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Resumé

Sma kreative virksomheder er udset til at drive gkonomisk udvikling de kommende ar. Nordic-
Buzz projektet viser, at der er stadig er et stykke vej til den situation. Ikke desto mindre viser re-
sultaterne i denne analyse, at det faktisk er de kreative virksomheder, der klarer sig relativt
bedst.

Det grundleggende problem ved analyser af denne slags er, at omsatningstal er sa begraensede
at de statistiske analyser ikke giver klare resultater, og specielt peges der pa, at et vaesentligt
problem er den made, som virksomhederne kategoriseres pa.



1 Indledning

“Det kraever arlighed at salge elastik i metermal” er et ofte citeret ordsprog af Storm P. Ord-
sprog er der mange af, lige som der i den akademiske verden er gjort utallige forsgg pa at for-
klare hvordan menneskelig kreativitet har en positiv effekt pa gkonomisk udvikling, se fx Kauf-
man et al (2010).

Umiddelbart var det ovenstaende ordsprog, der dukkede op i hukommelsen, efter at have laest
den indledende artikel til bogen “’Creativity & Innovation. Theory, Research and Practice ” af
Plucker (2017), hvor kreativitet har udviklet sig fra at veere en hippie-ting til at veere en vigtig de-
terminant for fortsat stigning i mangden af innovation. Samme tema er fremherskende i vurde-
ringen af de kreative erhvervs ernorme potentiale for at skabe fremtidig gkonomisk veekst, se fx.
Dansk Erhverv (2019): Kreativitet og de kreative erhverv vil blomstre de kommende ar og et

sandt veeksteventyr venter for hele gkonomien!

Analyser af SMV’er inden for de kreative erhverv viser et noget andet billede, og det geelder fra
helt basal mangel pa gkonomisk vakst til en manglende gkonomisk fokus for virksomheden.
Formalet med denne analyse er at pavise, hvorledes analyser af virksomheder er kraftigt pavirket
af kvaliteten af de anvendte data, og det er szrligt aktuelt, nar der anvendes begreber som kreati-
vitet og innovationer; ofte er definitionen ret utvetydig, medens maling af begreberne er lang

vanskeligere.

Opbygningen af analysen er som faglger. Kapitel 2 indeholder en redegerelse af relevante definiti-
oner af begreber med en diskussion af maleproblemer, og der fortsettes i kapitel 3 med en prae-
sentation af en model for sammenhang mellem kreativitet, innovation og gkonomisk perfor-
mance. Kapitel 4 er en prasentation af det eksperimentelle analysedesign med tre kohorter af
sma kreative virksomheder, hvorefter analyserne prasenteres i kapitel 5. Kapitel 6 runder af med

en diskussion af de fundne resultater.

2 Begrebsafklaring mht. kreativitet og innovation
Formalet med denne analyse er at forklare, hvorfor nogle sma kreative virksomheder klarer sig

bedre end andre, og derfor er det nedvendigt at definere begrebet skonomisk performance. En



stor del af denne virksomhedsgruppe er relativt nystartede virksomheder, sa derfor anvendes me-
get simple mal for performance i form af data baseret pa virksomhedens omsztning og beskafti-
gelse. 1 alle tilfeelde er begreberne relativt klare og usikkerheden for disse mal er hovedsalig ba-
seret pa det forhold, at oplysningerne i denne analyse er baseret pa selvrapporterede informatio-

ner.

Kreativitet er typisk er personlig egenskab, der er god til at fa nye ideer og realisere dem pa en
fantasifuld eller kunstnerisk made (denne version er taget fra ”Den danske Ordbog”). I mange
sammenhange er ordet brugt som tilleegsord for at beskrive genstandens (virksomhed, klasse,
bogfoaring...) for at beskrive den lidt alternative méde, et problem loses pa. I den gkonomiske lit-
teratur er definitionerne ogsa mange, spaendende fra de helt klassiske definitioner hvor kreativitet
farer til unik poesi, kunst og musik (Platon, Sokrates, Aristoteles mfl.) til noget originalt, brug-
bart og overraskende for individ/samfund, se oversigt i Dow (2017). Der er ogsa meget stor for-
skel pa typen af kreativitet, og her taenkes specielt pa sondringen divergent / convergent creati-
vity, hvor den konvergente kreativitet er specielt interessant, fordi den bygger pa traditionelle
strukturerede metoder til at komme frem til eet resultat (linezer, systematisk metode), se Cortes
et.al. (2019).

| alle tilfaelde er definitionen af kreativitet relativ let at forsta, men meget sveer at kvantificere, og
i ovenstaende to ekstremer er det ret klart, at kun de nyere definitioner er kvantificerbare; proble-
met er blot, at definitionerne er meget teet pa definitionen af innovation, se fx diskussionen i
Dino (2017), hvor kreativitet defineres som skabelsesprocessen og innovation som implemente-

ringsdelen af en innovativ aktivitet. Under alle omstendigheder er konklusionen mht. malelig-

hed, at den faktiske eksistens af kreativitet er mulig at male, men omfanget af samme er kun mu

lig via indikatorer (ordinal information).

Innovation er modsat kreativitet knyttet til et produkt eller en ydelse, saledes innovation daekker
over bade udvikling og praktisk realisering af en ny ide. | trad med Eurostat/OECD (OECD/Eu-
rostat (2019)), definerer Danmarks Statistik (2019) innovation i private virksomheder som in-
troduktionen af et nyt eller vaesentligt forbedret produkt (vare eller tjenesteydelser), proces, or-
ganisationsform eller markedsfgringsmetode”. Definitionen af innovation er naturligt rettet mod
private virksomheders innovation, og der er en raekke uddybende af beskrivelser af innovations-

typer og —former, se fx Tidd et.al. (2005); feelles for dem alle er, at de betoner vigtigheden af at



kun teknologiske nyskabelser, der far en kommercielt udbredelse, kan anses for at vare innova-

tion.

De maleproblemer, der er identificeret ved opgerelse af kreativitet, er ogsa at finde ved opgerelse
af innovative aktiviteter; men til gengeeld er der udover opgarelse af innovation ved indikatorer
ogsa mulighed for at male udgifterne og beskeftigelse ved at skabe innovation. Opgerelse af ud-
gifter til udvikling og personale 1 udviklingsafdelingen (ogsa kaldet ”innovation efforts” beskre-
vet i OECD (2015)) er en meget preecis indikator for omfanget af innovation, men metoden lider
af to fundamentale problemer. For det farste er det den formelle del af innovation, R&D (Re-
search & Development), kun en &gte delmangde af den samlede innovationsaktivitet i en virk-
somhed, og for det andet er det primeert sterre virksomheder, der har en decideret R&D-afdeling,

hvor udgifter kan opgeres usikkerhed.

At der er maleproblemer ved opggarelse af kreative og innovative aktiviteter er ikke overraskende
og ej heller invaliderende for analyser af innovation, da langt de fleste opgarelsesmetoder er or-
dinale af natur; det er muligt at kvantificeringen ikke er helt korrekt, men retningen af effekterne

er troveerdige.

Mere problematisk er det, at begreberne kreativitet (som normalt er et individuel karakteristika)
og innovation (som normalt opgeres pa virksomhedsniveau) ikke er uafhangige af hinanden og
at der grundlaeggende er tvivl om den indbyrdes sammenhang. Pa den ene side er der en innova-
tion management litteratur, der naturligt anerkender kreativitet som en del af innovationsproces-
sen, men som ogsa forudseetter kreativitet som en core attribute af den innovative person, se fx
Tidd et.al. (2005) — med andre ord er kreativitet en uafhaengig sterrelse, der kan opgeres uaf-
haengigt af innovationsomfanget. Pa den anden side er der i nyere innovationslitteratur fokus pa
innovationsprocessen, hvor kreativitet er en del af skabelsesprocessen, se Dino (2017) — i dette

tilfeelde er opgarelse af kreativitet og innovation ikke uafhaengige starrelser.

| det efterfglgende afsnit praesenteres et bidrag, hvor effekten pa virksomhedens performance
(ekonomisk omseetning) af den samlede indsats af kreativitet og innovation opstilles og analyse-
res. | kapitel 4 testes modellen pa sma skandinaviske virksomheder for at vurdere modellens im-

plicitte antagelse af uafhangighed mellem kreativitet og innovation.



3 En model for sma kreative virksomheders udvikling
| Chaston (2008) undersgges 107 sma kreative virksomheder og data er survey-baserede. Forma-
let med analysen er at finde ud af, hvorvidt formelle uddannelsesprogrammer for de sma virk-

somheder faktisk skaber gkonomiske vakst.

Diskussionen af sammenhangen mellem succes for de sma kreative virksomheder og succes pa
et makrogkonomisk niveau er ganske interessant; men det egentlige bidrag i den teoretiske dis-
kussion er, at det er muligt at opstille tre hypoteser, der relaterer gkonomisk performance/succes

med kreativitet og innovation.

Den farste hypotese er baseret pa en raekke observationer af kreative virksomheder, der grund-
leeggende er drevet af kreativiteten mere end af at tjene penge. Det er ikke ngdvendigvis sadan at
virksomheden er enten eller, men derimod opfattes de to begreber (kreativitet-gkonomi) som to

ekstremer pa en ordinal 6-punkts skala, og det farer til falgende Ho-hypotese
H1:  Sma kreative virksomheder er drevet af at skabe finansiel succes.

Den anden hypotese er baseret pa det forhold, at mange sma virksomheder mere er entreprengrer
end leder af en virksomhed, der har profit og veekst for gje. Entrepreneurielle virksomheder har
ifelge Chaston (2008) stor fokus pa at markere sig som en succesfuld iverksetter, som tilbgijelig
til at tage for store risici og specielt for at veere (for) fokuseret i innovation. P4 tilsvarende made
som for den kreative hypotese opstilles falgende Ho-hypotese om at iveerksetter-dimensionen

ikke har betydning
H2:  Sma kreative virksomheder har ingen fokus pa entrepreneurielle forhold.

Den sidste hypotese, der opstilles, er baseret pa en diskussion af, hvorvidt den entrepreneurielle

og kreative dimension faktisk pavirker hinanden, og det farer til den tredje hypotese
H3:  Sma kreative virksomheders kreative og entrepreneurielle dimensioner er uafhaengige

Ved at gruppere virksomhederne i de to dimensioner (kreative/artistiske og entrepreneurielle di-

mension) i binare variable skabes der fire virksomhedstyper:



Tabel 1 Performance baseret pa hhv. kreativ og entrepreneuriel orientering

Virksomhedstype

Konventionel

Entrepreneuriel

Finansiel

Performance ++

Performance ?

Kreativ

Performance ?

Performance --

Kilde: Baseret pa Chaston (2008)

Tabel 2 Resultater baseret pa model i tabel 1

Virksomhedstype Konventionel Entrepreneuriel

Finansiel Andel 27% Andel 9%
Performance 3.98 Performance 4.09

Kreativ Andel 46% Andel 18%
Performance 2.71 Performance 2.23

Kilde: Baseret pa Chaston (2008)

Resultaterne i tabel 2 viser dels den relative fordeling af de 107 virksomheder og dels den gen-

nemsnitlige performance for hver af de fire grupper — bemaerk der males pa en skala fra 1 til 6 og
at der grundet den relativt lille og skeaeve stikprave ikke er signifikant forskel pa tallene; men hvis
der alene testes pa forskelle mellem finansielle og kreative virksomheder, sa er forskellen signifi-
kant; baseret pa denne undersggelse kan H1 og H2 ikke afvises, men Hlafvises: Det er kreativi-

teten, der forstyrrer den ngdvendige fokus pa finansiel/gkonomisk succes.

4 NordicBuzz 2016-18 - et eksperimentelt analysedesign

| perioden 2016 til 2018 blev en reekke sma danske og svenske kreative virksomheder analyseret
med henblik pa at vurdere, om det er muligt at sge den finansielle/gkonomiske fokus for denne
type ved at uddanne virksomhederne. Der er med andre ord tale om en helt klassisk problemstil-
ling, hvor effekten af et indgreb skal vurderes (treatment effekt), og for at kontrollere for hetero-
geniteten blandt de deltagende virksomheder er der anvendt et eksperimentelt analysedesign med
maling far og efter tre workshops, som de tre kohorter deltog i det farste analysear. De tre work-
shops, der blev afviklet i hhv. 2016, 17 og 18, var designet saledes de matchede efterspargslen
efter gkonomisk indsigt (eller mangel pa samme), og deltagernes evaluering af alle workshops

var meget positiv.



Simpel deskriptiv statistik for de tre kohorter kan ses i tabel 3, og der tegnes for alle tre ar et me-
get typisk billede af de sma kreative virksomheder: Den kreative dimension har meget stor ind-
flydelse pa forretningsmodellen og der er pa den korte bane meget lidt fokus pa omsztning,
veekst, skalering af virksomhed, ledelse og generelle gkonomiske udfordringer, der geelder for

alle relativt nystartede virksomheder.

Figur 1 Eksperimentelt design for NordicBuzz-analyserne illustreret for 2016-kohorten

Maling 1 treatment I- treatment 2 — treatment 3 Maling 2
>

Primo 2016 workshop 1 —workshop 2 —workshop 3 Lltimo 2016

Kilde: Dilling-Hansen & Andersen (2018)

For at male udviklingen pa kort sigt er der i Dilling-Hansen & Andersen (2018) opstillet en
GAP-model til maling af udviklingen. Ideen er, at virksomhederne selv vurderer deres aktuelle
og gnskede status pa seks skalaer, der vedrgrer virksomhedens driftsgkonomiske aspekter: Jo
starre forskel mellem den gnskede position og den faktiske position, jo starre gap; jo starre gap
de konstateres, jo mere er der at rette op pa. Mélingen af det “driftsekonomiske gap” foregar som
beskrevet i figur 1 bade for og efter de tre workshops, og det er dermed udviklingen i gap’et, der
angiver at det gar i den rigtige retning. Som det ses af tabel 3, sa viser gap-analyserne, at denne

del af projektet er vurderet som meget vellykket.



Tabel 3 NordicBuzz, beskrivende statistik for 2016-18 kohorter

Kohorte 2016 2017 2018
Antal virksomheder 26 21 29
Andel kvindelige ejere 65,4% 76,2% 75,9%
Ejers alder, ar 36,2 38,3 35,5
Ejers civilstand, andel enlige 30,8% 33,3% 34,5%
Virksomhedens alder, antal ar 1,8 3,2 2,1

Virksomhedsdata EX-ANTE treatment

Virksomhedens omsatning, ar t-3, 1000 kr 32 21 36
Virksomhedens omsatning, 1000 kr 167 194 390
Virksomhedens omsatning, ar t+3, 1000 kr 1.586 1.791 6.095
Virksomhedens beskaftigelse 0,6 0,6 1,0
Virksomhedens gap 1,91 2,02 1,52
Virksomhedsdata EX-POST treatment

Virksomhedens omsatning, 1000 kr 368 268 399
Virksomhedens beskaftigelse 0,7 0,8 1,1
Virksomhedens gap 1,59 1,62 1,30

Noter: NordicBuzz-data, se Dilling-Hansen & Andersen (2018)

For at vurdere kreativitet, innovation og entrepreneuriel adferd har virksomhederne har vurderet
graden af enighed pa en 7-punkts Likert-skala for fglgende spargsmal

K.l
K.2
K.3
E.l
E.2
E.3
E.4
E.5

E.6
E.7

Jeg anser mig selv for at veere en kreativ person

Jeg anser min virksomhed/foretag samt dets produkter for veerende kreativ(e)

Jeg anser min virksomhed/foretag for veerende innovativ (nye produkter, produktionsformer, salgsformer)
@konomisk succes er langt vigtigere end personlig udvikling og kreativitet

@konomisk succes er langt vigtigere end kreativ udvikling af min virksomhed

@konomisk succes er langt vigtigere end at have en god balance mellem privat liv og arbejde

@konomisk succes er langt vigtigere end at afspejle min kunstneriske baggrund

Jeg er villig til at g& pa kompromis med mine produkter/idéer/kreativitet for at kunne skabe gkonomisk suc-
ces for min virksomhed
Det betyder meget for mig, at jeg som iveerkseetter skaber vaekst og udvikling for samfundet

Det betyder meget for mig, at jeg skaber en baredygtig virksomhed

De stillede spargsmal er inspireret af Chaston (2008) og generelle overvejelser om maling af de

tre dimensioner. Der er ikke data for 2016-kohorten, og svarene pa de 10 spgrgsmal er fordelt



som forventet (svagt venstreskeeve fordelinger) for virksomheder, der er erkleerede kreative virk-
somheder. Faktoranalyse er brugt til at identificere latente strukturer (Malhotra et.al. (2012)), og
analyserne viste, at der ikke var uafhaengighed mellem de kreative og de entrepreneurielle

spargsmal, jf. diskussion i slutningen af kapitel 3.

5 Analyse af performance, kreativitet og innovation
Pa baggrund af faktoranalyserne i kapitel 4 er spgrgsmal E.1, E.2 og E.3 valgt som indikator for
kreativitet og K.3 valgt som indikator for entrepreneurielt syn, og for begge indikatorer er midt-

punktet valgt som afskeeringspunkt for dannelse af den binzre variabel.

Baseret pa data for virksomhederne i 2017- og 2018-kohorten (spgrgsmalene er ikke stillet pa
samme made i 2016-stikpraven) er sammenhaengen mellem kreativitet og innovation opstillet i
tabel 4. Fordelingen af de 50 virksomheder er i ex-ante opgarelsen (til venstre) opgjort far en evt.
treatment-effekt (tre workshops) og tabellen ex-post (til hgjre) er samme opgarelse opgjort efter

evt. treatment effekt.

Tabel 4 Inddeling i virksomhedstyper baseret pa ex-ante og ex-post vurdering

Ex-ante Konventionel Innovativ Ex-ante Konventionel Innovativ
Finansiel 3 (6%) 7 (14%) Finansiel 3 (6%) 7 (14%)
Kreativ 14 (28%) 26 (52%) Kreativ 15 (30%) 25 (50%)

Kilde: Baseret pa Chaston (2008) og NordicBuzz-data. | bade ex-ante og ex-post analysen forkastes hypotesen om
uafhangighed mellem inddelingskriterierne. | opgarelsen ex-ante og ex-post af de 50 virksomheder har 18 virksom-
heder skiftet kategori.

Tabel 4 indeholder ingen performance data; men ikke desto mindre er der en rekke markante re-
sultater. For det farste er de 50 virksomheder kreative virksomheder, og derfor er der kun 20% af
de 50 virksomheder, der svarer at de agerer efter finansielle/gkonomiske motiver! I Chaston
(2008) er denne andel pa 36%.

For det andet er der ikke uafhaengighed mellem de to inddelingskriterier i begge tilfelde; men
den tilsyneladende stabile fordeling deekker over, at 18 ud af de 50 virksomheder har skiftet

holdning til, hvorvidt de anser virksomheden for at vare overvejende kreativ hhv. innovativ.



Spergsmalet er, om denne store variation i grundleeggende opfattelse af virksomhedens type,

ogsa har effekt pa analysen af virksomhederne performance?

| stil med Chaston (2008) er der her brugt omsetningstal for virksomhederne, men der praesente-
res to omsatningstal for at fange treatment-effekten pa omsztningen: Jf. tabel 1 er der i lgbet af
analysearet sket en ret markant stigning i omszatningen — en stigning som virksomhedsdeltagerne

selv har skabt.

Tabel 5 Virksomhedsperformance baseret pa ex-ante og ex-post vurdering

Ex-ante Konventionel  Innovativ Ex-ante Konventionel Innovativ

Finansiel 40.800 102.333 Finansiel 8.133 287.907
14.400 182.667 14.400 72.000

Kreativ 320.088 372.248 Kreativ 464.900 242.220
427.200 242.649 408.000 260.653

Kilde: Baseret pa Chaston (2008) og NordicBuzz-data. | bade ex-ante og ex-post analysen forkastes hypotesen om
uafhangighed mellem inddelingskriterierne. | opgarelsen ex-ante og ex-post af de 50 virksomheder har 18 virksom-
heder skiftet kategori.

Resultaterne i tabel 4 og 5 viser, at der er god grund til at veere forsigtig med operationalisering
af variable til inddeling af virksomheder i grupper, og specielt er tolkningen vanskelig af det
store antal virksomheder, der faktisk skifter opfattelse af, hvilken virksomhedstype, den faktisk
er: En venlig tolkning er, at virksomhederne faktisk skifter adfeerd som felge af de workshops,
som de har deltaget i (treatment-effekt); men det kan ogsa udtrykke en reel usikkerhed i data,

som kun reddes af at performance-analyserne ikke er signifikante.

Datamaterialet er begranset til 50 virksomheder, og derfor er ingen 2-factor ANOVA analyser

signifikante; men selv om forskellene — helt i trad med Chaston (2008) — ikke er signifikante, sa
er forskellene ret markante — og i klar kontrast til Chaston (2008) - nar de kreative erhverv sam-
menlignes med de virksomheder, der i overvejende grad styres af gkonomiske motiver; de krea-

tive virksomheder er kreative fordi de faktisk er gode til det!

6 Afrunding
“Det jeevner sig...”; styrken ved anvendelse af statistiske analyser er netop, at mindre — maske

tilfeeldige — afvigelser ikke far indflydelse pa konklusionerne.



NordicBuzz projektet har vist, at det faktisk er en god ide at pavirke de sma kreative virksomhe-

der, sa de bevager sig i en mere holdbar situation med starre fokus pa gkonomien.

Det fjerner heldigvis ikke de kreative virksomhedes fokus, som i grel modsatning til, hvad teo-

rien forventer, faktisk er i stand til at skabe omsatning!
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