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INLEDNING

DETTA AR EN UPPDATERING AV RAPPORTEN Upplevelseindustrin 2003 — Statistik och
jamforelser, utgiven av KK-stiftelsen 2003.

Syftet med att gora en uppdatering var framst att folja utvecklingen i upplevelseindustrin for
att studera huruvida den tillvdxt som nédringen visade pa mellan aren 1995-2001 skulle halla i
sig.

Uppdateringen tacker inte samtliga de omradden som foregdende rapport tog upp sdsom
internationella jamforelser. Nytt for i &r dr dock undersékningen av foretagsstrukturer inom
upplevelseindustrins olika delbranscher, ndgot som kan vara av intresse om man vill vara
med och paverka upplevelseindustrins framtida utveckling.

RESULTATET AV UPPDATERINGEN visar att upplevelseindustrin fortsatte att vaxa under 2002
med 1 procent vad galler féradlingsvarde. Upplevelseindustrins samlade bidrag till BNP:n
minskade daremot fran 4,8 procent 2001 till 4,7 procent 2002 eftersom Sveriges BNP véxte i
nagot snabbare takt dn upplevelseindustrins samlade fordadlingsvarde. Upplevelseindustrin
paverkades alltsd i hogre grad av lagkonjunkturen dn vad naringlivet totalt sett gjorde.

Forandringen var dock liten och dessutom inte entydig; for vissa variabler méarks en 6kning, i
andra fall en minskning. Antalet anstéllda minskade med knappt 3 procent, medan antalet
foretag 6kade med drygt 5 procent.

UNDERSOKNINGEN SOM LAG TILL GRUND f6r rapporten 2003 var den forsta i sin form i
Sverige. Metoden bor bdst ses som nagot som kan fortsitta att utvecklas. For en mer
fullstandig genomgang av avgransningar, definition och metod se tidigare namnda rapport
(http://www kks.se/upplevelseindustrin2003). Data i bada dessa rapporter ar levererade fran
Statistiska Centralbyran och har sammanstéllts och analyserats av Tobias Nielsén, QNB
Analys & Kommunikation AB.

KK-stiftelsen har inget uppdrag att utveckla statistik for upplevelseindustrin. Daremot har
stiftelsen fangat upp det stora behovet av att kunna maita och sitta viarden pa
upplevelseindustrin. Denna uppdatering ar dock den sista av sitt slag som KK-stiftelsen
kommer att genomfora.

KK-stiftelsen, december 2004
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OMFATTNING OCH TILLVAXT

Oversiktlig bild

UPPLEVELSEINDUSTRIN VAXTE UNDER 2002 med 1 procent nér det géller foradlingsvarde.
Forandringen ér alltsé liten och dessutom inte entydig; for vissa variabler mérks en 6kning, i
andra fall en minskning. Antalet anstdllda har minskat med knappt 3 procent, medan antalet
foretag har okat med drygt 5 procent.

Tabell 1. Upplevelseindustrin 2002.

Nettoomsattning 366 miljarder SEK 372 miljarder SEK -1,5%
Produktionsvérde 331 miljarder SEK 336 miljarder SEK -1,8%
Foradlingsvéarde 110 miljarder SEK 109 miljarder SEK 0,8%
Antal anstéllda 277 000 personer 285 000 personer -3,0%
Antal foretag 101 000 stycken 96 000 stycken 4,9%

Bidraget till bruttonationalprodukten

FORADLINGSVARDET (BIDRAGET TILL SVERIGES BNP) har alltsa 6kat med ungefér 1 procent
under 2002 jamfort med 2001. Figur 1 och Figur 2 illustrerar detta. Eftersom Sveriges BNP
véaxte i nagot snabbare takt &n upplevelseindustrins samlade foradlingsvarde har dock
upplevelseindustrins bidrag till BNP:n sett som andel i procent minskat, fran 4,8 procent
under 2001 till 4,7 procent 2002.

Den relativa minskningen gar att harleda till producentledet (jamfoért med stod- och
distributionsleden). Antalet anstdllda fortsatter dock att minska, enligt Figur 2. Det innebar
att forddlingsvardet per anstalld dkar, men att fa nya jobb skapas.

Figur 1. Forddlingsvarde upplevelseindustrin 1995-2002, miljarder SEK.
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Figur 2. Forindring i procent i upplevelseindustrin 1996-2002, antal anstillda och féradlingsvarde
Iépande priser.
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UNDER 2002 VAR TILLVAXTTAKTEN nagot hogre i néringslivet totalt jamfért med
upplevelseindustrin, vilket illustreras i Figur 3 nedan. Avmattningen marks generellt under
2001 och 2002 jamfort med de foregaende arens hogre tillvaxt. Upplevelseindustrin har alltsa i
hogre grad paverkats av ldgkonjunkturen.

Konjunkturcyklerna kan vidare analyseras utifrdin Figur 4. Denna figur visar
privatkonsumtionen i Sverige av kultur, rekreation och sport mellan 1980 och 1998. Uppgifterna
ar justerade for inflation. Vi ser hdr tendenser till svingningar som liknar samhallets
konjunktursvdngningar i stort — en uppgang under storre delen av 80-talet, en nedgang mot
mitten av 90-talet och en uppgéng under senare delen av 90-talet.

Figur 3. Forindring i procent 1996-2002 utifran foridlingsvirde, upplevelseindustrin jaimfoért med
ndringslivet totalt.
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Figur 4. Privat konsumtion 1980-1998, kultur, rekreation och sport. Relativ forindring fasta priser,
efter andamal och tid. Kvartalsvis. 1980K1=1,0. Den breda linjen &r glidande medelvarde arsvis. Den
tunna linjen visar konsumtionen kvartalsvis. Notera att sektorn inte direkt motsvarar
upplevelseindustrin, men manga likheter finns.
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LAT OSS OCKSA BREDDA DISKUSSIONEN om vad som innefattas i “upplevelseindustrin”. I
definitionen som ligger till grund for rapporten Upplevelseindustrin 2003 — Statistik och
jamforelser och denna uppdatering, exkluderas tekniska hjalpmedel som ofta ligger bakom
hur konsumenten tar till sig upplevelser i dag — via tv:n, via skivspelaren, via hemmabion.
Forsaljningen av dessa “hjalpmedel” har dock exploderat de senaste &ren, enligt Figur 5.

Utan kreatorer, inga filmer — och dédrmed inget sug efter hemmabioanldggningar med feta
ljudsystem. Nar vl filmerna finns ddr och om de ar efterfragade, sa 6kar suget efter tekniska
hjalpmedel for att formedla dem. Inte desto mindre &r det sa att tekniska produkter kan 6ka
efterfragan pa innehallet. Hemmabiovagen och dvd-formatet har dkat férséljningen av filmer
betydligt. Forhallandet &r alltsad 6msesidigt.
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Figur 5. Hushallens konsumtionsutgifter (ENS95), fasta priser, referensar 2000, miljoner kronor efter
dndamal och tid.

o . . —Dator- och fotoutrustnin
Hushallens konsumtionsutgifter, ato 9

miljoner kronor .
Kultur; bio, museer, tv-

20000 avgifter, framkallning foto
—Paketresor
10 000
0

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Sida 6 (14)



Sammansattning

VAD GALLER SAMMANSATTNINGEN har mode blivit storre an marknadskommunikation jamfort
med 2001, tack vare sin stora distributionsdel. I 6vrigt ar storleken oférédndrad sinsemellan.

Tabell 2 visar att det forekommer béde en negativ och positiv tillvaxt mellan 2001 och 2002.
Totalt sett vixer upplevelseindustrin med 1 procent i varde, vilket kan forklaras av vissa stora
sektorers tillvixt, ndimligen maltid (5 procent) och mode (11 procent).

Figur 6. Upplevelseindustrins sammansittning 2002, foradlingsviarde miljarder SEK.
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Figur 7. Upplevelseindustrins sammansittning och férindring 1998-2002, foradlingsviarde miljarder
SEK.
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Tabell 2. Upplevelseindustrins féridlingsvirde i miljarder SEK, 1997-2002. Virden fran slutet av
respektive ar. Delomraden i storleksordning for 2002.

Turism 21,4 25,2 24,8 23% -2% 3,0%
Media 17,3 18,2 18,0 16% -1% 0,8%
Maltid 12,3 16,1 16,8 15% 5% 6,6%
Mode 9,4 12,2 13,5 12% 11% 7,4%
Marknadskommunikation 9,2 13,4 12,9 12% -4% 6,9%
Litteratur 4,1 4,5 4,8 4% 6% 3,5%
Film/foto 3,6 4,7 4,6 4% -2% 5,0%
Upplevelsebaserat larande 2,7 4,4 4,5 4% 3% 11,3%
Musik 2,2 31 3,0 3% -4% 6,6%
Arkitektur 19 2,9 2,8 3% -4% 7,9%
Design 1,4 2,6 2,5 2% -4% 11,3%
Scenkonst 04 0,9 0,9 1% 3% 20,0%*
Konst 0,4 0,6 0,5 0% -3% 5,9%
Upplevelseindustrin totalt 86,2 108,8 109,7 100% 1% 4,9%

* Utvecklingen i scenkonst beror pa att data kopplat till en kod slar igenom, 92320 Drift av teatrar m.m. Férandringen
marks mellan 1997 och 1998 och forklaringen gar gissningsvis att finna i en strukturférandring i branschen eller i vad
koden rymmer.
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UPPLEVELSEINDUSTRINS STRUKTUR

Fordelning storlek pa foretag

DET AR TYDLIGT ATT upplevelseindustrin till allra storsta del bestar av mindre foretag. I
storleksgruppen 0-19 anstéllda aterfinns 98,5 procent av foretagen i upplevelseindustrin och
1,1 procent i gruppen 20-49 anstéllda. I gruppen med 50-149 anstillda finns 0,3 procent av
foretagen och enbart 0,1 procent av fdretagen i upplevelseindustrin har 150 eller fler
anstallda. Figur 9-Figur 12 illustrerar.

Denna bild ska stéllas mot Figur 9, som visar att en knapp fjardedel av upplevelseindustrins
genererade varde skapas i gruppen med 150 eller fler anstéllda och en knapp fjardedel av
vardet skapas i den minsta gruppen 0-19 anstéllda.

Figur 8 (liksom aven Figur 9 och Figur 10) visar att antal anstdllda och féradlingsvarde foljer
varandra jamforelsevis, det vill sidga ju fler som arbetar med ndgot, desto storre varde
genereras.

Det ar att gora latt for sig att tro att det basta ar att fordandra foretagsstrukturen med malet att
utveckla de mindre foretagen till att bli storre verksamheter. Kanske fungerar
upplevelseindustrin bast sa har? Detta ar atminstone en fraga som bor undersokas vidare.

Dessutom éar det viktigt att se situationen som den &r i dag — och inte den 6nskade — nar
atgarder for branschen/branscherna ska planlaggas.

Figur 8. Upplevelseindustrin totalt 2002, férdelning antal anstillda och férddlingsvirde beroende pa
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75000 + + 50 000 000
Emm Antal anstéllda
50 000 =g [-Gradlingsvarde
+ 25 000 000
25000 +
Antal Foradlings-
anstéllda 0 varde per
per grupp ‘ ‘ ‘ - grupp

0-19 20-49 50-149 150+
Storlek foretag i fyragrupper (antal anstallda)

Sida 9 (14)



Figur 9. Upplevelseindustrin 2002: férdelning forddlingsvarde.
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Figur 10. Upplevelseindustrin 2002: fé6rdelning antal anstallda.
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Figur 11. Upplevelseindustrin 2002: férdelning nettoomsittning,.
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Figur 12. Upplevelseindustrin 2002: fé6rdelning antal foretag.
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MONSTRET VARIERAR DESSUTOM beroende pa delomrade. I de flesta sektorer ser det ut som
i fallet musik, enligt Figur 14, det vill sédga att det finns fa eller knappt nagra storre foretag och
relativt lite varde produceras i dessa.

Mot den bilden star till exempel litteratur, media och mode, enligt Figur 15-Figur 17. Aven i de
hér branscherna ar de flesta foretagen sma, men skillnaden ar att det &r i de storre foretagen
som vardet i hogre grad skapas.

Mest tydligt ar det i media, dér det finns drygt 3 300 foretag i den minsta storleksgruppen, det
vill sdga 94 procent av foretagen; men dar 75 procent av branschens vérde skapas av
3 procent av foretagen, de med 50 eller fler anstéllda.

SKILLNADERNA MELLAN DELOMRADEN s&ger nagot som &r centralt om upplevelseindustrin:
under paraplygreppet doljer sig sektorer med helt skilda affairsmodeller och strukturer (vilket
for ovrigt dven galler ett branschbegrepp som ”teknikforetag”).

I vissa delomrdden krdvs storre investeringar for att bli konkurrenskraftig (hogre
intradesbarridrer) och det kan vara ldttare att vaxla upp skalfordelar. Till exempel ar
kostnaden for att producera det forsta exemplaret av en tidning — att ha en redaktion igang —
betydligt storre dn att trycka ndgra extra ex nar tidningen val dr producerad. Jamfoér med en
arkitektbyré som leverar en 16sning (eller ett fatal) till en kund.

Aven i distributionsledet gar det att finna skalfordelar, d&ven ndr det galler distribution av
fysiska produkter; for att aterkoppla till tidningsexemplet, da ett utbyggt system av plan,
bilar, anstéllda och aterforsaljare finns.

Det finns dven andra fordelar med att vara stor i mediabranschen. Ju storre du &r, desto storre
dr chansen att nd uppmairksamhet. Ju fler tittare eller ldsare du har, desto storre bli
annonstintikterna.

FUNGERAR INTE MUSIKBRANSCHEN pa liknande sétt? Jo, sa har det i alla fall varit. Men for
det forsta finns inga foretag alls i den stOrsta storleksgruppen i Sverige (de flesta skiv-
/musikbolag operar ju under multinationella bolag); for det andra bor man ha i atanke att
vardena dr fran 2002, vilket inte varit ett bra ar for musikindustrin; for det tredje haller
strukturen i branschen pa att férédndras.

Det marks dnda en tydlig skillnad i vardeskapande nar olika storleksgrupper studeras, dven i
delomradet musik. 1 foretag med 50-149 anstdllda skapades i snitt 30219 kronor i
foradlingsvarde per foretag, medan i gruppen 0-19 anstdllda dr motsvarande siffra 539
kronor.

For upplevelseindustrin totalt ser forhallandet ut enligt Tabell 3 nedan. Slutsatsen &r tydlig
(och inte ovantad): ett storre foretag bidrar i hogre grad till bruttonationalprodukten. Medan
foradlingsvardet per foretag i snitt i upplevelseindustrin dr 957 kronor, ar det 241 585 kronor
for foretag med 150 eller fler anstallda.

Men aterigen: Kanske kan inte alla foretag véxlas upp. Kanske innebdar en méngd
smaforetagare en viktig grund for att de storre foretagen 6ver huvud taget ska fungera pa ett
bra sdtt och generera varde.

Tabell 3. Foradlingsvirde per foretag i upplevelseindustrin utifran fyra olika storleksgrupper.

Storleksgrupp 0-19 20-49 50-149 150+ Totalt
Foradlingsvarde per foretag 492 12 591 37 586 241 585 957

Sida 11 (14)



Figur 13. Upplevelseindustrin totalt 2002, fordelning antal foretag och férddlingsvirde beroende pa
storlek pa foretag.
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Figur 14. Delomradet musik 2002, fordelning antal foretag och foradlingsvirde beroende pa storlek
pa foretag.
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Figur 15. Delomradet litteratur 2002, férdelning antal foretag och forddlingsvirde beroende pa
storlek pa foretag.
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Figur 16. Delomradet media 2002, férdelning antal foretag och forddlingsvirde beroende pa storlek

pa foretag.
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Figur 17. Delomradet mode 2002, férdelning antal foretag och foradlingsvirde beroende pa storlek pa

foretag.
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Tabell 4. Fordelning antal foretag och foridlingsvirde i upplevelseindustrins delomraden 2002.
(Observera att ”0%” motsvarar en mycket liten del andel, medan ”—" motsvarar att inga foretag alls

finns i kategorin.)

Storlek pa féretag utifrdn antal anstallda

Delomrade 0-19 20-49 50-149 150+
Antal foretag 99% 1% — —
Arkitektur
Foradlingsvéarde 82% 18% —
Antal féretag 100% 0% 0% —
Design
Foradlingsvarde 87% 11% 2% —
Antal féretag 100% 0% 0% —
Film/Foto
Foradlingsvarde 81% 9% 10% —
Antal foretag 99% 1% 0% 0%
Litteratur
Foradlingsvarde 44% 13% 18% 25%
Antal foretag 100% 0% 0% —
Konst
Foradlingsvarde 94% 4% 2% —
Antal féretag 99% 1% 0% 0%
Marknadskommunikation
Foradlingsvarde 66% 24% 8% 1%
Antal féretag 94% 3% 2% 1%
Media
Foradlingsvarde 18% 8% 21% 54%
Antal féretag 99% 1% 0% 0%
Mode
Foradlingsvarde 48% 12% 4% 35%
Antal féretag 99% 0% 0% —
Musik
Foradlingsvarde 82% 9% 10% —
Antal foretag 98% 2% 0% 0%
Maltid
Foradlingsvarde 64% 16% 7% 13%
Antal foretag 100% 0% 0% —
Scenkonst
Foradlingsvéarde 86% 13% 1% —
Antal féretag 97% 2% 1% 0%
Turism/Besdksnaring
Foradlingsvarde 43% 14% 15% 28%
Antal féretag 98% 2% 0% 0%
Upplevelsebaserat larande
Foradlingsvarde 52% 28% 15% 4%
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