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KREATIVT KAPITAL

Emma Stenström och Lars Strannegård (Handelshögskolan i Stockholm)

NÄR DEN SOCIALA nätverkstjänsten LinkedIn i december 2012 publicerade en lista över de ord som, i meritförteckningar, användes mest av deras 187 miljoner medlemmar toppades listan av ordet ”kreativ”. Det är inte förvånande; sedan flera år blåser kreativa vindar över samhället i stort, över näringslivet och in i märgen på politiska beslutsfattare i många länder.

Kreativitet, entreprenörskap, innovationer och nytänkande har blivit honnörsord, eftersom de är oljan i det globala ekonomiska tillväxtmaskineriet. Bakgrunden är enkel: tillväxten i västerländska ekonomier kommer inte längre från fysisk produktion – den senare har vi lejt ut till länder där lönerna är lägre och produktiviteten högre. På hemmaplan ska vi istället ägna oss åt konceptutveckling, varumärkning, design och känsloproduktion. Det är sådana verksamheter som sägs göra det möjligt för västvärlden att klättra längre upp i förädlingskedjan och därigenom bidra mer till värdebyggande.

Konsekvensen av en sådan förflyttning är att vi inte kan leva på att göra samma saker om och om igen. Förmågan att tänka nytt och icke-repetitivt blir vår viktigaste födkrok. Kreativitet blir därigenom en ekonomisk grundbult och en av tillväxtens mest grundläggande mekanismer. Det är således genom att vara kreativa som vi kan upprätthålla och förbättra vår levnadsstandard. Dessutom, kan man tillägga, står vi förstås inför många utmaningar vad gäller allt från klimat till klyftor, som också kräver kreativa lösningar.

Problemet är att vår kollektiva, systematiska kunskap kring hur vi är kreativa på ett sätt som skapar hållbar ekonomisk tillväxt är ytterligt begränsad. Vi vet kort sagt inte hur man blir kreativ på beställning, hur man blir mer kreativ på kortare tid, eller hur man ser till att det kommer nya idéer, produkter och tjänster på ett effektivt sätt. Kreativitet och effektivitet är två begrepp som inte omedelbart trivs ihop. De två begreppen är som olja och vatten, och kan till och med ses som varandras motsatser. Skälet till det kan vara att kreativitet ibland likställs med att vända på rådande föreställningar och med att ifrågasätta nuvarande handlingsmönster. Den kreative vänder sig helt enkelt mot den rådande ordningen med att ifrågasätta nuvarande handlingsmönster. Att vara kreativ framhålls som roligare, finare och mer färgfyllt än det gråa, systematiska och inrutade som ofta förknippas med effektivitet.

Likväl är det postindustriella samhällets gordiska knut just denna: hur blir vi mer effektiva i vårt sätt att vara kreativa och nytänkande? Det sägs att nytänkande borde tillåta misslyckanden, men resurser används ju bättre om man träffar rätt och med högsta möjliga innovationsgrad från början. Går det att öka träffsäkerheten i det utforskande och experimenterande?

Kreativitetsbegreppet ligger också nära de verksamheter som ibland klumpas ihop och kallas ”kulturella”, exempelvis teater, dans, konst och litteratur. Dessa områden är närmast arketyper för var kreativitet kommer till uttryck. Kreativitet och kultur är således som ler- och långhalm.

Ytterligare en förklaring till att kreativitet och kultur har blivit fixstjärnor kan spåras till att företagandets villkor i många branscher successivt förändrats. Företagare har i ökande grad börjat fråga sig hur de skall sticka ut på marknader när varor och tjänster av hög kvalitet till ett bra pris blivit så kallade hygienfaktorer: självklara, men inte tillräckliga för att nå kommersiell framgång. Jordbrukssamhället hade sina förutsättningar för företagande, industrisamhället hade sina och tjänstesamhället sina. De förutsättningar som råder idag – att konsumenter är kräsna och att företag måste kämpa för att synas – har skapat något som allt fler talar om som en upplevelse-, känslo-, eller uppmärksamhetsekonomi.

Företag som har ett kulturellt och kreativt fokus har då blivit intressanta att fästa blickarna på. Om vi lär oss mer om dessa, och stimulerar deras utveckling, kanske det går att stimulera ekonomin som helhet och lära oss mer om hur värde skapas i en ekonomi som i ökande grad vilar på upplevelser och känslor.

KULTURELLA OCH KREATIVA NÄRINGAR

I Sverige blev kulturella och kreativa näringar ett begrepp på den politiska agendan år 2009, när kultur- och näringsdepartementen tillsammans lanserade ett handlingsprogram för just kulturella och kreativa näringar. Till området räknas verksamheter som har vad som kallas ett ”kulturellt och kreativt värde”. Dessa verksamheter liknar i mångt och mycket de kulturpolitiska, men kompletterades med några områden med ett mer uttalat kommersiellt fokus. Verksamheterna inom de kulturella och kreativa näringarna utgörs av arkitektur, design, film och foto, konst, litteratur, media, mode, musik, måltid, scenkonst samt upplevelsebaserat lärande. Liknande program fanns redan i många andra länder.

Här hemma var målsättningen med handlingsprogrammet att stärka entreprenörskap och företagande inom de kulturella och kreativa områdena, att främja ”kulturell och kreativ kompetens i näringslivet” samt att se till att Sverige ska vara ett ”kreativt, öppet land där kultur och konstnärligt skapande tas tillvara”. Den sistnämnda målsättningen kan tolkas som ett explicitgörande av hållningen att regeringen inte ser kulturskapande enbart som en instrumentell praktik. Hela tiden lurar ett slags spänningsfält mellan ekonomi och kultur. Å ena sidan återfinns det omedelbart applicerbara och till reda pengar inväxlingsbara, å andra sidan det fria skapandet och kulturen för dess egen skull.

Som ett led i handlingsprogrammet fick Vinnova i uppdrag att genomföra studier i små och medelstora företag, i syfte att belysa och öka kunskapen om hur framgångsrika företag inom de kulturella och kreativa näringarna leds och organiseras samt hur företagen bedriver sin affärsverksamhet.

Denna skrift är slutrapporten från programmet. Här har vi samlat de fem forskningsprojekt som genomfördes inom ramen för denna utlysning. Det är, med andra ord, inte en traditionell antologi, där vi som redaktörer bett ett antal författare skriva utifrån en specifik frågeställning, utan projekten var redan givna och delvis genomförda.

De fem forskningsprojekten har alla utgått från två frågeställningar: (1) hur leds och organiseras kreativa processer, samt (2) hur bedriver företag sin affärsverksamhet kring de kreativa resultaten. Därutöver var utgångspunkten att varje forskningsprojekt skulle genomföra fallstudier i ”framgångsrika företag” och sammanlagt har 23 fallstudier genomförts inom arkitektur, design, film, mode, musik, måltid och reklam.

Trots att utgångspunkterna har varit desamma, finns det stora olikheter mellan de fem forskningsprojekten. Först och främst för att det finns stora variationer inom de kulturella och kreativa näringarna, vilket är ett genomgående tema i boken, men också för att de fem forskningsgrupperna har valt att angripa uppgiften på olika sätt.

FEM VARIATIONER PÅ TEMAT

Det första projektet är sammanfattat i kapitlet Personalidén och tillväxtens utmaningar inom måltid, reklam och filmproduktion. Rubriken talar för sig själv. Det handlar om personalens viktiga roll och de utmaningar företag inom tre branscher: måltid, reklam och filmproduktion, ställs inför när de växer.

Valet av branscher illustrerar den spännvidd, som alla författare återkommer till, mellan kommersiella och konstnärliga mål. Medan måltids- och reklamföretagen ligger närmare den kommersiella polen ligger filmföretagen närmare den konstnärliga. Företagen i de tre olika branscherna är dessutom organiserade på olika sätt: måltidsföretagen som ett kontinuerligt flöde; reklam- och filmföretagen mer i projektform.

Fokus i studien är vilka utmaningar företagen står inför när de växer och, förutom i filmbranschen, är företagen i studien valda utifrån Dagens Industris ”gasellista” över företag som växt snabbt på ett ekonomiskt hållbart sätt. Företagen i studien är spridda i landet.

Den första utmaningen, att skapa skalbara koncept, fokuserar på vilka utmaningar man ställs inför, inte minst vad gäller personalen, när man expanderar geografiskt. Utmaningen illustreras av två fallstudier i måltidsbranschen, närmare bestämt Lindius Fisk och Debaser.

Här blir det tydligt att det inte räcker med att ha en bra affärsidé, utan man också måste ta hänsyn till personalens kompetens och erfarenheter för att kunna förverkliga idén. Att finna rätt medarbetare är avgörande för framgång. Är verksamheten dessutom platsbunden, som i fallen här, krävs också en förståelse för den lokala marknaden.

Den andra utmaningen, att strukturera och professionalisera en växande verksamhet, handlar om hur man förmår att hålla ihop en kreativ organisation när den växer och hur man kan dra nytta av de kreativa synergier som bildas när man blir fler. Här är exemplen hämtade från reklambranschen, från byråerna Ottoboni och United.

När företagen växer, ställs det krav på starkare struktur och styrning, men det blir också tydligt hur viktigt det är att parallellt arbeta med att skapa en gemensam identitet, som både håller ihop och öppnar upp organisationen för kreativitet. Strukturerna och styrningen skapar tydliga ramar samtidigt som den gemensamma identiteten både skapar en känsla av frihet och en gemensam riktning. Identiteten är således central.

Den tredje och sista utmaningen, att säkerställa resurser, behandlar ett klassiskt problem: hur man i en konstnärlig verksamhet attraherar finansiella resurser. Utmaningen illustreras i två fallstudier inom filmbranschen, GötaFilm och Garagefilm, och här syns tydligt behovet av inte enbart konstnärlig, utan också ekonomisk kreativitet.

Studien som helhet visar främst på vikten av att inte enbart ha en genomtänkt och hållbar affärsidé, utan också en lika genomtänkt och hållbar personalidé. Kapitlet visar med största tydlighet att personalidén är helt avgörande för framgång i den här typen av verksamheter.

I kapitlet som följer, Kommers och kreativitet i framgångsrika svenska modeföretag, flyttas fokus till en annan bransch: mode. Här undersöks hur fyra modeföretag har hanterat sin tillväxt, och framför allt hur de har balanserat kommersiella och estetiska överväganden. De fyra företagen får illustrera olika framgångskoncept inom modebranschen.

Först ut är Odd Molly, som enligt den uppställda modellen framstår som det mest kommersiella. Redan från början satsade de på att skapa ett starkt varumärke, de tog in investeringar utifrån, rekryterade en extern vd, expanderade utomlands samt börsintroducerades. Lönsamheten har dock sviktat under åren.

Därefter följer Filippa K, som får illustrera ett annat koncept. Här har man växt mer organiskt och framför allt satsat på att bygga ett starkt design- och livsstilsdrivet varumärke samt expandera internationellt. Från början avstod man medvetet från att ta in externt kapital, men sedan kom riskkapitalbolaget Novax in som delägare och tillväxten tog fart. Filippa K är i dagsläget ett ekonomiskt framgångsrikt bolag.

Nästa fallstudie, Rodebjer, illustrerar ett annat framgångskoncept. Här var det från början designern själv som drev företaget och det kommersiella kom i andra hand. Dock tog även Rodebjer så småningom in externa ägare och ledning, och därmed går de också mot att bli mer fokuserade på det kommersiella och expandera. Samtidigt som det också skapar möjligheter för de estetiska ambitionerna och för designen att utvecklas, vilket är en annan viktig faktor.

Även nästa fallföretag, Stylein, startas och drivs av en designer, men tar efter ett tag in en extern ägare. Därmed verkar även de bli mer kommersiellt inriktade; i likhet med de andra satsar de på att skapa ett varumärke, fokusera på försäljning samt försöka expandera internationellt. Här är dock designern själv i högsta grad involverad, och det råder ingen öppen motsättning mellan de kommersiella och de estetiska ambitionerna.

Fallstudierna illustrerar hur processerna ser ut. Odd Molly utgör lite av ett undantag, eftersom de direkt från start har mer kommersiellt fokus. De andra verkar få det i takt med att de tar in externt kapital och extern ledning, det vill säga när ett externt entreprenörskap kommer in. Det externa entreprenörskapet balanserar det kreativa skapandet som redan finns i företagen och därmed skapas, i bästa fall, en synergi mellan det kreativa och det kommersiella.

Nästa kapitel, Entreprenörskap och kreativitet i mode- och designföretag, handlar även det delvis om mode samt annan typ av design. De tre valda fallföretagen har både visat ekonomisk tillväxt och fått många priser och utmärkelser för sina produkter – och de kan alltså anses vara framgångsrika ur flera perspektiv.

Frågor som har väglett arbetet har varit hur organisationen och ledningen förändrats när företagen har växt, hur de har agerat för att behålla friheten när tillväxten ställt krav på en mer strukturerad organisation och hur tillväxten har påverkat den interna kommunikationen.

Den första fallstudien av POC, ett företag som främst designar skyddsutrustning, visar bland annat på organisationens roll i framgången. Här syns tydliga visioner, en stark företagskultur samt ett gemensamt ”designseende”, som varje medarbetare förväntas hysa. Även om det inte är personalen, utan snarare produkterna, som ses som de verkliga stjärnorna i organisationen, vilket också brukar anses typiskt för den här typen av kulturell och kreativ verksamhet.

Grundaren själv är en entreprenör, med designbakgrund, som redan från början omgett sig med andra som delat hans visioner. Företaget har vuxit snabbt och därmed ställs det också större krav på samordning. Här hänger organisationen kanske inte riktigt med och likaså har kapitalanskaffningen, som i många tillväxtföretag, varit en utmaning. Efter fallstudiens genomförande blev företaget dock uppköpt.

Nästa fallföretag, Zound Industries, skapar hörlurar under flera olika varumärken. Även det företaget är grundat av en entreprenör, som inte designar själv, men som också har starka åsikter om design, och en ”tränad magkänsla”, som han uttrycker det.

Även i fallet Zound Industries märktes interna spänningar, bland annat mellan varumärkeskreatörerna på marknadsavdelningen och produktformgivarna. Efter det att fallstudien var avslutad genomfördes också en organisationsförändring, där bland annat en ny vd tillsattes.

Den tredje fallstudien, Whyred, bryter delvis mönstret. Här handlar det om ett modeföretag som efter några framgångsrika år fått det svårare ekonomiskt. Till skillnad från i de andra två fallföretagen, kommer den grundare som fortfarande finns kvar, och är ansiktet utåt, från designhåll och företaget har dessutom alltid lutat sig åt samarbete med eller inspiration från konstnärer.

Alla tre fallstudierna pekar samtidigt på att framgång, åtminstone delvis, hänger på att entreprenörer och kreatörer delar samma visioner. Viktigt blir också berättelserna; genom att artikulera visionerna fyller entreprenörerna en viktig roll för att samordna det kreativa arbetet, även om de inte själva designar. Likaså fyller varumärket en viktig funktion, inte minst som länk mellan det kommersiella och det estetiska.

Kapitlet slår till sist också hål på myten att entreprenörer inte skulle vara kreativa. Tvärtom visar de hur det här är entreprenörerna som är drivna av intuition och ibland agerar oförutsägbart, medan de som kallas kreatörer ofta har ett mycket mer strukturerat arbetssätt.

Vilket leder oss in på det fjärde kapitlet, Kreativ på beställning – att styra designkonsulters skapandeprocesser, som består av detaljerade fallstudier av de kreativa processerna hos två olika designkonsulter, Oxyma Innovation och Transformator Design Group. Här flyttas alltså fokus från de övergripande ledningsfrågorna till de konkreta, kreativa skapandeprocesserna – och kapitlet visar att det inte finns ett sätt att leda och organisera den här typen av kreativa skapandeprocesser, utan minst två, eller flera.

Förenklat identifierar man tre faktorer som styr processerna: (1) uppdragens genomförande, det vill säga det sammanhang inom vilket skapandeprocesserna äger rum; (2) beställarnas förväntningar; (3) styrningen av skapandeprocesser, och då framför allt balansen mellan medarbetarnas behov av kreativ frihet och kundernas behov av struktur, förutsägbarhet och leverans i tid.

Processerna ser sedan helt olika ut på de två studerade företagen. På Oxyma, grundat av civilingenjörer och framför allt inriktade på produktutveckling, startar processerna med att man tillsammans med uppdragsgivaren gemensamt identifierar vad produkterna ska ha för funktionalitet, marknad och så vidare. Uppdragsgivarna är sedan involverade under hela processen, vilket gör att förväntningarna hela tiden kalibreras. Slutleveransen är till sist detaljerade produktspecifikationer, som uppdragsgivarna kan börja tillverka direkt.

På Transformator, grundat av industridesigners och framför allt inriktade på tjänsteutveckling, utgår istället processerna från oartikulerade behov hos såväl uppdragsgivare som slutkunder. Uppdragsgivarna kan vara mer eller mindre involverade i arbetet. Slutleveransen är mer konceptuella tjänstelösningar på identifierade problem och behov, som uppdragsgivarna sedan kan utveckla.

Det intressanta är också att dessa två företag representerar två skilda förhållningssätt till själva skapandeprocesserna. På Oxyma är frihetsgraderna höga, så länge resultatet blir det förväntade. På Transformator följer alla samma metod, medan slutresultatet är öppet. Kapitlet visar alltså på två, närmast motsatta sätt, att styra och organisera kreativa skapandeprocesser, mot ett mål eller genom medel.

Även det femte och sista projektet, avrapporterat i kapitlet Kreativitet och kapital på arkitektkontoret, tar upp olika sätt att leda och organisera kreativ verksamhet. Här handlar det om arkitektur och i detta kapitel är utblicken också internationell.

Nio fallstudier har sammanlagt gjorts på fyra svenska kontor: White, Tengbom, Claesson Koivisto Rune samt Johan Sundberg, och fem utlandsbaserade: Building Design Partnership (BDP), Biad-UFO, MAD Architects, OMA och Zaha Hadid Architects.

Utifrån dessa fallstudier har fyra olika organisationsmodeller för att leda och organisera kreativa processer identifierats. Den första går under benämningen ”genimodellen”. Det är den klassiska arketypen av en arkitekt, men den visar sig inte vara särskilt vanlig i praktiken. Det är däremot de övriga tre. I den så kallade ”stilmodellen”, är stilen, det vill säga en specifik estetik, styrande; i den så kallade ”metodmodellen” är det snarare specifika metoder, och i den sista, så kallade ”skolmodellen”, styr en önskan om att generera ny kunskap och idéer. Förenklat kan man säga att medan genimodellen har både definierade mål och medel, har stilmodellen definierade mål, metodmodellen definierade medel och skolmodellen, slutligen, varken definierade mål eller medel. Exempel på de respektive modellerna hämtas från fallföretagen, även om ingen renodlat följer en specifik modell.

För att besvara den andra frågan, hur arkitektkontoren kapitaliserar på sin kreativitet, konstateras först att de strävar efter och behöver olika sorters kapital: ekonomiskt, kulturellt och socialt, samt att de har olika strategier för att hantera och balansera mellan de olika kapitalslagen.

Kapitaliseringen sker också genom innovationer och här handlar det både om att vara öppna för och ta till sig innovationer som kommer utifrån och att själva skapa dem, vare sig de är tekniska, estetiska, affärsmässiga, organisatoriska, intellektuella, ideologiska eller andra sorters innovationer.

Intressant är också att flera av kontoren inte vill växa; däremot kan de uppmuntra avknoppningar, vilket är ett annat sätt att se på tillväxt, som kanske inte hörs lika ofta i det offentliga samtalet.

Slutligen noteras det att det verkar finnas vissa skillnader mellan de svenska och de utländska kontoren, bland annat vad gäller den filosofiska, ideologiska hållningen. Flera av de utländska kontoren har en uttalad filosofi för sin roll i samhällsbygget, vilket kan vara ett sätt att tydligare artikulera det värde man skapar som arkitekt. De svenska kontoren är generellt, med något undantag, mindre internationaliserade och framför allt mindre filosofiskt orienterade. Den viktigaste slutsatsen är dock att det generellt finns en mångfald, och att denna mångfald i sig är en styrka.

GENERELLA OBSERVATIONER

De 23 fallbeskrivningarna sätter sökarljuset på olika delar av kreativ verksamhet, och en övergripande slutsats som framstår mycket tydligt är att det inte finns ett sätt att leda och organisera kreativa processer; inte ett sätt att bedriva verksamhet kring de kreativa resultaten, inte ens inom samma bransch. Om det är något som kommer fram i alla dessa studier är det mångfalden.

Mångfalden manifesterar sig på många vis. Vi ser exempel på olika sätt att leda och organisera kreativa processer, som exempelvis i fallstudierna om designkonsulter och arkitekter. Och de kreativa processerna verkar också skilja sig åt; där vissa arbetar enligt en specifik metod, arbetar andra snarare mot ett specifikt mål. Att tala om den kreativa processen, i singularis, känns inte meningsfullt. Snarare finns det olika sorters kreativa processer, precis som det finns många variationer av organisationer.

Variationerna märks både mellan och inom olika branscher – och mångfalden fyller också en funktion. Exempelvis ser vi hur olika sorters företag tenderar att öppna upp för och komma med olika sorters innovationer. Vill vi ha ett starkt innovationsklimat, är det därför viktigt att uppmuntra just mångfalden – och inte försöka få alla företag att passa in i en och samma mall.

Fallstudierna i den här boken visar också på sådana uppenbara skillnader som att vissa företag säljer tjänster, andra produkter och några bägge delarna. I många företag står personalen i centrum, i andra snarare produkterna. Några arbetar internationellt, andra på en lokal hemmamarknad, och många på båda två. Vissa kan enkelt flytta sin verksamhet, andra är mer platsbundna, och så vidare. Mångfalden tar sig, som sagt var, en mängd uttryck.

Alla forskargrupperna studerade framgångsrika företag, men hur man definierade framgång varierade också mellan företagen. En del såg mer till kommersiell framgång, andra till kulturell eller kreativ, och många försökte hitta en kombination. Att det inte finns något enkelt framgångsmått är uppenbart. Kulturella och kreativa näringar skapar många, olika värden, och att reducera dem till att passa endast en måttstock tjänar inget till.

Gemensamt för alla de studerade företagen var också att de behöver balansera i spänningsfältet mellan det kommersiella och det kulturella eller kreativa. Detta är förstås ingen nyhet, utan denna balansgång har så gott som alltid lyfts fram i forskningen om kulturella och kreativa näringar. David Hesmondhalgh, en av de många på fältet, säger till exempel att det är omöjligt att förstå vad som särskiljer kulturnäringar från andra näringar, utan en förståelse för dialektiken mellan det kreativa och det kommersiella. Andra, som nationalekonomen Richard Caves, försöker förstå hur denna spänning sedan påverkar de ekonomiska förutsättningarna för företagande inom de kulturella och kreativa fälten, och lägger då bland annat vikt vid de höga riskerna, de starka inre drivkrafterna, den komplexa samordningen, avsaknaden av standardisering och den ständiga differentieringen som präglar den här typen av företagande.1 Om man vill, kan man alltså säga att det är ett företagande som på många sätt är svårare än annat företagande.

Dessutom finns, som kapitlen visar, ett antal andra utmaningar, som exempelvis bristen på externt kapital. Externt kapital är självfallet inte något som alla kulturella och kreativa företag behöver, men det är ofta en bristvara i denna sektor av samhället, vilket stoppar en del företag från att växa.2 Kapitlen i den här boken visar tydligt hur många företag har kämpat för att få extern finansiering, men också hur den har påverkat företagen i fråga.

Intressant i det sammanhanget är att det kanske inte alltid handlar om att göra kreatörerna till entreprenörer, som debatten ibland har handlat om, utan att det kan vara lika viktigt att se till att kreatörer och entreprenörer möts, eftersom det är när deras respektive kompetens kombineras som det tar fart.

Kapitlen belyser också andra frågor av mer generell karaktär. Till exempel det stora beroende av personalen som finns i många branscher och vikten av att ha en hållbar personalidé. Kanske har personalidén inte alltid betonats tillräckligt, utan det har framför allt handlat om att hitta hållbara affärsidéer. Men utan rätt personal, kan inte ens de bästa affärsidéer genomföras.

Att personalen är central, påverkar också vilka strategier man väljer. En alltför kommersiell strategi kan till exempel avskräcka, eftersom det snarare är hög kulturell status som är viktigt i professionella kretsar, åtminstone i vissa branscher. Det är också på det professionella fältet, i den professionella gemenskapen, som normerna för vad som är bra respektive dåligt, vad som skapar ett högt respektive lågt kulturellt kapital, skapas. Därför går det inte att se företagen som isolerade företeelser, utan de måste ses som delar av ett större sammanhang – och det är också tydligt att mobiliteten mellan olika aktörer inom en bransch ofta är hög.

Därmed tangerar vi också en annan viktig faktor, identiteten. Att den professionella identiteten är central är alltså uppenbar, men det är också tydligt att flera företag arbetar med att skapa en stark företagsidentitet för att kunna hålla ihop och samtidigt öppna upp sina företag. Fördelen med en identitet som kreativ är att den kan göra bägge delarna; både hålla ihop, ”vi som är kreativa”, och öppna upp, ”som kreativa är vi öppna”. Detsamma verkar även kunna gälla för specifika yrkesgrupper som exempelvis designer.

Återigen handlar det alltså om en balansgång, vilket är något som i stort sett alla kapitel handlar om. Hur man förmår att styra, strukturera och hålla ihop de kreativa krafterna, utan att känslan av frihet, möjlighet och skapande går förlorad. Precis som det handlar om att balansera mellan det kommersiella och det kulturella/kreativa, handlar det alltså om att i ledning och organisering balansera mellan struktur och frihet.

Flera kapitel slår också hål på en rad myter, som exempelvis den att det är kreatörerna som är de intuitiva och oförutsägbara. I själva verket kan det snarare vara entreprenörerna som är det, medan kreatörerna står för det strukturerade, metodiska arbetssättet. Inte heller är det enbart kreatörerna som behöver vara kreativa, utan det gäller i allra högsta grad de som ska attrahera finansiella resurser. Den ekonomiska kreativiteten behöver utan tvekan vara stor i dessa branscher.

Likaså är det uppenbart att varumärken och varumärkesbyggande fyller en viktig funktion. Varumärket kan fungera som en länk mellan det kulturella och det kommersiella, och inrymmer egentligen bägge aspekterna. Det kan också bidra till att skapa en annan förhandlingssituation, ett högre pris och annat, som gör livet lättare för en kultureller kreativ företagare. Samtidigt som det också finns en risk att bygga ett starkt varumärke kopplat till en specifik livsstil, om idealen svänger. Även här gäller alltså något slags balans.

Flera av fallföretagen arbetar också internationellt och på senare tid har exporten och internationaliseringen av kulturella och kreativa näringar fått allt större uppmärksamhet. De fungerar förstås inte för alla och det finns, som sagt var, inte ett sätt att bedriva sitt företagande på, men för vissa kan en internationell marknad skapa möjligheter, varför en internationell aspekt kan vara viktig att ha med sig. I en globaliserad värld är det inte meningsfullt att alltid hålla sig inom nationsgränser, om man vill förstå hur företagandet fungerar.

Värt att notera är också att det sker en hel del samarbete både inom och mellan olika branscher, till exempel mellan mode och såväl konst som arkitektur. På så sätt utvecklar branscherna också varandra. Men flödena går också ut mot det övriga näringslivet, inte minst i de branscher som direkt säljer sina tjänster, som reklambyråer, designkonsulter och arkitekter. Det intressanta är också att de inte enbart säljer sina uppenbara tjänster, utan att de också bidrar med någon form av kreativitet mer generellt. På så sätt skapar dessa näringar också ett mer generellt, och spritt, kreativt kapital. [image: Image]



1 Se till exempel Hesmondhalgh, D. (2007). The Cultural Industries. London: Sage, och Caves, R. (2000). Creative Industries: Contract Between Art and Commerce. Cambridge: Harvard University Press.

2 The Study on the Entrepreneurial Dimension of Cultural and Creative Industries, http://ec.europa.eu/culture/key-documents/doc3124_en.htm [online 2012–12–04].
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IN DECEMBER 2012 the social network site LinkedIn published a list of words used most frequently in résumés by their 187 million members. At the top of the list was “creative.” This is not surprising; for many years now, winds of creativity have been blowing across society as a whole, over business, and reaching all the way to political leaders in many countries.

Creativity, entrepreneurship, innovation and new ideas have become prestige terms, the oil that lubricates the machinery of global growth. The reason is simple: Western economic growth no longer comes from physical production, which we have already outsourced to countries where wages are lower and productivity higher. Instead we apply ourselves to concept development, branding, design, and producing emotions. Supposedly such activities will enable us to rise higher in the processing chain and thereby contribute to the accumulation of value.

The result of such a shift is that we cannot thrive by doing the same things over and over again. The capacity to think originally and non-repetitively becomes our most important means of making a living. Creativity becomes an economic linchpin and one of the most basic mechanisms for growth. Thus it is by being creative that we can maintain our standard of living. In addition, we are of course facing many challenges concerning everything from climate change to economic and social inequalities also requiring creative solutions.

The problem is that our collective, systematic knowledge of how we are creative in ways that contribute to a sustainable economic growth is utterly limited. In short, we do not know how to be creative on demand, how to be more creative more quickly, or how to make sure there will be an efficient flow of new ideas, products and services. Creativity and efficiency are two concepts whose potential compatibility is not readily evident. They are like oil and water and can even be regarded as each other’s opposites. The reason may be that being creative is sometimes equated with overturning existing ideas, with questioning the current course of action. The creative person simply opposes the existing order. To be creative is often presented as more fun, better and more colorful than the grey, systematic routine often associated with efficiency.

Nevertheless, the Gordian Knot of the post-industrial society is exactly this: how do we become more efficient as we are being creative and innovative? Supposedly innovation should allow for failures. But of course resources are better applied the more accurate and innovative you are from the beginning. Is it possible to increase the degree of accuracy in what is essentially research and experimentation?

The notion of creativity is closely related to activities that are sometimes collectively referred to as “cultural,” such as theater, dance, music, art and literature. These areas are practically archetypes of creative expression. In other words: creativity and culture are intimately related.

Another explanation for the pairing of creativity and culture can be traced to a gradual change in the conditions for business. Many companies are asking themselves how to stand out in the market when goods and services of high quality for a good price have become so called hygiene factors – taken for granted, but not in themselves sufficient for commercial success. The agrarian society had its conditions for business; the industrial society had its own; and so too does the service society. The conditions today, with discriminating consumers and businesses struggling for visibility, have created something more and more people call an experience – or attention – economy.

As a consequence, companies with a cultural and creative focus are becoming more interesting. If we learn more about such companies and stimulate their development, perhaps the economy as a whole can be stimulated and teach us more about how value is created in an economy that increasingly relies on experiences and emotions.

CULTURAL AND CREATIVE INDUSTRIES

In Sweden, the concept of cultural and creative industries became part of the political agenda in 2009 when the ministries of Culture and Enterprise together launched an action plan for cultural and creative industries. Included among these were businesses with a “cultural and creative value.” These businesses are close to those that count within the national cultural policy, but were supplemented with some businesses with a more pronounced commercial focus. Counting as cultural and creative industries are architecture, design, film and photography, art, literature, media, fashion, music, food and beverage, dramatic arts, and experience-based learning. Similar programs already existed in many other countries.

Here at home, the objective of the action plan was to strengthen entrepreneurship within the areas of culture and creativity, to promote “cultural and creative competence in business,” and to promote the identity of Sweden as a “creative, open country where culture and artistic creativity are safeguarded.” The last objective can be interpreted as an explicit expression of the government’s attitude of seeing the creation of culture not only as an instrumental practice. Lurking in the background is the tension between finance and culture: on the one hand, whatever can be immediately implemented and monetized; on the other, free creative power, and culture for its own sake.

Within the framework of the action plan, Vinnova (Swedish Governmental Agency for Innovation Systems) was asked to carry out studies of small and medium-sized companies to examine and illustrate how successful companies within the cultural and creative sectors are managed and organized, and how these companies run their businesses.

This publication is the final report of the initiative. In it we have collected the five research projects that were included in the assignment. In other words, this is not a traditional anthology in which, as editors, we have asked a number of authors to write about specific issues, since the projects had already been assigned and were partly completed.

All five research projects addressed two specific issues: 1) how are creative processes managed and organized, and 2) how do companies run their businesses in relation to the creative results. Furthermore, each research project was asked to do case studies of “successful companies” and all together a total of 23 case studies have been completed within architecture, design, film, fashion, music, food and beverage, and advertising.

Although all five research projects shared the same point of departure, there are substantial differences among them, primarily because of the differences among the cultural and creative industries – a pervasive theme in this book – but also because each of the five projects chose to address the assignment differently.
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