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FORORD

HANDLINGSPLAN, HANDBOK, HANDLING! Det kravdes en hel del arbete for att f& fram en hand-
lingsplan for kulturella och kreativa naringar. Vi hade konstaterat att det finns intressanta bero-
ringspunkter mellan kultur och naring eftersom en sé& stor del av det kulturella och konstnarliga
skapandet utfors av entreprendrer och darmed borde synas tydligare ocksé inom naringspolitiken.

Dialoger med kulturskapare, kreatorer,
forskare och myndigheter lade grunden
och 2009 kunde vi pa kultur- och né&-
ringsdepartementen gemensamt lagga
fram en plan, en satsning pa nio delupp-
drag och 73 miljoner kronor fram till och
med 2012.

Att vi valde att samarbeta mellan
kultur och naring ar viktigt. Vi forstod
att den utveckling som ligger i framkant
ocksé ligger i granslandet mellan dessa
omréden. Politiken behdvde anpassas
till verkligheten. Det handlar om att
komma bort fran stuprérstankande och
istéllet samarbeta dver granserna. Alla
uppdrag i handlingsplanen genomsyras
darfor av samarbete mellan olika myn-
digheter och mellan regioner och stat.

Ett av dessa nio uppdrag riktar in sig
pé "natverk/modeller f6r samverkan/
maklarfunktioner” vilket ar ett krangligt
namn men som har resulterat i att alla

vara 21 regioner runt om i Sverige nu har
planer och satsningar pa hur de ska ar-
beta med kulturella och kreativa naring-
ar framtagna av regionernas kultur- och
naringslivsansvariga gemensamt. Dessa
planer och satsningar ar férankrade och
héller nu p& att genomforas.

Planerna och verksamheterna har oli-
ka inriktning beroende p& vad regioner-
na vill utveckla men mycket handlar om
hur man far till méten mellan traditionell
industri och kreatorer, hur man utvecklar
landsbygden med hjalp av kulturella och
kreativa néringar och hur man bygger
funktionella métesplatser. Allt for att det
ska vara lattare att vara kulturarbetare,
kreator eller innovatér. Det kréver i sin
tur utveckling av entreprendrskap och
foretagande och det kréaver praktiskt
handling.

Nu har vi kommit s& langt att de of-
fentliga systemen arbetar med och for

de kulturella och kreativa naringarna.
Arbetet ar givetvis inte klart &nnu, men
vi ar pa god vag.

En start p& nasta steg haller du just
nu i handen. Boken TO DO: utveckling av
kreativa ndringar i praktiken &r framtagen
som ett verktyg for dem som ska stétta
utvecklingen av de kulturella och krea-
tiva naringarna i praktiken. En praktisk
handbok som kan sattas i handerna pa
alla dem som brinner for att bidra till ut-
vecklingen inom ett omrade som bade
berikar oss som ménniskor och som
samtidigt ger méjlighet till entreprenér-
skap och jobb. Vi ser en stor potential i
dessa néringar och Sverige ligger langt
framme i utvecklingen av dessa. Det vill
vi se till att vi fortsatter att goral

Maud Olofsson, f.d. ndringsminister.
Lena Adelsohn-Liljeroth, kulturminister.
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VALKOMNA TILL EN HANDBOK SOM talar till dig som ska jobba
med regional utveckling av kreativa naringar! Till exempel till dig,
Charlotta Netsman, som bland annat jobbar med Galaxy-projektet i
Gavleborg eller till dig, Gudrun Lindberg, som arbetar med Cyner-
gy i Vasternorrland, eller till dig, Micke Gunnarsson, som &r eldsjal
pa NetPortKarlshamn. Det ar till sddana som er, som skapar jobb
och intakter for kreatorer runtom i Sverige, som vi skriver.

Varfor har vi skrivit den? Har kommer
den korta versionen. Vi vill skapa inspira-
tion och praktiska tillvagagangssatt for
att underlatta ditt arbete med att skapa
bra moéten. De flesta undersokningar
som gjorts kring upplevelseindustri eller
kreativa néringar pekar pa att samverkan
ofta saknas. Men 6nskas. Och samver-
kan behovs. Branschernai sig ar mindre
bra pa att samlas. Och &an séamre pa att
motas Over granserna, trots att kanalerna
idag mixas alltmer. Allts& behdvs méten.
Och satsningar som forséker skapa nya
och spannande moten. Som leder till nya
relationer. Som i sin tur leder till innova-
tion och tillvaxt. Och for att gora detta
konkret behdvs hjalp med tank kring me-
toder och aktiviteter. Det fanns ingen sé&-
dan hjalp att fa i samlad form nar vi skulle
kora igang. Och vi kande ett stort behov
av en séddan handbok. Allts& skrev vi en
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sadan — en borjan till en receptsamling
for hur kreativa och konstruktiva moten
kan se ut for utveckling av rorelser med
kreativiteten i fokus.

Och sa till den lite langre versionen.
KK-stiftelsen startade runt millennium-
skiftet en satsning pa det som da kalla-
des upplevelseindustrin och som idag béar
namnet kulturella och kreativa naringar.
Det var en pilotsatsning som blev alltmer
gedigen och dér ett antal métesplatser
blev utndmnda och delfinansierade for
att utveckla respektive branscher. Det
som nu har hant ar att denna utveck-
lingsprocess nétt utilandet till andra re-
gioner och kommuner som vill finna sina
kreativa naringsgrenar och sin potential
(en central del i detta &r Generator, den
nationella plattform for utveckling av kul-
turella och kreativa néringar som bil-
dades vid arsskiftet 2009/2010).

de

| detta lage stod vi som skulle leda
MOTET varen 2010. Ett utvecklingspro-
jekt dar Are, Norrképing och Varberg
skulle bérja arbeta med fragor kring hur
dessa stader och dess regioner skulle
kunna hitta sin kreativa nisch pa véarlds-
kartan. Och efter att ha last ett antal in-
tressanta skrifter i &amnet som kommit
ur bade svenska och utlandska initiativ
stéllde vi oss fortfarande fragor kring
hur vi praktiskt skulle angripa uppgiften.
Mycket av det vi laste var bra material
pé en abstrakt, teoretisk nivd men var
svart fér oss som projekt- och process-
ledare att omsatta i konkret handling.
Och aven de strategier som lades fram

—
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fran tjansteman och politiker var ofta av
en strukturell karaktar och inte sa latta
att direkt forsta hur de skulle omsattas
i praktiken.

S& vi bérjade prova oss fram och
testade olika metoder, bdde med lyckat
och mindre lyckat resultat. Trots att vi
visste att det fanns en hel del erfaren-
heter samlade efter de senaste arens
satsningar, sa lyckades vi inte finna den

praktiska kunskapen och fick darfor del-
vis efterhand uppfinna hjulet pa nytt.
Tanken pé& och behovet av en handbok
pé en valdigt konkret niva véaxte fram.
En verktygslada helt enkelt. En prakti-
kerfokuserad hjalp for alla de personer
som ute i regioner och kommuner ska
bli de som pa grésrotsniva skulle leda
Sveriges satsning pa kulturella och
kreativa naringar framét. En kokbok for
oss som verkligen ska fa det att handa.
S& foddes denna text. Vi bérjade med
attinhamta tidigare skapat material och
genom intervjuer fa fram ytterligare kon-
kreta exempel pa hur lyckade initiativ
har sett ut. Vi insdg d& snabbt att detta
var ett arbete som skulle kunna fa sin
start i denna bok, men att detta bara
var ett 6dmjukt férsta steg pa en storre
metodinventering. En inventering som
kommer utvecklas och byggas upp till
en sokbar metodsamling p&4 Generators
webb med hjélp avinput fran er lasare, ni
som ar dar ute och forsoker fé till span-
nande méten som kan leda till utveck-
ling och tillvéxt.

Och det var just métet i sig som fick
bli den ram som vi satte for vart arbete.
Tidigare hade det talats om mdtesplat-
ser, men det omdiskuterade begreppet
lade vi &t sidan och bestdmde oss for att
i en annu vidare mening peka pa olika

metoder for moten. Helt enkelt motet
som centrum for relationsskapande och
samproduktion som leder till innovation.
Vi tror att ménga nya idéer och inno-
vationer skapas genom att folk méts
och nya relationer uppstér. Genom att
bygga en handbok kring hur vi kan fa
till gransoéverskridande méten, hoppas
vi skapa goda férutsattningar for tillvaxt
och utveckling av Sveriges kulturella och
kreativa naringar.

Hur skulle vi d& bygga upp denna
handbok? Givetvis skulle vi utga fran
tidigare kunskaper och undersdkningar
som gjorts. Vi bestamde oss for att bygga
strukturen kring det gedigna arbete som
Carin Daal och Stina Algotson gjorde i
KK-stiftelsen regi, Métesplatser for Upp-
levelseindustrin. | denna skrift lades ett
monster fram for vilka arbetsomraden
och vilken form de tidigare satsningarna
inom upplevelseindustrin tagit. Man kom
fram till att det var sju huvudaktiviteter
som utkristalliserade sig och vi har valt
att komplettera med tva nya.

Inom alla dessa omréden har vi med
fokus pé en kortfattad handbok, forsokt
beskriva viktiga insatser som skapar
framgéng. Och till varje avsnitt finns
ocksé konkreta metoder som beskrivs
i detalj och i steg-for-steg-form for att
s& langt som mojligt géra det enkelt for
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framtida projekt- och processledare. Vi
har valt att anvanda bade metoder som
vi med framgéang har testat sjalva och
metoder som vi hort mycket gott om
(och da intervjuat andra kring hur de
gjorde). Metoderna spretar lite i bade
omfang och form, beskrivning och ex-
empel, budget och genomslag. Men vi
har valt att tilldta oss denna spretighet
for att visa p&4 mangfalden i aktiviteter
som kan genomfdras och med férhopp-
ningen om att dessa verktyg bara ar en
liten borjan i en strém av nya metoder
som kanaliseras och kommuniceras ge-
nom Generator och deras verktygslada
pé& webben.

PS. Forresten, ar det nadgon som sak-
nar en definition? Vad heter det egentli-
gen och vad innebér det ... upplevelse-
industrin, kulturella och kreativa naringar
eller bara kulturnaringar? N3, det strun-
tade vi i att skriva om. Det teoretiska
finliret far skotas av andra. Vart jobb ar
att gora. Att agera. Att bli skitiga under
naglarna. Det &r d& dessa satsningar
verkligen har en chans att lyckas. Och
det &r just det den har bok handlar om.
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SUGEN PA ATT FORDJUPA DIG?
Nybyggarna. Hur anvénder vi FUNK? av Tobias Nielsén. KK-stiftelsen (2007).

Motesplatser for Upplevelseindustrin av Carin Daal och Stina Alhotsson. KK-stiftelsen
(2007).

Kulturella och Kreativa Néringar. En dversikt dver aktorer och begrepp som
berérs av regeringens satsning pa KKN av Stefan Moberg. KLYS (2011).

www.verksamt.se — sajt for foretagare dar det finns branschguider fér de kulturella
och kreativa naringarna

Har kan du l&sa kultur- och naringsdepartementens handlingsplan for kreativa och
kulturella naringar: www.regeringen.se/content/1/ c¢6/13/62/05/b0159c17.pdf

Boken ar uppbyggd kring KK-stiftelsens skrift Métesplatser fér Upp-
levelseindustrin, vilken beskriver monster for vilka arbetsomraden och
vilken form de tidigare satsningarna inom upplevelseindustrin tagit.
Man kom fram till att det var sju huvudaktiviteter som utkristalliserade
sig, dar vi valde att lagga till tva nya: affarsutveckling och matmetoder.



Modell 1:1
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Styrning och strategi

VEM KOR OCH VART ...
OCH VARFOR?

Fem viktiga lardomar i detta kapitel

oooooooooo

Forankra satsningen hos entreprendren. Och forankra lite till.
Och en gang till.

Att gora konkreta saker istallet for att prata och skriva rapporter.
Hitta och engagera eldsjalar och gransgangare.

Kom ih&g att affaren och entreprendrerna ar satsningens karna.
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ATT STARTA UPP ETT REGIONALT utvecklingsarbete inom krea-
tiva néringar, det ar ingen “walk in the park’. Detta arbete kraver
ett stort matt av ledning, forankring och langsiktighet. | kapitlet
Styrning och strategi behandlar vi dvergripande tankar kring den
langsiktiga processen och metoder kring hur man kommer igang
med den. Hur vet man vilket omrade som man som region ska
satsa pa — hur kom bilstaden Trollhattan fram till sitt filmfokus,
vad fick Goteborg att satsa pa mixen design och reklam och vad
var tanken kring att starta ett svenskt matkluster i Grythyttan?
Helt enkelt, hur finner man sin egen nisch som bade ger ett in-
tressant och nytankande tillvaxtscenario, men ocksé har en baring
i regionens egna styrkor?

Erfarenheterna och metoderna i detta
kapitel kommer dels att inspireras av
arbeten som gjorts med konceptet Cul-
tural Planning — med foresprékare som
Charles Landry och Lia Ghilardi. Och
dels det arbete som gjorts framfor allt av
KK-stiftelsen for att utveckla metodiken
FUNK. Men innan vi tittar p4 metodiken
ar det viktigt att stalla sig fragan: varfor
gor vi det har?

Varfor gor vi detta?

Det handlar i huvudsak om tvéa saker:

1. att utveckla regioner och skapa ny
tillvaxt inom dessa, och
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2. att utveckla de kreativa naringarna
och skapa 6kad tillvaxtinom dessa.

S& enkelt och s& svart ar det. | Reger-
ingens handlingsplan (2010) fér de krea-
tiva naringarna star det: "Regeringen har
sett ett behov av att utveckla entrepre-
nérskap och foretagande inom kulturella
och kreativa néringar liksom samverkan
mellan kultur och néringsliv. Forbéttrade
forutséttningar for kulturskapare och en-
treprenérer inom kulturella och kreativa
néringar och dkad samverkan med néa-
ringslivet kan bidra till savél regioners till-
vaxt som till bkad svensk konkurrenskraft.

[...] Féretagens kunskapsbehov spéanner
Over en rad omraden och omfattar allt fran
enkel information till mer kvalificerad rad-
givning och systematisk kompetensut-
veckling. Behov av stéd finns i alla skeden
av foretagande vad géller att starta, driva
och véxa, men éar sérskilt stort | skeden av
utveckling, tex. i samband med foretags-
start, expansion, nya investeringar eller
etablering pa nya marknader.”

Det finns en potential inom dessa na-
ringar: vi behdver fler Caroline af Ugg-
las som kommer pé internationella TV-
formatssucceér som Korslaget och fler
Stieg Larsson som klattrar hogst upp
pa& Amazons forséljningslistor och fler
foretag likt Spotify som revolutionerar
sin bransch. For detta ger bade tillvaxt
och regional marknadsféring. Men vi ser
ocksa att det finns ett behov av hjélp
fran det offentliga att stotta dessa bran-
scher sa att vi i Sverige kan bli annu
battre. | handlingsplanen faststalls nio
atgardsomréden som ligger i linje med
det som denna handbok tar upp:

Vad ar malet?

Det var varfér. Lat oss nu bli lite mer
konkreta och titta pa4 malen med en sa-
dan har satsning. Givetvis beror det pa
vilken nivé och position du befinner dig
p& men har ar nadgra exempel:



= forstarka och utveckla existerande
foretag sé att fler jobb skapas

= skapa nya féretag och i férlangningen
ocksa nya jobb

= Oka attraktiviteten for ett omrade el-
ler en plats

= skapa hogre livskvalité for befolk-
ningen i ett omréde.

Vi skulle sannolikt kunna fortsatta listan,
men i huvudsak ryms nog malet med
satsningar pa kreativa naringar inom
regional utveckling inom dessa fyra ele-
ment: innovation, tillvaxt, attraktion och
sociala fragor. Har galler det att speci-
ficera nagot mal for sig sjélv inom alla
dessa omréaden. Till exempel:

NIO ATGARDSOMRADEN
= Radgivning till féretag

= Innovation — malet ar att skapa x antal
nya féretag, patent, produkter etc

= Tillvaxt — mélet ar att omsattning
inom branschen ska ¢ka x antal pro-
cent och skapa x antal nya jobb.

= Attraktion — mélet ar att var region
ska omnamnas i dessa viktiga forum,
att bestksnaringen okar..

= Sociala fragor — olika métt pa hur du
mater kulturens kraft for tillvaxten,
antal platser att motas p& som skapar
engagemang och ger férutsattningar
for ideella verksamheter.

Svarast ar givetvis att faststalla malen
for de mjuka omrédena - for vad ar
egentligen social tillvaxt, hur méater man

= Programsatsning pa inkubatorer for kulturella och kreativa néaringar
= Mellanhander/Natverk/Modeller fér samverkan
= Entreprendrskap i kulturella och kreativa utbildningar

= Innovation och design

= Ledarskap och arbetsorganisation
= Studie om finansieringsbehov

= Forbattrad statistik

= Kompetensutveckling

den och nar leder den till ekonomisk till-
vaxt? Det ar viktigt att du som offentlig
aktor staller dig dessa fragor och har
tydliga mal for ditt arbete, annars finns
risken att dessa satsningar bara blir
héacklade som sloseri med skattepengar.

Vilken ar var position?
Behdvs offentliga aktorer for att stodja
de kreativa naringarna? Vissa tycker inte
det, de allra flesta inom de kreativa na-
ringarna har ingen aning om det existe-
rar offentliga satsningar inom omradet.
Och vi méste hela tiden stélla oss fragan
— behdvs vi? Var arlig mot dig sjalv och
se till att bara satsa p& saker som du
kanner det finns behov av. Glém aldrig
att det ar entreprendrerna som ar vikti-
gast — alltifran “livstilsforetagarna” med
sina enskilda firmor till “tillvaxtféretagen”
och gasellerna — inte den offentliga sats-
ningen. Det finns inget s& irriterande for
branschen som offentliga stjarnor pa
scen pa branschféretradarnas bekost-
nad. Vi forvaltar skattebetalarnas pengar
och ska pa béasta satt maximera nyttan
for de kreativa naringarna. Punkt slut.
For att tydligéra vilken position du
som offentlig aktdr kan ta, sa ar kata-
lysatorsmetaforen som Daal och Algot-
son skapade alldeles utmarkt. Att se
insatserna som det inspirerande kittet
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KOM-IHAG-LISTA FOR ATT
GORA NARINGSLIVET RATTVISA

= Betala entreprendrerna vid delaktighet
i offentliga initiativ.

= Satt alltid entreprendrer pa scen.

= Inse att de som arbetar till vardags inom
branschen sannolikt vet mest.

= Gor gérna en checklista 6ver vilka akti-
viteter som det offentliga bér géra och
vilka aktiviteter som man bor lata det
privata skota sjalv.

GORANDE = EXISTERANDE
Erfarenheter pekar pa att att det &r viktigt att
agera snabbt och inte bara skapa kontors-
produkter. Gor inte bara en kartlaggning —
gor aktiviteter som en del av kartlaggningen.
Varfér gor man en kartlaggning? Jo, framfor
allt for att skapa en slags legitimering mot
politiker, intern utbildning av tjansteman eller
som underlag fér ansékningar om bidrag.
Detta &r viktigt. Men féretagen har mest kon-
kret nytta av aktiviteter, inte rapporter. Och
det &r trots allt fér dem satsningen kommit
till stand.

TO DO: STYRNING OCH STRATEGI

mellan féretag och organisationer, som
far spannande saker att handa och som
fyller det behov som néringslivet sjalv
inte kan bara.

Strategi — nerifran och upp

eller uppifran och ner?

Da borjar vi ndrma oss din situation och
ditt konkreta arbete. Vilken satsning ska
ni gora och hur gor du en strategi for
detta arbete? En central del bor vara att
verkligen forst& och besluta sig for vil-
ken kreativ naring man vill satsa p4, vil-
ken “vinkel” niinom regionen vill ha inom
denna néring och vilken malbild som ar
relevanti sammanhanget. Nar det galler
all regional utveckling s& kommer man
négon gang till fragan om det ska vara
en satsning som kommer uppifran, det
vill séga fran politiskt hall eller om man
ska bygga pé en befintlig kritisk massa
som kommer underifr&n men som kan-
ske inte formerat sig och vaxt sig stark
annu. Ska man gora som Dubai och
bygga en semesterort fran ruta ett

(i detta fall en 6de dken)? D& krévs
sannolikt mycket pengar och lang-
siktighet. Eller ska man gréava dar
man star och forsdka ta de lokala
férméagorna som existerar och hjalpa
dem lyfta sig en niva till? Detta &r givet-
vis i de flesta fall det klokaste, men da

krévs det att man verkligen finner sin
roll och sitt existensberattigande i bran-
schen. Givetvis foresprakas i de flesta
sammanhang att man ska bygga dessa
satsningar fran botten och upp, men det
finns ocksé exempel pa lyckade initiativ
som tagits fran politiskt hall ifran starten.

Exemplen ovan belyser ocksé att det
géller att hitta ratt niva pa sin satsning
- lokalt, regionalt, internationellt. De
kreativa néaringarna blir alltmer globala,
liksom &vriga samhallet, och de sats-
ningar som tidigare siktade pa att géra
sig centrala pa den svenska branschkar-
tan, kanske idag méste ha ett betydligt
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storre perspektiv. Samtidigt far man inte
forlora fotfaste och trovardighet.

Om vi da forestéller oss ett globalt per-
spektiv? Da kanske de flesta ser fram-
for sig en stor stad eller en stor region
for att lyckas i den varldsomspéannande
konkurrensen? Men erfarenheterna vi-
sar nog lite pa bade och. Ibland kan stor-
stadssatsningarna forsvinna lite da det
redan finns en existerande bransch pa
plats och en ny offentlig spelare far svart
att synas och hitta sin roll, medan det i
en mindre ort kan bli tydligare och mer
trovardigt att satsa pa sin nisch (tank
till exempel Film i Vast i Trollhattan eller
Gavleborgs satsning p& postproduktion
av film. A andra sidan har storstaderna
och dess kreativa naringar ofta muskler
att skapa globalt erkénda kluster delvis
pé& egen hand. Kolla exempelvis géarna
in hur Ruhr-omradet i sin kulturhuvud-
stadssatsning 2010 lierade kulturen
och industrin, www.e-c-c-e.com.

Modell 2:1

Métesplatsens roller. Kunskapsméklaren,
utvecklaren, kopplaren och inspiratéren —
fyra spdnnande kostymer som inte alltid fylls
av ndringarna sjélva och dar det offentliga
kan skapa sig en betydelsefull roll. Vilken roll
passar dig och din situation bast?

| projektet MOTET kom de regionala pro-
jektledarna, med en tanke som kommit
fran regionalt politiskt hall, om att bygga
en cykelled langs med vastkusten. Kan-
ske kunde man utveckla Varberg som
cykelstad? Néar analysarbetet borjade
insag projektledarna att Varbergs styrka
var vind och vatten och att det redan
fanns en subkultur i staden som kunde
vara grunden for en satsning, namligen
surfingen. Vid en narmare kartlaggning
visade det sig bland annat att det fanns
ett antal sméféretag inom surfnaringen i
Varberg, att det inte fanns nagon central
surforganisation i Sverige och att surfarna
i Varberg lange talat om att bygga nagot
gemensamt men att det inte hant av olika
orsaker. Allts& fanns ett lage att skapa
en surfsatsning for att stédja igangsatt-
ningen av en branschorganisation och
Nordens forsta stora branschméassa kring
surf och bradkulturen, vilket utvecklades
till Coastal Culture. Strategiarbetet bor-
jade alltsa som ett forsok uppifran att ut-
veckla en cykelled, men slutade med att
bli ett nerifran-och-upp projekt dar CRED
idag satsar pé att Halland ska bli Nordens
framsta motesplats for surfnaringen.

| Kilafors utgick de fran det lokala och
siktade internationellt. Gavleborgs sats-
ning pa kreativa naringar 2009 utgick
fran den redan prioriterade branschen
film och en kraftfullt teknisk infrastruk-
tur. Ur de lokala styrkorna véxte en inter-

GODA EXEMPEL

nationell platform fram. Via lanskulturen
och filmkonsulenterna hade det redan
tidigare drivits gransoverskridande ut-
vecklingsarbete med lanets filmare i
samverkan med Film i Dalarna. Regio-
nen ledde en lang process med idémo-
ten och tankesmedjor tillsammans med
alla tankbara aktorer, som skulle kunna
berika, ifragasatta och utveckla idén.
Tv& ar efter starten foddes The Galaxy
of Postproduction, www.galaxypost.se,
ett natverks- eller klusterinitiativ inom
postproduktion av film lokaliserat i Kila-
fors. Redan innan forstudien avslutats
kom Hollywood pé besdk och spelade
in den amerikanska versionen av The
Girl with the Dragon Tattoo i en liten
by i Bollnas kommun. Fantastiskt, eller
hurl? Och Gavleborg fick uppleva hur de
abstrakta honnoérsorden och forvantade
“spin-off’-effekterna forverkligades re-
dan innan projektet startade. Nu vaxer
Galaxen vidare mot stjarnorna och séker
sig mot bland annat filmturismen.
Vissa satsningar kanske bara ska
stotta och stddja, som Jonkopings arbete
kring Dreamhack som startades av nagra
unga killar. Andra satsar pa att starta nya
branschkonstellationer och samlings-
punkter, som Media Evolution i Malmo
som férsoker féra samman branscher
som jobbar med rorlig bild och blir en
neutral plattform som banar vag fér nya
affarsmodeller, produkter och tjanster.
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Vem ska ta initiativet
och vilka ar gransgangarna?
Vem ar det som tar det forsta spadta-
get? Det finns sékert manga som havdar
att detta startar hos de kreatorer och
entreprendrer som finns i regionen.
Det ar trots allt utdvarna i den kreativa
néringen som &r initiativets kott och
blod. Och allt for ofta gléms dessa bort
nar initiativet kommer fran statligt och
regionalt hall. Men trots allt s& ar det
vanligt att det ar offentliga krafter som
blir drivande p& grund av att kreatorer
ar upptagna med att forverkliga sina fo-
retag eller idéer, och inte &r fokuserade
pé den regionala utvecklingen och att i
forsta hand agera som sammanhéllande
kraft f6r en bransch eller naring.
Kanske kommer initiativet fran ett re-
gionalt utvecklingsréd, ett néringslivskon-
tor eller kanske fran hogskolor som tagit
ett regionalt utvecklingsansvar. Ibland
startar initiativet i att staten eller kanske
EU bidragit med medel for att utveckla
specifika branscher. Viktigast &r kanske
inte varifran det kommer utan att det gérs
langsiktigt, passionerat och val forankrat.

Ledning och styrning

- vilka ska basa och tycka till?

For att komma igang behovs en lamplig
operativ ledning av satsningen och en or-

TO DO: STYRNING OCH STRATEGI

PROFILEN FOR EN GRANSGANGARE:
Natverkare, trendkénnare, igangséttare, multikonstnar, oradd, visionér,
kan “tala med boénder pa bénders vis”, processledare etcetera.

De satsningar som gjorts pekar alltmer pa betydelsen av gransgangarna
som en viktig pusselbit i en lyckad satsning. Gransgangarna &r de som rér
sig pa manga olika arenor — offentliga, privata och i akademin — och som
alskar att vara igangséttare och natverkare. Den basta gransgangaren
jobbar pa flera stallen, inte 100 procent i det offentliga. Utmaningen med
en framgangsrik gransgangare ar att personen i sig kan bli detsamma som
satsningen i stort och da blir hela satsningen latt instabil. Anvand gréns-
gangare utan att bli personberoende, dven om det &r en svar balansgang.

ganisation for att f& den stdrre helheten
att fungera och interagera. Lampligen bil-
das en mindre styrgrupp eller kargrupp
som skéter de kontinuerliga besluten och
dar projektledaren/projektledarna skéter
den dagliga verksamheten. | styrgruppen
far det géarna ingé personer fran den
kreativa néringen, politiken, det offent-
liga, akademin och néringslivet. Denna
grupp ska kunna traffas relativt ofta och
kunna ta beslut kring hur saker och ting
ska goras, det vill saga faststalla vision,
tydliga mél, projektplan, tidsplan och bud-
get. De satsningar i Sverige som har haft
en tydlighet kring sitt uppdrag och sina
mal har i allt vasentligt lyckats battre med
att skapa mérkbara effekter och resultat.

Dartill kan du skapa en storre refe-
rensgrupp eller advisory board som kan
fungera som bollplank, ge synpunkter
och idéer och kanske framfér allt bidra
med att forankra satsningen i regionen.
Denna sammansattning bor ocksé sattas
samman med en blandning av kreatdrer,
det offentliga, akademin och naringsli-
vet. Men kanske ocksé personer fran
intresse- och branschorganisationer, for-
eningar och nationella satsningar. Férsok
att finna personer som brinner for detta
och inte bara kommer och sitter av sin
tid vid olika moten. Bjud in pé lust och
motivation och inte bara p& position och
titel. Referensgruppen bér tréffas ndgon
gang per ér.



Négra satsningar har ocksé arbetat
med medlemsnatverk. Detta ar framst
syftat till att skapa en gemenskap och
en branschkéannedom inom den lokala
naringen. Medlemmarna bjuds dé& kon-
tinuerligt in till diverse rundabordssam-
tal, seminarier, luncher och konferenser.
Tanken ar att knyta den lokala branschen
narmare samman, kunna ta tempen pé
vad som hander och f& en 0kad narhet
till “grasrotter” i den regionala satsningen.

Forankring

| alla processer for att skapa samling
och utveckling s& ar férankring A och O.
Var ska du forankra? Ska du basera sig
pa ett triple helix-tankande (akademi,
naring, offentlighet), ska du ta FUNK-
perspektivet (Forskning, Utbildning,
Néringsliv och Kultur) eller ska du bara
utgé fran en subkultur/kreativ naring
och skapa ett natverk mellan dessa
spelare i regionen?

Inom cultural planning talas det om
att gora en geografisk avgransning,
forankra brett och se till att den hogsta
politiska ledningen i en region blir in-
volverade i processen for att uppné ett
lyckat resultat. De méste kanna till och
tro pa arbetet.

| samma utstrackning pekar manga av
de motesplatser som skapats i Sverige

STYRGRUPP, sa har sag styrgruppen for ADA i Géteborg ut:
Eva-Lena Albihn, vice vd, Business Region Géteborg

Sven-Olof Bodenfors, vd, Forsman & Bodenfors Case AB

Lars Engman, f.d. designchef, /IKEA

Eva Engstrand, rektor, Design och Konsthantverk (HDK) vid Géteborgs universitet

Henrik Einarsson, omvérldschef, Business Region Géteborg

Anders Gunnarsson, Strategic design studio chief, Volvo Car Corporation

Iréne Stewart Claesson, vd, Lots Design, Senior Advisor ADA

Jan Hampf, industridesigner, Partner Hampf Industrial Design AB

Ulla Johansson, professor, Business & Design Lab vid Handelshégskolan i Goteborg

MariAnne Karlsson, bitr. professor — produktutveckling, Chalmers Tekniska Hogskola

Aina Nilsson Strém, designchef, vice president, Volvo 3P

Lennart Olausson, vd, Business Region Géteborg

Jerker Persson, industridesigner

Bo-Erik Gyberg, f.d. rektor, Design och Konsthantverk (HDK) vid Géteborgs universitet

pé att det &r minst lika viktigt att skapa
forankring i sjélva branschen, bade na-
tionellt och lokalt. Att missa att bjuda in
centrala spelare i ett tidigt skede kan fa
stora konsekvenser under vagens gang.
Se till att du gor en noggrann intressent-
analys — eller varfor inte en “eldsjalsin-
ventering” s& att alla viktiga spelare ar
med péa banan tidigt.

Finansiering

— och sa var det dar med pengar
For att mojliggdra en satsning behovs
kapital och det finns olika mojligheter till

extern finansiering. Dels kan du finna fi-
nansiering via lokala stiftelser, stipendier,
regionala projektmedel eller nationella
utlysningar frdn myndigheter som ex-
empelvis Tillvaxtverket och Vinnova. Det
finns &ven en uppsjo av EU-fonder som
stéttar denna typ av satsningar.

Valet av externfinansiering varierar
beroende pa exempelvis var du ar i din
process, vilka politiska vindar som bléser
och vilka pengar och prioriteringar som
ar aktuella, din geografiska placering och
i vilken typ av organisation du arbetar.

Nér det galler EU-projekt finns det
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stora mojligheter, men det kraver ofta
stérre omfattning av projektadministra-
tion, likviditet och medfinansiering. Vilka
EU-program och fonder som finns att
tillga styrs i sjuérsperioder fran Bryssel.
Ar 2014 pabérjas en ny programperiod.

Informationen om projektmedel &r
inte statisk och det &r viktigt att du sjalv
omvérldsbevakar de omréden du vill f&
stod for och sdka upp information om
kommande utlysningar och deadlines.
Vissa ansokningar ar [6pande medan an-
dra kan ha arliga ansékningsomgéangar.

Att omge sig med kompetens for pro-
jektutveckling, ans6kningsskrivning och
senare kompetens kring rapportering
och uppféljning ar en vél vard investe-
ring. Ett bra tips ar yrkeshogskoleutbild-
ningen “EU-samordnare” dar du kan g&
en praktiskt inriktad utbildning som ger
dig goda kunskaper och verktyg for att
skriva ansokningar, utveckla och driva
EU-projekt. En annan god idé ar att er-
bjuda praktikplats till studenter som gér
utbildningen och darigenom fa ta del av
den kompetens som finns. Kanske kan

GODA EXEMPEL

| fallet Hultsfred sa var det en av eldsjélarna kring musiklivet som fick ansvaret. | Malmo
var det en natverkare av stora matt som jobbat i granslandet mellan kultur, naringsliv
och kommun. Att satta en tjansteman pa jobbet, utan daglig kontakt med den kreativa
naring som ska utvecklas, ger daremot séllan ett bra resultat. Om du inte har daglig kon-
takt s& far du se till att fa det. | Varberg tog de ansvariga for den regionala satsningen
pa surfindustrin in tv& surfare som fick lov att ha en gratis arbetsplats vid sidan av dem
som drev projektet fran Alexandersoninstitutet. Personen/personerna ifraga méste vara
gransgéangare, eldsjalar och ha en entreprendrsanda utover det vanliga.

Erfarenheter visar ocksa att det ar battre att dela pa olika tjanster for att fa in flera
personer och kompetenser, an att bara ha en person anstalld pa 100 procent. Om du delar
upp resurserna pé flera personer kan man battre tdcka och sprida kunskap och tankar
initialt. | ADA i Goteborg har man fokuserat pa att de som arbetar i satsningen ocksa ska
arbeta deltid inom egen verksamhet inom den aktuella naringen, for att standigt ha ett
uppdaterat “inifran"-perspektiv.
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en student soka ett projekt at dig under
sin utbildning och sedan fa arbete om
projektet gar igenom? Kolla in www.vux.
molndal.se/eusamordnare

Den overordnade processen

Nu nérmar vi oss metodiken. Férhopp-
ningsvis s& har du och nagra till kanske i
alla fall bestamt er for att det finns bade
behov och mojligheter fér en satsning av
négot slag. Sa vad nu?

Nar man startar ett regionalt utveck-
lingsprojekt ar det viktigt att forsta att
arbetet tar tid. Att forandra samhallet,
att bygga ett varumarke och ett kluster
och fa genomslag for detta i omvarlden
aringet man gor i en handvandning. For
att fa en dverblick dver arbetet du ska
gobra har vi valt att ta upp tva exempel
som visar de stora linjerna, dels den mer
allménna metoden cultural planning och
dels den av KK-stiftelsen framtagna
FUNK-processen som togs fram i sam-
arbete med Natverket for Upplevelsein-
dustrin. Bada dessa metoder finns be-
skrivna i bokform och nedan diskuteras
de bara schematiskt for att man ska fa
en grundlaggande forstaelse.



FINASIERING — EN LITEN ORIENTERING

Tillvaxtverket: arbetar for fler och véaxande féretag samt ett hallbart och konkurrenskraftigt naringsliv i alla delar av
landet. Férvaltande myndighet f6r de regionala strukturfondsprogrammen samt f6r grénsregionala samarbetspro-
grammet Oresund-Kattegatt—Skagerack. www.tillvaxtverket.se

VINNOVA: &r Sveriges innovationsmyndighet och ska 6ka konkurrenskraften hos forskare och féretag i Sverige. Ger
information och radgivning om EU:s ramprogram for forskning och utveckling. www.vinnova.se

ESF-radet: framjar kompetensutveckling och motverkar utanférskap for enskilda personer. Ansvariga for den Eu-
ropeiska Socialfonden. www.esf.se

Internationella programkontoret: ar en statlig myndighet som arbetar for att héja kvaliteten inom utbildningsomradet
genom att ge férutsattningar fér ménniskor att delta i internationellt utbyte och samarbete. www.programkontoret.se

Jordbruksverket: forvaltar Leader. Leaderomraden finns éver hela Sveriges landsbygd. Du kan séka Leader for
projekt som utvecklar landsbygden. www.sjv.se

Interreg: De territoriella samarbetsprogrammen handlar om att utveckla samarbetet 6ver nationsgréanserna. De
finansieras av Europeiska regionala utvecklingsfonden. Sverige deltar i 13 Interregprogram. wwwi.interreg.se

Kulturradet: En statlig myndighet under Kulturdepartementet som bland annat férdelar statligt kulturstod till konst-
och kulturomraden sa som dans, teater, musik och litteratur. www.kulturradet.se

Riksantikvarieambetet: En statlig myndighet som arbetar med kulturmiljder och kulturarv. Stédjer FoU-projekt
inom omradet. www.raa.se

Ungdomsstyrelsen: Arbetar for att unga ska fa tillgang till inflytande och vélfard. Fordelar statsbidrag till integra-
tions-, jamstalldhets-, folkrérelseorganisationer och projekt. www.ungdomsstyrelsen.se

KK-stiftelsen: Finansierar framfér allt forskning vid Sveriges hégskolor och nya universitet, nar den sker i sampro-
duktion med néringslivet. www.kks.se

Nordiska ministerradet: Projektmedel for samarbetsprojekt mellan de nordiska landerna med varierande teman.
www.norden.org

Sparbanksstiftelser: | Sverige finns omkring tjugo Sparbanksstiftelser. Du kan soka projektmedel per stiftelse, inom
ett sarskilt geografiskt omréde, bland projektkategorier eller pa alla tre satten samtidigt. www.sparbanksstiftelserna.se

Lokala och regionala organ: De geografiska férutsattningarna skiljer sig fran varandra. Ta reda pa hur férutsatt-
ningarna ser ut for dig genom kontakt med kommunférbund, kommunalférbund och regioner.

EU-upplysningen: Ger ut Din Guide till EU-st6d som skapar en Overblick dver de stdd som &r beslutade. Finns att
bestalla pa www.eu-upplysningen.se
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Cultural planning

Metodiken kring cultural planning kom-
mer framst fran arbeten utforda i Ka-
nada och Australien. Till exempel har
Creative Cities i Kanada utvecklat flera
toolkits som man kan ladda ner fran
internet som beskriver processen. Och
SKL i Sverige har utgivit en skrift i am-
net, Att Fanga Platsens Sjél, efter test
av metoden i exempelvis Kronobergs
lan. | huvudsak kan arbetet beskrivas i
De Nio Stegen:

1. Forberedelser och férankring — att
lara sig om och forsta processen och
beratta for andra vad man vill med
cultural planning (2-3 manader)

2. Cultural mapping — att gora sig
en bild av platsens eller regionens
starkaste karaktaristika (i detta fall i
form av de kreativa néaringarna) och
gora en nuldgesbeskrivning av de
kreativa resurserna (2-3 manader)

3. Analys — en analys utifran mapp-
ningen som identifierar nyckelfak-
torer, trender och proriteringar (2-3
manader)

4. Avstamning — att hela tiden sprida
och skapa dialog kring resultaten
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som kommer fram i projektet (kon-
tinuerligt)

5. Skriva handlingsplan — skapa en
handlingsplan eller ett tillvaxtssce-
nario som ligger i linje med regio-
nens framtidsvision (1-2 manader)

6. Remissrunda - valj ut viktiga spe-
lare som far tycka till och bidra till
handlingsplanen (2-3 manader)

7. Slutarbete — planen antas — en fin-
slipning av handlingsplanen utifran
inkomna kommentarer (1-2 méana-
der)

8. Lansering — skapa en lattlast plan
som ar latt att kommunicera och
forsok gora en ordentlig release (1
manad)

9. Genomforande, uppféljning och
utvardering — genomforandet av
handlingsplanen

| beskrivningen av cultural planning
anges en tidsplan pé cirka ett och ett
halvt ar for att ta sig igenom dessa nio
steg. Men arbetet kan ta langre tid och
resultaten kanske man inte ser forran
om fem-tio &r.

DE 9 STEGEN

. FORBEREDELSER
OCH FORANKRING

. CULTURAL MAPPING
. ANALYS

. AVSTAMNING

. HANDLINGSPLANEN SKRIVS

. REMISSRUNDA

. SLUTARBETE - PLANEN ANTAS

. LANSERING

. GENOMFORANDE, UPPFOLINING
OCH UTVARDERING

Modell 2:2
Cultural Planning

L~



GANTSCHEMA

15 manader

AKTIVITETER JAN FEB MAR  APR MAJ JUN JUL AUG SEP  OKT NOV DEC  JAN FEB MAR

1. Forberedelser och forankring (2—3 man) XXXX XXXX
— att lara sig om och forsta processen och berétta for

andra vad man vill med cultural planning.

Ledarskap = Vad ska vi uppna? = Vem ska vara

involverad? = Partnerskap = Sponsring = Tidsplan

2. Cultural Mapping (4-6 manader) XXXX XXXX  XXXX XXXX
— att gora en bild av platsens eller regionens starkaste

karaktaristiska (i detta fall i form av de kreativa

ndringarna) och géra en nuldgesbeskrivning av de

kreativa resurserna

Méten = Kunskapsbas = Stéll mot kommunala regionala

mal = Kartldggning

3. Analys (2-3 manader) XXXX XXXX
— en analys utifran kartldggningen som identifierar
nyckelfaktorer, mojligheter, trender och prioriteringar.

4. Avstamning (kontinuerligt)
— att hela tiden sprida och skapa dialog kring
resultaten som kommer fram i projektet

5. Skriv handlingsplan (1-2 manader) XXXX
— skapa en handlingsplan eller ett tillvaxtscenario som
ligger i linje med regionens framtidsvision

6. Remissrunda (2-3 manader) XXXX XXXX
— vélj ut viktiga spelare som far tycka till och bidraga till
handlingsplanen

7. Slutarbete — planen antas (1-2 manader) XXXX
— en finslipning av handlingsplanen utifran inkomna
kommentarer

8. Lansering (1 manad) XXXX
— skapa en lattlast plan som &r latt att kommunicera
och férsok gora en ordentlig release

9. Genomforande, uppfoljning och utvardering
— genomfdrandet av handlingsplanen
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FUNK-processen

FUNK startade som ett forsok att beskri-
va en modell for hur tillvaxt kan skapas
inom upplevelseindustrin. Formeln kring
FUNK (en forkortning av Forskning, Ut-
bildning, Naringsliv och Kultur) har sitt
ursprung i Rock City i Hultsfred som i
samarbete med KK-stiftelsen utfors-
kade hur resurser och organisationer i
samhéllet battre kunde samordnas for
att skapa tillvaxt inom kreativa naringar.
De sju motesplatserna som existerade

1 ANSTALLNINGAR 2 PLANERING

3 KICK-OFF

ANALYS

KONTINUERLIGA
AVSTAMNINGAR

RESEARCH-
BRANSCHEN
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4 INTERNA PROCESSER
INKLUSIVE OMVARLDS-

i satsningen under 2006-2007 fick ge-
nomga ett pilotprojekt med FUNK som
bas for att ta fram forslag pa tillvaxtpro-
gram inom respektive néring. Resulta-
tet av de regionala processerna sam-
manstélldes slutligen i KK-stiftelsens
skrift Nybyggarna (2007) dar ocksa ett
nationellt tillvaxtprogram for de kreativa
naringarna som en helhet lades fram.
De stora dragen i arbetet i regionerna
med FUNK skisserades enligt féljande:

5 PRODUKTION

TILLVAXTPROGRAM

6 IMPLEMENTERING

WORKSHOP

1. Anstéllningar: se till att framfor allt
hitta en bra processledare for detta
arbete — och &t denna person lasa
in sig — som kan arbeta parallellt
med en projektledare

2. Planering: satt samman laguppstall-
ningar (k&rngrupp och referens-
grupp), gor en tidsplan

3. Kick-off: alla deltagare i proces-
sen bjuds in och kartlaggningen av
bransch och region bérjar

4.  Kartlaggning: en kartlaggning bade
i form av ren research men ocksé
i workshop-form pa tre plan: lokalt
och regionalt (nuvarande aktérer),
nationellt (fokus pa bransch) och
internationellt (export och globala
trender)

5. Produktion av tillvéxtprogram: skriva
och lansera ett tillvaxtforslag pa hog
nivd som kan spridas till besluts-
fattare (kommun, regeringskansli,
branschorganisationer)

6. Implementering: finna finansiering
for och starta implementeringen av
tillvaxtforslaget.

Modell 2:3
FUNK-processen

Modell 2:4

Tidsplan fér FUNK-processen



TIDSPLAN PA MOTESPLATSEN

MAN  EX MILSTOLPAR PROCESSLEDAREN PAGAENDE ARBETE LOKALA MOTEN

1 Maj Val av perspektiv Nationellt, regionalt eller lokalt
fokus? Hela upplevlevelse-
industrin eller en sektor?

2 Juni Anstallningar processledare och projektledare Inlasning FUNK-modellen och planering

4 Aug "Utbildningsdag” fér processledare och projektledare om Sammansiéttning av (4-5 personer) referens-
FUNK, om processen, om kartldggningmetoder, om grupp (ca 20 personer) pch externa bollplank,
visioner och mél, om exempel och tidigare lardomar. inbjudningar.

Planering klar: Laguppstallning kérngrupp och datum

5 Sep Kartlaggning pabdrjas Kombinera med Moéten med referenspersoner
nétverksarbete med olika expertkompetens
KICK OFF Leder dagen Méten med alla deltagare i
referensgruppen
6 Okt Workshop kultur och néring Sammankallar och inleder Del av kartlaggningen Féretradare for kultur och naring

utifran vad som behévs for att
kultur ska bli néring

Avstamning kartlaggning Utskick via e-post. Férbereder diskussionsfragor
infor workshop. Runda 1. Skicka ut i férvag.

7 Nov Workshop-runda 1 Sammanstéller workshop-runda 1 och kartlagg- Genomlasning och Tre métestillfallen: om nulage,
ningen. Skickar till referensgrupp samt externa synpunkter behov och méjligheter
bollplank.

8 Dec Workshop-runda 1 Férbereder diskussionsfragor infér workshop- Méte med externa bollplank for
runda 2. Skicka ut i forvag. Planering infor att fa input till férslag

avslutning om det inte skett tidigare.

9 Jan Workshop-runda 2 Sammanstaller workshop runda 2 och férslag. Genomlasning och Tre métestillfallen; om atgarder,
Skickar till referensgruppen. synpunkter egen roll, framtid, visioner,

Forsta sammanstaliningen av tillvixtprogram. implementering

Méte med externa bollplank

11 Mar Avstamning tillvaxtprogram Presentation tillvéxtprogram, kan vi enas om det Start: Formgivning Méte med alla deltagare i
hér? Slutarbete tillvaxtprogram. referensgruppen
12 Apr Avstamning tillvaxtprogram Tryck
13 Maj Avslutning Processledarens uppdrag utfort Start: Formgivning Aven andra inbjudna, ex press
Fortséttning Implementering leds av

projektledaren
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Flera viktiga lardomar drogs efter att pi-
lotprojeketet med FUNK-processen var
gjort. Nagra av de viktigaste var:

= Mer fokus pa plats och mindre pa
bransch. Ett regionalt och lokalt per-
spektiv bor fungera som utgangs-
punkt eftersom de regionala forut-
sattningarna ar valdigt olika.

= Mer tid behdvs fér en process av
detta format, an vad man forst be-
réknade. Istallet for att hinna med allt
pé cirka &tta manader — som var den
ursprungliga tanken — sé& var upp-
maningen att ge arbetet i alla fall ett
ar for att hinna med alltifran anstall-
ningar till lansering av tillvaxtprogram.

= En liknande process borde vara det
naturliga forsta steget i arbetet med
skapandet av en métesplats for krea-
tiva naringar.

Ge er ut och mét de kreativa naringar ni
ska arbeta med. For en dialog, planera
och gor. Var beredd pé att vanda skutan
efterhand. Regionalt utvecklingsarbete
ar ett standigt “work in progress”. Du blir
aldrig fardig, men arbetet fortsatter och
utvecklas férhoppningvis efterhand mot
en allt hégre niva.

TO DO: STYRNING OCH STRATEGI

SUGEN PA ATT FORDJUPA DIG?

Cultural Planning Toolkit av creativecities. ca (2010).

Sussex (2006).

Sa anvéander du Funk — manual till Funk-processen av Tobias Nielsén och Putte
Svensson. KK-stiftelsen (2007).

Att fanga platsens sjél. Handbok om cultural planning av Kerstin Lundberg och Chris-
tina Hjorth. SKL (2011).

Identity by Invocation or by Design? How Planning Is Conjuring Up a New Identity
for Malmé av Lia Ghilardi i boken Urban Mindscapes of Europe av Godela Weiss-

qol3:

TO55
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METOD
Regional kartlaggning av kulturella och
kreativa naringar

SYFTE

Att skapa en Oversikt av och forstaelse
for regionens situation och dess kreativa
naringar for att kunna ta ett strategiskt
beslut kring vilken satsning du ska gora.

INTRO

De forsta fragorna du bor stélla dig, som
representant for en region som ska star-
ta en satsning pa kreativa néringar &r:
Vilka &r vi? Vilka trender péverkar oss
i var omvarld och hur paverkar det hur
vi vill forma vér framtid? Vilka kreativa
naringar har vi inom réckhall som kan
passainiden framtidsvisionen och dess
mojligheter? Detta ar stora fragor som
méaste sammanfattas och diskuteras for
att utmynna i en gemensam bild av vil-
ken satsning man ska genomféra. Hur
kan vi finna var nisch som later oss bli
musikens Manchester (eller Hultsfred),
filmens Hollywood (eller Trollhattan) el-
ler modets Paris (eller Stockholm)?

TO DO: STYRNING OCH STRATEGI

STEG-FOR-STEG

1. Samla en relevant grupp som ar en
blandning av naringsliv, akademi,
offentlighet och framfér allt entre-
prendrer inom kreativa néringar (ge
dem garna en symbolisk betalning
for att dyka upp).

2. Tank igenom hur du vill strukturera
mallen nedan. Kanske vill du &ndra
nagra dverskrifter och fokusera pa
vissa. Printa dem i storformat s& de
kan sattas upp pa vaggar eller ligga
pa bord. Skriv namnet pa platsen ni
arbetar p& i mitten av kartan.

= Externa trender - vilka paverkar oss
i var omvarld?

= Styrkeomréden — Hitta er nisch.
= Bubblare — vart bubblar det redan?

= Subkulturer — vilka subkulturer finns,
organiserade eller oorganiserade.

= Infrastruktur — vad finns, byggnader,
vagar, internet, mediacenter, natverk.

= Centrala spelare inom ekonomi och
politik. Garna namn pé personer.

= Utmaningar — Vad star vi infor?

3. Vid sjalva motet s& ar det en braidé
att dela in gruppen i uppblandade
smégrupper som far fylla i och dis-
kutera kring mallen nedan.

4. Samlas i plenum och diskutera ige-
nom era resultat och vad som kan
vara relevant att fokusera pa i er re-
gion. Vad &r styrkorna och vilka ni-
scher har mest potential for tillvaxt?

TID
Cirka en halvdag.

PLATS
En inspirerande plats med flera rum s&
att man kan utféra mindre grupparbeten.

ANTAL DELTAGARE
Minst b och kanske max 15.

MATERIAL
Posters i storformat.

RESULTAT

En genomarbetad kartlaggning baserad
pé viktiga spelares asikter och en slags
inledande dialog med viktiga partners
kring satsningens innehall och framtid.

Modell 2:5
Intressentanalys




CENTRALA SPELARE/PAVERKARE UTMANINGAR EXTERNA TRENDER

(EKONOMI/POLITIK)

INFRASTRUKTUR STYRKEOMRADEN
KKN I:

SUBKULTURER BUBBLARE
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METOD
Natverkskarta eller intressentanalys

SYFTE

For att fa en éverblick av hur ditt natverk
ser ut och kommer behova se ut for att
lyckas med kartlaggning och forankring.

INTRO

Enintressentanalys &r central for att for-
st& den omvarld av personer och organi-
sationer som du behéver kanna till och
vara i kontakt med for att lyckas skapa
gransoverskridande moten. Intressent-
analysen kan skapas till exempel utifran
FUNK-modellen, utifran andra model-
ler for regional utveckling eller formas
specifikt efter den situation du sjélv star
infor. En férutsattning for denna analys
ar att ni har kommit fram till vilken kul-
turell och kreativ nisch ni vill bygga er
satsning kring. Vi tror dock att det ar
viktigt att inflika namn pa eldsjalar och
gransgangare i din analys, inte bara lista
organisationer, foretag eller foreteelser.
Det &r ju personerna i sig som kommer
vara de som ska motiveras, organise-
ras och tillsammans skapa det mervarde
som ni vill fa ut. Ofta ar det ocksé trev-
ligare att bli inbjuden fér att man ar en
intressant person, snarare an att man
ar representant for en centralinstitution
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eller ett foretag — det basta ar givetvis
om detta sammanfaller.

Kanske kan det ocksé vara klokt att
gbra en overordnad intressentanalys
for din satsning och sedan en personlig
natverkskarta for dig som projekt- eller
processledare.

STEG-FOR-STEG

1. Forbered dig genom att komma
fram till vilken modell du vill anvan-
da for att bygga natverket (triple
helix, FUNK eller andra modeller
for regional utveckling).

2. Samla deltagarna och beratta syf-
tet med satsningen i allmanhet och
kartlaggningen av natverket i syn-
nerhet.

3. Delain deltagarna i mixade grupper
pé& hogst fem personer per grupp sé
att samtalet innefattar alla och ingen
blir staende vid sidan. Antingen ber
ni olika grupper fokusera pa olika
delar av modellen, eller sa far varje
grupp arbeta med alla omraden.

4. Ha garna “coacher” som varit med
i tidigare satsningar kring kuturella
och kreativa naringar gé runt och

diskutera och ge &terkoppling till
grupperna under arbetet.

5. Samla grupperna i plenum och gor
en gemensam genomgang av re-
sultatet. Lat det vara tid till diskus-
sion pa slutet for ménga deltagare
kommer vilja diskutera innehéllet.

6. Var noga med att dokumentera re-
sultatet och skicka ut detta till de
som deltagit tillsammans med en
kort plan kring hur nasta steg i sats-
ningen ser ut.

TID

Detta arbete kan ta alltifran négra timmar
till flera dagar beroende p& hur noggrant
du vill géra det och hur ménga personer
som ska vara engagerade i arbetet.

PLATS

En stor ljus lokal med mojligheter att an-
tingen fa upp stora ark p& vaggarna eller
med stora bord att lagga arbetsdukar pé.

ANTAL DELTAGARE

Se till att de viktigaste personerna i
satsningen ar pa plats redan i denna
fas. For att det ska kannas som det ar
en central skara och inte en opersonlig
samling, ska antalet helst inte dverstiga



20 personer. Tank ocksé pé att fler del-
tagare kréver mer planering och mer
processledning.

MATERIAL

Olika former av arbetsdukar, grafiska
mallar som passar andamalet — exem-
pel pa dessa finns nedan. Antingen gor
du dem innan och trycker upp dem eller
sé& ritar du upp ett exempel och s& far
deltagarna sjalva utforma sina arbetsark.

RESULTAT

En tydlig bild av vilka de viktigaste per-
sonerna och organisationerna for din
satsning ar i ett grafiskt och visuellt
format som kan sammanstéllas i digital
form men ocksé klistras upp i stort for-
mat i ditt arbetsrum sa att du standigt
har en dverblick och kommer ihag vilka
du ska involvera och kommunicera med.
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TO DO: ELDSJALSINVENTERING

Vilka personer ar eldsjalar inom er bransch? Lokalt,
regionalt, nationellt eller internationellt. Skriv namn pa
eldsjalar representerade fran Forskning, Utbildning,
Naringsliv och Kultur.

tery 'Iérare OCh
Olika yipjq.
Oer,

rey kulturchef
{(UItU"kon_

'an ideeji
ar.

Modell 2:6

Eldsjélsinventering
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NUVARANDE NATVERK FRAMTIDA NATVERK

OVRIGA LOST KOPPLADE OVRIGA
KUNDER KUNDER
STYRGRUPP STYRGRUPP
ANSTALLDA ANSTALLDA
LEVERANTORER LEVERANTORER
PARTNERS PARTNERS
NARA KOPPLADE

Exempelschema for kartlaggningsprocess utférd pa Gotland 2010

Modell 2:7 Fragestallning

Nétverkskarta — Nu och framtid. Hjélpmedel Hur ser Gotland ut som métesplats for historiska upplevelser?

fér kartlaggning av intressenter. Fyll i personer

inom varje cirkel. Den till vdnster represente- mal

rar de nétverk ni har idag. Den till héger visar = Att fa en inblick i upplevelseindustrin och forsté vad en métesplats kan vara

de nétverk ni vill bygga. = Att gora ett forsta test av FUNK-metoden och Gotland som motesplats for historiska upplevelser

= Att ta ett forsta steg mot fortsatt engagemang i fragan

TO DO: STYRNING OCH STRATEGI



TID METOD MAL OCH SYFTE MATERIAL

Vélkomna — syfte och bakgrund

Bakgrund: Varfor kallar vi till detta mote?

Kort presentation av folket i rummet.

Info: Vad ar upplevelseindustrin och vad &r en motesplats?
Dagens schema.

Forstéaelse for omradet och
processen, mal och syfte.

Fa upp energin lite ...

Deltagarlista

FUNK — kartlaggning:

vilken infrastruktur har Gotland som métesplats for kreativa naringar inom historia®

Beskriv er situation.

Fyll i FUNK-modellen och omrade/tema. Pennor
Coacherna lite i bakgrunden inledningsvis och sedan mer pa.

Coacherna skiftar position varje halvtimme.

Sista tio minuterna besdker grupperna varandra for att se vad som kommit fram.

Pionjérer och nybyggare: Alla deltagare tittar pa de initiativ de tagit fram och véljer minst ett som de kan
sétta sina initialer vid och lovar att férsoka fortsatta driva.

Feedback-coacher: Externa och coacher ger sin syn pa



METOD
Branschanalys

SYFTE
Att tydliggora en bransch eller regional
narings struktur och utsikter.

INTRO

For att skapa utveckling och tillvaxt i en
bransch sa kravs ofta att man graver
djupt for att férsta branschens situa-
tion i detalj och skapar en gemensam
bild kring utmaningar och méjligheter.
Detta for att gemensamt kunna méta
framtiden istéllet for att konkurrera i det
lilla och p& det lokala planet. Det hand-
lar om att géra kakan storre sa att alla
kan fa en stdrre bit av den storre kakan.
Att da tillsammans inom den regionala
branschen skapa en karta 6ver naringen
kan skapa bade viss upplysning och so-
lidaritet genom att vidga perspektivet.

STEG-FOR-STEG

1. Samla branschens foretradare, eld-
sjélar och spin-doctors och centrala
personer fran det offentliga som
kan bidra med resurser for en re-
gional klustersatsning.

9. Skapa en arbetsmall (se modell)
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3. Samla deltagarna och beratta syf-
tet med satsningen i allmanhet och
varfor det kan vara en idé att jobba
tillsammans, snarare an som kon-
kurrenter.

4. Dela in deltagarna i mixade grup-
per som inte bor vara storre an fem
personer per grupp sé att samtalet
innefattar alla och inte nagon blir
stadende vid sidan.

5. Samla grupperna i plenum och gor
en gemensam genomgang av re-
sultatet. Lat det vara tid till diskus-
sion péa slutet for manga deltagare
kommer vilja diskutera innehallet.

6. Var noga med att dokumentera re-
sultatet och skicka ut detta till de
som deltagit tillsammans med en
kort plan kring hur nasta steg i sats-
ningen ser ut.

TID
Cirka en halvdag.

PLATS

En neutral plats s& att det inte kénns
som négot av féretagen tar mer plats
an nagot annan. Garna med manga rum
sé& att man kan jobba i mindre grupper.

ANTAL DELTAGARE
5-20 personer, lite beroende p& hur
manga processledare man har att tillgé.

MATERIAL
Garna utskrivna posters (se modell) i
stort format.

RESULTAT

En genomgéng av och visionsprocess
for hur eventuella regionala tematiska
kluster kan skapa mer tillvaxt for alla.

BONUSMATERIAL

Pa Generators hemsida/natverk finns
en lista pa Sveriges olika branschfér-
bund. Kollain listan och inspireras till ert
nya natverk eller branschférbund.

Modell 2:8

Analysverktyg t6r kommunikationskluster




NYA SPELARE

INTRESSENTER TJANSTER

CENTRALA SPELARE

SUBSTITUT

/

UTMANINGAR TRENDER
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TID METOD MAL OCH SYFTE MATERIAL

Lugn start, alla far lite i ma-

Frukost — Alla pa plats och tar en macka och lite kaffe. gen. Bra att bérja med lite
skont mingel innan arbetet.

Kaffe
"Frukostfix”

Syftet med métet
Forvantat resultat
Praktiska detaljer
Energi

Problemorientering: Relationsmatris

Vad ar det som har hindrat oss i historien fran att ha skapat ett varldsberomt kommunikationskluster?
Individuellt 5-10 minuter.

Klustring och diskussion i plenum.

Moajligtvis en kort benstrackare.

Idégenerering och vision: The Lodge Making History.

Beskriv de massiva mediala hyllningar, och innehallet i artiklarna, som kommer ske da Skellefteds kommu-
nikationskluster natt vérldsklass 2015!

Dela gruppen i tva delar.

Idégenerering och vision: The Lodge Making History. fortséttning.

Kaffe
Processledaren leder det initiala arbetet med en handlingsplan i plenum med hjélp av en poster.

-

Outro och nasta steg for
att skapa forstaelse om
fortsattningen.

Avslutning och nasta steg
Initiativtagaren avrundar med lite tankar kring det fortsatta arbetet.




Schema for arbete kring ett kommunikationskluster i Skelleftea 2010

Fragestallning

Hur kan ett varldsberomt kommunikationskluster i Skelleftea se ut 2015?
Mal

Att starta en grundlaggande diskussion kring det kommunikativa landskapet
i Skelleftea ut i dag och hur vi tror/vill att det kommer att se ut om 5-10 ar?
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METOD
Projektplanering

SYFTE
Att skapa en éverordnad handlingsplan
for en satsning.

INTRO

Att skapa en projektplan kan l&ta bade
trékigt och ibland bli en ensam och ad-
ministrativ uppgift. Om man istallet kan
gora den till en gemensam uppgift sa
uppstar bade en battre handlingsplan
och en battre gemensam forstéelse
kring arbetets faser och olika parters
mal och incitament i processen.

STEG-FOR-STEG

1. Bjudin de som kommer jobba i eller
nara projektet. Om kartlaggningen i
mangt och mycket &r ett arbete for
att bygga opinion och skapa del-
aktighet hos en storre skara, s& ar
projektplaneringen mer specifikt for
de som ska vara operativa.

2. Gor garna mallar (se exempel till
hoger) pa projektets uppbyggnad
och punkter ni méaste g& igenom
och komma fram till.
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3. Arbeta igenom mallarna och se till
att vara sa konkreta som mojligt. Se
till att skriva ner aktionspunkter, ti-
der och ansvariga.

4. Dokumentera bade visuellt och i
form av en skriven projektplan. Om
ni gjort en stor mall, 14t den gérna
sitta uppe pa vaggen i ert arbetsrum
som ett konkret styrdokument.

TID
Svart att sdga, men kanske en dag till
att borja med.

PLATS
En bra arbetsplats med méjlighet att
klistra upp stora ark pa vaggarna.

ANTAL DELTAGARE
Helst inte fler an 5-6 personer.

MATERIAL
Garna stora posters (se modell) som ni
kan arbeta och skriva direkt pa.

RESULTAT

En visuell och tydlig projektplan dar
manga kan vara med och diskutera och
konkret se hur riktningen for projektet
ser ut.

Modell 2:9
Projektpil



TEAM / RESURSER NAMN PA INITIATIV OCH IDEGIVARE

2011 HT 2018

SUCCEFAKTORER UTMANINGAR
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TID

DAG 1

10.30

11.00

11.15

11.30

METOD

Kaffe och macka

Presentations6vning

FUNK - kartlaggning och atgéarder 1

Beskriv er situation.

Fyll i FUNK-modellen och omrade/tema

Coacherna lite i bakgrunden inledningsvis och sedan mer pa. Coacherna skiftar position varje halvtimme.
Ta fram tre viktiga diskussions- eller inputspunkter for nésta steg.

Fikapaus och kort benstrackare

Mini-session: The Transit (Stockholm) story.
Vilka var de forsta stegen som Transit tog fér att bygga upp den kombinerade inkubatorn och métesplatsen?
Hur skapar Transit méten mellan representanter i FUNK?

MAL OCH SYFTE

Forstaelse for omradet och
processen, mal och syfte.

Fa upp energin lite ...
Info kring de grundlag-

gande begreppen, histo-
rien och nuldget.

MATERIAL

Kaffe, musik

Deltagarlista

Pennor

Pennor

Pennor
Poster




TID METOD MAL OCH SYFTE MATERIAL

18.00 Egen tid

11.00 Mini-session: The Minc (Malmé Incubator) story.
Beskriv de tre bésta satten for att fa med den politiska varlden.
Hur har MINC presenterat/lyft fram sin verksamhet for att f& med sig politiken?
Hur hitta finansiering?

De 5 viktigaste lardomarna i hur man bygger en métesplats — Putte Svensson om Hultsfred och FUNK Projektor

Musik
Projektor

Avslutning Outro och nasta steg for
Avslutande reflektioner att skapa férstaelse om
Avrundning och next step. fortsattningen.

Exempelschema for kartlaggning och projektplansprocess under projektet MOTET 2010

Mal

Varje region ska ha en plan for att skapa en métesplats!
= Arbeta fardigt med kartlaggning FUNK

= Utarbeta en projektplan version 1.0

= Testaen "sales pitch” pa scen
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METOD
Tillvaxtprogram

SYFTE

Att skapa ett tydligt dokument som
fastlagger analys, tillvaxtpotential och
handlingsprogram som enkelt kan for-
stas och formedlas till intressenter.

INTRO

Under arbetet med FUNK-modellen var
ett av mélen att varje deltagande ort
skulle presentera en tillvéxtplan. Detta
var sjélva resultatet av det gemensam-
ma efterforsknings- och kartlaggnings-
arbete som skapades. Tillvaxtprogram-
met var helt enkelt en sammanstalining
av den kartlaggning, omvarldsanalys,
framtidsbild och det &tgardsprogram
som varje motesplats ansag vara cen-
tralt att jobba vidare med. Ett samlat do-
kument. Ett manifest. En regional plan
med nationell branschférankring. Nedan
beskrivs inte sjalva arbetet i detalj kring
hur planen byggdes for det handlar om
manga bestandsdelar, men vi tankte i
alla fall redovisa innehéllsforteckning-
en Over hur tillvaxtplanerna generellt
var uppbyggda och ett exempel pa en
summering, sa ni far lite hjalp pa vagen.
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STEG-FOR-STEG

1. Samla all dokumentation som ar
gjord i projektet — kartlaggningar,
trendspaningar, regionala planer,
statistik och handlingsplaner.

2. Samlaihop allt i ett vél fungerande
dokument — gor bade en fylligare
rapport och en kort summering for
enklare kommunikation och mark-
nadsforing.

3. Gor gérna en genomgang av till-
vaxtprogrammet med viktiga spe-
lare i satsningen och fa deras kom-
mentarer innan programmet slapps
offentligt.

4. Gor en PR-méssig release av rap-
porten och forsék skapa opinion,
skriv slutsatser och framtida mél
och konsekvenser.

TID
Négra méanader.

PLATS
Dar du skriver och tanker bast.

ANTAL DELTAGARE
En huvudskribent som har ett redak-
tionsrad till hjalp.

MATERIAL
En massa papper :-)

RESULTAT

En samlad rapport med framéatblick-
ande handlingsplan for en bransch och
en region.



Forslag disposition
Sammanfattning

Bakgrund
Om FUNK, uppdraget, metoden och inblandade aktérer

Varfor?

Omvérlden: trender och prognoser
Forskning: behov och atgarder
Utbildning: behov och atgarder
Naringsliv: behov och atgarder

Vad bor genomforas for att
svara pa eventuella behov

och uppna maéjligheterna?
Kultur: behov och atgérder

Samverkan: behov och atgarder

Planen

Métesplatsens roll
Atgérdsplan och tidslinje . .
Fénvantade resultat Plan fér genomférande
Budget och finansiering
Kallor och referenser DATORSPEL

Mbtesplats Karlshams NetPort

”Norden riknas som en av vérl-
dens fem hetaste regioner for

produktion av datorspel for den
internationella marknaden.”

FAKTA: DATORSPELSBRANSCHEN

« Exporten beréknas uppga till drygt 1 miljard kronor per nisationen Spelplan.
« Tillvaxten ar ca 20 procent per dri dators lingsbra

« Mer én 85 fretag i Sverige arbetar me ckling eller nérliggande produktion eller service.
« Meran1000 personer i om utvecklar datorspel idag. Det rader brist p
ar till minst 1 000 personer pé tre ars sikt.

Jonkoping i decembe nytt varldsrekord

Exempel pa disposition av tillvixtprogram
som anvénder sig av FUNK-modellen.

Exempel pa kortfattad innehallsbeskrivning
av tillvaxtprogram: Karlshamn 2008.

Utgangslige

Sverige & idag en av varldens strsta exportarer av datorspel.
labsoluta tal

Forandringstakten ar ocksa hg och staller hoga krav pa utbild-

ningar och foretag. Rekryteringsbehovet ar stort. samtidigt som det
att utbildningar

arrangrer och naringslivet ar drfor kritiskt

I Sverige genomfors atminstone ett halvt dussin
duktioner somvar och en fr g har en budget likvardig SF:s satsning
pé flmatiseringen av Jan Guillous biicker om Arn, en filmproduktion
som ar den storstaisitt slagi svensk fimhistoria

1Sverige gor vidatorspel | samma kaliber som Hollywood gor stor-
film

Det sker pa en marknad i férandring

ma sitt som hightech- révaru- och fordonsindustrin. De samord.
ningsinsatser som har pabiijats. via Exportradet och Nordic Game-
programmet, behover fortsatta och utvecklas,

h

spelande generellt htjas i samhallet
‘Datorspel har en enorm potential som Kulturform’ sager Martin

snabbast vaxande underhallningsbranschen. Samtidigt utvecklas
spelandet

Bergwall
Goodgame haller utbildningar om datorspel specielt anpassade

Datorspelet har fiyttat ut frén pojkrummen. Den
datorspelaren idag ar over 30 4 gammal och har ett valbetalt jobb.
USAr 40 procent av spelarna kvinnor. | Japan har pensionrer biivit
en prioriterad malgrupp.

Spelandet har bliit familjeunderhalining. Ett av de mest populara
spelen gar ut pa att sjunga coverversioner av populara Iatar. Manga
foraldrar uppgeratt de spelar datorspel med sina barn minst en gang

Datorspel 4 ocks plattformar for kontakt mellan manniskor.
Dagligen traffas mijontals manniskor pa Internet for att umgas och
aventyra i fantasyvarlden Azeroth. platsen for spelet World of War-
craft

Men spel och lek ar inget nytt. Tvéirtom ar spel och lek en absolut
nédvandighet for mansklighetens larande och utveckling. Dator-
spelsmediet & en forlangning av dessa manster och beteenden och
som ger oss mijlighet att ta upplevelserna till nasta niva. Nyttospel
inom sjukvrden, ovrigt naringsiiv och forsvaret Fortydiigar dator-
spels breda tillampning

Som satt forlarande, underhliing. fardighetstraning ach socia-
la formagor.

Utmaningar och behov

Konkurrensen a hérd och global
Sverige har en unik tatposition i framtidens underhalinings-

for Men mer kravs.

FOKUS FOR ATGARDER

Sveriges position virdekedjon

+ Storreinslag avagande avprodukter och inte endast
uppdragsbaserad produktion

+ Stimulera nvesteringar

« Finansiering for att producera spel med alternativt
innehall pa den internationella marknaden

Exportsamarbete
+ Sverige stark position idag
+ Pagsende Nordic Game Program kan utveckias

Kunskap och kompetens
+ Inom branschen: behalla och locka talanger

+ Ombranschen: myndigheter, media allmanhet
+ Kopplingar mellan utbildningar och naringsiiv

SAHAR BRA AR SVERIGE
Sverige var bast ivarlden. Men marktes det?

For sitt spel Battlefield 1942 vann svenska DICE fyra
Interactive Achievement Awards, dator- och ty-spelens
motsvarighet tillfimindustrins Oscar.

bransch, men den behdver rsvaras Tank ilket genomslag det bifit om Lasse Hallstrom
Enriskaratt vunnit regieller Rolf Lassgard blivit
nationela bolagen. Insatser behovs for att sakerstala at de svens- b ;

Ka foretagen kan dra nytta av eventuela viket inte Numérktes nyheten knappti mediebruset

minst ps-oc!

ochvrigainvesterare.

T
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Natverksbyggande

VEM SKA SNACKA MED VEM?

Fem viktiga lardomar i detta kapitel

Det ar Du som ser till att det hander.
Ge for att fa.

Se till att sjalv ha roligt och arbeta med de fragor som du
brinner for, det smittar av sig i natverken.

Lagg tid pa en ordentlig inventering av eldsjalar och hitta
ett starkt gemensamt intresse.

Innovation ar ett resultat av relationer: skapa nya “lek-
platser” for vuxna dar deltagarna far mojlighet att skapa
och gora tillsammans.
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FORMAGAN ATT BYGGA BRA NATVERK &r ett av dina viktigaste
verktyg. Att agera gransgangare, mékla och matcha kontakter
bor starta tidigt och ar en viktig framgangsfaktor for att faktiskt
gora skillnad. | detta kapitel tittar vi pa aktiviteter och metoder att
anvanda for att bygga bra natverk.

Att utgé fran befintliga natverk och eld-
sjalar som brinner for sin sak ger dig
en snabb start. Kartlagg personer inom
offentlig sektor, fran forskning, utbild-
ning, naringsliv och kultur/subgrupper
och arbeta metodiskt med din kontakt-
lista. Nar personliga relationer ar eta-
blerade och ménga luncher genomfdrda
ar det smidigt att koppla, matcha och
makla kontakter, bjuda in till granséver-
skridande méten och lagga grunden till
gemensamma utvecklingsprojekt.

En fraga kan intressera olika parter ur
olika vinklar. Det ar darfor valdigt viktigt
att identifiera kontakternas drivkrafter
och fokusera pa att skapa vérden for
alla personer i ett projekt. Se natverks-
byggandet som ett faktiskt séljarbete,
lyssna p& behoven och lagg tid pa per-
sonliga kontakter. Det tar tid att finna
fortroende hos mélgruppen vare sig den
befinner sig inom akademin, branschen
eller det offentliga.

Ett bra tips &r att arbeta fér genom-

TO DO: NATVERKSBYGGANDE

férandet av event, dar du korsar natver-
ken och driver utvecklingen mot den
vision som du tror skapar innovation
och tillvaxt. Det kan vara sma event, sa
som MINC:s Likemind Coffee dar man
samlas kring en kopp kaffe och snackar.
Eller storre event, “lekplatser” och kon-
ferenser, s& som ADA och Rohsskas:s
gemensamma satsning pa “Bygget”
som beskrivs nedan. Med ett tydligt
syfte och resultat blir kartlaggningen
av representanter inom olika omréaden
an mer intressant, kunskapen sprids och
samarbetspartners faller sig naturligt.
Inbjudningslistorna blir da ett tydligt
redskap for inventeringen av eldsjalar.
Eventet blir aven ett enkelt satt att testa
engagemang och viljan att samverka.
Under sjélva eventet ar det smart att
utse en mingelmastare som har koll p&
deltagarnas behov, som i alla tomma
stunder, fika, lunch, pauser gar runt
med en deltagarlista och matchar ihop
nya kontakter. Med ett kort intro fran

en “tredje person” som berattar varfor
vi bor ses skapas bra férutsattningar for
en ny relation.

Fundera pa: Vilka kontakter har du och
vilka ska du skaffa?



HEJ OVE JOBRING, forskare vid Géteborgs
universitet och Alexandersoninstitutet och ex-
pert pa natverksmodeller

Hur startar jag ett natverk?

Att starta ett natverk ar inte svart — men att
fa det aktivt och meningsfullt fér deltagarna
kraver omtanke och planering. Precis som
att starta ett foretag eller att planera och
genomfora projekt kréavs liknande arbete for
ett natverk:

Medlemmarnas gemensamma intresse

Att identifiera deltagarnas gemensamma in-
tresse ar den absolut viktigaste grundplaten
for att lyckas. Ett natverk maste ha en idé och
grundas pa négon form av analys: vad vill ni
och vart ska ni.

Formalia och procedurer

Nar du hittat ett gemensamt intresse ar det
viktigt att titta pa formen for natverket. Vem
har ansvar fér natverket? Ska medlemmarna
i natverket traffas och i s& fall — hur ofta? Ska
natverket anvénda nagon form av media for
dialog pa natet? Ska ni ha moderator eller
facilitator? Har de i sa fall nagon formell ut-
bildning och vet hur man coachar ett natverk?

Underhall och néring

For att natverket och engagemanget ska
bubbla &r det viktigt att det underhalls. Ofta
sker detta genom att personen som initierat
natverket aven kanner ett ansvar for natver-
ket och "underhaller” och ger input till natver-
ket. Stéll en 6ppen fraga till deltagarna, tipsa
om nyheter och omvarldsbevakning eller bjud
in till fysiska traffar och lat dialogen fortsatta
pa webben.

Nétverkets grdanser — 6ppet eller slutet
Bestamt granserna for natverket: ppet el-
ler slutet? Har ni exempelvis beslutat att ni
bara har ett maximalt antal medlemmar har ni
aven angett natverkets granser. Ar natverket
tillgangligt som en 6ppen Facebookgrupp,
uppstéar andra omraden att tanka pé. | ett
Oppet natverk kommer och gar manniskor —
oavsett om det ar pa natet eller fysiskt. Har
galler det att fundera pa hur ni introducerar
nya medlemmar — om alls. | ett Oppet nat-
verk finns &ven en kérna och en periferi. Ofta
bestar karnan av de som startade natverket
och manga ganger ar det aven de som har
ett vakande 6ga Over innehallet.
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TIPS FRAN LUTTRAD NATVERKARE
Visdomsord fran Putte Svensson i Hultsfred: Nér
det handlar om nétverkande sa ar allting attityd

och

1.

50

instéllning — hér ar nagra tips:

Ge sa far du! Vi hjalpte den svenska musik-
bransch vilket gav Hultsfred jattemycket till-
baka i slutédndan.

If you can't beat them join them — om viktiga
organisationer &r motstréviga, bli en del av
dem och forsék paverka inifran.

Prata med bénder p& bonders vis — prata till
en artist som en artist och en kommuntjans-
teman pa dennes vis.

Idéer sitter inte i dresscode och titlar — ta in
dem som du tycker verkar ha bést idéer.

Bygg relationen innan du behover den — fika
med gubbarna ett antal ganger innan du fragar
dem om stdd.

TO DO: NATVERKSBYGGANDE

SUGEN PA ATT FORDJUPA DIG?

Kulturella och Kreativa Néringar (KKN) — En 6versikt éver aktérer och begrepp som
berérs av regeringens satsning pa KKN. Framtagen av Stefan Moberg varen 2011
pa uppdrag av KLYS ( Konstnarliga och Litterara Yrkesutévares Samarbetsnamnd).

www.generatorsverige.se/natverk — en sammanstélining av landets branschorgani-
sationer inom KKN.
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METOD
Pecha Kucha

SYFTE

Japansk métesform, som hjélper dig att
skapa grénsoverskridande natverkstraf-
far, formedla budskap och presentera
spannande projekt till en bred publik pa
ett enkelt, lekfullt men samtidigt struk-
turerat satt.

INTRO

Pecha Kucha ar en japansk motesform
som revolutionerat varlden. Med 20 bil-
der som vardera visas i 20 sekunder pre-
senteras lokala och besdkande kreato-
rer fran olika omraden, ett nervkittlande
kaleidoskop av inspiration, idéer och
arbete som i dagslaget kors i 6ver 400
stader vérlden over. Reglerna ar enkla;
eventen far inte anordnas i vinstdrivande
syfte, aktiviteten ska hallas minst fyra
ganger per ar, borja klockan 20.20, be-
sokarna ska visa hansyn och ha trevligt.

TO DO: NATVERKSBYGGANDE

STEG FOR STEG

1. For att f& kéra Pecha Kucha sa
maste man ansdka om tillstand p&
www.pecha-kucha.org Under “start
a new city” finns direktiv fér hur din
stad blir nésta. Det ar smart att sam-
arrangera eventet med flera aktorer
for att nyttja varandras nétverk och
hitta spannande personer.

2. Boka lamplig motesplats. Finns det
en klubblokal som star tom under
vardagarna? En bar som kan tanka
sig att sta for lokal i utbyte mot for-
saljning av mat och dryck?

3. Bjud in intressanta talare, cirka nio
inslag per tillfalle.

4. Forbered presentationerna och be
alla mejla in sina 20 bilder innan
arrangemanget. Utse en tekniskt
ansvarig.

5. Ge utrymme foér mingel med en
paus om 30 minuter, mellan presen-
tationerna, i Pecha Kucha-samman-
hang kant som “Beer break’.

PLATS
Helst bar eller klubbmiljé, med méjlighet
att kopa alkohol.

ANTAL DELTAGARE
Ingen 6vre grans, i Goteborg kommer
cirka 800 personer varje gang.

MATERIAL
Scen, ljud, ljus, dator, projektor och duk
samt allas presentationer i forvag.

RESULTAT

Nya moten, formedling av nya budskap.
Alla ges exakt samma mojlighet att pre-
sentera: gammal som ung, etablerad
som oetablerad. Ingen blir “Overkdrd”.
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METOD
Bygget

SYFTE

Att skapa en lekplats for vuxna och en
action park som starker och férnyar
entreprendrskapsandan i staden och
som blir en katalysator fér innovation
och kreativitet.

INTRO

Bygget var en gemensam satsning av
ADA och Rohsska museet pa Réhs-
skas bakgard i Goteborg med maélet
att stérka regionens och Géteborgs roll
som nytankande och kreativt. Réhsska
och ADA hoppades att kunna skapa
en levande modell fér det goda i livet i
framtidens Goteborg. Att vitalisera sta-
den och skapa forutsattningar fér nya
konstellationer inom kreativa naringar
och samhallet i stort. ADA &r en métes-
plats for kreativa naringar i Goteborg
och Vastsverige. Fokus ligger p& Design
och Marknadskommunikation.

STEG FOR STEG

1. Utse en projektorganisation, besta-
ende av en offentligt finansierad
kulturinstitution och den kreativa
branschens foresprakare, som va-

TO DO: NATVERKSBYGGANDE

gar synliggora flera versioner av
“ratt smak” och som vagar foréndra.

Utse en projektledare och konst-
narlig lekledare, en person med ett
brett kontaktnat, som tanker tvart
om — en god representant for “en
annan smak’. Viktigt att personen
kan byggal

Hitta en central tillganglig plats for
Bygget, garna en innergérd som gér
att skarma av/stanga av nar det inte
ar 6ppet. Uppratta rutiner kring sé&-
kerhet, tillstand, incheckning, flode
av deltagare och personer som &r
nyfikna och bara vill titta pa. Vad far
man egentligen gora i det offent-
liga rummet? Utgangspunkten var
att allt fick goras, som ryms inom
svensk lag. Jurister kopplades in
efter hand.

Hitta samarbetspartners for mate-
rial. P4 Bygget lyckades ADA 6ppna
Renovas materialférrad. Derome le-
vererade brador och spik. Eric Jahr-
sten AB plywood. FO.V. Fabrics ABi
Borés — airbagsvav och goretexma-
terial. Caparol Svergie AB — mélar-
farg. Sen fick man bygga loss hur
man ville, utan att forstora for andra.

Fixa transport. Bygget i Géteborg
kopte en bla liten lastbil p4 natet
och borjade darefter att ringa in
lekkamrater. Gert Wingéardh var
inte svar att dvertala. Han inledde
en solvarm aprildag med att hélla
brandtal och elda i fem stora tun-
nor. Innergarden var knokfull av folk.
Raddningstjansten larmad. Roken
har inte legat s& tat 6ver Avenyn
sedan kravallerna.

Skulpturer bérjar ta form. Den allra
forsta bebyggaren i Géteborg var
en anonym dam runt 50. Hon spi-
kade raskt ihop en liten skulptur av
ett batspant och ett gammalt para-
plystall. Snart hade ryktet natt andra
nyfikna. Ungdomar, arkitekturpro-
fessorer och invandrare. Musikpe-
dagoger, designers, hemmafruar,
snickare och pensionarer.

Projektledning och assistenter ser
till att alla checkar in och skriver pa
ett avtal i entrén.

Kommunicera med deltagarna. P&
plats &r kommunikationen supervik-
tig. P4 Bygget hélls dialogen mel-
lan deltagare och projektledning pa
Facebook.



9. Styr upp. Efter bara nadgon vecka
borjade det bli trangt pa& géarden.
Stadens reklambyraer och arkitekt-
kontor hangde p& och utmanade
varandra till standigt nya stordad.
Aktivisterna fran 365-rérelsen var
ocksé pa hugget. Trycket fick pro-
jektledningen att vika tisdagar till
kreatdrer och ett regelratt skapar-
krig utbrét under varen. Mycket sag
ut som skit men folk verkade mé
bra av lite farg pé& kostymerna.

10. L&s problem. Studenter fran HDK,
aldre besokare och grannar forfa-
sades Over brist p& konstnérlig hojd,
kontroll och oljud. En byré bérjade
odla hampa pa innergéarden (indu-
strihampa att tillverka jeans av) och
projektet fick styras upp med regler
och gransdragningar.

11. Fyll p& med aktiviteter och lanka
framstaende inspiratérer till pro-
jektet. Hitta internationella namn
och energizers, som far projektet
att bubbla och skapar nyfikenhet.
P4 Bygget valde modeskaparen
Rickard Lindqvist att 1agga sin vis-
ning av varkollektionen for 2010 p&
Bygget i stallet for i Stockholm eller
Kopenhamn. Den danske konstna-

ren Henrik Vibskov virvlade in pa
garden en solig fredag i maj tillsam-
mans med sina assistenter och ett
mediedrev och Grafitta holl work-
shop med over 50 mélare pa plats.

12. Aweckla. Forsla bort allt material och
stada upp. Summera och reflektera.

TID

Fyra ménader. P4 Bygget i Goteborg
2009 var det 6ppet fran april till augusti
med sommaruppehall under juli. Tisda-
gar klockan 15.00-20.00 samt fredag—
séndag klockan 12.00-18.00.

PLATS

Innergérd, allmén plats, centralt. Byg-
get arrangerades pé& Rohsskas bakgéard
i centrala Géteborg. En publik yta med
café dppnades upp i anslutning till dorren
mellan museet och innergarden, vilket
rymde 60 personer &t gangen. Med en
avgransning skiljdes den publika ytan
fran arbetsomrédet. | anslutning till denna
uppfordes en entrédisk som bemanna-
des av projektledaren och assistenter.

ANTAL DELTAGARE

Under fyra ménader bestktes Bygget av
3000 deltagare. Av sékerhetsskal fick
40 personer arbeta pa Bygget samti-

digt. Varje deltagare skrev in sig i Stora
Byggboken. Detta var en gastbok, kon-
taktlista, regelverk och friskrivningsavtal
i ett. | friskrivningsavtalet skrev varje del-
tagare under pa att de forstatt Byggets
regler och att medverkan sker pa egen
risk. Nar ko uppstod begransades delta-
garnas tid i Bygget till en timma. Det héar
hade projektledaren och assistenter koll
pa. (Samarbetsavtal/friskrivningsavtalet,
vriga rutiner och sékerhet — se nedan).

MATERIAL

Brador, spik, farg med mera fick man i
samarbete med olika leverantérer och
Renovas materialforréd. Deltagarna fick
aven ta med sig vad de ville. Darefter
fick man bygga loss hur man ville, utan
att forstéra for andra.

RESULTAT

Det har startats andra typer av Bygget-
projekt runt om i Géteborg. En éppen
lekplats, ett 6ppet museum och work-
shop. Nya véanner, idéer och méten éver
granserna. Samproduktion. Bygget
hade cirka 3 000 besdkare, bland andra
mérktes Richard Lindqvist Gert Wingard,
Henrik Vibskov och Asa Jungnelius.
Dessutom var det manga byréer som var
dar, till exempel Forsman & Bodenfors,
White och CP+B Europe (da Daddy).
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Henri
enrik Wallgren, projektledare fér Byg-

get blev nominerad till arets gladjespri-

dare (fér Bygget) av Nojesguiden.

UTVECKLING

t/—.\lnvérlwlda den kreativa kraften
S|I stlallen som inte mar bra
peaflka case levererade frér;
zamhallet, kreatorer bygger till-
kzmmans, skapar tillsammans
mpetensen kommer till nytta ,i
andra sammanhang.
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For att fa checka in pa Bygget ska du lasa ige-
nom detta papper och skriva under att du last
allt och accepterar dessa forutsatiningar: Avtalet
3 till for att skydda vart gemensamma kulturarv
som huset Rohsska museet och alla dess sam-
lingar. P& Bygget galler svensk lag. Det betyder
att du &r pa Sllman plats och har far man inte
dricka alkohol, roka tobak eller 1@ andra droger.
Du ska iakta storsta forsiktighet sa att ingen
kommer till kada. Vi har ett gemensamt ansvar
for allas sakerhet. Bygget ar ett dppet konst- och
designprojekt, inte en arbetsplats-

De férhél\ningsreg\er som bevakas av befintlig
personal ska efterfoljas och du kan bli uppma-
nad att lamna stallet och ska da acceptera detta
utan motstand. Bygget ager vi tillsammans. Pa
Bygget ar allt som skapas var gemensamma
egendom och detta forvaltas av det kommun-
agda Rohsska museet. Du far ta med dig alla
idéer som du skapar men du ska lamna kvar
de produkter som gjorts pa Bygget, de tillhor
det gemensamma- pa Bygget cka alla f& plats.
For att s@ manga som majligt ska 3 medverka
kommer Vi vid kébildning att begransa hur lange
du far stanna, denna gang- Bygget ar sppet for
prof\‘s, amatorer, barn, pensionérer, "bogar, blat-
tar och bimbos"” - Darfor ska tolerans rada och
en generos attityd till mangfald. Allt du bygger
3r mojligt for nagon annan att bygga vidare pa,
uppstar konflikt har befintlig personal ratt att be
de inblandade att |amna Bygget oberoende av
vemn som ansvarar f5r konflikten.

Jag gillar dessa regler och checkar harmed in:

Personnummer: ...
Namn:
Ort:

Datum:

Signatur:

RUTINER
Bygget bedrivs pa Rohsska museets innergard.

Oppettider

Under all dppettid finns projektledaren eller as-
sistenter pa plats for att trygga sakerheten och
Kvalitén i det konstnarliga arbetet. Projektleda-
ren och assistenter ger rattatt avhysa deltagare
som &r en fara for sakerheten och/eller kvaliten
pa det Konstnarliga arbetet:

Incheckning

En publik yta med café uppfors i anslutning till
darren mellan museet och innergarden. Denna
yta rymmer max 60 personer. En avgransning
skiljer den publika ytan fran arbetsomradet. |
anslutning till denna uppfors en entrédisk som
bemannas av pro]ektledaren och assistenter:

Av sakerhetsskél far 40 personer arbeta pa
Bygget samtidigt. Varie deltagare skriver in sig
i Stora Byggboken- Detta ar en gastbok, kon-
taktlista, regelverk och friskrivningsavta\ i ett. |
friskr'\vn'mgsavtalet skriver varje deltagare under
pa att de forstatt Byggets regler och att medver-
kan sker pa egen risk. Nar ko uppstar begransas
deltagarnas tid i Bygget 4ill en timma. Det har
ska pro]ektledarer\ och assistenter ha koll pé.

Vid Stafett/happenings

Vid speciella aktiviteter pa Bygget (stafett med
byggmastare, Rohsskas grupper etc) och da
ADA ar med som arrangor, okall det ske en an-
malan till infoada@bus'\nessreg‘\onAseA Nar Ro-
hsska bjuder in sina grupper 1ill Bygget (pensio-
narsgrupper och barngrupper etc) sker det via
Réhsskas kanaler. Inbjudan till Stafett och andra
happenings sker via Facebook och Rohsskas
och ADA:s upparbetade kanaler.

SAKERHET

En utrymn'\ngsp\ar\
skyddsornbudet p

1. Entrédisken

2. Innanfor/uta

3. Vid porten mot Teatergatan
4.Vid platskontoret

Forsta hjalpen finns vid platskontoret o
disken. Vid olycka anvander Raddnings
porten mot Teatergatan- Verktyg och
far endast handhas av deltagare som
heta arbeten kontro
frankopplat och brand
for utrymning och v
finns skall visas tydligt pa gar

tera dessa. Vid
brandlarmet ar
tas fram. Planer

slackare

Las mer

pa www.adasweden.se

tas fram i samarbete
5 Rohsska museet,
Heed. Porten mot Teatergatan kan Bppr
utrymning- Brandslackare finns vid:

nfar dorren till innergarde



“med
Maria
as vid

h entré-
tjansten
material
kan han-
|eras att
slackaren

or brand-
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METOD
15000 kalla

SYFTE

Att sammanféra kultur- och néringslivs-
ansvariga inom det offentliga och ge
dem ett utrymme for natverkande och
konkret samarbete (internt) och utifran
detta hjalpa dem med riktade erbjudan-
den till de féretag inom KKN som kom-
munen véljer att vanda sig till (externt).

INTRO

Ménga satsningar och aktiviteter slar
pa stora trumman och kraver stora
ekonomiska investeringar. Denna me-
tod fran Gavleborg pekar pé att man
kan skapa bra initiativ med sméa medel.
Utgangspunkten var att brygga over
det berdmda "glappet mellan stolarna”
i kommunerna bade mellan kultur och
naringsliv (internt) och mellan kommu-
nen och féretagen inom KKN (externt).

STEG FOR STEG

1. Inventering — samla in statistik kring
KKN i respektive lan och kommun.

2. Kartlaggning - identifiera narings-
livscheferna och kulturcheferna i
kommunerna.

Dialogméte — besok kommunerna
och tréaffa kultur- och naringslivs-
chefer eller motsvarande under
ett dialogmote som kan vara i 2-3
timmar. G& igenom statistiken och
samla in respons och synpunkter
bland annat om vilket stéd de vill
ha fran den regionala nivan. | Gav-
leborg visade det sig att det ofta var
forsta gangen som kulturchefen och
naringslivschefen satt vid samma
bord och hade ett gemensamt méte.

Inventeringsrapport — vév in syn-
punkterna fran dialogmdtet och ci-
tat fran intervjuer med foretagare
inom de kulturella och kreativa na-
ringarna i rapporten.

= Erbjudande om medfinansiering
av aktivitet — erbjud kultur- och
naringslivschefen att f& startaen
samproduktionsprojekt med en
budget 15000 kronor. Villkoret
ar att aktiviteten ska starka de
kulturella och kreativa néring-
arna samt genomfdras gemen-
samt av naringsliv och kultur.
Erbjud kultur- och nérings-
livschefen medfinansiering av
en aktivitet med 15000 kronor.
Villkoret ar att:

— aktiviteten ska starka de kultu-
rella och kreativa néaringarna

— utga fran behov och forutsatt-
ningar i respektive kommun

- genomféras gemensamt av né-
ringsliv och kultur.

DELTAGARE

Kultur- och naringslivschef, féretagare
inom kulturella och kreativa naringar,
politiker, tjansteman med flera.

RESULTAT
Samverkan mellan kultur och naringsliv
(internt). Ett antal aktiviteter och riktade
erbjudanden till den méalgrupp man valjer
att prioritera i respektive kommun (ex-
ternt). Erfarenheterna fran Gavleborg
visar att de 15000 kronor i samtliga fall
vaxlats upp och mer utgjort en "grund-
plat” till den aktivitet man valjer att gora.
Exempel pa vad kommunerna valt att
goraiGavleborg finns pa www.regiong-
avleborg.se/1/verksamhet/naringslivs-
fragor/kkn-gavleborg.html
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METOD
Att lara online

SYFTE

Nar du behdver hjalp att skapa larande
via internet och deltagarna ar utspridda
geografiskt.

INTRO

Metoden utvecklas i ett projekt inom
Alexandersoninstitutet under namnet
DyS — Dynamiska utvecklingssystem.
Utvecklingen sker i samverkan med
projektet SupSys (Supportive system)
vid Goteborgs universitet

DyS — bygger pa forskning dar man
studerat det informella larandet som
sker i onlinemiljder som communities
och sociala medier. Den viktigaste
framgangsfaktorn for metoden ar att
deltagarna har ett starkt gemensamt
intresse. Det kan vara genom deltagar-
nas gemensamma profession eller att
deltagarna delar ett uttalat intresse (ex-
empelvis expansion av sitt féretag). Det
andra viktiga fundamentet for metoden
ar att deltagarna arbetar med sina egna
personliga larmiljoer som en bas for det
gemensamma arbetet. Metoden har tes-
tats pa allt fran en grupp med rektorer,
nyblivna entreprendrer till fiskare.
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STEG FOR STEG

1. Bestam forum. Metoden kan ge-
nomforas i ett lattare eller mer
avancerat format. | den enklare va-
rianten kan larandet understodijas
i ett natverk genom en enkel platt-
form som exempelvis Twitter.

2. Utse mélgrupp.

3. Forsta métet: vid de enklare forma-
tet, riggas plattformen och innehal-
let for det forsta motet begransas
till att tala om vad Twitter &r och hur
det kan anvandas mer systematiskt
av deltagarna.

4. | den mera avancerade metoden
byggs samarbetet och larandet mer
systematiskt genom att ett programi
olika faser introduceras och genom-
fors med deltagarna. Varje fas bestar
sedan i sin tur av ett antal steg:

= en kvalifikationsfas som innebéar
att tydliggora utvecklingsbehovet
for mélgruppen.

= en organisation och mediefas
som innebar organisering och val
av media for programmet.

= introduktionsfasen som innebéar
en presentation och tréning av
programmet for deltagarna -
bland annat utveckling och un-
derhéll av deltagarnas personliga
larmiljoer.

TID

Med den enklare varianten ar startti-
den kort — ett mote. Beroende pa hur
avancerat/ambitiést programet (sjalva
innehallet) ar okar aven tid for plane-
ring liksom att programmet introduce-
ras med ett antal moten — virtuella eller
fysiska. Natverket kraver underhall och
processledning for att inte tappa fart.

PLATS

| princip kan programmet genomféras
i vilken plattform som helst — forutsatt
att det finns mojlighet att ladda upp filer
och media, liksom att det finns ndgon
form av forum — som exempelvis i en
Facebook-grupp.

ANTAL DELTAGARE

Det finns inget optimalt antal deltagare.
Olika antal deltagare kréaver olika former
av stod. | mindre grupper kan deltagarna
sjélva lara sig att hantera processen. |
stora grupper krévs mer av handledare/
facilitators som "boostar” processen.



MATERIAL

Inget speciellt material kravs — speciellt
inte for det enklare programmet. | det
avancerade utférandet kravs material i
form ett utvecklat program som bygger
pa en forstudie av gruppens behov. | bada
fall kravs ett tydligt gemensamt intresse.

RESULTAT

Resultatet &r deltagarnas dkade kompe-
tens/yrkeskvalifikation och ett battre/
effektivare utfort arbete — effektivare
verksamheter. Det gér fortare att im-
plementera ny kunskap i verksamheten.
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METOD
Big Boss

SYFTE

Att hjalpa dig nar du behéver trigga igang
moten mellan entreprendrer, utbyta erfa-
renheter och bygga natverk.

INTRO
Coffice p&4 Sédermalm i Stockholm
erbjuder en métesplats for alla (en
kaffebar) i kombination med en med-
lemsklubb (office) i en ny arbetskultur
= Coffice. For att boosta pa utbytet av
idéer, ta tillvara pa allas erfarenheter och
kompetenser p& Coffice har konceptet
BIG BOSS utvecklats. Alla som ar med
under BIG BOSS, jobbar fér en och sam-
ma person, under 1 timme, med vad den
personen vill. Den personen blir alltsa
BIG BOSS for den géngen och vi andra
anstéllda. Det ar upp till den som &r BIG
BOSS att vélja hur man vill lagga upp den
timmen. Nésta gang blir nagon annan av
0ss BIG BOSS. Pa detta satt far medlem-
marna aven insyn i varandras verksam-
heter vilket kan leda till nya samarbeten
och nya méjligheter for oss alla.
Tanken att det finns en kaka som alla
maste roffa at sig en bit av ar férlegad.
Lat oss baka flera kakor tillsammans!
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STEG-FOR-STEG

1. Samla entreprendrer, max atta,
minst fem. Utse en BIG BOSS.

9. Boka lokal.

3. Intervjua BIG BOSS for att véassa
fragestallningarna infér sessionen.
Hur har bossen tankt sig timmen?

4. Beroende pa behov och fragestall-
ning, skraddarsyr du gruppen och
kompletterar med experter, annars
far de som vill vara med. P& Coffice
i Stockholm &r BIG BOSS endast till
for medlemmar. Om du bjuder in
externt, bor du ha lite koll aven pa
de “anstéllda” s& att motet flyter pa
fint och alla har samma instélining.

5. Genomfor. BIG BOSS borjar med
att beratta om sin utmaning. De
anstallda hjélper darefter till med
tips, idéer och mojligheter. For att
timmen ska flyta pa, ga gérna in
och coacha, s att alla anstallda far
tycka till. Stall fragor och medla mel-
lan bossen och anstéllda.

TID
1 timme, exempelvis varje onsdag.

PLATS
Trivsam métesplats, mindre rum med
lugn och ro.

ANTAL DELTAGARE
Minst fem, max atta.

MATERIAL

Har ar det gruppen som utgor det fram-
sta materialet, satsa pa ett gott gang
och eventuellt expertis.

RESULTAT
Nya idéer, utvecklade affarer och nya
kontakter.

BONUSMATERIAL
Sok pa “Big Boss” pa Facebook.
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Fysisk mil]

VAR SKA VI HANGA?

Fem viktiga lardomar i detta kapitel

= Se till att sitta i handelsernas centrum.

= Kreatdrer ar valdigt kansliga for det fysiska rummet.
= Léagg tid pa att finna ratt stalle.

= Om du bygger en egen miljo — skapa en bra blandning
mellan akademi, naringsliv och offentlig verksamhet.

= Koppling till en bra restaurang eller ett café skapar spon-
tana moten.
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NU HAR DU EN MASSA AKTIVITETER pa gang och du ska borja
forma din organisation. Var och hur ska ni da hanga for att skapa
de basta planerade métena? Och vilket stélle skapar flest och in-
tressantast spontana moten? Fraga dig sjalv: ska du ha en egen
fysisk plats, sitta hos ndgon samarbetspartner eller “hararbeta”
dar det hander? Det ar inte alltid 1att att besvara den har fragan,
men resultatet kan visa sig vara viktigare an du tror.

For att skapa moéten ar den fysiska plat-
sen vanligtvis en bortglémd och under-
varderad bestandsdel. Dock pekar alla
erfarenheter pa att detta, speciellt i den
kreativa klassens varld, ar ngot otroligt
viktigt vid beslut kring etablering och till-
vaxt inom kreativa néringar. Stader och
regioner har pa olika satt forsokt anamma
detta. | Bilbao byggde man ett Guggen-
heim-museum, i Manchester bygger man
ett Media City och runt Mollan i Malma,
Sofo i Stockholm och Jamntorget i Géte-
borg samlas kreativa bohemer och byg-
ger framtidens kreativa naringar. Den
kreativa klassen ar oerhort kanslig for
den fysiska miljon och kraver inslag av
design, inspiration och négot unikt.

Var hér du hemma?
Om vi tar utgangspunkt i triple helix-
tanken s& kan du ju tycka att det ar i
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négot av dessa omrédden som man ska
ha sin fysiska hemvist. Det basta ar gi-
vetvis om det existerar en plats som ar
en sann smaltdegel dar néring, akademi
och offentlighet redan mots. Det ar dock
séllsynt och d& far man stalla sig fragan
vad som ar basta méjliga plats?

| vissa fall har satsningar placerat sig
i den akademiska miljon sdsom i Karls-
hamn och Pitea. Se upp da for att inte
hamna i trékiga korridorer langt ifran
den néringslivsgren som ni ska stddja
och som i manga fall ser den akademis-
ka varlden som négot stelt och dammigt.

| andra fall har man lagt sig i naringsli-
vets doméaner sasom i Trollhattan dar man
flyttat in hos filmindustrin. | Géteborg och
Malmd har man valt att sitta i granslandet
mellan det offentliga och naringslivet, Bu-
siness Region i Goteborg och i Malmd i
den kommunagda inkubatorn Minc.

Och i vissa fall har man aven hyst in
sig hos kulturen dar Formens hus och
Méaltidens hus var centrala platser for
arbetet i Hallefors/Grythyttan. Dér har
museer och institutioner blivit basen.

Viktigt ar att man hamnar pa en plats
som har stor genomstréomning och som
sjuder av energi. Man far inte hamna i
garderoben. Gruvarbetarna forr i tiden
anvande kanariefaglar for att kolla om
luften blev giftig. Om luften blev syrefat-
tig dog kanariefaglarna och arbetarna
fick utrymma gruvan. Se till att kana-
riefaglarna — kreatérerna — lever pa
den plats som du valjer som ditt eget
centrum. Om du inte spontant stéter pa
négra kreatdrer pa den plats du valt att
sitta ar sannolikt platsen déd utifran din
satsnings perspektiv. Om du ska skapa
moten s& maste du ga i braschen
for att synas, héras och vas-
nas — och man méste vara
mitt i smeten.

Coworking

Kanske kan du hitta en
kreatorernas och de fria
agenternas plats att hanga
pa. Till exempel har
Generator tidvis

tagit sin hemvist

pa Coffice pa



Sodermalm i Stockholm, dar man utan
speciell kontorsplats blir en del av en
Oppen och kommunikativ cafémiljo
fylld av kunskapsarbetare av alla

de sorter. Idén &r enkel — att sjalv-
standiga professionella aktorer

med flexibla arbetsvillkor arbetar

battre tillsammans an de gor var

och en for sig. Dessa miljder, som

vaxer fram har och dar, &ar en vari-

ant p4 vad som bdérjat bendmnas
coworking, ett begrepp som mynta-
des i borjan p& 2000-talet i San Fran-
cisco och levt vidare i Sverige i form av
till exempel 16sningar som United Spa-
ces, The Hub och Win-win for att namna
nagra. Coworking-stéllen uppstod i métet
mellan programmerare, skribenter, entre-
prendrer, frilansare, distansarbetare och
egenforetagare som sokte bade flexibla
kontorskontrakt och en social och kreativ
samlingsplats. Kanske ar detta en typ av
miljo att sl& sig neri eller kanske skapa?
Eller s& gér man som Ideon Innovation i
Lund och bygger in ett Barista-café mitt i
sina lokaler s& att den 6ppna fikaplatsen
blir hjartat darifran reception, kontor och
konferenslokaler strélar ut mot sidorna.

Hararbeta
Eller ska man kanske hérarbeta som
Interestings Teo Harén pratar om? Det

vill sdga att arbeta pa den plats man ar-
betar bast — fér din inspiration, fér din
motivation eller pa den mest relevanta
platsen fér det omradet du arbetar med
just nu. For att skapa méten ar ju detta
kanske en lysande 18sning, i alla fall om
du ar typen som kan koncentrera sig,
startar upp och startar om, snabbt och
flexibelt i olika miljéer. Men det passar
nog inte for alla. Som Teo skriver i sin
bok Hérarbeta: “Lat mig géra en sak klar
redan fran start; du &ar bast i véarlden pa
att bestamma over saker som ror dig.
Det ar bara du som verkligen vet hur du
skoter ditt arbete. Du vet precis vad som
fungerar bra och vad du har problem
med. Du vet vad du tycker ar roligt och
vad du drar dig for. Och det ar bara du
som kan lata dig inspireras av ett annat
satt att arbeta pa.”

Sé att hararbeta ar en metod, men man
ska heller inte bortse fran styrkan i att ditt
natverk vet var du befinner dig och kan
hitta dig snabbt — att ha en tydlig plats
nagonstans mitt i smeten. Men kanske
kan hararbetet vara en del i den strategi
du séatter upp for att skapa méten genom
ditt val av fysisk milj¢.

Digitala arbetsplatser
En central arbetsplats vid sidan av fysiska
som anda skapar mentala rum och plat-

ser &r den digitala, virtuella arbetsmiljon
i alla dess former. Detta kan var ett stod
for dig i ditt arbete och din arbetsgrupp
— speciellt om arbetsgruppen ar bade
tidsmassigt och geografiskt utspridd.
Dessutom kan det skapa en ¢ppenhet
mot deltagarna i din satsning om de blir
inbjudna till fildelning och diskussions-
plattformar. Det finns en mangd olika ls-
ningar att valja p4, alltifrdn gratisversioner
i form av Google docs till mer avancerade
varianter som den svenska snabbvéxaren
Projectplace.com.

Tank igenom tidigt i satsningen var
och hur ni vill bygga bo. Se detta som
ett centralt strategiskt beslut. For en
felaktig fysisk placering av er satsning
kan skapa vibrationer och effekter p&
ert varumarke som kanske blir svara att
tvatta bort med tiden.
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Kul exempel pa bra kreativa miljoer att besoka SUGEN PA ATT FORDJUPA DIG?

The Hub (Milano, Paris, Stockholm — finns pa
ett flertal platser i vériden) Co-working - kolla in www.coworking.se fér att se olika privata kontorsldsningar for
kreatdrer och entreprendrer.

Venture Garage/Design Factory, Helsingfors

~eeelel elingiers Open futures av israelen Ron Dvir som gatt igenom en mangd future centers och

Creative Factory, Rotterdam innovation labs i varlden. Innovation Ecology (2008).

Subtopia, Alby Stockholm

Dropcoffee, Stockholm Hérarbeta. Att arbeta dir man gor det bést av Teo Harén (2004).
House of Win Win, Goteborg

ATT:, Malmo

Topp tio omvérldsbevakning
www.2010lab.tv

www.kulturekonomi.se
www.nesta.org.uk

blog.mediaevolution.se

www.psfk.com
www.monocle.com
www.baekdal.com
www.techdirt.com
www.thenextweb.com
www.dn.se
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METOD
Innovation Labs

SYFTE

Att hjalpa dig att f& inspiration och véag-
ledning nar du behdver bygga en inno-
vationsmiljo.

INTRO

Bade foretag och organisationer har pa
senare ar borjat bygga specifikt krea-
tiva miljder for arbete med kunskapsut-
veckling. Man har insett att traditionella
konferensrum och korridorsittning &r fy-
siska miljder som motverkar kreativitet
och innovation. Nedan finns tva exempel
fran Carlsberg och Minc p& miljéer som
designats specifikt med fokus pa kreativt
arbete. Foretaget Idélaboratoriet har varit
med och utvecklat bada dessa miljéer (i
samarbete med arkitektfirman Testbed
Studios). Fokus har varit att lokalerna ska
balansera funktion och inspiration. Funk-
tion har i dessa fall betytt att rummens
design har avspeglat den arbetsmodell
som har funnits, i Carlsbergs fall en spe-
cifik innovationsmodell och i Mincs fall en
generisk idéprocess (i Mincs Innovation
Lab finns ett respektive rum for arbete
med behoy, idégenerering, idéutveckling
och urval, konkretisering och presenta-
tion av resultat). Inspiration har varit
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CARLSBERG INNOVATION CENTER LN

WORK FLOOR

LOUNGE - HERO SERVICE
/PREPARATION

REALISATION CENTER N INVENTION

:

MEMORABLE BRAND/ MARKET INTELLIGENCE

PACKAGING EXPERIENCE / -

SUPPORT-OFFICES

IDEA-GENERATION /STRUCTURE

WALL OF FAME

BRIEF/CONFERENCE

DELIGHT POINT

liktydigt med farg och form och uppfin- 2. Tank igenom situationen och de

ningsrikedom specifikt for varje rum/del brukare du ska bygga miljon for.

i arbetsprocessen.

3. Se till att finna balansen mellan
funktion och inspiration. Finns det
en arbetsprocess eller ett tank ni
kan bygga en arkitektonisk idé p&?
Hur kan ni gora detta sa inspire-
rande som mojligt?

STEG-FOR-STEG

1. Sétt ihop ett arbetslag bestaende
av en projektledare, en arkitekt och
en entreprendr fran din satsning.



4. Gor skisser och testa pa en fokus-
grupp av brukare.

5. “Build, and they will come”

TID
3-6 manader.

PLATS
En milj6 belagen i ett omrade med bra
kreativ energi och med mycket ljus.

ANTAL DELTAGARE

En projektgrupp pa tre personer (pro-
jektledare, arkitekt och brukare) och sa
kanske en byggare vid implementering.

MATERIAL

En blandning mellan funktion och inspi-
ration. Det behover inte bli sa dyrt. Minc
Innovation Lab kostade i runda slangar
100 000-200 000 kronor.

RESULTAT
En milj6 for kreatorer att verka och véxa.

(((((((
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MINC INNOVATIONSLAB

0421

MINC/STADSFASTIGHETER
ANCKARGRIPSGATAN, MALMO

........

TESTBEDSTUDIO
FRANS HENRIKSGATAN 5G, 211 58 MALMO
TEL: 040-78680
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SKISSHANDLING

OVERSIKT MINC INNOVATIONSLAB
041116
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METOD
Att bygga ett fysiskt centrum for en
klusterbildning — Rockcity

SYFTE
Hijalp for dig som behdver tankar kring
hur du ska bygga en fysisk motesplats.

INTRO

Rock City ar en fastighet och en métes-
plats som vuxit fram kring festivalarrang-
drerna Rockpartys verksamhet och som
blev det centrala navet i arbetet kring
Hultsfred som musikens stad. Har hit-
tar du en blandning av féretag (manga
med musik- och eventfokus), foreningar,
hogskoleutbildningar inom till exempel
ekonomi som Music Management, en
foretagsinkubator och helt nya tanke-
gangar. Att skapa denna smaltdegel har
varit central i tanken kring den fysiska
miljon. En viktig del i detta har varit flexi-
biliteten i kontorsyta och hyra — vissa har
betalat valdigt lite i hyra for att de tillfor
energi och kompetens och vissa har un-
deren viss tid av aret behov av stora ytor
och under viss tid av aret sma ytor. En
annan viktig del var att Rockcity bygg-
des ihop med en redan etablerad arena
fér ungdomar, Metropols restaurang och
konserthall. En arena som var vél etable-
rad bland unga manniskor i regionen.
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Med en restaurang mitt i fastigheten blir
kontaktytorna manga och spontana och
beslutsvagarna korta och effektiva.

STEG-FOR-STEG

1. Se till att finna en lamplig fastighet
eller en yta for att bygga nagot nytt.

2. Se till att skaffa bade en byggare
och en fastighetsvard som végar
tanka nytt och flexibelt bade vad det
galler arkitektur och affarsmodeller.
Sannolikt méste man finna nagon
som har eller kan f& ett brinnande
hjarta for satsningen for att det ska
funka bra i det langa loppet.

3. Jobba hart, konkret och styrt med
vilka hyresgéster som ni kan fa in i
projektet pa olika nivaer. Att det ar
hog kvalitet och ratt mix kommer
vara centralt for att ratt energi ska
skapas.

4, Blas i visslan. Tuta och kor!
PLATS

Mitt i smeten. Eller s& far du skapa en
egen smet. Det gjorde Rockcity.

RESULTAT

Om man lyckas séa far man en visuell och
fysiskt konkret tillvaxtmotor som kan
skapa regional tillvaxt och varumarkes-
byggande for lang tid framéver.

Planskiss i genomskérning 6ver Rockcity










Samproduktion

HUR SKAPAR VI GENOMSLAG
TILLSAMMANS MED ANDRA?

Fem viktiga lardomar i detta kapitel

= “Det gor ont, nar knoppar brister”.

= Lar dig andra branschers “lingo”.

= Utgé fran minsta gemensamma namnare.
* (Odla den oberoende diplomat-rollen.

= Lyft blicken och ror dig pa en mojliggérande niva.
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ALLA MANNISKOR DRAR SIG INSTINKTIVT mot kanslan av trygg-
het och mot personer som ér likasinnade. Det sitter i vara gener.
Tryggt, men trakigt. For att skapa utveckling kravs ju ofta att man
bryter sig loss fran vanor, likriktning, korridorer och inrékta organi-
sationsstrukturer. Hur kan du skita i traditionerna och skapa nya
mer intressanta konstellationer som svarar upp mot 2000-talets
behov? Och vilka initiativ kan du som oberoende aktor vara med
och stodja for att skapa extra varden? Det ar det kapitlet Sam-

produktion handlar om.

Varfor ar samproduktion viktigt?

OK, varfor ar samproduktion viktigt? Re-
dan pa 70-talet kom MIT i Boston fram
till att 6ppna kontorslandskap skapade
en Okad grad av kommunikation och
kreativitet. Inte alla tyckte om det, men
resultaten var andé tydliga. Och om din
huvudsakliga roll som utvecklare av
kreativa naringar ar att vara katalysator
for en bransch, sa ar en av aktiviteterna
du bor satta i fokus just att skapa nya,
dppna landskap. Manga entreprendrer
likvél som akademiker tycker sakert att
borta bra men hemma bast. Ditt jobb ar
att hitta lagen dar alla kan dra nytta av
varandra. Genom att ha en Overblick s&
ska du kunna vara spindeln i natet som
satter ihop nya ovantade blandningar
som puttrar, bubblar och skapar nya l6s-
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ningar. Du ska vara de kreativa néring-
arnas professor Balthazar. Ett konkret
exempel pa detta sker p& Generators ar-
liga konferens dar olika regioner bidrar
med riktiga case fran deras vardag och
ett lokalt team av entreprendrer satts
samman for att [6sa detta. Vilka utma-
ningar finns i samhallsutvecklingen?
Hur kan naringslivet och kreatorerna
hjélpa till att 16sa det? Nya agendor, nya
laguppstéllningar och nya svar.

| kunskapssamhéllet Sverige och i
kreativitetens tidsélder s& skapas ju kun-
skap i en massa olika former. Och i en
massa olika typer av forum. KK-stiftelsen
hari ménga &r vurmat fér samproduktion
i en version som ar fokuserad pa forsk-
ningsresultat. Och nog finns det, kanske
framfor allt for de storre foretagen, ett

intresse av att satta ihop ett intressant
gang fran bada lagren — KK-stiftelsen
talar mest om néringsliv och hogskola
som de tv& polerna — for att gemen-
samt fran sina respektive perspektiv
arbeta for att skapa ny kunskap. Och ~
aven om denna modell &r basal, sa ar

den tydlig och klok och bra att ha som
grund &ven for dig. KK-stiftelsen beskri-

ver processen i korthet s har:

1. Relationsskapande aktiviteter: dar

har du huvudrollen i att forsoka \

processleda ett méte dar man
finner gemensamma intressen,
behov och identifierar méjliga
varden for parterna.

2. Samproduktion: ett fordjupat
samarbete kring ett speciellt
projekt dar det basta ar om
alla spelarna kénner att de gor
ett jobb som andé& ska goras. Fast
pa ett intressantare satt och med
storre utvecklingsmojligheter.

3. Férdjupade relationer: férhopp-
ningsvis leder detta inte bara till
nya bra ldsningar & ena sidan och
vetenskapliga rapporter & andra si-
dan, utan ocksé till att spelarna blir
hej och tjena med varandra. Och att

/
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nasta gang da majligheter uppstar,
sé sker kontakter och utbyte av sig
sjalvt. Magic!

Kort sagt, ny kunskap och nya kon-
taktytor ar viktigt for allas framatrorelse
inom branschen. Och samproduktion ar
en viktig del i att se till att &drorna inte
forkalkas, att tunnelseendet inte blir
norm och att stelheten inte dvergar i
likstelhet.

Vad skapar bra samproduktion?
Samproduktion ar dock svérare én det
later. Fraga en arkitekt som ska jobba
med en byggare. En regissor som ska
jobba med en 3D-programmerare.
Eller SonyEricsson som ska
jobba ihop med de smé app-
foretagen i Oresundsregio-
nen. De har alla problem
med sitt samarbete. Och
anda ar dessa relationer
en del av deras vardag. Att
da skapa én mer avance-
rade forsék pa samarbete
ar givetvis inte enkelt. Det
kommer gnissla och tisslas
och tasslas och férdomar kom-
mer komma upp till ytan. Och vissa
samproduktioner funkar inte alls. Men
vissa kommer att bli skdna 6gondppna-

re och inspirationsgivare. Och férhopp-
ningsvis skapa bade nya affarer och ny
kunskap. Och d& tror vi att du har tankt
pé foljande:

= Fokuserat pa att finna gemensam-
ma behov.

= Fattallai samproduktionen att finna
sina varden i arbetet.

= Har initierat kontakter och startat
upp samproduktioner och sedan
sakta men sékert l&tit parterna ta
Over arbetet sjélva.

= QOdlat rollen som neutral part, vil-
ket forenklat och relationen mellan
parterna i samproduktionen. Du har
helt enkelt varit smorjolja.

Tar du dessa saker i betraktning nér du
startar en samproduktion s& ar chan-
serna stora att du lyckas.

GODA EXEMPEL

Det finns ett otal bra exempel att ta upp inom
detta omréade. Har ar nagra exempel:

Eksploria &r en upplevelseanlaggning, tema-
park och science center i ett — som beréknas
sta klar 2016/2016 i Malma. Innan starten ska
man starta ett e-space, ett upplevelsecenter i
den virtuella vérlden. Detta sag Media Evolution
som en stor méjlighet att vara en aktor i. Media
Evolution ser till att dess medlemsforetag far
chansen att generera idéer och utveckla nya
l6sningar och tjanster som kan bli del i Eks-
plorias e-space satsning. | och med etta skapar
Media Evolution mervarden i form av internatio-
nell varumarkesforstarkning, nya partners och
nya affarer till dess medlemsféretag.

Nar man tanker pa samproduktion sa ar det
kanske framfor allt filmindustrin man tanker
pa. Manga filmer drar samman bade statliga,
regionala och privata finansiarer och partners.
Inom filmindustrin finns séledes mycket att lara
gallande samproduktion. Men Film i Vast har
aven samproducerat utanfor sjalva filmomradet
tillsammans med den lokala leverantorsforen-
ingen for att skapa nya produkter och tjanster
som kan kopplas till Trollywood.

Andra exempel pa samproduktioner ar dar
offentliga spelare anordnar pitchmoéten med
stora féretag som vill ha inspel pa aktuella fra-
gestaliningar. | Stockholm har till exempel pitch-
moten hallits med Bonnier R&D och i Malmé
var Skanska i centrum i en stor uppblasbar vit
bubbla mitt under pagédende Malmdfestival.
Detta ar en utmarkt plats for sméaforetag att fa
visa upp sig, for forskare att f4 testa sina idéer
och for storféretagen att inspireras och hitta
nya samarbetspartners.
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SPELIFIERING

Ett satt att 6verbygga yrkesgrupper och roller &r . )

fa folk att tavla och spela. Att anvénda spelifiering SUGEN PA ATT FORDJUPA DIG?

och utga fran spelets plattform med tydliga regler

och ett sammanhang ger goda férutsattningar www.ozma.se — social games for fun and change

for samproduktion. En trofé och beloningssystem

skapar intresse, lockar fram fantasin och enga- www.boosthbg.se — talangutveckling inom rérlig media
gemang hos deltagarna infor ett innovationsar-

bete och natverksbygge. Med lite spanning, dar www.fabel.se — skapar larande upplevelser

du mér bra av att vara kan f& vem som helst att
dppna upp fler sinnen och bjuda pé sig sjalv for Sara Ponnert och Martin Thornkvist skriver om Spelifiering

att komma till nésta level. Resultatet i spelet delar blog.mediaevolution.se/wp-content/uploads/2011/03/Spelfiering_sv.pdf

du gérna med dig av till dina vanner.

Recept for ett lyckat spel vid samproduktion:

= utga frdn minsta gemensamma intresse

hitta en utamning (fantasi eller verklighet?)

sdtt upp tydliga mal och regler
beldningssystem
social interaktion

gor det enkelt for deltagaren att skapa och
bidra.

Hur kan du anvanda spelfaktorer for att skapa
attraktion, engagemang och en plats dér alla &r
sin egen kung?
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METOD
MAKExperience. TANK OM!

SYFTE

Att bidra till hallbar innovationsférméga,
och att tillhandahélla en arena dar tra-
ditionell industri och upplevelseindustri
(och annan kompetensmangfald) mots
och samproducerar.

INTRO
MAKExperience "rér om i grytan” och
korsar granser, bade mentala och re-
virbildande. Ett unikt helhetskoncept i
standig utveckling som genererar inno-
vation och innovationsférméga inom och
i samproduktion mellan kompetenser,
branscher, organisationer och regioner
och ar frukten av ett FoU-samarbete
mellan Swerea IVF, Hégskolan i Halm-
stad samt 150 personer fran 50 foretag
och som finansierats av KK-stiftelsen
och Region Halland. Koncepten och
processerna baseras pa ett flertal forsk-
nings- och utvecklingsprojekt och erfa-
renheter av praktisk tillampning.
Koncepten utvecklas nu kontinuerligt
i inbyggda "lar-loopar” men innefattar for
narvarande dessa huvuddelar:

* MAKExperience Mentala Spranget:
fran har och nu till fantasi och fram-
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tid for att skapa nya idéer och frigéra
nya tankar och darifran realisering av
unika, helt nya typer av processer och
kunderbjudanden (varor, tjanster och
upplevelser).

En "resa” for organisationer och nat-
verk bestdende av:

Méjlighetsanalys: Bred analys och
"utzoomning” for identifiering av om-
réden med outnyttjad potential till
innovation.

Idéworkshop: i interorganisatorisk
kompetensmangfald och med ut-
gangspunkt fran Mojlighetsanalys,
hallbarhet och manniskors, d.v.s.
kundernas underliggande behov
skapas embryon till helt nya kunder-
bjudanden och processer. Sadana
erbjudanden ar oftast paket av bade
hérda och mjuka komponenter, varor,
tfjanster och upplevelser i en helhet.
Det kravs manga olika kompetenser
i samproduktion bade for att skapa
idéerna och realisera dem.

Realisering, stdd och coachning i
utveckling av nya kunderbjudanden,
processer och kompetens utifran
idéer framtagna i Idéworkshop och

med potential att bidra till nya affarer,
nya och vaxande féretag och héllbar
utveckling.

= Kollaborativ innovationsprocess: for
att i en region (eller natverk, nation)
vava samman kompetenser, organi-
sationer och branscher i standigt nya
olika kombinationer och samarbeten.

= Roromi grytan — ett kaleidoskop for
innovation. Nar "resan” genomfors
hos flera organisationer (helst i olika
branscher) exempelvis i en region
s& vavs dessa samman och bidrar
i utveckling varandras och gemen-
samma erbjudanden och processer.
Som i ett kaleidioskop kan d& en stor
mangd nya och unika kombinationer
(Ias innovationer) bildas av ganska fa
ingaende bitar (Ias organisationer/
kompetenser). Regional férmaga att
skapa kollaborativ innovation.

| upplevelsebaserat och praktiskt arbete
("lara genom att géra”) och med hjalp av
kompetensmangfald, MAKExperience
"Mentala Spranget” och "Rér om i grytan”
skapas héllbara och unika innovationer (i
dess breda bemarkelse) integrerat med
utveckling av innovationsférméga samt
okad attraktionskraft och arbetsgladije.



P4 sa satt tranas deltagarnai att vara
kreativa for att utveckla erbjudanden
som moter kundernas egentliga behov
och drémmar.

Metoden bygger pé att erfarenheter
och kompetenser fran traditionell indu-
stri och upplevelseindustri (och/eller
andra sektorer och branscher) arbetar
tillsammans och att innovationer uppstar
just i nya kombinationer av exempelvis
kompetenser, idéer, synsatt, material el-
ler processer.

SCA Hygiene Products, Astra Tech,
Tjoléholms Slott, Holmbergs Childsafety
och Skérs Gard ar nagra foretag som
genomfér MAKExperience med gott
resultat.

STEG FOR STEG

Forst gér MAKExperience processledning
en Mojlighetsanalys hos vardféretaget el-
ler natverket under 1-2 halvdagsbesok.

1. Sjélva idéworkshopen sker under
en heldag p& — av processledarens
— utsedd plats.

2. 4 personer fran vardforetaget deltar
tillsammans med 12 &vriga idégi-
vare som MAKExperience rekry-
terar. Halften av idégivarna brukar
komma frén traditionell industri och

andra hélften fran upplevelseindu-
strin. Med facilitator, dokumentator
och dvrig support deltar alltsa cirka
20 personer med varierande kom-
petens och bakgrund — personer
med helt nya 6gon och hjarnor som
kommer att arbeta for en vardor-
ganisation. Utifran Mojlighetsanaly-
sen genererar gruppen idéer till nya
kunderbjudanden pé ett spannande
och annorlunda satt som inte avsl6-
jas i foérvag. Det ska upplevas under
sjalva workshopen.

Gruppen bidrar med sin kreativa
kompetens, erfarenheter och nya
infallsvinklar i syfte att utveckla
just vardorganisationens affarer
och visa p& mojligheter som man
sjalv inte ser.

Efter workshopen kommer vardor-
ganisationen att f& en mangd doku-
menterade, bade realiserbara och
mer visionara idéer till nya konkur-
renskraftiga erbjudanden till bade
nya och gamla kunder.

Ytterligare aktiviteter genomférs
dar MAKExperience bistar med
coachning i planering, vidareut-
veckling och realisering av nagra

utvalda idéer. Stod i ytterligare
sortering, visualisering, kommuni-
kation, prioritering och lagring av
idéer fran workshopen kan ocksé&
ges liksom formedling av ytterliga-
re expertkompetens inom en stor
méangd olika omraden (exempelvis
internationalisering, teknik, affars-
utveckling, material ...), deltagande
i FoU-projekt eller utbildningar.

6. "Resa” nummer 2 och sa vidare for
att kompetensutveckla fler individer
eller avdelningar i en organisation
och ytterligare forstarka och for-
djupa kundfokusering och innova-
tionsférmagan.

TID

For en organisation eller ett natverks for-
sta "MAKExperienceresa” innehallande
Méjlighetsanalys, en dags Idéworkshop
med féljande realiseringsfas ar cirka sex
manader vanligt. Processen i sin helhet
ar inte tankt att ta slut, bade individer
och organisationer kan och bér delta
vid flera tillfallen och i olika roller for
att pa sé satt bade bidra i skapandet av
reell kollaborativ och 6ppen innovation
som att utveckla och fordjupa sin egen
innovationsférmaga. Du kan exempelvis
vara med som idégivare, vardforetag och
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facilitator vid flera olika omgangar — fér
extra "rér om i grytan-effekt”.

ANTAL DELTAGARE
Obegransat antal organisationer och indi-
vider (exempelvis i enregion, natverk eller
nation) kan delta i den kollaborativa inno-
vationsprocessen i MAKExperience. For
narvarande ar cirka 50 organisationer och
150 individer involverade pé olika satt.

| varje idéworkshop ar lampligt antal
deltagare: cirka 16 idégivare (handplock-
ad kompetensmangfald, det vill séga re-
presentanter fran tillverkande industri och
upplevelsenéring eller andra néringar),
processledare, dokumentator och Ovrig
support.

BONUSMATERIAL

Svart att beskriva i ord. Méste upplevas.
Kontakta Swerea IVF om du é&r intres-
serad av MAKExperience i din region el-
ler har forslag pa foretag/organisationer
som vill delta: www.makexperience.se el-
ler www.swereaivise, klicka pa "natverk’.
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METOD
ZipSession

SYFTE

Ett koncept som hjalper dig nar du vill
bygga en lank mellan naringsliv och aka-
demi, bygga broar mellan dessa sa att
kunskapsdverféring kan ske. | exemplet
nedan mottes musik, livsmedel och for-
donsindustrierna.

INTRO

Zipsession ar ett koncept for branschover-
skridande kunskapsutbyte som utveckla-
des av motesplats Hultsfred tillsammans
med nérinslivet och forskare.

STEG-FOR-STEG

1. Utse temaomraden som ska motas
(exempelvis musik-, livsmedels- och
fordonsindustrierna).

2. Kartlagg deltagare, cirka 50-60:
10 specialinbjudna via personlig
bearbetning per bransch (totalt
30)

3 branschvéardar

6 forskare (2 per temaomrade)
3 moderatorer
5 till redaktionen (3 skrivare, en
multimedia och 1 redaktor)

5-10 supporting acts
3 projektledning

Boka motesplats, mat, resor och
logi samt studiebesok (foretag som
ar lampliga att besoka).

Satt deltagaravgiften och bjud in (i
Hultsfred Iag avgiften for represen-
tanter fran branscher 2 000 kronor,
Supporting acts betalade dubbelt,
det vill saga 4 000 kronor).

Lagg stort fokus pa branschvar-
darna och utse personer du litar pa.

Titta pa eventuell sponsring om s&
behdvs.

Marknadsfor.

Utse vem som ska dokumentera
processen.

Genomfor — for inspiration, se sche-
ma pé nasta uppslag.

. Dokumentera.

. Utvardera.

TID
2 dagar, lunch till lunch.

PLATS
Ljus och luftig lokal, med samlingsut-
rymme for 50 personer, s& val som en-
skilda grupprum. Tillgéng till mat och
dryck.

ANTAL DELTAGARE
Cirka 50 st.

MATERIAL

Projektledning, marknadsforing, lokaler,
teknik och mat. Budget cirka 100 000-
160000 kronor.

RESULTAT
Nya idéer, utvecklingsprojekt.

BONUSMATERIAL
Program fran Zipsession i Hultsfred.
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TID
DAG 1

11.00

11.10

11.35

12.00

13.00

16.00

17.30

19.00
20.00

21.00

METOD

Anslag for att skapa stdmning och koncentration. Projektledning och moderatorer tydliggér bakgrunden till dvningen, tankarna bakom upplagget och intro-
ducerar kort de olika kategorierna av deltagare. Eventuellt lata en Zip-narr skoja om kulturkrockar och slitet med att stétta utveckling.

Presentera processer och livscykler i tre branscher.

Musik, Daniel Hallencreutz.

Teknik, Johan Anker.

Livsmedel.

5 minuter + "tva” korta fragor per introduktion. Visualisering mitt pa golvet med hjalp av rekvisita och skyltar, deltagare sitter runt om.

Introducera tre temaomréden och forskarnas kunskap.

Resursoptimering (produktivitet, fa ut mer av samma resurser).

Produktmultiplicering (skapa fler produkter kring know-how, moduler, branding).
Integrerad kommunikation (kombinera marknadsféring och promotion, rekrytering).

En forskare per temaomrade presenterar kort fragestallningar och egen forskning (5 min).
Moderator foljer upp med fragor.

Forskarna finns mitt p& golvet bland "modellerna” av branscherna.

Varje tema har en egen plats i lokalen som forskarna pekar pa.

Lunch

Att besoka verkligheten.

Samling for att dela upp deltagarna i tre grupper. Sedan ger sig grupperna ut pa en slinga for att besdka tre platser, en for varje bransch.
Musik, exempelvis Berts studio.

Teknik, exempelvis Gjutal, HM Machinery.

Livsmedel, exempelvis Abra, Frodinge.

Cirka 45 minuters besok per plats.

P& varje plats far de en évergripande presentation av verksamheten.

Forskare, moderator och deltagarna féljer upp med fragor inom ramen for temaomradena.

Deltagarna far ocksa ett "case” med en viktig fragestélining med sig fran varje plats..

Fa en teoretisk grund att sta pa. Forskarna finns pé plats hos sitt temaomrade.
Deltagarna far sjalva utse vilket temaomréde de vill beséka for att f& en kort presentation fran forskarna om vanliga grundproblem inom temaomradet och
sedan ha en dialog om vilka [6sningar forskarna kénner till gallande arbetsformer, metoder och verktyg.

Middag, snack och tydliggéra eget intresse.
| slutet av middagen far alla deltagare en kort stund pé sig att reflektera éver vad dom ar mest nyfikna pa just nu. De skriver ner sin intresseanmélan pé& A4-blad.

Utbyta kunskap inom ramen f6r "Open Space” Moderatorerna lagger ett schema for olika samtalsgrupper under kvallen.

Klockan 19.00-20.00 (&mne 1, amne 2 och dmne 3). Klockan 20.00-21.00 (dmne 4, &mne 5 och dmne 6). | varje samtalsgrupp finns en moderator och en
forskare. Naturligtvis har deltagarna ratt att samtala med varandra utanfér dessa strukturer om de vill.

Eftersnack.



TID

DAG 2
09.00

12.00
13.00

14.20

14.40

15.00

15.30

METOD

Idéer for att I6sa problem fran fragestallning i "case”

Deltagarna delar upp sig i nio team som har till uppgift att kommer fram med idéer for att 16sa problem som har presenteras av foretagen som besoktes
under gardagen.

Varje foretag far tre team som idégivare och bollplank.

Forskare och moderatorer rér sig bland grupperna for att stétta och utmana resonemang.

De sista 456 minuterna anvénds till att férbereda presentationen av idéerna.

Lunch

Presentationer av idéer.
Varje team har fem minuter pa sig att gestalta sina idéer for féretaget som har lamnat en fragestalining/case (och de andra deltagarna).
Representanter fran féretagen och dvriga deltagare fragar, berémmer och féradlar.

Reflektioner i respektive kategori av deltagare.
Varje kategori deltagare far tjugo minuter pa sig att formulera de starkaste intrycken, stérsta éverraskningarna och basta lardomarna.

Presentera vad som har gjort denna Zip Session till en succé.
En representant for varje kategori deltagare presenterar kort gruppens reflektioner.

Skapa en bra avrundning.

Projektledning och moderatorer delger sina personliga intryck fran évningen.

Deltagarna tillfragas om planerade samarbeten 6ver granserna (disciplin, organisation och/eller bransch).
Information om tillgangliggérande av dokumentationen.

Slut och eftersnack for de som vill och hinner.
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METOD
Allogamy
— a serendipic match making game

SYFTE

Spelet bygger pé en konkretisering av
FUNK-modellen i syfte att skapa kva-
litativa relationer mellan forskning, ut-
bildning, naringsliv och kultur och skapa
forutsattningar for tillvaxt inom KKN.

INTRO

Allogamy ar ett innovativt, dynamiskt
lagspel med slumpmassigt samman-
satta lag av individer med komplet-
terande kompetensprofiler som tar
affarsfokuserad speed-meeting till en
ny niva. Spelet bygger pa idén och tron
om att nya idéer och innovation skapas
genom att méanniskor moéts och nya re-
lationer uppstéar. Deltagarna i spelet har
tre omgéngar pé sig att gnuggas mot
varandra och férséka komma fram till
intressanta I6sningar p& gemensamma
utmaningar. Dessa I6sningar eller idéer
blir samlingspunkterna for hur samver-
kansklustren byggs upp. Ofta ar det
tillfalligheter och slump som spelar en
stor roll for det nya. Allogamy vill hjalpa
slumpen att handa lite oftare.

TO DO: SAMPRODUKTION

STEG FOR STEG

1. Formulera ett case att spela kring.
Det sdgs ju "att som man frégar far
man svar” darfor ar fragestaliningen
infér en omgéang av Allogamy viktig.
Fragan ger styrningen om vad del-
tagarna ska komma fram till. Nedan
finner du exempel péa fragor som
har anvants:

= Vilka ska samverka for att oka
omsattningen inom surfsporter?
(Varberg) Deltagare var foreta-
gare fran kommunen, tjansteman
inom kultur och naringslivsom-
radet, kreatorer, studenter och
surfare.

= Eda Kommun: Hur ska vi samar-
beta for att dka tillvaxten i Eda?
(Svenskt Naringsliv ville stimu-
lera samverkansdialogen mellan
lokalt aktiva féretagare och po-
litiker inom omrédet lokalt fore-
tagsklimat. Deltagare var féreta-
gare fran kommunen, tjansteman
inom naringslivs omradet samt
ansvariga politiker.

= Vilka typer av foretag, organi-
sationer, individer, forskare och

kommunala funktioner ska sam-
verka for att det ska bli fart pa
den regionala utveckligen (Pi-
ted). | Pitea var malgruppen stat-
liga, regionala och kommunala
tjansteman aktiva inom kreativa
och kulturella néringar. Spelet
genomférdes pa ett lite annat
satt d& deltagarna inte kom fran
blandade grupper och det kun-
de vaxa fram verkstaliningsbara
idéer fran genomférandet. Spel-
planen foérbereddes med fiktiva
organisationer som deltagarna
fick pussla samman. Detta gav
stora begrénsningar da ingen i
rummet hade "facit’” om vad en
specifik organisation verkligen
hade kapacitet till.

Viktigt att fragestallningen ar en fraga
alla deltagare brinner for, har intresse
av eller kan relatera till. Ett vélarbetat
strategiarbete (plocka tips fran kapit-
let "Styrning och strategi”) ger ett bra
underlag for ett valformulerat case
och skapar goda forutsattningar till
nya affarer pa kort och langsikt.

2. Boka lokal och fika: gérna en ljus
och luftig lokal med ett stort golv och
en plats som deltagarna vanligtvis



inte traffas pa. Fika, vatten och kaffe
pa plats. Skicka ut inbjudan: till eld-
sjalar och potentiella deltagare fran
olika branscher; forskning, utbild-
ning, naringslivs och kultur, offentliga
sektorn. Titta pa ert case, zooma ut
och fundera pa vem som kan bero-
ras och ha intresse av omrédet?

3. Boka spelledare (moderator), defi-
nieras syfte och mal med eventet.
Viktigt att spelledaren har koll pa
amnet och kanner till processen.
Séatt spelregler och gér en PPT.

4. Genomfér spelet, se forslag pa
korschema pé spelomgéang i Varberg.

5. Gor det enkelt for deltagarna att
sprida och dela upplevelsen med
andra kollegor som inte kunde vara
pé plats, men som ar nyfikna p& vad
som hande. Blogga, twittra pa plats
eller fota/filma spelomgéangen med
lite intervjuer och eftersnack som
dokumentation och spridning av
resultatet.

TID
Mellan 2-4 timmar beroende p& antal
spelomgéngar.

PLATS

En ljus och luftig lokal med ett stort golv
och en plats som deltagarna vanligtvis
inte traffas pa.

ANTAL DELTAGARE
50 personer, inte under 20.

MATERIAL

Powerpoint som visar regler och
spelomgang. Spelbrickor kan bestéal-
las hos www.cred.nu eller www.fabel.se
Fika, vatten och kaffe pé plats.

RESULTAT

Nya spontana och livskraftiga kluster
har utvecklats. Nya relationer med hég
kvalitet mellan deltagarnailagen, perso-
ner som annars inte skulle traffats ses
och relationer som annars inte skulle
uppstatt. Kommunikation — i spelet far
man trada in i en annan roll och forklara
vad organisationen arbetar med. Exem-
pel: | Are tyckte ALMI det var valdigt in-
tressant att hora hur personen som fick
ALMI-skylten gick och presenterade de-
ras verksamhet. Allogamy har bland an-
nat anvants vid Generatorkonferensen
2010, NITUS &rsstamma i Are samt av
Svenskt Naringsliv vid ett flertal tillfallen.

BONUSMATERIAL
CRED - Creative Destination Halland
har utvecklat spelet under projektet
“MOTET" i samarbete med Fabel, vilka
arbetar med att skapa larande upple-
velser som férandrar manniskors upp-
fattningar om verkligheten. Lagen téav-
lade mot varandra utifrdn en gemensam
problemstallning, exempelvis “hur kan
omsattningen 6kas inom surfsporter”?
Under spelets géng lades grunden till
en branschsatsning och massa som
samlar surfbranschen under konceptet
Coastal Culture, www.coastalculture.se,
— Skandinaviens basta sommarkick-off,
en utvecklingssarena for actionsporter
som forenar kust, surf och kultur.

Du kan kolla in spelet "in action” péa:
www.vimeo.com/ 16473541
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TID METOD

14.00 Hej och valkomna. Spelintroduktion.
Varfor?
Allogamy bygger relationer for verklighetens utmaningar, vaxla roller for att hjalpa varandra, skapa nya relationer, g hem med nya kontakter.

Hur?
1. Vélj en spelbricka beroende pé vilken typ av organisation Du foretrader.
Forskning/utbildning = maérkgron.
Samhalle = ljusgron.
Naringsliv = vit.
Kultur = gra.
2. Skriv namnet pa din organisation pa spelbrickans vita falt.
3. Lagg brickan i den gemensamma hdgen.

En gemensam utmaning!
3-5 spelare, dra en bricka per spelomgang, mark den med ert lagnummer.

Mal
Att skapa samarbeten med andra grupper for att I6sa den gemensamma utmaningen.

Ett exempel:
Fabel — Malmé — Sverok. Dagens case: Vilka ska samverka for att 0ka omsattningen i surfsporter? Genomférandet sker i b steg och vi startar direkt!

14.15 Lat oss borjal Spelomgéng 1, 15 minuter.
1. Dra spelbricka per grupp.
2. Hitta s& manga intressanta samarbetspartners som maojligt.
3. Bygg ert samarbetskluster pa golvet.
... desto fler farger, desto fler poéng.

Det far garna vara lite kaos och forvirring pa spelgolvet, ga in och analysera nagot du tycker verkar intressant, for en kort dialog med gruppen hur det ser
ut, gillar spelarna pa golvet samarbetsklustret? Uppmana till dialog/debatt. konsensus = far ligga kvar.

14.45 Spelomgang 2
1. Dra en spelbricka per grupp och mark den med ert lagnummer.
2. Hitta nya samarbetspartners.
3. Bygg ert kluster pa golvet.
... desto fler farger, desto fler poang.

Fortydliga processen, paminn speldeltagarna om dagens case. For en dialog med gruppen, riv upp samverkanskluster som inte ar hallbara.

15.15 Fika



TID

15.40

16.10

16.30

16.50

17.00

METOD

Spelomgang 3. Slutspurt nu eller aldrig: 15 minuter.

1. Dra en spelbricka per grupp.

2. Hitta era sista samarbetspartners.

3. Bygg ert samarbetskluster pa golvet.

Ny regel: BLAA spelbrickor symboliserar resurspartners sa som samhéllsinstitutioner och sociala webbverktyg.

... desto fler farger, desto fler poang.

Paminn speldeltagarna om dagens case. For en dialog med gruppen, riv upp samverkanskluster som inte ar héllbara.

Tillbaka till din bricka: Speedmeeting!

Det ar i verkligheten relationerna raknas!

— Ga tillbaka till er ursprunliga spelbricka som ditt namn star skrivit pa.

— Om din bricka inte placerats ut, hamta den och lagg den dar du skulle vilja att den lag.
— Mingla med dina grannar.

- Byt kontaktuppgifter om tycke uppstér.

Samtal
Eftersnack i dialogform. Vad hande? Vad uppstod? Tid for reflektion, egna tankar som dok upp. Vad kan vi ta med oss in i verkligheten? Vem tar ansvar for
att forverkliga nya héllbara samarbetskluster? Under tiden dialogen halls, gar 2-3 medhjalpare runt och réknar poéng.

Vem vann? Dags for poéngrakning.
1 partner — 1x1 poang

2 partners — 2x2 poang

3 partners — 3x3 poéang

4 partners — 4x4 poang

5 partners — bxb poang

6 partners — 6x6 poang

+ 1 poang per ansluten férg

Forklara poangrakningen och utse vinnare.

Slut och tack!






Kunskapsutveckling

HUR GENERERAR VI NY KUNSKAP?

Fem viktiga lardomar i detta kapitel

Erbjud omvéarldsbevakning och se till att vara entreprend-
rernas egen forskning- och utvecklingsavdelning.

Hitta ny kunskap och sprid den pé ett engagerande satt.
Koppla samman naringslivet med bra studenter.

For in branschens utmaningar, mojligheter och problem-
stallningar i akademin.

Bygg in akademin i dina utvecklingsprojekt.
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ATT UTVECKLA NY KUNSKAP pa akademisk niva och bedriva
forskning inom de omréden som du valt att satsa pé ar ett satt att
skapa en god grund for kunskapsutveckling. Att agera branschens
egen forsknings- och utvecklingsavdelning, en bro in i akademin
dar manga sma entreprendrer sjélva har svart att 1agga sin tid och
engagemang ar darfor en viktig del i ditt utvecklingarbete.

Detta kan goras pa olika satt och bara
fantasin satter granser. Bjud in till traffar,
kanske ett enkelt rundabordssamtal, dar
du lyssnar av behovet i natverken och
for in dessa mojligheter och utmaningar
i akademin. Sékerstall behovet av ny
kunskap inom branschen. Men var inte
radd for att hitta obekvédma sanningar
inom andra branscher fér att kunna pro-
vocera din bransch sa att den &rredo att
mota framtida kunders egentliga behov
och drémmar.

Alla génger behover inte kunskapsut-
vecklingen ske inom ramen for ett uni-
versitet. Bloggare eller omvarldsbevaka-
re inom andra branscher an just den du
befinner dig i kan generera stordad om
du far tag i ratt kanaler, filtrerar och an-
vander kunskapen pé ratt satt. Har kan
du ta en aktiv roll, dversatt nyhetsbrey,
hall ordning pa Twitter och branschens
viktigaste nyhetsbrev. Sammanfatta det-

TO DO: KUNSKAPSUTVECKLING

ta och skicka uti ditt natverk. Kombinera
med ett event, exempelvis forskarlunch
som beskrivs nedan, sa far du aven till
ett fysiskt méte bland de som ar extra
intresserade. Se kunskapsutvecklingen
som en viktig del i ert eget varumérkes-
arbete. En tjanst som skapar fértroende
hos naringslivet.

Nedan har vi listat nagra fragor som
kan vara bra att stélla sig for att knyta
ratt personer, forskare, larosaten och
universitet till sig.

Kunskapsutveckling fér akademi
= Vilka kunskapsomréaden &r intres-
santa for branschens utveckling?

= Vilka forskare/amnesomraden ska
du fain i natverket?

= Vilka utbildningar kan du vara med
att utveckla? Vilka vill du arbeta



med tydligare? Behovs branschréad
for att 6ka kunskap och kompetens
inom ett omrade?

Vilka internationella kontakter inom
utbildning och forskarvarlden kan
vara intressanta att knyta an?

Kunskapsutveckling for
branschutveckling

Hur ser branschen ut hos dig? Ar
kreatorer och subkulturer organise-
rade och samlade i branschnatverk?

Finns natverk i syfte att utveckla nya
foretag, produkter och tjanster som

svarar upp mot nya behov i er region?

Kunskapsutveckling foér regional
och kommunal utveckling

Vilka natverk finns for att utveckla
din kommun eller region?

Hur kan ditt arbete bli en naturlig
och konkret del av regionens ut-
vecklingsarbete och bidra med kun-
skaper kring de kreativa naringarna®?

Vilka &r spin-doctors i er bransch?

TIPS PA HUR DU KAN FA NY KUNSKAP
» Ak pa inspirations- och utvecklingsresor

= Att delta pa branschtréaffar och inte bara pa offentliga konfe-
renser dr mycket viktigt. Bokméssans branschdagar, Bylarm
i Oslo, Filmfestivalen i Géteborg, Modedagarna i Stockholm
(eller Kopenhamn) eller varfér inte sla pé stort och &ka pa den
mytomspunna mediakonferensen South by Southwest i Texas.

=  Genomf6r event — bade for att lyssna av behov och féra ut
ny kunskap. Anvand olika kanaler som attraherar olika sinnen
och inlérningsstilar.

TIPS PA HUR DU KAN SPRIDA NY KUNSKAP

= Fundera 6ver tid och plats, nér har entreprenérena mojlighet
att deltaga, ar kvéll eller helg att féredra®?

=  Kontinuerliga rundabordssamtal med branschen.

= Ge manga entreprencrer/kreatorer uppdrag i er satsning for
att satta sig in i ert arbete och tillféra sin kunskap in i ett
storre perspektiv.

= Hur kunskapen férmedlas ut i natverken &r viktigt for att gora
den lattillgénglig och anvéndarvéanlig. En kombination av olika
kanaler ar ofta att rekommendera.

= Kollain engelska NESTAs sajt om publikationer som de skapar:

TO DO: KUNSKAPSUTVECKLING 9T
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HEJ MARTIN THORNKVIST,
omvarldsbevakare pa Media
Evolution, som varje ar ger ut
fyra publikationer med teman
och faktorer som paverkar
mediebranscherna pa ett eller
annat satt: anvandarfinansie-
ring, appar eller spelifiering.

Hur gor du for att generera ny kunskap?
— Mitt jobb ér att koll pa ldget och att se till sa
att de projekt vi gor &r relevanta i den globala
medieverkligheten. Jag bevakar dagligen fak-
torer som paverkar mediebranscherna, det ar
allt fran nya affirsmodeller och medieteknik
till crowdsourcing och sociala medier. Min
roll &r att se till sa att vi sprider de trender vi
och vara medlemmar ser genom var blogg
och &r redaktér for var omvérldspublikation.

Hur ser formatet ut for era publikationer?
— Varje ar ger Media Evolution ut fyra pu-
blikationer, som lyfter fram olika faktorer
som berér alla mediebranscherna, allt fran
spel, film, TV, mediateknik. Publikationen &r
av populdrvetenskaplig karaktar, en guide i
fickformat, 24—-30 sidor i A6-format. Jag och
min kollega Sara &r redaktérer och medlem-
marna i vart ndtverk &r forfattare. Vi anvédn-
der kunskap som vi redan bloggat om, for
att férldnga livsldngden pa kunskapen, lyfta
fram det viktigaste och paketera det pa ett

TO DO: KUNSKAPSUTVECKLING

nytt sétt, i sjédlva publikationen. Det &r oftaste
kunskap som vi redan bloggat om och det &r
oftast medlemsféretagen som é&r férfattare.
Varje gang lyfter vi &ven in minst en interna-
tionell skribent.

Hur gor ni rent praktiskt?

— Infér varje publikation, sétter vi oss i ett
redaktionsméte cirka 2 manader innan sjélva
publikationen ges ut, for att féra en dialog om
vad publikationen ska innehélla. Vi prioriterar
efter relevans och intresse. Sedan bygger vi
upp publikationen kring:

1. Vad &r det?
2. Hur g6r vi fér att anvédnda det?
3. \Varfér ar det viktigt?

Hur-fragan &r dér vi lagger mest tonvikt.

Vi éversétter varje publikation till engelska.
Media Evolution trycker upp publikationen
i pappersformat och skickar ut det till med-
lemsféretagen i vart nétverk. De finns &dven
tillgdngliga i pdf-version pa webben. Kolla in:
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METOD
Forskarlunch IDEON

SYFTE
Att hjalpa dig néar du behéver f& ut ny
kunskap.

INTRO
Forskarluncher &r ett samarbete mel-
lan Lunds universitet och Ideon Science
Park. Forskare, larare och ldeonforeta-
gare bjuds in till gemensamma luncher
med spannande féredrag och diskus-
sioner. Ett val utvecklat samarbete mel-
lan universitetet och naringslivet. Ideon
arrangerar fem stycken luncher per ar.
En fran varje fakultet (Medicinska, Na-
turvetenskapliga, Lunds Tekniska Hog-
skola, Ekonomihdgskolan och Ideon).
Varje fakultet ansvarar sjalv for att hitta
en foreldsare med ett intressant &mne.
Ideon samordnar alla luncher genom
en gemensam inbjudan, anmélningar till
varje lunch samt bokar lokal och bestal-
ler lunch. Daremot ansvarar varje fakul-
tet for sin lunch nar det galler presenta-
tionen av foredragshallare och betalning
av lunchen.

TO DO: KUNSKAPSUTVECKLING

STEG FOR STEG

1. ldentifiera forskare och &mnen du
vill fokusera pa, exempelvis tre eller
fem stycken. Samarbeta med narlig-
gande universitet eller bjud in fran
flera hall i landet kring &mnen som
du tror ar intressanta. Boka talare.

9. Fixa lokal, mat, moderator och en
inbjudan.

3. Marknadsfor och kor.

TID

Cirka 2 timmar, 5 ganger per ar. Fore-
draget borjar 11.30 och haller pa 45 min.
Darefter har deltagarna méjlighet att
stalla fragor och dérefter serveras lunch
med mer dialog. Avslutas cirka 13.00.

PLATS
Lunchmatsal, med avskilt rum som pas-
sar konceptet.

ANTAL DELTAGARE
30-40 personer. Vid fler &n s& passar
det battre med staende lunchbuffé.



METOD
Rundabordssamtal

SYFTE

Att hjalpa dig nar du behdver en form
for att samlas kring ett amne, prata om
vad detta ger f6r mojligheter och har for
konsekvenser for oss och var bransch.

INTRO
Arrangerade méten i olika former som
bygger péa dialog mellan deltagarna &r
ett kostnadseffektivt och ofta valdigt
uppskattat koncept. Till rundabordssam-
tal bjuds ett begrénsat antal manniskor
in med speciell kompetens. Samtalen,
som riktar in sig pa nagra fragestall-
ningar som ér viktiga for er utveckling
diskuteras, dokumenteras och sprids.
Vi som géatt p4 manga inspirations-
forelasningar och ar lite smatt krasna,
uppskattar manga géanger eftersnacket,
motet och dialogen med andra i bran-
schen, eller kanske en person fran en
annan bransch, aktor, myndighet — som
intresserar sig fér samma amne. Ett en-
kelt format for kompetenshéjande, mal-
gruppskartlaggning och debatt ar ett
enkelt rundabordssamtal, eftersnack/
afterwork eller trendtalk — satt ditt egna
namn sa som det passar er process och
verksamhet bast.

STEG-FOR-STEG

1. Satt konceptet och &mnet, samt
fragestallning.

2. Bokainen bra processledare, A och
O om dialogen ska |&pa fint.

3. Boka en bra métesplats.

4. Bjud in minitalare som kan ge input
i dialogen, ibland kanske enbart for
naringslivet i syfte att ge utrymme
fér en diskussion kring ett hett &mne
som paverkar branschen, ibland ett
gransoverskridande méte mellan né-
ringsliv, kultur, akademi och offentlig
sektor for att f& flera infallsvinklar.

5. Genomfor.
6. Dokumentera och f6lj upp.

TID
2 timmar.

PLATS

Boka en bra motesplats, garna en otra-
ditionell forelasningslokal, kanske ett
café, en hotellobby eller butik, ateljé som
kan foérstarka upplevelsen.

ANTAL DELTAGARE
10-25.

MATERIAL
Post it-lappar, bladderblock och pennor.

RESULTAT
Méten, samtal, nya idéer och relationer.

70 DO: KUNSKAPSUTVECKLING 95
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Varumarkesbyggande

HUR GOR VI FOR ATT MARKAS ...
OCH PA RATT SATT?

Fem viktiga lardomar i detta kapitel
= Varnoga med att forsta och lyfta branschens hjartefragor.

Gor en marknadsplan dar du tanker igenom hur du mark-
nadsfor din organisation, branschen i sig, regionen och
specifika entreprendrer.

= Marknadsféring av idag behover inte vara dyrt,

P& dagens marknad for kreativa naringar ar den interna-
tionella renommén minst lika viktig som det nationella.

= Kom ihag att det ar entreprendrerna och branschen som
ska lyftas fram, inte du.
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ATT BYGGA ETT VARUMARKE kring en plats och bransch hand-
lar om attraktivitet och om manniskorna som ror sig runt platsen:
bade boende och besdkare. Att kombinera bestksnaring, kultur
och naringslivsutveckling ar smart och far fler blickar riktade mot
platsen vilket kan ge goda synergier. Att tanka som en entreprenor
i utvecklingen av varumarket underlattar for att synas och faktiskt
gora skillnad. Vad sager ni, vad gér ni och vad sager andra om er?
Dra upp tydliga riktlinjer for hur ni ska marknadsféra er egen or-
ganisation, bransch och plats. Satt dig in i branschens hjartefragor
s& att du lagger resurserna dar de gor nytta. | detta kapitel tittar
vi p& faktorer som underlattar varuméarkesarbetet och ger forslag
pa mediala aktiviteter som 6kar sannolikheten att pressen skriver
bra och positiva nyheter for att sprida ert gemensamma budskap.

Hitta dina kanaler

Marknadsforing av idag behover inte
vara dyrt. Lagg tid pa omvérldsbevak-
ning och kommunikation och séatt dig
in i din mélgrupps behov av bade orga-
nisering och nya former av information.
Nya generationer som vaxer upp med
Internet och sociala medier tatt vid sin
sida vill engageras i det de brinner for,
associeras med ratt saker och tar till sig
information dér de kan bidra och aktivt
deltaga. Hitta darfor en nisch som lyfter
branschens hjartefragor dar du kontinu-

TO DO: VARUMARKESBYGGANDE

erligt fyller p& med inspiration, kunskap
och trendanalyser — d& blir din webb en
naturlig inspirationskalla, inflodet dkar
och folk bidrar. Gor det enkelt fér din
mélgrupp att anvanda kommunikations-
verktyg, skapa berattelser som ar enkla
att sprida. Hang pa eller skapa nationella
debatter, skriv artiklar i branschtidningar,
héll férelasningar och &t andra ta del av
er resa via webben. Visa tydligt upp vad
ni astadkommit och gér det enkelt for
pressen att folja er verksamhet.

Synliggor branschen
genom event eller tavling
Att nischa en verksamhet och utveckla
en central nod kring en bransch for akto-
rer med liknande intresse och verksam-
heter ar ett satt att snabbare bli intres-
sant pa en nationell eller internationell
arena och kan underlatta for entrepre-
norer att slé sig in pa en global marknad.
Det kravs dock mycket resurser for att
lansera ett varumarke p& nationell niva
och kanske ska ambitionsnivan vara
langsiktig for att samtidigt ge utrymme
att bygga den operativa verksamheten
och gora bra saker pa den lokala orten.
| Hultsfred, Malmo och Ystad valde man
att tidigt satsa pa att bli en nationell kun-
skapsnod kring musik, digitala medier
och filmturism och arbetade strategiskt
med att ge och underlatta fér andra att
utvecklas, sa att blickarna riktades mot
den lokala orten och signalerade att
“kunskapen finns har”.

Aven om andra platser runt
om i Sverige satsar p4 samma
omréden behover det inte
vara daligt. Konkurrens ar ut-
vecklande. Festivalen Swe-
den Rock gick exempelvis i
konkurs fyra ganger innan de
hittade formen for eventet dar
dom 2011 hade 33000 besokare



IMAGE
Det vi gor,
och vad an

—och av dessa 33000
s& var manga dessut-
om frén en kapitalstark
malgrupp bestaende av

man i 40-arsaldern.
Var bubblar det redan?
Hur nyttjar ni de resurser
som redan finns pé er ort?
Vad kan er satsning ge maxi-
mal effekt? Finns det ett event
eller subkultur som redan drar
blickarna till sig dar er verksam-
het och utvecklingsinsatser kan
boosta varumérket och ladda det
med mervarden sa som kunskap,
kompetens och nya natverk, sé att
fler kan dra nytta av satsningen? Flera
event runt om i landet drar stor publik
och ar en stor affar for bade producent
och region: Sweden Rock i Sélvesborg,
Peace & Love i Borlange, Konstrundan
pa Osterlen. Stora festivaler och inte
minst filmproduktioner kan marknads-
fora en region eller kommun enormt om

det vi sager

man pé ett tidigt stadium hittar ett bra
satt att samarbeta: turismkontor, film-
producent eller festivalarrangér. Kolla
pa Ystad och Wallander, Stockholm och
Millenium, Skaraborg och Arn. Intresset
att besoka inspelningsplatser ar stort
och kan bli en viktig resandeanledning
med ratt strategi och attraktioner.

Att sy ihop existerande event med ut-
vecklingsinsatser eller initiera nya kan
boosta en plats varuméarke, samtidigt
som det ger en mojlighet for fler foretag
att tjana pengar. | Halland anvander man
eventbaserad destinationsutveckling
som en del i sin inkubatorsprocess, dar
manga smé féretag far affarsutveckling
under processens gang, samtidigt som
de levererar innehall i ett event, bland an-
nat Coastal Culture som forsta gangen
besoktes av 10000 personer. Personlig
utveckling, féretagsutveckling och desti-
nationsmarknadsforing i ett. Satsningen
ledde till nya samarbeten och affarer
mellan kultur, naring och akademi som

inte skulle skett pa egen hand. Féretag
fick nya kunder, entreprendrer ett for-
sta referensarbete och en plats att visa
upp sig pa. Bieffekten blev en resande-
anledning, en attraktiv destination dar
det hander. 40 procent av deltagarna pa
Coastal Cutlure var besokare utanfor
Halland och 10 procent internationella
gaster. Kolla in rapporten Eventbaserad
Destinationsutveckling p& www.cred.nu
for mer info kring kultur och idrott som
motor fér regional utveckling.

En nationell eller internationell talang-
tavling kan ocksa lyfta en hel bransch,
boosta nya varumarken samtidigt som du
riktar blickarna mot er destination. Sver-
gie har flera spannande initiativ. Bland
annat Rookies som lyfter unga modeska-
pare och skapar stort medialt intresse.

Lek med tanken, vilket event eller tav-
ling skulle satta er pa kartan?

Vad som kan vara bra att fundera pa
ar att inte forlita sig pa en enda aktor.
Lat inte ett enda foretag bara ett helt
kluster, det blir inte trovardigt i 1angden.
Och dessutom blir foretaget lidande
da fokus laggs pa samhéllsbyggande
istallet for foretagets verksamhet. Hur
far man med framgangsloken utan att
ta dod pa dem? Hur mycket kan man
hanga upp en offentlig verksamhet pa
ett foretag, en person och ett fenomen?
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METOD
Marknadspilen

SYFTE

Att hjalpa dig att strukturera en effek-
tiv marknadsplan med budskap, kana-
ler och aktiviteter for din organisation,
bransch och region.

STEG-FOR-STEG

1. Printa gérna ut pilen i stort format
s& att den kan sattas upp pa en
vagg eller laggas pé ett bord.

2. Bjud in relevanta personer fran re-
gion, bransch och din egna organi-
sation. Max tio personer.

3. Borja diskutera och fylla i mark-
nadspilen i mindre grupper med
négon fran varje avséndare.

4. Samlas i plenum och lat grupperna
presentera sina resultat. Process-
ledaren férséker sammanstalla
resultatet till en plan som alla kan
st& bakom.

5. Skicka ut resultatet till alla delta-
gare nar dokumentation och sam-
manstalining ar klar.

TO DO: VARUMARKESBYGGANDE

TID MATERIAL

2-3 timmar. Utprintade stora ark — garna 1x2 meter
— med marknadspilen pa.

PLATS

Kanske en lokal som andas marknads- RESULTAT

foéring och PR? En tydlig och handlingsorienterad mark-

nadsplan som &r val férankrad.
ANTAL DELTAGARE
4-10.

AVSANDARE: BUDSKAP

Min organisation

Branschen

Regionen



Marknadspil

KANALER AKTIVITETER
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METOD
Minc On

SYFTE

For att marknadsféra din satsning och
kompetensen hos de féretag som deltar
i satsningen.

INTRO
Inkubatorn Minc i Malmé kande ett be-
hov dels av att marknadsféra sig sjélva
gentemot det regionala néringslivet, dels
marknadsfora kompetensen hos alla de
smarta méanniskor och féretag som var
verksamma hos Minc. Vad géra? Jo,
Minc och Idélaboratoriet utvecklade till-
sammans en eventblandning bestdende
av Malou von Siwers, spelifiering och
Draknaste-konceptet fick namnet Minc
On. Man fick fatt i en kéndis med behov
av hjalp i en affarsrelaterad fraga (Tina
Nordstrom, Kajsa Bergqvist och Malmo
FF till exempel), tog ut ett Dreamteam
fran inkubatorn pé cirka tio personer och
bjod in allmanheten till ett frukostmote.
Sedan utspelade sig foljande: na-
gon dag innan frukostmotet traffades
Dreamteamet och arbetade, i en struk-
turerad kreativ process ledd av Idéla-
boratoriet, med att komma fram till bra
koncept som var l6sningar till kéndisens
fragestallning. Ett tiotal koncept skapas
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varav cirka fem véljs ut for att bli ytterli-
gare utvecklade och presenterade. Nar
det sedan var dags for frukostmétet in-
tervjuades kandisen av en moderator
under cirka en halvtimme med fokus pa
féretagande och entreprendrskap. | slu-
tet pa intervjun fokuserade man pé den
fragestélining som kandisen behodvde
hjalp med (till exempel behévde Tina
hjalp med smarta designlésningar for
kék och Kajsa behdvde hjalp med att
lansera sitt nya vinsortiment) och sa fick
Dreamteamet presentera sina idéer for
kandisen och den samlade publiken. Allt
sker i en anda av 6ppen innovation sa
vem som helst som vill jobba vidare med
idéer kan gora det.

Konceptet har varit mycket uppskattat
— Minc har fatt mycket publicitet i media
kring sina evenemang och foretagen pa
Minc har fatt uppdrag och samarbeten
bade med Kajsa Bergqvist och Tina
Nordstrém!

STEG-FOR-STEG
1. Satt samman en arbetsgrupp med
en projektledare, en moderator och

en processledare.

9. Diskutera er fram till en kandis som
kan vara medialt intressant och som

kan ha en utvecklingsfraga som man
behover hjalp med. Tanken ar att
kandisen inte ska kosta néagot att
bjuda in utan istéllet for arvode ska
f& med sig en massa bra idéer hem.

Kontakta kéndisen och diskutera
er fram till en bra fragestalining for
dreamteamet att jobba med.

Samla ihop 5-10 idéstarka perso-
ner fran féretagen i din satsning
som vill delta i ett Dreamteam.

Bjud in allmanheten till frukostmote
med en ménads férvarning.

L&t en processledare leda en work-
shop med Dreamteamet nagra da-
gar innan frukostmotet. Om kandi-
sen kan vara med och presentera
sitt problem och vara en del av pro-
cessen ar det bra. Se till att Dream-
teamet tar fram cirka fem utvalda
koncept och att de visualiserar dem
och testpitchar dem internt i grup-
pen. Pitchningen av idéer ar en ta-
lang som f& har och darfor méste
man testkdra och trana innan man
gar pa scen. Koncept ska presen-
teras med namn, illustration och tre
saker som ar centrala for idéen.



7. Kora frukostmétet. Presentationer-
na av koncepten pé slutet av inter-
vjun ska vara max 10 minuter, allts&
cirka 1-2 minuter per koncept. Lat
kandisen kommentera koncepten.

8. Auvsluta frukostmotet

9. Dokumentera och sammanstall idé-
erna och skicka till kandisen.

TID
2 manaders forberedelsetid och cirka
en timmes frukostmote.

PLATS

En bra och skont avslappnad lokal, garna
med en liten scen dar moderatorn och
kandisen kan sitta under frukostmotet.

ANTAL DELTAGARE

5-10 personer i Dreamteamet med olika
kompetens och bakgrund, alla med ett
enormt driv och en vilja att satta tan-
derna i olika kénda personers problem.

MATERIAL
Anvand gérna stora bladderblock vid
presentationen av konceptet.

BONUSMATERIAL
Kolla in www.minc.se/eventspage.aspx
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METOD
Basaren

SYFTE

Att hjélpa dig néar du behover en fysisk
motes- och marknadsplats for lokala/
regionala kreatdrer och designers som
séljer sina verk. Ett publikt event som
sprider ert varumérke och aven skapar
attraktivitet pa den lokala orten.

INTRO

CRED sé&g behovet av att samla krea-
torer och designers langs vastkusten
for att gemensamt hitta nya kunder for
sina unika produkter. Som kreator till-
lika skapare ar sd/j manga ganger det
som hammar affarsutvecklingen. Det
kan vara svart att hitta formen for affa-
ren, att prioritera tid att hitta nya kunder,
liksom att bjuda in till event/vernisage
som ensam kreatér. Som kund &r det
inte heller alltid s& enkelt att hitta dessa
kreatdrer om man soker négot helt unikt.
Basaren ar marknadsplatsen dar kunder
och kreatorer kan métas och malet ar ett
aterkommande koncept.

STEG-FOR-STEG

1. For att skapa en Basar med stor
bredd med kvalitetsprodukter kréavs
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ett gediget natverk inom kreativa
och kulturella naringar. Anvand dig
av dina natverk, bade offentliga och
privata aktorer, boka méten med
kreatdrer och beratta om Basaren,
sprid ordet bland regionens kultur-
konsulenter och kommunens kultur
och fritid.

Satt upp syfte, mél och instruktio-
ner for kreatéren. Vid anmélan ska
kreatéren uppge namn, foretag,
hemsideadress om sadan finns,
telefonnummer samt bifoga bilder
pé sina kreationer.

Kreatérerna ombeds &ven lamna
en bestéllning p& det som arrangd-
ren kan tillhandahalla: stol, bord
med exakta matt, dnskemal om
upphéngningsmojligheter samt till-
gang till el.

En karta skapas déver den lokal
som Basaren ska héllas i. Kreatorer-
na placeras ut efter sina énskemal.

Kortterminal inférskaffas for att 6ka
mojligheter till kop samt minska
kontanthanteringen. Design och
inredning ses over for att skapa
den ratta kanslan kring Basaren,
Oka flodet av kunderna i lokalen.
Méjligheter till mat och dryck i

kombination med sittplatser hojer
upplevelsen for besékaren och far
dem att hanga kvar langre.

4. Basaren avslutas med en auktion
dar varje kreatdr bidragit med en
produkt som betalning for att vara
med och sélja sina produkter. For-
slagsvis bjuds en kéndare auktions-
forattare in, for att skapa intresse
infor eventet och pengarna gar till
valgorande andaméal som aviserats
i forskott for att hoja priser och en-
gagemanget i budgivningen.

TID
Lordag eftermiddag 13.00-17.00, alter-
nativt vardagskvall 18.00-21.00.

PLATS
Central, lattatkomlig och luftig plats.

ANTAL DELTAGARE
40-50 deltagande saljare/kreatorer.
500~-1000 besokare/kdpare.

MATERIAL

Marknadsforing, lokal med bord, upp-
héangningsmojligheter foér tavior samt
tillgang till el. Tillgang till mat/dryck och
sittplatser, ljus, ljud och scen. Gemen-
sam kortterminal.
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METOD
Doc Lounge

SYFTE

Ett klubb-initiativ som kan hjalpa dig att
skapa attraktion kring en plats, synlig-
gora en bransch eller 6ka tillganglighe-
ten till en malgrupp.

INTRO

Doc Lounge féddes i Malmo 2006 for
att skapa en levande motesplats med
dokumentarfilmen i centrum. Tesen ar
enkel. Dokumentarfilm &r ingen smal
genre, den ar bred och det finns en stor
publik. Och dokumentarer &r roliga att
se tillsammans. Doc Lounge &r en klubb
6ppen for alla som alskar dokumentar-
film, soft barhang, mjuka soffor, mattor
och kuddar, livemusik, spdnnande sam-
tal, softa dj:s och mycket mer. Genom att
varje gang arrangera spannande sidoar-
rangemang med exempelvis ett band, en
konstnar, en dj, en politiker, en designer
eller filmens regissor, skapas en helkvall
vilket genererar ett mervarde.

Idag ar Doc Lounge en kombinerad
film och musikklubb som flyttar in i olika
klubbmiljéer runt om i Sverige, Danmark
och Finland. Doc Lounge erbjuder en
scen fér unga talanger som aven okar
intresset for dokumentéarfilm, mojliggér
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kultur och skapar en bra efterdialog
kring kvéllens tema. Doc Lounge flyttar
in i en miljo dar folk redan kénner sig
hemma, exempelvis en klubbmiljé som
star tom en vanlig tisdagskvall.

STEG-FOR-STEG

1. Kolla in doclounge.se for att ta del
av konceptet.

2. Kontakta Doc Lounge Network for
att f& mer information om hur du
startar ett Doc Lounge pé din lokala
ort samt férankrar dina planer. Doc
Lounge som organisation bestar av
tv& element, Doc Lounge Network
vilken utgér hubben av natverket
och the Doc Lounge units som be-
star av alla ménniskor som organi-
serar Doc Lounge i olika stader runt
om i Sverige, Finland och Danmark.

3. Understk mojligheten till lokal fi-
nansiering.

4. Hitta eldsjalar pa din lokala ort for att
genomfora eventet. Att starta igang
detta kréver tid, engagemang och ut-
hallighet. Fundera en extra gdng om
ni ar ratt team och har réatt resurser
for att gora en langsiktig satsning.

5. Boka en bra motesplats, klubb el-
ler liknande i din stad. Lagg tid pa
atmosfaren, att hitta ratt plats dar
folk gillar att vara.

6. Boka band, dj, dokumentarfilmare
(lokala, nationella och internatio-
nella) samt bra personer (en mode-
rator) som kan halla ett eftersnack
utefter dagens film. Bjud in aktuella,
lokala personer som kan kommen-
tera innehallet.

7. Marknadsfér och genomfor.

TID
19.00-24.00, 6-14 ganger per termin.

PLATS
Hitta en bra motesplats; (nattklubb med
mat, ljud, ljus och scen).

ANTAL DELTAGARE
Beror pa métesplatsen.

MATERIAL
Scen, ljud och ljus.

RESULTAT

En arena dar nya talanger far visa upp
sig. En motesplats och méjlighet till ny
film och kultur.



BONUSMATERIAL

S& har beskriver Doc Lounge kénslan
i Goteborg: — Kvéllarna bérjar med soft
barhéng i House of Win-Wins fantas-
tiska lokaler. Dj:s spelar, folket minglar,
livemusik med band, olika happenings,
regissérsbesok, Dokumentér-filmen sétts
pa, soffor, kuddar, riktiga biofatoljer. Helt
enkelt en perfekt tisdagskvéll dar du
kan krypa upp i soffan med en &1 i han-
den och bara luta dig tillbaka. Lite som
hemma, fast béttre. Har blir du némligen
serverad de allra basta och nyaste doku-
mentérfilmerna blandat med spéannande
kringarrangemang och upptag.

Las mer pa
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Kompetensutveckling

HUR GOR VI BRANSCHEN BATTRE?

Fem viktiga lardomar i detta kapitel

Foretagens forsta prio ar inte att utbilda sig.

Tjanstemannens vardag ar ofta langt ifran den varld som
foretagen inom de kreativa naringarna ror sig i.

Tank noga igenom hur du ska fa naringsliv, akademi och
det offentliga att forsta varandra, tala samma sprak.

Gor inte bara annu en utbildning — tank stort, djarvt och
spannande.

Se till att deltagarna far vara med att utforma satsningen.



"GA PA KURS? JO, DET LATER VAL INTRESSANT. Men jag vet = Planering for att behalla och rekrytera
inte om jag har tid ... Kostar det nagot?” Ett av de vanligaste kvalificerad arbetskraft
tilvaxtproblemen fér sma och medelstora foretag ar att avsatta | | 1« b ohovetav nya utbildningar
tid for utbildning. Varfor? Jo, man jobbar hart med att leverera inom omradet
till kunder och tycker dessutom att utbildningskostnader bade
. . o , . K tensutveckli t offentli
for kurser och utebliven arbetstid blir dyrt i det korta perspekti- ompetensutveckling av det offentliga
o ) . o B En annan sida av myntet ar kompetens-
vet. Samtidigt ar det givetvis en risk i dagens kunskapssamhalle  yiveckiingen av tjansteméan och myndig-
om man inte ar i varldsklass nar det géller kompetens. Manga  hetspersoner. Helt klart ar att kreatorer
av de svenska succéerna inom kunskapsutveckling lever pa ~ °ch ambetsman inte alltid talar samma
. . . . . sprék. Néaringslivsframjande organisa-
att vara steget fore (inom kompetensutvecklingsomradet gor  ioner sasom Almi, Innovationsbron och
till exempel Hyper Island succé runt om i varlden med sitt ut-
bildningskoncept for digital marknadsforing och reklamskolan
Berghs vinner internationella priser).

Kompetensutveckling av = Validering av och behovsinventering

néaringslivet och kreatérerna for utbildningsplan med néringslivet

Hur utbildar man d& foretagen eller

kreatérerna pa basta satt? Rent inne- = Vara remissinstans mot nationella

hallsmassigt finns ett antal vagar att g4, utbildningspaket

till exempel med mindre riktade skrad-

darsydda utbildningsinsatser som Krea- = Medverka for att skapa specialist-

tor + eller med mer branschstarkande tjanster inom yrkesutbildning

event som The Conference i Oresunds-

regionen. Har féljer ngra andra exem- = Informera studenter pa hogskola

pel pa aktiviteter som gjorts inom om- kring vilka kompetensbehov som

radet kompetensutveckling: finns i naringslivet och hoja profi-
len p& karriarvagar inom branschen
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Tillvaxtverket har ofta varit vana att
hantera traditionella naringsgrenar och
inte alltid varit s& duktiga pa att utveckla
de kreativa branschernas potential. Hur
kan du bryta ner sadana gamla struktu-
rer och f& den offentliga byrakratin att
lara sig att ge service aven till kreato-
rerna? | Varmland har man arbetat med
att utbilda bade det offentliga aktérerna
och politikerna men ocksa det traditio-

nella naringslivet sdsom bankerna.

Allt fran den lokala musikartisten Per
Schmid (Da Buzz, Broken Doors ...) ill
WESC:s Greger Hagelin har fatt beratta
om hur det ar att vara féretagare inom
kreativa néaringar — vilka behov man har,
vilka problem som uppstar och hur man
later en finansiar forsta att man &r en
serids foretagare fast man har luvtréja
och &ker long board till jobbet.

Inom detta omrade har definitivt of-
fentliga satsningar en funktion att fylla.
Hur kan du hjalpa branschen att ut-
vecklas? Hur kan du se till att nischa-
de foretag fortsatter att ha och skapa

Vad du an hittar pa sa se till att géra
en noggrann behovsanalys inom na-
ringen, lat de inblandade fa vara med
att utforma innehallet och férsék mata
genomslagskraften efter utfort uppdrag.

TANK PA

Olika personer har olika inlérnings-
stilar, vissa ldr sig bast genom att se
och lyssna, andra genom en konkret
upplevelse, en tredje genom att tdnka
och analysera och en fjarde genom att
aktivt experimentera, det vill séga att
fa gora och tillampa. Manga ganger
anvander vi oss av olika inlarningsstilar
beroende pa situation och det kan vara
bra fér dig som processledare att ha
en viss forstaelse for att alla inte lar in
som du. Tank darfor pa att anvanda
olika hjalpmedel, sasom bilder, texter,
praktiska inslag eller ndgot annat som
kan 6ka sannolikheten att fler tar till sig
workshopens innehall.

spetskompetenser? Hur far du regio-
nalpolitikerna att forsta hur en slipsten
ska dras inom dataspels- eller gastro-
nominéringen? Kompetensutvecklingen
kan drivas av din satsning eller s& kan
uppdraget laggas ut pé ett foretag inom
omrédet. | Australien skapades ett Cre-
ative Industries Skills Council som ett
icke-vinstdrivande branschorgan som
drivs av en styrelse av affarsman fran
de kreativa naringarna. Detta rad an-
svarade for att designa och genomfora
kompetensutvecklingsprojekt. Dock har
den det offentliga kanske sin viktigaste
funktion i att vara plattformen for att
soka finansiering. Foretagen avskyr att
skriva langa ansokningar till och har inte
heller den kompetensen.
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METOD
Afternoon Tea

SYFTE
En aktivitet som kompetensutvecklar och
skapar natverk for entreprendrer.

INTRO

Moteskonceptet Afternoon Tea bygger
pé att vi pé ett strukturerat satt ger en-
treprendren kunskap, inspiration, utma-
ningar och nya kontakter. Genom detta
skapar vi mojligheter till ny business och
utveckling av befintlig business. Kon-
ceptet har provats i olika strukturer och
strukturen som du nu kommer fa ta del
av ar den mest uppskattade av entrepre-
nérerna. Man bor ha ett mal vid termi-
nens slut. Malet gor att vi pa ett bra satt
kan valja ut pitchare och inspiratorer pa
ett strategiskt satt. Nar konceptet ska-
pades i Varberg var malet att arrangera
en unik marknadsplats for kreatorer och
designers langs Vastkusten — Basaren.
Genom teman sésom salj, vardskap och
finansiering kunde entreprendrerna ta
del av méten som boostade och starkte
deras medverkan i Basaren. Sjalvklart var
amnena aven intressanta for andra, vil-
ket gjorde att tillfallena attraherade olika
personer for att skapa nya kontakter och
moten for Basaren-entreprendrerna.
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STEG-FOR-STEG

1. Goren analys av vilka omraden som
entreprendrerna behover kompe-
tensutvecklas inom.

2. Sattihop en styrgrupp av projektle-
dare och entreprendrer och disku-
tera resultatet av analysen.

3. Designa ett program for Afternoon
Tea i din region. Ett samlat program
kan ligga 6ver hésten och ett annat
program med ett annat fokus under
varen.

4. Bjud inspiratdrer och deltagare.
5. Korigang satsningen.

6. Dokumentera och hall samtalet vid liv
under satsningens gang.

TID
Ménadsvisa méten pé cirka tvéa timmar,
en “sasong” per termin.

PLATS
Inspirerande och funktionell plats.

ANTAL DELTAGARE:
10-50 personer.

MATERIAL
Konferensutrustning.

RESULTAT

Entreprendrer som férhoppningvis har
utvecklat sig sjélva och sin affarsidé och
som kanske skapat nya affarer och nya
natverk i motet med likasinnade.

Afternoon Tea i Varberg 2011

Dagen innan: Deltagarna ska vara forberedda
pa vad som komma skall och darfér skickas ett
mail ut till samtliga deltagare med vad vi kommer
ta del av. Vilka pitchar och vem inspirerar? Tagga
upp dem helt enkelt!

Efter: Lagg ut bilder och notis om innehall samt
pitchar pa webben.

Pitchramen: Alla pitchar under Afternoon Tea
sker utifran idén att alla presenterar pa samma
vis oavsett amnesval. Pitchen bestar av 7 power-

point-slides som alla visas i 30 sekunder vardera.
Tiden for presentationen blir d& exakt 3,5 minuter.
Forsok att bara anvanda bilder utan text. Talarens
ord ska vara i fokus och bilderna ge intryck, inte
fakta. Efter detta har ahdérarna 1 min pé sig att
skriva ner feedback och reflektioner och under
kommande 10 minuter presenteras detta. All
feedback [amnas sedan in till Pitchern. Formen
gor att den som presenterar lyckas fanga kar-
nan i budskapet, halla sig kort och rakt igenom
intressant. Dessutom far man direkt feedback
och konkreta forslag fran &horarna. Ni kommer
inte bli besviknal!
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Projektor och dator riggas. Bord och stolar stélls ut — deltagarna ska sitta tajt for att uppmuntra en dialog med varandral

Afternoon Tea préglas av mycket gott vardskap och darfor star kvallens vard (arrangor) vid ingangen och moter varje bestkare med en blick, ett leende och han-
visningar till vad som ska géras innan sittning. Skriva pa deltagarlista, fa papper och pennor till de kommande pitcharna etc.

Alla hélsas valkomna till Afternoon Tea! Fraga om nagon ar dar for férsta gangen (om det inte &r forsta gangen vill séga). Presentation av varden (dig sjalv).

Beratta om vad som kommer handa: 1 inspirationsféreldsning, mingel med kaffe/the/scones och avslutningsvis 2 pitchar. Presentation av dagens 2 pitchar for att
deltagarna ska ha mojlighet att kanske prata lite om pitchandet i minglet. Varden berattar att en forklaring om hur pitcharna &r inramade kommer senare.

Valkomna upp pa scen inspirationsférelasaren och berétta kort om denna. Ge denna en varm applad!
Inspirationsforelésning startar.
Forelasaren ger deltagarna en mingeldvning som ska framja nya kontakter. Detta har varden och féreldsaren kommit éverens om innan.

Varden tackar férelasaren for allt vi fatt med oss och uppmanar &nnu en gang att prova dvningen under minglet. Hanvsining till att kaffe/the/scones nu gar bra
att fortara och att pitcharna startar igen klockan 17.20

Samla deltagarna. Beratta att pitcharna &r CREDDAR-sydda och bestar av 7 bilder som visas i 30 sekunder vardera. Varje pitch blir da 3,6 minuter. Pitcharen kom-
mer att lamna en fraga pa slutet som denne vill ha svar pa. Sen har deltagarna en minut pa sig att skriva ner feedback pa den lapp de fick innan start och som ska
lamnas in till pitcharna. Uppmana deltagarna att marka lappen med vilken pitch det ar. Berétta att vi sen tar ett par minuter till att ge s& mycket muntlig feedback
vi hinner till den som pitchat.

Presentation av visioner. Varje grupp presenterar sina visioner.

Tyst minut for att ensam reflektera och skriva ner tankar kring den fraga pitcharen slangt ut.

Fragor till pitcharen dar nagra fragor fran varden/arrangéren far vara férberedda for att fa igang en diskussion. 10 minuter fér diskussion ar nddvandigt nér del-
tagarna val borjar stalla fragor.

Pitch #2

Tyst minut for att ensam reflektera och skriva ner tankar kring den fraga pitcharen slangt ut.

Fragor till pitcharen dar nagra fragor fran varden/arrangdren far vara férberedda for att f& igang en diskussion.

Avslutning. Tacka alla som foredragit under eftermiddagen. Beratta om temat for nasta Afternoon Tea och ség nagot kort om vem inspiratéren ar. Beratta om

lite andra nyheter eller aktiviteter som kan vara intressanta for entreprendrerna att ta del av. Ge nagon av deltagarna méjlighet att berétta om nagon spannande
aktivitet eller nyhet (detta har ni redan bestamt innan — ett planerat reklaminslag helt enkelt). Dags att saga hejda och se till att alla kanner sig sedda pa vag ut!
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METOD
Kreator+

SYFTE

En hjélp for dig som behdver satta ihop
en spetsutbildning i entreprendrskap for
kreatorer.

INTRO
Kreator+ var en pilot for en nationell
spetsutbildning i entreprendrskap for
kreatérer som genomférdes med lyckat
resultat av KK-stiftelsen 2007. Utbild-
ningen syftade till att ge kreatorer battre
forutsattningar att driva framgangsrika
foretag. Detta kan vara en inspirerande
utgéngspunkt for dig som vill satta upp
ett utbildningsprogram for kreatérer.
Programmet omfattade 15 kursda-
gar, fordelade p& fem tredagarsblock.
18 professionellt verksamma kreatorer
antogs genom intervjuer. Deltagarna
kom fran hela landet och samlades som
hel grupp vid fem tillfallen p& olika orter.
Mellan kurstillfallena hade deltagarna
fyra individuella méten med en coach.

STEG-FOR-STEG

1. Bilda en projektgrupp med pro-
gramansvarig, mojlig processledare
och mojlig kursdeltagare.
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2. Skapa ett namn pé programmet.

3. Paborja samverkan med regionala
motesplatser, hdgskolor och andra
aktorer.

4. Designa en kursmodell och fyll
den med innehall i stolpformat (se
exempel nedan) och tankar kring
pedagogik.

5.  Definiera malgrupp, antagningskrav
och marknadsfér programmet.

6. Genomfor ansoknings- och uttag-
ningsprocessen.

7. Detaljplanera programmet.
8. Starta och kér programmet.

9. Genomfor en utvardering — garna
en tid efter programmet — for att
se hur deltagarna har kunnat tillgo-
dogora sig kompetensutvecklingen
i sin vardag.

TID

Programmet pégick under 15 kursdagar
i fem stycken tre-dagarsblock 6ver en
tre ménadersperiod.

PLATS
Utbildningen lades pé& intressanta stél-
len utifran respektive amne.

ANTAL DELTAGARE
18 personer deltog i programmet.

MATERIAL
Kursplan.

RESULTAT

Kreatér+ genomférde som en pilotut-
bildning, for att testa former for att ut-
veckla kunskap i entreprenodrskap for
kreatorer. Resultaten var mycket goda
och det finns manga goda erfarenhe-
ter att ta med sig som beskrivs i den
slutrapport som skrevs och som tillhan-
dahalls pa generatorsverige.se. Bland
annat framhélls att de affarsméssiga
bitarna borde fatt annu stérre plats.

BUDGET

Projektledning: 900 360

Resor: 100000

Telefon: 40000

Moten, omkostnader, material: 50 000
Marknadsféring: 70 000

Foreldasare: 300 000

Ovrigt : 39640

Summa: 1500000



En kort sammanfattning av de fem
blocken for Kreator+

Block 1: Introduktion

| introduktionen laggs grunden for ut-
bildningen. Nagra huvudférelasningar
bildar startpunkt for det &mnesmassiga
innehallet i utbildningen. Kursdeltagar-
nas egna erfarenheter ges utrymme. Vi
kommer att precisera och stamma av
forvantningarna pé utbildningens mal,
resultat och ambitionsniva. Genom pre-
sentationer, diskussioner och évningar
satts ocksé de pedagogiska metoder
som utbildningen bygger pa. Upplag-
get med coacher och praktiska detaljer
kring utbildningens genomférande tas
ocksé upp. Det egna case som varje
deltagare formulerat infor utbildningen
beskrivs och planen for hur det ska ut-
vecklas genom utbildningen preciseras.
Sammantaget ska introduktionen ge:

= en plattform for och startpunkt till
héstens utbildning

= inspirerande ing&ngar i amnet

= k&nnedom om utbildningens upp-
lagg och praktiska genomférande

= bekantskap med 6vriga deltagare.

Block 2: Professionell identitet

Varje kreatdrs professionella identitet
ar grundlaggande nar det galler valet av
affarsmodell. | utbildningen fokuserar vi
pé att kartlagga och utveckla byggste-
nar i den egna identiteten som kreator
och foretagare. Har far kursdeltagaren
ta del av andras bra och daliga exem-
pel, precisera sina styrkor och svagheter
samt reflektera kring prioriteringar och
strategier. Blocket ger savél teoretiska
ingdngar som praktiska erfarenheter
fran inbjudna férelasare. Blocket ar upp-
byggt kring tre centrala fragestallningar:

= vad ar professionell identitet?

= vad har begreppet med mig som
person och entreprendr att géra?

=  hur kan jag anvanda mig av detta
som ett verktyg?

Sammantaget ska blocket Professionell
identitet ge:

= en nulagesbild av det egna foreta-
get och egna utvecklingstankar

= insikter i vad som kan utgora en
professionell identitet.

Block 3: Relationer och omvérld
Utbildningen ger en ékad forstaelse for
hur omvarlden péverkar det egna fore-
tagandet och hur olika relationer och
natverk kan bidra till framgang. Mélet
ar att fanga nya mojligheter som kan
gynna det egna entreprendrskapet och
att fortydliga verksamhetens identitet
och profil. Sammantaget ska Relationer
och omvarld ge:

= uppslag till fortydligad profilering/
identitet och positionering p& mark-
naden

= kunskap om metoder for omvarlds-
analys, marknadsanalys och kon-
kurrentanalys

= uppslag till hantering av mediain-
tresse for det egna caset

= insikter om forsaljningsstrategi och
kundrelationer.

Block 4: Kreativa affarer

| blocket skapas insikt i och kunskap om
hur kursdeltagaren i sin roll som kreator
och entreprendr kan skapa affarer och
tillvaxt. Med utgangspunkt i verksam-
hetsidén tas en konstruktiv affarsmo-
dell fram, anpassad for féretagets och
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kreatdrens identitet. | blocket kreativa
affarer ar fokus lagt pa att lyfta kreati-
viteten fran produkten eller tjansten och
istallet anvanda den i affarsskapandet.
Viktiga moment &r bl.a. att upptéacka och
ta till vara p& affarsméjligheter, utveckla
séljteknik, starka affarsplanen och att
etablera en fungerande affarsmodell.
Sammantaget ska blocket Kreativa af-
farer ge:

= Okad insikt i hur man hittar/skapar
affarer

= saljteknik, verktyg och saljargument

= inblick i andras kreativa affarsmo-

= utveckling och konkretisering av
egna affarsmodeller

= insiktivad som arviktigt att ha med
i en affarsplan/presentation

= ny/uppdatering av handlingsplan
for foretaget.

Block 5: Avslutning

| avslutningen summeras intrycken, sor-
teras innehéllet och laggs grunden for
varje deltagares fortsatta utveckling.
Mélet ar att skapa en avslutande platt-
form, i forsta hand for individuellt och
i andra hand for gruppen som helhet.
Vi féljer upp de mal som satts upp for
utbildningen och de individuella mél som

deller
BLOCK DATUM
Introduktion 3-6 spetember
Coach Individuellt
Professionell identitet ~ 24-26 september
Coach Individuellt

15—17 oktober
Individuellt
5-7 november
Individuellt

26-28 november

Relationer och omvarld
Coach

Kreativa affarer

Coach

Avslutning

VECKA PLATS

36 Malmé

&7 Goteborg/Malmo/Stockholm
39 Stockholm

40 Goteborg/Malmd/Stockholm
49 Goteborg

43 Goteborg/Malmo/Stockholm
45 Malmo

46 Goteborg/Malmo/Stockholm
48 Goteborg

varje deltagare preciserat. Utvecklingen
av det egna caset slutredovisas infor en
mentorpanel. Sammantaget ska avslut-
ningen ge:

= en spegling och forstarkning av
kunskapsinnehéllet i utbildningen

= inspirerande bas for den individu-
ella fortsatta utvecklingen.

= motivation till fortsatta kontakter,
bildande av natverk



METOD
Kreatorskaravanen

SYFTE

Hjalpa dig nar du vill forbattra forsté-
elsen for kreativa naringar hos perso-
ner som arbetar med utvecklingsfragor
rorande de har naringarna eller andra,
narliggande omraden.

INTRO
Kreatorskaravanen ar utbildningen som
genom moten med foretagare som ver-
kar inom de kulturella och kreativa na-
ringarna ger kunskap och inspiration,
vacker tankar och idéer om utvecklings-
potentialen p& omradet.
Kreatdrskaravanen ar ett initiativ som
paborjats inom ramen for Regeringens
handlingsplan for kulturella och kreativa
naringar. Tillvaxtverket, Riksantikvarie-
ambetet, Riksarkivet, Statens Kulturrad,
Svenska Filminstitutet och Tillvéxtanalys
har medverkat i framtagandet av utbild-
ningen. Kreatorskaravanen har utveck-
lats av Generator Sverige i samarbete
med Advantum Kompetens och Volante
och kan genomféras med stod av Ge-
nerator i alla regioner runt om i Sverige
fran och med januari 2012.

STEG FOR STEG

Om du é&r intresserad av att genomféra
en Kreatdrskaravan tar du kontakt med
Generator Sverige och tillsammans be-
stdmmer ni ett datum for utbildningen.
Nar alla praktiska detaljer &r pa plats far
du en konceptmanual frdn Generator
som steg for steg beskriver hur plane-
ring och genomférande gar till.

1. Foretagitre kategorier ska inga i ut-
bildningen: Livsstilsféretaget (somil-
lustrerar betydelsen av en skapande
karna, i rollen som idéklackare och
underleverantor, eller for den delen
dér forskning och utveckling sker),
tillvaxtforetaget (visar pa tillvaxtmaoj-
ligheter inom kulturella och kreativa
naringar) och Turismféretaget (som
fangar in diskussionen om turis-
mekonomiska effekter och andra,
ofta platsspecifika varden, séval som
betydelsen av helhetsupplevelser).

2. Planering av karavanen sker i sam-
arbete med Generator: vandring
varvas med teoripass och studie-
besok, mat och dryck.

3. En vecka innan sjalva karavanen
skickar Generator ut information
(artiklar, bokutdrag, filmklipp med

mera) som deltagarna ska lasa in
sig pa.

4. Karavanen genomfodrs i din stad,
med ett antal studiebesdk hos fo-
retagare i kombination med teori
samt en avslutande reflektion.

5. Allafaren hemuppgift som handlar
om att fora sina tankar och insikter
vidare pa hemmaplan.

6. Utvardera.

TID

Utbildningen &r en kombination av en
halvdags forberedande sjalvstudier, en
heldags vandring. Anmélan gors cirka 2
veckor innan start.

PLATS
Utbildningen hélls genom en vandring, i
din stad, kommun eller region.

ANTAL DELTAGARE

Max 15 personer (som arbetar med
utvecklingsfragor i de har naringarna
eller andra, narliggande omréden, och
vill forbattra sin forstaelse for omradet).

KOSTNAD/BUDGET
Kontakta Generator for mer information.
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RESULTAT

Kunskap, inspiration och 6kad forsta-
else for utvecklingspotentialen hos f6-
retagare som verkar inom de kulturella
och kreativa naringarna.

BONUSMATERIAL:

Féljande delmomentinnehdll premidren
av karavanen i Stockholm, den 31 au-
gusti (08.30-17.00).

Livsstilsforetaget illustrerar betydel-
sen av en skapande karna, i rollen som
idéklackare och underleverantor, eller
for den delen déar forskning och utveck-
ling sker. Har kommer vi att halla till p&
kontorsklubben Coffice och mota arki-
tektbyran C-o-m-b-i-n-e som beréattar
om intresset for hur idéer skapas nar
manniskor mots och Story, ett dokumen-
tarfilmsféretag som natt stor internatio-
nell framgéng.

Tillvaxtforetaget visar pa tillvaxtmoj-
ligheter inom kulturella och kreativa
naringar. Teman sasom digitala affars-
modeller och exportinsatser berors.
Foretaget vi besoker ar B-Reel, ett pro-
duktionsbolag som specialiserat sig pa
digitala produktioner inom webb och
mobilkommunikation.

Turismféretaget fangar in diskussio-
nen om turistekonomiska effekter och
andra, ofta platsspecifika varden, saval
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som betydelsen av helhetsupplevelser.
Har kommer vi att beséka United Stage,
det storsta svenska oberoende foreta-
get som representerar artister inom
musikbranschen. Dessutom besoker vi
Clarion Hotel for att hora hur de tanker
kring konsten och kulturens betydelse
for den egna verksamheten.



METOD
TEDX

SYFTE

Ett stod for dig som vill testa och gora
ett publikt evenemang med internatio-
nellt snitt som bade utbildar och pre-
senterar entreprendrer, kreatdrer och
berattare for en storre publik.

INTRO

TED (Technology, Entertainment, De-
sign — teknik, underhélining, formgiv-
ning) ar en arlig konferens i USA, med
oftast kdnda och hogprofilerade fore-
dragshallare, som definierar sitt tema
som "idéer varda att sprida” ("ideas
worth spreading”). Alla féredrag video-
filmas och laggs ut pa webben, vilket har
gjort sajten ted.com till en av varldens
basta sajter for inspirerande foredrag.
| TED:s anda att sprida kunskap s& har
man skapat ett program som heter TEDx
. Las mer om metoden pa ted.com.

STEG-FOR-STEG

1. Ingen far kéra ett TEDx utan att ha
fatt en licens fran TED, men alla som
gor ett seridst intryck och inte mark-
nadsfor eventen i samband med po-
litiska, religiésa eller kommersiella

uppsét har chansen att fa anordna.
Borja med att g till: www.ted.com/
pages/organize_tedx_event for att
lasa mer.

Las reglerna som géller fér att f&
anordna ett event.

Forst& vad du atar dig — designa
programmet, bjuda in gaster, skapa
en TED-liknande atmosfar och sa
vidare.

Bestam vilket typ av event du vill
skapa — ett standardevent, en ak-
tivitet for unga, en live-sandning av
sjalva TED-konferensen eller event
som ar marknadsfort och arrangerat
tillsammans med négon annan or-
ganisation.

Bestam namnet p& ditt event. TED
ar ganska noga med vad man kallar
sina event for att skydda sitt eget
varumarke.

Skriv i ansokningsformularet pa
TED:s hemsida och hoppas pa det
basta.

Om du far ett ja, sa tank igenom ditt
tema, den kompetens du vill foku-

sera p4, valj ut relevanta TED-fore-
lasningar och bjud in né&gra lokala
formagor.

8. Kor hart!

TID:
Négra manader att organisera och en
dag till konferensen.

PLATS

TED vill ju att man skapar en TED-lik-
nande stamning sa kolla in nagra TED-
events och forsok gora din variant av
detta. Det handlar om relativt minima-
listisk scenografi och avslappnad skon
stamning.

ANTAL DELTAGARE
100 personer for ditt forsta TEDx, sedan
kan man f& lov att anordna storre.

MATERIAL
TED:s marknadsféringsmaterial.

RESULTAT

Ett kompetensutvecklingsinitiativ med
internationellt snitt och med internatio-
nell kvalitet blandat med en lokal narhet
och relevans.
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Attarsutveckling

HUR SKAPAR VI
KONKRETA AFFARER AV DETTA?

Fem viktiga lardomar i detta kapitel

Affarsutveckling ar det viktigaste i det regionala utveck-
lingsarbetet, men kanske det som flest satsningar miss-
lyckas med (och kanske bavar lite infor).

Anstall eller anlita personer som har erfarenhet av en-
treprendrskap.

De svenska kreativa naringarna ar ett foredéme i varlden.

Anvand de bra (inte de mossiga) natverk och metoder
som finns — uppfinn inte hjulet pa nytt.

| slutdéndan ar det bara nya jobb, nya affarer och fler man-
niskor som fatt chansen att gora sin grej som réknas.
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SA TILL DET ALLRA VIKTIGASTE: AFFAREN. | Sverige har en
rad framgangsrika foretag inom kreativa naringar vuxit fram de
senaste aren. Alltifrdn musikern Robyn och hennes egna skiv-
bolagssatsningar, till musiktjanster som Soundcloud och Spotify,
millennium-trilogin i alla dess former och dataspelsbolag, som

DICE och Massive Entertainment.

De flesta offentliga branschsatsningar
som gors har i slutdndan som mél att
skapa just dessa nya affarer, vilka leder
till nya jobb, fler foretag och okad tillvéaxt.
Men tyvarr gléms detta alltfor ofta bort
och blir otydligt och okonkret i de offent-
liga initiativen. Kanske dels for att det &r
svart, dels for att det offentliga systemet
i sig inte ar speciellt bra pé& vare sig af-
farsmannaskap eller entreprendrskap. Pa
grund av detta har vi lagt till detta kapi-
tel som en sjélvstandig del jamfort med
strukturen som skapades i KK-stiftelsens
bok Métesplatser for upplevelseindustrin.
Bland de omraden som togs upp dar
fanns inget eget omréde kring affarsut-
veckling, nagot som skulle kunna tolkas
som just ett tecken p& en radsla fér och
ett bristande fokus pa affaren.

Affarsutveckling
bade i stort och i smatt
Vad ar da affarsutveckling i denna sfar
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och hur kan man se till att affarer ska-
pas? | ménga fall ar det mindre bolag
som arbetar inom den kreativa sfaren
och detta méste tas hansyn till. Dar finns
glada amatdrer, semiprofessionella och
professionella som arbetar pa hog inter-
nationell nivd. Man kan inte prata utifran
ett gammalt industriellt storbolagsper-
spektiv, men man kan & andra sidan helt
klart prata utifran ett globalt perspek-
tiv. Manga fantastiskt I6nsamma bolag
inom till exempel musik-, litteratur- och
spelomradet har f& anstallda, men en
global férséljning tack vare digital teknik
och en ¢ppnare varld. Typiskt for dessa
ar att grunden i lénsamheten ar agandet
av innehallet, det vill sdga agandet av
det intellektuella kapitalet — en mycket
viktig parameter att komma héag néar
man jobbar med manga féretag inom
kreativa naringar. | manga fall ligger inte
tillvaxten i att anstélla fler personer utan
istéllet att f& ut s& mycket som mojligt av

de intellektuella guldklimpar som féreta-
get sitter pa. Viktigt ar att du staller dig
fragan vilken form av affarsutveckling
dessa foretag behéver? Ar det samma
modell som funkar for alla foretag eller
kréaver olika branscher olika typer st6d?

Men inom denna varld finns ocksa
multinationella jattar som ocksé beho-
ver hjalp for att utvecklas och dessutom
behdver hjalp med att f& kontakter med
de mindre, men kanske mer snabbfo-
tade, bolagen. Emellan dessa skapas
ett omsesidigt behov — idéer till nya pro-
dukter och tjanster fods ofta hos sméa
aktorer, men ibland behovs de storas
muskler for att genomfora dem. Och det
finns ett behov av ndgon som far dem
att motas. Ett exempel ar Media Evolu-
tion i Malmo som driver affarsutveck-
lande projekt dar smé och stora fran
olika branscher matchas med varandra
och med finansiérer béde nationellt och
internationellt. | initiativet Games Busi-
ness Hub paras smé spelféretag ihop
med telekomgiganter som SonyErics-
son och Blackberry med fokus pa just
att utveckla varandras affarer, att fa till
stand ren forsaljning genom att férsta
varandras behov och finna nya produkt-
koncept.

| huvudsak brukar de aktiviteter som
genomfors arbeta mot att antingen ska-
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pa nya foretag eller utveckla befintliga
foretag mot ny lénsamhet.

Skapa nya foretag

Hur gor man da for att skapa forutsatt-
ningar for nya féretag inom kreativa né-
ringar? Givetvis ar detta en fraga som
ar enklare att stélla &n att svara pa. Men
idag finns en samhallelig trend som upp-
muntrar till entreprendrskap som anda
gor att man kan surfa p& bade en vag av
positiv attityd kring igangsattande och ett
antal bra satsningar som gérs péa bade de
lokala och nationella spelplanerna. Har &r
négra av de steg man kan ta:

= Ett storre arbete med att skapa
inkubatorer, foretagskuvdser och
vaxthus — kart barn har ménga barn
- har pa senare &ren genomforts av
Vinnova, Tillvaxtverket, Innovations-
bron och lokala aktérer. | det stora
hela har det varit framgangsrikt (se
till exempel pa Minc i Malmé eller
STING i Stockholm), men det finns
ocksé exempel pa hur miljder blivit
blodfattiga skapelser utan nya f6-
retagsbebisar. Tittar man specifikt
pé kreativa néringar sa finns sats-
ningar med olika malgrupper i fokus
(fran amatarer till professionella),
ocksa med antingen Kreatdrfokus

(foretag som medel) och Entre-
prenorfokus (féretag som mal). En
viktig fraga ar dock om man kan
skapa sarskilda inkubatorer for
kreativa naringar? Kanske ar det
battre att blanda entrependrer av
olika slag i en harlig sméltdegel.
Om man kan krossa fordomarna
om "de osexiga ingenjérsentrepre-
nérerna med tillvaxtpotential” och
"de sexiga kreatdrsentreprendrerna
utan tillvaxtpotential’, och istéllet for
att separera dem sammanféra dem,
s& kan man kanske b&de nyansera
bilden och skapa battre forutsatt-
ningar for tillvaxt. For exempel pa
inkubatorsatsningar inom kreativa
naringar — kolla garna in Anna Lin-
tons inventering (se nedan).

Koppla in sig pa natverk som stéd-
jer nyféretagande som till exempel
Drivhuset (for att na studenter),
Nyféretagarcentrum (for att na ut
brett) eller Almi (for att n& ut lokalt).

Jobba med avknoppningar frén
stérre bolag. Detta kan ocksa vara
en vag att ta nar det sker nedskar-
ningar inom storre foretag. Mobile
Heights Business Center skapades
med fokus pa bade avknoppningar
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och uppségningar for att suga upp
idéer, behov och entreprendrskraft
vid turbulenta tider for telekomin-
dustrin i Lund.

Gora sig synlig i existerande affars-
idétavlingar som Venture Cup eller
innovationspriset SKAPA. Eller kan-
ske skapa egna initiativ likt entre-
prendrstavlingen Greendigger som
beskrivs nedan. Tank efter kring om
det aridéer eller entreprendrer som
viktigast for er. Beslutet kommer pa-
verka hur ni vill utforma er satsning.

Kom ocksa ihag att férsoka f& med
ideella foreningar och stiftelser i ditt
naromréade i affarsutvecklingspro-
cessen. Ofta ar det dar subkulturer
startar och hobbies borjar som kan
leda vidare till féretag och affarer.
Medeltidsveckan pa Gotland ar en
lokal stiftelse som blivit en interna-
tionell angelagenhet och som med
ideella krafter som bas skapat en
viktig inkomstkalla for individer, f6-
retag och kommun.

Och slutligen har det startas ett
antal initiativ dar man skapar af-
farsidéer fran scratch under en
mycket intensiv och kort tidsperiod

TO DO: AFFARSUTVECKLING

— vissa kallar dem business labs,
andra camps. Under alltifran 24 tim-
mar till en vecka sa drillas en grupp
blivande entreprendrer i att komma
pé affarsidéer, skapa affarsplaner
och bygga féretagsprototyper. Kolla
garna in Kick Ass Camp i Blekinge
for att fa inspiration.

Utveckla befintliga foretag

Att utveckla existerande foretag innebar
ofta att hjalpa dem ta sig i kragen infor
framtiden och inspirera till nya produk-
ter, tjanster och nya intaktsfloden. Det
svara &r ofta att f& dem att finna tiden
for att skapa framtiden, d& de ar fullt
upptagna med att f& nutiden att hanga
samman och leverera ett bra resultat till
sina kunder. Har ar nagra exempel pa
aktiviteter som gjorts for att starka kon-
kurrenskraften hos existerande foretag:

= Skapa nya arenor och nya spelare
— det vill sdga forsdka etablera in-
ternationella spelare i regionen och
skapa nya moétesplatser for bran-
schen att traffas och utvecklas i, till
exempel konferenser (spelindustrins
Nordic Game), massor (surfens
Coastal Culture i Halland) eller fy-
siska platser (Media Evolution City i
Malmé i samarbete med Wihlborgs).

Hjalpa féretagen att halla koll pa,
hitta pilotfinansiering av och ge-
mensamt utforska nya affarsmo-
deller. Hur paverkar de nya mobila
och digitala kanalerna férséljningen
av upphovsréattsligt material? Vilka
tillvaxtmaojligheter ger spelifiering
och crowdsourcing?

Forbattra finansieringsmojlighe-
terna foér smé och medelstora fore-
tag genom att 6verbrygga glappet
mellan kapitalet och féretagen inom
de kreativa naringarna. Olika méten
har skapats mellan riskkapitalbo-
lagsorganisationer som Connect
(bland annat genom deras meto-
dik Spréngbrédan), banker och fo-
retagen for att bli battre pa att tala
samma sprak och forsta varandra.
Hur pratar en skateboardsentrepre-
noér som Greger Hagelin pa WESC
med aktiemarknaden? Varfor for-
stod inte svenska riskkapitalister
storheten hos foretag som Skype
eller Spotify?

Matchning mellan framfér allt stor-
foretagen och de mindre leveran-
torerna. Olika férmedlingsessioner
med speeddating-liknande metoder
har skapats for att tydliggora behov



hos stora spelare och I16sningar de
mindre kan bidra med. Men det kan
ocksa innebara att man ska skapa
matchmaking mellan kreatérer — ett
snyggt exempel p& webben ar det
australiensiska ABC Pool, dar den
statliga tv-kanalen samarbetar med
sma aktorer.

= Och givetvis handlar det ocksa om
att ta rollen som marknadsférare av
en region/ett kluster mot den inter-
nationella marknaden. Vem ska ta
ansvar for att marknadsféra Trollhat-
tan som Trollywood och Skelleftea
som ett kommunikationsmecka?
Du, kanske? Nara detta omrade
ligger ocksa diskussioner kring ex-
portstrategier och gemensamma
satsningar pa internationella mass-
sor och evenemang.

Ett axplock, en sollfjader av aktiviteter
som tillsammans kan ge stdd och nya
affarer for de foretag du ska stotta och
som ska vara centrum och i strélkastar-
ljuset for din satsning.

SUGEN PA ATT FORDJUPA DIG?

Fran idé till féretag — Affarsplanering for framgéang av Thomas Kubr (1998). Bra
genomgang av uppstartsarbete och skrivande av affarsplaner som anvands av fo-
retagstavlingen Venture Cup.

En férstudie — Inkubation av Anna Linton (2009). En studie av initativ till inkubatorer
for kreatérer som genomférdes tillsammans med Natverket for upplevelseindustrin.

Business Model Generation av Alexander Osterwalder (2010). En bra grafisk metod
for att diskutera och utveckla foretag i allmanhet och affarsmodeller i synnerhet.

Konst som vinstmotor — en rapport fran insidan av de kulturella och kreativa ndringarna
samt Brandism — fran bestéllarens horisont. En rapport om hur konst och kultur kan
bygga varumérken av Linda Nordfors (2011) pa uppdrag av Region Gavleborg och
Region Dalarna. Se aven Lindas séljutbildning till kreatdrer The art of selling your
heart, mycket uppskattat med gott resultat.

Gréna afférer, projektrapport av bland andra Alexandersoninstitutet (2011) som pa
sidan 18 beskriver Insiktsanalys, en uppskattad analysmetod som tar avstamp i SVID:s
processer for varumarkesarbete. Hamta pa: www.alexandersoninstitutet.se/Projekt/
loensammare-miljoeaffaererhtml
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METOD
Business Lab

SYFTE
Ett arbetsverktyg som hjélper dig att
utveckla kreatorens affarsmannaskap.

INTRO

Ménga ganger ar det under stunder
som pa cykeln hem frén jobbet eller pa
fiket med goda vanner som goda idéer
skapas. Darfér har CRED utvecklat en
metod for detta: CRED Business Lab
- en kaffebar tillika motesplats som &r
affarsidévanlig och utrustad med olika
material for den kreativa processens
olika delar — certifierad och godkénd
av CRED. En metod anpassad for en-
treprendrer inom kreativa néaringar inne-
héllande olika verktyg som underlattar
kreatorens resa mot mer och fler affarer,
ett hallbart och I6nsamt féretagande. Allt
fran att reda ut dagens mest akuta fraga,
till hur du testar din nya affarsidé, saljer
in ditt nya affarskoncept till visionéra pla-
ner som utvecklar dig och din affarsidén
framéat — givetvis 6ver en god kopp. Inom
konceptet finns fem mindmaps som tar
kreattren igenom processen:

= Intro: Forsta daten i kaffebaren. En
nulagesanalys av dig och din idé.
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= Inspiration: Utveckling samt analys.
= \Verkstad: Paketera ditt erbjudande.
= Pitchen: Formulera din pitch.

= Actionplan: Din actionplan de kom-
mande 12 manaderna.

Du anvander dina mindmaps hur du vill,
i den ordning som passar dig bast. For
kreatérer som vill arbeta p& egen hand
finns en guidebook med ett fragebatteri
som introducerar olika mindmaps i olika
faser, fran intro och nulagesanalys till in-
spiration, verkstad, pitch och actionplan.
Tankar och reflektioner som dyker upp
under processens gang kan du skriva
ner i AHA- och TO DO-rutorna. Business
Labbet kan koras i olika varianter:

= uteicafémiljo
= péeninkubator

= “Oppet hus’, i drop in-format, dar
coacher finns till hands vid en an-
given tidpunkt och kreattrerna ar-
betar p4 egen hand med mindmaps
och kan frdga coacherna vid behov

= workshopformat, dar varje kreatér

far en coach var under ett tillfalle a
3 timmar, men aven dar kretérerna
coachar varandra under fyra tillfal-
len a 3 timmar. Nedan beskrivs bada
formaten.

STEG-FOR-STEG

1. Bestam format och las in dig pa ma-
terialet — mindmaps och guidebook.

2. Boka lokal och bjud in kreatérer/
entreprendrer. Fixa mycket kaffe.

3. Presentera dagens upplagg och
halsa valkommen. Styr processen
och hall reda p4 tiderna.

4. Byt gérna plats efter varje fas, sa
det blir energi i rummet. Stabord ar
att foredra. Ga runt och peppa och
uppmuntra till utveckling.

TID
Workshopformat 3 timmar — beroende
pa format.

PLATS

Bygg upp ditt eget café i samband med
ditt eget kontor (kolla in Innovation Lab
forinput) eller anvand ett avskilt omrade
pa ett café, en motesplats med runda



bord och tillgang till gott kaffe.

ANTAL DELTAGARE
Varierande, cirka 12 stycken a 4 team.

MATERIAL
Runda bord, mindmaps, guidebooks, in-
spirationsmagasin, post it-lappar, kaffe.

RESULTAT

Genomarbetad affarsidé pa 3 timmar.
Erfarenhetsutbyte och nya kontakter.
Variation: Ett mer kostnadseffektivt satt
ar att lata entreprendrerna coacha var-
andra. Bjud in 12 entreprendrer och dela
in dem i 4 grupper om 3 entreprendrer.
Boka upp exempelvis tre onsdagar dar
alla forbinder sig att nara vara pa samt-
liga traffar, sa att alla far lika mkt coach-
ning. Varje traff ar det en av entrepre-
nérerna som sitter i fokus dar dvriga far
hjélpa entreprenéren genom processen.
‘Ge for att f&". Vi mér bra av att hjélpa
andra och de coachande entreprend-
rerna kommer lara sig minst lika mycket
som den som sitter i fokus. De lar sig av
varandra och mojligheter till nya sam-
arbeten fods. Ett enkelt och uppskattat
koncept. Under fasen “Verkstad” kan du
aven komplettera med Canvasmetoden
for djupare arbete med affarsmodellen.
Avsatt mer tid for detta.

TID

16.00
16.15
16.45
17.15
17.45

18.00

18.30
18.45
18.55
19.00

Schema baserat pa 3 timmar.
10 idéer.

MOMENT

Valkommen - introduktion av Business Lab
Mindmap 1: Nuldgesanalys. Coachen processleder.
Mindmap 2: Trend/omvarldsanalys inklusive fika.
Mindmap 3: Verkstad — borja kolla pa pitchen.
Mindmap 4: Pitch. Férbered pitch + skriv ner.

Pitch: Presentera affarskonceptet. Dela in idéerna i 2 grupper. 5 idéer i vardera
grupp. Snabba byten. Struktur: Pitch 1 minut. Feedback 4 minuter fran gruppen,
(1 minut skriftligt, 3 minuter dialog.)

Alla andra skriver ner feedback pa lappar: Vad var bra, vad kan bli battre?
Actionplan for det kommande aret.

Utvardering enligt "handen”.

Avslut + Hej dal
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Mindmaps som anvénds i Business Labbet:s fem faser: nuldgesanalys
trend- och omvaérldsanalys, verkstad, pitch och avslutande actionplan
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“HANDEN?” - ett enkelt satt att utvardera

Ett enkelt satt att utvardera ett event eller akti-
vitet ar att alla deltagare far ett A4-papper var,
alternativt samlas vid ett bladderblockspapper och
gor en tillsammans. De malar av en hand mitt pa
pappret med fem fingrar och fyller i féljande pa
respektive finger:

Tummen: det har var bra

Pekfingret: det hér vill jag papeka
Langfingret: det har var inte bra
Ringfingret: det har forbinderjag mig till
Lillfingret: det har vill jag se mer av/utveckla

Samla in och sammanstall.
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METOD
Business Model Canvas

SYFTE

En arbetsmetod for att arbeta specifikt
med coaching av ett féretag och dess
affarsmojligheter.

INTRO

Ett coachingverktyg for att framfor allt
arbeta med utveckling av affarsmodel-
ler, men som ockséa &r nyttigt att arbeta
med utifrdn ett stérre perspektiv. Den
har metoden ar utarbetad av bland an-
dra Alexander Osterwalder och ar bra
bade som ett verktyg i en workshop-
situation men den ar ocksé anvandbar
som kontinuerligt &terkommande inslag
vid langre radgivningsférlopp av olika
foretag. Detta verktyg ar creative com-
mons och far anvandas och kopieras i
enlighet med dess specifikationer. Det
finns dessutom en app att kdpa som ar
dynamisk och géar béade att andra och
gobra berdkningar i. For att tranga dju-
pare in i metodiken rekommenderas
boken Business Model Generation av
Alexander Osterwalder (2010).
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STEG-FOR-STEG

1. Som coach gér du igenom kanvasen
med den foretagare du ska coacha,
s& att ni bada har en gemensam
forstéelse av uppbyggnaden och
begreppen.

2. Antingen later du féretagaren ta
med sig kanvasen hem for att ha tid
att arbeta igenom den gér niigenom
den tillsammans péa plats.

3. Hitta utvecklingsomraden kring fore-
tagarens affarsmodell dar exempel-
vis intéktsfloden kan okas eller dist-
ributionskanaler kan effektiviseras.

TID
En snabb genomgéng pé en timme, men
en djupare genomgang tar langre tid.

PLATS
Satt garna upp kanvasen i storformat pa
en vit vagg och jobba mot den.

ANTAL DELTAGARE
Varierande av situation.

MATERIAL

Stora fortryckta poster av kanvasen for
grupper att jobba med eller mindre A3
till varje person.

RESULTAT

En storre forstaelse av foretagets si-
tuation, organisationens DNA och dess
utvecklingsmojligheter.

Modell 9:1

The Business Model Canvas (fri att anvéan-
da, ladda ner och kopiera enligt Creative
Commons) — kan laddas ner pa www.bu-
sinessmodelgeneration.com/downloads/
business_model_canvas_poster.pdf




The Business Model Canvas

Designed for:

Designed by:

On:
Iteration:

Key Partners

=

Key Activities

Key Resources

Customer Relationships Q

Channels - /A

Customer Segments Eé

Cost Structure

Revenue Streams

www.businessmodelgeneration.com

©OO®®
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METOD
Greendigger

SYFTE
Att hjalpa dig nar du behdéver finna bra
entreprendrer snarare an fler bra idéer.

INTRO
Tanken med entreprendrstévlingen
Greendigger var att vanda upp-och-
ner pé det svenska innovationssyste-
met och genomférdes av SCTI (Swe-
den Cleantech Incubators) under 2009.
Systemet gar i huvudsak ut pa att forsla
idéer genom systemet till fardig pro-
dukt eller féretag. Gott sa&. Men om
man fragar de flesta riskkapitalbolag
sé investerar man hellre i en B-idé och
ett A-team, an en A-idé med ett B-team.
Alltsé& skapades en tavling som byggde
pé entreprendrerna, inte pa idéerna i
sig. Inte en affarsidétavling, utan alltsa
snarare ett entreprendrsstipendie.
Entreprendrerna fick 20000 kronor
vid tva tillfallen (20000 kronor nér de
blev uttagna till stipendiet och 20000
kronor da de pitchat sin fardiga idé for
juryn) mot att de skulle delta i alla mo-
ten, lagga minst 20 timmar per vecka
under tre méanaders tid pa Greendigger
och att de pitchade en fardig affarsidé i
slutet av satsningen. Satsningen hade
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ett antal tréffar som innehdll tre delar: en
entreprendr inom cleantech som berét-
tade om sina erfarenheter, en stor kund
i regionen som berattade om sina behov
inom miljdomradet och ett utbildnings-
moment inom gruppen. Deltagarna fick
allts& tre ménader pé sig att forsta mark-
naden och dess behov, utveckla en idé
och slutligen presentera en idé, skriftligt
och muntligt, fér en jury av privat och
offentligt riskkapital med mojlighet att
f& en miljon i riskkapital.

STEG-FOR-STEG
Utse en projektledare som kan jobba med
projektet pa halvtid under sex manader.

1. Skapa en projektplan for arbetet i
tre delar: projektplanering och fi-
nansiering, urval och arbete med
stipendiater och genomférande av
final och férhandling om riskkapital
med vinnande entreprendr.

2. Finnen finansiar som kan g med pa
att betala ut stipendier till entrepre-
norer (kanske som en del av deras
CSR-arbete).

3. Utlys ett stipendium i regional press
och regionala natverk.

4. Genomfér en dag nar stipendieso-
kande intervjuas och ett antal stipen-
diater véljs ut.

5. Satt igang utvecklingsprogrammet
for stipendiaterna.

6. Genomfor finalen med en noga
utvald jury bestaende av privat och
offentligt riskkapital med intresse av
att investera i cleantech.

7. Hjélp den vinnande stipendiaten
att forhandla med riskkapital och fa
igang sin verksamhet.

TID
Hoést till var — 3-6 ménaders planering
och 3-6 manaders genomférande.

PLATS
Alla mojliga inspirerande miljer for
innovationer och féretagande.

ANTAL DELTAGARE
6-10 greendiggers av véxlande kompe-
tens och &lder.

MATERIAL
En bra projekt-/processledare.



BONUSMATERIAL
Schema 6ver Greendigger som koérdes
med fokus pa sddra Sverige.

RESULTAT

Ett antal entreprendrer som har fatt en
grundlaggande kunskap om, forstatt
storbolagens behov och skapat affars-
idéer inom ett férutbestamt omréde.

GREENDIGGER - PROGRAMOVERSIKT

Datum / Tid Plats Entreprenér Behovsinventering Presentationstraning
15/4 MINC, Malmo Mats Eliasson - Watreco Daniel Paska - Sony -
10-15 Ericsson
29/4 Ideon Innovation, Lund Nicklas Larsson - Beakon IKEA Greentech — Malin Muntlig presentation,
11-18 Technologies Nordgren max 150 ord
(riskkapital + behov)
11/5 SHIP, Helsingborg Kristoffer Cook - Tetra Pak - "Elevator pitch”
10-15 Bioprocess Control Camilla Hagglund
19/5 Skanska, Malmo Greg Dingizian - Skanska - "Sales pitch”
10-15 fastighetinvesterare och Tomas Ringdahl
entreprenér (Meaning
Green).
1/6 Sydsvenskan, Malmo Meddelas senare Malmo Stad - Katarina Investerarpresentation
10-15 Pelin, miljodirektor

ﬁ*‘“‘ VENTURE Ing, 5
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METOD
Kick Ass Camp

SYFTE

Nar du vill lotsa ett gang entreprendrer
fran |6sa tankar och idéer om sin affars-
verksamhet till konkret handling.

INTRO

Kick Ass Camp erbjuder ett tre dygn
langt affarsutvecklingsprojekt dar en-
treprendren far arbeta med och utveckla
sitt eget affarskoncept. Resurser finns i
form av inspiratorer, resurspersoner och
andra deltagare. Fokus ligger pa samar-
beten, nya kunskaper, branschutveckling
och sist men inte minst att ga fran ord ill
handling, s& en viktig del i Kick Ass Camp
ar att alla deltagare far satta upp mal,
delmal och géra en handlingsplan. Okar
ambitioner, handlingskraft och mojlighe-
ter till forsorining och tillvaxt.

STEG-FOR-STEG

1. Bestam datum for Kick Ass Camp.
2. Boka konferensanlaggning.

3. Hitta cirka 26-30 intresserade en-

treprendrer. Gor en kort intervju
om utgangslage och ambitioner
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med dem och gor sedan ett urval
av minst 12, max 18 st. Gruppen
behdver besta av olika kompeten-
ser; innovatorer, entreprendrer och
kompletterande kompetenser.

4. Boka in resurspersoner beroende
pé deltagarnas bransch, behov och
inriktning.

5. Fixa transparensen och omvérlds-
kommunikationen s& att omgiv-
ningen blir medveten om vad som
héander.

6. Genomfor. Programmet ar ej syn-
ligt for entreprendrer fran bérjan
och anpassas efter vad som han-
der i gruppen. Alla deltagare 1am-
nar Kick Ass Camp med en kon-
kret handlingsplan.

7. Fo6lj upp varje deltagare genom indi-
viduell eller gruppvis coachning efter
Kick Ass Camp.

TID

Dag 1 klockan 08.30 till dag 3 klockan
16.00. Uppféljning 3x1 timme/person
under 3-5 efterféljande manader.

PLATS
Konferensanlaggning.

ANTAL DELTAGARE
Minst 12, max 18.

MATERIAL

Ett gott gang av entreprendrer, expertis
bland resurspersoner, bra miljé och mat,
papper, pennor, post it-lappar, datorer
med mera. Det ar av stor vikt att ha en
ledare med erfarenhet av gruppdyna-
miska processer for att fa bra resultat.

RESULTAT

Utveckling av eget affarskoncept, nya
idéer och nya kontakter.

SS




BONUSMATERIAL
Sok pa “Kick Ass Camp” p& Facebook,
dar far du en kansla av hur det kan se ut.

Design, genomférande, dokumentation
med mera av Kick Ass Camp tillhanda-
halls av Skillnad AB. Fér mer information
kontakta Camilla Bengtsson via e-post
morerelish@gmail.com eller pé telefon
0705-71 25 33.

7 ADA
MP &
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METOD
Rookies

SYFTE
Att hjalpa unga talanger och mindre
foretag att ta en plats p4 modearenan.

INTRO

Rookies drivs sedan 2005 av Svenska
Moderadet och &r en modescen och
ett forum med syfte att stétta mindre
modeforetag i deras etablering pa mark-
naden genom olika projekt, natverk och
aktiviteter.

[ tretton sdsonger, under modeveck-
orna i februari och augusti, har Svenska
Moderadet arrangerat en massa for
Rookies med syfte att vara en métes-
plats for designer, inkdpare och press.
Sedan 2009 har Svenska Moderadet
skapat nya forum/motesplatser under
Stockholm Fashion Week fér olika Roo-
kies-aktiviteter, exempelvis showroom,
galleri och guerillabutik. Rookies arbe-
tar vidare med samma maélsattning som
tidigare, det vill sédga att stotta nystar-
tade modeféretag. Sedan 2010 foljer
Svenska Moderédet tolv modemarken
vilka far medverka i olika projekt det &r
de ar Rookies-kandidater.

For exempel pa fler aktiviteter som gjorts for att utveckla
talanger — kolla géarna in till exempel BOOST HGB, Filmbasen
i Botkyrka och Selfmade i Malmé.

STEG-FOR-STEG

1. Bestam bransch, upplagg, regler
och spelplan.

2. Uppldgg: genom Rookies far med-
verkande mojlighet att delta i show-
room, utstéllningar och modevisning-
ar under Stockholm Fashion Week.
Déarutéver ges mojlighet, genom
férutbestdmda projekt eller sddana
som uppkommer under projektets
gang, att deltai projekt med koppling
till néringsliv och institutioner.

3. Utse en jury och sprid ut en inbju-
dan i olika natverk.

4. AnsGkningsprocessen: varje ar val-
jer Rookies jury tolv designers som
ocksa kandiderar till Arets Rookies:
kreatdrer som precis startat sitt eget
modemarke. Maxar 8r tva ar fran det
att market lanserats p& marknaden
genom den forsta kollektionen. De
designféretag som onskar delta i,
och f& information maste anmala
intresse genom att mejla en kort
presentation av sin verksamhet, se
nedan under ansokningsprocess.

= Designers ombeds att lamna tva

5.

referenser fran modeindustrin,
forslagsvis en inkopare, en mo-
dejournalist eller en larare.

= Inga prover, pressmaterial eller
look-book behdver skickas om
det inte speciellt efterfragas.

Inldmning: nar en sokande har slut-
fort ansékan, ser juryn 6ver mate-
rialet och den sékande kommer att
meddelas via mejl om ansdkan har
godkants.

= Riktlinjer for inlamning av prover
kommer att bekraftas via mejl
till den anstkande. Sékanden
skickar inga prover savida det
inte efterfragas.

= Sokande kan bli ombedda att
skicka in upp till sex prover fran
sin senaste kollektion, som kom-
mer att behandlas parallellt med
ansOkan for urval till den slutliga
listan.

= De som ingariden slutliga listan
kan dérefter komma att inbju-
das till en intervju med jury. Efter
denna fas av intervjuer, véljs de
slutliga kandidaterna.



6. Arets Rookies: av de tolv Rookies-
kandidaterna nomineras fem till
"Arets Rookies”. Utnamningen gors
av Rookies expertjury och som pre-
senteras i samband med invigning-
en av Stockholm Fashion Week i
samband med hdstens upplaga. De
nominerade till "Arets Rookies” med
séllskap av andra Rookies-kandi-
dater och eventuella géastutstallare
staller &ven uti Rookies Showroom.

7. Prisutdelning: i priset till "Arets Roo-
kies” finns aterkommande olika typer
av stipendier och utvidgade samar-
beten.12011 &rs upplaga av Rookies
prisade vinnaren genom ett stipen-
dium p& 20000 kronor fran Svensk
Handel Stil, vandringspriset "Black
Panther” utformat av Asa Jungne-
lius for Kosta Boda (med en replika
vard 11000 kronor), en annons i DV
Mode, nya smartphonen Nokia N9
samt en utstallning i butiken Aplace
i Brunogallerian i Stockholm. Dar-
utdver fick vinnaren aven skapa en
kollektion fér La Redoute. Rookies
sponsor Digaloo gav en vardecheck
till vinnaren p& 10000 kronor till tryck
av lookbook samt vardecheckar till
de ovriga fyra nominerade, 5000
kronor till respektive marke.

Ansdkan till Arets Rookies 2011

Varumirkets nami:

. o o ot
Startir mirke ( modemdrket fiir havartt werksamt i hogst 2 ar pain
tartar

Bolagsform:

Postadress (gata och postnr/ort SR ANGES): wovermmmmmsessssss s T

Telefon:

Webbsajt:

Mirkets inriktning (dam/berr/accessoarer .- QR

Kort beskrivning om designmirket (vision, malgrupp kan nar
or

o P . I
Lookbook (s cenaste/aktuell kollektion, bifogas ansokan som lagu;

Ange tvi aterforsiljare (namn 0Ch PIALS): ceveisvevessssssssss s

i i ka 12
v referenser inklusive fullstindiga kontaktuppgifter s

. oo
material eller look-book behdver skickas!

ROOkies expertjury SOl efterfrigas kommer et a

Margareta van den Bo

Ulrika Nilsson - JUS

Johan Mj
g1usson - moderedakes, i

Anna Nortenjys - Tjallamalla S
Géran Sundberg - Be

sch - Henpes & Mauritz

okande bor vara baserad i Sverige.

5 t foretag.
skande ska ha ett ege - -
- 2 aterforsiljare. Internation

dam eller herrklider alter

amt i hogst 2 r.

: ckmans Designhe

- gnhégskol

. akz)lanne Randolph - RANDOLPH Stockhil
obert Nordberg - Damernas Vi;1g .

’IhOIl]as }_1’,1
488 - Thomas Hy .
88 PR & C icati erier
J uryns ordférande: Helena Mellstrom SOmm;mcanon Hog modegrad
P g 2
God designkvalitet
God produktkvalitet .
Tydlig affirsidé/affirsmissighet

Kollektionen kan bestd av
Modemirket far ha varit verks

Modersdet

fookies Jjury bedémer m

valitet och affirsidén/,
Processen for

odegrad, designkvalitet, produkt-
t fHirsmissi
: ; Arets Rookies 2011
eﬂt kreativa uttrycket/processen o

gheten, ] nominerings—
5 .
har Juryn ocksi tittat pa

i c/
eltagaravgiften for Rookies 2012 dr 1 500 kr exkl moms 0
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Matmetoder

SUCCE ELLER FIASKO:
HUR MATER VI VAR FRAMGANG?

Fem viktiga lardomar i detta kapitel

= Vaga mata.

= Var inte radd for att skapa nya, egna indikatorer.

= Vem *n laser en rapport? Sprid ett anvandarvanligt resultat.
Oka trovardigheten — anvand en extern partner for utvardering.

“What gets measured, gets done”.
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NU BORJAR DU NA VAGS ANDE (om det finns en sddan?). Vad
avgor d& om ditt arbete har varit en succé eller ett bottennapp?
Vissa skulle saga att det tydligaste tecknet pa en lyckad offentlig
satsning ar att den satt igang nagot som sedan bar sig sjalvt. Det
vill saga att det offentliga ska gora en exit och inga mer skatte-
pengar ska behdvas. Andra menar att om en satsning hittar sin
roll och sitt existensberattigande sa borde den finnas for allt och
bli en del av en arlig budget. Vad som ar ratt eller fel ar svart att
saga. Ofta kanner man i maggropen om satsningen man gjort var
framgangsrik, halvljummen eller dalig — och om kénslan ar nagon
av de tva sistndmnda sa ska man nog ta sig en allvarlig funderare

pé fortsattningen och anvandningen av skattepengarna.

Men magkansla ar givetvis inte gott
nog som beslutsunderlag, utan man ska
sjalvklart férsoka gora en sa ordentlig
béde kvalitativ och kvantitativ matning av
resultatet som méjligt. Detta &r ju oftaen
svérighet for offentliga satsningar som
inte alltid kan refereras i siffror. Hur mé-
ter vi social, kulturell och personlig till-
vaxt? Men tainte detta som en ursakt for
att skippa en effektmatning, utan som
en utmaning och en uppfordran till att
komma med nya intressanta matmeto-
der. Skandias Leif Edvinsson startade en
rérelse inom foretagsvarlden kring méat-
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ning av intellektuell kapital och Bhutan
har precis blivit kdnda varlden dver for
att de redovisar sina nationalrakenska-
per i form av ett lycko-BNP — vad skulle
vara motsvarigheten i denna varld? Ju
battre koll du har p& relevanta méatfakto-
rer och statistik, desto storre chans har
du att kunna beskriva din framgéang for
bade finansiarer och branschfolk. Innan
du garigadng med att mata, tank igenom
hur du hanterar féljande fallgropar som
forsvarar matningen — tankar som kan
vara bra att ha med sig:

Kausalitet — Hur vet du vad som é&r
orsak och verkan? Det ar svart att
med sékerhet faststélla vilka resul-
tat och effekter som direkt kan sa-
gas komma fran projektet. Hur gor
du for att etablera orsak-verkan?

Identifikation — Hur kan du pavisa
att du gjort skillnad? Projektet ar
ofta en katalysator fér nya sats-
ningar och idéer som sprider sig
som ringar pa vattnet, men det ar
inte alltid 1att att folja dessa ringar.




Tidsférskjutning — Hur kan du visa
framtida effekter? Tidsramen for en
satsningen &r ofta i sammanhanget
relativt snav, medan effekterna da-
remot forst infinner sig senare.

Subjektivitet — Hur skapar du é&rliga
enkéter? De kvalitativa intervjuer
som genomfors ar subjektiva. Hur
finner du en “objektiv” blandning av
intervjuoffer?

Dataunderlag — Hur hittar du bra
siffror? Det ar vanskligt att skapa
och hitta ett kvantitativt underlag
for berékningar.

HEJ SAMUEL HENNINGSSON
Vd pa NetPort.Karlshamn, hur mater ni?

— Den forsta fragan du maste stalla dig ar:
Vad &r det vi vill méta? Ar det antal nya fé-
retag, antal anstallda, invanare eller ndgot
annat. Med andra ord: bestdm vad som ar
intressant att mata. Skapa ett regelverk
for hur matningen ska ga till, exempelvis
statistik hamtad fran ... dock inte ... och
sé vidare. Det géller att vara tydlig och &ar-
lig samt att kunna repetera det vid varje
matning. Avgransa till 3 max & métpunkter.

NetPort.Karlshamn gor pa féljande satt.
Malperioden ar 2000-2020

= 2000 studenter knutna till Karlshamn

= 1100 nya arbetstillfallen.

= 2200 nya Karlshamnsbor.

= 125 nya foretag.

= 100 forskare som bedriver forskning
inom NetPorts fokusomrade.

Uppfdljning en gang per ar.

Uppfoljningsperiod 2000-2010

= 495 studenter knutna till Karlshamn.
= 383 nya arbetstillfallen.
= 735 fler Karlshamnsbor.
* 63 nya foretag.
28 forskare.

Studenterna ger nytta till hégskolan och
kommunen. Antal arbetstillfallen ar till nyt-
ta for naringslivet och kommunen (vi mater
férandringen ar fran ar och adderar sedan
den). Antal invanare ger en direkt effekt pa
kommunens ekonomi. Antalet féretag ar
inom véra fokusomraden och vi séger alltid
att det bildats féretag, féretagarna sjélva
ska kanna att det r deras eget beslut att
starta ett foretag. Antalet forskare ar dis-
puterade forskare och aktiva doktorander.

Aterigen var noga, éverdriv inte, blir det
ett negativt ar sé redovisa det ocksa. Nar
négon vill veta, exempelvis pressen eller
finansiarer, méste allt detta vara pa plats
annars ar det |att att det skapas onddiga
missforstand.

www.netport.se
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Tre olika ingangsperspektiv

for métning

Med denna problematik i atanke, hur gor
man d& detta och vilka parametrar ar
varda och méjliga att mata? Har kommer
tre mojliga ingangsvinklar:

= Kanske kan du félja en tankegang
som ofta anvands vid matning av
innovationsarbete. D& &r huvudlin-
jen att mata i tre steg:

1. Input — hur méanga idéer har vi
fattin?

2. Process — hur har var arbetsme-
todik fungerat for att utveckla
idéerna?

3. Output - vilka resultat har vi fatt
i form av nya produkter och for-
séljning av dessa?

Under dessa tre rubriker far man sedan
forsoka hitta ett antal olika parametrar
och fragestéllningar som pé olika satt
berattar historien om vad som hant i
konkreta termer.

Eller kanske man kan anvanda grund-
stenarna i det som ibland kallas kultu-
rens kraft i samhallet, namligen fakto-
rerna: innovation, kommersialisering,

TO DO: MATMETODER

attraktion och sociala fragor som modell
for matarbete. D& far man sannolikt en
mer makroekonomisk diskussion kring
satsningen och dess resultat.

Alternativt géra som de gjort i Ble-
kinge och i bérjan av varje satsning
bygga en matmodell utifran det som star
i den offentliga finansiarens vision (om
det s& ar kommun, stad, nation eller EU).
| Blekinge har de utgétt ifran det tillvaxt-
program som regionen tagit fram dar
fokus ar samverkan, entreprendrskap
och innovationer. Helt klart tre centrala
punkter att utgd ifrdn och mojliga att
mata pa olika nivéer.

Hursomhelst ar det viktigt att ha en
dverordnad tanke om hur man méter for
att sedan bli s& specifik och konkret som
mojligt, garna i kronor och éren. Det ar
alltid viktigt med ekonomiska aspekter.
Det visar dock inte bredden och djupet
i utvecklingsarbetet, s& I&t foretagen

vittna om nyttan i form av olika enkater
och intervjuformat. Visa p& samarbeten
och kopplingar mellan inkubatorer, aka-
demi, kultur och naring och hitta dina
egna indikatorer som lyfter fram ert ar-
bete pé ett bra satt. Visa att naringslivet
gillar det ni gor. Tycker néaringslivet det
ar bra, tycker politikerna att det ar bra.
Sammanfatta i en lattlast men snygg ars-
rapport vad ni dstadkommit — titta garna
pé& ADA:s rapporter som gott exempel.

Vem ska gora métningen?

Sen kan man fraga sig om man ska
gobra analysen sjalv eller om man ska
l&ta nagon annan gora den? Kanske
verkar det skrammande att |&ta nagon
utomstéende gora utvéarderingen, men
det ar kanske anda en riktigt bra idé for
att sta stabilare vid en eventuell medial
granskning. Till exempel genomforde
Rambdll en undersékning kring verk-

Exempel pa matbara faktorer — i en vild blandning ...

Genomslag i media

Hur ménga followers ni har pa Twitter

Antal startade foretag

Den regionala branschens omsattningsokning

Antal personer inom branschen som anser satsningen vara relevant

Hur manga skattekronor har inkommit till regionen



ningarna av KK-stiftelsens satsningar pa
motesplatser vilket gjorde att analysen
fick en helt annan trovardighet. Och i
flera genomforda projekt har universite-
tet varit en féljeforskningspartner som
stegvis kommenterat och utvarderat
skeendet.

Avslutningvis tal det att papekas att
denna diskussion kring matmetoder och
mal méste tas redan i projektets borjan,
aven om arbetet kanske mestadels ge-
nomfors pa slutet. Om man tydliggor
métstickor likval som succékriterier i
satsningens bdrjan, blir uppfyllandet av
malen mycket skarpare och mer anda-
mélsenligt. Om man gor detta arbete i
bérjan s& ar det ocks& enklare att for-
bereda for satsningens eventuella nasta
steg i form av en konsekvensanalys: om
vi uppnar mélen maste vi vara beredda pa
att skjuta till mer resurser och genomféra
6kade satsningar och sa vidare (i vissa
fall innebar storre framgéngar ocksé 6ka-
de forluster, vilket till exempel varit fallet
for en del av landets symfoniorkestrar).

Och kom ihdg — péa gott och ont -
“what gets measured, gets done’!

SUGEN PA ATT FORDJUPA DIG?

Fran Mcten till Tillvaxt? Effektutvdrdering av KK-stiftelsens satsning pa upplevelsein-
dustrin av Jens Heed, Sara Munkhammar, Ingrid Rydell, Karolina Windell och Lisa

Andersson. KK-stiftelsen (2008).

www.blekingeupp.se — en lekfull och anvandarvanlig webbrapport kring projektet

Blekinge Upp:s innehall och resultat.
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METOD
Effektutvardering

SYFTE
Hjélpa dig nar du behéver en struktur for
att méata huvudpunkterna i din satsning.

INTRO

Center for Kultur- og Oplevelseekonomi
(CKO) i Danmark har som vision att rea-
lisera kultur- och upplevelseindustrins
potential i det danska naringslivet. Den
danska satsningen p& upplevelseeko-
nomin har tagit fram ett bra dokument
som beskriver i detalj hur de vill méata
huvuddragen i sin satsning.

STEG-FOR-STEG

1. Dela upp delarna i satsningen i ett
antal huvudrubriker.

2. Sattdig sjalv eller tillsammans med
nagra viktiga parter i satsningen och
utarbeta planen fér matningen som
ska goras.

3. Goren matris och for varje del i sats-
ningen beskriver du:

» QOverordnat mal — ambitiést och
realistiskt.

TO DO: MATMETODER

= S& ska vi mata ... — sa att sa
mycket larande som mojligt upp-
star och inte for stor administrativ
borda.

= Var satsning ar en framgang om
... —gor en uppskattning av tiden.

= Forklaring till valet av mél och
matmetoder.

- Ovriga kommentarer.

4. GOr detta, lat det sjunka och testa
det sedan igen nagra dagar senare
for att se om ni tycker att detta ar
valgenomtankt. Det &r ju dessa mal
som ni ska styra mot och dessa méat-
ningar som ni ska beddémas utifran.

TID
Négra timmar.

PLATS

Gérna ett stort rum med en stor white-
board eller andra mdjligheter till att
skriva stort pa vaggen sa att alla ser.

ANTAL DELTAGARE
1-6 personer.

RESULTAT

En strukturerad overblick ver satsning-
ens mal, hur man méter respektive mél
och gemensam bild av huruvida man
kommer kunna beteckna sitt arbete som
en framgang i slutandan.

Ett matrisexempel fran danska Center for Kul-
tur- og Oplevelseekonomi (CKO) kring hur de
strukturerat upp sina mal och matningar.



Overordnet mal

Projektstotte

Profilering af kultur- og
oplevelsesgkonomien

Indsamling og
generering af viden

Sparring og vejledning

Vurdere konsekvenser
og perspektiver

Effektmal

CKO har bidraget til, at flere dan-
ske virksomheder arbejder med
oplevelsesgkonomi i innovation
og komunikation.

CKO vil stette projekter, der le-
verer veekst, kompetenceover-
fersel og videndeling till gavn
for dansk erhvervs- og kulturliv.
Projektdeltagerne evalueres i
forhold til, hvorvidt de i fremtiden
vil arbejde med projekter mellem
erhverv og kulturakterer (dermed
eftersperger relationen mellem
kultur og erhverv).

CKO har skabt et forum og initia-
tiver, der synligger veerdien af at
arbejde med oplevelsesekonomi.

CKOs indsamlede og generere-
de metoder og viden anvendes
af andre.

CKO opleves som en kvalifice-
ret vejleder for virksomheder og
kulturlivet, som vil arbejde med
oplevelsesgkonomi.

CKO reagerer pa ministerier og
styrelser henvendelser og behov,

Sadan males det

EBST har 2008 gennemfert en sperge-
skemaanalyse blandt danske virksomhe-
der om deres anvendelse af oplevelser
i bl.a. innovation og kommunikation. En
s&dan maling foretages igen med samme
spergsmal og samme malgruppe.

Virksomheder i alle stottede projekter de-
finerer ved opstart af prohjektet hvilke for-
retningsmaessige effektmal, der definerer
projektet som en succes for dem. De kon-
krete mal etableres i dialog mellem CKO
og virksomhederne ved opstartsinterview
og arkiveres til efterfelgende opfelgning.
Maélene skal afspejle det konkrete projekt
og betydningen af veekstprojektet for den
enkelte virksomhed.

Opgeres pa antallet af brugerprofiler pa
www.cko.dk

Downloads af metodevejledninger,
salgstal af udgivelser og antal deltagere
pa workshops og andre sammenhzenge
hvor viden formidles — opgeres.

Der gennemferes en spergeskemaun-
dersegelse pa tveers af aktiviteter med et
spergsmal om oplevt kvalitet hos CKOs
medarbejdere: | hvilken grad oplever du
CKOs radgivning og viden som kvalificeret
fra et till fem?

CKO er en succes nar

En positiv forskel mellem nul-
punktsmaélingen 2008 og senere
maling kan dokumenteres

Minimum 80% af virsomhederna
i projekterne som stottes oko-
nomiskt vil fremadrettet arbedje
i samspil med kreative akterer.

Minimum 80% af virksomheder
der modtager stette skal kunne
dokumentere en positiv veerdi-
skabelse. Disse effekter males
individuelt for virksomhederne.

CKO har

Ultimo 2009: 300 brugerprofiler
Ultimo 2010: 900 brugerprofiler
Ultimo 2011: 1.300 brugerprofiler
Ultimo 2012: 1.700 brugerprofiler

Det samlede "salgstal” i form
af downloads og salg af udgi-
velser ber veere pa 1.000 pr. ar
i gennemsnit. Downloads kan
veere "metoder” eller "viden om
betydning”.

Afhaenger af graden af interven-
tion i virksomheden. Ved direkte
vejledning op til en arbejdsdag
er mélet 70% Ved vejledning i
leengre forleb er malet 80%.

Baggrund for valg

CKOs mission er bred i relation til
malgrupper og virkefelt.

CKOs mission baserer sig pa at
styrke vilkar, som effektmalet har
en relevant sammenhzeng med.

Ved at male efterspergsel pa
samarbejde med kreative akte-
rer, er en generel indikator for at
virksomhedernes sucess fundet.
Ved at definere mal der er indivi-
duelle for virksomhederne, opnas
ogsa en viden om hvilke effekter
der skabes og forskelligheden i
pulien kan imedekommes.

CKO ensker en simpel made at
male aktivitet.

CKO.dk er omdrejningspunkt for
CKOs kommunikation. Den er der-
for et rimeligt mal for profilering.
Profilering af puljen er et rimeligt
mal for synligheden af veerdien af
at arbejde med kultur- og ople-
velsesekonomi.

Der er efterspergsel pa handbo-
gen til at arbejde med oplevelse-
sokonomi.

Formen og metoderne kan veere
meget forskelligartede.

Kvalificeret vejledning vil veere
afheaengig af den givne situation
og et specifikt behov. Derfor an-
vendes oplevet kvalitet.
Oplevet kvalitet haenger i til-
straekkelig grad sammen med
aktorernes efterfelgende moti-
vation for implementering.

@vrige kommentarer og
forbehold

Yderligere baggrund for valget
findes i dokumentet "Effektmal
for Center for Kultur- og Ople-
velsesgkonomi”.

Virksomheder, der oplever vaekst
ma forventes ogsa at vaera moti-
verede til fremadrettet at anven-
de samarbejde mellem akterer i
kultur- og oplevelsesgkonomi og
erhvervsliv.

CKO har malszetningen indhen-
tet viden om antal brugere fra en
reekke hjemmesider.

Handlingsplanen definerer, hvil-
ke konkrete initiativer der anses
som vigtige hvert ar.

CKO kan veere bade afsender og
formidler af andres viden.

Metoden anvendes ogsa til, at
CKO kan reagere pa eventuelle
ydelser, hvor radgivning ikke vur-
deres tilstraekkelig kvalificeret.

Males ikke. Der afholdes afklarende mader mellem CKO og interessenter for at sikre, at CKO leverer ift. kendte behov.
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METOD
Utvardering av motesplatser och be-
grepp — Ramball

SYFTE

Att hjalpa dig nar du behdver genomfora
en oberoende utvardering av en specifik
motesplats eller en attityd- eller varu-
markesforandring.

INTRO
Syftet med KK-stiftelsens satsning pa
programmet Upplevelseindustrin var
att genom kompetensutveckling starka
tillvaxten inom upplevelseindustrin. Nar
KK-stiftelsens engagemang i program-
met led mot sitt slut, s& anlitade man den
oberoende konsultfirman Ramboll for
att géra en utvardering vars syfte var att
kartlagga de resultat och effekter som
satsningen hittills lett till. Utvarderingen
var uppdelad i tva delar. Del ett fokuse-
rade pa de atta motesplatserna. Del tvé
behandlade det forsta 6vergripande mé-
let i satsningen; att upplevelseindustrin
inom fem &r skulle ses som en naturlig
del av svenskt naringsliv.
Utvarderingen av métesplatserna an-
vande foljande metoder:

= dokumentstudier av bland annat
verksamhetsplaner och verksam-
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hetsberattelser, styrdokument, stra-
tegier, publikationer och sa kallade
FUNK-rapporter for métesplatserna.

= workshopar och intervjuer med
projektledare och representanter
for kommun/region, medverkande
foretag samt akademi som varit del-
aktiga i motesplatsen.

= dessutom studerades métesplat-
sernas hemsidor.

Man baserade sig pa forandringsteori
for att kunna utrona resultat. Utvarde-
ringen av férandringen av varumarket
upplevelseindustrin mattes med hjélp av:

= diskussioner med métesplatserna

*  medieanalys (har gjordes sokningar
pé ord som upplevelseindustri i sto-
ra svenska tidningar och tidskrifter)

= kvalitativa intervjuer med represen-
tanter fran affarspress och experter
inom upplevelseindustrin.

Metoderna ger ett intressant material,
men det betonas ocksa att det ar svart
attisolera orsakssambanden mellan upp-
matta resultat och KK-stiftelsens arbete.

STEG-FOR-STEG

1. Utforska marknaden pa foretag som
ar duktiga pa att genomfora obero-
ende utvarderingar, kanske framfor
allt med fokus p& samhallsférand-
ring och langsiktiga satsningar.

2. Valjuten firma som kan utfora arbe-
tet och diskutera igenom modeller,
metoder och teorier som kan vara
lampliga att anvanda.

3. Lat den oberoende parten genom-
fora utvarderingen.

4. G&igenom den genomfdrda utvar-
deringen och ta vara pa intressanta
och viktiga lardomar och kommuni-
ceradem garna till andra som haren
liknande position som din.

TID
Nagon manads arbete.

MATERIAL
Allt relevant material som kan stddja och
tydliggora effekten av din satsning.

RESULTAT
En oberoende utredning.



AKTIVITETER

Kompetens

Etablerande av
motesplatser

Finansiering \

Varumérkesbyggande
av motesplatsen samt

ul
¢ae

N

Varumérkesbyggande
av konceptet Upplevel-
seindustrin (Ul)

u e'e

U&H

Offentlig sektor (inkl. framjare)

Ovr. naringsliv

Modell 10:1
Modell fér férdndringsteori géllande tillvéxt som anvéndes
vid utvérderingen av métesplatser och begrepp — Rambéll

UTFALL RESULTAT EFFEKTER

/

Etablerade métes-

platser

Utbildningar, forskning,
kurser utarbetas och

ges
¢'e

!

Méten (natverk, idéer,
samarbeten) mellan

aktorer
|

MP fungerar som
nationell nod

\

Okad kinnedom

om Ul
¢'e

Gemensam beréttelse

om Ul
®

Kunskapsutveckling
Kompetensutveckling
(individer/ftg)

&

Nya/utvecklade
produkter, tjanster,
processer

Tillvaxt

Samverkan mellan

aktdrer
¢'e

E

Férandrade attityder
hos malgrupper

x

Ul etablerat begrepp
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METOD
Nollbasméatning

SYFTE

Att hjalpa dig nar du behéver méata din
satsning och kanske har EU-kontroll
att ha med i atanke.

INTRO
Media Evolution &r ett projekt som finan-
sieras av bade regionala resurser som
resurser frdn EU. De har valt att ha tre
utvarderingsspar igang samtidigt: egna
matningar i form av kvantitativa indika-
torer (se figur nedan), en oberoende
nollbas-matning och féljdforskning av
mer kvalitativt slag fran Malmé hogskola.
Har nedan ska vi kika p& hur de gor sin
nollbasmatning.

Sammanfattningsvis har Nollbasmat-
ningen omfattat foljande aktiviteter:

1. Granskning av projektdokumenta-
tion: En grundlig genomgéang av
befintlig dokumentation har gjorts.
Syftet har varit att a) fa ett helhets-
perspektiv pa projektens aktivite-
ter, b) identifiera nyckelpersoner i
projektet och omvarld, c) skapa en
preliminér bild av statusen i de olika
delprojekten. Viktiga dokument som
granskats ar strukturfondsansokan,
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initiativtagaravtalet och verksam-
hetsplanen, dokumentation fran led-
ningsmoten samt lagesrapporter for
delprojekten.

Intervjuer med representanter for
MMSS/MNM:s styrelse och projekt-
ledning: Intervjuer har genomforts
med personer fran foljande re-
spondentgrupper; a) ME:s styrelse
och partners i Initiativtagaravtalet
b) ledare for delprojekt och c) VD.
Sammanlagt har 25 personer inter-
vjuats, antingen i personliga méten
eller éver telefon.

Enkétundersdkning riktad mot medie-
féretag i regionen: En webb-baserad
enkatundersdkning riktad mot med-
ieforetag i regionen har genomforts
och dér urvalet representerades av
Media Evolutions nuvarande med-
lemmar. Enkatfragorna omfattade
exempelvis kdnnedom om MMSS/
MNM:s verksamhet, forvantningar,
engagemang i aktiviteter och syn
pé dessa, 6nskemal om inriktning.

Analys, aterkoppling och rapporte-
ring: Nollbasmatningens utforare
har haft ett néra utbyte med pro-
jektledningen for MMSS 1 och MNM.

Observationer och slutsatser fran in-
tervjuer med respondentgrupperna
har kontinuerligt sammanstallts och
kommunicerats i en 6ppen dialog.
Kommunikationen har frmst varit
muntlig men &ven skriftlig delrap-
portering har skett.

STEG-FOR-STEG

1. Diskuteraigenom vilka utvarderingar
som kravs fran EU och andra finan-
sidrer och vilka som du sjélv tycker
hade varit utvecklande, till exempel
foljdforskning.

2. Faststall de utvarderingsformer du
vill anvanda.

3. Starta igang utvarderingsarbetet.

4. Se till att kontinuerligt folja upp de
utvarderingar som gors — och lar av
dem — s& att det inte alltid bara &ren
slutrapport som levereras. Da kan ju
ibland lardomen vara for sen.

TID
Kanske en kontinuerlig process under
satsningens géang.



MATERIAL

Allt som &r relevant for att visa péa sats-
ningens eventuella effekt och resultat
— kvantitativt likvél som kvalitativt.

RESULTAT

En kontinuerlig larprocess med resultat
som kan tala bade till finansiarer, andra
regionala utvecklare och de som sats-
ningen ar gjord for, kreatorerna.

Indikatorer fér Media Evolution. Alla projektut-
forare fyller i indikatorerna enligt mallen ovan
varje kvartal, samtidigt som Media Evolution
gor detsamma utifran de aktiviteter man haller i.

Antal nya/skapade arbetstillfallen
(férdelat kvinnor och man)

Antal nystartade féretag med delat/mixat dgande

Nya informationssamhallesrelaterade tjanster

Deltagande aktérer i satsningar inom programmet

Antal personer som deltar i projektet med inriktning

mot att stimulera innovationssystem och kluster

Antal natverk som starkts eller tillkommits som en
foljd av insatser i programmet
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SLUTORD

OCH SLUTLIGEN NAGRA ORD FRAN 0SS alla hart arbetande grasrétter till dig som hart arbetande
grasrot. Vi vill gérna heja pa dig och ge dig négra starkande ord pa véagen. Ord som vi pé& ett per-
sonligt plan lart oss under bade var egen resa och den inventeringsodyssé vi gjort 6ver landet for
att skriva denna bok. Fran oss till dig ...

Larande av gorande

Ar det nagonting vi konstaterat allt mer
i vart arbete med denna bok sa ar det
hur viktigt det ar att géra saker. Mitt ute i
verkligheten. Inte bara hainterna pratmé-
ten, skapa dokument och rapporter utan
arrangera events, bazarer, byggnader,
fester, innovationstréaffar eller workshops.
Det ar ocksa da djupare personliga kon-
takter skapas och naturliga samarbeten
kan komma till stand. Denna bok ar i sig
ett manifest for att géra moten konkreta,
intressanta och skapande och vi hoppas
att det blir din inspirationskalla och guide
for att du pa egen hand ska kunna agera
och géra sa mycket som méjligt.

Dela med dig

Nar vi bérjade vart arbete sa kande vi
oss lite nakna och vilsna. Trots att det
hade gjorts en hel del arbete inom de
kreativa naringarna de senaste tio aren

sé kande vi inte att vi visste vilka meto-
der och verktyg vi kunde anvénda oss av.
De kanske fanns, men vi hittade dem i
alla fall inte. Sa darfor skrev vi den har
boken for att dela med oss av var och
andras kunskap, s& att du inte ska be-
héva uppfinna hjulet pa nytt. Och darfér
uppmanar vi dig att sprida dina basta
tankar och idéer vidare — kanske genom
Generators verktygsladda pa webben -
och inte |&ta era succéer bara samla
damm i historien. Vissa som vi stott pa i
vart arbete har inte riktigt velat dela med
sig, vilket vi tyckt varit bade trékigt och
16jligt. Dels s& ar verktygen ofta fram-
tagna med offentliga medel och tillhor
alla, dels s& kanns det ju lite som att man
har missat “the big picture” om man sit-
ter och héller pa sina kunskaper lokalt.
Vi vill ju alla skapa en vacker framtid.
Och darfor blir vi alla starkare och battre
om vi alla delar med oss till varandral

Fest och inspiration

Vi kanske inte har varit s& duktiga pa
det sjalva, men se till att du firar dina
och andras framgéangar och haller dig
kontinuerligt inspirerad och nyfiken. El-
ler se i alla fall till att minska hindren fér
dem som ar inspirerade s att de kan
sprida den goda energin vidare (kaka
tarta med kreatorerna nar forsta pro-
dukten ar séld, &k pa konferens inom
intressanta omraden, ga pa events du
vanligtvis inte brukar ga pa etcetera).
Redan de gamla grekerna visste att
backanaler var viktiga for att stédja
kreativitet och kunskapsutveckling, na-
got som den amerikanske forfattaren
Barton Kunstler pekat p4 som en av tio
punkter som historiskt visat sig viktiga
for att skapa kreativa arenor eller vad
han kallar: the Hothouse Effect (later
val som det du forsoker skapa, eller
hur?) Han skriver:
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"Go beyond the office party or the usual
coffee and cookie gathering. Make cele-
brations part of your agenda and create
parties that engage people’s creativity
and take them beyond the expected.”Det
later skitbra tycker vi och héller med.

Vaga, vdgra menldsheten

Vi har ocksé lart oss att det ar viktigt att
séga ifran nar saker och ting ar déliga. Vi
har under vart arbete stétt pa en hel del
riktigt bra initiativ, men vi har ocksé sett
néagra riktigt daliga. Om detta hander
ar det viktigt att séga ifran och papeka
att det kravs att kvaliteten hojs nagra
snapp. Om du vaknar ménga morgnar i
rad med kanslan att man ar del av négot
konstlat, da har man inte hittat sin roll
i utvecklingspusslet. D& &r det dags att
byta fokus eller lagga ner. Man maste ha
respekt for skattepengar och inte rafsa
ihop nagra “EU-projekt” bara for att fylla
sin ordinarie budget. Om du ser projekt
som misskots och som tenderar att lukta
skrivbordsprodukt lang vag — véga saga
till och kanske erbjuda hjalp. Kanske f&
dem som koér initiativet att se den vision
som ett starkt kreativt samhalle innebar.
Kanske fa dem att slappa byrakratrap-
porten och ge sig ut bland kreatérer och
gora och skapa férandring och férméga
till tillvaxt och sjalvforverkligande.
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Kampa aven om det gar emot
| din position ser man inte alltid den
sjalvklara vagen framat eller resultat pa
kort sikt. Att vara mittemellan i sin roll
som katalysator innebar ofta att man
star med en fot i flera lager och blir
lite ifragasatt fran olika fronter. Dess-
utom kréaver din position ett visionart
tdnkande som kanske inte alla &r redo
for eller vill forsta. Visioner som kanske
skrdmmer den nuvarande makten och
ordningen. Ett fantastiskt exempel var
hur ifragasatt och forldjligat ordet och
kursen Interaktionsdesign blev nar K3
pa Malmé hogskola startade i slutet av
nittiotalet. Nagra visionérer och grans-
géngare hade satt igang ett program
som blev utpekat for sin flummighet
bade fran media, akademi och narings-
liv. Tre &r senare startade SonyEricsson
en avdelning kallad interaktionsdesign.
Tio ar senare blev interaktionsde-
signsforetaget TAT i Malmd uppkdpta
av Blackberry f6r 800 miljoner. S& om
du har en god magkénsla och en klar
vision, vaga tro p& den och orka se
motstand, inte bara som motgang, utan
ocksa som ett tecken pa att du ror omi
grytan och att saker sakta men sékert
ror sig framét.

Och kom ihag att misslyckas ar ett
bevis pa att du vagat. Och den som

aldrig vagar kommer heller aldrig att
lyckas. Rom byggdes inte pa en dag.
Inte heller Hollywood.

Sé kara, framjare, eldsjal eller grans-
géngare som pa olika satt arbetar for
att skapa tillvéxt och utveckling. Det ar
dags att sluta lasa och ge dig ut pa
faltet och testa.

S& summa summarum fran oss till dig
HEJA, HEJA, HEJA!

AoJ, 2011



BAKGRUND

ALEXANDERSONINSTITUTET AR EN UTVECKLINGSARENA | HALLAND, med sate pa Campus Var-
berg. Alexandersoninstitutets arbete syftar till att stimulera och skapa férutsattningar for efter-
fragad utveckling vilket sker genom samverkan, natverk och kunskapsutbyte mellan manniskor;
i Sverige och internationellt. Ur detta arbete véaxer nya projekt, affarsmojligheter och samarbeten

mellan involverade aktorer: naringsliv, offentlig sektor och akademi.

CRED - Creative Destination Halland ar
ett natverk som vuxit fram inom Alexan-
dersoninstitutet. CRED ar en mobil in-
kubator med anpassade processer och
verktyg for bolag som har sitt ursprung
inom kreativa néringar. Arbetet med den-
na metodhandbok har utvecklats genom
projektet “MOTET” och “KASK INKUBA-
TOR" som en del i att identifiera goda
exempel for att skapa forutsattningar
for tillvaxt, sprida resultat samt for att
underlatta for andra aktorer att snabbt
komma igang med sitt utvecklingsarbete.
Med delar av metoder och arbetssatt som
beskrivs i denna bok har CRED:s verk-
samhet fatt en kickstart och utvecklat en
framgangsrik innovationsprocess.
CRED finansieras av Alexanderson-
institutet med stod av Region Halland,
Tillvaxtverket och Europeiska Unionen

genom Europeiska Regionala Utveck-
lingsfonden och Interreg IV. Du kan
lasa mer om de bagge verksamheterna
pa www.alexandersoninstitutet.se och
www.cred.nu.

Generator Sverige

Generator Sverige skapar forutsattningar
for utveckling av kultur, kreativitet, en-
treprendrskap och innovation med malet
att starka de kulturella och kreativa né-
ringarna och ge dem den roll och legiti-
mitet som motsvarar deras ekonomiska
betydelse och tillvaxtpotential. Genom att
sprida kunskap, arbeta med kompetens-
utveckling och utgdra ett néatverk bidrar
Generator till att Sverige genom sina re-
gioner utvecklar en varldsledande kon-
kurrenskraft baserad pa kulturella och
kreativa néringar. Generator sammanfat-

tar sin verksamhet i de tre ledorden:

= Kompetens — utveckling och genom-
férande av workshops, seminarier
och utbildningar.

= Natverk — fora samman ratt aktorer
vid ratt tillfalle.

= Kunskap - spridning av information
via webb, nyhetsbrey, publikationer s&
som denna metodhandbok.

Generator Sverige &r en ideell foren-
ing, som finansieras av sina medlemmar,
intakter fran aktiviteter samt ett verksam-
hetsstdd fran Tillvaxtverket inom ramen
for regeringens handlingsplan for kultu-
rella och kreativa néringar. Las mer om
Generator pa www.generatorsverige.se.
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Forfattarna

Anna Linton ar projektkoordinator pa
Alexandersoninstitutet och projektle-
dare for CRED - Creative Destination
Halland. Anna har en magisterexamen
i ekonomi med inriktning pé turism och
destinationsutveckling fran Linnéuniver-
sitetet, La Trobe University i Melbourne
och Goteborgs universitet. Hon ar styrel-
seledamot i Generator Sverige och har
ett stort intresse och méngarig erfaren-
het av innovationsprocesser, entrepre-
norskap och regionala utvecklingspro-
jekt. Bland annat genom sitt arbete pa
Drivhusen i Kalmar och Boras, Swedish
Style i Melbourne och eget féretagande
under 10 ar (mossforetaget handmade
pancake och konsultverksamhet med
uppdrag som processledare, inspirator
och forfattare).

Jonas Michanek ar forfattare och se-
rieentreprendr. Jonas har startat foretag
som |délaboratoriet och Food to Happen
och ideella verksamheter sasom Social
Entrepreneurship Forum och stiftelsen
Innovation Circus. | sitt arbete har han
lett organisationer varlden Gver inom
kreativitet och innovation. Jonas har
skrivit Idéagenten, som blivit dversatt
till flera olika sprék och varit medfér-
fattare till boken Entreprendrskap och
Féretagsetablering, publicerad 2009 av
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Studentlitteratur och Global Wanderings
publicerad 2008 av Stockholm School
of Economics. Jonas har en kandidatex-
amen i litteraturvetenskap fran Uppsala
universitet, har gatt pa Kaospiloterna
och har en global EMBA fran Handels-
hégskolan i Stockholm, finansierad av
ett stipendie fran Wallenbergstiftelserna.

2010 initierade Anna projektet “MO-
TET", dar Jonas var processledare. Pro-
jektet lade fokus pa metodinventering
och utveckling for att skapa skarpa
gransoverskridande moten mellan kul-
tur, néring, akademi och offentlig sek-
tor. Inom ramen for detta projekt foddes
idén om en metodhandbok. En idé som
nu blivit verklighet.
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ALEXANDERSONINSTITUTET OCH CRED — CREATIVE DESTINATION HALLAND
| SAMARBETE MED GENERATOR SVERIGE
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UTVECKLINGSARBETE AV
KREATIVA NARINGAR | PRAKTIKEN

Detta ar en bok for dig som vill veta hur man praktiskt kan arbeta
med utveckling av kreativa naringar. Den &r skriven for dig som ar
framjare, eldsjal eller grénsgangare och som arbetar for att skapa
tillvaxt och utveckling. Den &r full av metoder och exempel och
erfarenhet och svett.

Den ger inte den teoretiska sanningen, men férsdker visa upp
ett brokigt collage av initiativ som har startats for att utveckla de
kreativa branscherna i Sverige och utomlands.

Detta ar en bok i hur man goér. S& las snabbt och ge dig sedan ut
pa faltet och testa. Lycka till!

WWW.ALEXANDERSONINSTITUTET.SE | WWW.CRED.NU | WWW.GENERATORSVERIGE.SE

n CRED[> GENERATOR
Alexandersoninstitutet CREATIVE DESTINATION HALLAND

WWW.GENERATORSVERIGE.SE



