske kvalitetsprinsipper.

A forstd balansen mellom kvalitet og kommersialitet fremheves derfor
som essensielt for a mestre og kombinere, men likevel opprettholde et
skille mellom disse.

En videre spenning oppstar gjennom at det naeringspolitiske spraket
med sine begreper benyttes nar kulturvirksomhet settes innien
naeringssetting. Det er ikke alltid begreper som “produkt”, “kunder”
og “marked” kan direkte overfores og tillegges samme betydning i
produksjon av kulturelle uttrykk som for eksempel scenekunst. Det
kan derfor ofte oppleves som fremmedgjerende, og for mange akterer
blir det ogsa feil og misvisende a omtale publikum som et marked,
selvom de i et tradisjonelt naeringsperspektiv er de som er kjgpere av
det kunstneriske verket. Publikum styrer ikke nedvendigyvis tilbud og
ettersporsel av forestillinger, slik som markedet gjerne styrer andre
bransjer,inklusive andre bransjer i kulturell og kreativ naering.

Denne forstaelsen - og dikotomien - fremheves ogsa fra virksomheter
som har hatt kontakt med virkemiddelapparatet innenfor bade naering
og kultur: det er to ulike “sprak” man ma forholde seg til, hvor man ma
ha kunnskaper om begge “leire” for a kunne fa finansiert prosjektene
sine fra de ulike virkemiddelakterene.
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Mens deler av kulturfeltet foler seg fremmedgjort av sprak og idealer
hentet fra neeringslivet, er det noen kulturnaeringer som helst ser at
man beveger seg vekk fra offentlig stotte og mer mot investeringer og
gnsket tilgang til risikokapital. Dette kom spesielt fram i rapporten
‘(Virke) Apparatet bak musikken’. Funnene der pekte pa at det er lav
ettersporsel eller behov for nye virkemidler, samtidig som det er et stort
potensial for a bedre tilpasse og tilrettelegge virkemiddelapparatet og
eksisterende virkemidler for neeringsutvikling generelt, og eksport

og internasjonaliseringsfremsteat spesielt, seerlig for sma, etablerte
plateselskaper og artistmanagement. Selv om mange av informantene
mente at de drev kulturell virksomhet, viser det seg at motivasjon

og drivkrefter er mer naerings- enn kulturorienterte i praksis. Deres
starste utfordring er tilgang til investeringskapital.

Lignende utfordringer sa vi for bokbransjen. Der ser det ut til a veere et
dilemma at mye av den innovative virksomheten oppfattes som en del
av ordineer drift, som det ikke er mulig a gi naeringspolitisk motivert
stotte til, og at det derfor i praksis blir de kulturpolitiske virkemidlene
som brukes for a drive innovasjon.
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1.3 ET VIDT SPEKTER AV
FORRETNINGSMODELLER OG
LOGIKKER | KNN

Kulturell og kreativ neering dekker et bredt spekter av bransjer, og

det kommersielle potensialet varierer i stor grad mellom disse. Noen
bransjer er sveert avhengige av offentlig statte, og ofte er denne statten
kunstnerisk og kulturfaglig begrunnet. Andre deler av den kulturelle
og kreative neeringen har et stort kommersielt potensial og behov

som ikke vesentlig skiller seg fra de fleste andre neeringer. Generelt
gjelder imidlertid at de aller fleste kulturvirksomhetene har en
blandingsgkonomi som bestar av offentlig statte og markedsinntekter,
og hos mange virksomheter utgjor frivillig arbeid en sveert viktig rolle.

En mate a tenke pa denne naeringen er illustrert i figuren under. Her

er bransjene delt opp basert pa det kommersielle potensialet, med
akterer som er avhengige av offentlig stotte (som museer og biblioteker)
lengst til venstre og de mest kommersielle bransjene lengst til hoyre.

De bransjene som kanskje er mest interessante nar man diskuterer
virkemidler som skal utlgse et kommersielt potensial, er de som
befinner seg i midten.

KULTURELLE NZARINGER
med lite kommersielt
potensial (biblioteker,

KULTURELLE NARINGER
med kommersielt potensial:
film, musikk, litteratur,
visuell kunst, scenekunst,
design og arkitektur

KREATIVE NAERINGER
andre naeringer med hay
kreativitetsindeks,

kan f.eks. veere software

museer)

KULTURELLE OG KREATIVE NARINGER

Figur 1.1 Kulturell og kreativ neering. (Ibenholt med flere 2015)
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1.4 VERTIKALE KOBLINGER KAN Gl
INNOVASJON | KKN, HORISONTALE
KAN BYGGE MILJO

Kulturelle naeringer og offentlig satsing pa videre nzeringsutvikling
ogsaiNorge har vaert basert pa antakelsen om at den iboende
kreativiteten i disse naeringene ogsa har fremmet innovasjonsaktivitet.
Virksomheter i kulturelle naeringer generelt er imidlertid ikke mer
innovative enn virksomheter i andre nzeringer, bortsett fra nar

det gjelder markedsinnovasjon. De samme trekkene finner man

i kulturelle neeringsvirksomheter i EU. Markedsinnovasjoner er
innovasjoner som framfor alt dreier seg om endringer av estetisk
natur, for eksempel utvikling av nye varemerker, branding, emballasje,
produktpresentasjon, osv., og utgjer omrader der kulturelle naeringer
har kjernekompetanse.

Kulturelle virksomheter som har a) nasjonal og/eller internasjonal
markeder er mer innovative enn dem som framfor alt opererer pa lokale
og regionale markeder, og b) virksomheter i andre deler av neeringslivet
som bruker kulturell kompetanse er mer innovative enn andre. Det

er likevel ikke klart om man utvikler markedsgrunnlaget fordi man
innoverer, eller om tilstedeveaerelsen i et storre marked tvinger fram
innovasjoner. Pa samme mate er det uklart om det er de mest innovative
virksomhetene i naeringslivet som bruker kulturell kompetanse, eller
om bruk av kulturell kompetanse i seg selv fremmer innovasjon.

Kulturelle foretak med positiv driftsmargin har i sterre grad
giennomfgrt innovasjonssamarbeid med aktgrer i verdikjeden og
konkurrenter enn de med negativ driftsmargin. Det kan tyde pa at det
ikke ngdvendigvis er horisontalt samarbeid mellom like virksomheter
som er mest innovasjonsfremmende. Det kan veere mulig a forsta dette
som en slags «lock-in-effekt», det vil si at man blir last til bestemte
lgsninger/tankemenstre, mens samhandling i verdikjeden kan bidra
med nye lgsninger og eller synsvinkler.

I var forskning har vi funnet en sterk sammenheng mellom bruk
av kulturell kompetanse og innovasjon i naeringslivet, men ikke en
like opplagt sammenheng mellom bruk av kulturell kompetanse og
lonnsomhet. Dette kan veere et uttrykk for at lannsomhet pavirkes
av mange forhold, og at investeringer/utgifter og inntekter ikke er
synkronisert i tid.

Dette er momenter som vil veere av betydning ved utforming av
offentlige virkemidler for innovasjon og neeringsutvikling.
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1.5 OSLO ER STORST — MEN DET
FINNES VELDIG MYE KREATIVT LIV |
RESTEN AV LANDET

Oslo dominerer i statistikken pa kulturelle og kreative neeringene;
der finner man omtrent en tredel av bedriftene, med halvparten av
de sysselsatte og hele seksti prosent av verdiskapingen. KKN trives i
byregioner, og de storste konsentrasjonene av sysselsatte i kreative
og kulturelle nezeringer utenfor Oslo finner vii Bergen, Trondheim og
Stavanger/Sandnes.

Dette betyr ikke at KKN ikke er viktig utenfor storbyene. Om man

ser pa verdiskapingen relatert til befolkningsmengden, og maler
verdiskapingen pr. innbygger, framkommer et mer nyansert bilde. Da
ser man at de mellomstore byene og bygdebyer kommer hgyere opp pa
rangeringen. Mens Bergen, Trondheim og Stavanger/Sandnes har den
storste verdiskapingen totalt utenfor Oslo, er det Lillehammer, Bergen
og Rjukan som har den starste verdiskapingen pr. innbygger. Der har
altsa neeringene en storre plass i den lokale gkonomien.

Malt per innbygger hadde gkonomiske regioner med hgy verdiskaping

i kreative og kulturelle naeringer, en tendens til a vaere mer spesialiserte
til én bransje innenfor disse neeringene. Regioner med starst total
verdiskaping i kreative og kulturelle naeringer har en mer

diversifisert neeringsstruktur.

Det er flere steder og byer som gjerne vil ha flere foretak innen

KKN, og samlokalisering er en kjent strategi. Kunnskapsverket har

i flere prosjekter sett pa dette, blant annet i rapporten Coworking pa
norsk. I forskning gjort pa feltet finner vi mange arsaker til at folk
soker seg til slike miljger, men noen gar hyppigere igjen, som: bedre
tilflyt av konkrete oppdrag, hayere sannsynlighet for gkt inntjening,
en sterk sammenheng mellom bruk av kulturell kompetanse og
innovasjonsaktivitet i neeringslivet som helhet, utvikling av kompetanse
og egen forretningsmodell samt tilgang pa nettverk. For noen er det
viktigste det sosiale miljget, inspirasjon og motivasjon til a gjgre

en god jobb. Ofte henger dette ssmmen. Men samarbeid krever tid,
trening og tillit. Derfor er det mer og mer tydelig at ssmmensetningen
av medlemmer er helt avgjgrende for a skape gode miljger. Konkret
betyr det et mangfold av bransjer, alder, kjgnn og bakgrunn samt en
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passe miks av bedrifter i ulike faser. Ngkkelen er nennsom balanse
mellom top-down tilrettelegging og rom for a la medlemmenes
prosesser og pafunn far blomstre. Tilrettelegging for samarbeid
skjer ved at det sgrges for at deltakerne blir kjent med hverandre og
hverandres kompetanse gjennom ulike sosiale og faglige settinger.
Fysisk utforming er av stor betydning for i hvilken grad samarbeid
oppstar. De tilfeldige matene som finner sted ved kaffemaskinen,
pa kjokkenet, ved lunsjen, i sosiale soner er viktige. Sosiale soner
og mgterom er ngdvendig, seerlig der lokalet ellers er dominert

av apne landskap. Det finnes mange eksempler pa synergi og
samarbeidsprosjekt som har oppstatt ved kaffemaskinen.
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1.6 PRODUKSJONEN BLIR STADIG
MER KOMPLEKS - FRA VERDIKJEDER
TIL VERDINETTVERK?

Flere av vare prosjekter peker pa at produksjon av varer og tjenester

i kulturelle og kreative naeringer blir stadig mer kompleks. Dette er

ikke unikt for KKN, da man ser at prosjekter, digitalisering og at skille
mellom konsument og produsent blir mindre tydelig i hele naeringslivet.
Pa mange felter ser vi likevel at KKN fgrer an i denne utviklingen. Selv
om Michael Porters lineaere mekaniske verdikjede var nyttig i sin tid,
gir den ikke et helt presist bilde av natidens kunnskapsgkonomi, og
kanskje spesielt i produksjon av kreative og kulturelle produkter der den
symbolske verdien gjerne spiller en viktigere rolle enn den gkonomiske.
Bade studier av musikk, spill og scenekunst har pekt pa at verdinettverk
kanskje er en bedre metafor for a beskrive aktiviteten.

Utvikling av kreative og kulturelle produksjoner, slik som scenekunst,
skjeriet sammensatt og dynamisk system med mange variabler som
ikke kan deles inn i fastsatte sekvenser, selv om noen mgnstre kan
forutses og planlegges for. Med en gkende grad av samarbeidsprosjekter
mellom aktgrer i feltet og tilhgrende ulike bransjer, ser vi stadig et bilde
av komplekse nettverk av aktiviteter og prosesser. Produksjon kan
inkludere akterer fra andre fagfelt, utevere, regissorer, produsenter og
produksjonen kan studeres som en kollektiv praksis som er drevet frem
av kunstnerisk vilje og arbeidslyst.
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1.7 KULTUR SKAPER ATTRAKTIVITET
OG TILTREKKER SEG HOYT
UTDANNEDE

Kultur er blitt en favorittstrategi for by- og regional utvikling, enten

det gjelder a tiltrekke seg turister, strategi for a gjore seg mer attraktive
for kunnskapsarbeidere, eller som en del av en posisjonskamp mellom
byer. Det kanskje beste, og hvert fall mest brukte eksempelet pa effektiv
bruk av kultur som virkemiddel i stedsutvikling er nok Bilbao. Dette var
en by hvor alle piler nedover - gkonomien var i krise, arbeidslgsheten
skyhgy og sveert fa turister tok seg bryet med a ta turen. S4, for litt over
25 ar siden hyret de inn en av verdens starste arkitekter, Frank Gehry, til
a tegne og bygge en europeisk filial av New Yorks mest kjente museum
- Guggenheim. Dette var vannskillet, og med ett reiste den tidligere
industribyen seg som en kulturellfugl foniks opp av asken.

Det er et utall av byer som har latt seg inspirere av Bilbao. Det er for
eksempel naturlig a se framveksten av mellom 40 og 50 starre eller
mindre kulturhus i Norge de senere arene som mer eller mindre en
folge av Bilbaoeffekten. Det mest spektakulaere og samtidig mest
vellykkede i Norge er utvilsomt Operaen i Bjgrvika. Dette har fort

til en storstilt utbygging av hele Bjorvika, hvor Munchmuseet og
Deichmanske bibliotek na reiser seg ved siden av Operaen. Her er

det helt klare paralleller mellom Oslo og Bilbao - et monumentalt
kulturbygg som driver for byutviklingen langs hele havnefronten og
resten av byen. I et forskningsprosjekt fant vi at Operabygget er en
sentral del av Oslos materielle og visuelle identitet og at det har veert
en viktig driver for hele byutviklingen i Bjorvika. Samtidig er det ett av
Oslos mest inkluderende og populeere byrom, selv om bygget er laget for
ganske smale kunstformer som opera og ballett.

Men hvor effektiv er egentlig kultur for a skape attraktive steder?
Kunnskapsverket samarbeidet med Telemarksforskning og Knut
Vareide for a se naermere pa dette. Hovedkonklusjonen er klar: Det
er ikke belegg for a si at kommuner med mye kultur trekker til seg
innbyggere i storre grad enn kommuner med lite kultur.

Om man derimot gar litt dypere inn i materien, viser det seg at kultur

likevel har en pavirkning pa hvem som flytter til et sted. Kommuner
som satser pa kultur og bruker relativt mye pa dette feltet,

31



Vareopptelling
Kunnskapsverket 2014-2019

tiltrekker seg innflyttere med hgyere utdanning. I de ti kommunene
som plasserte seg hayest pa Telemarkforsknings arlige kulturindeks
12015 hadde 39 prosent av den yrkesaktive befolkningen minst tre
ars hagyere utdanning. I de ti kommunene med lavest plassering pa
kulturindeksen var tilsvarende andel 20,3 prosent. I kommuner med
mye kultur er utdanningsnivaet hos arbeidstakerne hoyt.

Kan dette skyldes at kultursektoren ansetter folk med hgyere
utdanning? Til en viss grad stemmer nok dette, men det gir ikke hele
forklaringen. Det viser seg at selvom man ma pendle ut av kommunen
pa grunn av jobb, velger folk med hoyere utdanning «kulturkommuner».
Kommuner med mye kultur har et hgyere utdanningsniva hos de som
bor i kommunen og pendler til et annet sted. Dette er personer som har
valgt 4 bo i kommunen, selv om de arbeider i en annen kommune.

Dermed kan det se ut til at personer med hgy utdanning flytter til
kommuner med et godt kulturtilbud, og ikke i sa stor grad velger
bosted ut fra arbeidsplass. Vi ser ogsa at kulturkommuner har hoyere
boligpriser, noe om ogsa indikerer at stedet er attraktivt. Vel sa
interessant er at kommunens gvrige naeringsliv nyter godt av a vaere
i en kommune som satser pa kultur. I kommuner med mye kultur er
utdanningsnivaet hos arbeidstakerne hoyt, noe som igjen viser seg a
veere gunstig for innovasjon og konkurransekraft.
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1.8 MINDRE BARRIERER FOR A
SKAPE - STORRE FOR A BLI LAGT
MERKE TIL

Nar bade produksjon og distribusjon beveger seg digitalt, ser vi at
barrierene for a skape og produsere ofte blir lavere. Teknologien blir
billigere og kunnskapen som kreves mer tilgjengelig. Med digital
distribusjon blir hele verden et potensielt marked. Samtidig blir hele
verden konkurrenter. For produsenter av kulturelle produkter og
tjenester, er det a bli lagt merke til i et overfylt og kaotisk marked ofte
den storste utfordringen. Vi sier derfor at kulturelle produsenter

og produkter ma konkurrere i oppmerksomhetsgkonomien: en
gkonomi og et marked som er basert pa konkurranse om interesse og
engasjement. For kulturelle produsenter i oppmerksomhetsgkonomien
er det digitale en mulighet og utfordring, siden det er gjennom sosiale
medier, som for eksempel Twitter, forbrukerne leerer om og deler ny
kultur. Internett og sosiale medier blir i gkende grad stedet der nye
produkter blir lansert, og hvor man tiltrekker seg nye forbrukere.

I et prosjekt sa vi pa hvordan to norske bransjer klarte seg i den globale
oppmerksomhetsgkonomien — musikk og mote. Her brukte vi sakalt
‘big data’, dvs meget store datamengder. I vart tilfelle geokodete
twittermeldinger, der vi i samarbeid med bransjeorganisasjoner fant
de mest relevante sgkeordene. Det er estimert at ca 25% av tiden vi

er pa internett, brukes pa sosiale medier. Gjennomslag pa sosiale
medier kan derfor gi en god pekepinn pa hvordan man Kklarer seg i
oppmerksomhetsgkonomien.
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1.9 IDEENE ER DEN VIKTIGSTE
RESSURSEN, DIGITALISERING DEN
VIKTIGSTE PROSESSEN

De gode og kreative ideene er ravarene i den kulturelle og kreative
naeringen. Derfor er det viktig a ta vare pa og beskytte disse gjennom
opphavsretten. Kunnskapsverket har i flere prosjekter jobbet med
advokatene i Bing og Hodneland for a kartlegge hvordan man beste
handterer immaterielle rettigheter, intellectual property rights (IPR)
pa engelsk. Uansett om det dreier seg om opphavsrett, patentrett,
varemerkerett eller designrett, anbefaler advokatene i Bing og
Hodneland at man utarbeider en helhetlig strategi, som ogsa inkluderer
forholdene omkring produktplassering. Dette er kanskje spesielt
relevant for Film og TV.

Ifelge Innovasjon Norge blir IPR forstatt som beskyttelse av
oppfinnelser, forfatter- og kunstnerarbeid, symboler, navn,

logoer, design og andre innovasjoner. IPR inkluderer industrielle
(registrerbare) rettigheter (patent, varemerke og design) og andsverk,
opphavsrett, domener, forretningshemmeligheter med mer.

Det er ikke noe poeng a sgke om patent- og varemerkebeskyttelse uten a
se IPR i et storre perspektiv. En robust og helhetlig IPR-strategi som er
godt integrert i forretningsplanen, er kjennetegnet for bedriftene som
lykkes i internasjonale markeder.

Immaterielle rettigheter er spesielt relevant nar vi lever i en stadig mer
digitalisert verden. Kostnader ved kopiering og distribusjon av andsverk
kan for enkelte produktene i kulturell og kreativ neering veere naermest
null. Samtidig har de digitale kanalene sin helt egen logikk, som seerlig
er vanskelig a forsta fullt ut dersom man har tilbrakt for mange ar i den
gamle verden.

Dette gjelder hele gkonomien, men Kunnskapsverket har brukt
erfaringer fra arrangementer for a gi konkrete eksempler pa hvordan
digitalisering bade gir utfordringer og muligheter. Digitalisering
handler om noe mer enn tilgang til ny teknologi, og det dreier seg heller
ikke bare om a bruke sosiale medier mest mulig effektivt. For arranggrer
er teknologikompetanse er viktig, men kunnskap om publikumsatferd,
forretningsmodeller og organisasjon er helt avgjerende. For den

enkelte arranggr blir det avgjorende a kombinere to hovedkategorier av
kunnskap: Den om arrangementets art og den om drivere i den

digitale gkonomien.
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1.10 MAN TRENGER EI FULL
VERKTOYKASSE

Ulike metoder er forskerens verktgykasse, og ulike verkteoy kan lgse
ulike utfordringer. I Kunnskapsverket har vi brukt mange ulike verktoy:
vi har sent ut sperreundersgkelser; brukt registerdata og offisiell
statistikk; har gjort dokumentanalyser; analysert ‘bigdata’ (generert
fra sosiale media); gjort visuelle analyser i tillegg til veldig mange
intervjuer. Noen ganger har et prosjekt veert dominert av en type
metodebruk, andre ganger har vi vi brukt ulike verktoy i

samme prosjekt.

For a fange ulike sider ved kulturell og kreativ naering, nyanser i
virksomhet og utvikling mener vi at det er viktig a bruke alle verktoyene
som er tilgjengelig. Man ma veere ryddig og redelig — veere tydelig pa
hva de ulike verktgyene kan gjgre, men ogsa hva de ikke kan gjgre. Nar
naeringen og bransjene utvikler seg sa raskt, ma vi som forskere prove a
holde falge. Vi ma veere apne for nye og kreative metoder for datafangst,
uten at det skal ga pa bekostning av kvaliteten pa forskningen.

Det er like fullt ikke tvil om at det vi har leert aller mest av er mgtene
med bransjene og de som jobber i kulturell og kreativ neering. Vi har
deltatt pa seminarer over hele landet - fra Vadsg til Kristiansand. Rundt
regnet sytti ulike arrangement med smatt og stort. Det som slar oss
igjen og igjen - det er veldig mange dyktige, kreative folk som holder pa
med veldig spennende prosjekter.
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Vare rapporter

Kunnskapsverkets egen rapportserie har veert var viktigste

kanal for formidling av egen forskning. I dette kapittelet tar vi

for oss hver av rapportene i korte trekk.
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NASJONAL FESTIVALSTATISTIKK 2014
SJANGER: Musikk

METODE: Sperreskjema til medlemsbedrifteri
FolkOrg, Norsk Jazzforum, Norske Konsertarrangorer
og Norske Festivaler.

BAKGRUNN: Vinteren 2014 innledet de nasjonale
festival- og arranggrorganisasjonene FolkOrg,

Norsk Jazzforum, Norske Konsertarranggrer og
Norske Festivaler en dialog om utvikling av en felles
nasjonal statistikk for festivaler. Bakgrunnen var at
organisasjonene allerede utarbeidet statistikk hver for
seg. Her var det felles behov og spersmal som dukket
opp. Dermed var det et godt grunnlag for samkjering.

NOEN HOVEDFUNN.
= Arranggrenes arrangementer fordeler seg pa 81 av 428
kommuner i Norge. 35 % av responsgruppen hgrer til pa
@stlandet, 25 % pa Vestlandet, 21 % i Nord-Norge og neer 10% i
hhv. Trgndelag og pa Segrlandet
= Neer to tredjedeler (63 %) finner sted i byer, mens litt over en
tredjedel (35 %) arrangeres i bygdekommuner
= Lag og forening er den vanligste selskapsformen (41%), fulgt av
stiftelser (29 %) og aksjeselskap (24 %)
Rock/pop festivalene er de mest selvfinansierte hvor over 80 %

av inntektene kommer gjennom egen salgsvirksomhet

= Klassiske musikkfestivaler har hgyest andel sponsorinntekter

Klassisk og jazz er de sjangrene som far mest statsstatte

Totalt var det rundt 2,2 millioner besgkende
= Det varioverkant av 20 000 frivillige engasjert

pafestivalene
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THE WORLD TWEETS NORWAY:
THE NORWEGIAN MUSIC AND FASHION INDUSTRY IN
GLOBAL SOCIAL MEDIA

SJANGER: Musikk og mote

METODE: Geokoding av twitter-meldinger der et
utvalg norske artister og motemerker blir omtalt.

BAKGRUNN: Geokoding gir uanede muligheter til a fa
presis kunnskaps om hvor, nar og hvor lenge en lat blir
spilt. Det igjen kan gi nyttig kunnskap til apparatet bak
kunstnerne na de skal utvikle et kunstnerskap.

NOEN HOVEDFUNN.:

= Norsk musikk og mote far oppmerksomhet i sosiale medier
over hele kloden

= Utenfor de nordiske landene far norsk musikk mest
oppmerksomhet i England, Irland, Nord-Frankrike, Benelux,
Spania (spesielt rundt Madrid), Berlin, Montenegro, Serbia,
det gstlige Tyrkia (spesielt rundt Istanbul

= Norsk musikk blir 10 ganger mer twitret enn norsk mote

= Kulturprodusenter som konkurrerer i
oppmerksomhetsgkonomien, er helt avhengig av sosiale
medier for a bli oppdaget, sett og hort

= Dette gjelder i stor grad norske artister med et
lite hjemmemarked
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REWARDS-BASED CULTURAL
CROWDFUNDING IN SPAIN:
OPINIONS OF PROJECT PROMOTERS

SJANGER: Crowdfunding

METODE: Sperreskjema til 2,368 kulturprosjekter som
oppnadde sitt finansieringsmal i perioden fra 2001

til 2014 via den spanske crowdfunding-plattformen
Verkami. Det var 691 respondenter.

BAKGRUNN: De senere arene har vokst frem en rekke
crowdfundingselskaper over hele verden. Som en av de
raskest voksende alternative finansieringskildene for
kulturrelaterte virksomheter, var det gnskelig — som
del av et starre nordisk prosjekt - a kartlegge et annet,
storre land forst. I Spania er dette mye mer utbredt
enn i Norge, og forskningen pa feltet har kommet
tilsvarende lenger.

NOEN HOVEDFUNN.
= 12013 ble det anslatt at verdien av folke-finansierte prosjekter i
Spania utgjorde over 19 millioner euro, en dobling fra 2012, noe
som skapte 7,564 arbeidsplasser
= Mange av prosjekteierne er ikke profesjonelle artister,
bedriftseiere eller entreprengrer med et langsiktig
finansieringsperspektiv og eller behov
= Crowdfunding fungerer best for prosjekter med en begrenset
tidshorisont og for prosjekter som er enkle a etablere
og distribuere
= Givernes/deltakernes hovedmotivasjon er a fa en fysisk kopi av
produktet og eller tilgang til en tjeneste som en gave
= Musikk, film og spill er de sjangrene som har den
hayeste suksessraten
= Crowdfunding kan ikke erstatte tradisjonell offentlig statte,
vanlig lane finansiering, subsidier, fonds/legatmidler eller

annet. Det kan kun oppfattes som et supplement
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DE GODE HJELPERNE -
NASJONALE VIRKEMIDLER FOR UTVIKLING AV
KULTURELLE NZERINGER

SJANGER: Kulturelle neeringer

METODE: Norske og utenlandske dokumentstudier,
registerdata samt statistisk analyse.

BAKGRUNN: Rapporten tar utgangspunkt i antagelsen
om at kreativitet og innovasjoner er ngkkelen til
konkurransekraft i dagens gkonomi. Men for at
potensialet i disse naeringene skal utlgses ma de blir
formet til kommersielle strategier og produkter. A skape,
opprettholde og videreutvikle konkurransefortrinn
innenfor disse markedene er utfordrende og krever

gkt kunnskap og kompetanse hos bade aktgrene selv,
virkemiddelapparat og politikkutformere.

Hovedhensikten med denne rapporten har derfor veert
a kartlegge virkemidler som virksomheter innenfor

de kulturelle nzeringene kan bruke for a utvikle sin
naeringsvirksomhet, og vurdere om dagens virkemidler
svarer til virksomhetenes behov.

Dette var den forste delrapporten i prosjektet Virkemidler
for kulturelle neeringer — rekkevidde og presisjon.

I prosjektet inkluderes bedrifter/entreprengrer og
verdikjeder innen falgende bransjer: film, musikk,
litteratur, visuell kunst, scenekunst, design og arkitektur.
Rapporten har kartlagt virkemidler som forvaltes av de
nasjonale virkemiddelaktgrene og som de kulturelle
naeringene kan benytte seg av.

NOEN HOVEDFUNN.

= De kulturelle nzeringene bruker i mindre grad generelle
(nzeringsngytrale) ordninger enn andre naeringer

= Idekartlagte ordningene er det kun i Skattefunn hvor de
kulturelle nzeringene har en like stor stgtteandel som naeringens
bidrag til total verdiskaping (dvs. ca 4 prosent)

= Man antar at dette kan skyldes at de generelle ordningene ikke er
tilstrekkelig godt kjent blant aktgrene i de kulturelle nzeringene

= Det kan ogsa skyldes at ordningene er lite hensiktsmessig og/
eller at de kulturelle neeringene har tilgang til kulturpolitiske

virkemidler som har et, tilsiktet eller ikke, neeringsrettet innslag
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OPPLEV KULTURNORGE 1 0G 2
SJANGER: Kulturisme

METODE: Prosjektet gikk over flere ar hvor det ble
gjennomfgrt tre workshops med tilsammen 30
sentrale aktgrer fra reiselivsbransjen og kulturlivet.

BAKGRUNN: Formalet med Opplev KulturNorge var a
utvikle strategier og metodikk for hvordan samarbeid
og samspill mellom kulturelle naeringer og reiselivet
kan styrkes og videreutvikles. Opplev KulturNorge

var et samarbeid mellom Norske Festivaler, Norske
Konsertarranggrer, Norske Litteraturfestivaler,
Musikkbyen Oslo og Kunnskapsverket. Dette var
folgelig ikke en tradisjonell forskningsrapport, men et
forsgk pa ut utvikle en metodikk for samarbeid mellom
aktarer fra reiselivsbransjen og kulturliv.

MAL | HANDLINGSPLANEN:
= Bedre samarbeidet mellom destinasjonsselskap/
reiselivsnaering og kulturnseringsaktarer
= Utvikle nye mateplasser og kontaktpunkter pa tvers
av naeringene
= Bidra til gkt synlighet, profilering og salgsfokus pa
kulturneeringsprodukter
= Utvikle «beste praksis»-modeller for a bryte ned barrierer for
samarbeid mellom kultur- og reiselivsnaering
" Bedre lonnsomhet og inntjening i enkeltbedrifter
= Utvikle ny kunnskap om gkonomisk effekt av gode

samarbeidstiltak knyttet til kultur- og arrangementsturisme
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FESTIVALSTATISTIKK 2015
SJANGER: Musikk
METODE: Sperreskjema, statistikk fra akterene og SSB.

BAKGRUNN: Norges forste samlede festivaloversikt
med statistikk, gkonomi, publikumstall, frivillige,
artister og opptredener med arlig rapportering.

NOEN HOVEDFUNN.:
= Festivalarranggrene gjennomfgrte 5799 arrangement i 2015
= Detble i 2015 utbetalttotalt 153, 9MNOKIi honorar til norske og

internasjonale utavere

De 93 av 95 av festivalene som leverte tall hadde med alle
billettyper slatt sammen 580 000 unike besgkende. Samlet
besgk pa alle festivaler (inklusive gratis) var 2,1 millioner
= Samlede inntekter var 741 MNOK
= Privat statte (sponsor- og barteravtaler) tilsvarer omtrent
90 prosent av den statlige statten, mens de totale
egeninntekter eks. billettsalg sammenlignet med totale
offentlige tilskudd er jevnstore. Billettinntekter tilsvarer
35 prosent av de samlede inntekter
= 20 000 frivillige var engasjert til & jobbe for festivalarranggrene
for og under avvikling av arrangementet. De frivillige arbeidet

til sammen 419 000 timer

Totalt antall hel- og deltidsstillinger omregnet til arsverk

tilsvarer 191

Festivalenes samlede utbetaling av vederlag til TONO
errapportert til & vaere 5,6 MNOK
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BEDRE SAMMEN®?: EN STUDIE AV
KULTURRELATERTE SAMLOKALISERINGER

SJANGER: Samlokalisering

METODE: Sperreskjema, telefonintervjuer,
dybdeintervjuer og fysiske mgater.

BAKGRUNN: Hensikten med rapporten har veert

a gi en samlet oversikt og kartlegging av Norges
kulturrelaterte co-workingbedrifter. Kartleggingen
har omfattet malsetninger, organisasjonsform,
eierskap, antall akterer, bransjesammensetning,
finansiering av drift og evt. utvikling.

NOEN HOVEDFUNN.

= Rapporten fant til sammen 811 foretak organisert i
en samlokalisering

= 31samlokaliseringsmiljoer deltok i undersgkelsen, men det er
lokalisert ytterligere 20 steder/miljoer. Man antar at det totale
samlede antallet av denne typer miljger er vesentlig hayere

= Samlokaliseringer finnes spredt over det ganske land, i
hovedsak i byer. Men kartleggingen viser at det ogsa finnes
samlokaliseringer pa mindre steder

= De fleste samlokaliseringene omfatter et mangfold av
kulturneeringsbransjer, men hvor kunstnerisk virksomhet er
starst (21 %), etterfulgt av film/foto og spill (18 %)

= Det store bildet viser at samlokaliseringer i all hovedsak er

privat eiet og drevet ved egeninntjening
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HVORDAN LYKKES STORT SOM SMA? -
MIKROBEDRIFTERS KAPASITETSUTFORDRINGER

SJANGER: Virkemidler for kulturelle neeringer

METODE: Intervjuer og spgrreskjema. Bedriftene som
har deltatt har veert kulturelle nzeringer, reiselivs- og
opplevelsesnaeringer samt smaskala matprodusenter i
Finnmark, Mere og Romsdal og Buskerud.

BAKGRUNN: Hvordan meter og loser sma bedrifter
de mange merkantile oppgavene som er en viktig del
av bedriftens «indre liv»? Formalet har veert a se pa
og kartlegge om mindre bedrifter innenfor kulturelle
naeringer muligens trenger annerledes virkemidler
enn de tradisjonelle som forvaltes av Innovasjon
Norge og Kulturradet.

NOEN HOVEDFUNN.:

= De storste utfordringene for mikrobedriftene er de
”klassiske”: mangel pa tid, tilgang til finansiering og
gkonomisk handlefrihet

= Det er behov for gkt kompetanse pa omrader som farer til
okt kapasitet: organisering av drift, strategisk planlegging,
tidsbesparende verktgy mv.

= Mat- ogreiselivsnaeringene har i sterre grad enn
kulturnaeringene bygget opp infrastruktur tilpasset behovene i
disse bransjene, seerlig pa feltet markedsfering og salg

= De finansielle virkemidlene synes seerlig & na nyetablerere og
oppleves vanskeligere tilgjengelig for bedrifter som har veert i
drift en stund

= Mange virkemidler retter seg mot utvikling og
kompetanseheving og har ikke seerlig fokus pa
kapasitetsavhjelpende tiltak

= Virkemiddelapparatet kan mate kapasitetsutfordringen forst
og fremst ved a forenkle, utvikle og tilpasse ordninger og
spknadsprosesser bedre til mikrobedriftenes behov
og ressurser

= Detkan vaere mye & laere av reiselivsbransjen. Eksempler pa
dette er felles destinasjonsselskap som handterer betalinger,
turistinformasjon, markedsfaring,

pakkesalg o.s.v.
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(VIRKE)APPARATET BAK MUSIKKEN
2017 — REKKEVIDDE OG PRESISJON

SJANGER: Musikk og virkemidler

METODE: Kvalitativ studie av 18 virksomheter, som
enten har mottatt Music Norways eksportprogram
eller veert deltagere i det tilpassede FRAM
programmet for musikkindustrien i regi av
Innovasjon Norge og Music Norway.

BAKGRUNN: Andre delrapport i prosjektet
«Virkemidler for kulturelle neeringene - rekkevidde
og presisjon», i regi av Kunnskapsverket pa oppdrag
for Kulturdepartementet. Formalet har veert a
utrede og kartlegge i hvilken grad det nasjonale
virkemiddelapparatet rettet mot musikkindustrien
svarer til bransjens behov.

NOEN HOVEDFUNN.

Det er lav ettersporsel eller behov for nye virkemidler

Stort potensial for & bedre tilpasse og tilrettelegge
virkemiddelapparatet og eksisterende virkemidler for
neaeringsutvikling generelt, og eksport og internasjonal-
iserings-fremstat spesielt, seerlig for smé, etablerte
plateselskap og artistmanagement

Motivasjon og drivkrefter er mer naerings- enn
kulturorienterte i praksis

Informantenes storste utfordring er tilgang

til investeringskapital

A beholde rettigheter til artister, latskrivere og innspilt
musikk pa norske hender krever gkonomi til 8 kunne investere
ikjop, lisensiering og markedsfaring,

De som har fatt stotte fra Innovasjon Norge opplever at

den har veert viktig for utvikling av virksomheten de eier

eller representerer

Music Norway skarer hoyt pa bransje- og neeringskompetanse

sammenlignet med andre akterer i virkemiddelapparatet

45



Vareopptelling
Kunnskapsverket 2014-2019

KULTURELLE NARINGER, INNOVASJON
OG LONNSOMHET

SJANGER: Kulturelle neeringer generelt
METODE: Analyse av registerdata (SSBs CIS statistikk)

BAKGRUNN: Forskningsrapporten Kulturelle
neeringer — Innovasjon og lonnsomhet sammenligner
de kulturelle nzeringene og resten av neeringslivet, og
analyserer innenfor hvilke omrader innovasjon skjer
og ikke minst om kulturnaeringene kan veere kilde for
innovasjon i andre neeringer.

NOEN HOVEDFUNN.

= Foretakene i kulturelle naeringer har ikke hgyere innovasjons-
aktivitet enn foretak i andre neeringer, bortsett fra nar det
gjelder markedsinnovasjon

= Det eringen direkte sammenheng mellom innovasjonsaktivitet
og bedret lannsomhet i virksomheter i kulturelle naeringer

= Kulturelle foretak som har sine viktigste markeder pa
nasjonalt/internasjonalt niva er mer produktinnovative, men
de fleste virksomhetene i kulturelle neeringer opererer pa
lokale og/eller regionale markeder

= Deteren sterk sammenheng i datamaterialet mellom bruk av
kulturell kompetanse og innovasjonsaktivitet i neeringslivet
som helhet

= Foretakikulturelle naeringer har generelt mindre
innovasjonssamarbeid med kunnskapsakterer enn i neerings-
livet ellers

= Kulturelle foretak med positiv driftsmargin har i sterre grad
gjiennomfert innovasjonssamarbeid med akterer i verdikjeden
og konkurrenter, enn virksomheter med negativ driftsmargin
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THE MUSIC INDUSTRY IN THE DAWN OF
THE 21ST CENTURY

SJANGER: Musikk og virkemidler

METODE: Sammenstilling og analyse av tilgjengelige
data fra offentlige myndigheter, bransjeaktarer
med videre.

BAKGRUNN: De siste 20-30 arene er musikkindustrien
blitt mye mer komplisert og intrikat, med ikke
mindre enn 80 sakalte stakeholders — interessenter
- som inngar i et intrikat "gkosystem”. Formalet

har veert a kartlegge hvem disse aktorene er, hva

de gjor, hvordan de arbeider og ikke minst hvilke
verdier de tilforer naeringskjeden. Selv med en sterk
online tilstedeveaerelse, hvor man kunne tenke seg at
aktarene ble mer uavhengige og lgste oppgavene selv,
er musikkindustrien i dag helt avhengig av en rekke
bakmenn hvor ikke minst gkonomiske aktgrer innen
finans, meglere og promotegrer har en sentral plass.

NOEN HOVEDFUNN.

= Musikkbransjen har blitt mye mer sammensatt og komplisert
de siste arene. Dette har skapt langt flere interessenter i
musikkens "gkosystem” enn bare for fa ar siden

= Totalt er det na 80 stakeholders i dette systemet

= Endringene skyldes i hovedsak fremveksten og utbredelsen av
ny digital teknologi, hvor musikk har ligget helt i front

= Selvom man kunne anta at disse prosessene bade ville blitt
feerre og enklere med digitaliseringen er det det motsatte som
har skjedd

= A fjerne en aktgr resulterer ofte i at informasjonen, materialet
og kunnskapen blir gjenskapt og utvidet i et nytt format

= Mye tyder pa at digitaliseringen medferer mer
"hypermediation”, dvs. involverer langt flere mellommenn enn

tidligere i hver transaksjon
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VIRKEMIDLER FOR NARINGSUTVIKLING
| BOKBRANSJEN

SJANGER: Bgker og virkemidler

METODE: Bokbransjestatistikk, tidligere rapporter,
intervjuer/meter, sperreundersgkelse, analyser av
Samspillsdatabasen.

BAKGRUNN: Formalet har veert a utrede og kartlegge
i hvilken grad det nasjonale virkemiddelapparatet
rettet mot bokbransjen har virkemidler som svarer
til virksomhetenes, i dette tilfelle forlagenes, behov
knyttet til gjennomfering og finansiering av utvikling
og kompetanseheving mv. For bokbransjen er det

et dilemma at mye av den innovative virksomheten
oppfattes som en del av ordineer drift, som det ikke er
mulig a gi neeringspolitisk motivert stotte til.

NOEN HOVEDFUNN.

= De fremtidige endringene i bokbransjen kan bli mer
gjennomgripende enn hva som har veert tilfelle sa langt i andre
kulturrelaterte neeringer

= Bransjen er preget av fa store forlag, en stor underskog med
sma forlag, men nesten ingen aktgrer i en mellomklasse

= Digitalisering avbokbransjen innebzerer at
inngangskostnadene for sma forlag og enkeltaktgrer blir
vesentlig lavere. Folgelig blir det ogsa flere indieforfattere

= De mindre forlagene opplever at konkurransen i markedet ikke
foregar pa like vilkar, og at store forlag har en markedsmakt
gjennom eierskap til bokhandlerleddet

= Flere forlag mener det er for stor usikkerhet knyttet til
hvorvidt man far stette fra Kulturradet

= Opprettelsen av Kreativt Norge og Innovasjon Norges satsing
pa kulturelle naeringen kan imidlertid gjare det lettere for
forlagene a na frem i konkurransen om midler.

= Det er helt avgjorende for bransjen at rammevilkar og
virkemidler bidrar til endring og i ikke underbygger gammel
teknologi og markedsstruktur
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REDEFINING THE VALUE CHAIN OF THE
VIDEO GAMES INDUSTRY

SJANGER: Spill/videoindustrien

METODE: Sammenstilling og analyse av tilgjengelige
data fra offentlige myndigheter, bransjeaktorer
med videre.

BAKGRUNN: Spill er ikke lenger "bare” underholdning,
men griper i stadig sterkere grad inn i vare hverdagsliv.
Rapporten tar for seg hvilke kritiske utfordringer
industrien star overfor, og hvordan de store digitale
selskapene er helt avhengig av hastigheten og

den "gdeleggende” kreativiteten til de mindre
spillselskapene. Studien har ogsa en neermere analyse
av den norske spillindustrien og en casestudie av
Hamar Game Collective pa Hamar.

NOEN HOVEDFUNN.

= Den globale spillindustrien hadde i 2016 en omsetning pa 99.6
milliarder dollar, en gkning pa 8,5% fra 2015

= Flertallet av spilleselskapene i Norge er sma og uavhengige
uten finansielle muskler til bredere satsing. 78 % oppgir at de
ikke har eksterne eiere

= Oslo har per dato over en tredjedel av spillselskapene og
halvparten av bransjens ansatte. Men bade i Trondheim,
Bergen og Hamar er det na aktive og voksende
spillutviklermiljger, som ofte er samlet i huber/kollektiver

= Den norske spillindustrien vokser i et lavere tempo enn sine
danske og svenske kolleger

= Flere ledende aktgrer mener at disruptivinnovasjon oftere
skjer i sma og uavhengige selskaper, mens de starre sliter mer
med disse raske skiftene

= Ved atilrettelegge for de sma kan det hentes ut innovativ
nyskapning, og dette kan med fordel gjgres i regioner fremfor i
storby-miljeer

= Nyutdannede studenter ser pa de sma og uavhengige
selskapene som attraktive steder a begynne sin karriere,
ettersom de kan na et bredt publikum gjennom nye digitale
distribusjonskanaler

= Samarbeidet langs verdikjeden er avgjgrende for a skape mer
konkurransefortrinn, ha bedre markedskunnskap og skape
nye markeder
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NASJONAL ARRANGORSTATISTIKK 2016
SJANGER: Musikk og virkemidler

METODE: Undersgkelsen er gjennomfort elektronisk,

og de deltakende organisasjonene har selv distribuert
sporreskjemaet via lenke til sine medlemmer.
Organisasjonene har veaert aktive deltakere i utformingen
av spgrsmalene, og enkelte tilleggsspgrsmal er
forbeholdt egne medlemmer. Svarprosenten var 58% pa
helarsarranggrene og 46% pa festivaler.

BAKGRUNN: Rapporten bygger pa resultater fra
Nasjonal festivalstatistikk for 2014 og 2015. 1 2016

er statistikken derfor utvidet til ogsa a omfatte
organisasjonene nyMusikk, Norsk Bluesunion og Norsk
Kulturhusnettverk og helarsarranggrer/arrangementer
i tillegg til festivalene.

NOEN HOVEDFUNN.:

= For helarsarranggrer er det i alt registrert om lag 1400 ansatte i
lennet arbeid, 5500 frivillige og 250-300 i praksis eller tilrettelagt
arbeid, som til sammen har utfort litt over 600 arsverk (tab. 4.10.)

= Felles for bade helarsarranggrer og festivaler er at artister
og utgvere blir stadig dyrere. Helarsarranggrene ser i denne
sammenheng pa festivalene som konkurrenter

= Mange opplever ogsa at det er krevende a trekke folk uten
store plakatnavn

= Litt over 100 festivaler gjennomfarte i 2016 4 000 arrangementer
12016 ble ca 80 % av offentlige tilskudd til musikk tildelt klassisk,
ikke-musikk- og tidligere knutepunktfestivaler

= Motsatt stod rock-, pop-, jazz- og bluesfestivaler for 80 % av
serveringsinntektene og/eller annet salg og det meste
av billettinntektene

= Norge er pa europeisk lavmal i statte til spillesteder

= Stgtten fra Kulturradet oppleves som bade vanskeligere & oppna
og mer uforutsigbar

= De fleste festivaler og arranggrer er registrert som ideell /frivillig
organisasjon (44%), stiftelser (27%), aksjeselskap ol. eller
enkeltmannsforetak (22%)

= Taltbledet rapportert om 7 100 billetterte konserter og
musikkarrangementer i lapet av 2016. Disse ble besgkt av
halvannen million publikummere, og det var totalt over 50 000

utgvere engasjert
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KULTUR OG ATTRAKTIVITET
SJANGER: Attraksjonsutvikling

METODE: Kvantitativ analyse avsammenhengen
mellom kulturtilbudet og staerrelser som
nettoflytting, bostedsattraktivitet, utdanningsniva,
arbeidsplassvekst i neeringslivet og boligpriser i
norske kommuner. Kulturtilbudet i kommunene er
kvantifisert gjennom Norsk kulturindeks, som har
veert utarbeidet av Telemarksforsking arlig de siste
fem arene. De andre storrelsene er basert pa data fra
SSB og bearbeidet av Telemarksforsking.

BAKGRUNN: I starten av2012 publiserte
Telemarksforsking notatet «Skaper kultur attraktive
steder»? Svaret var nei. Hypotesen var at kultur er et
gode som mange setter pris pa og at steder med mye
kultur ville bli foretrukket som bosted, alt annet likt.
Hensikten med dette notatet har vaert a sjekke om
konklusjonene fortsatt star seg. Finnes det virkelig
ingen tegn til at folk verdsetter et godt kulturtilbud
nar de velger bosted? Nye funn i denne rapporten
tyder pa at svaret er noe mer subtilt og ssmmensatt
enn tidligere.

NOEN HOVEDFUNN.

= Kommuner som har mye kultur trekker ikke til seg flere
innflyttere enn kommuner med lite kultur

= De har heller ikke sterkere arbeidsplassvekst i naeringslivet.
Kommuner med mye kultur har imidlertid et klart hoyere
formelt utdanningsniva enn kommuner med lite

= Andelen av sysselsatt befolkning med minst tre ars hoyere
utdanning er klart hgyere i de kommunene som er rangert hoyt
pa Norsk kulturindeks

= Kommuner med et godt kulturtilbud er attraktive som bosted
for personer med et hgyt utdanningsniva

= Kommuner med mye kultur har en tendens til & ogsa ha
hayere boligpriser

= Bedrifter og institusjoner i kommuner med mye kultur har en
tilbagyelighet til 4 ha ansatte med hayere

formelt utdanningsniva
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MELLOM TECH OG KULTUR -
KULTURINKUBATOREN OG DENS PLASS | UTVIKLINGEN
AV KREATIVE OG KULTURELLE N/AERINGER |
STAVANGER-REGIONEN

SJANGER: Samlokalisering

METODE: Relevante dokumenter om
Kulturinkubatoren i Stavanger. Kunnskapsstatus om
nasjonale og regionale modeller og tiltak. Statistiske
analyser ved hjelp av Samspillsdatabasen. Intervjuer
med ti kulturinkubatorbedrifter og intervjuer med tolv
nekkelpersoner i og rundt Kulturinkubatoren.

BAKGRUNN: Kulturinkubatoren i Stavanger er en av
Norges eldste kulturinkubatorer. Som eiere gnsket
Stavanger kommune og Rogaland fylkeskommune

a gjore en evaluering med utgangspunkt i

perioden 2011-2016. Formalet har veert a gi et

godt kunnskapsgrunnlag for a bidra til a styrke og
videreutvikle kulturneeringen i regionen, ved a vurdere
om dagens offentlige virkemidler kan forbedres og
justeres. Inkubatoren plasseres inn i en nasjonal

og regional kontekst av modeller for finansiering/
investering, kompetanseprogram, mentorordninger,
nettverk og coworking.

NOEN HOVEDFUNN/ANBEFALINGER:

= Inkubatoren fungerer godt i forhold til sine mal og har veert
avgjerende for utvikling og vekst for deltakerne

= Store deler av de kreative og kulturelle bedriftene i Stavanger-
regionen faller utenfor inkubatorens naveerende malgruppe

= Deter et stort potensiale og muligheter for a bygge pa
eksisterende coworkingmiljger

= Fortsatt satsing og styrking av Validéinkubatoren sitt tilbud for
kreative neeringer med stort kommersielt potensiale

= Eierne bgr vurdere egne fond/ tilskuddsordninger til bedrifter
ogideer, som f.eks. Introfondet i Tromsg, eller Oslo sin ordning
«Raske resultater for kulturnaeringer»

= Etablering av coworkingsteder har vist seg a veere virksomme
strategier for utvikling av kulturnaeringsbransjen

* Om man gnsker a utvikle et kompetanseprogram for
kulturneeringene, blir effekten bedre i kombinasjon med

systematisk oppfelging/mentoring
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PUTTING PEOPLE AT THE CENTRE:
DYNAMIC MAPPING OF NORWAY’S CULTURAL AND
CREATIVE ECONOMY

SJANGER: Dynamisk kartlegging av
kulturelle neeringer

METODE: Analyse og bearbeiding av arbeidsmarkeds-
tall fra SSB.

BAKGRUNN: nsket har veert a fa pa plass en

mer presis forstaelse av hvor og hvordan de
kulturelle neeringene virker sammen med resten

av kunnskapsgkonomien. Hovedinnvendingen har
veert at den mest vanlige metodikken ikke fanger
opp sektorer som inneholder mange bedrifter med
hay andel ansatte i kulturelle eller kreative roller,
og tilsvarende at man inkluderer sektorer som har
relativt lave andeler av arbeidstakere i kreative og
kulturelle roller. Hensikten har vaert a kartlegge og
male «fotavtrykket» - intensiteten og innflytelsen —
til de kulturelle og kreative naeringene i alle deler av
norsk gkonomi. Rapporten anvender samme metode
som er utviklet av Nesta i England.

NOEN HOVEDFUNN.

= Hele den kulturelle og kreative gkonomien sysselsatte i 2014
92.000 personer. Dette omfatter 3,5 prosent av all sysselsetting

= Totalt finnes det ca 61.000 kulturelle og kreative mennesker,
ansatte eller selvstendig naeringsdrivende i norsk
gkonomi. Dette er 2 prosent avden samlede yrkesaktive
befolkningen, som fanger opp bade sysselsatte og selvstendig
neeringsdrivende

= For a forsta og kartlegge potensialet i kultur og kreativitet ma
man ga ut over a isolere kartleggingen til 4 omfatte ansatte
som arbeider i kulturelle- og kreative naeringer som en
frittstaende sektor

= De to storste yrkesgruppene er arkitekter og designere med
henholdsvis 16,000 ansatte (26%) etterfulgt av journalister og
forfattere med 13,000 ansatte (21 %)
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OPERAEN - syYMBOL 0G STRATEGI?
SJANGER: By- og attraksjonsutvikling

METODE: Prosjektet benyttet seg av tre ulike datakilder:
Egen spogrreundersgkelse gjennomfort pa og i Den Norske
opera og balletett over et gitt tidsrom med totalt 474
respondenter. Google Trends, som tar utgangspunkt i hva
folk sgker etter, hvor det ogsa er mulig 8 sammenligne

sok over tid og avgrense pa geografi (IP-adressen man
soker fra.) Og til slutt billeddelingstjenesten Flickr, hvor
gps-posisjoneringen angir hvor bildene er tatt. Dette er
informasjon som sa igjen kan plottes inn pa et kart.

BAKGRUNN: Hensikten med dette prosjektet var a se
neermere pa og kartlegge hvilken rolle Operaen har

hos innbyggere og besgkende i Oslo. Man gnsket ogsa a
undersgke Operaens symbolske betydning og dens plass
iutviklingen av Bjgrvika, hvor Operaen var det forste
sakalte signalbygget som kom pa plass i det storstilte
byutviklingsprosjektet om etter hvert fikk navnet
Fjordbyen. Her inngar na en rekke nye kulturbygg som
Munchmuseet, nytt hovedbibliotek, nytt nasjonalmuseum
etc., i tillegg til Astrup Fearnley, Nobelmuseet og Operaen.
Alle disse byggene - og hele byutviklingen - inngar i en
starre fortelling som handler om byutvikling, ikoniske bygg
av kjente arkitekter, urbanisering og internasjonalisering.

NOEN HOVEDFUNN:

= Operabygget en sentral del av Oslo og byens materielle og
visuelle identitet

= Data fra Flickr bekrefter at Operaen er et av de mest fotograferte
landemerkene i Oslo

= Enkartlegging gjennom Google Trends tyder pa at Operaen i Oslo er
et mye hyppigere sgkeord enn sine skandinaviske «opera-kollegaer»

= Bygget har veert en viktig driver og symbolbygg for hele byutviklingen
i Bjgrvika og Fjordbyen

= Det er ogsa ett av Oslos mest inkluderende og populeere byrom, selv
om bygget er laget for ganske smale kunstformer som opera og ballett

= Det er mye som tyder pa at denne stoltheten strekker seg langt
utenfor Oslo. Byggets symbolske effekt treffer hele landet

= Menisum er det det ikke kvantifiserbare som er den aller viktigste

virkningen av byggets design, plassering og funksjon
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MAMMONS AKKOMPAGNEMENT -
NZERINGSRETTEDE VIRKEMIDLER FOR SCENEKUNST

SJANGER: Scenekunst/virkemidler for
kulturelle neeringer

METODE: Rapporten bygger pa tre datakilder:
Samtaler med sentrale personer og aktorer i feltet
ogivirkemiddelapparatet. Spgrreundersgkelse til
virksomheter i scenekunstbransjen og dybdeintervjuer
med representanter fra 7 virksomheter.

BAKGRUNN: Rapporten inngar i Kunnskapsverkets
hovedprosjekt hvor man analyserer de naeringsrettede
virkemidlene til kulturelle og kreative naeringer, brutt
ned pa kunstnerisk sjanger. Denne rapporten ser
naermere pa scenekunstfeltet.

NOEN HOVEDFUNN:

= Scenekunstfeltet er delt i synet pa naering. Flertallet
identifiserer seg ikke med begrepet

= Virksomhetene har forst og fremst kunstneriske malsettinger

= De anser heller ikke i seerlig grad virkemidler for neering som
relevante for sin virksomhet

= Begreper som "produkt”, "kunder” og "marked” virker
fremmedgjorende og kan ikke overfores direkte
til scenekunstfeltet

= Myndighetene ber tilstrebe a tette rommet mellom to stoler.
Ofte faller kulturnaeringsprosjekter mellom to stoler — det er
for mye kultur for 4 f neeringsstatte, og for mye naering for a
fa kulturstatte

= Det kan synes som om det er et uforlast potensiale for
neeringsvirksomhet i deler av scenekunstfeltet

= Det bar legges til rette for samlokalisering av scenekunstnere
og andre i kulturnaeringen

= Selvom scenekunst har en flyktig materialitet, har det digitale
apenbare mulighetsrom ogsa for dette feltet. Her er det viktig
at man tenker hele verdinettverket, ikke bare det
skapende leddet
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COWORKING PA NORSK -
FYSISK MILJO, FELLESSKAP OG TILRETTELEGGING
FOR SAMARBEID

SJANGER: Coworking/stedsutvikling

METODE: Rapporten tar utgangspunkt i den forrige
studien Bedre sammen: En studie av kulturrelaterte
samlokaliseringer, som hovedsakelig var en kvantitativ
studie og kartlegging av norske coworkingmiljger. Denne
rapporten bygger pa dybdeintervjuer med et utvalg
aktgrer samt innspill fra en rekke andre.

BAKGRUNN: Den forste rapporten, Bedre sammen:

En studie av kulturrelaterte samlokaliseringer, ble
publisert pa slutten av 2016. Bakgrunnen for prosjektet var
utviklingen og konsekvensene av delingsgkonomiens nye
arbeidsliv, hvor griindere, frilansere og smabedrifter stadig
oftere samler seg i coworking — hus for a dele og lzere,

for a ha et arbeidsmiljo og for a samarbeide. Innen 2020
antar man at rundt 40 % av den globale arbeidsstyrken

vil besta av frilansere, selvstendig naeringsdrivende,
enkeltmannsforetak og fiernarbeidere. Del 2 har lagt vekt
pa casestudier fra Troms og Finnmark.

NOEN HOVEDFUNN.

= Engodt fungerende coworking handler om et bevisst ssmmensatt
fellesskap med sosial kontrakt om & dele og samarbeide

= Stedet ber han en ledelse, fasilitator eller kurator som legger til
rette for at samarbeid, synergi, innovasjon og utvikling finner sted

= Coworkingkonseptet skiller seg ofte fra det kommersielle
utleiemarkedet

= En «ekte» coworking eller strategisk samlokalisering har fokus
pa menneskene i fellesskapet i forste omgang og bygger det ut ifra
deres behov - ikke omvendt

= Ingen coworkingsteder er like, de vil alltid veere preget av sine
medlemmer, partnere og omgivelser

= Ngkkelen er nennsom balanse mellom top-down tilrettelegging
og rom for 4 la medlemmenes egeninitierte prosesser og pafunn
far blomstre

= Norske coworkingsteder er preget av preget av mangfold og
ulike modeller

= Tillit framheves som ngkkelen til 4 utvikle seg ved hjelp
av fellesskapet
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DER INGEN SKULLE TRU... -
REGIONALOKONOMISK GEOGRAFI AV KREATIVE 0OG
KULTURELLE NZERINGER LOKALISERT UTENFOR OSLO

SJANGER: Lokalisering/geografi

METODE: Data for analysene er hentet fra
Breonngysundregistrene ved hjelp av Bisnode-
databasen, som inneholder regnskapsinformasjon om
de fleste regnskapspliktige virksomheter i Norge.

BAKGRUNN: Formalet har veert a illustrere og beskrive
den regionalgkonomiske geografien til kreative og
kulturelle neeringer i Norge. Tilsvarende analyser er
gjennomfprt blant annet i Storbritannia. I Norge er det
etter hvert utarbeidet flere oversikter over kulturelle
og kreative neeringers bidrag til verdiskaping,
sysselsetting og antall virksomheter, som har vist

at mye foregar i Oslo. Da framstar alle andre steder
som «sma». Den utredningen ser pa den geografiske
strukturen for disse naeringene utenfor Oslo.

NOEN HOVEDFUNN.

= Total verdiskaping i kreative og kulturelle neeringer utenfor
Oslovari 2016 15.2 milliarder kroner. Det utgjorde 41 prosent
av den totale verdiskaping i kreative og kulturelle naeringer
iNorge
Det var 8 657 virksomheter (regnskapspliktige) i kulturelle og

kreative neeringer i Norge som hadde en omsetning pa mer enn
50 000 kroneri 2016
En tredjedel (32 prosent) av disse befant seg i Oslo, mens 68

prosent var lokalisert i andre skonomiske regioner

Det var 66 510 sysselsatte i kreative og kulturelle naeringer som
jobbet i virksomheter med en omsetning pa mer enn 50 000
kroneri 2016

51 prosent av dem var ansatt i virksomheter lokalisert i Oslo,

mens 49 prosent var lokalisert i andre gkonomiske regioner
iNorge
De storste konsentrasjonene av sysselsatte i kreative og

kulturelle naeringer utenfor Oslo finner vi i Bergen, Trondheim
og Stavanger/ Sandnes

= Verdiskapingen i kulturelle og kreative naeringer pr innbygger
(kontrollert for stgrrelse) var storst i Lillehammer, Bergen og
Rjukan utenfor Osloi 2016
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SUBCULTURES AND INNOVATION
SJANGER: Innovasjon, mote, kulturelle neering

METODE: Intervjuer, visuell analyse, tekstanalyse

BAKGRUNN: Det har de senere arene veert et betydelig
skifte i maten hvordan sub-kulturer oppfattes, fra
anklager om moralsk forfall pa 1960- og 70-tallet til
plassen de fikk under apningen av OL i London og
Punk London-programmet i 2016. Pa tross av dette
har det veert forsket lite pa subkulturers bredere
pavirkning, kulturelt og skonomisk. I dette prosjektet
har man sett pa sammenhengen mellom - og
pavirkningen fra — en subkultur som mods mot kjente
merkevarer som Doc Martens (sko, stavler, boots) og
Fred Perry.

NOEN HOVEDFUNN:

= Ideen om en «ren» subkultur som blir appropriert av
kommersielle krefter for s & bli oversatt til en kommersiell
vare for massemarkedet er en romantisering

= Mod viste et komplekst og symbiotisk forhold til media og
handel helt fra starten

= Mods-bevegelsen utviste en betydelig kreativitet og
engasjement i mgte med moderne medier og kommers-
ielle krefter

= Flere foretak som de britiske merkene Doc Martens (sko,
stavler, boots) og Fred Perry (fritidstay, spesielt poloskjorter)
bruker i dag den historiske tilknytningen til Mods-bevegelsen
for a vedlikeholde og bygge en sterkere merkevare

= For disse merkene er bruk av autensitet og historie i
markedsforingen essensielt

= Sub-kulturell kapital er en viktig ressurs for a bygge den
moderne merkevaren
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ARKITEKTUR OG NARINGSUTVIKLING
SJANGER: Arkitektur

METODE: Dybdeintervju med 13 informanter, SSB,
diverse offentlige rapporter

BAKGRUNN: Rapporten inngar i Kunnskapsverkets
prosjekt om virkemiddelbruk i kulturell og kreativ
neaering. Analysen baserer seg bl.a. pa dybdeintervjuer
med ledere i 13 arkitektbedrifter. Utviklingen

i arkitektbransjen pavirkes av virkemidler for
neeringsutvikling og innovasjon i tillegg til lovverket
og konkurransesituasjonen. Et viktig fellestrekk blant
arkitektbedriftene er et gnske om at deres virksomhet
skal bidra til samfunnsutviklingen. Falgelig gar
begreper som samfunnsnytte, samfunnsbygger,
samfunnsansvar, «gode hus» og «gode byrom» ofte
igjen iintervjuene. Rapporten er den siste som
omhandler virkemiddelbruk i kulturell og kreativ
neering. Tidligere rapporter har tatt for seg musikk,
bokbransjen, scenekunst og spill.

NOEN HOVEDFUNN.

= Samfunnsutvikling er den viktigste driveren for arkitekter.
De fleste arkitekter er opptatt av hvordan arkitektur kan veere
med & pavirke den. A tjene penger er alene ikke en
avgjerende drivkraft.

* Barrierene for utvikling av virksomheten er for en stor del
knyttet til knappe rammer til 4 utvikle kompetanse og innovere
i prosjektene, samt myndighetskrav og utformingen av
offentlige anskaffelser.

= Bransjen har begrenset kjennskap til og bruk avdet
naeringsrettede virkemiddelapparatet. Fa har sokt om og
eventuelt fatt statte fra disse.

= Arkitektene prgver a pavirke byggherren til & gke sine
ambisjoner nar det gjelder arkitektonisk kvalitet og milja.
De opplever imidlertid at de har begrensede muligheter til a
pavirke, men at de har mye a vinne pa a veere proaktive,
og komme med realiserbare forslag.

= Mange gir uttrykk for at de har behov for gkt
forretningskompetanse.

= Etgjennomgéaende syn er at betingelsene i offentlige
anskaffelser av arkitekturtjenester bar endres, for a gjore det
mer attraktivt a delta i konkurranser. Hgyere honorarer vil gke

arkitektenes insentiver til 4 delta i konkurranser.
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NAR FILM BLIR MER ENN BARE FILM
SJANGER: Film
METODE: Intervjuer avinformanter

BAKGRUNN: Med utgangspunktieksempler fra
filmindustrien i Innlandet/Lillehammer har
hovedhensikten veert a vise hvordan det er mulig a
spille pa og utnytte hele verdikjedenien film og
TV-produksjon, blant annet gjennom en bevisst
satsing pa og bruk av opphavsrett og utvikling av
produksjonens univers.

NOEN HOVEDFUNN.

* Filmprosjekter som gnsker a tjene pa mer enn bare filmen,
ma gripe fatt i og sikre opphavsrettighetene lenge for
filmselskapet sier "shoot

= Uansett om det dreier seg om opphavsrett, patentrett,
varemerkerett eller designrett, anbefaler advokatene i Bing og
Hodneland at man utarbeider en helhetlig strategi, som ogsa
inkluderer forholdene omkring produktplassering

= Det er ikke noe poeng a sgke om patent- og varemerke-
beskyttelse uten a se IPR i et starre perspektiv

= Enrobust og helhetlig IPR-strategi som er godt integrert i
forretningsplanen, er kjennetegnet for bedriftene som lykkes i
internasjonale markeder. Utformingen og implementeringen

av IPR-strategien deles opp i fire faser:

1. Kartlegge, som kartlegging av bedriftens
immaterielle verdier

2. Samkjore, som a skaffe kapital og innga samarbeid

3. Hvilke aktiviteter skal etableres?, som overvaking og

handheving av rettigheter

4. Implementering
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EUROPEAN COLLOQUIUM ON CULTURE,
CREATIVITY AND ECONOMY (CCE)
WORKING PAPER COMPENDIUM

SJANGER: Internasjonal forskning
METODE: Kollokvium, workshops, diskusjoner

BAKGRUNN: CCE (Colloquium on culture, creativity
and economy) er et forskernettverk med atti
medlemmer fra over femten ulike land. Forskerne,
som jobber innen ulike fagfelt som geografi, sosiologi,
urbane studier, skonomi og business bruker
nettverkets arlige samling til a utvikle, utvide og
pleie eksisterende og finne nye kontakter. Det skjer
gjennom deltagelse i diskusjoner om moderne og nye
forskningstemaer, teorier, begreper og

empiriske utviklingen.
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DET RETTSLIGE RAMMEVERKET

FOR MULIG INNFORING AV GENERELLE INSENTIVER
PA SKATTE- OG AVGIFTSOMRADET FOR
KULTURELLE NZERINGER

SJANGER: Insentiver for kulturelle neeringer

BAKGRUNN: En av Kunnskapsverkets viktigste
oppgaver har veert a kartlegge og vurdere effekter
avvirkemidler som brukes av kulturelle naeringer
for utvikling av egen naeringsvirksomhet, sakalte
naeringsrettede virkemidler. Denne utredningen
kom i kjglvannet av det forste innspillnotatet fra
Neeringspolitisk rad for kulturell og kreativ neering
som ble avlevert i juni 2016.

NOEN HOVEDFUNN.

= Den vide definisjonen av kulturelle naeringer gjor det mindre
sannsynlig a fa til seerordninger for dem,
—ialle fall i form av skatteinsentiver

= Et mulig virkemiddel etter reglene om bagatellmessig stotte,
kan veere lavere arbeidsgiveravgift/fribelep for aktegrer innen
kulturelle neeringer

= Bagatellmessig stgtte vil bare kunne gis i den utstrekning gvre
stattetak for andre ordninger ikke overstiges

= Den radende oppfatningen peridag er imidlertid at
skattesystemet i minst mulig grad skal brukes for a gi insentiver

til bestemte bransjer
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CROWDFUNDING -
RETTSLIG STATUS OG BEHOV FOR TILPASNINGER
ELLER ENDRINGER | GJELDENDE REGELVERK

SJANGER: Finansiering av kulturprosjekter

BAKGRUNN: Utgangspunktet for notatet er at

denne typen finansiering utfordrer felleseuropeiske
finansregulatoriske regler. Formalet har veert a gi en
overordnet oversikt over det rettslige rammeverket
som gjelder de fire hovedkategoriene innen
crowdfunding i dag, og papeke behov for endringer og
tilpasninger av det rettslige rammeverket.

NOEN HOVEDFUNN/FORSLAG:
= Det er behov for betydelige lettelser i det finansregulatoriske
regelverket dersom finansiell crowdfunding (1an- og
egenkapitalbasert) skal bli en mer aktuell finansieringsform
for entreprengrer pa norske plattformer
= Enmuliglesning kan veere det rammeverket Finland har valgt i
sin crowdfundinglov, hvor man blant annet har:
= Lavere krav til startkapital (50 000 euro) enn for andre
finansforetak /verdipapirhandel;
= Regler som skal ivareta hensynet til investor-
beskyttelse (krav til redegjgrelse av relevant informasjon
om entreprengren, opplysninger om risiko
ved investeringer)
= Prospektplikt inntrer bare dersom det innhentes
mer enn 5 millioner euro i en rullerende 12-

maneders periode.
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GA DIGITALT! TIPS OG RAD TIL
ARRANGORER

SJANGER: Arranggrutvikling/digitalisering

BAKGRUNN: Digitale plattformer som sgkemotorer,
sosiale medier, e-handelsplattformer og
betalingsplattformer, far stadig storre betydning i
samfunnet, ogsa for kultur og opplevelsesbransjen.
Hvavil det sii praksis? Hvordan skal man tilrettelegge
for en best mulig kundeopplevelse pa nettet? Det er
ingen quick-fiks, men det finnes noen grep. Hensikten
med denne veilederen har veert a utforme et praktisk
verktoy som tydeliggjor hvilke valg og muligheter man
star overfor.

NOEN HOVEDFUNN.

= Skap et fundament, initiativet ma komme fra toppen

= Avklare folgende: hvordan skal digitaliseringen hjelpe oss til
a jobbe smartere. Hva gir starst effekt, med minst ressurser.
Hvor har vi stgrst behov

= Segmenter publikum etter hvilken verdi de representerer
for virksomheten

= Avdekk publikums krav og preferanser

= Lag méaleparametre for & mgte publikums krav
og forventninger

= Sammenlign egne resultater (marketing, salg og kundeservice)
med andre arranggrer for 4 avdekke effektivitetsniva (hurtighet
og kostnad) og kvalitet pa utferelse (kundetilfredshet)

= Serg for at erfaringer fra markedsundersgkelser og

kampanjeaktiviteter blir tatt vare pa
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THEATRE MANAGEMENT:
MODELS AND STRATEGIES FOR CULTURAL VENUS

SJANGER: Teaterledelse
METODE: Intervjuer, sparreundersgkelser

BAKGRUNN: Dette er en banebrytende og unik samling
bredt anlagte artikler med et komparativt perspektiv
pa europeisk og Latin-Amerikansk teaterledelse,
redigert av professor Lluis Bonet, Universitetet i
Barcelona/Kunnskapsverket og Héctor Schargorodsky,
professor og leder av Institutt for kulturelle og kreative
studier ved Universitetet i Buenos Aires, Argentina. Pa
godt over 250 sider er antologien innom temaer som
utevende kunstnere og ledelsesmodeller

og ressursledelse.

NOEN HOVEDOBSERVASJONER:

= Det er ikke fundamentale forskjeller i teaterledelse mellom
land, mellom ulike regioner og byer

= Hvert teater krever sin egen strategi for a forlgse potensialet

= Inoenland, som Frankrike og Tyskland, hvor det ligger tydelige
foringer fra det offentlige, er det ogsa et klarere rammeverk,
med klare bestillinger

= Den teknologiske utviklingen utfordrer hele var mate &
forholde oss til teater og deltakelse pa

= Scenekunst star overfor store utfordringer i mgte med
yngre generasjoner som er vant til en helt annen form for
kommunikasjon, samt innvandrere, som jevnt over opplever
teater som lite relevant

= Ivartarhundre har teatrenes relevans og begrunnelse, og slik
tilgangen pa offentlige tilskudd, blitt stadig mer aktualisert

= Kvalitet kan eksistere pa alle nivaer, uansett tilganger, uansett
tid og sted
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BREAKING THE FOURTH WALL:
PROACTIVE AUDIENCES IN THE PERFORMING ARTS

SJANGER: Publikumsutvikling og bygging
METODE: Intervjuer, sperreundersgkelser

BAKGRUNN: Rapporten Breaking the Fourth Wall:
Proactive Audiences in the Performing Arts, utgis

i samarbeid med Universitetet i henholdsvis
Montpellier og Barcelona med utgangspunkt i EU-
prosjektet BeSpectACTive og konferansen The
Proactive Role of Live Performance Audiences

i Barcelona i 2016. Artikkelsamlingen ser pa
utfordringene ved publikums-deltakelse i kunsten og
kulturen, med mange praktiske eksempler hentet

fra scenekunstfeltet.

NOEN HOVEDFUNN:
= Terminologien rundt publikumsengasjement/bygging er lite
hjelpsom, tvetydig og begrensende
* Publikums engasjement er sammensatt, rotete, prosessbasert
og kontekstavhengig
* Prosesser med deltakelse og samskaping gir autentisk innsikt i
hvordan kunstnere arbeider
= De som hovedsakelig fokuserer pa produksjonsmater klarer
ikke 4 demokratisere kunsten. En slik tilnsermingsmate
appellerer ofte til en ny visjonaer og risikovillig kulturelite
= Kunstnere og organisasjoner som velger a delta i slike
«samskapingsprosjekter» trenger tydelige mal og en plan for
beaerekraft, bade etisk og autentisk
Politikere og beslutningstakere kan ikke stole pa samskaping

for & demokratisere kunsten og utvide deltakelsen. Denne
metoden har en tendens til a tiltrekke seg hovedsakelig allerede

hayt engasjerte publikummedlemmer
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EVALUERING AV CULTURE SCORE CARD
SJANGER: Virkemidler for kulturelle nzeringer
METODE: Intervjuer og workshop med 13. bedrifter

BAKGRUNN: Culture Score Card ble utviklet i Danmark
i 2009 av Keativtforum.dk i samarbeid med syv andre
sentrale personer fra dansk kultur- og nzeringsliv.
Verktayet fikk en god mottakelse i Danmark, og ble
etter noen ar hentet til Norge av davaerende Art’s and
Business. Kunnskapsverket fikk ansvaret for konseptet
i 2015, og overfarte det pa slutten av 2018 til Lean
Business Norge.

Med utgangspunkt i 13 kulturnzeringsbedrifter, blant
annet Vinterfestspillene pa Rgros, Hermetikken
naeringshage, Rondastak, Praysenhuset og Peer Gynt
Stemnet pa Gala, plukket ut fra STVAs naeringshage-
nettverk, ble analyseverktayet Culture Score Card
evaluert av prosjektleder i Skappa Kunnskapspark,
Ole A. Smidesang og Eldrid Rudland.

Hensikten har vaert a lage et verktgy som tester
et prosjekts suksessmuligheter, hvor formalet er
fa frem flere suksessbedrifter innenfor de
kulturelle neeringene.

Culture Score Card gir score pa overordnede
kategorier som kulturfaglig/kunstnerisk kvalitet,
gjennomfegringsevne, markedsfering samt aktualitet,
budskap og formal. Dette genererer sa en rekke grafer
(edder- kopp-diagrammer) pa bakgrunn av svarenes
faktiske og maksimale verdier. Grafene gir et samlet
overblikk over hvordan bedriften eller prosjektet
scorer iforhold til egne definerte mal pa de
respektive omrader.
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NOEN HOVEDFUNN:

Begrepsbruk tilpasset de forskjellige uttrykkene og

fagene innenfor de kulturelle og kreative naeringene

ma videreutvikles

Ved rett bruk og rett veiledning er Culture Score Card er en god
bevisstgjarer, rydder i begrepene og gir en god «huskeliste»
over for hvilke deler som er viktig & ta i betraktning for at en
kulturneeringsbedrift skal lykkes

Verktayet «forstar» hva som ligger i begrepet

«kunstens egenart»

Culture Score Card fungerer veldig godt pa festivaler
Verktayet har en god grafisk visualisering som gir en god
synliggjering av hvor innsatsen bar settes inn, en sakalt visuell
SWOT-analyse (styrker, svakheter, muligheter og trusler)
Verktgyet gir en strukturert og god ramme a diskutere rundt.
Verktoyet tar ogsa opp spgrsmal det kan veere vanskelig a
taopp

Detbidrar til bevisstgjering, konkretiserer antakelser og

visualiserer dem. Verktayet forenkler radgiverrollen
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6.1 Vare egne kanaler: Nyhetsbrev og egne saker

Kunnskapsverket.org har veert var primaerkanal for distribusjon av alt innhold og
vindu utad. Hele var tilstedevaerelse har veert forankret i denne siden. Folgelig har
det veert et mal at s mange som mulig har oppsgkt siden. For a stimulere til det har
vi primeert benyttet oss av falgende verktay:

e Nyhetsbrev (to ganger i maneden og ved behov)
e Utlegging av saker pa var Facebook-side med lenking til nyhetsrommet vart

* Stremming av noen egne eventer

Alle saker publisert pa var nettside saker har ogsa vaert distribuert via Facebook.
Her har vi ogsa fortlgpende delt relevante saker fra andre medier/steder.

Vare egenproduserte nyhetssaker har tatt utgangspunkt i folgende kriterier:

e Deomhandler vare forskningsprosjekter

» Deomhandler oss og eventuelt vare partnere

e Deomhandler relevante forskningsprosjekter fra andre institusjoneriinn og utland

* Deomhandler det kretslapet/nettverket vi er en del av internasjonalt (Nesta, EU (Creative
Europe), UNESCO etc.)

e Dehandler om neeringene vi har hatt fokus pa

Nyhetsbrevet har de siste arene blitt publisert annenhver uke. I snitt har hvert
nyhetsbrev inneholdt 4 saker, ofte flere, men aldri feerre.
De ukentlig publiseringsmalene har veert:

e 1-3egenproduserte nyheter

e 2-3smasaker

e 3-4til henvisninger pa Facebook
e Ihgytider og ferier har vi re-distribuert tidligere saker pa Facebook
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pueLikasJon: Gudbrandsdglen Dagningen (GD), Lillehammer
paTo: 10.februar 2015
FORFATTER: Tone Haraldsen, leder av Kunnskapsverket

TiTTEL: SKkjult innovasjonskraft

pusLikasson: Nordlys, Tromse

DATO: 22 mars, 2015

FORFATTER: Tone Haraldsen, leder av Kunnskapsverket

TiTTEL: Kulturelle nezeringer — hva kan de bidra med?

pueLikasJon: Fredrikstad blad, Fredrikstad

paTo: 16. april, 2015

FORFATTER: Tone Haraldsen, leder av Kunnskapsverket

TiTTEL: Kultur er viktig neering
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puBLIkAasJoN: Drammens Tidende, Drammen

DATO: 5.juni, 2015

FORFATTER: Tone Haraldsen, leder av Kunnskapsverket

TiTTEL: Kulturelle neeringers bidrag

pUBLIKASJON: Dagens neeringsliv (Etterbgrs), Oslo
pDATO: 7. 0ktober 2015
FORFATTER: Atle Hauge, leder av Kunnskapsverket

TiITTEL: Musikkbransjen i front

puBLIKASJON: Adresseavisen, Trondheim

paTO: 27.oktober 2015

FORFATTER: Atle Hauge, leder av Kunnskapsverket

T1ITTEL: Rock og pop i seerklasse
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Naeringsutvikling Kultur

PUBLIKASJON: Stavanger Aftenblad, Stavanger

pATO: 9. november 2015

sangerfor fult,har 4
olen spileenrole?

FORFATTER: Atle Hauge, leder av Kunnskapsverket
T1TTEL: Folkefinansiering av omstilling

Kronikken tar blant annet utgangspunkt i forskingsprosjektet

«Rewards-based cultural crowdfunding in Spain: Opinions of
project promoters»

pUBLIKAsJON: Dagens Neeringsliv
(Etterbars), Oslo

pAaTO: 15. desember 2015

FORFATTER: Bjgrn Eckblad og
Mina Ghabel Lunde

TiITTEL: Her tvitrer de om norske stjerner

S Etterbors| Ll

Svenskesuget

Nar Norges nye elektronikastjerne, Alan Walker, velger  signere
'pa Sony Music Sweden har Norge en utfordring,

pueLikasJon: Dagens Neeringsliv (Etterbgrs), Oslo

DATO: 26. mai 2016

FORFATTER: Atle Hauge, leder av Kunnskapsverket

TITTEL: Svenskesuget
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puBLikasJoN: Faedrelandsvennen, Kristiansand
DATO: 23. september 2016
FORFATTER: Atle Hauge, leder av Kunnskapsverket.

TiTTEL: Kulturelle neeringer i nedgangstider

|\ eyl

Mikrobedriftene kommer

pueLIkasJon: Nationen, Oslo

paTo: 28. september 2016

ForrAaTTERE: Mette C. Westlie, daglig leder Hermetikken
Kulturneaeringshage i Vadse. Kristian Wengen, styreleder i
Hermetikken Kulturngeringshage i Vadsg.

TiTTEL: Mikrobedriftene kommer

Kronikken tar utgangspunkt i forskningsrapporten «Kartlegging av
mikrobedrifters kapasitetsutfordringer: Hvordan lykkes stort som
smd?», Dstlandsforskning/Kunnskapsverket 2016

2017

PUBLIKASIJON: Dagsavisen, Oslo

DATO: 6.februar, 2017

FORFATTERE: Atle Hauge, professor Hayskolen i Innlandet
og leder av Kunnskapsverket . Finn Gjerdrum, professor
ved Den norske TV-skolen pa Lillehammer og produsent
og medeier i Paradox. Esben Hoff, kommunikasjonssleder,
Kunnskapsverket.

TITTEL: Vihar mye & laere av Disney

Kronikken tar utgangspunkt i forskningsrapporten «Nar film blir
mer enn bare film», Kunnskapsverket 2016
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=m
Regionale klynger - sterkere
spillinnovasjon

puBLIKAsJON: Nationen, Oslo

DATO: 4. mai, 2017

ForFATTERE: Runa Haukland, daglig leder, Hamar
GameCollective. Manuel Gonzalez-Pifiero, forsker,
Avdeling for gkonomi, Universitetet i Barcelona. Svein
Frydenlund, neeringssjef, Hamar kommune.

TiITTEL: Rock og pop i seerklasse

Kronikken tar utgangspunkt i forskningsrapporten «Redefining

the value chain of the video games industry», skrevet av Manuel

Gonzdlez-Pifiero pd oppdrag av Kunnskap

og i
verden. Vi vet for fite om hvordan de
oker verdiskapingen.

puBLIkasJoN: Dagens Neeringsliv (Etterbars), Oslo

DATO: 29. mai 2017

ForrATTERE: Torhild Anderssen, forsker, @stlandsforskning.
Esben Hoff, kommunikasjonsleder, Kunnskapsverket.
TiITTEL: Hype eller den nye lgsningen?

Kronikken tar utgangspunkt i forskningsrapporten «Bedre

sammen: En studie av kulturrelaterte samlokaliseringer»,
Kunnskapsverket 2016

avtioss | T e | B

puBLIkAsJON: Nationen, Oslo

DATO: 16. september, 2017

FORFATTERE: Atle Hauge, professor Hoyskolen i Innlandet
og leder av Kunnskapsverket. Knut Vareide, seniorforsker,

Kultur pavirker valg av bosted

Telemarkforskning.
TiTTEL: Kultur pavirker valg av bosted

Kronikken tar utgangspunkt i forskningsrapporten «Kultur
og attraktivitet. Sammenheng mellom kulturtilbud,

bostedsattraktivitet, utdanningsnivd og boligpriser i norske
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Dagens Neeringsliv (Etterbars), Oslo
6. desember, 2017

Torbjern Heitmann Valum, Norske Konsertarranggrer

Gry Bratgmyr - Norsk Jazzforum

Audun Reithaug - Norsk Viseforum

Tine Tyldum - nyMusikk

Linda Dyrnes - FolkOrg

Anderz Dgving - Klassisk

Bitten Svendsen - Norsk Bluesunion

Truls Sanaker - Norske Festivaler

Nina Marie Hodneland - Norsk Kulturhusnettverk
Grasrota eriferd med aratne

Kronikken tar utgangspunkt i utredningen «Nasjonal
arrangerstatistikk 2016», Kunnskapsverket 2017

Dagsavisen, Oslo
6. februar, 2018
Atle Hauge, professor Hgyskolen i Innlandet
og leder av Kunnskapsverket. Anders Rykkja, forsker/
phd-student og administrativ leder Kunnskapsverket.
En finansieringsform som er kommet for a bli

Kronikken tar blant annet utgangspunkt i utredningen
«Crowdfunding - Rettslig status og behov for tilpasninger eller
endringer i gjeldende regelverk», Kunnskapsverket 2017

Dagens Neeringsliv (Etterbars), Oslo
26. februar 2018
Karin Ibenholt, forsker og utreder
Samfunnsgkonomisk analyse og Kunnskapsverket.
Kreativ gdeleggelse i bokbransjen?

Kronikken tar utgangspunkt i forskningsrapporten «Virkemidler
for neeringsutvikling i bokbransjen», Kunnskapsverket 2017).
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Stavanger Aftenblad, Stavanger
20. april 2018
e Atle Hauge, professor ved Hgyskolen i
Kulturnzringssatsing for de fé? Innlandet og leder av Kunnskapsverket . Torhild Andersen,
forsker ved @stlandsforskning og daglig leder Fabrikken.
Karin Ibenholt, forsker og utreder, Samfunnsgkonomisk

analyse og Kunnskapsverket.
Kulturnaeringssatsing bare for de fa?

Kronikken tar utgangspunkt i evalueringsrapporten « Mellom
tech og kultur - Kulturinkubatoren og dens plass i utviklingen
av kreative og kulturelle neeringer i Stavanger-regionen»,
Kunnskapsverket 2018

Dagens Neaeringsliv (Etterbers), Oslo
5.november 2018
Atle Hauge, professor Hgyskolen i
Innlandet og leder av Kunnskapsverket. Esben Hoff,
kommunikasjonsleder, Kunnskapsverket.
Da David lanserte Bowie Bonds

Nordlys (nett), Tromsg
17. desember 2018
Atle Hauge, professor Hgyskolen i Innlandet og
leder av Kunnskapsverket. Torhild Andersen, forsker
ved Ustlandsforskning og daglig leder av Fabrikken
pa Lillehammer.
Coworking: Nytt liv pa gjengrodde stier

Kronikken tar utgangspunkt i rapporten «Coworking pd norsk

- Fysisk miljo, fellesskap og tilrettelegging for samarbeid»,
Kunnskapsverket 2019
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Dagsavisen (nett), Oslo
24.januar 2019

Torhild Andersen, forsker ved
@stlandsforskning, Hagskolen i Innlandet, Fabrikksjef
Fabrikken pa Lillehammer og initiativtaker Coworking
Norge. Sabine Larriue-Hellestad, coworking manager
Blender Collective Fredrikstad og initiativtaker Coworking
Norge. Jargen Schrgder Aanonsen, styreleder Blender
Collective og initiativtaker Coworking Norge.

Coworking pa norsk - mer enn fancy kontorhotell

Kronikken tar utgangspunkt i rapporten «Coworking pd norsk
- Fysisk miljo, fellesskap og tilrettelegging for samarbeid»,
Kunnskapsverket 2019

Kommunal rapport, Oslo
8. april 2019
Iveta Malasevska, forsker ved
Ostlandsforskning. Birgitta Ericsson, forsker ved
@stlandsforskning.
Der ingen skulle tru...finner du kreative naeringer

Kronikken tar utgangspunkt i rapporten «Der ingen skulle tru ...

Regionalekonomisk geografi av kreative og kulturelle neeringer
lokalisert utenfor Oslo», Ostlandsforskning/ Kunnskapsverket 2018
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KAPITTEL 8

Litteraturdatabasen

Et viktig mal for Kunnskapsverket har veert er a fylle

kunnskaps- og forskningshullene knyttet til kulturelle
neeringer. Gjennom de prosjekter som har blitt giennomfort,
og som et selvstendig arbeid, har vi kartlagt og systematisert
eksisterende kunnskap og forskning. En viktig del av dette
arbeidet har bestatt i a etablere og drifte en litteraturdatabase,
som har veert tilgjengelig pa Kunnskapsverkets hjemmeside

(https://kunnskapsverket.org/litteraturdatabase).



https://kunnskapsverket.org/litteraturdatabase
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Arbeidet med litteraturdatabasen har dels bestatt av en teknisk del, dvs. a bygge
en sgkbar database, og dels en faglig del, dvs. a fylle databasen med relevant
informasjon. Den forste delen har Ramsalt hatt ansvar for, mens Karin Ibenholt
har hatt ansvar for den faglige delen. Byggingen av databasen pagikk i 2015, og
databasen har veert operativ siden varen 2016. Bade funksjonalitet og innhold har
blitt lopende oppdatert etter det, og frem til arsskiftet 2018/2019.

Litteraturdatabasen inneholder forskningsartikler, utredninger, avhandlinger og
andre typer analyser av og om de kulturelle nzeringene. Malgruppen for databasen
har bade veert neeringsaktgrer og forskere, men vi har ikke noen oversikt over hvem
som faktisk har brukt den.

Bruken av databasen har veert noe mindre enn gnskelig. Det kan skyldes flere
faktorer. Tilgangen til gode databaser for forskningslitteratur har bedret seg
vesentlig de senere arene, og det har ogsa blitt langt enklere a finne relevant
litteratur gjennom et vanlig sok pa Google og andre tilsvarende sskemotorer.

Databasen inneholder informasjon om tittel, forfattere, hvor artikkelen, boken
eller rapporten er publisert og et kort sammendrag. Videre finnes det en link til
arbeidet. Dersom dette er en offentlig tilgjengelig rapport e.lign. kommer man som
regel direkte til rapporten. For vitenskapelige artikler og beker uten open access er
linken til et sted hvor artikkelen eller boken kan bestilles eller lignende

Databasen inneholder dragye 550 rapporter/dokumenter/utredninger kategorisert
etter hvilken bransje som star i fokus, med i alt 16 bransjer/tema. ! Hovedtyngden av
rapportene fordeler seg mellom temaer knyttet til kulturelle og kreative naeringer
generelt (noe over en tredjedel, kategori Generell) og festivaler (en tredjedel),

mens resten er mer eller mindre jevnt fordelt pa gvrige bransjer. Fordelingen har
langt pa vei reflektert hva forskerne i Kunnskapsverket har arbeidet med, da mye av
innholdet i databasen bygger pa de litteraturreferansene som er brukt i de enkelte
forskningsprosjektene.

1 Folgende kategoriseringer er brukt: Arkitektur; Bokbransjen; Crowdfunding; Design; Festival/arranger; Film; Generell (dvs. om
kulturell neering og ikke en spesifikk bransje); Kulturarv; Kunstnere; Mote; Musikk; Opplevelser; Scenekunst; Spill
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KAPITTEL 9

Virkemiddelapparatet

Prosjektet Virkemidler for kulturelle naeringene — rekkevidde
og presisjon har hatt til hensikt a kartlegge eksisterende
virkemidler innenfor de kulturelle nzeringene og vurdere om

de svarer til virksomhetenes behov. I prosjektet inkluderes

bedrifter/entreprenorer og verdikjeder innen musikk,

litteratur, scenekunst og arkitektur. Prosjektet startet i
2015 med en kartlegging av virkemidler som forvaltes av de

nasjonale virkemiddelaktorene.
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Kulturelle naeringer utgjor en betydelig del av sysselsetting og verdiskaping i bade
Norge og andre land. Den totale verdiskapingen i kulturell og kreativ naering i
Norge var pa 37,3 milliarder kroner i 2016 (Hauge m.fl. 2019). En analyse gjort

av Gran mfl. (2016) finner at verdiskapingen i naeringen vokste med 15 prosent i
perioden 2008-2014, samtidig som verdiskapingen i fastlandsgkonomien gkte med
38 prosent. Sysselsettingen vokste med 9,4 prosent i samme periode, forst og fremst
gjennom vekst i enkeltpersonforetakene. I 2014 utgjorde nzeringen 3 prosent av
verdiskapingen i fastlandsgkonomien, og 4,3 prosent av sysselsettingen i Norge.
12008 var tilsvarende tall 3,6 prosent og 4,1 prosent. Det betyr at mens naeringens
betydning for verdiskapingen ble redusert i denne perioden gkte betydningen

for sysselsettingen.

Foretak i den kulturelle nzeringen oppfattes gjerne som innovative, dynamiske og
viktige for sysselsettingen av unge mennesker. Det betyr at de kan ha betydning

for utviklingen av en rekke andre deler av nezeringslivet. Samtidig ma kreativitet og
nyskapende lgsninger bli formet til kommersielle strategier og produkter for

at foretak skal veere lonnsomme og overleve. Foretakene i disse neeringene opererer
i et toft marked preget av sveert raske omskiftninger. A skape, opprettholde og
videreutvikle konkurransefortrinn innenfor disse markedene er derfor utfordrende
og krever kunnskap og kompetanse hos aktgrene selv, virkemiddelapparatet

og politikkutformere.

Den kulturelle naeringen, som alle andre nzeringer, har tilgang til en rekke
offentlige virkemidler. Men dette bildet kompliseres imidlertid ved at det a) finnes
virkemidler for a sikre det kulturelle innholdet i virksomheten (kulturpolitiske
virkemidler), b) virkemidler for a sikre utviklingen av naeringsvirksomheten
(neeringspolitiske virkemidler) og ¢) virkemidler som, tilsiktet eller ikke, bade har
kulturelle og nzeringsmessige effekter. A skille mellom hva som er kultur og hva som
er neering innen kulturell neering er ikke alltid enkelt.

For a fa en mest mulig samlet oversikt over virkemidler og effekter har vi derfor
kartlagt de nasjonale neeringsrettede virkemidlene som er tilgjengelige for
kulturelle neeringer, og de barrierer som virkemidlene har til hensikt & overkomme.
Med neeringsrettet mener vi at tildeling skjer pa grunnlag av gkonomisk

begrunnet argumentasjon.

Den faglige begrunnelsen for naeringspolitiske inngrep er knyttet til at markedet
ikke alltid selv gir den mest samfunnsmessige optimale bruk av ressurser, dvs. at det
eksisterer markedssvikt. Neeringspolitiske virkemidler har til hensikt a korrigere
for denne svikten. Kulturpolitiske virkemidler er pa sin side motivert av at kunst og
kultur har en egenverdi, men ogsa av at mange kulturelle produkter er fellesgoder
(public goods) eller kvalitetsgoder (merit goods). For a sikre produksjonen av denne
type goder er det ngdvendig med offentlig intervensjon.
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Markedssvikt som kan hindre naeringsutvikling i de kulturelle neeringene omfatter
for eksempel:

» forlave investeringer i kunnskapsoppbygging (ettersom kunnskapen som virksomheten
erverver ogsa kommer andre til gode og at hver enkelt virksomhet dermed investerer
mindre i utvikling og innovasjon enn hva som er samfunnsgkonomisk optimalt)

e atpotensielle investorer har manglende eller feilaktig informasjon om risikoen i naeringen
(dvs. at de tror at risikoen er stgrre enn hva den faktisk er og derfor lar vaere a investere),

¢ manglende samarbeid mellom virksomheter, eller

« mangelfull konkurranse som gjor det vanskelig for nye aktgrer & etablere seg (for eksempel

at distribusjonskanaler er dominert av et begrenset antall globale foretak)

Gjennomgangen av naeringsrettede skonomiske virkemidler for de kulturelle
naeringene viser at disse naeringene ikke bruker generelle (naeringsngytrale)
ordninger i like stor grad som andre naeringer, se Ibenholt m.fl. (2015). Det er

kun i SkatteFUNN som de kulturelle naeringene har en like stor statteandel som
naeringens bidrag til total verdiskaping (dvs. ca 4 prosent). Dette kan skyldes

at de generelle ordningene ikke er tilstrekkelig godt kjent blant akterene i de
kulturelle neeringene, at ordningene er lite hensiktsmessig og/eller at de kulturelle
neeringene har tilgang til kulturpolitiske virkemidler som har et, tilsiktet eller ikke,
neeringsrettet innslag.

Analysene av enkeltbransjer, Rykkja (2016), Ibenholt (2017) og Renshaugen

og Hauge (2018), viser ogsa at de aktuelle virksomhetene er lite kjent med
naeringspolitiske virkemidler, og ikke helt ser hvordan de selv kan bruke disse.
Ogsa i sluttrapporten fra Neeringspolitisk rad sies det at «Innovasjon Norges
virkemiddelapparat, som for de som har veert i kontakt med det, oppleves som

lite tilrettelagt for kreative bransjer.» En gjennomgang av virkemiddelbruken i
forbindelse med falgeevalueringen av kulturell og kreativ neering viser ogsa at det
er de mest kommersielle bransjene, dvs. design og dataspill, som har sterst erfaring
med bruk av disse virkemidlene (Hauge m.fl., 2019). Drift av biblioteker og museer
er litt i en seerstilling, da de mottar relativt mye forskningsmidler (og regionale
profileringsmidler), men bransjen har lite erfaring med gvrige virkemidler.
Arkitektur skiller seg ogsa ut, da dette er en kommersiell bransje som faller utenfor
de kulturpolitiske virkemidlene, men som heller ikke tidligere har blitt fanget opp
av de naeringsrettede virkemidlene.

Det er imidlertid ikke noe mal at enkelte bransjer eller naeringer skal bruke
neeringsrettede virkemidler i samme forhold som den verdiskaping de bidrar med,
men forholdet kan gi en indikasjon pa «treffsikkerhet» og kjennskap til

disse virkemidlene.
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KaprIiTTEL 10

Okonomi

I oppdraget Kunnskapsverket vant het det at formalet
med senteret a utvikle et helhetlig kunnskapsgrunnlag

som skal bidra til utvikling av kulturngeringene i Norge

bade gjennom egen forskning, og giennom a samle inn,

bearbeide og analysere norsk og internasjonal erfarings-

og forskningsbasert kunnskap. I tillegg formidle relevant
kunnskap som er tilpasset senterets ulike malgrupper,

dvs. kunstnere, kulturngeringer, virkemiddelaktorer og
politikkutformere. Dette er reflektert i hvordan vi har brukt

penger og prioritert ressurser.




Kunnskapsverket har veert driftet innenfor
en arlig ramme pa 5 millioner kroner.

Av dette gar:
= 2/3 til forsknings og kunnskapsarbeid
= 1/3 til formidling og administrasjon,

hvorav administrasjon utgjor mellom
12-15 % av arlige driftskostnader

FORMIDLING OG
ADMINISTRASJON

FORSKNINGS OG KUNNSKAPSARBEID

Vi har definert Kunnskapsverkets
kunnskapsutvikling til & gjelde tre innsatsomrader:

1. Intern dynamikk i de
kulturelle neeringene

2. Virkemiddelapparatet;
hvordan kan offentlige
institusjoner bisté de
kulturelle neeringene

3. De kulturelle neeringene
og samspill og pdvirkning
av resten av gkonomien



Formidlings- og
kommunikasjonsarbeid**

Felleskostnader og
administrasjon***

FoU-arbeid

INNTEKTER

Ar 2014 2015 2016 2017 2018 2019 TOTAL
Bevilgning 6512000 5178000 5276 000 5360000 4500000 - 26826 000
Andre inntekter 12 000 3 000 15 000
Total 6512000 5190000 5276000 5360000 4500000 - 26841000
UTGIFTER

Ar 2014 2015 2016 2017 2018 2019 TOTAL

Formidlings- og kommunikasjonsarbeid** 75000 2297507 1748852 1144979 1184578 330000 6780961

FoU-arbeid 88025 3700537 4319712 6565806 2502091 1321400 15497571
Felleskostnader og administrasjon*** 689392 1261381 880358 771652 553281 400000 4556064
Total* 852417 7259425 6948922 5482437 4239950 2051400 26834551

* Total for 2019 med forbehold om sluttfering av regnskap
** Kostnader til nettside utgjer 1,58 millioner
*** Faglige samlinger og fellesmoter team 2015-2019 utgjer 750 000

FORDELING INNSATSOMRADER

% omrade Soknad % seknad
Formidlings- og kommunikasjonsarbeid 25,3% 5500 000 20,5%
FoU-arbeid 57,7% 17 000 000 63,3%

Felleskostnader og administrasjon 17,0% 2 500 000 9,3%
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KariTTEL 11

Refleksjon og erfaring

Hva er sa vare erfaringer med a drive kunnskapsutvikling
innenfor kulturelle og kreative neeringer? I dette kapittelet

ser vi naermere pa selve begrepet — hvor det kommer fra og

utvikling og bruk i Norge og internasjonalt. Avslutningsvis

reflekterer vi over hvordan begrepet fungerer for forskning

og politikkutforming i dag.
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1.1 Om det a drifte en virtuell organisasjon

I oppdraget Kunnskapsverket vant het det at formalet med senteret skulle

veere a «utvikle et helhetlig kunnskapsgrunnlag som skal bidra til utvikling av
kulturnaeringene i Norge bade gjennom egen forskning og a samle inn, bearbeide og
analysere norsk og internasjonal erfarings- og forskningsbasert kunnskap. I tillegg
formidle relevant kunnskap som er tilpasset senterets ulike malgrupper,

dvs. kunstnere, kulturneeringer, virkemiddelaktgrer og politikkutformere».

OPPDRAGSGIVER VILLE AT VI SKULLE:
« veere internasjonalt orientert

+ veere en sentral arena for deling og formidling av kunnskap
gjennom relevante mgteplasser og fora

+ legge til rette for nettverk og samarbeid

+ samarbeide med relevante norske og internasjonale aktarer
om utvikling og gjennomfering av sine aktiviteter

- sikre ulike faglige tilnaerminger og ha faglig bredde gjennom
informasjons- og formidlingsaktiviteter
tilpasset malgruppene

-+ veere synlig og tilgjengelig digitalt

To tredjedeler av ressursene vare har gatt til forsknings og kunnskapsarbeid,
og en tredjedel til formidling og administrasjon (adm. mellom 12 - 15 % av
arlige driftskostnader).

Kunnskapsverket har hele tiden hatt ambisjoner om a veere et kunnskapsmiljo det
refereres til og som leverer relevant og oppdatert kunnskap. Vi har gnsket a levere
hay kvalitet, samtidig som vi ville veere nyskapende og nysgjerrige i vart arbeid.

Var konklusjon er at den forskningen vi har fatt mest gjennomslag for, er den vi har
gjort i tettest samarbeid med bransjene. Samlet sett har forskningen var fatt ganske
mye oppmerksomhet fra neeringen, media og andre forskningsmiljger.
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Ett viktig premiss var at Kunnskapsverket skulle veere til for hele landet. Vi har
derfor brukt mye tid og ressurser pa a reise rundt for 4 snakke med mennesker

i ulike miljger i store deler avlandet. Som et virtuelt senter har arbeidet med &
kommunisere hva Kunnskapsverket gjor, formidle kunnskap, samt knytte relevante
kontakter, veert en prioritet. Dette har vi gjort gjennom a treffe folk ansikt til

ansikt, gjennom & veere synlig i tradisjonelle media (bade kronikker og redaksjonell
omtale), samt kommunikasjon via digitale plattformer.

1.1.1 Wherever I lay my hat, is my home...

Det kan veere en utfordring a lede forskere. Ofte ser vi at ledelsesteorier sgker a
myndiggjere medarbeidere for a gke graden av selvledelse. Dette er sjeldent en
utfordring blant forskere, der de fleste er eksperter pa sine respektive omrader. De
fleste dyktige forskere er drevet av faglig nysgjerrighet og motiveres mer av a finne
ut hvordan ting henger sammen og forklares, heller enn a levere hva gant-diagram
og prosjektstyringsverktoy tilsier. Samtidig er det denne faglige nysgjerrigheten
som kan drive forskningsfronten framover.

Kunnskapsverket har aldri hatt veert forankret pa et fysisk sted. Sagt pa en annen
mate - det er ingen der man kunne banke pa for a komme inn til Kunnskapsverket.
For at dette skulle fungere har vi brukt ulike digitale verktay, og testet ut ulike
mater vi kan kommunisere digitalt. Som mange andre har vi funnet ut at dette kan
fungere bra, men det kommer ikke av seg selv. Det krever en innsats, ikke minst av
prosjektledelsen. Videre er det dessuten enklere a fa den digitale kommunikasjonen
til a fungere etter at man har mgtt hverandre ansikt til ansikt. Samtidig er det

helt klare kostnader ved a organisere en virksomhet pa denne maten. Man skal

ikke undervurdere gevinstene av den uformelle praten ved kaffemaskinen, eller
diskusjonen som blir sporet av a ha lest den samme avisartikkelen.

1.2 Man trenger begreper for a begripe

I England er NESTA (National Endowment for Science Technology and the Arts)
ett av de miljoene som har forsket mest pa feltet kulturelle og kreative naeringer

i en arrekke, og kommet med forslag til tiltak opp mot kulturelle og kreative
neeringer. Det er derfor verdt a merke seg nar to av nestorene i det miljget, Hassan
Bakshi og Stuart Cunningham, mener det er pa tide a skille kultur ut fra de kreative
neeringene. De mener at denne sammenblandingen av kultur og neering forer til en
forflating av kulturpolitikken.

Her er det viktig a ga noen ar tilbake.
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I forbindelse med kartlegging av denne sektoren, innfgrte man i Storbritannia
begrepet “creative industries”. Pa kulturfeltet skapte dette mye motstand hos den
tradisjonelle kultur og kunst-sektoren — hvor mange kjente seg fremmedgjort
overfor sine nye “kollegaer” i den kreative industrien, med en helt egen og
annerledes logikk og ikke minst sprak. Det er dette Hassan Bakshi og Stuart
Cunningham tar opp i sitt forslag der de mener at det er pa tide a skille kultur ut fra
de kreative neeringene. De hevder at kulturen kun er ‘pynten pa kaka’, og at det er
de mere kommersielle bransjene som star for bade sysselsetting og verdiskaping.
Folgelig blir det feil premisser nar kulturen blir malt pa naeringslivets standarder.
I de kulturelle naeringene ser vi gang pa gang at de som star for brorparten av
verdiskaping og sysselsetting er i ytterkanten av hva vi vanligvis forstar

som kulturelt.

Dette er ogsa noe av det samme vi opplever i Norge. I den seneste kartleggingen
gjort av kulturelle og kreative naeringer (BI 2016), er bransjen kalt «Visuell
virksomhet» den storste malt i sysselsetting. Dette er en bransje som innbefatter
blant annet design, kunst og museum & kulturarv. Om vi ser pa BIs egne tall for

de storste virksomhetene malt etter verdiskaping, viser det seg at to av de tre
starste leverer arbeidstoy. I tillegg er tre av topp ti museer, som i stor grad baserer
inntektene sine pa offentlige tilskudd og kun et fatall av de ansatte er involvert i hva
som tradisjonelt defineres som kreativt arbeid.

Hvor kommer begrepet fra?

Den akademiske vinklingen pa fortellingen om begrepet kulturell og kreativ neering
starter nesten i all hovedsak med Max Horkheimers og Theodor Adornos kritiske
essay The culture industry - enlightenment as mass deception’ fra1944 (O’Connor,
1999). For dem var en kobling av kultur og naering en iboende selvmotsigelse og
logisk brist. Det var en senkapitalistisk profittmotivert virksomhet, uten kvalitative
eller estetiske mal, som la til rette for eskapisme, og derigjennom sosial kontroll av
massene. Viser at denne kritikken fortsatt preger noe av debatten den dagi dag.

Det kom etter hvert flere kritiske raster mot denne noe pessimistiske forstaelsen
av hvordan kultur pavirket folket, blant annet fra Frankfurterskolens Walter
Benjamin. Han var opptatt av kulturens demokratiske kraft og potensiale.

En annen viktig talsperson for det demokratiske skiftet var Augustin Girard,

en av de mest sentrale byrakratene i det franske kulturdepartementet fra
begynnelsen i 1959 til 1993 (Vestheim, 2010). Girard (1978, 1983, s. 34) hadde en
sosiogkonomisk og velferdspolitisk forklaringsmodell. Mens offentlige utgifter og
overfaringer til kulturi alt fra doblet til tidoblet seg i ulike europeiske land over

en tyvearsperiode, viste besgksstatistikk at store, subsidierte kunstinstitusjoner
hadde fallende besgkstall. Samtidig fikk befolkningen en betydelig bedre tilgang til
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kulturprodukter - som et direkte resultat av masseproduksjonen. Denne private
delen av kultursektoren, som inkluderte media (TV, radio og aviser), paperback-
romaner, musikkopptak, og film, var eksempler pa hvordan privat sektor var blitt
en betydelig leverander av de kulturuttrykk et flertall av befolkningen faktisk
konsumerte (Garnham, 1987). Nar det gjaldt produksjon, ga det lite mening a
snakke om et enormt industrielt kompleks med et universelt produksjonssystem.
Kulturneaeringen var (og er) flere forskjellige og nzerliggende neeringer eller bransjer
(for eksempel musikk, film, TV-produksjon, forlagsvirksomhet), med ulik form

for organisering og verdikjeder (Miege, 1986). Dette banet vei for en forstaelse av
kulturnzeringer fra 1970 og fremover. Nyanseringen var ngdvendig for a fremheve
kompleksiteten og forskjeller i produksjonsmodeller i disse tilstatende, heterogent
differensierte sektorene.

Det store skiftet kom med introduksjonen av begrepet “creative industries”

mot slutten av 1900-tallet. Digitalisering og teknologisk utvikling,
kunnskapssamfunnet, den gkende gkonomiske betydningen av servicenaeringer
og fremveksten av de kulturelle neeringer (Bouquillon, 20124, s.5, Flew, 2002, s.1)
dannet bakteppe for et paradigme-, sa vel som navneskiftet. Denne endringen i
terminologi kan spores tilbake til 1980-tallet og den franske kulturministeren Jack
Lang (Segers og Huijgh, 2006), samt offentlige utredninger i Australia fra starten
pa 1990-tallet, (Howkins, 2002,1; Galloway og Dunlop, 2007, 18). De fleste velger
imidlertid a tidfeste endringen i terminologi til Storbritannia, 1997, i etterkant

av det britiske arbeiderpartiets («<New Labour») valgseier (Galloway og Dunlop,
2007). Dette regimeskiftet, hvor sosialdemokratene overtok regjeringskontorene
etter atten ar med konservativt styre, forte til en politisk omkalfatring innen
kultursektoren. Forst endret det britiske kulturdepartementet navn. Fra d ha
eksistert som Department of Arts and Heritage (kunst og kulturarv) skulle det
fra 1998 og i fortsettelsen lyde navnet Department of Culture, Media and Sports
(kultur, medier og idrett) (DCMS). Deretter fikk en arbeidsgruppe i oppgave a lage
en utredning som kunne definere et nytt begrepsapparat for a bygge bro mellom
de subsidierte kunstformene og en moderne, bredere forstaelse av virksomhet.
Utgangspunktet ble tatt i kommersialisering av kulturelle uttrykk og kreativ
virksomhet (Cunningham, 2002). Gjennom arbeidsgruppens notat fikk vi de
kreative neeringer, definert som

«Those industries have their origin in individual creativity, skill and talent
and have potential for wealth and job creation through the generation and
exploitation of intellectual property» (DCMS 1998);

Forskjellen mellom de to konseptene representerer et historisk skifte der den
tradisjonelle kulturindustrien tidligere var en del av kulturpolitikken, mens
de kreative neeringene er innarbeidet som en del av en gkonomisk agenda
(Galloway og Dunlop, 2007). Den ga tydelige assosiasjoner til fremveksten av
informasjonssamfunnet, kunnskapsgkonomien og tjenesteytende neeringer.
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Men, som Banks og O'Connor (2009) argumenterer med har den gkonomiske
betydningen av disse naeringene i flere tilfeller veert overestimert. Spesielt med
innlemmelse av programmering og IT-tjenester i definisjonen, vokste bade andel
sysselsatte og omsetningen uforholdsmessig mye.

Internasjonalt har vi med andre ord gatt laypen fra ‘Culture’ til ‘Cultural’ eller
‘Creative’, der adjektivformen (kulturelle egenskaper ved sluttprodukt eller
tjeneste) og innsatsfaktor (kreativ virksomhet som grunnlag for kommersiell
virksomhet) er ment a vaere de analytiske maleparameter for a vurdere hvorvidt en
sektor, bransje eller hel naering tilhgrer enten kulturell eller kreativ naering.

For a kunne se pa forskjeller i denne sveert heterogene gruppen foretak og
virksomheter, trenger vi et mer finmasket analytisk verktay som kan fange opp
kvalitative forskjeller mellom disse naeringene.

1.2.1 En kulturell kjerne i den kreative naeringen

Throsby (2001) sin modell av kulturelle naeringer er mye brukt. Modellen

tar utgangspunkti at kulturelle produkter og tjenester skaper to typer verdi:
gkonomisk og kulturell (Throsby, 2008, s.148), hvorav sistnevnte, den kulturelle
verdi, er de kulturelle naeringers viktigste karakteristika. En viktig antagelse er at
ulike kunst- og kulturuttrykk har en sterre eller mindre grad av gkonomisk eller
kulturell verdi. Jo starre den kommersielle (skonomiske) verdien er, desto lenger ut
i de ytre (perifere) sirkler finner man naeringen som star for produksjonen. Derfor
finner vi skapende kunstnerisk virksomhet (de klassiske kunstformene litteratur,
musikk, scene- og billedkunst) i kjernen, hvor den kulturelle verdien er hayest.
Deretter finner man de ulike kulturelle naeringer i utadgaende tilstotende sirkler,
differensiert etter i hvilken grad den gkonomiske verdi trumfer den kulturelle. I de
ytterste sirklene av figuren finner vi neeringer som i hovedsak opererer utenfor den
kulturelle neeringen, men som likevel har en kulturell dimensjon, og ikke minst er
basert pa den kunstneriske virksomheten.
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RELATED INDUSTRIES

Advertising
Architecture
Design
Fashion

CORE CULTURAL ARTS

Literature
Music
Performing arts
Visual arts

WIDER CULTURAL AND
CREATIVE INDUSTRIES

Heritage services
Publishing and print media
Television and radio

Sound recording

Video and computer games

OTHER CORE CULTURAL
INDUSTRIES

Film

Museums, galleries,
libraries
Photography

Figur 1. The concentric circles model (Throsby, 2001)
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Denne modellen har blitt utviklet videre i andre publikasjoner ved at de ytre sirkler
er ytterligere detaljert, og ved at det er kommet til en ny klasse nzeringer (high-end)
itillegg til de relaterte, som er blant annet bilindustri, mgbelindustri, gastronomi
og hotellnaering (Austrian Institute for SME Research and VVA Europe, 2016), dvs.
naeringer hvor design og «story-telling» er viktig.

1.2.2 Norsk kontekst

I Norge har kultur- og naeringspolitikken tradisjonelt tilhort to ulike sfeerer.
Fra1950-tallet var kulturpolitikk velferdspolitikk, der offentlig inngrep skulle
kompensere for markedssvikt, mens naeringspolitikk var et instrument for a
stimulere gkonomisk vekst og utvikling. I lopet av1980-tallet endret dette seg
gradvis. Kulturpolitikken baserte seg i gkende grad pa at kultur ogsa matte lenne
seg (Kobro, 2009). Det kan forklare hvorfor sprakbruken begynte & endre seg i
tydeligere merkantil retning forst etter tusenarsskiftet.

Koplingen kultur og naering ble offisielt satt pa den politiske agenda i 2001 da
daveerende kulturminister Ellen Horn og naeringsminister Grete Knudsen lanserte
rapporten Tango for to. Et vesentlig poeng med rapporten, selvom begrepet
«kulturliv» fortsatt ble brukt, var at den markerte starten pa en oppfordring til
tettere koblinger mellom sektorene. I 2005 kom den forste stortingsmeldingen om
kultur og neering (Kultur- og kyrkjedepartementet, 2005). Her benyttes begrepet
«kulturneering», og definisjoner av begrepet og innholdet i meldingen er i stor grad
bygd pa funnene fra @stlandsforsknings farste kartlegging av neeringen (Haraldsen
mfl., 2004) publisert aret for. Meldingen ble fulgt opp av flere handlingsplaner, den
forste i 2007 (Neaerings- og fiskeridepartementet, 2007)’, og en oppfelgingsplan

fra 2013 med tittelen Fra Griinder til kulturbedrift (Kulturdepartementet, 2013).
Begge planene hadde Kulturdepartementet, Neerings- og fiskeridepartementet

og Kommunal- og regionaldepartementet som avsendere. Mens forstnevnte

plan (2007) bygget pa Haraldsen mfl. (2004) sin konseptualisering, la sistnevnte
til grunn definisjonsapparatet og begrepene hentet fra den da siste utgitte
kartleggingen av kulturneeringene i Norge (Espelien og Gran, 2011)% Fra 2013
styrket Solbergregjeringen bandene mellom kultur og naering ytterligere. Dette
skjedde bade gjennom retoriske grep, sa vel som i praktisk politikkutforming
knyttet til gkt fokus pa private investeringer, naeringsutvikling, kommersialisering
og eksport (kilde).

I Norge var det i motsetning til Storbritannia neeringsdepartementet som var
bestiller av den forste kartleggingen av kultur og neering. En annen forskjell var
at den norske rapporten brukte begrepet kulturnaering. Mens kreative neeringers

1 https://www.regjeringen.no/globalassets/upload/nhd/vedlegg/handlingsplaner2007/kulturognaering_handlingsplan_070625.pdf

2 (Espelien, A. og Gran, A-B. (2011) Kulturnzeringenes betydning for norsk gkonomi. Status og utvikling 2000-2009. MENON-pub-
likasjon nr. 9/2011. Menon Business Economics og Perduco Kultur.)
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fokus var pa produsenten, gnsket @stlandsforskning med sitt valg av begrepet
kulturneering a ha fokus pa produktene. Et kulturprodukt hadde storre innslag

av symbolsk, kommunikativ verdi enn rent funksjonell (Haraldsen m.fl 2004:18).
@stlandsforskning avgrenset kulturneering til privat sektor, med unntak av
biblioteker og museum. De understreket at deres definisjon og operasjonalisering
var snevrere i forhold til avklaringer andre forfattere la til grunn. I den seneste
norske kartleggingen publisert av BI:CCI® (Gran, mfl., 2016) pa den anne side,
benyttes kreativ neering alene som analytisk begrep. Denne kartleggingen er
inspirert av EYs kartlegginger av de kreative neeringer i Europa og globalt fra
2014 og 2015, Creating growth — Measuring cultural and creative markets in the EU
(2014)* og Cultural times- The first global map of cultural and creative

industries (2015)°.

BI:CCIs definerer de kreative naeringer gjennom at de er virksomheter som
«bedriver formbevisst kommunikasjon pa mer eller mindre kreativt vis». Med
«formbevisst kommunikasjon» menes her en estetisk dimensjon, som andre kaller
symbolsk eller semiotisk, i motsetning til en hvilken som helst kommunikasjon,

og pa mer eller mindre Kreativt vis tas det forbehold om evner til a veere kreativ
ialle leddene i verdikjeden. Et vesentlig argument i rapporten er at begrepet ma
defineres i forhold til kontekst og bruk. «Kreativ naering» er etter deres skjgnn mer
dekkende, ettersom det a benytte bade «kulturell» og «kreativ neering» indikerer at
den kulturelle naeringen ikke er kreativ og at det er to forskjellige storrelser.

Operasjonaliseringen i BI:CCI innlemmer folgende naeringer: arkitektur, aviser og
magasiner, baker, dataspill, film, musikk, reklame og «eventer», utevende kunst,
utdanning og undervisning innenfor de kreative naeringer, og visuell kunst. De
viktigste avvik fra annen praksis er ‘at den utelukker programvare, men inkludere
de nye kategoriene eventer og utdanning og undervisning. De to sistnevnte er
hentet fra EYs rapporter, og er tatt med som folge av at de representerer en viktig
del av de kreative naeringenes verdikjede, som utdanning og undervisning kan
ansees a veere hhv. begynnelsen og avslutningen av. Programvare er fjernet i trad
med EYs og DCMS i Storbritannias seneste rapporter og avgrensninger (Gran,
mfl., 2016).

Dette er ikke bare en akademisk diskusjon, men kan vaere med a gi foringer for
politikkutforming og virkemiddelbruk. I rapporten Drommelaftet- kulturell og
kreativ neering (2015)%, publisert av Innovasjon Norge, benyttes samlebegrepet
«kulturell og kreativ neering». Rapporten er basert pa innspill fra naeringsaktorer
og virkemiddelapparatet, og ssmmenfatter innspill fra et apent seminar i regi av
BI:CCI, Kulturradet og Innovasjon Norge. Rapporten omtaler eksplisitt overgangen
fra «kulturneering», mot «kreativ neering», gjennom en sammenstilling av de to.”

3 https://www.idunn.no/file/pdf/66913419/the creative industries innorway 2008-2014.pdf
4 http://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/Measuring cultural and creative markets in the EU/%24FILE/Creating-Growth.pdf
5 https://en.unesco.org/creativity/sites/creativity/files/cultural times. the first global map of cultural and creative industries.pdf

6_http://www.drommeloftet.no/wp-content/uploads/2015/05/Drommeloftet Kulturell-og-kreativ-naering underrapport.pdf

7 http://www.drommeloftet.no/wp-content/uploads/2015/05/Kulturell-og-kreativ-n%C3%A6ring-2_underrapport.pdf
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Noen hevder at a velge begrepet «kulturnzering» gir en mye mer konservativ
definisjon og karakteristikker av virksomhetene enn hva praksis er i andre
europeiske land (Gran og Espelien, 2011, Kobro, 2009). Omvendt er kreativ naering
kritisert for a veere en betegnelse med begrenset analytisk verdi, med utgangspunkt
i operasjonaliseringen av «kreativitet». Det kan argumenteres at begrepetiliten
grad bidrar til a identifisere felles karakteristika for neeringsklassifisering, noe som
skaper utfordringer for giennomfering av studier og kartlegging som underlag for
politikkutforming (Reyseng, 2011). Operasjonalisering er viktig, noe vi belyser
naermere i neste kapittel.

1.2.3 Diskusjon og konklusjon

Til na har vi redegjort og argumentert for at begrepsbruken gradvis har endret

seg, fra a vaere kulturnaering i entall, via en annerkjennelse av ulik logikk i

ulike bransjer, mot en mer kommersiell virksomhet med kulturelle og kreative
uttrykk. Denne koblingen er ikke friksjonslgs. Det er fortsatt motstand og uvilje i
kulturfeltet mot at kulturpolitikken og virkemiddelapparatet har fokus pa koblinger
mellom kultur og nzering. Muligens fordi retorikken truer kunstens autonomi, frie
vilje og uavhengighet fra markedskrav og tilpasning. Og med rette; kunst og kultur
genererer andre verdier enn rent pekunizgere. Disse verdiene kommer imidlertid

i andre rekke nar det offentlige i sterkere grad vektlegger entreprengrskap
(Pyykkonen og Stavrum, 2018). Denne indirekte motstanden blir synlig nar
direktegren for Kulturradet i kronikkform ma hevde det selvsagte — at det ikke er
noe motsetningsforhold, fordi kunst og kultur ogsa er naering (Danielsen, 2017).
Hvis hun modifiserte formuleringen ved a snike inn et ekstra verb, slik at den kan
leses som at kunst og kultur ogsa «kan veere» naering, ville det fremsta tydeligere at
okonomisk verdiskaping ikke ngdvendigvis truer kunstnernes autonomi og praksis,
ei eller den samfunnsmessige-, symbolske og estetiske verdi.

I var ssmmenheng er det ogsa sveert interessant at de ulike betegnelsene tildeler
kunstnerne forskjellige roller. Begrepet kreativ neering skiller i liten grad mellom
kunstnerne og andre aktgrers rolle, selv om det har mye til felles med den
«karismatiske» kunstnerrollen i sin forstaelse av produsentene som drevet av en
indre (kreativ) skapertrang.

Hvis vi aksepterer at neering og gkonomisk virksomhet tuftet pa kulturelle uttrykk
ogsa kan vaere en form for verdi, ma vi akseptere at denne form for verdiskaping
konseptualiseres og operasjonaliseres. Vivil hevde at kultur som substantivet
«kultur» er for altomfattende til 4 kunne gi meningsfull operasjonalisering og
grensesetting nar kultur skal forstas som neering eller kommersiell virksomhet.
Dette er palinje og i trad med argumentasjon om at den analytiske dimensjonen
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av kreativitet gir den samme begrensning. Det gir storre mening a bruke
adjektivsformen kulturell, som en direkte oversettelse av «cultural», flittig benyttet
iinternasjonal terminologi. Ved bruk av kulturneering blir det ogsa for mye stoy,
som folge av at begrepet er ullent - det apner opp for a inkludere eller omfatte
andre verdier og effekter av kunst og kultur, og gjor det vanskelig med operasjonell
grensedragning opp mot et utvidet kulturbegrep, ikke-kommersiell aktivitet

og fritidskultur. Skal kunst og kultur kobles med neering ber begrepsapparatet
innsnevres sa pass klart og tydelig at det i forstaelsen fremkommer at definisjonen
i det store og det hele kun omfatter kulturproduksjon som har kommersialisering
av kulturelle uttrykk som formal. Sannsynligvis er dette enklere konseptuelt enn
operasjonelt; mange typer virksomhet kan i storre eller mindre grad drive med
kommersialisering hvor profitt kan veere ett av flere organisatoriske delmal. Vart
lasningsforslag legger til grunn at dette kan skilles og klassifiseres operasjonelt ved
a ta utgangspunkt i ulike virksomheters behov for tilgang til skonomiske subsidier
og virkemidler.

Dette prinsipielle skillet; at kulturelle neeringer har som formal a drive
forretningsvirksomhet som bygger pa kommersialisering av kulturelle elementer og
uttrykk, skaper utfordringer nar neeringer og bransjer som bruker kreativ praksis
som innsatsfaktor skal innlemmes. Dette er ogsa et gjennomgangstema i den
akademiske litteratur vi har gjennomgatt. Pa bakgrunn av dette finner vi at begrepet
kulturell og kreativ neering gir en rik og stor nok naeringskategori for a bade kunne
differensiere og inkludere ulike former for praksis og virksomhet.

Kulturell og kreativ naering er dermed forstatt som kunstnerisk eller kreativ
virksomhet basert pa kommersiell utnyttelse av kulturelle uttrykk og kreativ
praksis som hovedsakelig ma kunne basere drift og virksomhet pad inntekter fra
neeringsvirksomhet.

I tidligere forskning (se for eksempel Ibenholt m.fl. 2015; Renshaugen & Hauge
2018; Rykkja 2016, Ibenholt 2017) har vi pekt pa innebygde motsetninger mellom
kultur og neering. Det oppstar spenning nar det naeringspolitiske spraket med sine
begreper benyttes pa kulturvirksomhet, og denne settes inn i en neeringssetting. Det
er ikke alltid begreper som «produkt», «kkunder» og «marked» direkte kan overfores
og tilegnes samme betydning i produksjon av kultur, og kan derfor oppleves som
fremmedgjerende. Ofte, for ikke a si som regel, er kunstnere motiverte av annet enn
gkonomisk gevinst. Den indre motivasjonen og kunstnerisk kvalitet er viktigere
enn gkonomisk fortjeneste. Like fullt ma det penger inn for at det skal skapes god,
djerv og spennende kunst og kultur.
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Dette er ogsa utgangspunktet for vare forslag til anbefalinger til relevante
skillelinjer og grensedragning mellom ulike former for kunstnerisk og kreativ
produksjon grovt sortert i falgende tre kategorier:

¢ Kunstnerisk virksomhet med lavt kommersielt potensial som forutsetter
offentlig subsidiering (kategori 1)

e Kulturelle naeringer som i stagrre eller mindre grad ma ha tilgang til kultur-
politiske virkemidler for a kunne drive virksomhet, dvs. virksomheter med
et stort innslag av blandingsgkonomi (kategori 2)

e Kulturelle og kreative naeringer det er rimelig a forvente at i hovedsak ma
kunne basere drift og virksomhet pa inntekter fra kommersiell virksomhet
(kategori 3)

RULTURELLE NERINGER KULTURELLE NARINGER

moet(;rl]l;ieall((()l;?gieortsellfel:tr med kommersielt potensial: KREATIVE N[ERINGER
P : film, musikk, litteratur, andre ngeringer med hoy

museer : vitatsi
) visuell kunst, scenekunst, kreativitetsindeks,

design og arkitektur kan f.eks. vaere software

KULTURELLE OG KREATIVE NARINGER

Figur 1.2 Kulturell og kreativ neering. (Ibenholt med flere 2015)

OPERASJONELT FORESLAR VI AT FOLGENDE NARINGER
INKLUDERES | DE ULIKE KATEGORIER:

KATEGORI 1: Museer, kulturarv8, bibliotek, visuell kunst,
scenekunst

KATEGORI 2: Audiovisuell sektor (TV, radio, film og
dataspill9), litteratur, musikk, kunsthandverk

KATEGORI 3: Arkitektur, design, mote,
reklamevirksomhet

8 Kulturarv kan og ber inkludere musikk, litteratur og audiovisuell sektor basert pa produktets uttrykk og egenskaper.

9 Dataspill er en stor og til dels meget kommersialisert bransje globalt, og det kan diskuteres om den herer hjemme i denne gruppen.
Vi mener like fullt at p4 samme mate som norsk film som bransje i stor grad er avhengig av ulike typer stotte og offentlig finansiering
for & kunne overleve, er behover norsk dataspillbransje eremerkede virkemidler.
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Kulturell og kreativ neering vil fortsatt veere et ullent begrep — grensedragninger
baseres pa kvalitative vurderinger, parallelt med at offentlige myndigheter og
virkemiddelapparatet bidrar som premissleveranderer for hva som skal omfattes og
stimuleres som del av en gkonomisk sektor. I tillegg er dette dynamiske neeringer -
bade virkemater, form og innhold har endret seg meget raskt med digitaliseringens
giennombrudd. Dette vil ha betydning bade for definisjon og operasjonalisering.
Nye kunstformer kommer, og teknologien kan ha stor betydning. Derfor er det
viktig a erkjenne at verken definisjonen eller operasjonaliseringen er endelig, men
at det nedvendigvis vil veere behov for justering av disse over tid.

Vi er nok derfor ikke ferdige med denne diskusjonen, men pa bakgrunn av var

erfaring giennom mer enn fem ars forskning i Kunnskapsverket har vi forsgkt a gi et
bidrag til hva forstaelsen av hva kulturell og kreativ neering faktisk kan veere.
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