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Forord

@stlandsforskning legger med dette frem rapporten pa prosjektet "Kartlegging av
kulturnaeringene i Norge 2007/2008”. Neerings- og handelsdepartementet har veert

oppdragsgiver. Formalet med arbeidet har primaert veert & oppdatere kartleggingen fra 2004

med nyere tall.

| tilegg skal tre nye kategorier — naturbaserte opplevelser, spill og organiserte opplevelser og
sport — innlemmes i kartleggingen, men skilles ut i tabeller og figurer. Disse presenteres og

analyseres i vedlegg 1 i den foreliggende rapporten.

For & gi et bedre grunnlag for & si noe om kulturnaeringenes lokaliseringsmgnster — noe som
kan ha betydning for politikkutformingen — skal denne kartleggingen presentere
sysselsettingsdata etter sentralitet basert pa NIBR 11 som er gruppering av regioner etter

sentralitet. Disse dataene presenteres i kapittel 4.

Prosjektet har veert gjennomfart i perioden januar til oktober 2004 og hatt en ramme pa vel 2

manedsverk.

Ansvarlig for arbeidet i Neerings- og handelsdepartementet har veert Einar Ruud, og vi takker

for konstruktive innspill.

Prosjektleder for arbeidet ved @stlandsforskning har veert Tone Haraldsen. Svein Erik Hagen
og Per Kristian Alnes. Ann Iren Linnerud har veert til uvurderlig hjelp i forbindelse med

ferdigstilling og trykking av rapporten.

Lillehammer, oktober 2008
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Sammendrag

Rapporten er gjennomfart pa oppdrag fra Neerings- og handelsdepartementet. Formalet med

arbeidet har primeert veert & oppdatere kartleggingen fra 2004 med nyere tall.

Véare hovedkonklusjoner er at kulturnaeringene har hatt en stabil vekst som ligger pa linje
med veksten i gkonomien for gvrig i perioden 2002-2007. | perioden 1996-2007 har
sysselsettingsveksten i kulturneeringene veert hgyere enn gjennomsnittet for gkonomien, og
deres andel av den totale sysselsettingen i Norge har gkt med 0,5 prosentpoeng. | 2007 sto
disse neeringene for nesten 4 % av den totale sysselsettingen i Norge, noe som innebeerer at

den er p& omtrent samme niva som hotell- og restaurantvirksomhet.

Den naeringsgruppen som har hatt den hgyeste absolutte og relative veksten i antall
sysselsatte er kunstnerisk virksomhet. Dette ble i forrige kartlegging betegnet som
kulturnaeringenes dynamiske kjerne og vi mener at den fremdeles fortjener denne
betegnelsen. Den starste nzeringsgruppen — trykte medier — synes & ha stagnert og
naeringsgruppens andel av den totale sysselsettingen i kulturnaeringene har sunket med 11

prosentpoeng i perioden 1996-2007.

Oslo har beholdt sin dominerende posisjon med over dobbelt s mange sysselsatte i
kulturneeringene som landsgjennomsnittet. Det er store variasjoner i sysselsettingsveksten
mellom fylkene. Sogn og Fjordane ligger pa topp med sysselsettingsvekst pa litt over 33 % i

perioden 2002-2007. | samme periode hadde Oppland kun en sysselsettingsvekst pa 1,2 %.






KAPITTEL 1: Innledning

Kulturneeringer og kulturbasert naeringsutvikling er relativt nye satsingsomrader for bade
lokale, regionale og nasjonale myndigheter. Det knyttes ofte store forventninger til
satsningene, men det er ogsa viktig a fremheve at kunnskapsgrunnlaget fremdeles er noe

begrenset sammenlignet med andre naeringer.

En av utfordringene er at begreper, definisjoner og operasjonaliseringer som ligger til grunn
for ulike studier og satsinger i Norge sa vel som internasjonalt, ofte er uklare og svakt
begrunnet. Dette vanskeliggjer bade politikk- og virkemiddelutformingen. Strategier for
satsinger pa utvikling av kulturnzeringer eller kulturbasert naeringsutvikling blir vanskelig &
realisere, dersom objektene for satsingene ikke er klart definert. Det vil ogsa bli vanskelig a

evaluere effekten av satsingen i etterkant.

Kapittel 2 tar for seg de tre begrepene som er mest benyttet i studier av og satsinger pa
kulturnzeringer i Norge og internasjonalt. Kapitlet beskriver og diskuterer bade begrepene og
definisjonene og operasjonaliseringene av dem. Det er urealistisk & forvente at dette vil bidra
til noen form for universell enighet, men vi mener at gkt transparens pa dette omradet er en
ngdvendig (men ikke tilstrekkelig) forutsetning for utvikling av strategier og virkemidler for
satsinger pa kulturnaeringene og kulturbasert naeringsutvikling. Dette kan ogsa danne
grunnlag for utvikling av kunnskapsgrunnlaget gjennom konkrete studier og komparative

analyser nasjonalt og internasjonalt.

| kapittel 3 gir vi en oversikt over kulturnaeringenes omfang i norsk gkonomi med basis i
foreliggende statistikk. Datamaterialet som vi baseres oss pa er utarbeidet av SSB og hentet
fra sysselsettingsstatistikken, nasjonalregnskapet og bedrifts- og foretaksstatistikken.
Kapitlet representerer en oppdatering av den kartleggingen som ble gjennomfart i 2004
(Haraldsen m.fl. 2004). Slike kartlegginger er en viktig del av kunnskapsgrunnlaget, men vi

vil fremheve at de kun er et farste skritt pa veien.



| fylker og kommuner der man velger & satse pa denne typen neeringer, ber det
gjennomfgres ytterligere studier som blant annet undersgker sammen setningen av
kulturnzeringene og hvilke naeringsgrupper man eventuelt kan satse pa. | denne forbindelse
er det mulig & ta utgangspunkt i dataene i kapittel 4, som sier noen om kulturnaeringenes og
de enkelte nzeringsgruppenes lokaliseringsmegnster. Vi vil i denne sammenheng papeke at
noen av de naeringsgruppene som inngar i var (og internasjonale) operasjonaliseringer av
begrepet, antagelig ikke er de primaere objektene nar det gjelder satsinger pa
kulturneeringene og kulturbasert naeringsutvikling. Dette gjelder for eksempel trykte medier,
TV og radio og markedskommunikasjon som sammen star for godt over halvparten av den

totale sysselsettingen innen kulturneeringene.

| kapittel 5 diskuterer vi muligheter og utfordringer knyttet til satsinger pa kulturnaeringer og
kulturbasert neeringsutvikiling. Denne diskusjonen har sin basis i nyere innovasjonsteori og
ulike neeringers kunnskapsbaser. Her fremhever vi blant annet symbolsk kunnskap som kan
fa avgjgrende betydning for konkurranseevnen til mange bedrifter og naeringer i

hgykostnadsland som Norge.

| denne kartleggingen har vi ogsa tatt med tre naeringsgrupper som ikke var med i den forrige
kartleggingen. Dette er "naturbaserte opplevelser”, "spill og organiserte opplevelser” og
"sport”. Disse neeringsgruppene kan ikke karakteriseres som kulturnaeringer slik vi har
definerte begrepet. Dataene og analysen av disse naeringsgruppene er presentert i vedlegg
1.
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KAPITTEL 2: Begreper, definisjoner og
operasjonaliseringer?!

| kartlegginger og analyser av kulturneeringene er det i dag seerlig tre begreper som benyttes;
kreative naeringer (creative industries), opplevelsesnaeringer (experience industries) og
kulturneeringer (cultural industries).? Disse vil bli neermere presentert og diskutert nedenfor.
Kapitlet inneholder videre en utdyping og presisering av definisjonen av kulturnaeringene
som ble foreslatt i den forrige kartleggingen (Haraldsen m.fl. 2004). Det er viktig & fremheve
at dette ikke har hatt konsekvenser for operasjonaliseringen av begrepet. Vi benytter de
samme neeringskodene som i den forrige kartleggingen. Vi har imidlertid sammenlignet var
operasjonalisering av kulturnaeringene med DCMS’ operasjonalisering av kreative naeringer
og KK-stiftelsens operasjonalisering av opplevelsesnaeringer. Vi haper dette kan bidra til gkt
transparens nar det gjelder sammenligning av de ulike nzeringsgruppens omfang i ulike land

(og regioner).

2.1 Begreper og definisjoner

Begrepet kreative neeringer ble introdusert av den britiske regjeringen i 1997 og retter

sgkelyset mot

"...those activities which have their origin in individual creativity, skill and talent, and
which have the potential for job creation through the generation and exploitation of
intellectual property” (DCMS 1998:3, var utheving).

Opplevelsesnaeringer benyttes farst og fremst i Sverige og defineres som

”...manniskor och foretag med ett kreativt férhallningssatt som har till huvuduppgift
att skapa och/eller leverera upplevelser i nagon form” (KK-stiftelsen 2003: 7, var
utheving).

! Dette kapitlet bygger p& Haraldsen og Hagen 2008. Jfr. ogs& Haraldsen m. fl. 2004; 2005.
2 Andre begreper som benyttes, men som ikke vil bli diskutert her er " copyright industries’, ” content industries’,
"art centric business’ og " entertainment and mediaindustries’.
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Begge begrepene kan betraktes som politiske konstruksjoner og er populeere hos offentlige
myndigheter, virkemiddelapparat og utviklingsaktgrer i flere land.® Dette kan ha
sammenheng med flere forhold, men vi vil spesielt fremheve fokuset pa kreativitet og
kreative mennesker. Dette begrunnes med at kreativitet er et av kjerneelementene i

definisjonen av bade kreative naeringer og opplevelsesnaeringer.

Kreativitet oppfattes som "noe positivt” — det bringer verden videre og gir oss fremtidstro.

Florida hevder for eksempel at

"[P]lowering the great ongoing changes of our time is the rise of human creativity as
the defining feature of economic life. Creativity has come to be valued — and systems
have evolved to encourage and harness it — because new technologies, new
industries, new wealth and all other good economic things flow from it. And as a
result, our lives and society have begun to resonate with a creative ethos” (Florida
2002:21).
Florida fokuserer pa kreativitet, kreative aktarer og den kreative klasse. Kreativitet knyttes
saledes til individer og grupper, ikke neeringer. Dette har nok sammenheng med at vi — i
starre eller mindre grad — finner kreativitet og kreative aktgrer i alle naeringer (Power 2002;
Haraldsen et al 2004; Pratt 2005). A benytte kreativitet for & identifisere spesifikke
egenskaper ved og dermed definere en eller en gruppe neeringer som kreative er derfor
problematisk. Dette er antagelig en av grunnene til at bade den britiske og den svenske
definisjonen inneholder forsgk pa ytterligere presiseringer giennom henholdsvis "Intellectual
Property” og "opplevelser”. Disse presiseringene gir imidlertid ingen vesentlige bidrag til en
naermere begrunnelse for avgrensningene av hvilke naeringer det er snakk om. "Intellectual

property” inkluderer for eksempel bade "copyright™

, design, patenter og varemerker og
benyttes sdledes i et stort antall naeringer.® Det samme kan sies om opplevelser, siden
"...experience is inherent in every form of consumption and behaviour” (Boswijk et al

2007:5).°

Med basis i det ovenstaende kan det hevdes at bade "kreative neaeringer” og
"opplevelsesneeringer” er begreper med begrenset analytisk verdi. De retter sgkelyset mot
aspekter — kreativitet og opplevelser — som er viktige i et stort (og voksende) antall naeringer.
Verken begrepene eller definisjonene av dem bidrar imidlertid til & identifisere spesifikke
egenskapene ved én eller én gruppe naeringer, noe som har sammenheng med at de

inkluderer en relativt stor variasjon av aktiviteter og virksomheter som i mange tilfeller har lite

® Jfr. Haraldsen m.fl. 2004.

* Tilsvarer opphavsrett som er beskyttet gjennom &ndsverksloven

> http://www.ipo.gov.uk/home.htm

® For & fange opp opplevel sesdimensjonens gkte betydning i moderne gkonomier, vil antagelig begrepet

" opplevel sesgkonomien” vagre et mer fruktbart utgangspunkt (Pine & Gilmore 1999; Boswijk et al 2007).
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til felles. Dette gjar det vanskelig a studere fenomenene og dermed bidra til utvikling av et

kunnskapsgrunnlag som kan danne grunnlaget for politikkutforming.

Noen vil nok hevde at dette ogsa gjelder begrepet kulturnaeringer. Alle naeringer har
utvilsomt en kulturell dimensjon, noe som betyr at alle naeringer kan betegnes som
kulturnzeringer. Forstatt pA denne maten har ogsa dette begrepet sveert begrenset analytisk
verdi. Kulturneeringene kan imidlertid ogsa defineres med basis i egenskapene til produktene
som de fremstiller, dvs. de kulturelle produktenes egenskaper. Hva er det s som
kiennetegner kulturelle produkter? For a svare pa dette spgrsmalet ma vi ta utgangspunkt i
begrepet kultur som ifglge Eriksen (2001) et av de mest omdiskuterte innen

samfunnsvitenskapene.

Kultur

Kultur benyttet pa et generelt eller overordnet niva refererer ofte til

"...a set of attitudes, beliefs, mores, customs, values and practices that are common
to or shared by any group.” (Throsby 2001:4).
Forstatt pa denne maten bidrar kulturbegrepet ofte til & skille mellom "0ss” og "de andre”. Det

legges vekt pa historisk forankring der kultur refererer til

"...de skikker, verdier og veeremater som overfagres, om enn i noe forandret form, fra
generasjon til generasjon” (Eriksen 2001:60).”
Ifglge Eriksen (2001) kan dette perspektivet oppsummeres gjennom begrepet rgtter som har
i seg forestillinger om trygghet, historie og skjebnefellesskap. Kultur kan dermed ikke velges

bort (Eriksen 2001). | en mer dynamisk forstaelse kan kultur defineres som

"...det som gjgr kommunikasjon mulig, ...kultur er de tankemgnstrene, vanene og
erfaringene som mennesker har felles og som gjer at vi forstar hverandre” (Eriksen
2001:60).8
| dette perspektivet skapes kulturen fortlagpende og den er fremtidsrettet (Eriksen 2001). Det
er ikke slik at det ene perspektivet utelukker det andre. Vi kan snarere si at de kompletterer
hverandre, dvs. bade fortid og fremtid er viktig. Kultur leeres og blir i starre eller mindre grad

"...overfgrt samtidig som den forandrer seg” (Eriksen 2001:61).

Vi vil i denne sammenheng fremheve det kommunikative aspektet som ligger implisitt i den

farste og blir eksplisitt fremhevet i den siste definisjonen av kultur. Her beveger vi oss mot

" Se ogsé K lausen 1992.
8 Se 0gsé Eriksen 1993.
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det som er kulturens kjerne — forutsetningene og premissene for kommunikasjon i vid
forstand. P4 mange mater kan vi si at kultur forstatt pa et generelt, overordnet niva dreier
seg om og fremtrer gjennom ulike former for kommunikasjon. | sa méate har all menneskelig

aktivitet — ogsa den gkonomiske — en kulturell dimensjon.9

Kulturlivet/kulturfeltet

Kultur har ogsa snevrere betydning der fokuset rettes mot spesifikke former for
kommunikasjon. Nar begrepet benyttes i dagligtalen referer det ofte til "kulturlivet” (Eriksen
2001). Dette bekreftes blant annet i studien "European Cultural Values” der 63 % av
respondentene assosierer begrepet med ulike former for utgvende og skapende kunst (TNS
Opinion & Social, 2006). Ogsa i denne forbindelse dreier kultur seg om kommunikasjon, men
her er det snakk om kommunikasjon gjennom spesifikke kulturelle utrykk (teater, litteratur,
billedkunst, osv.) der semiotikk og estetikk spiller viktige roller. Dette kulturbegrepet er mer

funksjonelt orientert i den forstand at det retter sgkelyset mot

"..certain activities that are undertaken by people, and the products of those activities,
which have to do with the intellectual, moral and artistic aspects of human life.
“Culture” in this sense relates to activities drawing upon the enlightenment and
education of the mind rather than the acquisition of purely technical or vocational
skills. " (Throsby 2001:4)
Innenfor kulturlivet eller kulturfeltet som det ogsa ofte betegnes, skapes tematiserte bilder av
tenkning, tradisjon og veeremater som vi gjenkjenner oss i eller som utfordrer var forstaelse
av 0ss selv og det samfunnet vi lever i. Den skapende og utgvende kunstneriske virksomhet
som konstituerer kulturfeltet, kommuniserer med andre ord gjennom spesifikke kulturelle
uttrykk som bade videreformidler eksisterende og danner grunnlag for utvikling av nye

forstaelsesformer.

Kommunikasjon gjennom kulturelle utrykk forutsetter symbolsk kunnskap som innbefatter
evnen til & skape, kommunisere gjennom og tolke ulike tegn og symboler som omgir oss og

le

som vi omgir 0ss me Symbolsk kunnskap dreier seg om & skape

”...cultural meaning through transmission in an affecting sensuous medium”
(Asheim et al 2007:11)

og er naert knyttet til semiotikk og estetikk. Denne formen for kunnskap er innlemmet i
spesifikke kulturelle utrykk og overfgres gjennom estetiske symboler, tegn, bilder, farger,

bevegelser, former, lyder og fortellinger (Lash & Urry 1994; Asheim et al 2007). Den er ofte

® Amin & Thrift hevder for eksempel at ”...economic lifeis so shot Through with cultural inputs and practices at
al levelsthat ‘culture’ and ‘economy’ cannot be seen as separate entities” (Amin & Thrift 2007:143).
10 Jfr. ogsd kapittel 3, Lash, S. & J. Urry. 1994; Asheim, B. et. al 2007.
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neert knyttet til en dyp forstaelse av vaner, normer og "hverdagskulturer” hos spesifikke sosial

grupper og har en sterk komponent av taus kunnskap (Asheim et al 2007).

Betydningen av symbolsk kunnskap undervurderes ofte i dagens samfunn. Denne formen for
kunnskap oppfattes vanligvis ikke som "nyttig” i skonomisk forstand. Et av kjennetegnene
ved moderne gkonomier er imidlertid at betydningen av symbolsk kunnskap gker pa alle
omrader. Dette har blant annet sammenheng med at opplevelsesdimensjonen ved de fleste
varer og tjenester blir stadig viktigere. Som konsumenter krever vi ikke bare at de varene og
tjenestene vi kjgper skal fungere og ha god kvalitet, de skal ogsa formidle noe om oss selv til
andre. Hva vi konsumerer er viktig for var identitet, og konsum benyttes i gkende grad til &

realisere og iscenesette oss selv. ' | forlengelsen av dette kan det hevdes at

"...[W]hat is increasingly being produced are not material objects, but signs” (Lash &
Urry 1994:15).

Dette er et av aspektene ved samfunnsutviklingen som bidrar til & forklare det gkte fokuset

pa kulturnaeringene og dere betydning.

Kulturneeringer

Selv om symbolsk kunnskap kan veere viktig for konkurranseevnen i mange neeringer, er det
farst og fremst kulturnaeringene som baserer sin produksjon pa denne typen kunnskap.
Kulturnaeringene fremstiller kulturelle produkter for salg i et marked, dvs. kommersialiserte
kulturelle uttrykk som kommuniserer gjennom estetiske symboler, tegn, bilder, farger,

bevegelser, former, lyder og fortellinger.*?

Kulturelle produkters gkonomisk verdi er fgrst og fremst et resultat av deres kulturelle verdi,
og den kulturelle verdien er nedfelt i de kulturelle uttrykkenes estetisk, andelig, sosiale,
symbolske, historiske og/eller autentiske dimensjon (Thorsby 2001). | denne sammenheng er

det er ogsa viktig & understreke at

"...firms can only exploit or make money from cultural objects, when they have been
juridically converted to intellectual property. Only when firms are able to exclude other
entrepreneurs and consumers from rights to the use of cultural objects can the
cultural industries survive” (Lash & Urry 1994:134).

1 Jfr. for eksempel Pinell, J. B. & J. H. Gilmore. 1999; Boswijk, A. et al. 2007.

12 Jfr. ogs& Hesmondhal gh 2002 som skiller mellom produkter hvis primaare egenskaper er funksjonelle og
produkter hvis primazre egenskaper er kommunikative. Kulturelle produkter tilhgrer ifglge ham den siste
kategorien.
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| forhold til de kulturelle uttrykkene det her er snakk om, er "intellectual property” farst og

fremst knyttet til opphavsrettigheter som er nedfelt i &nsdverkloven.

Med basis i det ovenstaende argumenterer vi for at kulturneeringene er naeringer som
fremstiller kommersialiserte kulturelle uttrykk som kommuniserer gjennom estetiske
symboler, tegn, bilder, farger, bevegelser, former, lyder og fortellinger. Dette forutsetter
symbolsk kunnskap som er naert knyttet til felter som semiotikk og estetikk. Denne
definisjonen er i overensstemmelse med og representerer en presisering av definisjonen
som ble foreslatt i den forrige kartleggingen (Haraldsen m.fl. 2004). Vi fremhever ogsa at
realisering av de kulturelle produktene gkonomiske verdi, ofte forutsetter at de beskyttes

gjennom opphavsrettigheter.

2.2 Operasjonalisering

| dette avsnittet vil var operasjonalisering av kulturnaeringene — som er den samme som i
kartleggingen som ble gjennomfart i 2004 — bli sammenlignet med den britiske
operasjonalisering av kreative naeringer (DCMS) og svenske operasjonaliseringen av
opplevelsesnaeringer (KK-stifteIsen).13 Var operasjonalisering av kulturnaeringene er basert
pa SSBs standard for neeringsgruppering (SN2002) og sammenfaller i en viss grad med
operasjonaliseringene av kreative neeringer (DCMS) og opplevelsesneeringer (KK-
stiftelsen).14 Det er imidlertid ogsa viktige forskjeller som dels dreier seg om bredde, dvs.
hvilke produkter og neeringer som skal inkluderes, og dybde, dvs. hvilke aktiviteter er

nadvendig for & fremstille et kulturelt produkt (Pratt 2005).

Bredde

Operasjonaliseringer knyttet til bredde er basert pa vurderinger av hvilke nzeringer som kan
betegnes som kulturnaeringer, kreative naeringer og opplevelsesnaeringer. Hvilke neeringer
som inkluderes (eller kan inkluderes) har saledes bade sammenheng med hvilket begrep

som benyttes og hvordan dette begrepet defineres.

3 Det understrekes at dette avsnittet sammenligner operasjonaliseringer av studier utfert av eller p& oppdrag fra
DCMS og KK-dtiftel sen.
14 Jr. vedlegg 2.
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Med basis i definisjonen av kulturelle produkter har vi inkludert arkitektvirksomhet, design,
film, video og foto, kulturarv,*®> kunstnerisk virksomhet,*® markedskommunikasjon,*” musikk,
trykte medier'® og TV og radio. Bortsett fra kulturarv, er disse naeringsgruppene ogsa
inkludert i de britiske og svenske studiene. Vi begrunner inkluderingen av "kulturarv’ med at
det representerer en form for kommunikasjon gjennom kulturelle utrykk som er i

overensstemmelse med véar definisjon av kulturelle produkter. *°

Bade de britiske og svenske undersgkelsene har inkludert "mote” i sine analyser (jfr. vedlegg
2). Det er ingen tvil om at for eksempel "haute couture™ kan inkluderes i var studie. Noen av
aktgrene innenfor "haute couture” er ogsa inkludert i naeringsgruppen design, men med basis
i SSBs standard for naeringsgruppering har det ikke veert mulig a skille ut andre aktiviteter

innenfor denne kategorien.

| de britiske kartleggingene er ogsa “programvare og dataspill” inkludert, og denne
naeringsgruppen er den Klart starste av kulturnaeringene (Frontier Economics 2008). Med
basis i var definisjon vil dataspill kunne inkluderes, men denne kategorien er ikke spesifisert i
SSBs standard for naeringsgruppering. De andre varene og tjenestene under kategorien
programvare bidrar til kommunikasjon (gjer kommunikasjon mulig), men de kommuniserer

ikke gjennom kulturelle utrykk slik disse er spesifisert i var definisjon.

Dataspill er ogsa inkludert i de svenske undersgkelsene (KK-stiftelsen 2005), som i tilegg har
inkludert nzeringskategoriene "turisme” og "maltid” (KK-stiftelsen 2005). De to siste
naeringsgrupper har ofte en betydelig kulturell komponent, men de fremstiller ikke kulturelle

produkter av den typen vi har presisert ovenfor.”*

> Tidligere betegnet som bibliotek, museum, etc. Jfr. Haraldsen et al 2004

1 Tidligere betegnet som utavende kunst, jfr. Haraldsen et al 2004.

7 Tidligere betegnet som annonse, reklame, jfr. Haraldsen et al 2004.

18 Tidligere betegnet som bgker, avsier, blader, etc. jfr. Haraldsen 2004.

19 Produktene innehar og kommuniserer gjennom estetiske, &ndelige, sosiale, symbolske, historiske og/eller
autentiske dimensjoner. Slike kulturelle utrykk kan sies &” binde sammen” de to perspektivene pa kultur som er
kort beskrevet ovenfor.

% Haute couture betyr «sem av ypperste klasse». En Haute Couture-kolleksjon er laget eksklusivt for private
kunder. For akvalifiseretil & bruke navnet haute couture ma man vaare mediem av «Chambre Syndical de la
Haute Couture», en Paris-basert gruppe med designere styrt av det franske Naaingsdepartementet. Modellene
man ser pd ett Haute Couture-show er ikke tilgjengelige i butikk, de blir sydd opp etter kundens mél pa
bestilling, vanligvis kun én modell av hvert plagg.. Innenfor Haute couture arbeides det helt klart med kulturelle
utrykk slik vi har presisert begrepet.

2! Det ber imidlertid fremheves at kulturnagringene ofte inng&r som en viktig del av reiselivets
produksjonssystem, og at store deler av reiselivet kan betraktes som kulturbasert nagringsvirksomhet.
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Dybde

Operasjonaliseringer knyttet til dybde er basert pa vurderinger av hvilke aktiviteter som er
nedvendige for & fremstille et kulturelt produkt. | denne forbindelse kan et
produksjonssystemperspektiv som er forankret i institusjonell gkonomisk teori, veere et

fruktbart utgangspunkt.22 Dette medfarer

"...a shift in focus away from the way the organization allocates and structures its

internal resources and towards the way it relates its own activities and resources to

those of other parties constituting its context” (Hakansson & Snehota 1989:1987).
Den funksjonelle og territorielle organiseringen av produksjonssystemer kan danne
grunnlaget for studier av nettverk, innovasjonssystemer og klynger som ifglge nyere

innovasjonsteori er sentralt i analyser av gkonomisk utvikling.?

Den britiske undersgkelsen (Frontier Economics 2008) gjennomfgrer en interessant analyse
av de kreative neeringenes produksjonssystem, men tallene som presenteres i studien er
ikke basert pa dette perspektivet.? De svenske tallene er basert pa et
produksjonssystemperspektiv som inkluderer bade "nddvendig stdd” og "distribution” (KK-
stiftelsen 2003:7).

For flere av neeringsgruppene som vi har inkludert i analysen, har det ikke veert mulig &
identifisere produksjonssystemer med basis i SSBs standard for naeringsgruppering. Dette
gjelder arkitektvirksomhet, kulturarv, design og markedskommunikasjon. For de andre
naeringsgruppene er produksjonssystemene ufullstendige og inkluderer kun aktiviteter som vi
har vurdert som strengt ngdvendig for produksjon, distribusjon og salg av de kulturelle
produktene. Vi vil ogsa understreke at grundig identifisering og analyse av de ulike
naeringsgruppenes produksjonssystemer forutsetter konkrete intensive studier. Kartlegging

med basis i SSBs standard for naeringsgruppering gir saledes kun en indikasjon.

For naeringsgruppene musikk og trykte medier innebaerer var dybdeoperasjonalisering at
estimatene vil vaere hayere enn de britiske, og for TV og radio vil de veere hgyere enn bade
de britiske og svenske estimater. | tillegg har DCMS og KK-stiftelsen beregnet
prosentandeler av enkelte kategorier innen film, video og foto, musikk og trykte medier, noe

vi ikke har gjort.

2 For naamere analyse jfr. for eksempel Haraldsen 1994
2 Jfr. for eksempel Asheim et al 2006; Martin et al 2006.
 Produksj onssystemperspektivet er heller ikke inkludert i DM CSs nagingskoder som er presentert i vedlegg 2.
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Forskjellene i beregninger av kulturnaeringenes (kreative naeringer, opplevelsesnaeringer)
gkonomiske omfang i Norge, Storbritannia og Sverige kan i stor grad forklares ut fra hvilke
neeringer som er inkludert i studiene (bredde og dybde i operasjonaliseringene). BAde DCMS
og KK-stiftelsen har inkludert relativt store kategorier (programvare og dataspill, mote,*
turisme og maltid) som ikke er med i var analyse. At vi har med noen flere
naeringskategorier innen TV og radio og trykte medier og ikke har beregnet prosentandeler
for enkelte kategorier innen film, video og foto, musikk og trykte medier, vil p& ingen méate
veie opp for dette. Estimatene som presenteres i de neste kapitlene er saledes lavere og til
dels betydelig lavere enn de britiske og svenske estimatene som presenteres i DCMS’ og

KK-stiftelsens studier.

2.3 Oppsummering

| denne studien fokuserer vi pa kulturnaeringene. Med basis i en definisjon av disse
neeringene har vi begrunnet var operasjonalisering av begrepet der vi benytter SSBs
standard for naeringsgruppering (SN2002). Vi har lagt stor vekt pa transparens i
operasjonaliseringene basert pa teoretisk forankrede begrepsvalg og definisjoner (vedlegg
1). Gjennom dette mener vi det er grunnlag for & gjennomfare komparative analyser — ogsa

mellom land — selv om man velger et annet fokus enn det som er valgt i denne studien.

| tillegg til kulturnaeringene har vi ogsa utarbeidet data for tre naeringskategorier som ikke var
med i kartleggingen som ble publisert i 2004. Dette er "naturbaserte opplevelser” (SN 92530,
92721, 92729), "spill og organiserte opplevelser” (SN 92330, 92710, 92722) og "sport” (SN
92610, 92621, 92622, 92629). Disse kategoriene er ikke kulturnzeringer slik begrepet er
definert ovenfor. Kartleggingen av disse virksomhetene er derfor ogsa skilt ut i egne tabeller

og beskrevet i vedlegg 1.

Bortsette fra "drift av botaniske og zoologiske haver og naturreservater (92530) som inngar i
turisme i Sverige og saledes er en del av opplevelsesindustrien, er ingen av disse
kategoriene tatt med i de britiske eller svenske undersgkelsene som var operasjonalisering
sammenlignes med i vedlegg 2. De representerer ogsa en utfordring i forhold til
konseptualisering og definisjon som vi ikke har hatt muligheter til & drgfte innenfor rammene
av dette prosjektet. Mange av virksomhetene fremstiller produkter som kan ha stor betydning

for reiselivet, og det er mulig flere av dem kan betraktes som en del av reiselivsnaeringene. |

% Relativt stor nagringskategori i Sverige
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sa tilfelle burde de kanskje veert innlemmet i den svenske kartleggingen av

opplevelsesindustrien der reiselivsneeringene (turisme) er en viktig naeringsgruppe.
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KAPITTEL 3: Sysselsetting, verdiskaping og dynamikk

Formalet med dette kapitlet er & gi en oversikt over kulturnzeringenes omfang i norsk
gkonomi med basis i foreliggende statistikk. Vi vil i denne sammenheng ta utgangspunkt i
sysselsetting, verdiskaping og antall bedrifter. Datamaterialet som vi baseres oss pa er
utarbeidet av SSB og hentet fra sysselsettingsstatistikken, nasjonalregnskapet og bedrifts-
og foretaksstatistikken. For naermere beskrivelse av datamaterialet og beregningsmetoder

henvises det til vedlegg 3.

3.1 Sysselsetting

Datamaterialet i dette kapitlet er basert pa spesialkjagringer fra SSBs registerbaserte
sysselsettingsstatistikk (2002-2007). Dette datamaterialet vil ogsa bli sammenlignet med de

dataene som ble presentert i forrige kartlegging (Haraldsen m.fl. 2004).

Vi fremhever at det ble foretatt endringer i standard for naeringsgruppering i 2002, noe som
innebeerer at datamaterialet for 1996-2001 ikke er dirkete sammenlignbart med perioden
2002-2007. En av de viktigste endringene var at design ble utskilt som egen
naeringskategori. For de andre naeringskodene som benyttes her, er endringene marginale

og vil derfor ikke ha vesentlig innflytelse pa analysen.

Vi fremhever videre at det som fglge av ulike feilkilder, er usikkerhet knyttet til den type
statistikk som presenteres her.*Avhengig av hva feilkilden bestar i, kan dette medfgre over-

eller underestimeringer.

Vi vil ogsa papeke at hovedgrupperingene i standard for naeringsgruppering er bygd opp
etter tradisjonelle neeringer. Innen primeer- og sekundaernaeringene er grupperingene ganske

detaljerte, men statistikken er ikke like godt egnet for gruppering av virksomheter og

2% Jfr. ogs& Haraldsen m.fl. 2004; 2005.
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sysselsatte innen tertisernaeringene generelt og spesielt den type naeringer det her er snakk

om.

Det er videre viktig & nevne at sysselsettingstallene som presenteres nedenfor ikke skiller
mellom sysselsattes sektortilhgrighet, dvs. offentlig®” og privat sektor. Dette betyr at offentlig
ansatte i de naeringsgruppene som er med i kartleggingen ogsa er inkludert. | 2007 utgjorde
offentlig sektors andel av den totale sysselsettingen i kulturngeringene 15 %. Denne andelen
har veert relativt stabil i perioden 1996-2007 (11-15 %).

Kultursysselsetting i offentlig sektor finner vi farst og fremst innen kulturarv, kunstnerisk
virksomhet, film, video og foto og TV og radio. Det kan veere viktig & merke seg at den
offentlige sektors andel av sysselsatte i kulturnaeringene varierer mellom fylkene. Finnmark
har den klart stgrste andelen med 29 %, mens Akershus har den laveste andelen med 6 %. |
Oslo hvor vi finner noen av de stgrste statlige virksomhetene innen kulturnaeringene, er

offentlig sektors sysselsettingsandel 15 %.

| perioden 2002-2007 gkte sysselsettingen i kulturnaeringene med 10 %, mens det totale
antall sysselsatte i Norge gkte med 9,6 %. Dette innebaerer at kulturneeringenes andel av

den totale sysselsettingen var stabil i denne perioden.

Hvis vi ser pa perioden 1996-2007 blir bildet noe annerledes. Da gkte sysselsettingen i
kulturnaeringene med 35,2 %,?® mens den totale sysselsettingen i Norge gkte med 14,5 %.
Sysselsettingsveksten i kulturnzeringene var saledes betydelig hayere enn den samlede
sysselsettingsveksten i Norge, noe som medfgrte at kulturnaeringenes andel av den totale
sysselsettingen gkte fra 3,4 % til 3,9 %. Tabell 3.1 viser imidlertid at det er betydelige

forskjeller mellom de enkelte naeringsgruppene innen kulturnaeringene.

%" Dvs. virksomhet som ligger under statlig, fylkeskommunal og kommunal forvaltning, samt offentlige
foretak (statlig eide foretak, statsforetak og selvstendige kommuneforetak)
% Ca. 4 % av denne gkningen skyldes at design har f&it en egen nagringskode.
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Tabell 3.1: Sysselsatte i kulturnaeringene 2002 og 2007 fordelt p& naeringsgrupper

(kilde:SSB).
Endring i

Neeringsgruppe 2002 2007 | Absolutte tall | Endring i prosent
Markedskommunikasjon 7 357 7 449 92 1,3
Arkitektvirksomhet 4325 5197 872 20,2
Kulturarv 6 676 7768 1092 16,4
Trykte medier 36 707 33762 -2 945 -8,0
Design 1039 2 867 1828 175,9
Film, video, foto 4 332 5253 921 21,3
Musikk 2693 2984 2901 10,8
TV, radio 12 754 14 994 2240 17,6
Kunstnerisk virksomhet 11 058 15 309 4251 38,4
Totalt 86 941 95 583 8 642 9,9

Kunstnerisk virksomhet har hatt den stgrste veksten i antall sysselsatte malt i absolutte tall.

Denne naeringsgruppen har ogsa hatt den nest starste relative gkningen med 38,4 %. Den

starste relative gkningen finner vi i neeringsgruppen design som fikk en egen naeringskode i
2002. Her har sysselsetting vokst med 176 % fra 2002 til 2007. Det ma imidlertid

understrekes at det totale antall sysselsatte i denne naeringsgruppen er relativt beskjedent

sammenlignet med kunstnerisk virksomhet. Trykte medier er den eneste naeringsgruppen

som har hatt nedgang i antall sysselsatte.

Variasjoner i de ulike neeringsgruppenes utvikling, innebaerer ogsa at de enkelte

grupperingenes relative betydning har endret seg. Selv om trykte mediers andel av den

totale sysselsettingen innen kulturnaeringene har gatt ned fra 42,2 % til 35,3 %, er denne

neeringsgruppen fremdeles starst. Kunstnerisk virksomhet har gatt forbi TV og radio og er na
den nest starste naeringen med 16 % av i det totale antall sysselsatte i kulturnzeringene.” TV
og radio er den tredje starste gruppen. Kulturarv har gatt forbi markedskommunikasjon og
ligger pa fierde plass med 8,1 % av den totale sysselsettingen i kulturnaeringene. | tillegge

har film, video, foto sa vidt gatt forbi arkitektvirksomhet.

Forskjellen i utviklingen mellom de enkelte neeringsgrupperingene blir enda tydeligere nar vi
ser p& perioden 1996-2007 (tabell 3.2).*°

# Tallene angir antall sysselsatte. Hadde vi hatt tall for antall &rsverk, kunne bildet vaat noe annerledes pga
deltidssyssel setting. Det er for eksempel rimelig & anta at deltidssyssel settingen kan vaare noe hayere innenfor
kunstnerisk virksomhet enn for eksempel TV og radio.

% Det har som nevnt, vaat noen endringer i statistikken som gjer at tallene ikke er helt ssmmenlignbare. Design
har for eksempel ingen egen nagringskode far 2002, men sammenligningen gir likevel et bilde av utviklingen de
siste drene.
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Tabell 3.2: Sysselsatte i kulturnaeringene 1996 og 2007 fordelt p& nzeringsgrupper. Kilde:

ssB. 3!

Endring absolutt i

Neeringsgruppe 1996 2007 | absolutte tall Endring i prosent
Markedskommunikasjon 5 956 7 449 1493 25,1
Arkitektur 3284 5197 1913 58,3
Kulturarv 5473 7768 2295 41,9
Design 0 2 867 2 867 -
Trykte medier 32 754 33762 1008 3,1
Film, video, foto 3629 5253 1624 44,8
Musikk 2237 2984 747 334
TV, radio 10 604 14 994 4 390 41,4
Kunstnerisk virksomhet 6 780 15 309 8 529 125,8
Totalt 70717 95 583 24 866 35,2

Tabell 3.2 viser at kunstnerisk virksomhet har hatt den klart sterkeste veksten i bade absolutt

og relative tall. Sysselsettingen i denne naeringsgruppen er mer enn fordoblet, og

neeringsgruppens andel av den totale sysselsettingen innen kulturnaeringene har gkt fra 9,6

% til 16 %. Den svakeste veksten finner vi innen trykte medier der sysselsettingen kun har

gkt med 3,1 % i perioden 1996-2007. Denne neeringsgruppens andel av sysselsettingen

innen kulturngeringene har blitt redusert fra 46,3 % til 35,3 %, dvs. med over 10

prosentpoeng.

3.2 Verdiskaping

Et av de vanligste malene pa verdiskaping er bruttoprodukt som viser hva som blir igjen i en

neering til betaling av netto naeringsskatter og -avgifter, avlgnning av arbeidskraften,

avlgnning av kapitalen og opprettholdelse av realkapitalen. Dersom bruttoproduktet for alle

neeringer innenfor et geografisk avgrenset omrade (for eksempel et land) summeres,

fremkommer det totale bruttoproduktet for omradet (for eksempel bruttonasjonalprodukt —

BNP).

Beregning av bruttoproduktet i KN er beskrevet naermere i vedlegg 3. Beregningene er

gjennomfart pA samme mate som i kartleggingen fra 2004 (Haraldsen m.fl. 2004). Vi

fremhever i denne sammenheng at disse beregningene har en del svakheter, og at de kun

representerer en indikasjon pa verdiskapingen i kulturngeringene. Sysselsettingstallene i

kapittel 3.1 er saledes et mer presist utgangspunkt for analyser av kulturnaeringenes omfang

i norsk gkonomi.

st Design er ikke tatt med i denne figuren fordi denne naeringsgruppen ikke fikk egen kode far i 2002.



Av tabell 3.3 fremgar det at vi bare har beregnet bruttoprodukt for de ulike naeringsgruppen til
og med 2005 som er det siste aret SSB kan skaffe tall for. Fra 1996 til 2005 har beregnet
bruttoprodukt for kulturneeringene gkt med 58,0 %. | samme periode har kulturnaeringenes
andel av bruttonasjonalprodukt gkt fra 3,6 % til 3,8 %. Kulturnaeringenes beregnede andel av
BNP er tilneermet likt deres andel av sysselsettingen, noe som viser at de ligger pa

landsgjennomsnittet i forhold til . arbeidsintesivitet.

Tabell 3.3: Beregnet32 bruttoprodukt i kulturnaeringene 1996-2005, millioner kroner (kilde:
SSB)

T
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Markedskommunikasjon 2035 3420 1385 68,1
Arkitektvirksomhet 1655 2524 869 52,5
Kulturarv 3718 6684 2 966 79,8
Trykte medier 13631 18695 5064 37,2
Design 0 1091 1091
Film, video, foto 1268 4119 2851 2249
Musikk 585 1265 680 116,4
TV, radio 3726 3116 (610) -16,4
Kunstnerisk virksomhet 3097 6027 2930 94,6
Totalt 29714 46941 17 227 58,0

Av tabell 3.3 fremgar det at endringer i beregnet bruttoprodukt for de ulike naeringsgruppene
oppviser store variasjoner. Mens beregnet bruttoprodukt for film, video og foto har gkt med
224,9 % i perioden 1996-2005, har det blitt redusert med 16,4 % for naeringsgruppen TV og
radio. Det er vanskelig & si noe om arsakene til disse variasjonene, men de innebaerer at de
enkelte naeringsgruppenes andel av beregnet bruttoprodukt innen kulturneeringene har
endret seg. Selv om trykte mediers andel av beregnet bruttoprodukt i kulturngeringene har
gatt, er dette fremdeles den starste naeringsgruppen. Andre endringer det kan vaere verdt &
merke seg er at TV og radios andel av beregnet bruttoprodukt er gatt ned fra 12,5 % til 6,6
%. Kunstnerisk virksomhet er den tredje sterste naeringsgruppen malt i beregnet
bruttoprodukt i bAde 1996 og 2005, og naermer seg kulturarv som er den nest stgrste. Den

neeringsgruppen som har starst relativ vekst i beregnet bruttoprodukt er film, video og foto

% Jr. vedlegg 3.
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som fra & veere den sjette stagrste neeringen i 1996 er den fjerde sterste naeringen i 2005. Vi

vil igjen minne om at dette er beregnede tall som er beheftet med stor usikkerhet.

3.3 Dynamikk

Det er vanskelig & si noe om dynamikken i kulturnzeringene uten & gjgre en grundig
undersgkelse der lengre tidsserier kombineres med survey- og/eller casestudier. Endringer i
antall sysselsatte i (tabell 3.1 og 3.2) og endringer i beregnet bruttoprodukt (tabell 3.3) for de
enkelte nzeringsgruppene gir en viss indikasjon pa dynamikken. Endringer i antall foretak,
nyetableringer og avviklinger kan bidra til & utdype bildet. Vi understreker i denne
sammenheng at vi har begrensede tidsserier og at dataene ma tolkes med forsiktighet. Vi

mener likevel de gir en viss indikasjon pa dynamikken innen kulturnaeringene.

Tabell 3.5: Antall foretak i kulturnaeringene 2004 og 2007 fordelt pa naeringsgrupper (kilde:
SSB)

o

S 3

(=2 ()

2 25 2t

5 3 s 53 52

z & 8 ik =t
Markedskommunikasjon 2705 2 467 -238 -8,8
Arkitektvirksomhet 1707 1804 97 5,7
Kulturarv 315 294 -21 -6,7
Trykte medier 5514 5785 271 49
Design 2417 3309 892 36,9
Film, video, foto 2909 3846 937 32,2
Musikk 1233 1384 151 12,2
TV, radio 1245 1140 -105 -8,4
Kunstnerisk virksomhet 7 090 7 683 593 8,4
Totalt 25135 27712 2577 10,3

Av tabell 3.5 som viser antall foretak i kulturnzeringene i perioden 2004-2007, fremgar det at
design har hatt den starste relative veksten i antall foretak. Denne naeringsgruppen hadde
ogsa den starste relative veksten i antall sysselsatte i samme periode, dvs. 66 %. Film,
video, foto er nest starst nar det gjelder vekst i antall foretak, men er den fjerde stgrste mht
sysselsettingsvekst. Mens veksten i antall foretak og antall sysselsatte ligger ganske neer
hverandre nar det gjelder design og film, video og foto, er forskjellene betydelig starre mht

kunstnerisk virksomhet, dvs. veksten i antall foretak er betydelig lavere enn veksten i antall
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sysselsatte. Markedskommunikasjon, kulturarv og TV, radio har hatt en nedgang i antall
foretak i perioden 2004-2007, mens sysselsettingen har gkt. Dette kan tyde pa at nedgangen

i antall foretak er et resultat av restruktureringer innen disse naeringsgruppene.

Vi har ogsa sett pa tallene for nyetableringer og avviklinger av foretak og dette gir et noe
annet bilde av dynamikken innen kulturnaeringene.® Vi fremhever her at bruttotallene for
nyetableringer og avviklinger (tabell 3.6) ikke stemmer med nettotallene for endringer i antall
foretak (tabell 3.5). Dette har blant annet sammenheng med at det ofte er et "time lag” i
forhold til registrering av nyetableringer og avviklinger sammenliknet med faktisk antall
registrerte foretak. Antall nyetableringer og avviklinger bidrar imidlertid til & utdype bilde av

aktiviteten innen kulturngeringene.

Tabell 3.6: Nyetableringer og avviklinger i kulturneeringene 2004-2006 i absolutte tall og i
prosent av antall foretak i den enkelte naeringsgruppe (kilde: SSB)
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Markedskommunikasjon 1239 1479 45,8 54,7
Arkitektvirksomhet 618 681 36,2 39,9
Kulturarve 167 71 53,0 22,5
Trykte medier 3391 2704 61,5 49,0
Design 2712 2160 112,2 89,4
Fim, video, foto 1508 1880 51,8 64,6
Musikk 708 745 57,4 60,4
TV, radio 287 377 23,1 30,3
Kunstnerisk virksomhet 8420 6398 118,8 90,2
Totalt 19050 16495 75,8 65,6

Av tabell 3.6 fremgar det at kunstnerisk virksomhet hadde det hgyeste antall nyetableringer
og awviklinger i perioden 2004-2006. Sammen med design har denne naeringsgruppen stgrst
dynamikk. Det er relativt stor stabilitet i foretaksmassen innen TV og radio og
arkitektvirksomhet. Her er antallet registrerte nyetableringer og avviklinger relativt lavt

sammenliknet med de andre naeringsgruppene.

% N&r det gjelder avviklinger er SSB i skrivende stund ikke ferdige med tallene for 2007. Vi har derfor
sammenlignet perioden 2004 — 2006.
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Tabell 3.7: Andel foretak innen den enkelte neeringsgruppe etter starrelse (antall ansatte) i
2007 (kilde: SSB).
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Markedskommunikasjon 61,9 32,1 5,6 0,4
Arkitektvirksomhet 59,3 34,0 6,4 0,3
Kulturarv 29,6 41,8 26,5 2,0
Trykte medier 72,1 20,5 59 1,6
Design 86,4 12,9 0,7 0,0
Film, video, foto 82,9 15,5 1,3 0,3
Musikk 67,1 29,4 3,0 0,4
TV, radio 40,9 47,3 9,7 2,1
Kunstnerisk virksomhet 82,1 16,4 14 0,2
Totalt 74,3 21,4 3,6 0,6

Av tabell 3.7 fremgar det at hovedtyngden av foretakene innen kulturnaeringene er uten
ansatte, dvs. de er enkeltkvinne- eller enkeltmannforetak. De samlede tallene for
kulturneeringene har bare endret seg marginalt siden forrige kartlegging. Det har imidlertid

veert noen endringer innen de enkelte naeringsgruppene som kan vaere verdt & merke seg.

| forhold til tallene for 2004, har andelen foretak uten ansatte gatt ned innen
markedskommunikasjon, arkitektvirksomhet og kunstnerisk virksomhet. Nar det gjelder
markedskommunikasjon har andelen smaforetak (1-9 ansatte), mellomstore foretak (10-49
ansatte) og store foretak (>49 ansatte) gkt noe. Innenfor arkitektvirksomhet har andelen
smaforetak og mellomstore foretak gkt, mens det innenfor kunstnerisk virksomhet seerlig er

andelen sméaforetak som har gkt.

Nar det gjelder kulturarv og trykte medier har andelen foretak uten ansatte gkt ganske
betydelig fra 2004 til 2007, mens andelen sméforetak har gatt ned. Nar det gjelder
mellomstore foretak har ogsa denne andelen gkt ganske mye innen kulturarv, mens andelen
store foretak har gatt litt ned. Innen trykte medier er det motsatte tilfelle. Der har andelen

mellomstore foretak blitt redusert, mens andelen store foretak har gatt noe opp.
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3.4 Oppsummering

| 2007 var det rundt 95 500 sysselsatte i kulturnaeringene, noe som representer 3,9 % av
landets samlede sysselsetting. | perioden 2002-2007 gkte sysselsettingen i disse naeringene
med 10 %, mens det totale antall sysselsatte i Norge gkte med 9,6 %. Kulturnaeringenes

andel av den totale sysselsettingen var saledes stabil i perioden.

Nar vi ser pa perioden 1996-2007 blir bildet noe annerledes. | denne perioden gkte
sysselsettingen i kulturngeringene med 35,2 % (4 % av denne gkningen skyldes at
neeringsgruppen design har fatt egen kode), mens den totale sysselsettingen i Norge gkte
med 14,5 %. Dette betyr at kulturnaeringenes andel av den totale sysselsettingen har gkt fra
3,4 % til 3,9 % i denne perioden.

| 2007 utgjorde offentlig sektors andel av den totale sysselsettingen i kulturnaeringene 15 %.
Denne andelen har veert relativt stabil i perioden 1996-2007, dvs. den har variert mellom 11
% og 15 %. Kultursysselsetting i offentlig sektor finner vi fgrst og fremst innen
naeringsgruppene kulturarv, kunstnerisk virksomhet, film, video og foto og Tv og radio. Det er
ogsa viktig a papeke at offentlig sektors andel av kulturnaeringene varierer mellom fylkene.
Finnmark har den klart stgrste andelen med 29 %, mens Akershus har den laveste andel
med 6 %. | Oslo hvor vi finner noen av de starste statlige virksomhetene innen

kulturneeringene, er offentlig sektors sysselsettingsandel 15 %.

Den stgrste naeringsgruppen innen kulturnaeringene er trykte medier som har nesten 34 000
sysselsatte. Kunstnerisk virksomhet og design har imidlertid den sterkeste

sysselsettingsveksten, og kunstnerisk virksomhet er na den nest stagrste naeringsgruppen.

Bruttoprodukt er et vanlig mal for verdiskaping. Med grunnlag i nasjonalregnskapsdata har vi
beregnet bruttoproduktet i kulturnaeringene til & veere nesten 47 milliarder kroner i 2005.
Trykte medier star for om lag 40 % av dette, mens film, video og foto har hatt sterkest vekst i
perioden 1996-2005.

Kulturneeringene er preget av mange sma foretak uten ansatte. | 2007 var det registrert
nesten 28 000 foretak i kulturnaeringene i Norge, hvorav 74 % var uten ansatte, dvs.
enkeltkvinne og enkeltmannsforetak. 21 % av foretakene hadde under 10 ansatte. Flest
foretak finner vi innen kunstnerisk virksomhet. | 2007 var det registrert nesten 7 700 foretak i
denne neeringsgruppen og 82 % av disse foretakene var uten ansatte. Kunstnerisk

virksomhet hadde ogsa det hgyeste antall nyetableringer og avviklinger i perioden 2004-
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2006. Sammen med design har denne neaeringsgruppen starst dynamikk, mens det er relativt
stor stabilitet i foretaksmassen innen TV og radio og arkitektvirksomhet. Her er antallet

nyetableringer og avviklinger relativt lavt sammenlignet med de andre naeringsgruppene.

Det er vanskelig a si noe om arsakene til variasjoner i de ulike naeringsgrupperingenes
utvikling uten at det gjennomfgres konkrete, intensive studier av de enkelte
naeringsgruppene. De naeringsgruppene som har hatt svakest utvikling, dvs. trykte medier og
markedskommunikasjon, er imidlertid ogsa blant de sakalt "gamle” neeringene (Haraldsen
m.fl. 2004). De har p4 samme mate som industrien for gvrig, vaert preget av restrukturering
(fusjoner, oppkjgp, sammenslainger, rasjonalisering og outsourcing) som er drevet frem av
bade intensivert internasjonal konkurranse og ny digital teknologi. Det som er noe
overraskende i denne sammenheng er at TV og radio ikke synes a falge den samme

utviklingsbanen i forhold til sysselsetting som for eksempel trykte medier.

Arsakene til den sterke veksten innen kunstnerisk virksomhet malt i absolutte og relative tall
er vanskelig & si noe om pa basis av det foreliggende datamateriale. Veksten understatter
imidlertid antagelsen om at denne naeringsgruppen kan betraktes som kulturneeringenes
dynamiske kjerne. Ogsa mange av de andre naeringsgruppene har en sysselsettingsvekst
som er hgyere enn den gjennomsnittelige sysselsettingsveksten i gkonomien. Dette kan ha
sammenheng med utvikling i retning av "opplevelsesgkonomien”, dvs. en "dematerialisering”
av gkonomien der konsum og produksjon av "opplevelser” far stadig starre betydning for
kundenes tilfredshet og dermed ogsé bedriftenes konkurranseevne.* | forlengelsen av et
slikt perspektiv kan det hevdes at en av arsakene til kulturnaeringenes vekst er at de er
viktige "produsenter” av det som Boswijk m. fl. (2007) betegner som meningsfulle

opplevelser.35 Dette vil bli neermere diskutert i kapittel 5.

% Se for eksempel Lash, S. and J. Urry 1994; Schultze, G. 1992; Toffler, A. 1970.
* se ogsa Haraldsen m. fl. 2004; 2005; Haraldsen og Hagen 2008.
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KAPITTEL 4: Kulturnaeringenes geografi

Formalet med dette kapitelet er & beskrive og analysere kulturnaeringenes
lokaliseringsmgnster gjennom & se pa sysselsetting og antall foretak i forhold til fylker og

regiontyper illustrert ved NIBR 11.

4.1 Sysselsetting

Beregningene i Haraldsen m.fl.(2004) understgttet resultater fra internasjonale studier som
viser at kulturnaeringene har en tendens til a lokaliseres til starre byer og bynaere omrader.
Oslo var klart dominerende med hensyn til sysselsetting og var det eneste fylket som hadde

en lokaliseringskvotient som var stgrre enn 1.

| perioden 2002-2007 var sysselsettingsveksten i kulturnaeringene 10 %. Av tabell 4.1
fremgar det at Oslo har den starste gkningen i antall sysselsatte, og sysselsettingsveksten i
Oslo utgjorde 28,9 % av den totale sysselsettingsveksten i disse neeringene i perioden 2002-
2007. Relativt sett ligger imidlertid veksten i Oslo under bade landsgjennomsnittet og mange
av de andre fylkene. Den nest starste gkningen i antall sysselsatte finner vi i Akershus, som
ogsa har en sysselsettingsvekst over landsgjennomsnittet. Det fylket som har hgyest relativ
vekst i perioden 2002-2007 er Sogn og Fjordane med 33,3 %, men dette fylket har kun 1,4 %
av den totale sysselsettingen innen kulturneeringene. Oppland har den laveste veksten. |

dette fylket har antall sysselsatte gkt med 28, dvs. 1,2 %.
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Tabell 4.1: Sysselsettingsutviklingen i kulturnaeringene 2002-2007 fordelt pa fylker (kilde:

SSB)
Fylke 2002 2007 Andel av det Endring Endring
totale antall 2004-2007 2004-2007
sysselsatte i prosent
kulturnaeringene
2007
@stfold 3523 3927 4,1 404 11,4
Akershus 6 686 7 601 8,0 915 13,7
Oslo 32061 34 561 36,2 2500 7,8
Hedmark 2163 2348 2,5 185 8,6
Oppland 2 367 2 395 2,5 28 1,2
Buskerud 2801 3174 3,3 373 13,3
Vestfold 2884 3087 3,2 203 7,0
Telemark 2168 2385 2,5 217 10,0
Aust-Agder 1121 1283 1,3 162 14,5
Vest-Agder 2240 2631 2,8 391 17,5
Rogaland 5901 6 431 6,7 530 9,0
Hordaland 7483 8 393 8,8 910 12,2
Sogn og Fjordane 998 1330 1,4 332 33,3
Mgre og Romsdal 2594 2839 3,0 245 9,4
Sgr-Trgndelag 4 844 5302 55 458 9,5
Nord-Trgndelag 1327 1379 14 52 3,9
Nordland 2751 3151 3,3 400 4,5
Troms 1979 2148 2,2 169 8,5
Finmark 1024 1192 1,2 168 16,4
Svalbard 17 26 0,0
Totalt 86 932 95 583 100,0 8651 10,0

Selv om Oslos andel av antall sysselsatte i kulturnaeringene har gatt noe ned, er nedgangen

marginal. Hovedstaden har fremdeles en dominerende posisjon med over en tredjedel av det
totale antall sysselsatte i kulturnaeringene i 2007. Dersom vi legger til sysselsettingen i
Akershus fylke er kommer andelen opp i 44,2 %. Hordaland kommer pa andre plass med 8,8
% av den totale sysselsettingen i Kulturnaeringene. Deretter fglger Rogaland med 6,7 % og

Sgr-Trgndelag med 5,5 %.

Dersom vi ser pa lokaliseringskvotienten (LQ) for sysselsettingen i kulturnaeringene fordelt pa
de ulike fylkene (tabell 4.2) blir hovedstadens dominans enda tydeligere. LQ beskriver i
hvilken grad sysselsettingen i en naering eller gruppe neeringer er over- eller
underrepresentert i et fylke (kommune/region). Hvis LQ er 1 har den aktuelle

naeringsgruppen en sysselsettingsandel i fylket som er lik landsgjennomsnittet. Hvis LQ er
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under 1 er naeringen underrepresentert og hvis den er over 1 er neeringen overrepresentert i
fylket.

Tabell 4.2 Lokaliseringskvotient malt i antall sysselsatte pa fylkesniva 2002 og 2007 (kilde:
SSB)

Fylke LQ 2002 LQ 2007

@stfold 0,83 0,87
Akershus 0,81 0,83
Oslo 2,12 2,13
Hedmark 0,70 0,71
Oppland 0,75 0,71
Buskerud 0,67 0,69
Vestfold 0,79 0,77
Telemark 0,78 0,80
Aust-Agder 0,69 0,71
Vest-Agder 0,80 0,81
Rogaland 0,81 0,76
Hordaland 0,92 0,91
Sogn og Fjordane 0,50 0,64
Mgre og Romsdal 0,59 0,59
Sgr-Trgndelag 0,94 0,91
Nord-Trgndelag 0,63 0,59
Nordland 0,66 0,72
Troms 0,69 0,70
Finnmark 0,79 0,86

Av tabell 4.2 fremgar det at Oslos lokaliseringskvotient har gkt fra 2,12 til 2,13 fra 2002 til
2007, selv om den relative veksten i antall sysselsatte i denne perioden var svakere enn
landsgjennomsnittet. Oslo er ogsa det eneste fylke med en LQ pa over 1. En
lokaliseringskvotient pa over 2 betyr at Oslo har over 100 % eller over dobbelt s& mange
sysselsatte i kulturngeringene som landsgjennomsnittet. Samtidig ser vi at
lokaliseringskvotientene for Hordaland (med Bergen), Sgr-Trgndelag (med Trondheim) og
Rogaland (med Stavanger) har gatt ned, selv om den relative veksten i disse fylkene var
heyere enn Oslo, og for Hordalands del ogsa hgyere enn landsgjennomsnittet. Ved siden av
disse fylkene har lokaliseringskvotienten for Buskerud, Nord-Tregndelag og Oppland gatt ned,
mens i de andre fylkene — og da spesielt Sogn og Fjordane som ogsa har den sterste
relative veksten — har lokaliseringskvotienten gatt opp. | alle fylkene bortsett fra Oslo, er
imidlertid kulturnaeringene malt i antall sysselsatte underrepresentert sammenlignet med

landet som helhet.
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Kulturneeringenes urbane lokalisering fremgar ogsa tydelig nar vi ser pa hvordan de er

lokalisert i forhold til regiontype, her illustrert ved NIBR 11% (jfr. tabell 4.3 og 4.4).

Tabell 4.3: Sysselsetting i kulturnaeringene 2002 og 2007 fordelt pa NIBR 11 (kilde: SSB).

Ko} ~ ~ =
Qo o o @
S S S 2
g 2 2 a
— g > 8 8 o
“' == © © £
@ e 9 (9] n 'E
1] c 2 2 c
zZ v 2 ) [ L

1 | Utkant 1 880 970 9,28

2 | Utkant 2 537 698 23,1

3 | Mindre sentral 1 2371 2716 12,7

4 | Mindre sentral 2 981 1145 14,3

5 | Litt sentral 1 1207 1376 12,3

6 | Litt sentral 2 2817 3292 14,4

7 | Sentral 1 7712 8 387 8,0

8 | Sentral 2 10 774 11 779 8,5

9 | Sentral 3 5921 6 308 6,1

10 | Sveert sentral 1 15474 17 235 10,2

11 | Sveert sentral 2 38 241 41 651 8,2

Av tabell 4.3 fremgar det at regiontype 11 *’er klart starst med hensyn til sysselsetting innen
kulturneeringene. Regiontype 2 og regiontypene 3, 4, 5 og 6 har imidlertid den hgyeste
relative veksten. *® Veksten i disse regionene kan ha sammenheng med det gkte fokuset pa
kulturbasert neeringsutvikling de siste arene, men for & fastsla om og i hvilken grad dette er
tilfelle, er det nadvendig a gjennomfgre konkrete analyser i de enkelte regionene. Det er

ogsa viktig & papeke at den absolutte veksten i disse regionene er relativt beskjeden.

Dersom vi ser pa lokaliseringskvotienten for disse regiontyper forsterkes bildet av

kulturneeringenes urbane lokaliseringsmgnster.

% NIBRs gruppering av kommuner etter regiontype, senterstarrelse, reisetid til senter og antall yrkesaktive i
arbei dsmarkedsregionen.

3" Omfatter Oslo og kommunene Hobal, Vestby, Ski, As, Frogn, Nesodden, Oppegérd, Baaum, Asker, Serum,
Fet, Radingen. Enebakk, Lgrenskog, Skedsmo, Nittedal, Gjerdrum, Lier og Rayken. For naarmere beskrivel se jfr.
NIBR/T@I 2002.

% K ommunene Skjak, Lom, VV&ga og Etnedal i Oppland er eksempler p& kommuner som inngér regiontype 2.
Trysil i Hedmark er eksempel pa regiontype 3, Gol i Buskerud pa regiontype 4, Flekkefjord i Vest-Agder pa
regiontype 5 og Stord i Rogaland er eksempel paregiontype 6.

34



Tabell 4.4: Lokaliseringskvotient malt i antall sysselsatte pa regionniva (NIBR 11) 2002 og
2007 (kilde: SSB)
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1 | Utkant 1 0,30 0,32
2 | Utkant 2 0,33 0,41
3 | Mindre sentral 1 0,53 0,58
4 | Mindre sentral 2 0,66 0,74
5 | Litt sentral 1 0,61 0,64
6 | Litt sentralt 2 0,75 0,80
7 | Sentral 1 0,66 0,66
8 | Sentral 2 0,81 0,79
9 | Sentral 3 0,81 0,80
10 | Sveert sentral 1 1,01 0,97
11 | Sveert sentral 2 1,70 1,70

Av tabell 4.4 fremgar det at lokaliseringskvotienten for regiontype 7 har veert stabil mens den
har géatt noe ned for regiontype 8 og 9.% Regiontype 11 (Osloregionen) har hatt en stabil
lokaliseringskvotient, men for de andre storbyregionene (regiontype 10*°) har
lokaliseringskvotienten gatt noe ned. | de resterende regiontypene har
lokaliseringskvotienten g&tt opp, og dette gjelder spesielt regiontype 4*'. Tabellen viser ogsa
at selv om lokaliseringskvotienten har gatt noe opp i utkantregionene (regiontype 1 og 2), er

kulturnzeringene malt i antall sysselsatte sterkt underrepresentert i disse regionene.

Hvis vi ser pa lokaliseringskvotienten for de ulike naeringsgruppen fordelt pa fylker (4.5) og
regiontyper illustrert ved NIBR 11 (4.6), far vi et inntrykk av hvilken betydning
naeringsgruppene har i fylkene og regiontypene sammenlignet med landsgjennomsnittet. |
denne forbindelse er det viktig & understreke at det er lettere & oppna hgy

lokaliseringskvotient for en liten naeringsgruppe enn for en stor.

*Moldei Mgre og Romsdal er eksempler p& kommuner som inngér i regiontype 7. Bodgi Nordland og Tromsa
i Troms er eksempler pd kommuner i regiontype 8 og Porsgrunni Telemark pd kommuner i regiontype 9. For
naamere beskrivelse jfr. NIBR/T@I 2002.

“0 Sandes, Stavanger, Klepp, Time, Sola, Randaberg, Strand og Rennesay er eksempler pd kommuner i
regiontype 10. | denne regiontypen inngar ogsa Bergen med kommunene Os, Sund, Fjell og Askay og
Trondheim med kommunene Skaun, Klagu og Malvik. For neamere beskrivelse jfr. NIBR/T@I 2002.

! Eksempler p& kommuner i denne regiontypen er Gol i Buskerud og Bai Telemark.
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Tabell 4.5: Lokaliseringskvotient for kulturnaeringene malt i sysselsetting 2007 fordelt pa

naeringsgrupper og fylker.
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dstfold 0,87 0,65 0,53 0,56 1,05 0,74 0,71 1,00 1,00 0,73
Akershus 0,83 1,04 0,52 0,61 0,79 1,04 1,01 0,83 0,91 0,79
Oslo 2,13 2,55 2,45 1,13 2,24 2,76 2,18 1,99 1,97 2,03
Hedmark 0,71 0,62 0,62 1,17 0,75 0,47 0,84 0,50 0,53 0,67
Oppland 0,71 0,34 0,48 1,17 0,73 0,41 0,45 0,71 0,81 0,69
Buskerud 0,69 0,82 0,63 0,79 0,58 0,60 0,73 0,86 0,74 0,71
Vestfold 0,77 0,91 0,70 0,72 0,71 0,01 0,82 1,07 0,72 0,84
Telemark 0,80 0,49 0,66 0,94 0,85 0,35 0,51 0,91 0,99 0,78
Aust-Agder 0,71 0,70 0,73 0,99 0,65 0,46 0,56 1,00 0,57 0,83
Vest-Agder 0,81 0,98 0,72 1,05 0,76 0,51 0,79 0,82 0,76 0,84
Rogaland 0,76 0,73 0,84 0,88 0,71 0,62 0,69 0,81 0,91 0,81
Hordaland 0,91 0,69 0,85 1,28 0,79 0,83 0,91 0,84 0,93 1,08
Sogn og Fjordane | 0,64 0,23 0,82 0,89 0,67 0,24 0,92 0,48 0,64 0,58
Mgre og Romsdal | 0,59 0,44 0,65 0,64 0,55 0,75 0,64 0,69 0,65 0,56
Sar-Trgndelag 0,91 0,85 1,44 1,16 0,79 0,84 0,89 0,96 0,83 0,92
Nord-Trgndelag 0,59 0,35 0,43 1,14 0,55 0,24 0,82 0,57 0,61 0,50
Nordland 0,72 0,38 0,34 1,73 0,71 0,14 0,52 0,48 0,82 0,59
Troms 0,70 0,53 0,59 0,87 0,63 0,47 0,56 0,82 0,74 0,89
Finmark 0,86 0,18 0,33 1,64 1,05 0,21 0,47 0,34 1,03 0,68

Tabell 4.5 viser at Oslo har en overrepresentasjon i alle naeringsgruppene malt i antall

sysselsatte. Sammenlignet med de andre naeringsgruppene er imidlertid

overrepresentasjonen relativt marginal nar det gjelder kulturarv, dvs. her ligger Oslo 13 %

over landsgjennomsnittet. Den hgyeste overrepresentasjonen finner vi innen design, der

Oslo ligger 174 % over landsgjennomsnittet. Vi vil imidlertid papeke at denne

neeringsgruppen er relativt liten. Det er betydelig vanskeligere & f en overrepresentasjon

innen trykte medier som er den klart stgrste naeringsgruppen malt i antall sysselsatte. |

denne neeringsgruppen har Oslo en overrepresentasjon pa 124 %. Tabell 4.5 viser ogsa at

Oslo har en meget sterk overrepresentasjon av sysselsatte innen markedskommunikasjon

og arkitektvirksomhet. Nar det gjelder de andre fylkene viser lokaliseringskvotientene at

kulturarv er overrepresentert i 9 av fylkene, og overrepresentasjonen malt i antall sysselsatte

er seerlig sterk i Nordland og Finnmark. Lokaliseringskvotientene viser ogsa at noen av
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fylkene har en marginal overrepresentasjon innen enkelte naeringsgrupper, dvs. Akershus

innen markedskommunikasjon, design og film, video og foto, @stfold innen trykte medier,
Vestfold innen musikk og Hordaland innen kunstnerisk virksomhet. Det er ogsa verdt &

merke seg at Sgr-Trgndelag har en relativ sterk overrepresentasjon innen

arkitektvirksomhet, men ogsa denne naeringsgruppen er relativt liten sammenlignet med for

eksempel trykte medier.

Tabell 4.6: Lokaliseringskvotienter for kulturneeringene malt i sysselsetting 2007 for
neeringsgrupper og regiontyper basert p4 NIBR 11 (kilde: SSB)

_ g |3 5

é’ . S = o $

2 > |E |3 5 2 F

o = S = 3 S %

S 152 812 |2 |5 | |- |2 |« |2 |8

14 € c = Q 9] = o 5 > ~ IS =

o | £2 2 1% |2 2 |% |w |E |®@ = 2

Z |29 S | |& |2 |&g |& |§ |8 |g |2
1| Utkant 1 0,31| 0,24 0,23 1,26 | 0,17 | 0,24 0,28| 0,12 | 0,19 | 0,46
2 | Utkant 2 0,41| 0,1 0,212 1,29 | 0,43 | 0,47 0,30 0,06 | 0,20| 0,43
3 | Mindre sentral 1 058| 0,17 | 044 1,12 | 067| 0,32 061 0,37 | 057 | 0,45
4 | Mindre sentral 2 0,74| 025 0,26 | 1,24| 0,78 0,32 0,63 | 1,07 | 0,74 | 0,83
5 | Litt sentral 1 0,64| 032)| 0,27 09| 0,80| 0,28 0,35 0,24 | 0,78 | 0,49
6 | Litt sentral 2 0,79 o65| 063 1,00| 0,86 | 0,27 0,60 0,83| 0,90| 0,71
7 | Sentral 1 0,66 | 040 044 | 1,15 0,70 | 042 | 0,53| 0,57 | 0,67 | 0,61
8 | Sentral 2 0,79 0,75 0,81 0,85| 0,77| 057 0,80 0,90| 0,77 | 0,85
9 | Sentral 3 0,80| 090| 063 069 0,76 | 0,72 0,73 | 1,04 | 0,95 | 0,79
10 | Sveert sentral 1 09| o088 1,20 1,112 0,85| 0,91 0,99 | 098 | 0,98 | 1,08
11 | Sveert sentral 2 169 | 207| 181 095 1,75 2,20 1,81 1,67 | 1,63 | 1,61

Tabell 4.6 viser at Osloregionen (regiontype 11) har en overrepresentasjon av sysselsatte i

alle naeringsgruppene bortsett fra kulturarv. Overrepresentasjonen er saerlig sterk innen

markedskommunikasjon og design. Tabellen viser ogsa at kulturarv kan veere en viktig

naeringsgruppe i utkantregioner (regiontype 1 og 2) og mindre sentrale regioner (regiontype 3

og 4), mens musikk har en marginal overrepresentasjon i regiontype 4 og 9. Videre viser

tabellen at arkitektvirksomhet er overrepresentert i de andre storbyregionene, og her er det

antagelig Ser-Trendelag med Trondheim som slar ut. Tabellen viser ogsa at

lokaliseringskvotienten for alle naeringsgruppene bortsette fra kulturarv gker med regionenes

sentralitet.
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4.2 Foretak

Hvis vi ser pa antall foretak fordelt pa fylker og regiontyper far vi noe av det samme bildet

som for den geografiske fordelingen av sysselsettingen.

Tabell 4.7: Antall foretak innen kulturnaeringene 2004 og 2007 fordelt pa fylker (kilde: SSB)

Fylke 2004 2007 | Endring i prosent

@stfold 1068 1123 51
Akershus 2702 3050 12,9
Oslo 8184 9108 11,3
Hedmark 692 727 51
Oppland 654 737 12,7
Buskerud 1080 1155 6,9
Vestfold 1044 1108 6,1
Telemark 695 726 4,5
Aust-Agder 405 445 9,9
Vest-Agder 702 809 15,2
Rogaland 1521 1709 12,4
Hordaland 2116 2390 12,9
Sogn og Fjordane 342 345 0,9
Mgre og Romsdal 827 870 52
Sgr-Trgndelag 1211 1426 17,8
Nord-Trgndelag 380 447 17,6
Nordland 698 708 1,4
Troms 533 569 6,8
Finmark 280 260 -7,1
Totalt 25134 27712 10,3

Flest foretak finner vi i Oslo og Akershus som i 2007 hadde 43,9 % av alle foretak i

kulturneeringene, og veksten i antall foretak i disse to fylkene var hgyere enn veksten i

landet. Hordaland, Rogaland og Sgr-Trgndelag kommer p& de neste plassene, og ogsa i

disse fylkene var veksten i antall foretak hgyere enn landsgjennomsnittet. Det eneste fylket

som har en reduksjon i antall foretak er Finmark. Dette fylket har imidlertid hatt en vekst i

antall sysselsatte (tabell 4.1).

Lokaliseringskvotienten for kulturnaeringene malt i antall foretak fordelt pa fylker (tabell 4.8)

viser at Oslos overrepresentasjon ikke er like sterk nar det gjelder foretak som sysselsetting.

Dette har antagelig sammenheng med at noen av de stgrste foretakene innen

kulturnaeringene er lokalisert i hovedstaden.
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Tabell 4.8: Lokaliseringskvotient malt i antall foretak 2004 og 2007 pa fylkesniva (kilde: SSB)

Fylke LQ 2004 LQ 2007

@stfold 0,80 0,76
Akershus 0,99 1,00
Oslo 1,85 1,83
Hedmark 0,76 0,74
Oppland 0,68 0,71
Buskerud 0,75 0,73
Vestfold 0,83 0,80
Telemark 0,81 0,80
Aust-Agder 0,74 0,75
Vest-Agder 0,84 0,84
Rogaland 0,82 0,81
Hordaland 0,96 0,97
Sogn og Fjordane 0,62 0,59
Mgre og Romsdal 0,66 0,66
Sgr-Trgndelag 0,94 0,98
Nord-Trgndelag 0,67 0,73
Nordland 0,66 0,64
Troms 0,73 0,74
Finmark 0,80 0,73

Tabell 4.8 viser at Oslo har en overrepresentasjon av antall foretak pa 83 % og at

overrepresentasjonen er redusert fra 85 % i 2004. Samtidig viser tabellen at Akershus ligger

pa landsgjennomsnittet og at Sar-Trgndelag og Hordaland ligger naer landsgjennomsnittet.
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Tabell 4.9: Antall foretak i kulturnaeringene 2004 og 2007 fordelt pa& NIBR 11 (kilde: SSB)

NIBR 11 | Kommunegruppe/ | Antall foretak | Antall foretak | Andel av det Endring
regiontype 2004 2007 | totale antall 2004-2007
foretak i prosent
kulturnaeringene
2007
1 | Utkant 1 520 499 11,0 -4,0
2 | Utkant 2 270 284 32,9 52
3 | Mindre sentral 1 822 789 2,6 -4,0
4 | Mindre sentral 2 324 341 2,7 5,2
5 | Litt sentral 1 341 354 4,2 3,8
6 | Litt sentral 2 728 780 4,0 7,1
7 | Sentral 1 2303 2507 2,6 8,9
8 | Sentral 2 3085 3460 1.6 12,2
9 | Sentral 3 1903 1993 2,9 4,7
10 | Sveert sentral 1 4045 4648 6,2 14,9
11 | Sveert sentral 2 10793 12057 8,6 11,7

Tabell 4.9 viser at sveert sentrale (regiontype 10 og 11) og sentrale (regiontype 7 og 8) har

den stgrste absolutte og relative veksten i antall foretak, mens utkantregioner (regiontype 1)

0og mindre sentrale regioner (regiontype 3) har en nedgang. De andre regiontypene har en

relativt svak vekst malt i bade absolutte og relative tall.

Tabell 4.10: Lokaliseringskvotient malt i antall bedrifter 2004 og 2007 pa regionniva (NIBR

11) (kilde: SSB)

NIBR 11 Kommunegruppe/regiontype LQ 2004 LQ 2007
1| Utkant1 0,53 0,49
2 | Utkant 2 0,51 0,50
3 | Mindre sentral 1 0,66 0,61
4 | Mindre sentral 2 0,64 0,63
5 | Litt sentral 1 0,62 0,61
6 | Litt sentral 2 0,71 0,71
7 | Sentral 1 0,68 0,68
8 | Sentral 2 0,80 0,81
9 | Sentral 3 0,87 0,84
10 | Sveert sentral 1 1,04 1,05
11 | Sveert sentral 2 1,55 1,54

Tabell 4.10 viser at Osloregionen (regiontype 11) har en overrepresentasjon av antall foretak

pa 54 % i 2007 og at denne har gatt ned fra 55 % i 2004. Hvis vi sammenligner

lokaliseringskvotientene for antall foretak (tabell 4.10) med lokaliseringskvotienten for

sysselsetting (tabell 4.4) ser vi at Osloregionens overrepresentasjon av foretak i

kulturneeringene er mindre enn overrepresentasjonen av sysselsettingen. Samtidig viser en

slik sammenlikning at underrepresentasjonen av foretak i utkantregionene er mindre enn
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underrepresentasjonen av sysselsatte. Dette forsterker bildet av at mange av de store

foretakene innen kulturnaeringene er lokalisert i Osloregionen.

4.3 Oppsummering

Denne kartleggingen viser — som den forrige — at Oslo har en dominerende posisjon med
over en tredjedel av det totale antall sysselsatte i kulturnaeringene i 2007. Dersom vi legger til
sysselsettingen i Akershus fylke kommer andelen opp i 44,2 %. Oslo hadde ogsa den starste
gkningen i antall sysselsatte i disse naeringene i perioden 2002-2007 og sto for 28,9 % av

den totale sysselsettingsveksten.

Dersom vi ser pa lokaliseringskvotientene (LQ) for sysselsettingen i kulturnaeringene pa
fylkesniva, blir hovedstadens dominans enda tydeligere. | 2007 hadde Oslo en
lokaliseringskvotient for kulturnaeringene pa 2,13. Hovedstaden hadde med andre ord over
dobbelt s& mange sysselsatte i kulturnaeringene som landsgjennomsnittet. Alle de andre
fylkene hadde en lokaliseringskvotient som var lavere enn 1, dvs. en underrepresentasjon av
kulturnzeringene malt i antall sysselsatte. Oslo hadde ogsa en overrepresentasjon i alle
naeringsgrupper, men overrepresentasjon innen kulturarv var relativt marginal sammenlignet
med de andre naeringsgruppene. Her 1a Oslo bare 13 % over landsgjennomsnittet. Den
hgyeste overrepresentasjonen finner vi innen design der Oslo ligger 174 % over

landsgjennomsnittet.

Oslo og Akershus hadde 12 000 (44 %) av landets knapt 28 000 foretak innen
kulturnzeringene i 2007. Lokaliseringskvotienter malt i antall foretak pa fylkesniva viser
imidlertid at Oslos overrepresentasjon ikke er like sterk nar det gjelder foretak som for
sysselsetting. Dette har antagelig sammenheng med at noen av de stgrste foretakene er

lokalisert i hovedstaden.
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KAPITTEL 5: Muligheter og utfordringer

Med basis i en oppsummering av kapittel 2-4 retter dette kapitlet sgkelyset kulturneeringenes

muligheter og utfordringer knyttet til satsinger pa kulturnaeringer og kulturbasert

naeringsutvikling. Denne diskusjonen tar utgangspunkt i en oppsummering av funnene i

kapittel 2-4, og har sin basis i nyere innovasjonsteori og ulike neeringers kunnskapsbase.

5.1 Oppsummering av funn

Kjeert barn med mange navn: En av utfordringene knyttet til studier av og satsinger
pa kulturnaeringene (og kulturbasert neeringsutvikling) er at det kan veere uklart hvilke
naeringer man studerer og/eller utvikler strategier og virkemidler i forhold til. | kapittel
2 og vedlegg 1 og 2 har vi forsgkt & bidra til gkt transparens i sa mate. Vi hevder ikke
at definisjonen og operasjonaliseringen som benyttes i denne rapporten ngdvendigvis
er "riktige”, men vi mener de er transparente og haper de kan danne grunnlag for
ytterligere presiseringer og analyser som vil bidra til utvikling av kunnskapsgrunnlaget

for disse neeringene.

Fortsatt stabil vekst: | perioden 2002-2007 gkte sysselsettingen i kulturnaeringene
med 10 %, mens det totale antall sysselsatte i Norge gkte med 9,6 %. Dette betyr at
sysselsettingsveksten i kulturngeringene 1 pad omtrent samme niva som
sysselsettingsveksten i landet. Det er imidlertid verdt & merke seg at kulturnaeringene
hadde en hgyere sysselsettingsvekst enn den samlede sysselsettingsveksten i landet
i perioden 1996-2007. | denne perioden vokste sysselsettingen i kulturnaeringene
med 35,2 %, mens den samlede sysselsettingen i Norge gkte med 14,2 %.
Kulturnaeringenes andel av den totale sysselsettingen i landet gkte dermed fra 3,4 %

til 3,9 %, dvs. med 0,5 prosentpoeng.
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Offentlig sektor: Offentlig sektors andel av den totale sysselsettingen i
kulturnaeringene utgjorde 15 % i 2007, og har varierte mellom 11 % og 15 % i
perioden 1996-2007. Nar det gjelder offentlig sektors bidrag til verdiskapingen, er
dette vanskelig & bergene med basis i offisiell statistikk. Flere av virksomhetene innen
kulturnaeringene beveger seg i skjaeringspunktet mellom kulturfeltet og

kulturneeringene.

Viktig neering: Selv om kulturneeringenes andel av sysselsettingen og beregnet
andel av BNP kan virke beskjedent ved fgrste gyekast, fremhever for eksempel KEA,
Media Groupe og MKW Wirtschaftforschung GMbH (2007) at fa neeringer bidrar med
mer enn 3 % til BNP. Det er vanskelig & foreta sammenligninger med andre neeringer
pa basis av beregnet bruttoprodukt for kulturnaeringene som er pa 48 milliarder
kroner. Vi kan imidlertid si at dette er pa samme stgrrelsesorden som hotell- og
restaurantvirksomhet (47 milliarder). Nar det gjelder sysselsetting er ogsa
kulturnaeringene og hotell- og restaurantvirksomhet noenlunde like store. Vi
fremhever imidlertid at tallene ikke er direkte sammenlignbare pga av dybden

(verdikjedeperspektivet) i var operasjonalisering.

Dynamisk kjerne som vokser raskt: Dataene i denne kartleggingen forsterker
inntrykket fra den forrige om at kunstnerisk virksomhet utgjar kulturnaeringenes
dynamiske Kkjerne. | perioden 1996-2007 har denne neeringsgruppen hatt den starste
absolutte og relative veksten i antall sysselsatte. Sysselsettingen i denne
neeringsgruppen har vokst med nesten 125,8 %, noe som er betydelig hgyere enn
den samlede sysselsettingsveksten i bade kulturnzeringene og Norge. Beregnet
bruttoprodukt for kunstnerisk virksomhet er ogsa nesten fordoblet i perioden 1996-
2007. | tillegg er det viktig & papeke at design som ble utskilt som egen
neeringsgruppe i 2002, har hatt en betydelig vekst i bade sysselsetting og beregnet
bruttoprodukt.

Den stgrste neeringsgruppen stagnerer: Trykte medier som er den stgrste
naeringsgruppen innen kulturnaeringene, har hatt en svak vekst. Sysselsettingen i
denne neeringsgruppen har kun vokst med 3,1 % i perioden 1996-2007, og
naeringens andel av den totale sysselsettingen har sunket med 11 prosentpoeng fra
1996 til 2007. Beregnet bruttoprodukt for denne naeringsgruppen har ogsa hatt en

svakere vekst en beregnet bruttoprodukt for kulturnaeringene samlet.



Fortsatt mange sma foretak: Tre fierdedeler (74,3 %) av foretakene innen
kulturneeringene var i 2007 uten ansatte, dvs. enkeltkvinne- eller enkeltmannsforetak.
Dette tallet har veert stabilt siden 2004, men det kan veere verdt & merke seg at
andelen foretak uten ansatte har gatt ned fra 90 % til 82 % innen kunstnerisk
virksomhet samtidig som andelen sma foretak (1-9 ansatte) har gkt fra litt over 8 % til
16 % i perioden 2004-2007. Innen trykte medier har andelen foretak uten ansatte gkt
fra 59 % til 72 % i perioden 2004-2007, samtidig som andelen sma (1-9 ansatte) og
mellomstore (10-49 ansatte) er redusert med henholdsvis 10 og 2 prosentpoeng. Det

har med andre ord veert en viss omstrukturering innen de enkelte neeringsgruppene.

Oslo har fremdeles en dominerende posisjon: Tallene fra denne kartleggingen
bekrefter resultatene fra den forrige nar det gjelder kulturnaeringenes
lokaliseringsmgnster. Oslo har over dobbelt s& mange sysselsatt i kulturnzeringene
som landsgjennomsnittet, mens alle de andre fylkene har en underrepresentasjon av
kulturnzeringene malt i antall sysselsatte. Vare beregninger viser ogsa at
kulturnzeringenes omfang malt i sysselsetting synker med regionenes sentralitet, dvs.
utkantregioner og mindre sentral regioner har en betydelig underrepresentasjon av

disse naeringene malt i antall sysselsatte.

Store variasjoner mellom fylkene: Det fylket som skiller seg sterkest ut er Sogn og
Fjordane som har hatt en sysselsettingsvekst innen kulturnzeringene pa litt over 33 %
i perioden 2002-2007. Det ma imidlertid bemerkes at dette fylket kun har 1,4 % av
den totale sysselsettingen i disse naeringene. Andre fylker som skiller seg ut med
relativt hgy vekst er Vest-Agder, Finnmark, Aust-Agder og Akershus som alle har en
sysselsettingsvekst som ligger godt over landsgjennomsnittet. | tillegg er det verdt &
merke seg at sysselsettingsveksten i kulturnaeringene i Oppland, Nord-Trgndelag og
Nordland ligger betydelig under landsgjennomsnittet pa 10 %. | Oppland har for
eksempel sysselsettingen i disse neeringene bare gkt med 1,2 %, mens den i Nord-
Trgndelag og Nordland har gkt med henholdsvis 3,9 % og 4,5 % i perioden 2002-
2007.

De "nye” neeringsgruppene: De nye neeringsgruppene som er beskrevet i vedlegg
1 — naturbaserte opplevelser, spill og organiserte opplevelser og sport — oppviser en
noe annen utvikling enn kulturnaeringene. For det fgrste har disse naeringsgruppene
hatt en betydelig hagyere sysselsettingsvekst enn kulturnaeringene. Mens

sysselsettingen i de sistnevnte naeringene vokste med 10 % i perioden 2002-2007,

45



vokste sysselsettingen i de "nye” naeringene med 32 %. Relativt sett har disse
neeringene ogsa sterre betydning enn kulturnzeringene i mindre sentrale regioner. Vi
vil imidlertid fremheve at bade antall sysselsatte og sysselsettingsveksten i de "nye”
naeringene samlet er lavere enn antall sysselsatte og sysselsettingsveksten i

naeringsgruppen kunstnerisk virksomhet.

5.2 Muligheter og utfordringer

Kulturneeringenes vekst- og utviklingspotensial i &rene som kommer kan veere betydelig.
Dette har blant annet sammenheng med at konkurranseevnen til bedrifter i et stort og
voksende antall neeringer i gkende grad er avhengig av produktenes (varer og tjenester)
immaterielle aspekter, dvs.

"..[W]hat is increasingly being produced are not material objects, but signs”
(Lash & Urry 1994).

Dette betyr som vi fremhevet i kapittel 2, at betydningen av symbolsk kunnskap gker. | falge
Asheim & Isaksen (2008) har ulike naeringer forskjellige kunnskapsbaser. Begrepet
kunnskapsbase refererer til "Thovedtypen av kunnskap som benyttes for utvikling av ny
kunnskap og ved innovasjonsprosesser” (Asheim & Isaksen 2008). Kunnskapsbaser ma
betraktes som idealtyper, dvs. de finnes ikke i rendyrket form i bedrifter og naeringer. Asheim
og Isaksen skiller mellom tre typer kunnskapsbaser, hvorav den symbolske kunnskapsbasen

og dens karakteristika er seerlig relevant for analyser av kulturngeringene (jfr. tabell 5.1).%?

“2 Tabellen er hentet fra Asheim & Isaksen (2008) og som bygger p& Asheim og Gertler (2005),
Asheim m. fl. (2007), Gertler (2007), Moodysson (2008).
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Tabell 5.1: Typologi av tre ulike kunnskapsbaser (Asheim & Isaksen 2008)

| Analytisk Syntetisk Symbolsk
(vitenskapelig (ingenigrbasert) (kunstbasert)
basert)
Kunnskaps- Kodifisert Delvis kodifisert kunnskap, | Betydelig innhold av
innhold kunnskap, betydelig tause elementer, | semiotikk
abstrakt, kontekstspesifikk (tegnsystemer), deler
universell er kontekstspesifikk
Viktig "Know-why"; "Know-how”; "Know-who”;
kunnskaps- kunnskap om erfaringsbasert kunnskap kunnskap om hvem
type vitenskapelige som har spesialisert
prinsipper kunnskap innen
bestemte felter
Kunnskaps- Bruk av Problemlgsning gjennom Kreative prosesser for
utvikling vitenskapelig ny kombinasjon av kjent a skape mening og
kunnskap, kunnskap, induktiv estetiske kvaliteter
utvikling av
modeller, deduktiv
Typisk Samarbeid innen | Interaktiv leering mellom Leering-ved-gjaring i
leereprosess og mellom FoU- kunder og leverandgrer bedrifter og
enheter prosjektteam
Typisk STI ("Science, DUI ("Doing, using, PCI ("Project,
innovasjons- technology, interacting”) communication,
modell innovation”) infrastructure”)
Dominerende Globalt (innen Globalt (mellom aktarer i Lokalt (innen
form for “epistemic verdikjeden) og lokalt tidsbestemte
kunnsskaps- communities”) (innen “communities of prosjekter bestadende
flyt practice” og i spesialiserte | av eksperter som kan
arbeidsmarkeder) komme fra like deler
av verden)
Eksempler Noen typer Produksjon av Kulturnaeringene
hgyteknologisk offshoreinstallasjoner
industri, som
biotek

Hvis det er slik at vi beveger oss mot "opplevelsesgkonomien” (Boswijk, A. et al 2007; Pine &

Gilmore 199) , er det ingen tvil om at betydningen av naeringer med en symbolsk

kunnskapsbase vil gke. Selv om en utvikling i retning av opplevelsesgkonomien er vanskelig

a dokumentere i et historisk perspektiv (Tangen 2004), synes dette & love godt for

kulturnaeringen. Dette kan begrunnes med at de er disse neeringene som gir opplevelsene

innhold og mening. | en gkonomi der "opplevelser” far gkt betydning har derfor

kulturnzeringene et vekst- og utviklingspotensial bade direkte gjennom egen produksjon og

indirekte gjennom produksjon av innsatsfaktorer til annen neaeringsvirksomhet. Det er

imidlertid ikke sikkert at dette potensialet utlgses automatisk, og vi mener i denne forbindelse

at utforming av strategier for og satsinger pa kulturnaeringene kan ha mye a hente fra

innovasjonsforskningen.
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Generelt kan vi si at kulturnaeringene innoverer etter en PCI-modell (prosjekt,
communication, infrastructure),43 og at denne modellen er én av arsakene til at disse
neeringenes urbane lokaliseringsmgnster. Siden bedriftene jobber i tidsavgrensede nettverk,
vil tilgang pa et relativt stort antall bedrifter med komplementaer kompetanse vaere en viktig
lokaliseringsfaktor. Sett fra smabedriftenes og frilansernes side, er lokalisering i starre byer
nedvendig for & komme inn i nettverk som gir tilgang til oppdrag. Samtidig vil lokalisering i
starre urbane miljger kunne fremme lgering, kunnskapsutvikling og dermed innovasjon.
Opprigging av prosjekter underlettes av et relativt stort naeringsmiljg med mange potensielle
samarbeidspartnere som har komplementaer kompetanse. Dette fremheves blant annet av
Porter (2000) som hevder at samlokalisering av relaterte aktiviteter underletter tilgangen pa
spesialiserte innsatsfaktorer, personer med spesialisert kompetanse, informasjon og
kunnskap. Samlokalisering kan ogsa fremme komplementaritet mellom aktiviteter og

bedrifter som kan bidra til & styrke den enkelte bedrifts konkurranseevne.

Santagata (2004) benytter begrepet kulturelle distrikter ("cultural districts”) nar det innenfor et
avgrenset geografisk omrade er stor grad av avhengighet, hyppig kontakt og samarbeid
mellom ulike bedrifter og institusjoner innen kulturnaeringene og kulturfeltet.** Dette ligger
neert opp til begrepet industrielle distrikter som ble utviklet av Marshall (1930). Ifglge ham er
industrielle distrikter for det farste opphauv til "external economies of scale”, dvs.
stordriftsfordeler som er eksterne i forhold til den enkelte bedrift, men interne i forhold til et
geografisk omrade. | forbindelse med kulturnzeringene blir dette aspektet ogsa fremhevet av
Bille (2004). For det andre fremheves sosiokulturelle faktorer og spesielt kvaliteten ved det
sosiale miljget i det industrielle (eller kulturelle) distriktet som viktig for bedriftenes innovative
aktiviteter (Marshall 1930). Den tredje faktoren er geografisk agglomerasjon som bidrar til &
redusere transaksjonskostnadene gjennom utvikling av tillit og kunnskap (Marshall 1930).
Geografiske agglomerasjoner kan videre bade fremme utvikling av kompetanser og
ferdigheter og gjare det lettere for bedriftene & utnytte disse ressursene. Dette gjelder

kanskje spesielt taus kunnskap som er viktig for bedrifter med en symbolsk kunnskapsbase.

For & fange opp disse aspektene ved geografiske agglomerasjoner benytter Marshall (1930)
begrepet "industrial athmosphere” (neeringsatmosfeere). Neeringsatmosfaeren kommer alle
bedriftene i agglomerasjonen til gode og antar dermed karakteren av offentlig gode.
Kulturneeringenes urbane lokalisering kan tyde pa at bedriftene i disse naeringsgruppene

kanskje er mer avhengig av slike aspekter ved geografisk naerhet enn en del andre naeringer.

“3 For ne@mere beskrivelse jfr. Asheim & Isaksen 2008.
“ Det er som nevnt glidende overganger mellom disse ti sfagene.
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Wood (1999) hevder for eksempel at kulturnaeringene alltid har arbeidet i klynger og
innovative miljger. Bedriftene i disse naeringene har ifglge ham en instinktiv forstaelse av
nettverkssamarbeidets verdi, noe som har sammenheng med at de har veert (og til dels er)
ekskludert fra den "normale forretningsverdenen”. En studie som er gjennomfgrt med basis i
disse perspektivene er en komparativ analyse av musikkindustrien i Stockholm og Kingston

(Power & Hallencreutz 2002). Denne studien konkluderer blant annet med at

”...geographic proximity based on agglomeration in urban areas foster
intensified transactions and interactions that are crucial to commercially
successful creative and innovative product development” (Power &
Hallencreutz 2002:1849).

Vi vet i dag relativt lite om hvordan lokale, nasjonale og internasjonale nettverk innenfor
kulturnzeringene etableres, hvem som inngar i dem, hvordan de fungerer og hvilken rolle de
spiller for bedriftenes utvikling. Det er imidlertid rimelig & anta at den symbolske
kunnskapsbasen utvikles innenfor et komplekst sett av relasjoner med varierende geografisk
utbredelse og der ulike "tastemakers” og "gatekeepers” spiller en viktig rolle. Konkrete studier
av slike relasjoner vil vaere viktige nar det gjelder & utvikle kunnskapsgrunnlaget for
politikkutforing knyttet til kulturnaeringene. Det vil ogsa veere viktig & undersgke disse
neeringenes relasjoner eller potensielle relasjoner til andre nzeringer for & avdekke
potensialet for kulturbasert naeringsutvikling. | denne sammenheng kan en
plattformtilneerming (Asheim m.fl. 2006; Cooke 2007) veere et fruktbart utgangspunkt. | stedet
for & fokusere pa en neering eller en gruppe naeringer, hevdes det innenfor denne
tilnaermingen at man bgr fokusere pa regionens (stedtes) neeringsplattform og den
kunnskapsbase denne naeringsplattformen bygger pa. Det er med andre ord samspillet eller
det potensielle samspillet mellom ulike naeringer som bar veere hovedfokuset. Gjennom a
fremme slikt samspill er det mulig & utvikle regionale kunnskapsbaser med unike egenskaper
som det er vanskelig & kopiere, dvs. det er mulig & utvikle regionalt forankrede
konkurransefortrinn ("constructing regional advantages”) der kulturnaeringene kan spille en
viktig rolle. | denne tilneermingen beveger man seg altsa fra en naerings til en regions

kunnskapsbase. Dette er forenkelt illustrert i figur 5.1 nedenfor.

49



LANDBRUK NATUR REISELIV KULTUR IKT

ey, PLATTFORM-
*
TILNARMING
Q “
:: “, _,...---.--I'""""""""'II-........
. e Ta,
» “I . ...
. o** . e,
L] “‘ ‘- ..0
:“ - ..
R . KULTURMINNER .,
ol SM’\//?ASFALA Poski TRANSPORT  FESTIVALER ’
L 4 = - Py
{ Mo F oM fouEmanie | GEE goomesverever %
. E-HANDEL
. * KULTURLANDSKAR SYK| ING U
‘$ . 5 RAETING INTERNET ..
o i SOFTWARE R
o . (F. EKS. MOBILTELEFONER)®
‘q & ‘¢
& 8 DY
K .'n.. - SAX v ¥ red ““‘
L .
. o "%sa,.  REGIONENS KUNNSKAPSBASE wanet®’

* R LT T T T P ——T T L L

SEKTOR-
TILNARMING

Figur 5.1: Plattformtilnaering for utvikling av regionale konkurranse fortrinn — forenkelt
illustrasjon basert pa Asheim m.fl. 2006.

Satsinger pa kulturnzeringer og kulturbasert neeringsutvikling innenfor en plattformtilnaerming
krever ikke bare et innovativt neeringsliv, men ogsa en innovativ offentlig sektor inklusive
politiske myndigheter. Ifglge Bugge og Isaksen (2007) er satsinger pa kulturneeringer og
kulturbasert neeringer et relativt hayt prioritert omrade, men satsingene virker tilfeldige. De
har ifglge dem sjelden sin basis i uttalte strategier om hva som bgr stattes hvor, hvorfor eller

hvordan. Sa langt er det mye som tyder pa

”... at satsingene trolige er for mange, for sma, for spredte, og for lite kontinuerlige og
systematiske til at de kan fa noen stor effekt i fylkene eller landsdelene det gjelder”
(Bugge & Isaksen 2007:38).

Dette har nok sammenheng med at kulturnaeringene og kulturbasert naeringsutvikling er et
forholdsvis nytt satsingsomrade og at kunnskapsgrunnlaget knyttet til naeringenes
egenskaper, organisering, samspill med hverandre og med andre naeringer er relativt
begrenset.

"Given that a start has been made on quantitative data gathering, we can perhaps
stress the need for more qualitative analysis of the cultural industries that captures
their organizational and institutional contexts” (Pratt & Hesmondhalgh 2005:10).

Slike analyser vil kunne dra nytte av de perspektivene og tilneermingsmatene som er kort
skissert i dette kapitlet. De apner ogsa for utvikling av strategier for kulturbasert

naeringsutvikling i distrikter der kulturnaeringene i utgangspunktet er underrepresentert.
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Vedlegg 1: " Sport, spill og organiserte opplevelser”

| dette vedlegget beskrives det omfanget av neeringsgruppene "naturbaserte opplevelser”
(SN 92530, 92721, 92729), "spill og organiserte opplevelser” (SN 92330, 92710, 92722) og
"sport” (SN 92610, 92621, 92622, 92629). For neermere beskrivelse av datamateriale og
beregninger henvises det til vedlegg 3. Vi har ikke beregnet bruttoprodukt for disse

naeringene.

Sysselsetting

Tabell 1: Sysselsatte 2002 og 2007 fordelt pa naeringsgrupper (kilde: SSB)

Endring i

absolutte Endring i
Neeringsgruppe 2002 | 2007 |tall prosent
Naturbaserte opplevelser 486 | 1062 576 118,5
Spill og organiserte opplevelser 2318 | 2316 -2 -0,1
Sport 8300 | 11231 2931 35,3
Neeringsgruppene samlet 11104 | 14609 3505 31,6
Kulturnaeringene samlet 86941 | 95583 8642 9,9

Tabell 1 viser at seerlig naeringsgruppen sport har hatt en betydelig absolutt vekst i i antall
sysselsatte i perioden 2002-2007. Den stgrste relative veksten finner vi innen naturbaserte
opplevelser der antall sysselsatte er mer enn fordoblet. Denne naeringsgruppen er imidlertid
relativt liten sammenlignet med sport. Tabellen viser ogsa at disse tre naeringsgruppene

samlet har hatt en hgyere sysselsettingsvekst enn kulturnaeringene i perioden 2002-2007.

Dynamikk

Tabell 2: Antall foretak 2004 og 2007 fordelt pa nzeringer (kilde: SSB)

Neeringsgruppe 2004 2007 | Endring i | Endring i
absolutte | prosent
tall
Naturbaserte opplevelser 381 409 28 7,3
Spill og organiserte opplevelser 458 364 -94 -20,5
Sport 2257 2617 360 16,0
Opplevelsesneaeringer totalt 3096 3390 294 9,5
Kulturnaeringene 25135 27712 2577 10,3
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Av tabell 2 fremgar det at sport har hatt den sterste absolutte og relative veksten i antall

foretak, mens spill og organiserte opplevelser har hatt en betydelig nedgang.

Vi har ogsa sette pa tallene for nyetableringer og avviklinger, og dette gir et noe annet bildet.

Tabell 3: Nyetableringer og avviklinger 2004-2006 i absolutte tall og i prosent av antall
foretak i den enkelte naeringsgruppe (kilde: SSB)

Nyetableringeri Avviklinger i

prosent av prosent av
Nyetableringer Avviklinger antall foretak i antall foretak i

Neeringsgruppe 2004-2006 2004-2006 neeringsgruppen neeringsgruppen
Naturbaserte opplevelser 292 277 76,6 72,7
Spill og organiserte

opplevelser 441 156 96,3 34,1
Sport 947 927 42,0 41,1
Totalt 1680 1360 54,3 43,9

Av tabell 3 fremgar det at Sport hadde det hgyeste absolutte antall nyetableringer og
avviklinger i perioden 2004-2006. Foretaksmassen er imidlertid relativt stabil. | s mate er de

to andre naeringsgruppene mer dynamiske.

Nar vi ser p& andelen foretak innen de enkelte neeringsgruppene etter starrelse, finner vi at

mgnsteret er noe forskjellig fra kulturnaeringene.

Tabell 4: Andel foretak innen den enkelte naeringsgruppe etter stgrrelse (antall ansatte)
(kilde: SSB)

Neeringsgrupper

2 2 o

& = & IS

C n I (2]

5] 2 c

c @© Q ©

2 @ S 2

-] — = A
Naturbaserte opplevelser 70,9 247 4,2 0,2
Spill og organiserte opplevelser 39,8 48,6 9,6 1,9
Sport 49,8 41,2 8,5 0,5
Opplevelsesnearinger totalt 51,2 40,0 8,1 0,7
Kulturnaeringene 74,3 21,4 3,6 0,6

Naturbaserte opplevelser har en struktur som ligner pa kulturnaeringene, mens spill og
organiserte opplevelser og sport har faerre foretak uten ansatte, mens antallet sma og

mellomstore foretak er hgyere enn i kulturngeringene generelt.



LOKALISERINGSM@NSTER
Vi har ogsa beregnet lokaliseringskvotient for sysselsettingen og antall foretak for disse

neeringsgruppene samlet for fylker og regiontyper illustrert ved NIBR 11.

Tabell 5: lokaliseringskvotienter malt i antall sysselsatte pa fylkesniva 2002 og 2007 (kilde:

SSB)

Fylke LQ 2002 LQ 2007

Pstfold 0,91 1,12
Akershus 1,02 1,32
Oslo 1,27 1,08
Hedmark 1,96 2,16
Oppland 1,40 1,45
Buskerud 1,32 1,24
Vestfold 1,10 1,06
Telemark 1,13 1,26
Aust-Agder 0,78 0,76
Vest-Agder 1,06 1,06
Rogaland 0,77 0,71
Hordaland 0,84 0,75
Sogn og Fjordane 0,51 0,63
Mgre og Romsdal 0,59 0,66
Sgr-Trgndelag 1,09 0,89
Nord-Trgndelag 0,57 0,50
Nordland 0,54 0,60
Troms 0,69 0,88
Finmark 0,71 0,77

Hvis vi sammenligner lokaliseringskvotientene i denne tabellen med lokaliseringskvotientene
for kulturngeringene, finner vi for det farste at Oslo ikke er dominerende og at flere fylker har
en lokaliseringskvotient pa over 1. Hedmark skiller seg ut med en lokaliseringskvotient pa
over 2 i 2007. Dette har sammenheng med at Norsk Tipping er lokalisert i dette fylket. Vi ser
ogsa at lokaliseringskvotientene har gkt noe for en del fylker og spesielt Akershus, @stfold

og Hedmark, Telemark.
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Tabell 6: Lokaliseringskvotienter malt i antall sysselsatte pa regionniva (NIBR 11) 2002 og

2007 (kilde: SSB)

Kommunegruppe/ LQ 2002 LQ 2007
regiontype
—
—
14
o
=z
1| Utkant 1 0,36 0,56
2 | Utkant 2 0,79 1,01
3 | Mindre sentral 1 0,97 1,17
4 | Mindre sentral 2 1,05 0,94
5 | Litt sentral 1 0,58 0,56
6 | Litt sentral 2 0,64 0,67
7 | Sentral 1 0,82 0,86
8 | Sentral 2 1,14 1,16
9 | Sentral 3 1,05 1,12
10 | Sveert sentral 1 1,01 0,85
11 | Sveert sentral 2 1,21 1,19

Nar vi ser pa lokaliseringskvotientene pa regionniva, ser vi at ogsa disse naeringsgruppenes

lokaliseringskvotient generelt sett gker med regionens sentralitet. Sveert sentrale og sentrale

regioner er imidlertid ikke like dominerende nar det gjelder disse neeringsgruppene som de er

i forhold til kulturnaeringenes lokalisering. Det er ogsa veert & merke seg at utkantregioner

(regiontype 2) og mindre sentrale regioner (regiontype 3) har en lokaliseringskvotient pa

rundt 1. For disse regiontypene har lokaliseringskvotienten ogsa gkt fra 2002, mens den har

gatt for sveert sentrale regioner (regiontype 10 og 11)
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Tabell 7: Lokaliseringskvotienter malt i sysselsetting 2007 pa fylkesniva fordelt pa

naeringsgrupper.

Fylke
e, .

THRET 53

g %E €3 ?% ks £

8§25 | g8 223 |28

Z own Z o 0N o o N
@stfold 1,12 0,74 1,68 1,04
Akershus 1,32 0,61 2,10 1,22
Oslo 1,08 0,53 0,85 1,18
Hedmark 2,16 1,97 5,14 1,56
Oppland 1,45 2,58 1,56 1,32
Buskerud 1,24 2,03 0,70 1,28
Vestfold 1,06 0,20 1,04 1,14
Telemark 1,26 0,33 1,45 1,31
Aust-Agder 0,76 2,43 0,86 0,58
Vest-Agder 1,06 2,92 0,14 1,08
Rogaland 0,71 0,27 0,50 0,80
Hordaland 0,75 1,23 0,50 0,76
Sogn og Fjordane 0,63 1,26 0,08 0,68
Mgre og Romsdal 0,66 0,88 0,18 0,73
Sgr-Trgndelag 0,89 0,38 0,66 0,99
Nord-Trgndelag 0,50 0,38 0,53 0,51
Nordland 0,60 0,59 0,40 0,64
Troms 0,88 1,65 0,58 0,87
Finmark 0,77 3,68 0,33 0,58

Tabell 7 viser noen interessante forskjeller mellom fylkene. Nar det gjelder naturbaserte
opplevelser har Finnmark en sterk overrepresentasjon av sysselsatte i denne
neeringsgruppen med over tre og en halv ganger s& mange sysselsatte som
landsgjennomsnittet. Vest-Agder, Oppland, Aust-Agder og Hedmark har ogsa en sterk
overrepresentasjon innen denne naeringsgruppen. Nar det gjelder spill og organiserte
opplevelser er det seerlig Hedemark som skiller seg ut med en lokaliseringskvotient pa over
5. Her er det Norsk Tipping som er spesielt utslagsgivende. Andre fylker som har en hgy
lokaliseringskvotient er Akershus (Tusenfryd), @stfold (dstfoldbadet), Oppland
(Hunderfossen) og Telemark (Sommerland). Vi ser ogsa at en del fylker har en sterk
underrepresentasjon i denne naeringsgruppen, for eksempel Sogn og Fjordane, Vest-Agder
og Mgre og Romsdal. Det kan antas at store forngyelsesparker og badeland kan veere
utslagsgivende for disse tallene. Nar det gjelder den siste naeringsgruppen — sport — er det 9
fylker som har en lokaliseringskvotient pa over 1, og her er det Hedmark som har den

hayeste overrepresentasjon malt i antall sysselsatte.
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Tabell 8: Lokaliseringskvotienter malt i sysselsetting 2007 pa regionniva (basert pa NIBR 11)

fordelt pa neeringsgrupper.

ot
B [¢)] .
& ] £
S 5 o 5
g 5 52 =
c = b n = o ¥
1 | 2¢ &5 |52 |2t
o ES £% = °B =
a o -06.;’ 8 % =y iy S
P X o Z n Z o 0 o (9]
1 | Utkant 1 0,56 2,44 0,28 0,44
2 | Utkant 2 1,01 1,59 0,07 1,15
3 | Mindre sentral 1 1,17 1,78 0,22 1,30
4 | Mindre sentral 2 0,94 0,82 0,88 0,96
5 | Litt sentral 1 0,56 1,59 0,06 0,56
6 | Litt sentral 2 0,67 0,87 0,30 0,73
7 | Sentral 1 0,86 1,03 0,57 0,91
8 | Sentral 2 1,16 1,55 1,91 0,97
9 | Sentral 3 1,12 0,53 1,32 1,13
10 | Sveert sentral 1 0,85 0,70 0,69 0,90
11 | Sveert sentral 2 1,19 0,60 1,33 1,21

Av tabell 8 fremgar det at naturbasert opplevelser er sterkt overrepresentert i utkantregioner

(regiontype 1) som har en lokaliseringskvotient pa godt over 2. Regiontype 3, 2 og 8 har

ogsa en relativt sterk overrepresentasjon i denne naeringsgruppen. Nar det gjelder spill og

organiserte opplevelser er det sentrale (regiontype 8 og 9) og sveert sentrale (regiontype 11)

regioner som har en overrepresentasjon, mens sport er overrepresentert i regiontype 3, 11, 2

0g 9. for denne naeringsgruppen er med andre ord bilde noe mer differensiert.

58



Tabell 9: Lokaliseringskvotienter malt i antall foretak 2004 og 2007 pa fylkesniva

Fylke LQ 2004 LQ 2007

@stfold 1,14 1,17
Akershus 1,08 1,13
Oslo 0,77 0,75
Hedmark 1,30 1,24
Oppland 1,52 1,26
Buskerud 1,17 1,19
Vestfold 0,98 1,05
Telemark 1,05 1,09
Aust-Agder 0,83 0,90
Vest-Agder 1,02 0,93
Rogaland 0,80 0,93
Hordaland 0,80 0,82
Sogn og Fjordane 1,08 0,99
Mgre og Romsdal 0,90 0,94
Sgr-Trgndelag 1,07 1,05
Nord-Trgndelag 1,31 0,94
Nordland 0,96 0,89
Troms 1,16 1,29
Finmark 1,56 1,79

Tabell 8 viser at for naeringsgruppene samlet har 10 av fylkene en lokaliseringskvotient pa

over 1. Her er skiller finnemark seg ut med en sterk overrepresentasjon. Dersom disse

tallene sammenlignes med tallene i tabell 7, kan dette tyde pa at det i Finnmark er relativt

mange sma foretak, og at disse spesielt finnes innen naturbaserte opplevelser der fylket har

en sterk overrepresentasjon malt i antall sysselsatte. Vi ser ogsa at lokaliseringskvotient

malt i antall foretak har gkt mest i dette fylket.

Tabell 10: Lokaliseringskvotienter malt i antall foretak 2004 og 2007 pa regionniva (basert pa

NIBR 11)
NIBR 11 Kommunegruppe/ LQ 2004 LQ 2007
regiontype
1| Utkant 1 1,18 1,14
2 | Utkant 2 1,11 1,06
3 | Mindre sentral 1 1,54 1,40
4 | Mindre sentral 2 1,17 1,22
5 | Litt sentral 1 1,09 0,98
6 | Litt sentral 2 1,08 1,12
7 | Sentral 1 1,08 1,01
8 | Sentral 2 0,97 0,95
9 | Sentral 3 1,06 1,18
10 | Sveert sentral 1 0,86 0,91
11 | Sveert sentral 2 0,88 0,89

Hvis vi sammenligner tallene i tabell 10 med tabell 6 ser vi at sveert sentrale regioner

(regiontype 11 og 10) har en overrepresentasjon i antall sysselsatte, men en
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underrepresentasjon i antall foretak. Dette indikerer at foretakene i disse regionene er stgrre
enn landsgjennomsnittet. Samtidig ser vi at utkantregioner (regiontype 1) har en relativt
sterk underrepresentasjon malt i sysselsetting med en lokaliseringskvotient pa 0,56, mens
denne regiontypen har en overrepresentasjon malt i antall foretak med en

lokaliseringskvotient pa 1,14. Dette tyder pa at foretakene i denne regiontypen er sma.

Oppsummering

Hvis vi sammenligner "sport, spill og organiserte opplevelser” med kulturnaeringene er den
viktigste forskjellen at de farstenevnte naeringsgruppen har stgrre betydning i mindre sentrale
regioner og i distriktene. Sysselsettingsveksten og veksten i antall foretak er ogsa hgyere for
disse neeringsgruppene i perioden 2002-2007 enn den er for kulturneeringene. Mens
sysselsettingen i kulturnaeringene har gkt med 10 % i denne perioden, har veksten i "sport,
spill og organiserte opplevelser” vokst med 32 %. Dersom vi ser pa fylkene har Akershus
fylke hatt den stgrste absolutte og relative veksten, mens utkantregionene har hatt den
stgrste relative veksten malt i antall sysselsatte. Vi vil imidlertid understreke at
sysselsettingen i disse naeringsgruppene samlet er lavere enn den samlede sysselsettingen i
kunstnerisk virksomhet. Den relative sysselsettingsveksten i disse naeringsgruppene i

perioden 2002-2007 ogsa er enn i kunstnerisk virksomhet.
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Vedlegg 2: Sammenligning av DCMSs, KK-stiftelsens og @Fs operasjonalisering.
For a underlette sammenligningen er NACE kodene i DCMS’ og KK-stiftelsens undersgkelser plassert inn de naeringskategoriene som benyttes
i dette kapitlet der det er naturlig. Neeringsgrupper som inngar i alle tre studier er skrevet i kursiv.

Annonse- og 22222 trykking av reklame m.m.

reklamevirksomhet (15 %)

(markedskommunikasjon) 7440 74401 reklamebyraer m.m. 7440 annonse- og reklame-
74402 annonseformidling virksomhet

74403 direktereklame
74409 annen markedsfgrings-

virksomhet
Arkitektvirksomhet 7420 (25 %) 74201 arkitektvirksomhet 74201 (arkitektvirksomhet del av
7420)
74842 annen formgivning
Design Data mangler 74841 grafisk formgivning
74842 annen formgivning (80
%) 74872 (design)

74873 (interigrarkitekter og -
konsulenter)
Film, video og foto 2232 (25 %) 2232 2232 reproduksjon av videoopptak

51433 engroshandel med DVD

og videokassetter (25 %)

52453 butikkhandel med

innspilte videokassetter og

DVD-filmer (25 %)

71401 utleie av video

7481 (25 %) 74814 fotolaboratorier 7481 fotografvirksomhet
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74811-13 fotografivirksomhet
9211

9212

9213

92400 bildebyraer

9211 film- og videoproduksjon
9212 distribusjon av film og video
9213 filmframvisning

Forlagsvirksomhet
(Storbritannia)

Spesifisert under trykte
medier

Ikke egen kategori

Ikke egen kategori

Kulturarv

Ikke inkludert

Ikke egen kategori

9252 (under opplevelsesbasert
leering)

9253 (under turisme)

9251 drift av biblioteker og arkiver
9252 drift av museer og vern av
historiske bygninger

9253 drift av botaniske og
zoologiske hager og
naturreservater

Kunst og antikviteter
(Storbritannia)

Spesifisert under
kunsthandverk og
kunstnerisk virksomhet

Ikke inkludert

Ikke inkludert

Kunsthandverk

5248 (5 % med under
kunst og antikviteter)

36220 (under mote)

52484 under mote,
butikkhandel med
gullsmedvarer og smykker

3622 produksjon av smykker
3661 produksjon av bijouterivarer
52482 butikkhandel med gull- og
sglvvarer

Kunstnerisk virksomhet

5250 (5 % med under
kunst og antikviteter)

2215 annen forlagsvirksomhet
(10 %)

52491 gallerivirksomhet og
butikkhandel med kunst
52501 bok- og kunstantikvariat
(25 %)

9231 jevnt fordelt pa design,
litteratur, kunst, musikk,
scenekunst og
opplevelsesbasert naering

9231 selvstendig kunstnerisk
virksomhet
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9232
9234 (25-50 %)

9272 fritidsvirksomhet
ellers (25-50 %)

9232 under scenekunst

9234 under scenekunst

9232 drift av etablissementer
tilknyttet kunstnerisk virksomhet
9234 underholdningsvirksomhet
ellers

Kunst Ikke egen kategori Spesifisert under kunstnerisk Ikke egen kategori
(Sverige) virksomhet

Litteratur Ikke egen kategori Spesifisert under kunstnerisk Ikke egen kategori
(Sverige) virksomhet og trykte medier

Media Ikke egen kategori Spesifisert under trykte medier  Ikke egen kategori
(Sverige) og TV og radio

Mote 1771 produksjon av Ikke inkludert

(Storbritannia og Sverige)

strampevarer (0,5 %)
1772 produksjon av
gensere, jakker, vester
(0,5 %)

1810 produksjon av klaer
av leer (0,5 %)

1821 produksjon av
arbeidstay (0,5 %)

1822 produksjon av
annet yttertay (0,5 %)
1823 produksjon av
undertgy og innertgy (0,5
%)

1824 produksjon av kleer
og tilbehgar ellers (0,5 %)
1830 beredning og
farging av pelsskinn,
produksjon av pelsvarer
(0,5 %)

17720 produksjon av trgyer (85
%)

18100 produksjon av skinnkleer

(85 %)

18221-232 produksjon av
yttertay (85 %)
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1930 produksjon av
skotay (0,5 %)

19200 produksjon av
handvesker m.m.(85 %)

19300 produksjon av skotgy (85
%)

51160 agenturhandel med
tekstil, sko, kleer og lservarer
(85 %)

51420 engroshandel med klaer
0g sko (85 %)

52421-424 butikkhandel med
kleer (85 %)

52425 butikkhandel med pels
(85 %)

52431 (butikkhandel med sko
(85 %)

52432 butikkhandle med vesker
m.m.

52612 postordrehandel med
konfeksjon

93022 styling m.m. (25 %)

Musikk

2214

2231 (25-50 %)

22140
22150 annen forlagsvirksomhet
(50 %)
22310

51433 engroshandel med plater
m.m. (75 %)

52453 butikkhandel med plater
m.m.

22140 forlegging av lydopptak

22310 reproduksjon av lydopptak
2465 produksjon av uinnspilte
media

3630 produksjon av
musikkinstrumenter

51434 engroshandel med plater
m.m.

52452 butikkhandel med plater,
CD- og DVD-plater




52614 postordrehandel med
radio, flernsyn m.m. (25 %)

92729 artistformidling m.m.

52453 butikkhandle med
musikkinstrumenter og noter
52614 postordrehandle med radio,
flernsyn, plater, kassetter,
musikkinstrumenter og elektriske
husholdningsapparater

74876 impresariovirksomhet

(25%)
Maltid Ikke inkludert 55111 hotell med restaurant Ikke inkludert
(Sverige) (25%)

55300 restauranter
55529 catering

Opplevelsesbasert leering

Ikke inkludert

36500 produksjon av leker og
spill (50 %)

52486 Butikkhandel med leker
og spill (50 %)

55112 kursgarder og
konferanser

72202 programmering (10 %)
74844 messevirksomhet og
dagskonferanser

80425 personalutdannelse (10

%)

80427 utdanningskonsulenter
(25 %)

80429 gvrig utdanning (25 %)

Ikke inkludert

Programvare, dataspill og
elektronisk
forlagsvirksomhet

2233 reproduksjon av
data og programvare
(25%)

7221 utvikling av
standard programvare

Ikke inkludert

Ikke inkludert
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7222 annen
konsulentvirksomhet
tilknyttet system- og
programvare

Scenekunst

Ikke egen kategori

Spesifisert under kunstnerisk
virksomhet

Ikke egen kategori

Trykte medier

Ikke egen kategori
2211 (inkludert i
forlagsvirksomhet)
2212 (inkludert i
forlagsvirksomhet)
2213 inkludert (i
forlagsvirksomhet)
2215 (50 % inkludert i
forlagsvirksomhet)

9240 (under

Ikke egen kategori
2211 (inkludert i litteratur)

2212
2213

2215 (50 % med resten fordelt
pa film/foto, kunst,
markedskommunikasjon)

22210 trykking av dagsaviser
22221 trykking av tidsskrifter
22222 annen trykkerivirksomhet
(50 %)

22230 (50 %)

52471 butikkhandel med baker
(50 %)
52501 bok- og kunstantikvariat
(75 %)
52472 butikkhandel med aviser

52614 Postordrehandel med
bagker m.m. (50 %)
9240 (75 %)

2211 forelegging av bgker
2212 forlegging av aviser

2213 forlegging av blader og
tidsskrifter
2215 forlagsvirksomhet ellers

22210 trykking av aviser
22220 trykking ellers

22230 bokbinding

22240 ferdiggjering far trykking
22250 annen grafisk produksjon
52471 butikkhandel med bagker

52472 butikkhandel med aviser og
blader

52615 Postordrehandel med bgker
m.m.

9240 nyhetsbyraer
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forlagsvirksomhet)

Turisme
(Sverige)

Ikke inkludert

55110 hotell med restaurant (75
%)

55120 hotell uten restaurant
55210 vandrehjem m.m.

55220 campingplasser m.m.
55230 overnatting ellers

60100 jernbaneselskap (17 %)
60210-230 @vrig landtransport
(15 %)

61100-200 sjgtransport (9%)
62000 luftfart (80 %)

63300 Reisearranggarer,
reisebyraer

70200 utleie av fast eiendom (7
%)

92330 forngyelsesparker m.m.

Ikke inkludert

TV og radio

9220

9220

9220 radio og fijernsyn

32300 produksjon av radio- og
flernsynsmottakere m.m.

51433 engroshandel med radio- og
flernsyn

52451 butikkhandel med radio- og
flernsyn m.m.
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Vedlegg 3: Datamaterialet og beregningsmetoder

Usikkerhet knyttet til statistikken.

All statistikk vil ha grader av usikkerhet pa grunn av feilkilder. For den
neeringsgrupperte statistikken fra Statistisk sentralbyra er det viktig a vaere
oppmerksom pa en del forhold. Bedrifter er klassifisert etter hovedaktivitet og andre
aktiviteter vil ikke fanges opp av statistikken. Bedrifter kan ogsa utfare flere
forskjellige aktiviteter noe som ikke vil bli registrert. | tillegg kan hovedaktivitet
forandres over tid og vil ngdvendigvis ikke alltid bli registrert eller oppdatert i

statistikkgrunnlaget.

Personer (sysselsatte) kan ha deltidsstilling(er) og/eller flere stillinger. For
sysselsettingsstatistikken fastsettes ett arbeidsforhold som det viktigste. Innen
kulturnaeringene vil vi tro at deltidsstillinger er mye utbredt — kanskje spesielt innen
kunstnerisk virksomhet. | tillegg vil det ogsa - spesielt pa det detaljerte statistikkniva
Vi benytter — eksistere noe feilplassering (feilkoding) av den reelle virksomhet. For
sysselsettingsstatistikken blir det eksempelvis ikke foretatt kontroll pa detaljert

naering.

Generelt kan foreldede opplysninger som fglge av etterslep i registreringene kan

medfare at endringer ofte registreres en tid etter at de faktisk har inntruffet.

Disse og andre feilkilder kan medfgre over- eller underestimeringer avhengig av hva
feilen bestar i. Selv om vi ikke har hatt mulighet til & vurdere dette naermere her, er

det viktig & ha disse feilkildene i mente nar KNs gkonomiske betydning vurderes.

Standard for naeringsgruppering
Datamaterialet fra Statistisk sentralbyra tar utgangspunkt i gruppering av

naeringsvirksomhet i ulike naeringsgrupper etter Standard for Neeringsgruppering. Det
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er en internasjonal standard (NACE) som grupperer naeringsvirksomhet pa flere
nivaer. Ned til det fire-sifrede nivaet - som er den internasjonale standardens mest
detaljerte niva - er den norske versjonen identisk med NACE. Femte siffer
(nzeringsundergruppe) er et nasjonalt norsk niva. For var bruk av statistikken er det
viktig & papeke at hovedgrupperingen i standarden er forholdsvis gammel og bygd
opp etter tradisjonelle naeringer, og er dermed ikke spesielt godt egnet for fordeling
av virksomheter og sysselsatte for helt nye typer naeringer spesielt innen

tienesteproduksjon.

Sysselsatte, bedrifter og foretak blir altsa klassifisert ut fra hvilken hovedaktivitet
virksomheten omfatter. De fleste produksjonsprosesser bestar imidlertid av flere ulike
virksomheter/funksjoner, noe som ikke vil komme fram gjennom denne statistikken.
Det betyr for eksempel at designvirksomhet som utfgres internt i en
mbelproduksjonsbedrift ikke blir synlig i dette materialet. Dersom designfunksjonen
for mgbelproduksjonen hadde veert satt ut til en egen designbedrift (outsourcing) ville
den veert inkludert i materialet. En kombinasjon med yrkesstatistikk ville kunne fatt
fram "kulturyrker/funksjoner” i alle typer virksomheter, men norsk statistikk gir
forelgpig ikke muligheter for & gjgre det pa et detaljeringsniva som ville vaere

ngdvendig for vart formal.

Om bedrifts- og foretaksstatistikken

| Standard for naeringsgruppering er et foretak definert som den minste
kombinasjonen av juridiske enheter som produserer varer eller tjenester, og som til
en viss grad har selvstendig beslutningsmyndighet. | statistikken behandles en
juridisk enhet som ett foretak. En bedrift er definert som en lokalt avgrenset
funksjonell enhet som hovedsakelig driver med aktiviteter innenfor en bestemt

naeringsgruppe.

Nyetableringer er knyttet til foretak. Foretaksstatistikken omfatter alle naeringer etter
Standard for neeringsgruppering unntatt offentlig administrasjon og forsvar og
primaerneeringene. Statistikken er avgrenset i forhold til stats- og trygdeforvaltningen,
fylkeskommuner, kommuner, det vil si foretak med sektorkode 110 (stats- og
trygdeforvaltning), 510 (kommuner) eller 550 (fylkeskommuner). Viktig for vare

beregninger er at foretak innenfor denne delen av offentlig forvaltning (administrasjon
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og tjenesteyting) ikke vil innga i statistikken selv om de formelt sett skulle drive
virksomhet som faller inn under neeringene som er omfattet av statistikken. For var
del vil avgrensningen ha betydning for nyetableringer i virksomheter i den kulturelle
tienesteytingen (naering 92) hvor bade private og offentlige aktarer opererer. Vi vil
med andre ord fa en underestimering av nyetableringen i enkelte grupper som

inkluderer naeringer fra hovednaeringsgruppe 92.

Som nyregistrering og nyetablering i statistikkaret regnes bare foretak med
opplysninger som tilsier at de vil drive naeringsvirksomhet. Nyetablering er nye
foretak korrigert for eierskifter. Det vil si at nye foretak som overtar en eksisterende
virksomhet ikke regnes som en nyetablering, men bare som ett nytt foretak.

Om sysselsettingsstatistikken

Registerbasert sysselsettingsstatistikk gis ut arlig pr 4. kvartal. Formalet er & beskrive
sysselsettingen og neeringsfordelingen pa detaljert regionalt niva. Vi har benyttet
statistikk fra arene 1996 til 2007. Det gjgres av og til endringer i statistikken slik at det
blir vanskelig a analysere sysselsettingsutviklingen over lange tidsperioder, se

http://www.ssb.no/regsys/.

Beregning av bruttoprodukt i KN fra nasjonalregnskapet 2005.

| nasjonalregnskapet er naeringer gruppert etter NACE, men pa et grovere niva enn
neaeringsgrupperingen som vi har lagt til grunn for kulturneeringene. For & beregne
bidraget fra de aktuelle neeringene i nasjonalregnskapet, har vi utarbeidet
beregningsfaktorer, basert pa den sysselsettingsandelen vare naeringsgrupperinger
representerer i relevante naeringsgrupperinger i nasjonalregnskapet i 2005.

Dette er en sveert enkel metode, og innebaerer at de beregnede bruttoproduktene for noen av

kulturnzeringene ma vurderes som relativt grove anslag.
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KULTURNZAERINGENE | NORGE MULIGHETER OG UTFORDRINGER
- en oppdatering av kartleggingen fra 2004

| rapporten blir kulturneeringenes omfang i norsk gkonomi beskrevet og analysert.
| de siste fem arene har kulturnseringene hatt en sysselsettingsvekst som |
igger pa omtrent samme niva som gkonomien forgvrig. | et noe lengre perspektiv,
dvs. de siste 11 ar, har veksten veert betydelig hayere enn gjennomsnittet for landet.
Det er seerlig kunstnerisk virksomhet som skiller seg ut med en hgy vekst,
mens trykte medier som er den starste naeringsgruppen, ser ut til & ha stagnert noe.
Rapporten viser ogsa at det er store forskjeller mellom fylkene.
Sogn og Fjordane skiller seg ut med en sysselsettingsvekst pa over
tretti prosent de siste 11 ar, mens sysselsettingsveksten i Oppland bare vare

litt i overkant av 1 prosent i samme periode.
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