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1 | Einführung


Die Kultur- und Kreativwirtschaft befindet sich in einer strategisch günstigen Position, um 
das intelligente, nachhaltige und integrative Wachstum in der Europäischen Union (EU) zu 
fördern und damit einen Beitrag zur Strategie Europa 2020 zu leisten. Wir benötigen politische 
Ansätze zur Förderung der intelligenten Internationalisierung und des Exports, mit denen die 
Mehrheit kleiner Organisationen und Unternehmen in einem globalen Umfeld agieren und 
weltweit ein neues Publikum und neue Märkte erreicht werden können. Vor diesem Hintergrund 
ist es wichtig, die effektivsten unterstützenden Dienstleistungen zu ermitteln, den Zugang 
zu ausländischen Märkten zu ermöglichen, den Dialog in Regulierungsfragen zu stärken und 
Möglichkeiten der Risikoteilung zu bewerten. Es sollte intensiver geprüft werden, wie die 
Bündelung von Ressourcen und die verstärkte Zusammenarbeit unterschiedlicher Akteure 
dazu beitragen können, sowohl die kulturelle und kreative Präsenz Europas auf der Weltbühne 
zu vergrößern als auch ein attraktives Bild Europas zu vermitteln, das die Brücke zwischen 
unseren herausragenden Leistungen auf dem Gebiet des Kulturerbes und dynamischer, 
innovativer Kreativität schlägt. 


2 | Kontext des Berichts


Dieser Bericht ist das Ergebnis der Tätigkeit der Arbeitsgruppe der offenen Koordinierungs-
methode (OKM) zu Strategien zur Förderung des Exports und der Internationalisierung der 
Kultur- und Kreativwirtschaft, einer im Oktober 2012 im Rahmen des Arbeitsplans für Kultur 
2011-2014 eingerichteten Expertengruppe, welche die 28 EU-Mitgliedstaaten repräsen-
tiert. Der Bericht, der sich als erster seiner Art besonders auf den Export und die Inter-
nationalisierung der Kultur- und Kreativwirtschaft konzentriert, baut auf der bestehenden 
Literatur zum Potenzial der Kultur- und Kreativwirtschaft in der Europäischen Union auf und 
erweitert sie.
 
Darüber hinaus ist der Bericht der jüngste in einer Reihe von Beiträgen der verschiedenen 
OKM-Arbeitsgruppen im Rahmen des aktuellen und vorherigen Arbeitsplans für Kultur. Mit 
ihren politischen Aussagen und einer großen Anzahl an Beispielen für bewährte Vorge-
hensweisen aus verschiedenen Mitgliedstaaten zeigen diese Beiträge eine beeindruckende 
Vielfalt der in Europa durchgeführten Maßnahmen und Aktivitäten, mit denen die Hauptziele 
der Kulturpolitik verfolgt werden.


ZUSAMMENFASSUNG 


BERICHT ÜBER BEWÄHRTE VORGEHENSWEISEN BEI  
STRATEGIEN ZUR FÖRDERUNG VON EXPORT UND 


INTERNATIONALISIERUNG IN 
DER KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT


OFFENE KOORDINIERUNGSMETHODE (OKM) 


EXPERTEN-ARBEITSGRUPPE DER EU-MITGLIEDSTAATEN: 


KULTUR- UND KREATIVWIRTSCHAFT


EUROPÄISCHE KULTURAGENDA 


ARBEITSPLAN FÜR KULTUR 2011-2014


JANUAR 2014


««««««
EUROPÄISCHE UNION


««««







3 |  Export und Internationalisierung in der Kultur- und 
Kreativwirtschaft – SWOT-Analyse


Der Gedanke hinter der Unterstützung des Exports und der Internationalisierung der Kultur- 
und Kreativwirtschaft ist im Grunde ganz einfach. Europa ist kulturell enorm vielfältig, hat 
ein außergewöhnliches Kulturerbe, eine hochwertige Bildung und Hunderttausende 
Unternehmen, die eine Fülle an Produkten und Dienstleistungen herstellen; dazu kommt, 
dass der Weltmarkt stetig wächst. Diese Stärken und Chancen werden im politischen Diskurs 
in Europa zunehmend anerkannt.


Die größten Schwächen und Herausforderungen liegen in der Vorherrschaft sehr kleiner 
Unternehmen, Schwächen von Vermittlern und Problemen bezüglich der Rechtewahrnehmung. 
Weitere Schwächen und Herausforderungen sind:


•  Begrenzter Zugang zu Finanzierungsmöglichkeiten zur Förderung des Exports, 
da die Vermögenswerte der Kultur- und Kreativwirtschaft immaterieller Natur sind; 
dies hat zur Folge, dass nicht ausreichend Ressourcen für die Förderung wichtiger 
Exportmaßnahmen wie Verpackung, Marketing und Markenbildung vorhanden sind.


•   Mangelnde Informationen zu internationalen Trends und Zielmärkten sowie deren 
Vorschriften und Regulierungen, zu der Wettbewerbssituation und den Vorlieben 
von Verbrauchern.


•   Mangel an angemessenen und koordinierten Exportförderungsmaßnahmen der 
Regierungen/öffentlichen Verwaltungen und unzureichende Finanzierungsquellen für 
die grenzüberschreitende Zusammenarbeit, da die meisten Finanzierungsmechanismen 
einen nationalen Schwerpunkt haben.


•   Mangel an umfassenden internationalen Netzwerken, wodurch es schwierig wird, 
die richtigen Partner, Vertriebspartner und Verkäufer zu finden.


•   Die Branche und ihre Teilbranchen sind nicht ausreichend organisiert, 
wobei die internationale Förderung einzelnen Akteuren überlassen bleibt.


•   Internationalisierungs- und Exportkompetenzen finden keinen Eingang in kulturelle 
und kreative Lehrpläne.


•   Andere Branchen sind sich nicht bewusst, welchen Mehrwert die Kultur- und 
Kreativwirtschaft im Hinblick auf Export und Internationalisierung birgt.


•   Fragmentierung des Marktes und Sprachbarrieren.


4 | Bewährte Vorgehensweisen in den Mitgliedstaaten


Trotz der oben aufgeführten Herausforderungen und Schwächen betont der Bericht das 
enorme Internationalisierungspotenzial in der Kultur- und Kreativwirtschaft sowie die in ganz 
Europa erfolgreich umgesetzten Fördermaßnahmen. Das Hauptaugenmerk des Berichts sind 
deshalb die vorhandenen Beispiele für bewährte Vorgehensweisen in den Mitgliedstaaten. 
Dieses Kapitel wurde in acht Maßnahmenkategorien mit insgesamt 34 Vorgehensweisen und 
Beispielen unterteilt: 


• Spezielle Exportstrategien in der Kultur- und Kreativwirtschaft.
•  Allgemeine Unterstützung der Wirtschaftsentwicklung mit besonderem Schwerpunkt 


auf der Kultur- und Kreativwirtschaft.
• Internationalisierung der Kulturpolitik.
• Unterstützung von Netzwerken und Clustern.
• Unterstützung von internationalen Fördermaßnahmen.
• Unterstützende Maßnahmen auf EU-Ebene.
•  Unterstützung von Ausstellungen, Festivals, Messen, Handelsmissionen und anderen 


exportbezogenen Veranstaltungen und Maßnahmen.
• Unterstützung der interregionalen Zusammenarbeit.


Neben den anschaulichen Beispielen aus den EU-Mitgliedstaaten stellt der Bericht 
Vorgehensweisen aus anderen Ländern wie Kanada und Japan vor.  
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5 | Schlussfolgerungen und Empfehlungen


Der Hauptteil des Berichts konzentriert sich auf Beispiele für erfolgreiche Strategien zur 
Unterstützung von Internationalisierung und Export in den EU-Mitgliedstaaten. Die Arbeits-
gruppe erkennt jedoch auch die Schwächen und Herausforderungen an, denen sich politische 
Entscheidungsträger unterschiedlicher Ebenen stellen müssen, und unterbreitet Vorschläge 
für die folgenden Eingriffe, mit denen die verschiedenen Herausforderungen angegangen 
werden können.


Im Hinblick auf Unterstützung und Finanzierung:


•  Zuweisung besonderer Unterstützung an die wichtigsten Maßnahmen 
zur Exportförderung für Verpackung, Marketing und Markenbildung.


•  Einrichtung eines Produktentwicklungsfonds für Nischen der Kultur- und 
Kreativwirtschaft abseits der traditionellen Bereiche.


•  Erarbeitung von Maßnahmen zur Förderung des Managements, von Agenten 
und anderen Vermittlern.


•  Einrichtung angemessener Pläne für die Beteiligung von Unternehmen der Kultur- 
und Kreativwirtschaft an Festivals, Messen und Märkten.


•  Sensibilisierung für die auf Rechten an geistigem Eigentum basierenden 
Geschäftsmodelle und Einnahmenlogik, um mehr öffentliche und privatwirtschaftliche 
Mittel anzuziehen, darunter Beihilfen, Kredite, Bürgschaften und Eigenkapitel.


•  Förderung der Synergie und Koordination zwischen verschiedenen öffentlichen Förder- 
und Finanzierungsplänen, um benutzerfreundliche Wege zu Internationalisierung 
und Wachstum zu schaffen.


Im Hinblick auf Rechte an geistigem Eigentum:


•  Sicherstellung eines umfassenden Schutzes der Urheber- und damit verbundenen 
Rechte sowie der Effizienz und Transparenz sowohl der gemeinsamen 
Rechtewahrnehmung als auch der grenzüberschreitenden Lizenzierung.


•  Zusammenarbeit mit Drittländern, um die Durchsetzung ihrer Urheberrechts-
gesetzgebung zu verbessern und Produktpiraterie zu bekämpfen.


•  Zusammenarbeit bei der Entwicklung von Methoden zur Ermittlung des Wertes der 
Rechte an geistigem Eigentum und immaterieller Vermögenswerte, damit die Kultur- 
und Kreativwirtschaft sie leichter als Sicherheit für Bürgschaften, Kredite und andere 
Finanzierungsmöglichkeiten nutzen kann.


Im Hinblick auf Zusammenarbeit und Sichtbarkeit der Kultur- und Kreativwirtschaft:


•  Förderung nationaler und internationaler Netzwerke und Cluster der Kultur- und 
Kreativwirtschaft, damit europäische Kulturexporte und Internationalisierungs-
maßnahmen besser unterstützt und ausländische Märkte erfolgreich erschlossen 
werden können.


•  Entwicklung der europäischen grenzüberschreitenden Unterstützung für den Export 
außerhalb der EU für bestimmte Cluster unter dem Dach der EU.


•  Auslobung von Preisen und Wettbewerben, um Export und Internationalisierung 
sichtbarer zu machen.


•  Entwicklung von Kampagnen zur Stärkung des Bewusstseins für bewährte 
Vorgehensweisen, um zu unterstreichen, wie andere Branchen beim Export von einer 
Zusammenarbeit mit der Kultur- und Kreativwirtschaft profitieren können.


•  Präsentation von Ausstellungen auf EU-Ebene in Drittländern.
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Im Hinblick auf Aus- und Weiterbildung sowie Schulungen:


•  Entwicklung von Anreizen zum Austausch zwischen Bildungseinrichtungen, wodurch 
den Disziplinen der Kultur- und Kreativwirtschaft sowie unterstützenden Disziplinen 
(z. B. Kunstmanagement) ein internationales Umfeld geboten und ein 
Programmaustausch zwischen Universitäten und Fakultäten gefördert wird.


•  Sensibilisierung für die Notwendigkeit, allgemeine Management- sowie 
Internationalisierungs- und Exportkompetenzen in die Lehrpläne von kulturellen 
und kreativen Ausbildungsgängen zu integrieren und die Einbindung von Fachleuten 
zu fördern. 


•  Förderung von qualifizierten Managementlehrgängen (z. B. besondere Seminare/
Workshops durchgeführt unter Beteiligung oder in Eigenregie der nationalen 
Ausfuhrbehörde).


•  Unterstützung der Beteiligung von Vermittlern an Schulungs- und Netzwerkmöglichkeiten.
•  Förderung der Anerkennung von Kompetenzen und Berufen im Bereich der Kultur- und 


Kreativwirtschaft durch die finanzielle Unterstützung von Berufsverbänden.
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Den gesamten Bericht finden Sie unter folgendem Link:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/policy-documents/omc-working-
groups_de.htm 


Vorsitzende der OKM-Arbeitsgruppe zu Strategien der Unterstützung 
von Internationalisierung und Export in der Kultur- und Kreativwirtschaft:
Ragnar Siil (EE), E-Mail: ragnar.siil@creativitylab.ee
Kimmo Aulake (FI), E-Mail: kimmo.aulake@minedu.fi 


Europäische Kommission:
Generaldirektion Bildung und Kultur
Direktion E – Kultur und Kreativität
Referat E1 – Kulturpolitik und interkultureller Dialog
E-Mail: EAC-UNITE-E1@ec.europa.eu 


Anhang:
Mapping of Cultural and Creative Industry Export and Internationalisation Strategies in 
EU Member States (Betrachtung der Export- und Internationalisierungsstrategien der Kultur- 
und Kreativwirtschaft in den EU-Mitgliedstaaten), Judith STAINES und Colin MERCER, 
Europäisches Expertennetzwerk für Kultur (EENC), 2013
http://www.eenc.info/wp-content/uploads/2013/04/JStaines-CMercer-Mapping-CCI-Export-
Strategies-Feb-2013.pdf 


Relevante Links:
Website der GD Bildung und Kultur, Kultur- und Kreativwirtschaft: 
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/cultural-and-creative-industries_de.htm


Mitteilung der Europäischen Kommission „Die Kultur- und Kreativwirtschaft als Motor für 
Wachstum und Beschäftigung in der EU unterstützen“, KOM(2012) 537: 
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/com537_de.pdf 


OKM-Handbuch zur strategischen Nutzung der Strukturfonds zur Förderung des 
Potenzials der Kultur für die lokale, regionale und nationale Entwicklung:
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/policy-handbook_de.pdf 


Europäische Kommission, Grünbuch zur Erschließung des Potenzials 
der Kultur- und Kreativwirtschaft:
http://ec.europa.eu/culture/documents/greenpaper_creative_industries_de.pdf
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1 | Introduction


The cultural and creative sectors (CCS) are in a strategic position to promote smart, 
sustainable and inclusive growth in the European Union (EU) and thus contribute fully to the 
Europe 2020 Strategy. Smart internationalisation and export promotion policies are needed 
to allow a wide majority of small organisations and companies to operate in a global 
environment, and to reach new audiences and markets worldwide. Against this backdrop, 
it is necessary to identify the most effective support services, facilitate access to foreign 
markets, reinforce regulatory dialogues, and assess possible risk sharing facilities. Pooling 
of resources and increased cooperation between various actors in the EU could be further 
explored to promote both a stronger European cultural and creative presence on the world 
scene, as well as an attractive European image bridging our excellence in the field of heritage 
with vibrant cutting-edge creativity. 


2 | Context of the report


This report is the outcome of the work carried out by the Open Method of Coordination 
(OMC) Working Group on Cultural and Creative Sectors’ Export and Internationalisation 
Support Strategies, a group of experts representing the 28 EU Member States which was 
launched in October 2012 under the Council Work Plan for Culture 2011-2014. The report 
builds on and complements the existing literature on the potential of cultural and creative 
sectors in the European Union and it is the fi rst of its kind with a particular focus on cultural 
and creative sectors’ exports and internationalisation. 


The report also represents the newest link in the chain of papers produced by the different 
OMC working groups in line with the current and previous Council Work Plans for Culture. 
With policy statements and a substantial number of good practices from different Member 
States, this body of work illustrates the impressive array of measures and activities that are 
carried out in Europe to pursue key cultural policy objectives.


EXECUTIVE SUMMARY 


GOOD PRACTICE REPORT ON 
THE CULTURAL AND CREATIVE SECTORS’ EXPORT 


AND INTERNATIONALISATION SUPPORT STRATEGIES


OPEN METHOD OF COORDINATION (OMC) 


WORKING GROUP OF EU MEMBER STATES’ EXPERTS


ON CULTURAL AND CREATIVE SECTORS


EUROPEAN AGENDA FOR CULTURE 


WORK PLAN FOR CULTURE 2011-2014


JANUARY 2014
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3 | Export and internationalisation on the CCSs – 
  SWOT analysis


The basic narrative in support of CCS export and internationalisation is quite clear and 
simple. In Europe, we have a lot of cultural diversity, exceptional cultural heritage, high-quality 
education, and hundreds of thousands of enterprises producing a wealth of products and 
services, and the global market is constantly growing. These strengths and opportunities 
are increasingly acknowledged in European political discourse.


The main weaknesses and challenges are the predominance of very small companies, 
weaknesses of intermediaries, and issues related to the management of rights. Other 
weaknesses and challenges include the following:


•  limited access to export promotion financing due to the intangible nature of CCS 
assets, and therefore insufficient resources for key export promotion measures of 
packaging, marketing, and branding;


•   lack of information on international trends and target markets and their rules and 
regulations, as well as competitive situation and consumer preferences;


•  lack of appropriate and coordinated export support measures by governments/public 
authorities and lack of financing sources for cross-border cooperation, since most 
financing mechanisms have a national focus;


•  lack of extensive international networks, which makes it difficult to find the right 
partners, distributors or sellers;


•  the sector and subsectors are not sufficiently organised, with international promotion 
left for individual players;


•  internationalisation and export skills are not included in cultural and creative curricula;
•  other sectors are not aware of the added value CCS could give them regarding export 


and internationalisation;
•  fragmentation of the market and linguistic barriers.


4 | Good practice in the Member States


In spite of the challenges and weaknesses enumerated above, the report highlights the huge 
potential for internationalisation in the cultural and creative sectors and the successful 
support measures implemented across Europe. The main focus of the report is therefore to 
present examples of good practices in the Member States. This dedicated chapter has been 
divided into eight categories of measures that contain altogether 34 practices and examples: 


• dedicated strategies for exports in CCS,
• general business development support with a focus on CCS,
• internationalisation of cultural policy,
• support for networks and clusters,
• support for international promotion,
• support measures at EU level,
•  support for showcases, festivals, fairs, trade missions, 


and other export-related events and activities,
• support for inter-regional cooperation.


In addition to the illustrative examples from the EU Member States, the report showcases 
practices from other countries, such as Canada and Japan. 
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5 | Conclusions and recommendations


The main part of the report focuses on examples of successful internationalisation and export 
support strategies in the EU Member States. However, the Working Group also acknowledges 
weaknesses and challenges that need to be addressed by policy makers at different levels 
and proposes for consideration the following types of interventions designed to tackle the 
identified challenges.


As regards support and financing:


•  allocate particular support to the key export promotion measures of packaging, 
marketing, and branding;


• establish a product development fund for other niches in CCS than the traditional ones;
• devise measures to foster managements, agents, and other similar intermediaries;
•  set up appropriate schemes for participation by CCS companies in festivals, fairs, 


and markets;
•  promote awareness of business models and earnings logics based on IPR with 


a view to attract more public and private funding, including grants, loans, guarantees, 
equity etc.;


•  increase synergy and coordination between different public support and financing 
schemes in order to establish user-friendly paths for internationalisation and growth.


As regards intellectual property rights:


•  ensure high-level protection of copyright and related rights as well as efficiency
 and transparency of both collective rights management and cross-border licencing;


•  engage with third countries in order to improve enforcement of their copyright 
legislations and fight piracy;


•  cooperate to come up with methods to assess the value of IPR and intangible assets 
in order to facilitate their use as collateral by CCS companies to acquire guarantees, 
loans, and other financing.


As regards CCS cooperation and visibility:


•  promote national and international CCS networks and clusters so that they can better 
support EU cultural exports and internationalisation and the opening up of foreign 
markets;


•  develop a European cross-border support for export outside the EU under the EU 
umbrella for specific clusters;


• organise prizes or competitions to raise the visibility of export and internationalisation;
•  develop awareness-raising campaigns with good practice examples to underline how 


other sectors could benefit from cooperating with CCS in export;
• present EU-level exhibitions in third countries.
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As regards professional and further education and training:


•  develop incentives for interchange between education institutions, providing 
an international scope to both cultural and creative disciplines and support disciplines 
(arts management etc.), and promote course exchange between universities or university 
departments;


•  raise awareness of the need to integrate general management and internationalisation 
and export skills in cultural and creative curricula and promote the integration 
of practitioners; 


•  support professional management training (e.g. specific seminars/workshops 
in collaboration with or carried out by the national export office);


•  support intermediaries’ participation in training and networking opportunities;
•  promote the recognition of skills and professions within the cultural and creative areas, 


through funding professional associations.
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To read the full report, please use the following link: 
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/policy-documents/omc-working-
groups_en.htm


Co-Chairs of the OMC Working Group on CCS internationalisation 
and export support strategies:
Ragnar SIIL (EE), e-mail: ragnar.siil@creativitylab.ee
Kimmo AULAKE (FI), e-mail: kimmo.aulake@minedu.fi  


European Commission:
Directorate-General for Education and Culture
Directorate E Culture and Creativity
Unit E1 – Culture Policy and intercultural dialogue
E-mail: EAC-UNITE-E1@ec.europa.eu 


Annex:
Mapping of Cultural and Creative Industry Export and Internationalisation Strategies 
in EU Member States, Judith STAINES and Colin MERCER, European Expert Network 
on Culture (EENC), 2013
http://www.eenc.info/wp-content/uploads/2013/04/JStaines-CMercer-Mapping-CCI-Export-
Strategies-Feb-2013.pdf 


Relevant links:
Website of DG Education and Culture, Cultural and creative industries: 
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/cultural-and-creative-industries_en.htm


European Commission Communication Promoting cultural and creative sectors 
for growth and jobs in the EU, COM(2012)537: 
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/com537_en.pdf 


OMC Policy Handbook on the strategic use of Structural Funds to foster 
the potential of culture for local, regional and national development:
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/policy-handbook.pdf


European Commission, Green paper on unlocking the potential of cultural 
and creative industries:
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/cultural-and-creative-industries/green-
paper_en.htm
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repOrt suMMary


This report by the Open Method of Coordination (OMC) Working Group on Cultural 
and Creative Sectors’ Export and Internationalisation Support Strategies builds 
on and complements the already rather extensive literature on the potential of 
cultural and creative sectors in the European Union. In fact, this report is the first 
of its kind with a particular focus on cultural and creative sectors’ (CCS) exports 
and internationalisation.


The report also represents the newest link in the chain of papers produced by 
the different OMC Working Groups in line with the current and previous Council 
Work Plans for Culture. With policy statements and a substantial number of good 
practices from different Member States, this body of work illustrates the impres-
sive array of measures and activities that are carried out in Europe to pursue key 
cultural policy objectives.


There was unanimity within the Working Group that cultural and creative sectors 
are in a strategic position to promote smart, sustainable and inclusive growth in 
the EU. Thereby, the Group reaffirms the conclusions previously arrived at in key 
Commission policy documents.


The report consists of five chapters: 


1) Introduction


2) Importance of exports and internationalisation of CCS


3) General overview of support measures


4) Good practices in the Member States


5) Conclusions and recommendations


The introduction describes the objective and target group, the framework for the 
good practice report, and the mandate and working methods of the Working Group.


The chapter on the importance of exports and internationalisation of CCS focuses 
particularly on the size of CCS exports and characteristics of CCS and their 
products and services. A short SWOT analysis on CCS export and internationali-
sation is also provided.


The general overview of support measures provides information on how different 
Member States tackle the issue of CCS exports and internationalisation, including 
information on the nature of their respective strategies and on their priorities and 
measures.
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The chapter on good practices in the Member States forms the bulk of the text, 
as is expected in a good practice report. There are eight categories of measures 
that contain altogether 34 practices and examples. In addition to the case studies 
and examples included in the report, there are many others. However, the Work-
ing Group thinks that the ones included are representative in terms of their objec-
tives and contents, as well as geographically.


The final chapter provides conclusions and recommendations. In short, the Work-
ing Group is convinced that Europe’s cultural diversity and rich heritage, com-
bined with the talent of artists and CCS companies as well as high-quality 
education, form a distinctive competitive advantage for European cultural and 
creative exports.


However, the Working Group also identified weaknesses and challenges that 
need to be addressed by policy makers at different levels in order to unlock the 
full export potential of European CCS. To facilitate that, the Working Group makes 
a limited amount of recommendations that are targeted at support and financing; 
intellectual property rights (IPR); CCS cooperation and visibility; and professional 
and further education and training. 


         introduCtion 


6 rePort suMMArY







««««««


© Shutterstock


««««««


         introduCtion 







««««««
««««««







1
 Cultural and creative sectors include all 


sectors whose activities are based on 


cultural values and/or artistic and creative 


expressions, whether these activities are 


market or non-market oriented and whatever 


the type of structure that carries them out. 


These activities include the creation, the pro-


duction, the dissemination and the preserva-


tion of goods and services which embody 


cultural, artistic or creative expressions, as 


well as related functions such as education, 


management or regulation. The cultural and 


creative sectors include in particular archi-


tecture, archives and libraries, artistic crafts, 


audiovisual (including film, television, video 


games and multimedia), cultural heritage, 


design, festivals, music, performing arts, 


publishing, radio, and visual arts.


2
 www.ec.europa.eu/culture/our-policy-


development/documents/communication-


sept2012.pdf


3 
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.


do?type=TA&language=EN&reference=P7-


TA-2013-368


intrOduCtiOn


Objective and target group


Cultural and creative sectors1 (CCS) are in a strategic position to promote smart, 
sustainable and inclusive growth in the European Union (EU) and thus contribute 
fully to the Europe 2020 Strategy, which is the EU’s growth strategy for the coming 
decade. 


According to the European Commission’s (EC) communication (2012) on promot-
ing cultural and creative sectors for growth and jobs in the EU2, ‘smart interna-
tionalisation and export promotion policies are needed to allow a wide majority 
of small organisations and companies to operate in a global environment and 
reach new audiences and markets worldwide. It is necessary to identify the most 
effective support services, facilitate access to foreign markets, reinforce regula-
tory dialogues and assess possible risk sharing facilities. Pooling of resources 
and increased cooperation between various actors in the EU could be further 
explored to promote a stronger cultural and creative presence of Europe on the 
world scene and an attractive European image bridging our excellence in the 
field of heritage to vibrant cutting edge creativity.’


In its resolution3 on the Commission’s communication on the CCS, the European 
Parliament ‘points out the international cooperation and export potential of the CCS 
and the fact that it is in the Union’s interests to promote exchanges among profes-
sions in the sector, including in third countries, and to attract and develop creative 
talent; stresses the important role played by the cultural and creative industries  
in the dissemination, attractiveness and promotion of European culture.’


The objective of the report is to highlight the importance of exports and interna-
tionalisation of CCS and showcase good practices implemented by the different 
actors in the EU as a point of inspiration for policy makers. Internationalisation 
and exports of CCS are important for cultural, economic and social reasons. 
Internationalisation brings about enlargement of audiences, cultural diversity and 
increased cultural cooperation, while exporting supports the growth of cultural 
and creative entrepreneurs. In addition there are also spill-over effects in other 
sectors, including country branding and increased tourism and trade. 


Culture and creativity also play a growing role in the exercise of soft power by 
governments across the world. The report is thus set against the political context 
of developing a strategic vision for culture in the EU’s external relations.


The main target groups for the report are the policymakers at local, national, 
regional and the EU level, especially in the European Commission and European 
Parliament, responsible for both cultural and economic policies, as well as those 
responsible for the planning and implementation of the EU Structural Funds and 
other financial instruments. The report does not cover all the related issues con-
cerning internationalisation of CCS, e.g. mobility of artists or question of art resi-
dencies, as these subjects are covered by other OMC working groups.


2
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4
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.


do?uri=COM:2007:0242:FIN:EN:PDF 


5
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.


do?uri=OJ:C:2010:325:0001:0009:EN:PDF 


Framework for the good practice report


The report consists of three main parts. The first explores the case of the impor-
tance of exports and internationalisation in CCS. The section also describes the 
characteristics of the businesses and organisations working in the CCS that need 
to be taken into account when designing support measures. 


The second part gives a general overview of the variety of support measures 
implemented by the EU Member States, highlighting main priority sectors and 
the most common types of interventions. 


The third and main part of the report is a collection of specific examples from the 
Member States, including programmes, agencies, initiatives, clusters, networks 
etc. The selected practices provide a point of reference for policy makers to 
implement comprehensive support measures on local, national, regional and 
European level. 


Mandate and working methods


Both cultural and creative industries and culture in EU external relations are key 
priority areas under the European Agenda for Culture4. In its conclusions on  
a Work Plan for Culture 2011-20145, adopted on 18-19 November 2010, the EU 
Council decided to establish a Working Group (WG) on Cultural and Creative 
Industries composed of experts nominated by the Member States. The first topic 
of the WG was to reflect on the strategic use of EU support programmes, includ-
ing Structural Funds, to foster the potential of culture for local and regional devel-
opment and the spill-over effects of CCS on the wider economy. 


The WG was co-chaired by Mr Ragnar Siil (Estonian Ministry of Culture) and  
Mr Kimmo Aulake (Finnish Ministry of Education and Culture). The WG expresses 
its gratitude to all the experts from the Member States, and the EC, as well as to 
the representatives of civil society and academia for their valuable contributions.
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iMpOrtanCe Of expOrts 
and internatiOnalisatiOn Of CCs


Urgency of  the matter


According to the EC communication6 CCS should be seen as a key element in 
global competition and ‘soft power’: ‘Europe’s international partners already 
invest a lot in the cultural and creative sectors. The US has been investing in them 
for decades both as strategic economic sectors and a tool to affirm their pres-
ence globally. Others, such as China, South Korea or India, are also making 
massive investments to boost their economic potential and “soft power”. To do 
so, they enter into a global competition for creative talents. For example, in China, 
public investment in culture has grown by 23 % annually since 2007, and plans 
are to raise the sectors’ share of GDP from 2.5 % to 5-6 % by 2015. 


While European fashion and high-end industries contribute increasingly to EU 
exports and the promotion of European excellence in the world, the potential of 
other sectors, such as cinema or music, is still not strategically exploited abroad. 
The challenge is both to increase exports to the benefit of EU’s economy, and 
forge a dynamic image of an attractive and creative Europe open to cultures and 
talents from across the world.’ 


Size of  CCS exports


The European Competitiveness Report of 20107 focused specifically on the con-
tribution of the cultural and creative sectors to growth in the EU, and it also 
addressed the issue of exports of cultural goods and services. According to this 
report, Europe is one of the world’s leading exporters of creative industry prod-
ucts. There was an increase in the revealed comparative advantage of the EU in 
publishing, music records, audiovisuals (film) and most notably in the new media 
(digital records) – with strong growth in video games. In terms of exports, creative 
goods account for 4.3 % of the EU-27’s external exports.


In general, however, statistics on CCS exports – and imports – are lacking. The 
information in different statistics is usually non-comparable and limited either as 
regards the sectors, geographic coverage or time-series. Therefore, the available 
figures fail to give a reliable picture on exports and sometimes the pictures even 
seem to be contradictory. 


So far, at the EU level, geographically the most comprehensive figures are con-
tained in Eurostat’s Pocketbook on Cultural Statistics8. An example of difficulties 
encountered when trying to quantify CCS exports is that the figures in the Pock-
etbook concern only tangible goods, but not trade in licences and copyrights or 
export of cultural services.


6
   www.ec.europa.eu/culture/our-policy-


development/documents/communication-


sept2012.pdf  


7
  http://bookshop.europa.eu/en/european-


competitiveness-report-2010-pbN-


BAK10001//


8
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/


ITY_OFFPUB/KS-32-10-374/EN/KS-32-10-


374-EN.PDF
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9
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/


ITY_PUBLIC/3-14042011-AP/EN/3-14042011-


AP-EN.PDF


10 
http://www.unesco.org/culture/pdf/creative-


economy-report-2013.pdf


11 
Fourth Austrian Report on Creative Industries, 


creative wirtschaft austria, www.evolve.or.at/


upload/KWB-kurz-englisch-web.pdf


Some of the most pertinent points and trends that these Eurostat figures reveal 
include the following:


•  in 2009, the EU-27 enjoyed a trade surplus of EUR 1.9 billion in cultural goods;
• the main exports were books and works of art;
•  EU-27 exports of cultural goods (excluding intra-EU trade) fell by 4 % per year 


between 2004 and 2009;
•  on average, exports of cultural goods in 2009 accounted for only just over 


0.5 % of total exports.


In 2010, cultural goods accounted for a larger share of EU exports than imports. 
In 2010, 0.6 % of EU27 exports of goods and 0.4 % of EU27 imports from the 
rest of the world were cultural goods. The United Kingdom (1.8 %), Estonia (0.7 %), 
France, Cyprus, Latvia and Austria (all 0.6 %) had the highest shares of cultural 
goods in their total exports, and Austria (0.9 %), Ireland and the United Kingdom 
(both 0.8 %), Greece and Cyprus (both 0.7 %) the largest shares in total imports9.  


The fall in European cultural exports cited in the Pocketbook is particularly quite 
worrying as, according to UNCTAD’s Creative Economy Report10, global trade in 
cultural and creative goods and services enjoyed an annual growth of 8.8 % 
between 2002 and 2011 when the value of world exports reached USD 624 billion 
(ca. EUR 462 billion). This means that the value of global trade has more than 
doubled from 2002.


Even though intra-EU trade represented an average of 68 % of all cultural exports 
by the Member States, the share of cultural exports of all exports is significantly 
lower than the share of CCS in national economies, which stands at 3.3 % of the 
EU GDP. While this implies strong domestic demand and consumption of culture, 
it also means that the European CCSs have not been able to benefit from the global 
growth of trade in cultural goods and services as much as one would have expected. 


Data from selected Member States


There are, however, major differences between the Member States. Actually, 
figures and examples quoted below paint a much more positive picture of the 
role of CCS exports than those in the Pocketbook. This only highlights the need 
for more encompassing and comparable statistical information at the EU level. 
Below the report offers a short insight into related data from a few selected 
Member States.


Austria: 
2010 data from Austria11 indicated that 39 % of all enterprises in CCS – mostly 
larger enterprises – have business relations with customers abroad. For one in 
ten enterprises, customers from abroad constitute the most important target 
group. By way of comparison, other commercial service sectors achieve a share 
of 12 % in the overall exports. The export activities of the areas of content and 
software and games, as well as larger publishing companies, are especially 
intense, while the export rates of architects, designers, and publishing companies 
are rather low altogether.
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12
  BIS, UK Trade Performance Across Markets 


and Sectors, Feb 2012, http://www.bis.gov.uk/


assets/biscore/international-trade-investment-


and-development/docs/u/12-579-uk-trade-


performance-markets-and-sectors.pdf


13 
http://www.pact.co.uk/about-us/news/uk-


television-exports-exceed-12bn/ 


14 
BFI Statistical Yearbook 2013,  


http://www.bfi.org.uk/statisticalyearbook2013/


15
DCMS Creative Industries Economic Estimates 


2011, https://www.gov.uk/government/publica-


tions/creative-industries-economic-estimates-


december-2011


16 
  DCMS Creative Industries Economic Estimates 


2011, https://www.gov.uk/government/publica-


tions/creative-industries-economic-estimates-


december-2011


17 
http://www.publishersweekly.com/pw/


by-topic/industry-news/financial-reporting/


article/57995-trade-book-exports-rose-7.html 


18
DCMS Creative Industries Economic Estimates 


2011, https://www.gov.uk/government/publica-


tions/creative-industries-economic-estimates-


december-2011


19 
Technology Strategy Board, 


Creative Industries Strategy 2012-16,


https://www.innovateuk.org/creative-


industries#strategy


20 
http://www.tillvaxtverket.se/download/18.5a5


c099513972cd7fea3175f/1358865084371/


Modebranschen+i+Sverige+-


+statistik+och+analys_17+jan.pdf 


http://www.scribd.com/doc/114455228/


Kulturella-och-kreativa-naringarna-


2012-%E2%80%93-statistik-och-jamforelser 


Italy: 
In 2012 the value of products exported by the Italian cultural production system 
exceeded 39.4 billion euro. Comparing this value with imports from abroad for the 
same types of production, it shows a consistently positive trend of the trade bal-
ance, which in 2012 has reached its record in absolute terms: EUR 22.7 billion, 
equivalent to about 31 % of the total surplus of Italy, excluding energy products. 


United Kingdom: 
In the UK, the contribution of CCS to GDP is probably the highest in the world 
and CCS exports account for around 10 % of all exports. Further examples of the 
UK’s CCS export include:


• Music – the United Kingdom is the second-largest exporter of music repertoire, 
after the US 12.


• TV and Film – the growth of international sales of UK television programmes 
has almost quadrupled since 2004. Only the US generates more value from 
TV exports 13.The film industry exported £1.7 billion worth of services in 2011, 
121 % higher than 1995. The UK film trade surplus in 2011 was GBP 1 billion14.
Between them, film, video, photography, TV and radio accounted for over 
42 % of all UK creative services exports in 2009 15. 


• Publishing – the UK exports more books than any other publishing industry in 
the world. Exports in the publishing industry accounted for nearly 30 % of all 
UK creative services exports in 2009, and 3.1 % of all UK exports16. Exports 
of books rose 7.2 % in 2012, driven by exports of e-books which rose 63 % 
in the year, while print book exports increased 1.3 %17. 


• Advertising – advertising exports accounted for over 16 % of all UK creative 
services exports in 200918. 


• Design – the UK exports more than GBP 100 million in design services each 
year 19.


Sweden: 
In some of the statistical definitions of the CCI within the EU, fashion is excluded. 
However, in some Member States fashion makes an important contribution to the 
national economy. For example, the turnover of the Swedish fashion sector was 
SEK 206 billion (ca. EUR 25 billion) in 2011. 60 % of this was exports. The total 
CCI turnover in Sweden, excluding fashion, has been estimated at SEK 285 billion 
(ca. EUR 36 billion) in 2010, and 3.3 % of GDP 20.


Portugal: 
In 2013 The Portuguese government commissioned a study to assess the role of 
culture and creativity in the internationalisation of the Portuguese economy. This 
study was carried out by ‘Augusto Mateus & Associados’. According to the 
UNCATD, between 2002 and 2011 the evolution of exports of the Creative Indus-
tries in Portugal shows a growth tendency of an average of over 10 % per year, 
slightly above the average growth of overall exports, which is of 9.8 %. Of these 
exports, however, creative services account for 15 % and creative goods for 7 %. 
During that period, the weight of creative goods and services in the total sales of 
the country was always over 3 %, and nearly reached 4 % in 2009. 


Demonstrating a greater resilience than most other Portuguese exports after the 
crash of global trade of 2009, these exports are recovering from the international 
crises at a rhythm equivalent to the biggest export sectors such as the electrical 
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equipment or food industries. Its contribution to the growth of total exports of 
goods and services since 2009 is 3 %. Its weight in the total sales of goods and 
services remains around 4 %. Following a common trend in the Portuguese econ-
omy, exports of cultural goods and services are slowly reaching the level of 
imports. On the other hand, the exports of industries related to cultural goods 
and services, which, according to the UNCTAD, can be a useful indicator to 
foresee the demand for these goods and services, are growing rapidly and the 
trade balance is already positive for Portugal, showing a clear surplus. These 
cultural and creative related industries take the second position of total exports, 
after the oil industry.


Characteristics of  CCS 
and their products and services


Both CCSs themselves and their products and services have characteristics that 
need to be understood when preparing and implementing strategies to facilitate 
their export and internationalisation strategies.


In 2010 the EC commissioned a study on the Entrepreneurial Dimension of the 
Cultural and Creative Industries 21. The study identifies number of special charac-
teristics common to CCS: ‘Cultural and creative entrepreneurs have specific char-
acteristics: they operate in difficult market conditions; produce goods that are 
“cultural” by nature; work with people that are often more content-driven than 
commercially oriented; and usually create very small enterprises that exists on the 
basis of more permanent networks.’ These aspects have a significant impact on 
the way CCSs have set up their export and internationalisation strategies.


According to the study, 80 % of CCS companies are SMEs, out of which almost 
60 % are micro-enterprises of 1-3 employees. However, the large-scale enter-
prises which make up less than 1 % of all enterprises account for over 40 % of the 
sectors’ turnover.


Although there are no studies on the topic, it is reasonable to assume that the 
vast majority of SMEs and micro-enterprises are involved in the actual content 
production. The higher up one goes along the value chain, the larger the compa-
nies’ size becomes. As it is often the case, several smaller producers are trying 
to pitch for contracts with larger distributors or retailers. Therefore, negotiating 
contracts, and the ability to do so well, is a crucial skill. Sometimes producers 
handle the negotiations themselves but more often than not, professional manag-
ers and/or agents are used. In most EU Member States, this intermediary rung is 
rather underdeveloped, which is a clear structural problem. 


As for the products and services of CCS, they are usually consumer goods. This 
makes it difficult to predict success, especially in international markets.


21
http://ec.europa.eu/culture/key-documents/


doc3124_en.htm 
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22
Scalability refers to the capacity of a good or 


service to be produced, after the initial invest-


ment, with very small additional costs. 


23
David Throsby, The Economics of Cultural 


Policy, Cambridge University Press, 2010.


In some sectors, the (economic) value of a product stems from its uniqueness. 
This is usually the case in, for example, visual arts. However, trade in most CCS 
sectors’ products is effectively trade in intellectual property rights, especially 
copyright. In these cases, the value stems from creating, managing and trading 
these rights. In both cases, it is nevertheless public demand that determines the 
value of the product.


The reliance of CCS on creating, managing and trading rights, in particular copy-
right and related rights but sometimes also trademarks, is indeed another source 
of specificity of the CCS. Although intellectual property rights (IPR) and/or indus-
trial rights are prevalent in basically all sectors and industries, trade in many CCS 
products is entirely dependent on the existence and management of IPR.


A specific characteristic of products based on rights is that they possess excep-
tional scalability 22. Therefore, their potential added value can be almost limitless. 
For instance, some European games are good examples of how scalability works 
and what kind of added value and profits are possible.


In order for European cultural exports to fulfil their economic and job creation 
potential, it is absolutely necessary that the original content producers, i.e. rights 
holders, are in a position to manage their rights. It is not at all exceptional that 
these SMEs and micro-enterprises have to give up some or all rights just to get 
a distribution deal or to acquire financing for product development. If this hap-
pens, they lose part or all of their potential profits. 


Most CCS companies are, after all, in a business to create, manage and trade 
rights. In order to unlock the CCS’ potential to export and to contribute to smart 
and sustainable growth, a balance needs to be found between the interests of 
different players along the whole value chain on how to deal with IPR.


Using the recent success of European game developers as an example again,  
it would not have been possible had the distribution model not changed so that 
the developers can sell their games directly to consumers via different app stores. 
At the same time, the change has been rather negative for traditional game pub-
lishers and distributors.


David Throsby’s visual model for the explanation of CCS 23 has become very 
important for understanding and explaining these characteristics. The model 
highlights that the development of cultural enterprises and of the experience 
economy often derives from the preceding creation of culture. From a core of 
independent cultural creation emerge multiple circles, from which other values 
arise, for example economic growth and social effects.


The model could be exemplified with an internationally successful author. In the 
middle of the model you will find the individual artist, the writer that creates artistic 
values and literature.


In the next circle other values are added, economic, cultural and social. Actual 
books are published and translated, to the benefit of publishers, translators and 
export incomes. The stories may then be transferred to movies and other media, 
giving jobs to other cultural workers – often in an international context – and 
providing economic gains to those who own the intangible rights.
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Concentric circle of culture industries


In the outer circle there may be, for example, theme parks based on the original 
works that attract hundreds of thousands of international visitors annually. 


These circles also show that a lot of the value creation processes within the CCS 
are network-based. A lot of small companies come together to make one movie, and 
then they move on to work in other artistic collaborations, perhaps in other media 
or with a theme park. One and the same person, who has a small scale company, 
can work in all of these circles at different times, depending on circumstances.


Finally, the circle implies that in order to promote the CCS support measures from 
a combination of policy areas are needed; culture as well as enterprise and trade. 
For the enterprise policy field, culture is usually a way to reach the political goals of 
more companies, more people employed, new inventions, more exports. For the 
cultural policy field, enterprise usually is a way to reach the political goals of artistic 
renewal, preserved and used cultural heritage, and internationalisation. 
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 CCS export and internationalisation SWOT


The basic narrative in support of CCS export and internationalisation is quite clear 
and simple. In Europe, we have a lot of cultural diversity, exceptional cultural 
heritage, high-quality education and hundreds of thousands of enterprises pro-
ducing a wealth of products and services, and the global market is constantly 
growing. These strengths and opportunities are increasingly acknowledged  
in European political discourse.


The weaknesses and challenges are also becoming more well-known and 
include the predominance of very small companies, weaknesses of the interme-
diaries, and issues related to the management of rights, which have already been 
described. Other weaknesses and challenges include the following:


• limited access to export promotion financing due to the intangible nature of 
their assets and, therefore insufficient resources for key export promotion 
measures of packaging, marketing and branding;


• lack of information on international trends and target markets and their rules 
and regulations, as well as competitive situation and consumer preferences;


• lack of appropriate and coordinated export support measures by governments/ 
public authorities, lack of financing sources for cross-border cooperation, 
since most financing mechanisms have a national focus;


• lack of extensive international networks, which makes it difficult to find the 
right partners, distributors or sellers;


• the sector and subsectors are not sufficiently organised, international promo-
tion is left for individual players;


• internationalisation and export skills are not included in cultural and creative 
curricula;


• other sectors are not aware of the added value CCS could provide to them 
regarding export and internationalisation and possible partnerships;


• fragmentation of the market, linguistic barriers.


These conclusions are also highlighted in an Austrian survey by Inforelais of 2013, 
in which the main challenges identified by the respondents were as followed: 


• development and maintenance of international contacts;
• training on export know-how during education and training;
• small size of companies in CCS;
• available budgets for export activities;
• qualifications for exports.


The EC communication24 addresses the difficulties cultural and creative entrepreneurs 
face while accessing financing: ‘The small size of cultural and creative businesses, 
the uncertainty about the demand for their products, the complexity of their business 
plans and their lack of tangible assets are obstacles for obtaining external financing. 
While equity finance, angel investment, venture capital and guarantees are alternative 
financing possibilities, they remain widely under-used. There is also anecdotal evi-
dence of a market gap for export operations financing.’


24
www.ec.europa.eu/culture/our-policy-develop-


ment/documents/communication-sept2012.pdf  
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Digitisation deserves a special mention. It is, often radically, changing the busi-
ness models and earnings logic of CCS. Therefore, it brings about important 
threats as well as opportunities. Obviously, digitisation changes how products 
and services are distributed to audiences. It has also enabled, through ubiquitous 
social media, both the development of different communities across borders and 
a new way for artists to reach out and engage with their audiences.


Over and above these impacts, digitisation is fuelling the transformation of the very 
basis of economic production. At the core of this transformation are intangible 
assets which are emerging as a new genuine factor of production. It seems that 
fostering the traditional factors of production (labour, capital and means of produc-
tion) and optimising their relations no longer guarantee well-being and competitive-
ness unless the role of intangible assets is brought into the equation. Given that 
the CCS play a crucial role in maintaining and renewing such intangible assets as 
social and cultural capital and competencies, and skills and innovation, fostering 
the CCS should help Europe to take advantage of this economic transformation.
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general OvervieW Of suppOrt Measures


The OMC group carried out a survey to map different strategies in the Member States 
to support CCS exports and internationalisation. 16 countries participated in the 
survey. As a result, four main categories of countries can be distinguished:


1.  countries with a dedicated strategy for CCS exports and/or internationalisation 
in place or being developed;


2.  countries with an international strategy focusing broadly on the internationalisa-
tion of culture;


3.  countries with a general export strategy, which also includes cultural and creative 
sectors;


4.  countries with no dedicated strategy for CCS exports, but with various measures 
and/or institutions supporting CCS exports, mainly through a sector-based 
approach or where the export and internationalisation of CCS is included in other 
key policy planning documents, such as national strategies or national develop-
ment plans.


In all countries, the implementation of support measures involves a variety of ministries, 
agencies, bodies, etc. With a regard to setting sector-specific and/or geographic pri-
orities, two main groups can be distinguished.


1.  Countries with no specific priorities. However the projects and intermediaries 
funded through the programmes can be asked to develop a specific export plan 
which also identifies key markets.


2.  Countries with clear specific priorities. Sector-based priorities basically cover the 
whole spectrum of CCS. Geographic priorities vary from country to country, but 
in most cases are closely linked to historical/linguistic ties and geographic prox-
imity. Main target markets outside the EU include: the Western Balkans, Central 
and Eastern Europe, emerging countries.


There is a wide variety of different support measures in existence in the Member 
States. These include among others the following types of interventions: 


• support for training activities and programmes;
• export advice and information;
• export finance or credit guarantee measures;
• promotional activities (e.g. trade missions, supporting participation  


in exhibitions or trade fairs, etc.);
• support for platforms, clusters and networks;
• support for (pilot) projects.


An initial mapping done in the framework of the European Creative Industries Alliance 
found that the international development services presently offered tend to focus on 
trade missions, helping to facilitate initial business contacts in foreign markets, help-
ing to identify partners in foreign markets and providing general information on the 
markets in question.


4
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Analysing the existing support measures in the Member States, the following aspects 
were highlighted: 


• need for more flexibility, coordination and cooperation among different administrative 
bodies (e.g. culture, trade/economy, foreign affairs, regional affairs, education);


• difficulty in reaching the right actors in the sector due to lack of information about 
the main organisations active in the field of export and internationalisation;


• lack of statistical data about trends in exports of cultural goods and services;
• need to evaluate impact of measures taken in support of exporting more systematically;
• need to shift from classic exporting towards common creation processes for 


interaction and exchange;
• quality of and demand for creative products and services is more important than 


national/regional brands;
• need for a specific approach to CCS exports to better match sector needs and 


individual businesses’ needs;
• difficulties of having the cultural and creative potential and value of CCS acknowl-


edged as such; 
• the focus is on a narrow approach to exports, excluding areas which contribute 


to raising export potential, including the development of skills. 


With regard to the EU financial period 2014-2020, a number of EU Member States 
are planning a strategy development or update in order to strengthen the efforts to 
support CCS export and internationalisation or include CCS in their respective 
regional smart specialisation strategies.
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gOOd praCtiCes in the MeMber states


This chapter is based on the analysis made by the members of the expert group. 
This is a selection of representative examples and it is by no means an exhaustive 
list of good practices in the Member States.


1.  Dedicated strategies for exports in CCS


There are only few examples from the Member States where a specific export strat-
egy for cultural and creative sectors (CCS) exists. This section analyses the different 
aspects and aims of these kinds of focused and specialised strategies, explaining 
the types of interventions used in different cases and also paying attention to the 
lessons learned in implementation of those strategies. In addition there are references 
to a couple of cases from outside the EU, namely from Canada and Japan, as these 
countries’ strategies are valuable learning material for the EU Member States. 


 C A S E  S T U D Y  


	 CREATIVE	VALUE	–	CULTURE	AND	ECONOMY		
	 POLICY	PAPER	2009-2013	25	(NL)	AND	CREATIVE	INDUSTRIES		
	 INTERNATIONALISATION	PROGRAMME	2013-2016	26	(NL)


In 2009 the Dutch government introduced the Culture and Economy Policy Paper 
for 2009-2013. The strategy introduced six thematic action plans including drawing 
up a strategic plan; improving intellectual copyright expertise and exploitation; pro-
moting research, education and entrepreneurship; increasing international orientation 
and improving foreign market access and positioning; improving access to capital; 
and strengthening digital and physical infrastructure.


The Netherlands has a high-calibre creative industries sector which has been identi-
fied as one of the country’s nine leading economic sectors, despite its modest size. 
It is a sector that operates at an international level and is largely self-supporting in 
terms of knowledge migration. In general though, the creative industries focus too 
little on foreign markets and international business design – although differences do 
exist between regions and subsectors with regard to their international market ori-
entation. Proper international orientation and positioning of the Dutch creative indus-
tries is of vital importance. This does not only require the transcending of boundaries; 
it requires the opening up of one’s own barriers to foreign talent. All these issues 
lead to a demand for new networks between creative sectors and other sectors 
already working internationally. 


The action plan for increasing international orientation and improving foreign market 
access and positioning consisted of the following activities:


• Individual	and	collective	support: The Agency for International Business and 
Cooperation (EVD) supports individual SMEs entering foreign markets. The EVD 
achieves this through market research and the prepare2start funding scheme. 
Enterprises can also make use of the services of the Dutch embassies around 
the world and business support offices. 


25
www.rijksoverheid.nl/bestanden/documenten-en-


publicaties/rapporten/2009/12/09/creative-value-


english/creative-value-culture-and-economy-


policy-paper.pdf 


26
www.stimuleringsfonds.nl/en/internationalization/ 
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• Dutch	DFA	programme: The Dutch Design Fashion Architecture (Dutch DFA) 
programme (2009-2012) sustainably promoted the international position of Dutch 
design, fashion and architecture. This programme, which was developed by sector 
organisations and institutes, focused primarily on China, India and  Germany. The 
budget of the programme was EUR 12 million and included activities such as 
network events and soft landing incubators in Shanghai and other cities. These 
soft landing incubators have local advisors and are run by Dutch people, who 
understand the challenges of Dutch companies going international. The pro-
gramme led to a better image of Dutch design, fashion and especially architecture. 


• Creative	knowledge	workers:	Employers in the creative industries frequently 
hire foreign staff at short notice and for short periods. These employees often 
earn too little to be exempt, in accordance with the knowledge migrant scheme, 
from the requirement to apply for a temporary work permit. In order to tackle 
these issues for employers in a rapid-growth sector with specific characteristics, 
the ministries together with the creative industries (employers and unions) are 
going to examine the possibility of putting the wage limit for the creative industries 
on a par with that for the performing arts.


• Holland	branding: An annual budget of EUR 2.5 million is available for strength-
ening the image of the Netherlands. The creative industries play an important role 
in Holland Branding activities. The Paint the World Orange contest, for example, 
was an open call/competition aimed at generating new concepts and projects 
for the (economic) branding of the Netherlands as a global hub for knowledge 
intensive and internationally collaborating businesses and talents.


The Ministry of Education, Culture and Science and the Ministry of Foreign Affairs 
jointly commissioned the Creative Industries Fund NL to implement the Creative indus-
tries Internationalisation Programme (hereafter referred to as the International Pro-
gramme) in the period 2013-2016. The aim of this programme is to promote the Dutch 
creative industries’ international reputation and expand their market in the fields of 
architecture, design and e-culture, including the subsectors of fashion and gaming. 


The sector’s small domestic market and persistent decrease in domestic demand 
call for considerable expansion of the foreign market. One characteristic of the crea-
tive industries sector is that it is largely comprised of small players. Robust concerted 
action is therefore a prerequisite for exploring and conquering international markets. 
The international programme’s specific objectives are:


• to strengthen the Dutch creative industries’ international reputation and image;
• to establish structural relations and sustainable networks; 
• to expand commercial activities.


Internationalisation and collaboration are included as objectives in the majority of 
the Fund’s grant programmes. However, the activities covered by the International 
Programme differ from the international activities regularly supported by the Fund 
in the following respects:


28







««««


• they are chiefly targeted at market expansion, coupling a demand abroad with 
Dutch supply;


• they profile the distinctive capacity of the Dutch creative industries sector to 
provide solutions for social and urban issues;


• they are targeted at a limited number of specific (focus) countries/regions and a 
selection of hotspots (fairs, biennials, festivals);


• they operate in collaborative associations of entrepreneurs, designers, makers, 
producers and clients;


• they presuppose concerted preparation and evaluation of international activities 
and feedback.


Successful activities in the programmes are Dutch Profiles, Connecting Concepts 
and incubator activities such as Work Space / Design Desk. 43 % of the participants 
in the Dutch DFA internationalisation activities state that they expect significantly 
more international business.


 C A S E  S T U D Y 


	 FINNISH	CULTURAL	EXPORT	PROMOTION	PROGRAMME	27	(FI)


The aim of the programme is to diversify Finland’s export structure, help to generate 
export revenues and create jobs to overcome the pitfalls of a limited home market. 
Objectives include fostering the intermediary level (agents, managers etc.) to com-
pensate the weak negotiating position of small production companies in international 
markets and to try and ensure that copyright and related rights can be retained by 
the original producers. In practice, government support is targeted at the phase when 
a product or service enters the market, i.e. to packaging, marketing, branding and 
networking, which have been identified as major bottle-necks.


The responsible ministries are those of culture, employment and the economy, and 
foreign affairs. Other key public agencies are the Finnish Funding Agency for Tech-
nology and Innovation, the state-owned export promotion agency Finpro and the 
Centres for Economic Development, Transport and the Environment.


In general there are no sectorial or geographic priorities because the successful 
products or services may come from any cultural sector and it is up to the companies/
operators to determine which are the most promising markets.


The Ministry of Education and Culture operates four support schemes, which are 
based on open calls for projects. These are: 
 
• support for cultural export spearhead projects, which is the main cultural export 


support scheme through which support is granted to carry out marketing, brand-
ing etc.; 


• support for export projects to China and Asia, which has the same objectives as 
support for spearhead projects but only for projects targeting China and Asia;


• support for export project development, which is intended to facilitate the devel-
opment of ambitious export projects; 


• support for theatre export to the Edinburgh Fringe, which is a specific form of 
support for theatres with the objective of increasing networking and of selling 
plays/rights to international buyers.


27
http://www.minedu.fi/OPM/Julkaisut/2011/


Kulttuurivienti_nakyy_uudistaa_ja_vaikuttaa.


html?lang=en&extra_locale=en 
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When evaluating the project proposals, the Ministry uses an expert group and the 
key criteria used in evaluation include the credentials of the applicant, market poten-
tial and existing networks, the feasibility of the financing plan, and an assessment 
of the potential of the project to generate export revenues and jobs. However, the 
differences between different sectors are taken into account in the evaluation.


The demand for cultural export support significantly exceeds the resources. This in 
itself verifies the need for such support. A general impact of this type of support is 
that it has encouraged more and more companies to try to harness their export 
activities. It has also encouraged and enabled a more systematic Finnish presence 
in key festivals and trade fairs which, in turn, has led to a constantly growing number 
of contracts. These support schemes have expanded the public toolkit and have led 
to a couple of new forms of support such as support for artists to tour in markets 
where they have released a record and support to translate film and TV scripts.


The Ministry of Employment and Economy supports CCS exports especially by 
granting support for co-export initiatives of companies, usually to participate in trade 
fairs etc. The Ministry for Foreign Affairs, as a general rule, does not provide financial 
support, but rather provides assistance and ‘prestige services’ through the network 
of embassies and consulate-generals. The Ministry may also invite international 
professionals and media to Finland on the initiative of CCS organisations or compa-
nies. The ministries of education and culture and employment and the economy also 
support key CCS export agencies. In addition, the Arts Promotion Centre Finland 
grants subsidies for international projects and cultural exchange which do not have 
an export dimension.


 E X A M P L E  F R O M  O U T S I D E  T H E  E U  


	 CANADIAN	FUNDING	SYSTEM	FOR	MUSIC28	


	3 Overview	of	the	organisation(s)
The Canadian music sector is supported through a public-private partnership, 
funded in part by the Canadian Department of Heritage (PCH) and Canada’s 
private broadcasters. Canada’s airwaves are publicly owned and licensed by 
private operators, who are mandated to support the development of Canadian 
content (CCD) through financial allocations to support recording, marketing and 
other means. This money is administered by a number of organisations, including 
FACTOR in English Canada, Musicaction in Quebec and the Canada Council for 
the Arts (CCA).


The creative industries are defined by the Canadian government in a manner 
similar to other Western countries, including music, videogames, art, theatre, 
fashion, audiovisual, broadcasting, heritage, museums and the performing arts. 


	3 Strategic	approach
In Canada, a content quota on its nationally owned and mandated airwaves has 
been in existence since 1972. This is mediated and legislated through the Cana-
dian Radio-Television and Telecommunications Commission (CRTC), an inde-
pendent regulatory body that reports to a number of Canadian ministries, including 
PCH, Industry Canada and the Treasury. The rules that govern the CRTC were 
enshrined in The Broadcasting Act of 1958 (amended in 1968 and 1991) and 
define Canadian content as a cultural right and state that policies should 


28
Information provided by Shain Shapiro, 


Sound Diplomacy. 
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‘strengthen, enrich and promote’ the value of Canadian content for the benefit of 
all Canadians. This is the initial policy that led to the development of state inter-
vention in the music sector in Canada, as a means to supply content to meet the 
quota and satisfy the mandate in The Broadcasting Act. 


	3 Interventions
The Canadian model is complicated, multi-faceted and designed to satisfy a number 
of objectives. In essence, the support of Canadian content (in this case the music 
industries) is a response to a number of factors that are uniquely Canadian, includ-
ing its bilingualism, close proximity and cultural similarity (in its English speaking 
regions) to the United States and its historical, culturally protectionist state man-
dates. As a result, there are many interventions, each designed, coordinated and 
initiated for different reasons and in different periods of industry development 
and policy objectives. 


A number of new programmes have been introduced in seven-year intervals, as 
this is the period in which the CRTC licenses frequencies to private organisations. 
Conducting broadcasting reviews after this period have, in some instances, led to 
new interventions in Canada. However, despite its lengthy history (over 40 years) 
and complexity, Canada’s set of systems can offer a number of themes that define 
and qualify this history of support. 


	3 Specific	interventions	include:
The creation of FACTOR (the Foundation to Assist Canadian Talent on Record) 
in 1982 was originally a partnership between three private broadcasters and the 
music industry to satisfy necessary licensing requirements. It became a public/
private partnership in 1987 with involvement from Canada’s then Department of 
Communications (now PCH). Originally designed with a budget of CAD 200 000, 
it now operates a number of programmes worth CAD 16 million, split between 
private broadcaster support (55 %) and state subsidy (45 %).  


Programmes include: 
• domestic and international market development,
• recording support,
• tour support’
• showcase and business development support,
• funding for collective initiatives, such as music festivals and conferences. 


The French Canadian equivalent is called Musicaction and was created in 1985, 
before state support. It administers a further CAD 5 million of subsidies and alloca-
tions. FACTOR and Musicaction are primarily match-funding organisations, offering 
up to 75 % of support, depending on the programme. There are over 10 inde-
pendent programmes that administer these allocations. 


The Radio Starmaker Fund (Fonds Radiostar in French-speaking Canada) was created 
in 1998 in the licensing review process; Canada’s private broadcasters were permit-
ted, for the first time, to buy and sell each other and control more than one property 
(and band) per market. As a compromise, 6 % of the value of the transaction would 
be allocated to supporting Canadian talent development; 3 % of this was portioned 
off to begin the Radio Starmaker Fund, with pre-existing organisations (FACTOR and 
others) receiving the further 3 %. To date, the fund has distributed over CAD 70 million 
to more established Canadian artists for marketing and touring requests. 
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There is a sales quota to meet to qualify for the Radio Starmaker Fund. It is 
designed for established, commercially viable ‘internationalised’ artists. It was 
intended to sunset in 2010 (when it was predicted consolidation would cease) 
but has since been extended to 2021.  


Canada, through a number of trade organisations, offers music sector-specific 
trade missions to leading international events such as South By South West 
(SXSW), MIDEM, The Great Escape, Reeperbahn and Primavera Sound. This is 
often coordinated by the Canadian Independent Music Association (CIMA) in 
partnership with Canada’s regional music industry associations (MIA) and other 
trade associations, including SOCAN (collection society) and the Music Managers 
Forum (MMF).  


The Ontario government operates a CAD 45 million, 3-year music fund, introduced 
in late 2013. The province of Quebec operates a number of schemes, including 
recording and live sector tax credits and the administration of a cultural business 
bank, called SODEC. 


Every other province has a number of domestic funding initiatives to facilitate 
recording, international and domestic market development and marketing. There 
are 10 Canadian provinces and 3 territories, each with their own MIA and domestic 
music industry subsidisation policies. 


The Canada Council for the Arts has recording and touring programmes. 


	3 Impacts	
While the total has never been ascertained, Canada allocates between CAD 80 million 
and CAD 100 million per year, in total, to fund music industry and content develop-
ment. Canada has a number of internationally recognised successes, each funded 
at one point or another in their careers (either independently or through their  
representatives). This includes Rush, Nickelback, Carly Rae Jepson, Celine Dion, 
Shania Twain, Arcade Fire, Deadmaus and Avril Lavigne. 


Over 2 000 applications are submitted to funding agencies per year, providing 
funding for over 500 artists per year, if all funds are tallied up together. Over  
a dozen countries have studied FACTOR and the concepts behind Canada’s 
funding system. Programmes influenced by the Canadian model have been 
launched in Finland, the United Kingdom, Australia, Scotland and Austria. 


	3 Lessons	learned
Clear objectives: the system is very complex and labyrinthine although reforms 
have been made from 1 April 2013 and an audit is underway to assess the reforms, 
particularly at FACTOR. 


Overreliance on support: many artists and representatives develop careers 
through funding, building release schedules and other initiatives based on when 
applications are due. This has developed, in some cases, a culture of entitlement 
in Canada’s music community.
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 E X A M P L E  F R O M  O U T S I D E  T H E  E U


		 ‘COOL	JAPAN’	29


The Ministry of Economics, Trade and Industry (METI) in Japan strives via the 
2012 ‘Cool Japan’ programme to promote trade and investment in the CCS 
between Japan and the rest of the world. Traditionally, Japan’s export focus has 
been on the auto and electronics industries, but following the initiative of 2012, 
the CCS became a key export focus – the industries are expected to expand the 
share of the global market from around USD 20 million in 2012 to between USD 
80 million and USD 110 million in 2020. The Japan External Trade Organisation 
(JETRO), with its core focus on promoting foreign direct investment into Japan 
and helping Japanese SMEs maximise their global export potential, is a central 
organisation of the Cool Japan strategy. 


2.  General business development support 
  with a focus on CCS


While there are only few examples of countries with specific CCS export strategies, 
practically all countries have general export and international strategies. Many of 
those general strategies and implemented measures also have a special focus or 
subsection on CCS. The following section explains how CCS have been involved 
and incorporated into wider development schemes and, as the many good practices 
have clearly shown, how the synergy between cultural and creative enterprises and 
general business development could bring about significant added value. 


 C A S E  S T U D Y 


	 WELSH	DEPARTMENT	FOR	ECONOMY,		
	 SCIENCE	AND	TRANSPORT	30	(UK)


The Welsh government is responsible through its Department for Economy, Science 
and Transport (ES&T) for supporting businesses in priority sectors, including creative 
industries, with the aim of creating jobs, growth and wealth in the Welsh economy.


Strategic	Approach
A creative industries sector panel was set up in October 2010, consisting of five 
business people with expertise and an established reputation within the creative 
industries sector. The panel provides advice to ministers and officials about the 
opportunities and needs of the sector to help develop and implement policies.  
A strategic priority for the Welsh government’s creative sector is to help Welsh busi-
nesses to exploit creative content digitally in international markets.


Interventions
The Welsh government’s trade and export assistance is intended to be market-led 
and responsive. Flexible and cost-effective business support enables Welsh com-
panies to take advantage of opportunities as they arise. To this end, the Welsh 
government seeks to ensure that Welsh companies are aware of the grants, advice 
and other help which is available. Its support mechanisms should be fit-for-purpose 
and enable the Welsh government to respond efficiently to companies requesting 
assistance.


29
http://www.meti.go.jp/english/policy/mono_


info_service/creative_industries/creative_in-


dustries.html     


30
http://business.wales.gov.uk/creative   
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The Welsh government’s dedicated team of creative industries specialists can assist 
companies with business development and accessing support. This support includes 
project finance, international trade advice, missions to key industry events and fund-
ing for overseas business development visits.  


Specific interventions include:
• Free and subsidised market research and advice, undertaken by specialist con-


sultants through the International Trade Development (ITD) and International Trade 
Opportunities (ITO) services.


• Overseas Business Development Visit (OBDV) grants to support travel and accom-
modation costs (up to 50 %) incurred by Welsh businesses visiting overseas 
events and markets.


• Sector-specific trade missions to leading international events such as South By 
South West (SXSW), MIPCOM and MIPTV, organised with regional and national 
partners including UKTI, industry trade associations and other UK devolved 
authorities.


• A Digital Development Fund to help companies to exploit international market oppor-
tunities through the development of digital products and services. The Fund provides 
grants of GBP 5 000 – GBP 50 000, which must be matched by private investment.


• A MEDIA Antenna Wales desk providing access to EU funding for project devel-
opment, training, distribution, exhibition, new technologies and promotional activi-
ties to ensure that Wales remains a competitive location for film, TV, animation 
and multimedia production.


Support is potentially available for businesses in any subsector of the creative indus-
tries to develop and exploit commercial export opportunities in any international 
market, subject to approval of a business case.  


Impacts	
• Since April 2012, 61 OBDV grants totalling over GBP 70 000 have been made to 


Welsh companies to help them visit overseas markets, including through 16 Welsh 
missions to creative sector trade events. As projects are monitored for two years 
following the overseas visit, the impacts of this support are yet to be evaluated 
but monitoring data suggests a very positive return on investment.


• The Welsh government worked with partners in the Welsh creative and cultural 
industries to attract the international WOMEX festival to Cardiff in October 2013. 
This presented an opportunity to showcase Wales to an international audience 
and to gain exposure for Welsh music abroad. 


• Since its launch in December 2011, the Digital Development Fund has attracted 
nearly 300 expressions of interest. Forty-five projects have been supported with 
funding totalling around GBP 1 500,000. These projects are expected to create over 
60 new jobs and safeguard 50 more. It is expected that they will produce more 
than 40 new digital products and services with international market potential.


Lessons	learned
• Flexibility: support needs to be responsive to the needs of individual businesses. 


This extends from the selection of events and markets to be attended/supported, 
to travel and accommodation arrangements for individual delegates. 


• Impact monitoring: the outputs and impacts of trade support need to be based on 
evidence rather than anecdote, and monitored over a period of two years or more. 
Initial assessments of the value of deals secured from attendance at a particular 
trade event are rarely entirely reliable.
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	 DANISH	TRADE	COUNCIL31	(DK)


The Danish Trade Council is the export and investment organisation within the Min-
istry of Foreign Affairs of Denmark. The headline of the overall strategy of the Trade 
Council – developed by the ministry towards 2015 – is ‘Value, Growth and Knowledge 
for Denmark’.


The CCS are one of the top five priority sectors within the Trade Council with DKK 
75 billion (ca. EUR 10 billion) in export turnover for 2012 representing 10 % of Danish 
exports. The Trade Council defines the sector to include fashion, jewellery, furs, 
design, furniture, architecture, music, gaming and films. The sector is estimated to 
employ 85 000 people and is predicted to continue to be of great importance for the 
Danish economy.


The Danish government has launched an overall strategy, directly involving the Trade 
Council, on how to improve Denmark’s commercial, investment and innovation ties 
to the growth markets in the BRICS (Brazil, Russia, India, China and South Africa) 
and N-11-countries32.


The	overall	goals	for	the	next	five	years	are	
• To increase the Danish export of goods to the emerging markets by more than 50 %. 


This would lift the export from DKK 60 billion (ca. EUR 8 billion) to DKK 90 billion
(ca. EUR 12 billion);


• To more than double the amount of foreign investment in Denmark from the emerg-
ing markets compared to the previous five-year period, 2005-2010;


• To maintain and expand the Danish lead in export of services to emerging markets.


Furthermore, in 2013 the government launched a new growth plan for the CCS that 
includes a total of 27 concrete initiatives. The plan has, among others, the objective that 
Denmark should be an international growth centre for architecture, fashion and design.


Interventions
In 2011 the Trade Council supported 876 different companies within the CCS, cor-
responding to 16 % of the Council’s customers.


The Trade Council has in recent years prioritised the CCS and has approximately 
25 sector advisors employed in selected markets, in particular Europe, Japan, 
Australia, Russia, China, Brazil and North America. The sector-specialist consultants 
offer a wide range of consulting services such as market research and partner devel-
opment and contact.


The Trade Council argues that sustainability is an important area for the CCS. There-
fore, the Trade Council offers advice on Corporate Social Responsibility at the Danish 
offices abroad – mainly in India and China, but also in a number of other markets in 
Asia, Africa and Latin America.


The Trade Council also suggests that export campaigns targeting both businesses 
and creative actors provide greater knowledge of market and business conditions 
and create contacts with new partners in export markets. A current example is the 
Danish Pavilion ‘Danish Living Room’ with the participation of 24 Danish design and 
furniture companies at the world’s largest furniture fair in Milan.


31
 http://um.dk/en/tradecouncil/ 


32
The Next Eleven countries – Bangladesh, Egypt, 


Indonesia, Iran, Mexico, Nigeria, Pakistan, 


Philippines, Turkey, South Korea, and Vietnam.


Open Method of Coordination (OMC) Working Group 
on Cultural and Creative Sectors’ Export and Internationalisation Support Strategies OMC 35







Good PrACtiCes in tHe MeMBer stAtes


Impacts
The Trade Council is, in broad terms, supporting the export of CCS through very 
diverse channels. It is therefore difficult to measure the exact impact of the organisa-
tion’s operations. Presented below are some examples of the state of exports within 
the CCS, with special emphasis on the fashion, furniture and architecture sectors. 


Current figures for the full year 2012 show that fashion exports have fallen by 3.3 % 
compared to the record year 2011. In particular, sales in southern Europe have 
decreased, but France and the Benelux countries have also been affected. The 
fashion and textile industry employs 10 000 people.


The Danish furniture industry consists of 250 companies, which together employ 
about 9 100 people. In 2012 furniture exports reached a total of DDK 12.9 billion, 
which represents an increase of 8 % compared to the previous year and is equivalent 
to more than 90 % of production in the industry. There is progress in almost all key 
markets in Europe, the United States and Japan, while exports to the BRICS countries 
and emerging markets are still at a lower level.


Overall, the architecture industry still mostly focuses on the domestic market with 
international sales accounting for only 16 % of total revenue, which is equivalent 
to approximately DDK 0.5 billion. Danish architectural firms are relatively small 
by international standards although Danish architecture, relative to the size of 
the country, has an impressive international profile. Developments in Danish 
architecture exports over the last two years are very positive – 42 % growth in 
exports from DDK 409 million (ca. EUR 50 million) in 2009 to DDK 580 million in 
2011 (ca. EUR 78 million).


Lessons	learned
It is a prerequisite for increased growth in the CCS that even more companies start 
exporting and expanding internationally. In 2012 the government therefore launched 
an ambitious emerging markets strategy with strategies for the BRICS and N-11 
countries, South Korea and Turkey.


Denmark is under pressure from international competition, and the development of, 
for example, the design field has tremendous momentum worldwide. Many other 
countries have become aware of design as an important parameter – for example, 
China alone now trains over 100 000 designers per year. At the same time, more and 
more companies work with design and in more complex forms. In this global com-
petition, Denmark’s chances rest on the country’s history and basic design culture. 
In other words, it requires a special effort to get the CCS to increase exports to both 
existing markets and emerging markets.


36







««««


««««


 E X A M P L E  


	 FLANDERS	INVESTMENT	&	TRADE	AGENCY	33	(BE)


Flanders Investment & Trade Agency (FIT) promotes sustainable international 
business in the interest of both Flanders-based companies and overseas enter-
prises. FIT supports Flemish companies through information, subsidies, a pro-
gramme of collective business trips, collective pavilions at fairs, seminars etc. 
FIT has 90 offices worldwide. 


FIT’s mission is oriented towards enhancing economic activity in Flanders.  
As such FIT also supports creative businesses of all kinds of designers and design 
manufacturers, but not pure cultural products, resulting from non-commercial 
initiatives. FIT does not have a specific strategy or policy for CCS, as all sectors 
are treated equally. As FIT works for the whole business community in Flanders, 
a focus is needed. Therefore, every five years, FIT determines which sectors  
it will focus on in which countries. Goals are set over this period and annual action 
programmes are formulated in view of those goals. 


For the period 2010-2015, the Flemish ‘creative industries’ are being promoted 
by FIT in Spain, Italy, Germany, the United States and Hong Kong. Publishing, 
furniture and product design, popular music, film and TV-formats are also repre-
sented in FIT’s action programme.


 E X A M P L E  


	 GO-INTERNATIONAL	(AT)


 The ‘go-international’ internationalisation initiative was established by the Austrian 
Ministry of Economy, Family and Youth (BMWFJ) and the Federal Economic Cham-
ber (WKO) with the aim to encourage and support Austrian companies to step 
across the border and do business abroad. It also strives to make it easier for 
existing exporters to enter new foreign markets by offering advisory services, events 
and financial support. ADVANTAGE AUSTRIA, the foreign trade promotion organi-
sation within the Federal Economic Chamber with its headquarters in Vienna and 
117 trade commissions around the globe, which is responsible for the execution 
of the go-international programme, has placed a special emphasis on the creative 
industries since 2005 and has defined and executed a strategic plan to consult 
Austrian creative enterprises on their way to conquering international markets. 


 Design and architecture studios, fashion and music labels, film companies and 
art galleries participate in custom-made programmes that range from image-
driven presentations at important international industry gatherings (such as 
Milan’s Salone del Mobile, London Design Festival, Dutch Design Week and the 
European Cultural Capitals), workshops on the do and don’ts of export marketing, 
trade missions to international ‘creative hotspots’ and the co-financing of Austrian 
participation in fairs and festivals (among others the Biennale for Architecture in 
Sao Paulo), and film and music fairs such as European Film Market in Berlin and 
MIDEM in Cannes and Paris Fashion Week. Special directories and catalogues 
distributed via the trade commissions inform an international audience about the 
services and products of Austrian creatives. And at targeted networking and 
matchmaking events, go-international connects Austrian companies with potential 
foreign clients through a very much hands-on approach. 


33
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 With its programme of measures, go-international has numerous strategies to 
stimulate Austria’s creative industries. These include encouraging internationali-
sation; heightening awareness among traders; making strategic use of ‘design’ 
as a success factor; offering a competitive edge at an international level; sup-
porting the sector in marketing its products abroad; highlighting the skills of 
Austria’s creative industries; and helping break down the barriers between tradi-
tional firms and the world of design. The vision is very clear: to position Austria’s 
creative industries as some of the most innovative and cutting-edge players on 
the globe.


 The main event go-international has implemented for the creative industries, 
which takes place on a yearly basis, is an exhibition at Salone Internazionale del 
Mobile in Milan, the world’s most important trade fair in the furniture sector and 
the annual benchmark event for designers. Each year, more than 50 Austrian 
designers, manufacturers and long-established companies take the opportunity 
to present inventive talent, precise craftsmanship and technological edge as their 
common trademark. Salone del Mobile provides a perfect framework for present-
ing a broad view of Austrian contemporary design, complemented by positions 
in art, architecture, multimedia, music and film, to highlight with even greater 
intensity the force of the creative scene of Austria. 


3.  Internationalisation of cultural policy


Although specific export strategies for the cultural and creative sectors are not very 
common, several European countries have strategies and support measures to 
strengthen the internationalisation of the cultural sphere. These strategies often also 
include export measures. The impact of the actions taken in the cultural policy 
domain has a direct or indirect spillover effect on export.


 C A S E  S T U D Y


	 DANISH	CULTURAL	INTERNATIONALISATION	STRATEGIES	(DK)


Danish strategies include the government strategy for internationalisation of Danish 
cultural life34 and the Strategic Action Plan of the International Panel for Culture 
2011-201335.


In 2009 the Danish government formed an inter-ministerial committee that was asked 
to present proposals for a comprehensive government strategy on how the existing 
arts funding system, viewed broadly, can contribute to strengthening the interna-
tionalisation of Danish cultural life. Based on the suggestions of the committee, the 
government developed a strategic action plan for 2011-2013 for the internationalisa-
tion of culture in Denmark, constituting a framework for key actors of the CCS for 
the period. The strategic action plan focuses on the following areas: sustainability; 
child and youth culture; BRICS countries (Brazil, Russia, India, China and South 
Africa); the Middle East, and cooperation on strategic events.


The vision for a Danish cultural exchange with foreign countries in a globalised world 
is that Denmark, with its own culture and heritage and with an open attitude to the 
world, can both make a mark internationally and be inspired by other countries.


34
http://kum.dk/servicemenu/publikationer/2010/


styrket-internationalisering-af-dansk-kulturliv/ 


35
http://kum.dk/nyheder-og-presse/pressemed-


delelser/2011/juni/koordineret-indsats-for-den-


danske-kulturudveksling-med-udlandet/ 
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The intra-ministerial committee viewed international cultural exchange in broad terms 
and chose the following four equally valid objectives: development and inspiration 
of Danish art and culture; national branding of Denmark as a country; promotion of 
cultural export and finally, promotion of intercultural dialogue. 


Europe has been, and will continue to be, the key geographic area for Danish cultural 
exchange, but the strategic action plan for internationalisation of Danish culture is 
also focusing on the BRICS countries. The inclusion of these countries in the action 
plan is seen as relevant because it is a new growth area, and because these countries 
offer important new markets for Danish cultural products, just as the individual coun-
tries each have strong cultures that Denmark can be inspired by.


In addition to thematic and geographic priorities, there are a number of cultural events 
around the world with either regional or global impact, which are not necessarily 
directly related to the core of the action plan, but still evaluated to be of such strategic 
importance that Denmark must, in any case, be present and participate.


The action plan was implemented through one-year work programmes for 2011, 
2012 and 2013. During the second half of 2012, an internal evaluation was conducted 
with the aim to assess the individual strands of the action plan, the culture panel, 
and the cooperation with other involved actors.


 C A S E  S T U D Y


	 SWEDISH	CULTURAL	INTERNATIONALISATION	STRATEGIES36	(SE)


One objective of Swedish cultural policy is to promote international and intercultural 
exchange and cooperation. The cultural policy objectives are national and govern 
state cultural policy, but they should also inspire and provide guidance to local gov-
ernment policies. International exchange is regarded as essential for the development 
of cultural life. The necessity of quality, artistic integrity, mutuality and sustainability 
in international exchanges are fundamental. 


The Swedish Arts Council has developed a strategy for the internationalisation of 
the cultural sphere. The main objectives are:
• to provide the opportunity for more cultural organisations/cultural practitioners 


to be present and in demand abroad and to introduce and present their work/
cultural activities abroad;


• to provide the opportunity for more cultural operators to be part of international 
collaborations and cultural encounters to develop their artistic expression;


• to give more people in Sweden access to a variety of arts and culture from all 
over the world;


• to strengthen the cultural dimension in Sweden’s contacts abroad. 


International and intercultural exchange and cooperation are to be integrated and 
prioritised in the activities and funding measures of the Swedish Arts Council. The 
support measures should strengthen internationalisation and meet the specific needs 
of operators in the different cultural sectors. 


There are specific support systems for internationalisation and export in the domains 
of literature, music and performing arts. The Swedish Arts Council distributes grants 
for international marketing of professional music releases, i.e. most commonly for 


36
www.kulturradet.se/en/in-english/ 
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promoting Swedish music abroad, but also for foreign music to be promoted in 
Sweden. Eligible applicants are Swedish record labels. 


In the field of literature there are support measures for translation of Swedish literature 
and drama, project grants (for arranging events that promote Swedish quality litera-
ture and drama and other types of international cooperation projects), as well as 
grants for foreign publishers and agents to visit the Gothenburg Book Fair in Sweden. 
The Swedish Arts Council also attends and promotes Swedish literature at interna-
tional book fairs and supports seminars for translators of Swedish literature abroad.


A new initiative taken by the Swedish Arts Council in 2013 is to coordinate the par-
ticipation of Swedish performing arts organisations at international fairs and biennials, 
for example at Tanzmesse (Dusseldorf), APAP (New York) and Cinars (Quebec). 


The Swedish Arts Council also provides funding for international cultural exchange 
initiatives in performing arts, music, visual arts and literature by specific project grants 
and mobility grants. Project grants include support for long-term international coop-
eration projects and co-productions, and mobility grants include funding for touring, 
guest appearances and exhibitions abroad and in Sweden. The mobility grants are 
mainly awarded for travel expenses.


Furthermore, international activities can be a part of the annual grants for arts organi-
sations. In the Swedish Arts Council’s distribution of grants for independent perform-
ing arts organisations, about 50 % of the dance performances take place abroad 
and for music organisations 30 % of the grants concerns activities (touring etc.) 
outside Sweden. This reflects the fact that sometimes internationalisation and export 
are indirect effects of grants given in the domain of cultural policy. The Swedish Arts 
Council also supports organisations which promote international cultural exchange 
and participate in international networks.


Concerning individual artists, the government authority Swedish Arts Grants Com-
mittee distributes grants to individual artists and cultural practitioners for international 
and intercultural exchanges. Swedish Arts Grants Committee has three international 
programmes for visual arts, design and architecture, contemporary dance and music. 


In the domain of film, the Swedish Film Institute promotes and strengthens the export 
of Swedish film abroad, mainly by participating in festivals (for example at Cannes, 
Berlin, Venice, Toronto, IDFA and Clermont-Ferrand), markets and other special 
arrangements. Producers and sales agents are important partners in this work. 
 The Film Institute also arranges film weeks to showcase Swedish film and publishes 
a journal about new Swedish films for an international audience. Support is given to 
launch Swedish films that are chosen to be screened at international film festivals.
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4.  Support for networks and clusters


Cultural actors and creative entrepreneurs are working more and more in networks 
and are involved in multi-layered cross-border cooperation. Therefore the following 
section focuses on cases where, in addition to different national strategies and export 
support measures, there are initiatives on an international level dedicated to sup-
porting CCS export and internationalisation efforts. The following examples show-
case initiatives that have been established in close cooperation between the sector, 
the enterprises and with the support of public institutions. 


 C A S E  S T U D Y 


	 EUROPEAN	CREATIVE	BUSINESS	NETWORK	37


The European Creative Business Network (ECBN) was founded in 2011 to connect 
creative entrepreneurs, incubators, and development agencies across Europe to 
help them collaborate. It is financed by a number of agencies promoting creative 
industries on a national, regional or city level.


The ECBN has members in 18 of the 28 EU Member States including Germany, the 
United Kingdom, the Netherlands, Slovakia and Spain. 


The board of the ECBN comprises regional and national creative development agen-
cies including the Amsterdam Economic Board, City of Rotterdam, Creative England, 
Creative Industries Styria, Creative Region (Linz), Creativity Zentrum (Bilbao), the 
European Centre for the Creative Economy (Dortmund), the Institute for Creative 
Economy (Kosice 2013), Innovationsbron (Sweden), Serralves (Porto), and TECHNO-
PORT (Luxembourg).


Strategic	context
Internationalisation is hard for creative businesses. Barriers to international expansion 
include high costs in time and money; difficulties with finding the right information; 
bureaucracy; and the challenges of finding clients, contacts and collaborators.


But there are also huge benefits to working or growing internationally for those that 
can do it successfully. Businesses gain access to huge new markets and can benefit 
from learning about new ideas and approaches. 


ECBN	aims	to:
• help creative entrepreneurs to do business together, collaborate across Europe 


and find new markets;
• promote the creative and cultural industries to the governments of Member States 


and the EU institutions;
• to contribute to a vision of the EU as an accessible, effective and rewarding single 


market for creative and cultural entrepreneurs.


The ECBN has three main audiences. First, creative entrepreneurs are provided with 
opportunities to work across Europe through its programme of exchanges and trade 
missions. The ECBN works with new businesses and start-ups, high-potential SMEs 
who are mainly drawn from the digital, media, and design sectors of the creative 
industries – although they work with any business from the cultural and creative sector. 37
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Secondly, creative incubators, hubs and workspaces are given new opportunities 
to connect with other providers across Europe, as well as access to funding and 
new partners. 


Thirdly, creative industry development agencies are given access to policy best 
practice, the latest European policy and policymakers, access to European funding 
with a trusted network, as well as help to support the businesses they work with.


Examples	of	programmes
The ECBN’s programmes include regular Creative Trade Missions, the provision of 
Easy Landing Points, a Digital Marketplace, creative exchanges and an annual Policy 
Forum. Here are two examples:


1)	 Creative	Trade	Missions
  Barrier to growth: Trade fairs can provide huge opportunities for creative entre-


preneurs looking to meet new clients, collaborators and investors, and to learn 
more about the latest innovations in their sector. However, without a structured 
approach and influence, it is hard for businesses to benefit from these events, 
especially when they are in new countries. 


  Solution: Creative Trade Missions are structured missions to tradeshows. Par-
ticipants are offered a free ticket and exclusive ‘meet and greet’ with the speakers 
where they can present their company and pitch their offer. They are given 
bespoke support from experienced entrepreneurs who help them to capitalise 
on the opportunities available at these events. 


  Outcomes: The ECBN has held Creative Trade Missions at a range of events 
from Media Evolution in Malmö to PICNIC Festival in Amsterdam. Over 50 busi-
nesses have taken part in these events and more are planned. 


2)		Easy	landing	points
  Barrier to growth: In many nations the chambers of commerce provide services 


for traditional industrial sectors to enter foreign markets, but such a support infra-
structure is missing for the specific needs of Cultural and Creative Industries (CCI). 


  Solution: The Easy Landing Points provide established and connected creative 
centres for members of the ECBN to use as places to find information, contacts 
and (often) workspace. They provide partners who are aware of the needs of 
creative businesses.


  Impact: There are 80 Easy Landing Points in creative centres across Europe, help-
ing businesses to access new markets and find new clients and collaborators.
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	 NOMEX:	NORDIC	MUSIC	EXPORT	PROGRAMME38	(DK,	IS,	FI,	NO,	SE)


Nomex brings together the five music export offices of Sweden, Finland, Denmark, 
Iceland and Norway. Building on the similarities that exist in the region, Nomex is 
set up to facilitate growth and development in the Nordic music sector.


The programme includes three focus areas: strengthening the intra-Nordic market; 
taking Nomex projects beyond the Nordic region, and providing support services, 
such as capacity building and policymaking consultancy.


Today most of the intra-Nordic exchange in music can be regarded as cultural 
export. Together with the five national music export offices, NOMEX develops tools 
to turn cultural promotion and export into viable activities, which strengthen both 
the music industry and other sectors that collaborate with music. 


Expanding networks and exposing oneself to bigger audiences outside one’s home 
territory are key to cultural development. The NOMEX programme Ja Ja Ja Music, 
which encompasses a UK club night, festival and online news service, is a prime 
example of this, and it has developed into one of NOMEX’s core activities. NOMEX 
also pilots programmes such as Hokuo Night in Japan and Diaz Nordicas in Spain. 
It is important for the five national music export offices to explore further synergies 
through NOMEX, not least in far-away markets. 


Other NOMEX tools programmes include the Nordic Playlist and the Nordic Travel 
Pass. Both are designed to meet vital long-term needs in the music sector. The 
projects’ aim is to build sustainable cooperation structures to help the sector to 
develop from a ‘cottage industry’ to a creative industry with an intra-Nordic and 
international market.   


Nordic Travel Pass will help up-and-coming artists to develop their careers, pro-
viding information on opportunities in the Nordic countries, discount schemes on 
travel and access to practical information. This will also help young entrepreneurs 
and promoters, encouraging them to take the risk of working with developing 
artists across the borders.


The Nordic Playlist (NPL) will be launched on 6 January 2014. It will be a platform 
which helps to promote Nordic music to the Nordic public and beyond. It will 
provide easy access to content that reflects what is popular in the pan-Nordic 
region at any given time. NPL attempts to understand consumer behaviour and 
respond to it by partnering up with existing and legal services. It highlights the 
value of the Nordic brand and aims to increase Nordic music and cultural 
consumption.


38
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 E X A M P L E 


	 EUROPEAN	FILM	PROMOTION	39


Founded in 1997 by 10 members as a non-profit organisation, EFP has since 
grown into a leading international promotion organisation with a membership of 
34 organisations representing 35 countries in Europe – from Portugal in the west 
to Georgia in the east. 


	3 1.	 	Promotional	support	of	European	films	at	international	film		
festivals	and	markets:


  Film Sales Support (FSS), EFP’s support scheme for the promotion of Euro-
pean films outside of Europe is in its 10th year with the help of the MEDIA 
Programme of the European Union. FSS was launched in 2004 and has since 
supported 1 069 promotional campaigns for 1 017 different European feature 
films, documentaries and animation films up to 2012. FSS backs 45 % of  
a film’s marketing costs at international films festivals and markets outside  
of Europe. On average, 45 % of the supported films are being sold for distribu-
tion, in particular to North and South America, Asia, Australia, New Zealand 
and the Middle East.


	3 2.	 Producers	on	the	Move	in	Cannes:
  Since 2000, EFP has offered support and guidance to European producers 


during the Cannes International Film Festival. In a highly selective process, 
one producer per country is chosen by the respective EFP member to take 
part in this initiative, which has set a high standard for participation. EFP cre-
ates a highly focused working environment involving project pitchings, one-
on-one meetings, as well as extensive promotion of the producers via profiles 
in international trade papers. The aim of this initiative is to assist European 
producers in finding partners for their upcoming projects, to strengthen indus-
try networking opportunities, and to offer a platform where the producer’s 
potential can be recognised.


39
http://www.efp-online.com/en/index.php 
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5.  Support for international promotion


Countries and regions all over the world are investing in raising their international 
profile. Cultural promotion encourages people-to-people contact, but also creates 
a favourable environment for cultural and creative entrepreneurs, and their products 
and services. In a more globalised world it is increasingly difficult to differentiate, 
especially for small countries. The following section highlights only a few of hundreds 
of similar examples from all over the EU. Its aim is to give an overview of different 
types and levels of interventions. Some of the examples are territory-based, others 
sector-based. 


 C A S E  S T U D Y


	 CATALAN	INSTITUTE	FOR	CULTURAL	COMPANIES40	(ES)


The Catalan Institute for Cultural Companies (ICEC) was established in 2000 by 
the Department of Culture of the Generalitat of Catalonia, Directorate General of 
Creation and Cultural Companies. The ICEC aims to foster creativity, artistic pro-
duction and the distribution and dissemination of cultural content through develop-
ment of cultural enterprises, and to promote cultural consumption and expanding 
markets for Catalan culture. 


Market	area	–	international	promotion
The objectives of the market area are: to strengthen opening markets for Catalan 
cultural companies; to promote the presence of these companies at fairs, festivals 
and markets; to create instruments to support implementation abroad; and to gener-
ally promote the internationalisation of Catalan cultural enterprises. 


These goals are channelled through various actions, such as providing information, 
advice and professional contacts for Catalan cultural companies to disseminate their 
products internationally; providing support for cultural enterprises abroad who are 
interested in doing business in Catalonia; coordinating the presence of Catalan 
cultural companies at trade fairs and international markets, publishing catalogues, 
directories, newsletters and other tools on Catalan cultural companies to increase 
their international visibility, and developing general policies to support cultural indus-
tries in coordination with organisations and industry associations.


Strategic	objectives:
• to promote Catalan artistic creation worldwide;
• to increase competition in the domestic and international markets;
• to strengthen the central section of the value chain of culture, B2B;
• to strengthen industrial relations frameworks of culture. 


Operational	objectives:
• to build bigger markets and improve market access;
• to optimise resources;
• to promote international audiovisual clusters;
• to promote international videogame clusters;
• to boost a creative Catalonia in the framework of EU Creative Europe 


Programme;
• to strengthen and promote the cultural diplomacy business.40
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Supports:
• participation in fairs, festivals, exhibitions and missions;
• consultancy, advice and support;
• professional meetings;
• surveys and market research;
• publication and dissemination of promotional materials.


Tools:
• professional team with 15 years experience in market sectors.;
• ICEC offices in the world (4+);
• MEDIA Antena Catalunya office (2013);
• Creative Europe office in Barcelona (2014-2020); 
• subsidies for attendance and participation in markets, events and festivals;
• WEB 2.0 platform and the actions of the entire area.


 E X A M P L E 


	 EUROPEAN	CAPITALS	OF	CULTURE	(ECOC)


The ECOC action contributes to achieving the objectives set for the European 
Agenda for Culture 41 through promoting cultural diversity, developing international 
cultural links, and increasing the role of culture in the long-term development of 
European cities. It contributes to the support of some internationalisation of the 
cities’ cultural sectors.


The experience of European Capitals of Culture demonstrated that this initiative 
contributes to improving the international profile of cities and can help transform 
their image or give them greater international prominence. 


Looking at the examples of 2010, in terms of direct impact on the economy 
through tourism, there is evidence of increased tourist visits in Essen for the Ruhr, 
Pécs and Istanbul (+18.5 %, +71 % and +11 % respectively). Within all three cities 
the cultural and creative industries have been strengthened. However, looking at 
the examples of 2012, Guimarães (PT) and Maribor (SL), the lack of intensive 
international promotion represents something of a missed opportunity in both 
cities even if the ECOC year had a positive impact on wider perceptions of both 
cities and tourism promotion. It appears that some 39 % of visits to Maribor and 
partner cities in 2012 were solely due to ECOC. There was a 120 % increase in 
visitors to tourist information offices in Guimarães and over 25 % of visitors report-
edly indicated that ECOC was one of the reasons they visited the city.


41
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.
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	 FLANDERS	IMAGE	BY	FLANDERS	AUDIVISUAL	FUND42	(BE)`


Flanders Image is the communications and promotional division of the Flanders 
Audiovisual Fund (VAF). As it also attends several audiovisual markets each year, 
it is also described as the ‘audiovisual export agency’ for Flanders.


Being part of the Fund makes it possible for Flanders Image to work closely 
together with VAF’s other departments as well as with producers/filmmakers.  
As of 2013, Flanders Image is also in charge of the communication and market 
presence of Screen Flanders, the recently created economic fund for which VAF 
has been appointed to check the applicants and their applications.


This also marks an important evolution: besides festivals, Flanders Image is 
becoming more and more involved in promoting its creations to sellers and 
buyers, i.e. parties that may develop commercial interests in these productions. 
Festival selections and awards have boomed in the past five years. That is why 
more and more efforts are now put into also getting Flemish audiovisual creations 
sold abroad, to theatrical distributors, or to television, VOD platforms, etc. As it 
is still the first and most important part in the rights exploitation chain, the Flanders 
Distribution Grant was set up in 2013 with the aim of supporting theatrical distri-
bution of films abroad. 


A new evolution within Flanders Image is the promotion and export of talent. The 
international success of a number of audiovisual creations has also resulted in  
a growing interest from abroad in the talent in front and behind the camera.  
It means that not only the creations (films, TV series) are more likely to be sold 
abroad (either as a ready-made product or as a format or property for remake), 
but the talent is also becoming ‘hot property’. 


Because of this, Flanders Image launched the ‘Talent Matters’ brand in which it 
follows the ventures of indigenous talent abroad. Besides that, ‘Talent Matters’ 
will of course also help to launch emerging talent abroad. At Cannes 2013, for 
instance, ‘Talent Matters’ shone the spotlight on seven Flemish actors who could 
be seen in films shown in the official programmes. And it plans to do the same 
at the Toronto International Film Festival.
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 E X A M P L E


	 RED	JACKETS	INITIATIVES43	(LV)


Red Jackets is a business support movement and a platform for the best export-
ing brands from Latvia. The main aim of Red Jackets is to strengthen the image 
of Latvia abroad and to expand export opportunities of the Latvian companies. 
The root idea is based on the objective to tell a unique story about Latvia through 
its brands and people, focusing on differences, main values and qualities, and to 
encourage all exporting brands to use it for a united international communication. 
Red Jackets believes that the branding of the country is carried out by its brands 
– strong exporting companies which have created a clear and exciting added 
value for their products. The platform also aims at raising awareness of the value 
of brands and boosting Latvia’s exports. 


The platform started as a bottom-up initiative and now includes many partners from 
the public, private and non-governmental sector who have gathered their forces in 
order to facilitate the visibility of Latvia through its brands and help companies to 
capture foreign markets. Red Jackets is currently financed by private sources from 
a couple of risk capital companies and banks, the Latvian Guarantee Agency and 
a legal company. Red Jackets has already identified the leading exporting brands 
of Latvia by rewarding 25 companies with the title of ‘Red Jackets’. These 25 com-
panies have a share of 10 % in the total of the export volume of Latvia. So far the 
title of ‘Rising Stars’ has also been given to new evolving start-up companies 
which have demonstrated a strong export potential. Red Jackets has recently 
published a report on the Latvian exporting brands which states that a large part 
of companies still have to work on their professional communication and the crea-
tion of their own brand. The same report argues that exporting companies have 
little understanding of the meaning and value added of the brand. 


In order to focus on the development of the image of Latvia and to discuss obsta-
cles and opportunities for exports, Red Jackets takes care of public and sectorial 
discussions. Red Jackets has an interactive web-platform which collects informa-
tion on how to start and develop export possibilities, analyses the experience of 
the Red Jackets and the Rising Stars, and publishes expert blogs, articles etc.  
It also plans to publish a book with stories about the leading export brands and 
the Rising Stars, as well as to illustrate the culture and touristic value of Latvia. 
The initiative tries to organise activities which increase the awareness of Latvian 
brands. Red Jackets is planning to organise around 8-10 seminars and confer-
ences per year with the aim of developing skills and increasing knowledge and 
awareness of the value of brands, organisation of international sales, financing, 
and other topics. These events will be targeted at well-established companies 
and start-ups. 


Mentoring and networking are also planned, involving companies in the process 
as mentors (well-established companies) and mentees (Rising Stars), with the aim 
to facilitate knowledge and experience sharing among companies. Red Jackets 
is also promoting traineeship openings among exporters for students, recent 
graduates and people who have emigrated from Latvia with the aim to teach 
practical export skills.


43
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 E X A M P L E


	 EXPORT	MUSIC	SWEDEN	(SE)


One of the organisations in the NOMEX network is Export Music Sweden (ExMS). 
Apart from their work in NOMEX, they also arrange other activities specifically for 
the Swedish music industry. 


ExMS was founded by the Swedish music industry associations STIM, SAMI and 
IFPI/SOM and works to help artists, musicians, organisations, labels and publish-
ers based in Sweden to promote their music outside Sweden. ExMS support 
Swedish artists and musicians in all musical genres (jazz, world music, classical 
music, popular music, electronic music etc.) to reach out abroad and to develop 
their possibilities to export. 


ExMS is a platform for the Swedish music industry and participates in international 
fairs and festivals. Participation in fairs to increase exposure of Swedish music  
is one fundamental activity (for example Womex, MIDEM, South by Southwest, 
Jazzahead and Classical:NEXT). The organisation supports Swedish artists  
and musicians through a showcase at the fairs, as well as through material and 
information. 


One other important part of their activities is to provide training, knowledge and 
know-how for the Swedish music industry regarding how to reach an international 
market. The organisation arranges seminars for the music industry once a month 
on current topics. An example topic from the thematic seminars is how to apply 
for a work permit or VISA in the United States. The seminars are filmed and pub-
lished on the ExMS website, accessible to everyone. The organisation also works 
to get Swedish music to collaborate more strategically with other fields of culture 
and media (film and gaming for example).


Furthermore the organisation informs media and bookers abroad about Swedish 
music. ExMS also collects information and data about the Swedish music industry 
and communicates it to a wider audience. Music Export Sweden receives funding 
from the government authorities, Swedish Arts Council and Music Development 
and Heritage Sweden.


 E X A M P L E 


	 LUOVIMO	–	INTERNATIONALISATION	PROGRAMME		
	 FOR	CREATIVE	INDUSTRIES	(FI)


Luovimo is a cluster programme for creative industries supporting companies in 
realising their international growth targets. The programme is financed by the Min-
istry of Education and Culture, the Ministry of Employment and the Economy, and 
participating companies who pay a participation fee. Luovimo is coordinated by 
Finpro, the Finnish trade promotion organisation. The Luovimo programme has run 
twice: 2010-2011 for 20 companies and 2012-2013 for 16 companies.


Luovimo builds a bridge between creative industry growth companies and the 
public support system by giving companies low barrier access to public financing 
and consulting services related to internationalisation. The programme has three 
main goals. First, for individual companies, Luovimo offers hands-on support for 
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their company-specific growth challenges. These can range from evaluating inter-
nationalisation opportunities, resources and business models of the company; 
analysing and choosing focus markets; crystallising and testing offerings  
in selected focus markets; finding channel partners; or establishing a company  
in a new market. Secondly, Luovimo acts as a platform for learning and network-
ing, giving participating companies the opportunity to share their experiences and 
growth challenges as well as to find new partnering opportunities. Thirdly, the 
programme builds know-how about creative industry companies’ growth models 
and challenges and good practices, and draws conclusions on the role of public 
support in fostering creative industry internationalisation in general.


	3 Target	group
Luovimo targets creative industry companies who have growth ambitions and  
a set growth target focused on international markets. With cross-industry coop-
eration as one of the key targets, Luovimo wants to attract companies from dif-
ferent creative industry sectors: music, performing arts, audiovisual, architecture, 
design and gaming. Companies are selected through a public application process 
and the criteria used for selection include: growth ambition and target setting; 
basic financial status and resources for international growth; team competences; 
international competitiveness of the concept; and growth model of the business 
(scalable or not).


	3 Offering	and	results
Luovimo offers participating companies a shared learning programme and com-
pany-specific consulting. In addition, Luovimo builds know-how about creative 
industry companies’ growth challenges, models and best practices. The shared 
learning programme includes a range of shared workshops run by international 
and Finpro experts. Workshop themes include: sales pitching, business model 
canvases, intellectual property rights and international negotiations, branding, 
social media opportunities, public/private funding including business angels and 
crowd funding, and effective management using team work and the board of 
directors as a resource.


Company-specific consulting assignments are tailor made for each company and 
based on the analysis of their growth situation and related needs. Consulting 
assignments support companies in their different growth stages and have typically 
covered the following elements: planning international growth; internationalisation 
plan, testing products or services in desired target markets, choosing the right 
markets to enter. After these early phase services, projects typically focus on sales 
channel development, partner searches and sales pipeline building. Some com-
panies are also establishing market presence through a subsidiary.


As for geographical coverage, Luovimo company-specific consulting assignments 
have taken place in all major markets from Western Europe to Latin America, the 
United States and Asia. 


Some examples of concrete business results include:
• setting up a company in Shanghai;
• setting up a company in the US, Silicon Valley;
• setting up a sales office in London;
• premiere of a musical in Germany;
• a new spin-off company with an innovative business model in China;


50







««««
• opening of sales through partners in new markets, e.g. Russia, Germany 


and Scandinavia;
• planning and implementing a PR campaign for a major mobile operator’s 


launch in Saudi Arabia.


 E X A M P L E


	 HELLAS	FILM	(GR)


Hellas Film is a department of the Greek Film Centre 44 (GFC) that has as its basic 
objective the artistic and the commercial promotion of Greek films in Greece and 
abroad in order to strengthen their position in the international arena. It started 
working informally since 1985, and year by year the department has increased its 
activities. Today Hellas Film:


1.  promotes Greek cinematographic works at both national and international 
festivals and markets and organises their advertising promotion; 


2.  collaborates with foreign public and/or private bodies (distribution companies, 
festivals, cultural centres and film clubs) for the promotion of Greek cinemato-
graphic works domestically and abroad, as well as for the organisation of 
tributes to Greek cinema and Greek directors; 


3.  is responsible for the financial backing, funding and monitoring of the expenses 
of distribution and exploitation of Greek cinematographic works; 


4.  functions as a point of reference and information regarding the rights of pro-
ducers and facilitates the exportation of Greek cinematographic production; 


5.  represents the GFC in national, European and international networks with 
programmes that aim to support the European audiovisual sector and more 
specifically the promotion, showcasing, preservation and safeguarding of 
Greece’s audiovisual heritage; 


6.  maintains and broadens the network of contacts with directors of festivals, 
sales agents, producers and distributors as well as the press, and provides 
information about new Greek productions. 


The department achieves impressive results, the greatest of which is the estab-
lishment of a serious image for the GFC which is now perceived as one of the 
most reputable film organisations. Although the economic benefits are not its main 
aim, since the organisation is non-profit and operates in non-commercial criteria, 
over the last five years Hellas Film has followed the policy of sales agents by 
asking for screening fees, which have raised EUR 30 000 in revenue per year. 


More specifically every year the results are:
•  preparation of 45 Greek feature and short films for their commercial and artistic 


promotion in the international arena;
• organisation of the presence of Greek films in 120 international festivals;
• organisation of 100 major retrospective programmes in cooperation with foreign 


film organisations, museums, Greek embassies and expatriate institutions;
• distribution of Greek films on international and local TV channels.


44
http://www.gfc.gr/ 
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 E X A M P L E


	 PROGRAMME	TRANSLATIONS,	BULGARIAN	NATIONAL	
	 CULTURE	FUND	(BG)


The programme ‘TRANSLATIONS’ was established in 2004 with the sole aim of 
publishing and promoting Bulgarian literary works abroad by translating them into 
foreign languages.  


The main purpose of the ‘TRANSLATIONS’ programme is to contribute to the 
export and promotion of Bulgarian literature abroad by supporting the translation 
of various genre works into different languages, striving to introduce the diversity 
and quality of Bulgarian literature to foreign audiences. 


In order to accomplish the objectives set out by the National Cultural Fund’s (NCF) 
Strategic Agenda, the programme ‘TRANSLATIONS’ focuses primarily on projects 
that guarantee the publication, marketing and dissemination of translated works 
to international audiences. Since 2007 the programme has sought to attract more 
foreign publishing companies as their participation is considered fundamental to 
the fulfilment of the programme’s objectives. Bulgarian publishing houses have 
been asked to verify that they had established working partnerships with foreign 
counterparts as a condition to participate in the programme.  


Moreover, since 2008 the Fund has refined its strategic approach by introducing 
a new module to support medium-term programmes (three years) for the publica-
tion of Bulgarian literature abroad in addition to the traditional projects of single-
book translations. Successful applicants in this module have been provided with 
financial support to cover the cost for translation, publishing and promotion, as 
well as intellectual property rights. Through this comprehensive engagement the 
NCF aims to foster more long-term partnerships with foreign publishing houses 
in order to diversify its activities and secure more opportunities for the export and 
promotion of Bulgarian literature abroad. One such initiative between the NCF and 
the Ministry of Culture of the Republic of Bulgaria in 2009 proved extremely suc-
cessful in organising an international meeting of interpreters, publishing companies 
and literary agents, whose combined efforts doubled the proposals for translation 
projects in this period. 


The programme ‘TRANSLATIONS’ provides the necessary logistic link between 
Bulgarian authors, interpreters and publishing companies. In order to maximise 
its working performance, the programme needs to intensify its relationships with 
Bulgarian authors, particularly focusing on young talents, and facilitate the dis-
semination of good practices from similar projects throughout Europe.







««««


45
http://ec.europa.eu/culture/creative-europe/ 


46
www.ifcic.eu 
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6.  Support measures at EU level


The new programmes and instruments within the Multi-annual Financial Framework 
2014-2020, notably Creative Europe , Erasmus+ , the Cohesion Policy Funds, Horizon 
2020 , COSME and Connecting Europe Facility can make a decisive contribution to 
support the further development of the cultural and creative sectors and strengthen 
their contribution to the Europe 2020 Strategy for jobs and growth. Some of the 
measures should facilitate the internationalisation in the CCS.


 E X A M P L E


	 CREATIVE	EUROPE


The Creative	Europe 45 programme started in January 2014. It aims to respond to 
challenges the cultural and creative sectors face in terms of fragmentation, globali-
sation and the digital shift, lack of data and shortage of private investment, and it 
will contribute to the achievement of the Europe 2020 objectives. In a broader 
sense, creativity will drive innovation, entrepreneurship and smart and sustainable 
growth and contribute to social inclusion. The programme brings together the 
programmes: Culture, MEDIA and MEDIA Mundus. Building on the success of the 
MEDIA and Culture programmes, Creative Europe will open up new international 
opportunities, and markets and audiences for the cultural and creative industries. 


The following objectives of Creative Europe are relevant from the internationalisa-
tion angle:
• Support the capacity of the European cultural and creative sectors to operate 


transnationally and internationally. This includes the support of artists/cultural 
professionals to internationalise their careers (under the objective ‘Capacity 
building’) and the support to international touring, events and exhibitions 
(under the objective ‘Transnational circulation’).


• Support to all audiovisual professions: specific international actions with up 
to 50 % of participants from non-EU countries or markets outside the EU, and 
in addition, support for international co-production funds to strengthen coop-
eration with third countries.


• Strengthening of the financial capacity of SMEs and micro, small and medium-
sized organisations in the Union’s cultural and creative sectors in a sustainable 
way, while endeavouring to ensure balanced geographical coverage and sector 
representation (CCS loan guarantee facility).


The Cultural	and	Creative	Sector	Loan	Guarantee	Facility will complement Cultural	and	Creative	Sector	Loan	Guarantee	Facility will complement Cultural	and	Creative	Sector	Loan	Guarantee	Facility
the traditional support based on grants. The objective is to give European cultural 
and creative operators (small, medium and micro-sized enterprises and organisa-
tions in the cultural and creative field) easier access to bank credits. This instru-
ment will build upon the experience with the Media	Production	Guarantee	Fund, 
which facilitated access to private sources of financing for film producers by 
guaranteeing part of their bank loans. The scheme was implemented by the Institut 
pour le Financement du Cinéma et des Industries Culturelles 46 in France and the 
Sociedad de Garantía recíproca para el sector Audiovisual 47 in Spain. 


The Guarantee Fund in the Creative Europe Programme will help to generate loans 
for operators in a whole range of cultural and creative sectors such as audiovisual, 
publishing, music or video-games. The Fund will be managed by the European 
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Investment Fund (EIF) in synergy with other EU instruments for SMEs. It will provide 
credit risk protection to financial intermediaries building portfolios of loans in the 
CCS. In addition the capacity building module will target financial institutions and 
will provide them with the necessary expertise to correctly analyse the relevant risks 
and properly evaluate the intangible assets (in particular intellectual property rights).


The MEDIA	Mundus Programme (2011-2013, EUR 15 million) is a broad interna-
tional cooperation programme for the audiovisual industry to strengthen cultural 
and commercial relations between Europe’s film industry and filmmakers from 
other countries. Of the 98 projects supported by Media Mundus between 2011 
and 2013, 36 were training activities, fostering exchange of information and net-
working between professionals from Europe and from all over the world. The other 
62 supported projects have contributed to the improvement of access to foreign 
markets, as well as distribution and circulation of films worldwide. Market events 
which have received support from Media Mundus range from Filmart in Hong Kong 
to Ventana Sur in Argentina, Hot docs in Toronto or the Film Bazaar in India, while 
more than 700 cinemas and 2 000 screens from all over the world are now part 
of Europa Cinema Mundus and make a valuable contribution to the promotion of 
cultural diversity.


MEDIA Mundus capitalises on the growing interest in, and the opportunities offered 
by the global cooperation of, the audiovisual industry. It increases consumer 
choice by bringing more culturally diverse products to European and international 
markets. It also creates new business opportunities for audiovisual professionals 
from Europe and around the globe. The programme benefits both European and 
non-European audiovisual professionals by strengthening cultural and commercial 
ties and creating new business opportunities.


 E X A M P L E


	 COSME


COSME 48 is the EU programme for the Competitiveness of Enterprises and Small 
and Medium-sized Enterprises (SMEs) running from 2014 to 2020 with a budget 
of EUR 2.3 billion. This new generic instrument to support SMEs foresees support 
measures which can help creative enterprises to go international. 


COSME supports the activities of the Enterprise	Europe	Network (EEN) which Enterprise	Europe	Network (EEN) which Enterprise	Europe	Network
is a tool for SMEs, which could be used to expand internationally. The Enterprise 
Europe Network helps businesses to find international partners. Its business coop-
eration database is one of the world’s largest, helping to start cooperation with 
companies interested in the same kind of cross-border business and to meet 
potential business partners.


The EEN also organises matchmaking events and brokerage events across Europe 
where enterprises can meet potential business partners in person. Matchmaking 
events often take place at international fairs.
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COSME also funds the IPR	SME	Helpdesks for China, ASEAN and Mercosur 
to help SMEs to deal with issues relating to intellectual property rights (IPR) 
in these countries. This includes the registration of formal rights, such as patents, 
trademarks or utility models, but also how to deal with infringements of intellectual 
property rights or manage intellectual property as business assets.


Launched in the context of the EU Competitiveness and Innovation Framework 
Programme (the CIP), the China IPR SME Helpdesk is fully operational. Its free 
services include confidential first-line advice, awareness raising, training and the 
provision of materials on relevant topics. Since 2011, the helpdesk has answered 
more than 400 direct enquires from SMEs that would like to operate in that country 
and supported thousands of SMEs through events and online services. The mul-
tilingual online portal of the China IPR SME Helpdesk can be accessed here:
www.china-iprhelpdesk.eu


7.  Support for showcases, festivals, fairs, 
  trade missions and other export-related events 
  and activities


This section gives examples of specific types of measures and interventions, namely 
the use of trade missions and participation in showcases, festivals, fairs and other 
related activities aimed to strengthen the international contacts of the CCS. In addi-
tion to support for project-based initiatives, the section also highlights a more stra-
tegic approach by supporting sectorial export plans and inter-sectorial cooperation, 
but also emphasises the need for capacity building. Sectorial cooperation for joint 
marketing is key to reaching wider international audiences. Export-related events in 
CCS have become major meeting points and industry development platforms.


 C A S E  S T U D Y


	 PILOT	PROJECTS	FOR	EXPORT	AND	INTERNATIONALISATION	
	 IN	GERMANY	(DE)


The Federal Ministry of Economics and Federal Government Commissioner for 
Culture and the Media are coordinating several target group-oriented pilot projects. 
The following pilot projects are being or have been carried out:


Architecture:	
Pilot project ‘Development and actualisation of information on countries for cross-
border activities of architects and engineers’, is intended to gather information on 
30 interesting export countries and to provide this information free of charge to 
interested people, thereby helping them to make their way abroad.


Design:	
Pilot project ‘Createurope.com: The Fashion Design Award’, a Europe-wide competi-
tion for new and upcoming designers in the fashion sector. 


Pilot project ‘German Fashion Film Award’ t was a competition for all German design-
ers who had been professional for at least two, but not more than eight, years, creat-
ing and selling their own collections. They could bring their homemade video clips 
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about their collections to the competition. The 30 best clips have been presented 
abroad, for example by the German embassies and online. 


Pilot project ‘Brand New Germany’, in 2011 Germany was presented with this slogan 
as a country of innovative design and attractive brands at the ‘Business of Design 
Week’ in Hong Kong. This was a good opportunity for German design-oriented 
companies to present their products and services in the Asian area.


Performing	arts:	
Pilot project ‘Plan C’ was promoted within the framework of the international meeting 
of theatre and dance in 2010. This was a platform for 500 professionals in dance or 
theatre from all over Europe to discuss creative challenges and changes as well as 
economic perspectives for the sector of performing arts. 


Pilot project ‘Point of information on European markets for creatives’ is a new source 
of advice and information for the sector of performing arts, which gives concrete 
help with the development of supranational channels of distribution and with net-
working with partners abroad. The main fields of action of this ‘Point of information’ 
are information on international conditions of the markets; regulations on tax, insur-
ance and customs; associate producers and agencies; advice on entrepreneurial 
concepts, marketing and strategies of communication; the public situation abroad; 
presentation of projects via promotion material, videos and DVDs; networking with 
producers, national and international creative and economic partners; and analysis 
and development of strategies concerning the long-term development of the inter-
national markets. This innovative service is available for all national actors of the 
performing arts sector and is provided for free.


Music	sector:	
Pilot project ‘Germany and China together in motion’, against the background of the 
Expo in Shanghai, Initiative Music formed part of this project, which had been initi-
ated by the German Ministry for Foreign Affairs and the Goethe Institute. The initiative 
presented bands in China, organised about 25 performances and gathered informa-
tion on the experiences of German artists of these performances. 


Pilot Project ‘Presentations of Germany at South by Southwest (SXSW) in Austin, Texas’ 
was promoted for the third time by the Federal Ministry of Economics. In the framework 
of the programmes ‘Promotion of artists’ and ‘Promotion of short trips’ of the Initiative 
Music, both promoted by the Federal Government Commissioner for Culture and the 
Media, musicians from Germany can get help with their performances abroad. The ‘Fund 
for the promotion of guest performances of professional German music ensembles 
abroad’ of the Goethe Institute can also help artists with their travel expenses.
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Film:	
Pilot project ‘German Film Services and Marketing’ company is the national centre 
for information and advice on the international distribution of German films. The 
promotion of this company by the Federal Government Commissioner for Culture 
and the Media aims at a better presentation of the German film industry abroad. The 
scope of this promotion is both as a general advertising tactic for the export of films, 
as a move to raise the popularity of German films abroad and as a cultural good from 
Germany. The ‘World Cinema Fund’, which has an annual budget of EUR 300 000, 
is a fund for the promotion of productions, supporting collaboration with German 
producers in the production of cine films in extra-European regions and, on a small 
scale, also the presentation of films from these regions in Germany.


 E X A M P L E


	 HUBSTART	49	(NL)


Hubstart is for Dutch and American companies in the IT/Digital/Media sector. The 
organisation helps Dutch companies with a soft landing in San Francisco/Silicon 
Valley and New York. And vice versa: it helps US companies with a soft landing 
in Amsterdam/the Netherlands/Europe.


Hubstart is an initiative of the Amsterdam Economic Board, the Dutch Chamber 
of Commerce and Vectrix, with the support and cooperation of several public and 
private partners. All partners have great expertise and focus on international trade, 
entrepreneurship and innovation.


Hubstart offers companies a fast and soft landing in their hubs in a one-stop shop. 
It actively supports companies for three months on a cost price basis. The services 
provided include:
• business support for organising essential and time-consuming aspects like 


opening a bank account, obtaining a visa, establishing an Inc./BV, accounting 
and bookkeeping, tax incentives, filing taxes, recruitment, office management, 
pitching for venture capital and business development;


• office space and networks connecting companies to plug and play office 
spaces;


• preparation and training through workshops, events, trade missions, boot 
camps and one-to-one coaching, Hubstart gives companies a soft landing.


Initial results of the Silicon Valley trade mission: 150 participants, EUR 15 million 
extra turnover, four investments (with an average EUR 2.5 million each) made by 
venture capitals.


The Silicon Valley trade missions were all privately funded. Each participant paid 
the mission fee of EUR 4 000, altogether there were 150 participants totalling 
EUR 600 000. In the next stage, Amsterdam Innovation Motor (AIM) and the 
Chamber of Commerce each invested EUR 40 000 in kind to organise these trade 
missions. The total cost was EUR 720 000 and total revenue including extra turn-
over and investments was EUR 25 million, which gives a multiplying effect of 35 
(extra turnover plus investments).
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 E X A M P L E


	 SWEDISH	INITIATIVES	IN	THE	DOMAINS	
	 OF	TRADE	AND	FOREIGN	POLICY50	(SE)


Business Sweden (the Swedish Trade and Invest Council), The Swedish Institute 
and other public bodies promote the export of Swedish cultural and creative 
industries. They also use the cultural and creative industries to strengthen and 
promote the image of Sweden internationally. This is often done through trade 
and marketing support activities.


There has in recent years been a more coordinated communication development, 
with several concepts that are especially focused on promoting seven specific 
cultural and creative sectors. The aim is to enable events worldwide with a focus 
on strengthening Sweden´s position within the creative sectors. This means, 
amongst other things, to coordinate purchasing, market visits and marketing 
activities. 


There are also specific activities, such as a special project in connection with the 
furniture fair in Milan – Swedish design goes Milan – and an event weekend in 
Los Angeles in connection with the E3 fair, where media executives and producers 
meet with Swedish artists and creative entrepreneurs to get to know each other 
for future cooperation possibilities. There is an increasing demand from cultural 
and creative companies for support to be able to take part in international fairs, 
festivals, conferences and other activities within different cultural fields. A large 
part of meeting their market as well as finding partners seems to be concentrated 
on such venues.


At the same time, many companies are in need of better knowledge of how to 
pitch and sell, and sharpen their business model and offers, before they attend 
marketing support activities. However, it is often unclear for the companies where 
to turn for public help, and in many cases it is not possible for public agencies to 
give appropriate support. The company needs are often not consistent with the 
role and mission of each separate public agency, there are gaps in need to be 
filled. This is so because the issue overlaps with the fields of culture, enterprise, 
development, trade and national branding. For example, at present it is hard for 
fashion enterprises with great possibility to increase their exports to actually do 
it. This is because they would need some kind of credit support to finance their 
unsold collections while expanding, but no public agency in itself has the mandate 
to engage in solving such overlapping needs.
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 E X A M P L E


	 BUSINESS	PROMOTION	PROGRAMME	OF	POLISH	MONUMENTS	
	 PROTECTION	AND	MAINTENANCE	INDUSTRY	51	(PL)


Renovation Monuments is an industry promotion programme realised by the 
Ministry of Economy of Poland and is aimed at the promotion of the Polish industry 
specialising in the protection and preservation of monuments. 


Entrepreneurs selected for the programme will have the possibility of participating 
in fairs, economic missions, seminars and expositions in Poland, Germany, Austria, 
Russia, Libya, India and Egypt.


Participation in the Renovation Monuments Programme provides an opportunity 
for Polish entrepreneurs specialising in the protection and preservation of monu-
ments to promote their products and services in international markets. Additionally, 
companies may be qualified for the reimbursement of up to 75 % of eligible costs 
within the space of three years.


 E X A M P L E


	 	ESTONIAN	EXPORT	PROGRAMME	FOR	CREATIVE	INDUSTRIES	
SUPPORT	STRUCTURES	(EE)


Estonia has a sector-based approach with the goal to target horizontal impacts 
to allow sectors to increase the capacity developing entrepreneurial part of their 
activities. The sector-based development centres (active in the fields of design, 
music, architecture, literature, film, theatre, contemporary art) presented their 
export strategies to the experts and responsible institutions. 


The logic was to find enterprises with a certain potential abroad and find common 
solutions to enter specific markets. It also drew attention to the need to consolidate 
activities in the sector and present mechanisms that are based on wider grounds. 
Estonian motivation to keep open access during the first period was in order to 
give every sector a possibility to organise and present possible measures. Geo-
graphical priorities in terms of markets are selected by the sectors themselves. 


Estonian cultural policy discussions have elaborated on the idea to implement 
more systematic actions in the markets located outside of Europe. Estonia invited 
sector-based development centres to present their export strategies that were 
financed according to applications. In the pilot phase each centre could be funded 
by a maximum of EUR 100 000 for joint activities. From the next EU financial period, 
the funds for CCS exports are likely to increase.
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8.   Support for inter-regional cooperation


There are several examples of joint projects between European cities and regions 
funded by the EU structural funds (INTERREG programme) that concentrate on 
strengthening international cooperation between different authorities, intermediaries 
and entrepreneurs. Additionally the aim has been to share good practices in policy-
making and implementation and also to enlarge markets. 


 E X A M P L E


	 CREATIVE	METROPOLES	52	2009-2011


The project ‘CREATIVE METROPOLES: Public Policies and Instruments in Sup-
port of Creative Industries’ was spearheaded by the culture and business devel-
opment professionals of local governments of Amsterdam, Barcelona, Berlin, 
Birmingham, Helsinki, Oslo, Riga, Stockholm, Tallinn, Vilnius and Warsaw – cities 
that play a central role in the economy of their countries. The project presents 
a shared vision of 11 European metropolitan cities with creative industries and 
creative economies as the key driving forces behind city and regional develop-
ment. The three-year project targeted decision-makers and executives in local 
governments as well as creative industry stakeholders. The core focus of the 
CREATIVE METROPOLES project was on the exchange of experiences existing 
in the partnership.


 E X A M P L E


	 CREATIVE	URBAN	POLES	53	2011-2013


Urban Creative Poles is a European project, co-funded by the European Regional 
Development Fund and European Neighbourhood and Partnership Instrument, 
which promotes the valorisation of creativity to advance innovation-oriented devel-
opment in the five partner cities. The overall goal is to spur transnational clusters 
of creative industries to create jobs and to stimulate additional income as a means 
to strengthen local economies. The project’s objective is to create and apply good 
practices in the public sector to promote creative industries as a growing economic 
sector and as a basis for innovation in striving towards the knowledge-based 
economy. It also aims to improve framework conditions and to initialise transna-
tional creative industry clusters; to promote entrepreneurial skills and competitive-
ness of creative industries; to improve their external visibility through transnational 
marketing and networking; and to exploit potential in the development of decayed 
urban areas through the allocation of creative industries in those districts. 
Furthermore, the consortium aims to provide valuable input to future policies (the 
new generation of Operational Programmes) and well-structured knowledge man-
agement to allow other cities to replicate successful approaches. Transnational 
cooperation between five comparable cities and capitalising on interregional pro-
jects allows the implementation of good practices that are widely disseminated.
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 E X A M P L E


	 CREATIVE	CITIES54	2010-2013


Creative Cities stands for Development and Promotion of Creative Industry Poten-
tials in Central European Cities. It was a European project co-funded by the Euro-
pean Regional Development Fund (Central Europe Programme) that foresaw 
cooperation between five Central European cities: Leipzig (DE), Genoa (IT), Gdansk 
(PL), Ljubljana (SI) and Pecs (HU). Together, they combined professional know-
how and suitable structures to improve framework conditions for the sustainable 
promotion of creative industries. As well as the elaboration of recommendations 
for other cities and contributions to political policy debates, the main activities of 
the project were the elaboration and testing of transnational cluster marketing 
tools; the promotion of creative clusters’ competitiveness; and the creation of 
qualified cluster contact points. Working together in a transnational cooperation 
project, the participating cities had the opportunity to elaborate new solutions 
jointly based on knowledge and experiences available in the different participating 
countries through the different activities.


 E X A M P L E


	 CREA:RE	CREATIVE	REGIONS	55	2010-2012


The CREA.RE partnership comprised 12 local and regional public authorities from 
10 different EU countries. The project was co-funded by the European Regional 
Development Fund. Its mission was to exchange experience and work together 
for a better, stronger and sustainable embedding of the cultural and creative 
industries in regional policies. The project strived to initiate and develop focused 
dialogue not only between the regional partners themselves, but also with Europe: 
top-down, bottom-up. Objectives were to anchor the creative sector potential 
in EU regional programmes, learn from each other, and convert the knowledge 
into new structures and to share them with a broad audience.


 E X A M P L E


	 DISTRICT	OF	CREATIVITY	NETWORK	AND	REVERSE	MISSIONS	56


Founded in 2004, the District of Creativity (DC) network unites 12 of the most 
creative and innovative regions around the world. DC Network was formed to 
foster the exchange of best practices and experiences of stimulating creativity 
and innovation in business, culture and education.


From the United States to China and Scotland to India, the District of Creativity 
network spans the globe and continues to grow. Current members include: Baden-
Württemberg (Germany), Catalonia (Spain), Central Denmark (Denmark), Flanders 
(Belgium), Karnataka (India), Lombardia (Italy), Oklahoma (USA), Rhône-Alpes 
(France), Rio de Janeiro (Brazil), Scotland (United Kingdom), Shanghai (China) and 
Tampere (Finland).







Good PrACtiCes in tHe MeMBer stAtes62


The DC members believe that innovation is the combination of creativity and entre-
preneurship and that this combination is the major source of economic and societal 
growth. The core mission of the DC network is to physically bring people together 
from across the globe and from multidisciplinary domains (technology, business, 
society, arts and culture and creative industry) as drivers of innovation.


Every year one DC member invites policymakers and intermediate organisations 
in the field of creativity, entrepreneurship and innovation from other DC members 
on a field visit. The organising member determines the content and length of this 
reverse mission. Every DC member participates with a relevant delegation, com-
posed of policymakers, companies and experts.
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COnClusiOns and reCOMMendatiOns


The European Commission states in its Green Paper ‘Unlocking the potential of cultural 
and creative industries’ that ‘There is a lot of untapped potential in the cultural and 
creative industries to create growth and jobs.’ The main conclusion of this OMC work-
ing group is that the same can be said of cultural exports and internationalisation.


In the EU, the generally very good preconditions facilitate the creation of successful 
cultural exports, which can take full advantage of the growing global market. It is 
fully justified to say that Europe’s cultural diversity and rich heritage, combined with 
the talent of artists and CCS companies as well as high-quality education, together 
form a distinctive competitive advantage.


However, the OMC working group has identified a number of weaknesses and chal-
lenges that need to be addressed by policy makers in order to unlock the full export 
potential of European culture and creative sectors. The working group is convinced 
that each of these weaknesses and challenges can be effectively targeted by appro-
priate policies and measures that correspond to the actual needs of the CCS.


The WG proposes for consideration the following types of interventions designed to 
tackle the identified challenges.


As	regards	support	and	financing:


• allocate particular support  to the key export promotion measures of packaging, 
marketing and branding;


• establish a product development fund for other niches in CCS than the traditional 
ones;


• devise measures to foster managements, agents and other similar intermediaries;


• set up appropriate schemes for participation by CCS companies in festivals, fairs 
and markets;


• promote awareness of business models and earnings logics based on IPR with 
a view to attract more public and private funding including grants, loans, guarantees, 
equity etc.;


• increase synergy and coordination between different public support and financing 
schemes in order to establish user-friendly paths for internationalisation and 
growth.
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As	regards	IPR:


• ensure high-level protection of copyright and related rights as well as efficiency and 
transparency of both collective rights management and cross-border licensing;


• engage with third countries in order to improve enforcement of their copyright 
legislations and fight piracy;


• cooperate to come up with methods to assess the value of IPR and intangible 
assets in order to facilitate their use as collateral by CCS companies to acquire 
guarantees, loans, and other financing.


As	regards	CCS	cooperation	and	visibility:


• promote national and international CCS networks and clusters so that they can 
better support EU cultural exports and internationalisation and the opening up of 
foreign markets;


• develop a European cross-border support for export outside of the EU under the 
EU umbrella for specific clusters;


• organise prizes or competitions to raise the visibility of export and internationalisation;


• develop awareness-raising campaigns with good practice examples to underline 
how other sectors could benefit from cooperating with CCS in export;


• present EU-level exhibitions in third countries.


More work needs to be done in the field of statistics on export and internationalisation. 
Unified statistical frameworks and methodologies have to be applied by the Member 
States in order to acquire comparable data. 


As	regards	professional	and	further	education	and	training:


• develop incentives for interchange between education institutions, providing an 
international scope to both cultural and creative disciplines and support disciplines 
(arts management etc.), and promote course exchange between universities or 
university departments;


• raise awareness of the need to integrate general management and internationalisation 
and export skills in cultural and creative curricula and promote the integration of 
practitioners; 


• support for professional management training (e.g. specific seminars/workshops 
in collaboration with or carried out by the national export office)


• support intermediaries’ participation in training and networking opportunities;


• promote the recognition of skills and professions within the cultural and creative 
areas, through funding professional associations. 
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sammanFattning av rapporten


Denna rapport bygger på och kompletterar den redan ganska omfattande litte-
raturen om potentialen hos de kulturella och kreativa sektorerna inom Europeiska 
unionen. Faktum är att denna rapport är den första i sitt slag med särskilt fokus 
på export från och internationalisering av de kulturella och kreativa sektorerna.


Rapporten utgör även den senaste länken i kedjan av dokument sammanställda 
av de olika OMC-arbetsgrupperna, i linje med Europeiska rådets aktuella och 
tidigare handlingsplaner för kultur. (OMC = Open Method of Coordination, öppen 
samordningsmetod). Den imponerande samling åtgärder och aktiviteter som 
genomförs i Europa för att sträva mot viktiga kulturpolitiska mål illustreras med 
hjälp av policyförklaringar och ett väsentligt antal exempel på god praxis från 
olika medlemsstater.


Det råder samstämmighet inom arbetsgruppen om att de kulturella och kreativa 
sektorerna har en strategisk ställning för att främja smart, hållbara tillväxt för alla 
inom EU. Gruppen bekräftar därmed de slutsatser som tidigare har dragits i kom-
missionens centrala policydokument.


Rapporten består av fem kapitel: 


1)  Inledning


2)  Vikten av export från och internationalisering av de kulturella  
  och kreativa sektorerna


3)  Allmän översikt över stödåtgärder


4)  God praxis i medlemsstaterna


5)  Slutsatser och rekommendationer


Inledningen beskriver syftet och målgruppen, ramarna för rapporten samt arbets-
gruppens uppdrag och arbetsmetoder.


Avsnittet om vikten av export från och internationalisering av de kulturella och krea-
tiva sektorerna sätter särskilt fokus på den här exportens omfattning, de kulturella 
och kreativa sektorernas egenskaper samt deras varor och tjänster. Det görs även 
en kort SWOT-analys av export från och internationalisering av de kulturella och 
kreativa sektorerna.


Den allmänna översikten över stödåtgärder ger information om hur olika medlems-
stater hanterar frågan om export från och internationalisering av de kulturella och 
kreativa sektorerna, inklusive information om deras respektive strategityper och om 
deras prioriteringar och åtgärder.
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Avsnittet om god praxis i medlemsstaterna utgör huvuddelen av texten, som för-
väntat i en rapport om god praxis. Det finns åtta åtgärdskategorier, som tillsammans 
innehåller 34 tillvägagångssätt och exempel. Det finns många fler fallstudier och 
exempel utöver de som ingår i rapporten. Arbetsgruppen anser emellertid att de 
som har tagits med är representativa när det gäller målsättningar och innehåll samt 
geografiskt.


Det sista avsnittet tillhandahåller slutsatser och rekommendationer. I korthet är 
arbetsgruppen övertygad om att Europas kulturella mångfald och rika arv utgör 
en särskild konkurrensfördel för exporten av europeiska kulturella och kreativa 
varor och tjänster, i kombination med talangen hos konstnärer och företag inom 
de kulturella och kreativa sektorerna samt högkvalitativ utbildning.


Arbetsgruppen har dock även fastställt svagheter och utmaningar som behöver 
hanteras av beslutsfattare på olika nivåer, för att frigöra hela exportpotentialen i de 
europeiska kulturella och kreativa sektorerna. För att underlätta detta ger arbets-
gruppen ett begränsat antal rekommendationer inriktade på stöd och finansiering, 
immateriella rättigheter, samarbete och synlighet inom de kulturella och kreativa 
sektorerna samt behörighetsgivande högre utbildning och vidareutbildning
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1
 De kulturella och kreativa sektorerna omfat-


tar alla sektorer vars aktiviteter bygger på 


kulturella värden och/eller konstnärliga och 


kreativa uttryck, oavsett om dessa aktiviteter 


är marknadsorienterade eller inte och 


oavsett vilken typ av struktur som genomför 


dem. Dessa aktiviteter omfattar skapandet, 


produktionen, spridningen och bevarandet 


av de varor och tjänster som förkroppsligar 


kulturella, konstnärliga eller kreativa uttryck 


samt relaterade funktioner, såsom utbildning, 


förvaltning eller reglering. De kulturella och 


kreativa sektorerna omfattar i synnerhet 


arkitektur, arkiv och bibliotek, konsthant-


verk, audiovisuella medier (däribland film, 


TV, videospel och multimedier), kulturarv, 


formgivning, festivaler, musik, scenkonst, 


förlagsverksamhet, radio och bildkonst.


2
http://ec.europa.eu/culture/ 


our-policy-development/documents/ 


communication-sept2012.pdf


3 
http://www.europarl.europa.eu/sides/getDoc.


do?type=TA&language=EN&reference=P7-


TA-2013-368


inledning


Syfte och målgrupp


De kulturella och kreativa sektorerna 1 har en strategisk position för att främja smart 
och hållbar tillväxt för alla inom Europeiska unionen (EU) och därigenom fullt ut bidra 
till Europa 2020-strategin, som är EU:s tillväxtstrategi för det kommande årtiondet. 


Europeiska kommissionens meddelande år 2012 om att främja de kulturella och 
kreativa sektorerna för tillväxt och sysselsättning i EU anger att en ”klok politik 
för internationalisering och exportfrämjande behövs för att de många små organi-
sationerna och företagen ska kunna verka i en global miljö och nå ut till ny publik 
och nya marknader världen över. Man måste kartlägga de mest effektiva stödtjän-
sterna, underlätta tillträdet till utomeuropeiska marknader, förstärka dialogen på 
regleringsområdet och bedöma möjligheterna till riskdelning. Man skulle än mer 
kunna undersöka möjligheterna till att sammanföra resurser och att förbättra 
samarbetet mellan olika aktörer i EU för att främja en starkare kulturell och kreativ 
Europeisk närvaro i världen och en attraktiv bild av Europa som visar vår högsta 
samtida nivå i allt från kulturarv till dynamisk kreativitet.” 2


Europaparlamentet pekar i sin resolution om kommissionens meddelande på ”de 
kulturella och kreativa sektorernas internationella samarbete och exportmöj-
ligheter samt på det faktum att det är i unionens intresse att främja utbyte mellan 
verksamheter inom sektorn, inklusive från tredjeland, och att kunna locka till sig 
och utveckla kreativa talanger. Parlamentet understryker de kulturella och kreativa 
sektorernas betydelsefulla roll för att sprida, främja och väcka intresse för euro-
peisk kultur.” 3


Syftet med den här rapporten är att belysa vikten av export från och internatio-
nalisering av de kulturella och kreativa sektorerna, liksom att visa upp god praxis 
genomförd av de olika aktörerna inom EU som inspirationskälla för beslutsfattare. 
Internationalisering av och export från de kulturella och kreativa sektorerna är 
viktiga av kulturella, ekonomiska och sociala skäl. Internationalisering gör att man 
når ut till en större publik och ökar den kulturella mångfalden och det kulturella 
samarbetet, medan export stödjer tillväxt bland de kulturella och kreativa entre-
prenörerna. Dessutom uppstår spridningseffekter i andra sektorer, däribland 
påverkan på länders varumärke samt ökad turism och handel. 


Kultur och kreativitet spelar också en allt större roll i den mjuka makt (soft power) 
som utövas av regeringar världen över. Rapporten är därför inriktad mot det 
politiska sammanhang där det utvecklas en strategisk vision för kultur i EU:s 
externa relationer.


De huvudsakliga målgrupperna för rapporten är beslutsfattare på lokal, nationell, 
regional och EU-nivå, särskilt i Europeiska kommissionen och Europaparlamen-
tet, med ansvar för både kulturpolitik och ekonomisk politik, samt de som ansva-
rar  för planeringen  och genomförandet  av EU:s  strukturfonder  och andra 
finansiella instrument. Rapporten omfattar inte alla relaterade frågor som rör 
internationalisering av de kulturella och kreativa sektorerna, t.ex. rörlighet för 
konstnärer eller residensverksamhet, eftersom dessa ämnen behandlas av andra 
OMC-arbetsgrupper.
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4
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.


do?uri=COM:2007:0242:FIN:EN:PDF 


5
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.


do?uri=OJ:C:2010:325:0001:0009:EN:PDF 


Ramar för rapporten om god praxis


Rapporten består av tre huvudsakliga delar. Den första tydliggör vikten av export 
från och internationalisering av de kulturella och kreativa sektorerna. Avsnittet 
beskriver även de kännetecknande egenskaperna hos de företag och organisa-
tioner som arbetar inom de kulturella och kreativa sektorerna, något som behöver 
beaktas vid utformningen av stödåtgärder. 


Den andra delen ger en allmän översikt över de olika stödåtgärder som har 
genomförts av EU:s medlemsstater, med särskild tonvikt på de sektorer som varit 
främst prioriterade och de vanligaste typerna av åtgärder. 


Den tredje och huvudsakliga delen av rapporten är en samling specifika exempel från 
medlemsstaterna, inklusive program, organ, initiativ, kluster, nätverk osv. De utvalda 
tillvägagångssätten ger en referenspunkt som beslutsfattare kan använda när de  
står inför omfattande stödåtgärder på lokal, nationell, regional och europeisk nivå.  


Uppdrag och arbetsmetoder


Både de kulturella och kreativa sektorerna och kulturen i EU:s externa relationer är 
viktiga prioriteringsområden på den europeiska kulturagendan 4 (European Agenda 
for Culture). Europeiska rådet beslutade att inrätta en arbetsgrupp kring de kulturella 
och kreativa sektorerna, bestående av experter utsedda av medlemsstaterna, i sina 
slutsatser om en arbetsplan för kultur (Work Plan for Culture) 2011-2014 5 som 
antogs de 18-19 november 2010. Arbetsgruppens första ämne var att reflektera 
kring den strategiska användningen av EU:s stödprogram, inklusive strukturfonder, 
för att främja kulturens potential för lokal och regional utveckling och de kulturella 
och kreativa sektorernas spridningseffekter på den bredare ekonomin. 


Ordförandeskapet inom arbetsgruppen delades mellan Ragnar Siil (estniska kul-
turministeriet) och Kimmo Aulake (finska undervisnings- och kulturministeriet). 
Arbetsgruppen uttrycker sin tacksamhet till alla experter från medlemsstaterna 
och Europeiska kommissionen samt till företrädarna för det civila samhället och 
den akademiska världen för deras värdefulla inlägg.


10 InlednIng 



http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2007:0242:FIN:EN:PDF

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2007:0242:FIN:EN:PDF

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2010:325:0001:0009:EN:PDF

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:C:2010:325:0001:0009:EN:PDF
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vikten av export FrÅn och internationalisering 
av de kulturella och kreativa sektorerna


Frågans brådskande karaktär


Enligt meddelandet från Europeiska kommissionen 6 bör de kulturella och kreativa 
sektorerna ses som ett väsentligt inslag inom global konkurrens och ”mjuk makt”: 
”Europas internationella partners investerar redan mycket i den kulturella och 
den kreativa sektorn. USA har investerat i dem i decennier, både som strategiska 
ekonomiska sektorer och som ett verktyg för att framhäva sin närvaro på det 
globala planet. Andra länder som Kina, Sydkorea eller Indien gör också stora 
investeringar för att höja sin ekonomiska potential och ”mjuka makt”. För att nå 
dit så går de in i en global tävling om kreativa förmågor. Till exempel i Kina har 
offentliga investeringar i kultur ökat med 23 % per år sedan 2007 och det finns 
planer på att öka sektorns andel av BNP från 2,5 % till 5-6 % fram till 2015. 


Medan Europas mode- och lyxindustri avsevärt bidrar till EU:s export och främ-
jandet av Europas utmärkta kvalitet i hela världen är potentialen i andra sektorer 
som film och musik fortfarande inte strategiskt utnyttjad utomlands. Det rör sig 
om att både öka exporten till gagn för EU:s ekonomi och skapa en dynamisk bild 
av ett attraktivt och kreativt Europa som är öppet för kulturer och begåvningar 
från hela världen.” 


Omfattningen av exporten från de kulturella  
och kreativa sektorerna


2010 års rapport om den europeiska konkurrenskraften (The European Competiti-
veness Report) 7 fokuserade särskilt på de kulturella och kreativa sektorernas bidrag 
till tillväxt inom EU, och behandlade även frågan om export av kulturella varor och 
tjänster. Enligt den här rapporten är Europa en av världens ledande exportörer av 
varor från den kreativa sektorn. Rapporten noterade en ökning av det jämförelsevisa 
försprånget för EU inom publishing, inspelad musik, audiovisuella verk (film) och 
mest märkbart inom nya medier (inspelad musik i digitala format) – med en stark 
tillväxt inom dataspel. Uttryckt i export står varor från den kreativa sektorn för 4,3 % 
av de 27 EU-ländernas externa export.


Generellt sett saknas emellertid statistik om export – och import – för de kulturella 
och kreativa sektorerna. Informationen från olika statistiska sammanställningar 
är vanligtvis inte jämförbara och begränsade vad beträffar antingen sektorerna, 
den geografiska räckvidden eller tidsserierna. Därför lyckas de tillgängliga siffrorna 
inte ge en tillförlitlig samlad bild av exporten och bilderna ter sig ibland till och 
med motstridiga. 


I nuläget finns de geografiskt mest omfattande siffrorna på EU-nivå i Eurostats 
rapport om kulturstatistik 8. Ett exempel på de svårigheter som påträffades när man 
försökte kvantifiera exporten från de kulturella och kreativa sektorerna är att siffrorna 
i rapporten avser endast materiella tillgångar och inte handel med licenser och 
upphovsrätter eller export av kulturella tjänster.


6
   www.ec.europa.eu/culture/our-policy-


development/documents/ 


communication-sept2012.pdf  


7
  http://bookshop.europa.eu/en/european-


competitiveness-report-2010-pbN-


BAK10001//


8
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/


ITY_OFFPUB/KS-32-10-374/EN/KS-32-10-


374-EN.PDF
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9
http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/


ITY_PUBLIC/3-14042011-AP/EN/3-14042011-


AP-EN.PDF


10 
http://www.unesco.org/culture/pdf/creative-


economy-report-2013.pdf


11 
Fourth Austrian Report on Creative Industries 


(Fjärde österrikiska rapporten om kreativa 


näringar), Kreativwirtschaft in Österreich  


(Kreativ verksamhet i Österrike), www.evolve.


or.at/upload/KWB-kurz-englisch-web.pdf


Några av de mest relevanta punkter och trender som dessa Eurostat-siffror visar 
är följande:


•   År 2009 hade de 27 EU-länderna ett handelsöverskott på 1,9 miljarder euro  
i kulturföremål.


•  Böcker och konstverk stod för huvuddelen av exporten.
•   De 27 EU-ländernas export av kulturföremål (exklusive handel inom EU) föll 


med 4 % per år mellan 2004 och 2009.
•   I genomsnitt motsvarade exporten av kulturföremål år 2009 bara något över 


0,5 % av den totala exporten.


År 2010 utgjorde kulturföremål en större del av EU-exporten än av EU-importen. 
År 2010 var 0,6 % av de 27 EU-ländernas export av varor och 0,4 % av de 27 
EU-ländernas import från övriga världen kulturföremål. Storbritannien (1,8 %), 
Estland (0,7 %), Frankrike, Cypern, Lettland och Österrike (alla 0,6 %) hade de 
högsta andelarna av kulturföremål i sina totala exportsiffror, och Österrike (0,9 %), 
Irland och Storbritannien (båda 0,8 %), Grekland och Cypern (båda 0,7 %) de 
största andelarna i sina totala importsiffror 9. 


Den nedgång i europeisk kulturexport som nämns i rapporten är särskilt oroande 
eftersom den globala handeln med varor och tjänster från de kulturella och krea-
tiva sektorerna, enligt UNCTAD:s rapport om kreativ ekonomi 10, uppvisade en 
årlig tillväxt på 8,8 % mellan 2002 och 2011 när världsexportens värde nådde  
624 miljarder amerikanska dollar (ca 462 miljarder euro). Det här innebär att värdet 
av den globala handeln har mer än fördubblats sedan 2002. 


Även om handel inom EU i genomsnitt utgjorde 68 % av all kulturexport från med-
lemsstaterna, är kulturexportens andel av all export avsevärt lägre än de kulturella 
och kreativa sektorernas andel i nationella ekonomier, vilken är runt 3,3 % av EU:s 
BNP. Det här innebär visserligen en stark inhemsk efterfrågan på kultur och kon-
sumtion av kultur, men det betyder också att de europeiska kulturella och kreativa 
sektorerna inte har kunnat dra fördel av den globala tillväxten av handel inom 
kulturella varor och tjänster så mycket som man skulle ha förväntat sig. 


Data från valda medlemsstater


Det förekommer emellertid stora skillnader mellan medlemsstaterna. Nedanstå-
ende siffror och exempel målar upp en mycket mer positiv bild av de kulturella 
och kreativa sektorernas roll i exporten än vad som visas i Eurostat-rapporten. 
Detta understryker behovet av mer omfattande och jämförbar statistisk informa-
tion på EU-nivå. Här följer en kort inblick i relaterade data från några utvalda 
medlemsstater.


Österrike: 
Fakta från 2010 från Österrike 11 har visat att 39 % av alla företag inom de kulturella 
och kreativa sektorerna – merparten större företag – har affärsrelationer med kunder 
utomlands. För vart tionde företag utgör kunder från utlandet den viktigaste mål-
gruppen. Som jämförelse uppnår andra kommersiella tjänstesektorer 12 % andel 
av den sammanlagda exporten. Exportverksamheten inom områdena innehåll och 
programvara och dataspel samt större förlag är särskilt intensiv, medan export-
takten är ganska låg för arkitekter, formgivare och andra förlag.
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  BIS, UK Trade Performance Across Markets 


and Sectors, februari 2012,  


http://www.bis.gov.uk/assets/biscore/inter-


national-trade-investment-and-development/


docs/u/12-579-uk-trade- 


performance-markets-and-sectors.pdf


13 
http://www.pact.co.uk/about-us/news/uk-


television-exports-exceed-12bn/ 


14 
BFI Statistical Yearbook 2013  


(BFI:s statistiska årsbok 2013),  


http://www.bfi.org.uk/statisticalyearbook2013/ 


15
DCMS Creative Industries Economic Estimates 


2011 (2011 års ekonomiska beräkningar för de 


kreativa näringarna från brittiska ministeriet  


för kultur, media och idrott [DCMS]),  


https://www.gov.uk/government/publications/


creative-industries-economic-estimates-


december-2011


16 
  DCMS Creative Industries Economic Estimates 


2011 (2011 års ekonomiska beräkningar för  


de kreativa näringarna från brittiska ministeriet 


för kultur, media och idrott [DCMS]),  


https://www.gov.uk/government/publications/


creative-industries-economic-estimates-


december-2011


17
http://www.publishersweekly.com/pw/


by-topic/industry-news/financial-reporting/


article/57995-trade-book-exports-rose-7.html 


18
  DCMS Creative Industries Economic Estimates 


2011 (2011 års ekonomiska beräkningar för de 


kreativa näringarna från brittiska ministeriet  


för kultur, media och idrott [DCMS]),  


https://www.gov.uk/government/publications/


creative-industries-economic-estimates-


december-2011


19 
Technology Strategy Board, Creative Industries 


Strategy 2013-16 (Nämnden för teknikstrategi, 


strategi för de kreativa näringarna 2013-16), 


 https://www.innovateuk.org/creative-


industries#strategy 


20 
http://www.tillvaxtverket.se/download/18.5a5


c099513972cd7fea3175f/1358865084371/


Modebranschen+i+Sverige+-


+statistik+och+analys_17+jan.pdf 


http://www.scribd.com/doc/114455228/


Kulturella-och-kreativa-naringarna-


2012-%E2%80%93-statistik-och-jamforelser 


Italien: 
År 2012 överskred värdet av varor exporterade från det italienska kulturella pro-
duktionssystemet 39,4 miljarder euro. En jämförelse av värdet med import från 
utlandet för samma typer av varor visar på en konsekvent positiv trend för handels-
balansen, som år 2012 nådde sitt rekord uttryckt i absolut värde: 22,7 miljarder 
euro,  motsvarande  ca  31 %  av  Italiens  sammanlagda  överskott,  exklusive 
energiprodukter. 


Storbritannien: 
I Storbritannien är de kulturella och kreativa sektorernas bidrag till BNP sannolikt 
det högsta i världen och exporten från de kulturella och kreativa sektorerna står 
för ca 10 % av all export. Ytterligare exempel på Storbritanniens export från de 
kulturella och kreativa sektorerna:


•  Musik – Storbritannien är världens näst största exportör av musikrepertoar, 
efter USA 12. 


•  Tv och film – tillväxten av den internationella försäljningen av brittiska tv-
program har nästan fyrdubblats sedan 2004. Bara USA genererar mer värde 
från tv-export 13. Filmindustrin exporterade tjänster motsvarande ett värde på 
1,7 miljarder brittiska pund under 2011, vilket var 121 % högre än 1995. Han-
delsöverskottet för brittisk film uppgick 2011 till 1 miljard brittiska pund 14. 
Tillsammans stod film, video, fotografi, tv och radio för över 42 % av all export 
av tjänster från den brittiska kreativa sektorn år 2009 15.


•  Förlagsverksamhet – Storbritannien exporterar fler böcker än någon annan 
förlagsindustri i hela världen. Exporten inom förlagsbranschen stod för nära 
30 % av all export av tjänster från den brittiska kreativa sektorn år 2009, och 
3,1 % av all brittisk export 16. Exporten av böcker steg med 7,2 % år 2012, 
driven av exporten av e-böcker, som steg med 63 % under året, medan expor-
ten av tryckta böcker ökade med 1,3 %17. 


•  Reklam – reklamexporten stod för över 16 % av all export av tjänster från den 
brittiska kreativa sektorn år 2009 18. 


•  Formgivning – Storbritannien exporterar formgivningstjänster motsvarande 
över 100 miljoner brittiska pund per år 19. 


Sverige: 
I några av de statistiska definitionerna av kulturella och kreativa sektorer inom EU, 
så är mode exkluderat. Mode ger emellertid ett betydande bidrag till den nationella 
ekonomin i vissa medlemsstater. Exempelvis uppgick den svenska modebran-
schens omsättning till 206 miljarder svenska kronor (ca 25 miljarder euro) år 2011. 
60 % av detta var export. De kulturella och kreativa näringarnas totala omsättning 
i Sverige, exklusive mode, har uppskattats till 285 miljarder svenska kronor (ca 36 
miljarder euro) år 2010, och 3,3 % av BNP 20.


Portugal: 
År 2013 lät den portugisiska regeringen utföra en studie för att utvärdera kulturens och 
kreativitetens roll i internationaliseringen av den portugisiska ekonomin. Den här studien 
genomfördes av ”Augusto Mateus & Associados”. Enligt UNCATD visar utvecklingen 
av exporten från de kreativa näringarna i Portugal mellan 2002 och 2011 en tillväxttrend 
på i genomsnitt över 10 % per år, något högre än den genomsnittliga tillväxten för all 
export, som är på 9,8 %. Av denna export motsvarar emellertid kreativa tjänster 15 % 
och kreativa varor 7 %. Under den här perioden låg vikten av kreativa varor och tjänster 
i landets totala försäljning alltid över 3 % och nådde nästan 4 % år 2009. 
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Dessa former av export uppvisar en större resiliens än de flesta andra portugisiska 
exportsektorer sedan den globala handeln kraschade 2009, och återhämtar sig 
från den internationella krisen med en takt motsvarande de största exportsekto-
rerna, såsom elutrustnings- och livsmedelsbranscherna. Dess bidrag till tillväxten 
av den totala exporten av varor och tjänster sedan 2009 är 3 %. Dess värde i den 
totala försäljningen av varor och tjänster ligger kvar på ca 4 %. Exporten av kul-
turella varor och tjänster följer en gemensam trend inom den portugisiska eko-
nomin och når sakta importens nivå. Å andra sidan växer exporten från branscher 
relaterade till kulturella varor och tjänster, som, enligt UNCTAD, kan vara använd-
bara indikatorer för att förutse efterfrågan på dessa varor och tjänster, snabbt 
och handelsbalansen är redan positiv för Portugal, med ett tydligt överskott. 
Dessa branscher som är relaterade till de kulturella och kreativa sektorerna intar 
den andra platsen i den totala exporten, efter oljeindustrin.


Kännetecknande egenskaper hos de kulturella och 
kreativa sektorerna och deras varor och tjänster


Såväl de kulturella och kreativa sektorerna i sig som deras varor och tjänster har 
egenskaper som vi behöver förstå när vi utarbetar och genomför strategier för att 
underlätta export och internationalisering.


År 2010 lät Europeiska kommissionen utföra en studie av den entreprenöriella 
aspekten av de kulturella och kreativa sektorerna 21. Studien fastställer ett antal 
särskilda egenskaper som är gemensamma för de kulturella och kreativa sekto-
rerna: ”Entreprenörer inom de kulturella och kreativa sektorerna har särskilda 
kännetecken: De verkar under svåra marknadsförhållanden, producerar varor 
som är ”kulturella” till sin natur, arbetar med människor som ofta är mer inne-
hållsdrivna än affärsinriktade och skapar i allmänhet mycket små företag som 
existerar med mer permanenta nätverk som grund.” Dessa aspekter har en sig-
nifikant inverkan på hur de kulturella och kreativa sektorerna måste organisera sina 
strategier för export och internationalisering.


Enligt studien är 80 % av företagen inom de kulturella och kreativa sektorerna 
små och medelstora företag, av vilka nästan 60 % är mikroföretag på 1-3 anställda. 
De storskaliga företagen, som utgör mindre än 1 % av alla företag, står emellertid 
för över 40 % av sektorns omsättning.


Trots att det inte finns några studier i ämnet, så är det rimligt att anta att det stora 
flertalet av de små och medelstora företagen och mikroföretagen ägnar sig åt 
produktion av det faktiska innehållet. Ju högre upp man kommer i värdekedjan, 
desto större blir företagen. Som så ofta försöker flera mindre producenter vinna 
kontrakt med större distributörer eller återförsäljare. Därför är förhandlingen av 
kontrakt, och förmågan att göra det bra, en avgörande kompetens. Ibland hanterar 
producenterna förhandlingarna själva, men för det mesta används professionella 
managers och/eller agenter. I de flesta medlemsstater i EU är det här mellanledet 
ganska underutvecklat, vilket är ett tydligt strukturellt problem.  


Varorna och tjänsterna från de kulturella och kreativa sektorerna är vanligtvis 
konsumtionsvaror. Det här gör det svårt att förutse framgång, särskilt på interna-
tionella marknader.


21
http://ec.europa.eu/culture/key-documents/


doc3124_en.htm 
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Skalbarhet avser förmågan att producera  


en vara eller en tjänst efter den ursprungliga 


investeringen och till mycket låg  


ytterligare kostnad. 


23
David Throsby, The Economics of Cultural 


Policy, Cambridge University Press, 2010.


I vissa fall härrör en varas (ekonomiska) värde från det faktum att verket är unikt. 
Det här är vanligt inom exempelvis bildkonsten. Inom de flesta kulturella och 
kreativa sektorer är emellertid handel med varor egentligen handel med immate-
riella rättigheter, särskilt upphovsrätt. I dessa fall härrör värdet från skapandet av, 
hanteringen av och handeln med dessa rättigheter. I båda fallen är det trots allt 
den allmänna efterfrågan som bestämmer en varas värde.


Det faktum att de kulturella och kreativa sektorerna förlitar sig på skapandet av, 
hanteringen av och handeln med rättigheter, i synnerhet upphovsrätt och relate-
rade rättigheter, men ibland även varumärken, är en annan specifik omständighet 
för dessa sektorer. Även om immateriella rättigheter och/eller industriella ägan-
derätter är gängse inom i princip alla sektorer och branscher, är handeln med 
varor från de kulturella och kreativa sektorerna många gånger helt beroende av 
förekomsten och hanteringen av immateriella rättigheter.


En särskild egenskap hos varor som är baserade på rättigheter är att de har 
enastående skalbarhet 22. Därför kan deras potentiella mervärde vara nästan oänd-
ligt. Exempelvis är vissa europeiska dataspel goda exempel på hur skalbarheten 
fungerar och vilka typer av mervärde och vinster som är möjliga.


För att den europeiska kulturella exporten ska leva upp till sin ekonomiska och 
jobbskapande potential är det absolut nödvändigt att de ursprungliga innehålls-
producenterna, dvs. rättighetsinnehavarna, har möjlighet att förvalta sina rättig-
heter. Det hör inte alls till undantagen att dessa små och medelstora företag och 
mikroföretag tvingas ge upp delar av eller alla rättigheterna bara för att få ett 
distributionsavtal eller finansiering för produktutveckling. Om detta sker förlorar 
de en del av eller hela sin potentiella vinst. 


De flesta företag inom de kulturella och kreativa sektorerna bedriver trots allt 
verksamhet i syfte att skapa, förvalta och handla med rättigheter. För att kunna 
frigöra de kulturella och kreativa sektorernas potential att exportera och bidra till 
smart och hållbar tillväxt måste vi hitta en balans mellan de olika aktörernas 
intressen, oavsett var i värdekedjan de befinner sig, när det gäller hanteringen av 
immateriella rättigheter.


För att åter igen använda exemplet med de europeiska spelutvecklarnas nyligen 
vunna framgångar, så hade de inte varit möjliga om distributionsmodellen inte 
ändrats så att utvecklarna kan sälja sina spel direkt till konsumenterna via olika 
app-butiker. Samtidigt har förändringen varit ganska negativ för traditionella spel-
utgivare och -distributörer.


David Throsbys visuella modell för att förklara de kulturella och kreativa sekto-
rerna 23 har fått stor betydelse när det gäller att förstå och förklara dessa egen-
skaper. Modellen understryker att utvecklingen av kulturella och kreativa företag 
samt upplevelseekonomin ofta grundar sig på ett föregående skapande av kultur. 
Ur en kärna av sjävständigt kulturskapande föds flera cirklar, ur vilka andra värden 
uppstår, t.ex. ekonomisk tillväxt och sociala effekter.


Modellen skulle kunna exemplifieras med en internationellt framgångsrik förfat-
tare. I mitten av modellen finns den enskilde konstnären, författaren som skapar 
konstnärliga värden och litteratur.
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Concentric circle model of culture industries


I nästa cirkel läggs andra värden till, ekonomiska, kulturella och sociala. Faktiska 
böcker ges ut och översätts, till förmån för förläggare, översättare och exportintäkter. 
Berättelserna kan sedan överföras till filmer och andra medier för att på så sätt ge 
arbete åt andra kulturarbetare – ofta i ett internationellt sammanhang – och ekono-
miska vinster för dem som äger de immateriella rättigheterna.


I den yttre cirkeln kan det t.ex. finnas temaparker baserade på originalverk som drar 
till sig hundratusentals internationella besökare per år. 


Dessa cirklar visar också att många av de värdeskapande processerna inom de 
kulturella och kreativa sektorerna är nätverksbaserade. En mängd mindre företag 
arbetar tillsammans för att skapa en film och sedan går de vidare för att arbeta  
i andra konstnärliga samarbeten, kanske i andra medier eller med en temapark.  
En och samma person, som har ett småskaligt företag, kan arbeta i alla de här cirk-
larna vid olika tidpunkter, beroende på omständigheterna.


Slutligen visar dessa förhållanden att för att främja de kulturella och kreativa sektorerna 
krävs stödåtgärder från en kombination av politikområden: kulturpolitik samt närings-
politik och utrikespolitik. För näringspolitiken är kultur vanligtvis ett sätt att nå politiska 
mål i form av flera företag, fler anställda, nya innovationer, ökad export. För kulturpo-
litiken är näringslivet vanligtvis ett sätt att nå politiska mål i form av konstnärlig förny-
else, bevarande och användning av kulturarv och internationalisering. 
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SWOT-analys av export från och internationalisering 
av de kulturella och kreativa sektorerna


Den grundläggande beskrivningen till stöd för exporten från och internationalise-
ringen av de kulturella och kreativa sektorerna är ganska enkel och tydlig. I Europa 
har vi en rik kulturell mångfald, enastående kulturarv, högkvalitativ utbildning och 
hundratusentals företag som tillverkar en stor mängd varor och tjänster och den 
globala marknaden växer ständigt. Dessa styrkor och möjligheter erkänns allt 
oftare i de europeiska politiska samtalen.


Svagheterna och utmaningarna blir också allt bättre kända och omfattar den 
övervägande andelen mycket små företag, svagheter när det gäller mellanhänder 
och problem relaterade till hanteringen av rättigheter, som redan har beskrivits. 
Andra svagheter och utmaningar omfattar följande:


•  begränsad tillgång till exportfrämjande finansiering på grund av dessa tillgångars 
immateriella karaktär och därför otillräckliga resurser till viktiga exportfrämjande 
åtgärder inom paketering, marknadsföring och främjande av varumärken,


•  brist på information om internationella trender och nyckelmarknader och deras 
regler och föreskrifter samt konkurrensläge och konsumentpreferenser,


•  brist på lämpliga och samordnade exportstödjande åtgärder från regeringar/
offentliga myndigheter, brist på finansieringsresurser för samarbete över grän-
serna eftersom de flesta finansieringsmekanismer har nationellt fokus,


•  brist på omfattande internationella nätverk, vilket gör det svårt att hitta rätt 
samarbetspartner, distributörer eller säljare,


•  sektorn och delsektorerna är inte tillräckligt organiserade, internationell mark-
nadsföring lämnas åt enskilda aktörer,


•  färdigheter inom internationalisering och export ingår inte i de kulturella och 
kreativa läroplanerna,


•  andra sektorer i näringslivet är inte medvetna om det mervärde som de kul-
turella och kreativa sektorerna ger dem när det gäller export och internatio-
nalisering och möjliga samarbeten,


•  fragmentering av marknaden, språkhinder.


Dessa slutsatser framhävs även i en österrikisk undersökning utförd av Inforelais 
år 2013, där de huvudsakliga utmaningar som identifierades av respondenterna 
var följande: 


•  utveckling och underhåll av internationella kontakter,
•  förvärvande av exportkompetens under utbildning och praktik,
•  företagens begränsade storlek inom de kulturella och kreativa sektorerna,
•  tillgängliga budgetar för exportverksamhet,
•  kvalifikationer för export.


Meddelandet från Europeiska kommissionen 24 behandlar de svårigheter som entre-
prenörer inom de kulturella och kreativa sektorerna har att få tillgång till finansiering: 
”Eftersom företagen inom den kulturella och den kreativa sektorn är små, och 
efterfrågan på deras produkter osäker, deras företagsplaner komplexa och de 
saknar materiella tillgångar har de svårt att få extern finansiering. Medan finan-
siering med eget kapital, investering av företagsänglar, riskkapital och garantier 
är andra möjligheter till finansiering är de avsevärt underanvända. Det talas också 
om en brist på marknaden när det gäller finansiering av exporttransaktioner.”


24
www.ec.europa.eu/culture/ 


our-policy-development/documents/ 


communication-sept2012.pdf  
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Digitalisering förtjänar ett särskilt omnämnande. Den leder till en ofta radikal 
förändring av företagsmodellerna och inkomstlogiken inom de kulturella och krea-
tiva sektorerna. Därför innebär den både betydande hot och stora möjligheter. 
Digitaliseringen ändrar det sätt på vilket varor och tjänster distribueras till publiken. 
Den har även, genom allmänt utbredda sociala medier, möjliggjort både framväx-
ten av olika gränsöverskridande gemenskaper och ett nytt sätt för konstnärer att 
nå ut och knyta an till sin publik.


Utöver dessa effekter, ger digitaliseringen bränsle åt omvandlingen av själva grun-
den till den ekonomiska produktionen. I kärnan av denna omvandling står imma-
teriella tillgångar, som framträder som en ny verklig produktionsfaktor. Främjande 
av traditionella faktorer för produktion (arbete, kapital och produktionsmedel) och 
optimering av deras relationer verkar inte längre garantera välbefinnande och 
konkurrenskraft om inte de immateriella tillgångarnas roll tas med i beräkningen. 
Eftersom de kulturella och kreativa sektorerna spelar en avgörande roll när det 
gäller att upprätthålla och förnya sådana immateriella tillgångar, som sociala och 
kulturella kapital och kompetenser och färdigheter och innovation, bör främjande 
av de kulturella och kreativa sektorerna hjälpa Europa att dra fördel av den här 
ekonomiska omvandlingen.
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allmÄn översikt över stödÅtgÄrder


OMC-gruppen genomförde en undersökning för att kartlägga olika strategier i med-
lemsstaterna för att stödja export från och internationalisering av de kulturella och 
kreativa sektorerna. 16 länder deltog i undersökningen. Fyra huvudkategorier av länder 
kan urskiljas ur resultaten:


1.   länder som har eller håller på att ta fram en riktad strategi för export från och/eller 
internationalisering av de kulturella och kreativa sektorerna,


2.   länder med en internationell strategi med brett fokus på internationaliseringen  
av kultur,


3.   länder med en allmän exportstrategi, vilken även innefattar kulturella och kreativa 
sektorer,


4.   länder utan riktad strategi för export från de kulturella och kreativa sektorerna, 
men med diverse åtgärder och/eller institutioner som stödjer export från de kul-
turella och kreativa sektorerna, främst genom ett sektorsbaserat tillvägagångssätt 
eller där exporten från och internationaliseringen av de kulturella och kreativa 
sektorerna ingår i andra viktiga dokument för policyplanering, t.ex. nationella 
strategier eller nationella utvecklingsplaner.


I alla länder berör genomförandet av stödåtgärder en rad olika ministerier, myndig-
heter, organ osv. När det gäller att fastställa sektorsspecifika och/eller geografiska 
prioriteringar kan två huvudgrupper urskiljas.


1.   Länder utan särskilda prioriteringar. De projekt och mellanhänder som finansieras 
genom programmen kan emellertid ombes att ta fram en särskild exportplan som 
även anger nyckelmarknader.


2.   Länder med tydliga särskilda prioriteringar. Sektorsbaserade prioriteringar täcker  
i princip hela spektrumet av kulturella och kreativa sektorer. Geografiska priorite-
ringar varierar mellan olika länder, men i de flesta fall är de nära kopplade till his-
toriska/språkliga band och geografisk närhet. De huvudsakliga nyckelmarknaderna 
utanför EU omfattar: västra Balkan, Central- och Östeuropa, tillväxtländer.


Det finns ett flertal olika stödåtgärder i medlemsstaterna. Dessa omfattar bland andra 
följande typer av åtgärder: 


•  stöd till utbildningsverksamhet och -program,
•  rådgivning och information inom området export,
•  åtgärder för finansiering eller kreditgarantier för export,
•  marknadsföringsverksamhet (t.ex. handelsinsatser, stöd till deltagande vid 


utställningar eller handelsmässor osv.),
•  stöd till plattformar, kluster och nätverk,
•  stöd till (pilot-) projekt.


En första kartläggning som utfördes inom ramen för European Creative Industries 
Alliance kom fram till att de tjänster för internationell utveckling som erbjuds tenderar 
att fokusera på handelsinsatser, hjälp för att underlätta första affärskontakter på 
utländska marknader, hjälp för att identifiera samarbetspartner på utländska mark-
nader och tillhandahållande av allmän information om marknaderna i fråga.
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Resultaten från analysen av de befintliga stödåtgärderna i medlemsstaterna belyste 
följande aspekter: 


•  behov av mer flexibilitet, samordning och samarbete bland olika administrativa organ 
(t.ex. kultur, handel/ekonomi, utrikesfrågor, regionala frågor, utbildning),


•  svårigheter att nå rätt aktörer inom sektorn på grund av en brist på information om de 
huvudorganisationer som är aktiva inom området export och internationalisering,


•  brist på statistiska data om trender i exporten av kulturella varor och tjänster,
•  behov av att utvärdera effekten av åtgärder som har vidtagits för att stödja export på 


ett mer systematiskt sätt,
•  behov av en övergång från konventionell export till gemensamma skapandeprocesser 


för samverkan och utbyte,
•  kvaliteten och efterfrågan på kreativa varor och tjänster är viktigare än nationella/


regionala varumärken,
•  behov av ett särskilt tillvägagångssätt gentemot export från de kulturella och kreativa 


sektorerna för att bättre motsvara sektorns behov och enskilda företags behov,
•  svårigheter att få de kulturella och kreativa sektorernas potential och värde erkända 


som sådana, 
•  fokus ligger på ett snävt tillvägagångssätt gentemot export, med undantagande av 


områden som bidrar till att höja exportpotentialen, inklusive kompetensutveckling. 


För närvarande pågår förhandlingar i medlemsstaterna om EU:s kommande räken-
skapsperiod 2014-2020. Majoriteten av staterna planerar en strategiutveckling eller 
-uppdatering i syfte att förstärka ansträngningarna för att stödja export från och inter-
nationalisering av de kulturella och kreativa sektorerna eller införliva de kulturella och 
kreativa sektorerna i sina respektive regionala smarta specialiseringsstrategier.
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god praxis i  medlemsstaterna


Detta kapitel bygger på den analys som har genomförts av medlemmarna i expert-
gruppen. Det är ett urval av representativa exempel och på intet sätt en uttömmande 
lista över exempel på god praxis i medlemsstaterna.


1.   Riktade strategier för export från de kulturella  
och kreativa sektorerna


Det finns bara några få exempel från medlemsstaterna där en särskild exportstrategi 
för de kulturella och kreativa sektorerna har utarbetats. Detta avsnitt analyserar de 
olika aspekterna av och målen för de här typerna av riktade och specialiserade stra-
tegier och redogör för de typer av åtgärder som används i olika fall samt uppmärksam-
mar de lärdomar som har dragits vid genomförandet av dessa strategier. Dessutom 
hänvisas det till ett par fall utanför EU, nämligen Kanada och Japan, eftersom dessa 
länders strategier är värdefulla läromaterial för EU:s medlemsstater. 
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År 2009 presenterade den nederländska regeringen policydokumentet om kultur och 
ekonomi för 2009-2013. Strategin införde sex tematiska handlingsplaner, däribland 
en strategisk plan, förbättring av expertisen och exploateringen inom immaterialrätt 
(upphovsrätt), främjande av forskning, utbildning och entreprenörskap, förstärkning 
av den internationella inriktningen och förbättring av tillträdet till och positioneringen 
på utländska marknader, förbättring av tillgången till kapital och förstärkning av den 
digitala och fysiska infrastrukturen.


Nederländerna har en kreativ sektor av hög kaliber, som har identifierats som en av 
landets nio ledande ekonomiska sektorer, trots sin blygsamma storlek. Det är en 
sektor som verkar på internationell nivå och till stor del är självbärande när det gäller 
kunskapsmigration. Generellt lägger de kreativa näringarna emellertid för lite fokus 
på utländska marknader och internationell företagsdesign – även om det finns skill-
nader mellan regioner och delsektorer när det gäller deras internationella marknads-
inriktning. Korrekt internationell inriktning och positionering av de holländska kreativa 
näringarna är av avgörande betydelse. Det här kräver inte bara att man överskrider 
gränser, utan även att man öppnar upp sina egna gränser för utländska talanger. 
Alla dessa frågor ledde fram till ett krav på nya nätverk mellan de kreativa sektorerna 
och andra sektorer som redan arbetar internationellt. 


Handlingsplanen för att öka den internationella inriktningen och förbättra tillgången 
till och positioneringen på utländska marknader bestod av följande aktiviteter:


•  Individuellt	och	kollektivt	stöd: Nederländska byrån för internationella affärer 
och samarbeten (EVD) ger stöd åt enskilda små och medelstora företag som 
försöker ta sig in på utländska marknader. EVD åstadkommer detta genom mark-
nadsforskning och finansieringsprogrammet prepare2start. Företag kan även 


25
www.rijksoverheid.nl/bestanden/documenten-en-


publicaties/rapporten/2009/12/09/creative-value-


english/creative-value-culture-and-economy-


policy-paper.pdf 
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utnyttja de tjänster som erbjuds av holländska ambassader världen över och 
supportkontor för företag. 


•  Det	holländska	DFA-programmet:	Det holländska DFA-programmet (Design 
Fashion Architecture, dvs. formgivning, mode, arkitektur) (2009-2012) främjade 
den internationella ställningen för de holländska sektorerna formgivning, mode 
och arkitektur på ett hållbart sätt. Detta program, framtaget av sektorsorganisa-
tioner och -institut, hade Kina, Indien och Tyskland som främsta fokus. Program-
mets budget var 12 miljoner euro och omfattade aktiviteter som nätverksevenemang 
och inkubatorer för mjuklandning i Shanghai och andra städer. Dessa inkubatorer 
för mjuklandning har lokala rådgivare och drivs av holländare, som förstår utma-
ningarna för holländska företag som vill verka internationellt. Programmet gav 
upphov till en förbättrad bild av holländsk formgivning, holländskt mode och 
särskilt holländsk arkitektur.


•  Kunskapsarbetare	inom	den	kreativa	sektorn: Arbetsgivarna inom de kreativa 
näringarna hyr ofta in utländsk personal med kort varsel och under korta perioder. 
Dessa arbetstagare tjänar ofta för lite för att undantas från kravet på ansökan om 
ett tillfälligt arbetstillstånd, enligt systemet för kunskapsmigranter. För att ta itu 
med dessa problem för arbetsgivare i snabbväxande sektorer med särskilda 
egenskaper kommer ministerierna  tillsammans med de kreativa näringarna 
(arbetsgivare och fackförbund) att undersöka möjligheten att likställa lönegränsen 
för de kreativa näringarna med den som gäller inom scenkonsten.


•  Varumärket	Holland: En årlig budget på 2,5 miljoner euro finns tillgänglig för att 
stärka bilden av Nederländerna. De kreativa näringarna spelar en viktig  roll  
i verksamheten för att främja varumärket Holland. Tävlingen Paint the World 
Orange (Måla världen orange) var t.ex. en öppen infordran/tävling som genom-
fördes i syfte att generera nya koncept och projekt för (det ekonomiska) främjandet 
av varumärket Nederländerna som ett globalt nav för kunskapsintensiva företag 
och talanger som bedriver internationellt samarbete.


Nederländska ministeriet för utbildning, kultur och vetenskap och utrikesministeriet 
gav tillsammans i uppdrag till Creative Industries Fund NL att genomföra programmet 
för internationalisering av de kreativa näringarna (nedan kallat det internationella pro-
grammet) under perioden 2013-2016. Syftet med det här programmet är att främja de 
holländska kreativa näringarnas internationella anseende och expandera deras mark-
nad inom områdena arkitektur, formgivning och e-kultur, inklusive delsektorerna mode 
och spel. 


Sektorns lilla inhemska marknad och bestående nedgång i inhemsk efterfrågan gör 
att det krävs en avsevärd utökning av den utländska marknaden. En egenskap som 
kännetecknar den kreativa sektorn är att den till stor del består av små aktörer. 
Robusta, samordnade åtgärder är därför en förutsättning för att utforska och erövra 
internationella marknader. Det internationella programmets specifika mål är:


•  att stärka de holländska kreativa näringarnas internationella anseende och bild,
•  att etablera strukturella relationer och hållbara nätverk, 
•  att utöka handelsverksamheten.
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Internationalisering och samarbete ingår som mål i de flesta av de program som 
beviljats bidrag ur fonden. De verksamheter som täcks av det internationella pro-
grammet skiljer sig emellertid i följande hänseenden från de internationella verksam-
heter som regelbundet ges stöd av fonden:


•  de är främst inriktade på marknadsexpansion, genom att koppla efterfrågan utom-
lands till det holländska utbudet,


•  de profilerar den holländska kreativa sektorns säregna förmåga att tillhandahålla 
lösningar på sociala och urbana problem,


•  de är inriktade på ett begränsat antal specifika (fokus-) länder/regioner och ett 
urval av hot spots (mässor, tvåårssammankomster, festivaler),


•  de verkar i samarbete med sammanslutningar av entreprenörer, formgivare, till-
verkare, producenter och kunder,


•  de förutsätter samordnad förberedelse och utvärdering av internationella verk-
samheter och feedback.


Framgångsrika verksamheter inom programmet är Dutch Profiles, Connecting Concepts 
och inkubatorverksamheter såsom Work Space/Design Desk. 43 % av deltagarna i akti-
viteterna för internationalisering inom ramen för det holländska DFA-programmet uppger 
att de förväntar sig avsevärt större internationell verksamhet.
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Syftet med programmet är att diversifiera Finlands exportstruktur, bidra till att gene-
rera exportintäkter och skapa jobb för att övervinna fallgroparna med en begränsad 
hemmamarknad. Målen är att främja mellanhandsnivån (agenter, manager osv.), att 
kompensera för de små produktionsföretagens svaga förhandlingsställning på inter-
nationella marknader och att försöka säkerställa att upphovsrätt och relaterade rät-
tigheter kan behållas av de ursprungliga producenterna. I praktiken är det statliga 
stödet inriktat på den fas då en produkt eller tjänst tar sig in på marknaden, dvs. på 
förpackning, marknadsföring, främjande av varumärken och nätverksbyggande, vilka 
har identifierats som betydande flaskhalsar.


De ansvariga ministerierna är undervisnings- och kulturministeriet, arbets- och 
näringsministeriet och utrikesministeriet. Andra viktiga offentliga myndigheter är 
finska utvecklingscentralen för teknologi och innovationer, den statsägda organisa-
tionen Finpro, som bedriver exportfrämjande verksamhet, och centra för ekonomisk 
utveckling, transport och miljö.


I allmänhet görs inga sektorsvisa eller geografiska prioriteringar eftersom framgångs-
rika produkter eller tjänster kan komma från alla kulturella sektorer och det är upp 
till företagen/operatörerna att fastställa vilka marknader som är mest lovande.


Undervisnings- och kulturministeriet har fyra stödsystem, som är baserade på öppna 
ansökningsförfaranden för projekt. Dessa är: 
 
•  stöd för spjutspetsprojekt inom kulturexport, vilket är huvudstödsystemet för 


kulturexport, genom vilket stöd beviljas för att genomföra marknadsföring, främ-
jande av varumärket osv., 
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•  stöd för exportprojekt till Kina och Asien, vilket har samma mål som stödet för 
spjutspetsprojekt, men endast för projekt inriktade på Kina och Asien,


•  stöd för utveckling av exportprojekt, vilket är avsett att underlätta utvecklingen 
av ambitiösa exportprojekt, 


•  stöd för teaterexport till Edinburgh Fringe, vilket är en särskild form av stöd för 
teatrar i syfte att öka nätverksbyggandet och försäljningen av uppsättningar/ 
rättigheter till internationella köpare.


Vid bedömningen av projektförslagen använder ministeriet en expertgrupp och de 
nyckelkriterier som tillämpas vid bedömningen omfattar sökandens meriter, mark-
nadspotential och befintliga nätverk, finansieringsplanens genomförbarhet och en 
utvärdering av projektets potential att generera exportintäkter och jobb. Skillnaderna 
mellan olika sektorer beaktas emellertid vid bedömningen.


Efterfrågan på stöd för export från den kulturella sektorn är långt större än resurserna. 
Det här bekräftar i sig behovet av sådant stöd. En allmän effekt av den här typen av 
stöd är att den har uppmuntrat fler och fler företag att försöka utöka sin exportverk-
samhet. Den har även uppmuntrat och möjliggjort en mer systematisk finsk närvaro 
vid viktiga festivaler och handelsmässor, vilken i sin tur har lett till ett ständigt väx-
ande antal kontrakt. Dessa stödsystem har utökat den offentliga verktygslådan och 
lett till ett par nya stödformer, t.ex. stöd till artister så att de kan turnera på marknader 
där de har gett ut en skiva och stöd till översättning av film- och TV-skript.


Arbets- och näringsministeriet stödjer särskilt exporten från de kulturella och kreativa 
sektorerna genom att bevilja stöd för företagens initiativ till samexport, vanligtvis för 
att delta vid handelsmässor osv. Utrikesministeriet tillhandahåller generellt inte eko-
nomiskt stöd, utan erbjuder snarare hjälp och prestigetjänster genom nätverket av 
ambassader och generalkonsulat. Ministeriet kan även komma att bjuda in interna-
tionella yrkesverksamma personer och medier till Finland på initiativ från organisa-
tioner eller företag inom de kulturella och kreativa sektorerna. Undervisnings- och 
kulturministeriet och arbets- och näringsministeriet stödjer även viktiga exportagen-
turer inom de kulturella och kreativa sektorerna. Dessutom beviljar finska Centret för 
konstfrämjande bidrag till internationella projekt och kulturutbyte som inte har någon 
exportdimension.


 E x E m p E L  U T A N F Ö R  E U 
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	3 Översikt	över	organisationen/organisationerna
Den kanadensiska musiksektorn stöds genom ett offentligt-privat samarbete, 
delvis finansierat av Canadian Department of Heritage (PCH) och Kanadas  
privata programföretag. Kanadas radiovågor är statsägda och licensieras av 
privata operatörer, som har i uppdrag att stödja utvecklingen av kanadensiskt 
innehåll (CCD) genom ekonomiska bidrag för att stödja inspelning, marknads-
föring och andra medel. De här pengarna förvaltas av ett antal organisationer, 
däribland FACTOR i engelskspråkiga Kanada, Musicaction i Quebec och Canada 
Council for the Arts (CCA).


De kreativa sektorerna definieras av den kanadensiska regeringen på ett sätt 
liknande övriga västerländska stater, så att de omfattar musik, dataspel, konst, 
teater, mode, audiovisuella verk, radio och tv, kulturarv, museer och scenkonst. 


28
Information tillhandahållen av Shain Shapiro, 


Sound Diplomacy. 
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	3 Strategiskt	tillvägagångssätt
I Kanada finns det sedan 1972 en innehållskvot som gäller för dess statsägda 
och förordnade radiovågor. Den biläggs och regleras genom lagstiftning via 
kanadensiska kommissionen för radio-television och telekommunikation (CRTC, 
Canadian Radio-Television and Telecommunications Commission), en oberoende 
tillsynsmyndighet som lyder under ett antal kanadensiska ministerier, däribland 
PCH, Industry Canada och Treasury. De regler som styr CRTC fastställdes i 1958 
års The Broadcasting Act (lagen och radio- och TV-sändning, ändrad år 1968 
och år 1991) och anger att kanadensiskt innehåll är en kulturell rättighet samt 
fastställer att policyer ska ”stärka, berika och främja” värdet av kanadensiskt 
innehåll till förmån för alla kanadensare. Det här är den första policyn, som ledde 
fram till statliga åtgärder inom musiksektorn i Kanada, som ett sätt att tillhand-
ahålla innehåll för att uppfylla kvoten och uppdraget enligt The Broadcasting Act. 


33 Åtgärder
Den kanadensiska modellen är komplicerad, mångfacetterad och utformad för att 
nå ett antal mål. I grund och botten är stödet till kanadensiskt innehåll (i det här 
fallet musikbranschen) ett svar på ett antal unikt kanadensiska faktorer, däribland 
dess tvåspråkighet, omedelbara närhet och kulturella likhet (i dess engelskspråkiga 
områden) till USA och dess historiska, kulturellt protektionistiska statsuppdrag. 
Följaktligen finns det många åtgärder, som var och en utformas, samordnas och 
inleds av olika skäl och i olika perioder av industriutveckling och politiska mål. 


Ett antal nya program har införts i sjuårsintervall eftersom CRTC licensierar frekven-
ser till privata organisationer med detta intervall. Granskningar av radio- och TV-
sändningar genomförda efter den här perioden har, i några fall, lett till nya åtgärder 
i Kanada. Trots sin långa historia (över 40 år) och komplexitet, kan emellertid  
Kanadas stödsystem erbjuda ett antal teman, där stödhistoriken är karakteriserande 
och definierande.


	3 De	specifika	åtgärderna	omfattar	följande:
Grundandet av FACTOR (the Foundation to Assist Canadian Talent on Record) 
år 1982 var ursprungligen ett samarbete mellan tre privata programföretag och 
musikbranschen för att uppfylla nödvändiga licensieringskrav. Den blev ett offen-
tligt/privat samarbete år 1987, med deltagandet av Kanadas dåvarande kom-
munikationsministerium (nu PCH). Det utformades ursprungligen med en budget 
på 200 000 kanadensiska dollar och driver nu ett antal program till ett värde av 
16 miljoner kanadensiska dollar, fördelat mellan stöd till privata programföretag 
(55 %) och statsbidrag (45 %). Programmet omfattar: 


•  inhemsk och internationell marknadsutveckling,
•  stöd för inspelningar,
•  stöd för turnéer,
•  stöd för showcases och verksamhetsutveckling,
•   inansiering för kollektiva initiativ, t.ex. musikfestivaler och konferenser. 


Motsvarigheten i franskspråkiga Kanada kallas Musicaction och skapades 1985, 
före det statliga stödet. Det delar ut ytterligare 5 miljoner kanadensiska dollar  
i bidrag och stöd. Organisationerna FACTOR och Musicaction ägnar sig främst åt 
matchande finansiering, och erbjuder upp till 75 % stöd, beroende på program.  
Det finns över 10 oberoende program som delar ut de här bidragen. 
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Radio Starmaker Fund (Fonds Radiostar i den franskspråkiga delen Kanada) 
skapades 1998 inom ramen för granskningsprocessen för licensiering. Kanadas 
privata programföretag tilläts för första gången att köpa och sälja till varandra 
och kontrollera fler än en egendom (och ett band) per marknad. Som en kompro-
miss beslutades att 6 % av transaktionens värde skulle gå till kanadensisk talan-
gutveckling. 3 % av det här beloppet användes för att starta Radio Starmaker 
Fund, medan redan befintliga organisationer (FACTOR och andra) fick återstående 
3 %. Hittills har fonden delat ut över 70 miljoner kanadensiska dollar till mer eta-
blerade kanadensiska artister för ansökningar om marknadsföring och turnéer. 


Det finns en försäljningskvot som ska vara uppfylld för att man ska kunna komma 
i fråga för Radio Starmaker Fund. Den är utformad för etablerade, kommersiellt 
livskraftiga, ”internationaliserade” artister. Den var inte avsedd att fortgå efter år 
2010 (när det förutsågs att konsolideringen skulle upphöra), men har sedan dess 
förlängts till 2021. 


Kanada erbjuder, genom ett antal handelsorganisationer, musiksektorspecifika 
handelsuppdrag till ledande internationella evenemang, såsom South By South 
West (SXSW), MIDEM, The Great Escape, Reeperbahn och Primavera Sound. Det 
här samordnas ofta av Canadian Independent Music Association (CIMA) i samver-
kan med Kanadas regionala musikbranschorganisationer (MIA, Music Industry 
Association) och andra branschorganisationer, däribland SOCAN (insamlings-
organisation) och Music Managers Forum (MMF). 


Ontarioregeringen driver en 3-årig musikfond på 45 miljoner kanadensiska dollar, 
som startades under senare delen av 2013. Provinsen Quebec driver ett antal 
program, däribland skattekrediter inom inspelnings- och livesektorerna och förvalt-
ning av en bank för kulturföretag, kallad SODEC. 


Nästan alla provinser har ett antal inhemska finansieringsinitiativ för att underlätta 
inspelning, internationell och inhemsk marknadsutveckling och marknadsföring. Det 
finns 10 kanadensiska provinser och 3 territorier, som alla har sina egna musikbran-
schorganisationer och inhemska policyer för subventionering inom musikbranschen. 


Canada Council for the Arts har program för inspelningar och turnéer. 


	3 Effekter	
Totalbeloppet har visserligen aldrig säkerställts, men Kanada tilldelar sammanlagt 
mellan 80 miljoner och 100 miljoner kanadensiska dollar per år till finansiering av 
musikbranschen och innehållsutveckling. Kanada har ett antal internationellt erkända 
framgångar, som var och en finansierades vid ett eller annat tillfälle under sina kar-
riärer (antingen självständigt eller genom sina företrädare). De här omfattar Rush, 
Nickelback, Carly Rae Jepson, Celine Dion, Shania Twain, Arcade Fire, Deadmaus 
och Avril Lavigne. 


Över 2 000 ansökningar lämnas in till finansieringsbyråerna varje år, vilka leder till 
finansiering till över 500 artister per år, om alla fonder räknas samman. Över ett 
dussin länder har studerat FACTOR och koncepten bakom Kanadas finansier-
ingssystem. Program inspirerade av den kanadensiska modellen har startats  
i Finland, Storbritannien, Australien, Skottland och Österrike. 
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33 Dragna3lärdomar
Tydliga mål: Systemet är mycket komplicerat och liknar en labyrint, även om 
reformer har genomförts sedan den 1 april 2013 och en granskning pågår för att 
utvärdera reformerna, särskilt för FACTOR. 


Risk för att man i alltför stor utsträckning förlitar sig på stöd: Många artister och 
representanter skapar karriärer genom finansiering och släpper skivor och tar 
andra initiativ baserat på när ansökningarna ska lämnas in. Det här har i vissa fall 
lett till en kultur baserad på bidrag i Kanadas musikliv.


  E x E m p E L  U T A N F Ö R  E U 


		 ”COOL	JAPAN”	29


Ministeriet för ekonomi, handel och industri (METI) i Japan strävar genom pro-
grammet ”Cool Japan”, från 2012, efter att främja handel och investeringar inom 
de kulturella och kreativa sektorerna mellan Japan och övriga världen. Traditionellt 
sett har Japans exportfokus legat på bil- och elektronikindustrierna, men sedan 
2012 års initiativ har de kulturella och kreativa sektorerna blivit ett viktigt fokus 
för export – branscherna förväntas utöka andelen av den globala marknaden från 
ca 20 miljoner amerikanska dollar år 2012 till mellan 80 miljoner och 110 miljoner 
amerikanska dollar år 2020. Japanska exportrådet (JETRO, Japan External Trade 
Organisation), vars kärnfokus ligger på att främja utländska direktinvesteringar  
i Japan och hjälpa japanska små och medelstora företag att maximera sin globala 
exportpotential, är en central organisation i Cool Japan-strategin. 


2.  Stöd för allmän verksamhetsutveckling med fokus  
  på de kulturella och kreativa sektorerna


Även om det bara finns några få exempel på länder med särskilda exportstrategier 
för de kulturella och kreativa sektorerna, har praktiskt taget alla länder allmänna 
strategier för export och internationalisering. Många av de här allmänna strategierna 
och genomförda åtgärderna har även särskilt fokus på eller en underavdelning ägnad 
åt de kulturella och kreativa sektorerna. Det avsnitt som följer förklarar hur de kultu-
rella och kreativa sektorerna har tagits med och införlivats i bredare utvecklings-
system och, som många exempel på god praxis tydligt har visat, hur synergin mellan 
utvecklingen av kulturella och kreativa företag och utvecklingen av allmänna företag 
skulle kunna leda till betydande mervärde. 


29
http://www.meti.go.jp/english/policy/ 


mono_info_service/creative_industries/ 


creative_industries.html     
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Den walesiska regeringen ansvarar genom sitt ministerium för ekonomi, vetenskap 
och transport (ES&T, Department for Economy, Science and Transport) för att stödja 
företag inom prioriterade sektorer, däribland de kreativa näringarna, i syfte att skapa 
jobb, tillväxt och välstånd i den walesiska ekonomin.


Strategiskt	tillvägagångssätt
En panel för den kreativa näringssektorn inrättades i oktober 2010, bestående av 
fem företagspersonligheter med expertis och ett etablerat anseende inom den krea-
tiva näringssektorn. Panelen ger råd till ministrar och befattningshavare om sektorns 
möjlighet och behov för att bidra till att ta fram och genomföra policyer. En strategisk 
prioritet för den walesiska regeringens kreativa sektor är att hjälpa walesiska företag 
att exploatera kreativt innehåll digitalt på internationella marknader.


Åtgärder
Den walesiska regeringens handels- och exporthjälp är avsedd att vara marknadsledd 
och reaktiv. Ett flexibelt och kostnadseffektivt verksamhetsstöd gör det möjligt för 
walesiska företag att dra fördel av möjligheter när de uppstår. I detta syfte strävar 
den walesiska regeringen efter att säkerställa att walesiska företag är medvetna om 
de bidrag, rådgivningstjänster och andra former av hjälp som finns tillgängliga. Dess 
stödmekanismer ska vara ändamålsenliga och göra det möjligt för den walesiska 
regeringen att svara effektivt till företag som ansöker rom hjälp.


Den walesiska regeringens dedikerade team av specialister på de kreativa näringarna 
kan hjälpa företag med verksamhetsutveckling och tillgång till stöd. Det här stödet 
omfattar projektfinansiering, rådgivning inom internationell handel, uppdrag till viktiga 
branschevenemang och finansiering av utlandsbesök för verksamhetsutveckling. 


De specifika åtgärderna omfattar följande:


•  Kostnadsfri och subventionerad marknadsforskning och rådgivning, genomförda 
av specialistkonsulter genom tjänsterna för internationell handelsutveckling (ITD, 
International Trade Development) och internationella handelsmöjligheter (ITO, 
International Trade Opportunities).


•  Bidrag till utlandsbesök för verksamhetsutveckling (OBDV, Overseas Business 
Development Visit) för att stödja walesiska företags rese- och boendekostnader 
(upp till 50 %) när de besöker evenemang och marknader utomlands.


•  Sektorsspecifika handelsuppdrag till ledande internationella evenemang, som 
South By South West (SXSW), MIPCOM och MIPTV, organiserade tillsammans 
med regionala och nationella partner, däribland UKTI, branschorganisationer och 
andra myndigheter med lokal bestämmanderätt.


•  En digital utvecklingsfond för att hjälpa företagen att exploatera internationella 
marknadsmöjligheter genom utveckling av digitala produkter och tjänster. Fonden 
ger bidrag på 5 000-50 000 brittiska pund, som måste matchas genom privat 
investering.


•  En MEDIA Antenna Wales-central som ger tillgång till EU-finansiering för projekt-
utveckling, utbildning, distribution, utställning, nya tekniker och marknadsförings-
verksamhet för att säkerställa att Wales förblir en konkurrenskraftig plats för film-, 
TV-, animations- och multimedieproduktion.
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Stöd finns potentiellt tillgängligt för företag inom alla delsektorer i de kreativa bran-
scherna för att utveckla och exploatera kommersiella exportmöjligheter på valfri 
internationell marknad, förutsatt att affärsnyttan godkänns. 


Effekter 
• Sedan april 2012 har 61 OBDV-bidrag, sammanlagt motsvarande över 70 000 


brittiska pund, delats ut till walesiska företag för att hjälpa dem att besöka utländ-
ska marknader, däribland genom 16 walesiska uppdrag till handelsevenemang 
inom den kreativa sektorn. Eftersom projekten övervakas under två år efter 
utlandsbesöket återstår effekten av det här stödet att utvärderas, men övervak-
ningsdata tyder på en mycket positiv avkastning på investeringen.


• Den walesiska regeringen arbetade tillsammans med samarbetspartner inom de 
walesiska kulturella och kreativa näringarna för att få den internationella WOMEX-
festivalen förlagd till Cardiff i oktober 2013. Det här var en möjlighet att visa upp 
Wales inför en internationell publik och att öka exponeringen för walesisk musik 
utomlands. 


• Sedan den startades i december 2011 har den digitala utvecklingsfonden dragit 
till sig nära 300 intresseanmälningar. Fyrtiofem projekt har beviljats stöd genom 
finansiering till ett sammanlagt belopp på ca 1 500 000 brittiska pund. Dessa 
projekt förväntas skapa över 60 nya jobb och säkra ytterligare 50. Det förväntas 
att de kommer att ge upphov till över 40 nya digitala produkter och tjänster med 
internationell marknadspotential.


Dragna lärdomar
• Flexibilitet: Stödet måste vara lyhört gentemot enskilda företags behov. Det här 


sträcker sig från valet av evenemang och marknader som ska uppmärksammas/
stödjas till rese- och boendearrangemang för enskilda delegater. 


• Effektövervakning: Resultaten och effekterna av handelsstödet måste grundas 
på bevis snarare än på historier och övervakas under en tvåårsperiod eller längre 
tid. Inledande bedömningar av värdet av affärsuppgörelser som säkras genom 
deltagande vid ett visst handelsevenemang är sällan helt tillförlitliga.


 F A L L S T U D I E


 DANSKA EXPORTRÅDET 31 (DK)


Det danska exportrådet är export- och investeringsorganisationen inom Danmarks 
utrikesministerium. Rubriken för exportrådets övergripande strategi – utvecklad av 
ministeriet inför 2015 – är ”Värde, tillväxt och kunskap för Danmark”.


De kulturella och kreativa sektorerna utgör tillsammans en av de fem prioritetssekto-
rerna inom exportrådet, med 75 miljarder danska kronor (ca 10 miljarder euro) i export-
omsättning för 2012, vilket representerar 10 % av den danska exporten. Exportrådet 
definierar sektorn som att den omfattar mode, smycken, pälsvaror, formgivning, 
möbler, arkitektur, musik, spel och filmer. Sektorn uppskattas sysselsätta 85 000  
personer och förutspås ha fortsatt stor betydelse för den danska ekonomin.


Den danska regeringen har antagit en övergripande strategi, som direkt berör expor-
trådet, för hur man ska förbättra Danmarks handels-, investerings- och innovations-
band till tillväxtmarknaderna i BRICS-länderna (Brasilien, Ryssland, Indien, Kina och 
Sydafrika) och N-11-länderna 32.


31
 http://um.dk/en/tradecouncil/ 


32
Next Eleven-länderna – Bangladesh, Egypten, 


Indonesien, Iran, Mexico, Nigeria, Pakistan, 


Filippinerna, Turkiet, Sydkorea och Vietnam.
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De	övergripande	målen	för	de	kommande	fem	åren	är	följande:	
•  Att öka den danska exporten av varor till tillväxtmarknader med över 50 %. Det här 


skulle lyfta exporten från 60 miljarder danska kronor (ca 8 miljarder euro) till 90 mil-
jarder danska kronor (ca 12 miljarder euro).


•  Att mer än fördubbla de utländska investeringarna i Danmark från tillväxtmark-
naderna jämfört med föregående femårsperiod, 2005-2010.


•  Att  bibehålla  och  utöka  den  danska  ledningen  inom  export  av  tjänster  till 
tillväxtmarknader.


År 2013 lanserade regeringen dessutom en ny tillväxtplan för de kulturella och kreativa 
sektorerna, som innehåller sammanlagt 27 konkreta initiativ. Planen har bland annat som 
målsättning att Danmark ska bli ett internationellt tillväxtcentrum för arkitektur, mode 
och formgivning.


Åtgärder
Under 2011 gav exportrådet stöd till 876 olika företag inom de kulturella och kreativa 
sektorerna, motsvarande 16 % av rådets kunder.


Exportrådet har under senare år prioriterat de kulturella och kreativa sektorerna och 
har ca 25 sektorsrådgivare anställda på valda marknader, i synnerhet Europa, Japan, 
Australien, Ryssland, Kina, Brasilien och Nordamerika. De sektorsspecialiserade 
rådgivarna erbjuder ett brett urval rådgivningstjänster, såsom marknadsforskning 
och partnerutveckling och -kontakter.


Exportrådet hävdar att hållbarhet är ett viktigt område för de kulturella och kreativa 
sektorerna. Därför erbjuder exportrådet rådgivning om företags sociala ansvar på 
danska kontor utomlands – främst i Indien och Kina, men även på ett antal andra 
marknader i Asien, Afrika och Latinamerika.


Exportrådet föreslår även att exportkampanjer inriktade på såväl företag som kreativa 
aktörer ska ge bättre kunskap om marknads- och verksamhetsvillkoren och skapa 
kontakter med nya partner på exportmarknader. Ett aktuellt exempel är den danska 
paviljongen ”Danish Living Room” (Danskt vardagsrum), där 24 danska formgivare 
och möbelföretag deltar vid världens största möbelmässa i Milano.


Effekter
Exportrådet ger ett brett stöd till exporten från de kulturella och kreativa sektorerna 
genom mycket skiftande kanaler. Det är därför svårt att mäta den exakta effekten 
av organisationens verksamhet. Nedan beskrivs några exempel på exportsituationen 
inom de kulturella och kreativa sektorerna, med särskild tonvikt på mode-, möbel- 
och arkitektursektorerna. 


De aktuella siffrorna för hela året 2012 visar att modeexporten har sjunkit med 3,3 % 
jämfört med rekordåret 2011. Det är särskilt försäljningen i södra Europa som har 
sjunkit, men Frankrike och Benelux-länderna har också påverkats. Mode- och tex-
tilindustrin sysselsätter 10 000 personer.


Den danska möbelindustrin består av 250 företag, som tillsammans sysselsätter ca 
9 100 personer. Under 2012 nådde möbelexporten upp till sammanlagt 12,9 miljarder 
danska kronor, vilket representerar en ökning på 8 % jämfört med föregående år och 
motsvarar över 90 % av produktionen inom branschen. Framsteg har gjorts på nästan 
alla nyckelmarknader i Europa, USA och Japan, medan exporten till BRICS-länderna 
och tillväxtmarknaderna fortfarande ligger på en lägre nivå.
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På det hela taget är arkitekturbranschen fortfarande främst inriktad på den inhemska 
marknaden, och den internationella försäljningen står för endast 16 % av de totala 
intäkterna, vilket motsvarar ca 0,5 miljarder danska kronor. Danska arkitekturfirmor 
är relativt små med internationella mått mätt, även om dansk arkitektur, i förhållande 
till landets storlek, har en imponerande internationell profil. Utvecklingen inom dansk 
arkitekturexport har under de senaste två åren varit mycket positiv – 42 % tillväxt för 
exporten från 409 miljoner danska kronor (ca 50 miljoner euro) år 2009 till 580 miljoner 
danska kronor (ca 78 miljoner euro) år 2011.


Dragna	lärdomar
En förutsättning för ökad tillväxt inom de kulturella och kreativa sektorerna är att 
ännu fler företag börjar exportera och expandera internationellt. År 2012 lanserade 
regeringen därför en ambitiös strategi  för  tillväxtmarknader, med strategier  för 
BRICS- och N-11-länderna, Sydkorea och Turkiet.


Danmark pressas av den internationella konkurrensen och utvecklingen av t.ex. form-
givningsområdet har en oerhörd slagkraft över hela världen. Många andra länder har 
blivit medvetna om att formgivning är en viktig parameter – exempelvis utbildar bara 
Kina numera över 100 000 formgivare per år. Samtidigt arbetar allt fler företag med 
formgivning och i allt mer komplicerade former. I den här globala konkurrensen vilar 
Danmarks möjligheter på landets historia och grundläggande formgivningskultur. 
Med andra ord krävs det en särskild ansträngning att få de kulturella och kreativa 
sektorerna att öka exporterna till både befintliga marknader och tillväxtmarknader.


 E x E m p E L 


	 FLANDERNS	INVESTERINGS-	OCH	HANDELSBYRÅ	33	(BE)


Flanderns  investerings- och handelsbyrå  (FIT, Flanders  Investment & Trade 
Agency) främjar hållbar internationell handel i såväl Flandernbaserade som utländ-
ska företags intresse. FIT stödjer flamländska företag genom information, bidrag, 
ett program för kollektiva affärsresor, kollektiva paviljonger på mässor, seminarier 
osv. FIT har 90 kontor över hela världen. 


FIT:s uppdrag är inriktat på att öka Flanderns ekonomiska aktivitet. I enlighet med 
detta stödjer FIT även kreativa företag som drivs av alla typer av formgivare och 
designproducenter, men inte rena kulturprodukter, som härrör från icke-kommer-
siella initiativ. FIT har ingen särskild strategi eller policy för de kulturella och 
kreativa sektorerna, utan alla sektorer behandlas lika. Eftersom FIT verkar för hela 
näringslivet i Flandern behövs någon form av fokus. Därför beslutar FIT vart femte 
år vilka sektorer det kommer att fokusera på i vilka länder. Mål sätts upp för den 
här perioden och årliga åtgärdsprogram utarbetas i syfte att nå målen. 


För perioden 2010-2015  främjas de  flamländska kreativa näringarna av FIT  
i Spanien, Italien, Tyskland, USA och Hongkong. Förlagsverksamhet, möbler och 
produktdesign, popmusik, film och TV-format finns också representerade i FIT:s 
åtgärdsprogram.


33
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	 GO-INTERNATIONAL	(AT)


 Internationaliseringsinitiativet ”go-international” etablerades av österrikiska minis-
teriet för ekonomi samt familje- och ungdomsfrågor (BMWFJ) och federala handel-
skammaren (WKO) i syfte att uppmuntra och stödja österrikiska företag att ta steget 
över gränsen och bedriva handel utomlands. Det strävar också efter att göra det 
enklare för befintliga exportörer att ta sig in på utländska marknader genom att 
erbjuda  rådgivningstjänster, evenemang och ekonomiskt stöd. ADVANTAGE  
AUSTRIA, organisationen för främjande av handel i utlandet inom federala handel-
skammaren, med huvudsäte i Wien och 117 handelskommissioner världen över, 
som ansvarar för genomförandet av go-international-programmet, lägger särskild 
tonvikt på de kreativa näringarna sedan 2005 och har utarbetat och genomfört en 
strategisk plan för att samråda med österrikiska kreativa företag om hur de erövrar 
internationella marknader. 


Design- och arkitekturstudior, mode- och musikmärken, filmföretag och konstgal-
lerier deltar i skräddarsydda program som omfattar alltifrån bilddrivna presenta-
tioner vid viktiga internationella branschsammankomster (såsom Milanos Salone 
del Mobile, London Design Festival, Dutch Design Week och europeiska kultur-
huvudstäder), workshopar om rätt och fel inom exportmarknadsföring, handelsup-
pdrag till internationella kreativa ”hot spots” och samfinansiering av österrikiskt 
deltagande vid mässor och festivaler (bland andra tvåårssammankomsten för 
arkitektur i Sao Paulo) och film- och musikmässor, såsom den europeiska film-
marknaden i Berlin och MIDEM i Cannes och modeveckan i Paris. Särskilda register 
och kataloger som distribueras via handelskommissionerna informerar en interna-
tionell publik om de tjänster och produkter som erbjuds av den österrikiska kreativa 
sektorn. Go-international använder sig även av målinriktade nätverks- och match-
makingevenemang för att sätta österrikiska företag i kontakt med potentiella utländ-
ska kunder genom ett mycket praktiskt tillvägagångssätt. 


Med sitt åtgärdsprogram har go-international ett flertal strategier för att stimulera 
de österrikiska kreativa näringarna. Dessa omfattar att uppmuntra till internation-
alisering, öka medvetenheten bland marknadens aktörer, använda ”design” på ett 
kreativt sätt som en framgångsfaktor, erbjuda en konkurrensfördel på internationell 
nivå, stödja sektorn inom marknadsföring av dess produkter utomlands, belysa de 
österrikiska kreativa näringarnas kompetens och bidra till att undanröja hindren 
mellan traditionella firmor och designvärlden. Visionen är mycket tydlig: Att posi-
tionera Österrikes kreativa näringar som några av världens mest innovativa och 
avancerade aktörer.


Det huvudevenemang som go-international har genomfört för de kreativa sektor-
erna, och som äger rum en gång per år, är en utställning i Salone Internazionale 
del Mobile i Milano, världens mest betydelsefulla handelsmässa inom möbelsektorn 
och det årliga referensevenemanget för formgivare. Varje år tar över 50 österrikiska 
formgivare, tillverkare och sedan länge etablerade företag chansen att visa upp 
uppfinningsrik talang, precis hantverksskicklighet och teknik i framkanten som sitt 
gemensamma varumärke. Salone del Mobile är den perfekta ramen för att visa fram 
ett brett urval av österrikisk modern design, kompletterad med positioner inom 
konst, arkitektur, multimedier, musik och film, för att ännu starkare belysa kraften 
hos den kreativa scenen i Österrike. 


34
http://kum.dk/servicemenu/publikationer/2010/
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38



http://kum.dk/servicemenu/publikationer/2010/styrket-internationalisering-af-dansk-kulturliv/

http://kum.dk/servicemenu/publikationer/2010/styrket-internationalisering-af-dansk-kulturliv/





««««
3.  Internationalisering inom det kulturpolitiska området


Även om specifika exportstrategier för de kulturella och kreativa sektorerna inte är 
särskilt vanliga, har flera europeiska länder strategier och stödåtgärder för att stärka 
internationaliseringen  inom kulturområdet. Dessa strategier omfattar ofta även 
exportåtgärder. Effekten av de åtgärder som vidtas inom det kulturpolitiska området 
har en direkt eller indirekt effekt på export.


 F A L L S T U D I E


	 DANSKA	STRATEGIER	FÖR	INTERNATIONALISERING	(DK)


De danska strategierna omfattar regeringens strategi  för  internationalisering av 
danskt kulturliv och den internationella kulturpanelens strategiska handlingsplan för 
2011-2013 35.


År 2009 inrättade den danska regeringen en interministeriell kommitté som ombads 
lägga fram förslag till en heltäckande regeringsstrategi för hur det befintliga finansie-
ringssystemet för konst, ur ett brett perspektiv, kan bidra till att stärka internationali-
seringen av danskt kulturliv. Baserat på kommitténs förslag utarbetade regeringen en 
strategisk handlingsplan för 2011-2013 för internationaliseringen av kulturen i Danmark, 
vilken fick utgöra ramen för viktiga aktörer inom de kulturella och kreativa sektorerna 
för perioden. Den strategiska handlingsplanen lägger fokus på följande områden:  
hållbarhet, barn- och ungdomskultur, BRICS-länderna (Brasilien, Ryssland, Indien, 
Kina och Sydafrika), Mellanöstern och samarbete kring strategiska evenemang.


Visionen för ett danskt kulturutbyte med andra länder i en globaliserad värld är att 
Danmark, med sin egen kultur och sitt eget kulturarv och med en öppen inställning 
gentemot världen, både kan göra sitt avtryck internationellt och låta sig inspireras 
av andra länder.


Den interministeriella kommittén betraktade internationellt kulturutbyte ur ett brett 
perspektiv och valde följande fyra lika tungt vägande mål: utveckling och inspiration 
av dansk konst och kultur, främjande av det nationella varumärket Danmark som 
land, främjande av kulturexport och slutligen främjande av interkulturell dialog. 


Europa har varit, och fortsätter att vara, det viktigaste geografiska området för danskt 
kulturutbyte, men den strategiska handlingsplanen för internationalisering av dansk 
kultur fokuserar även på BRICS-länderna. Integreringen av dessa länder i handlings-
planen ses som relevant eftersom de utgör ett nytt tillväxtområde och eftersom dessa 
länder erbjuder viktiga nya marknader för danska kulturprodukter, precis som de 
enskilda länderna har starka kulturer som Danmark kan inspireras av.


Utöver tematiska och geografiska prioriteter, finns det ett antal kulturella evenemang 
världen över med antingen regional eller global slagkraft, som inte nödvändigtvis är direkt 
relaterade till handlingsplanens kärna, men som ändå bedöms vara av sådan strategisk 
betydelse att Danmark under alla omständigheter måste vara närvarande och delta.


Handlingsplanen genomfördes genom ettåriga arbetsprogram för 2011, 2012 och 
2103. Under den andra halvan av 2012 utfördes en intern utvärdering i syfte att 
bedöma de individuella delarna i handlingsplanen, kulturpanelen och samarbetet 
med övriga inblandade aktörer.


35 
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	 SVENSKA	STRATEGIER	FÖR	INTERNATIONALISERING	36	(SE)


Målen med den svenska kulturpolitiken är att kulturen ska vara en dynamisk, utma-
nande och obunden kraft med yttrandefriheten som grund. Alla ska ha möjlighet att 
delta i kulturlivet. Kreativitet, mångfald och konstnärlig kvalitet ska prägla samhällets 
utveckling. För att detta ska uppnås ska kulturpolitiken land annat främja internatio-
nellt och interkulturellt utbyte och samverkan. Internationellt utbyte och samverkan 
ses som väsentligt för kulturlivets utveckling. Behovet av kvalitet, konstnärlig inte-
gritet, ömsesidighet och hållbarhet inom internationella utbyten är grundläggande. 


Statens kulturråd (Kulturrådet) har tagit fram en strategi för myndighetens arbete på 
det internationella området. Huvudmålen är:
•  fler konst- och kulturutövare i Sverige ges möjlighet att presentera sin verksam-


het, vara närvarande och efterfrågade i utlandet. 
•  fler konst- och kulturutövare ges möjlighet att ta del av internationella kulturmöten 


som bidrar till att utveckla deras konstnärliga uttryck.
•  fler människor i Sverige ges tillgång till en mångfald av konst och kultur från hela 


världen.
•  den kulturella dimensionen i Sveriges samlade utlandskontakter stärks.


Internationella och interkulturella utbyten och samarbeten ska integreras och priori-
teras i Kulturrådets verksamhet och stödformer. Stödåtgärderna ska stärka interna-
tionaliseringen och uppfylla de specifika behoven hos aktörer inom de olika kulturella 
sektorerna. 


Det finns särskilda stödsystem för internationalisering och export inom områdena 
litteratur, musik och scenkonst. Kulturrådet beviljar bidrag för internationell mark-
nadsföring av professionella musikutgivningar, dvs. vanligtvis för att främja svensk 
musik utomlands, men även för att möjliggöra marknadsföring av utländsk musik  
i Sverige. Svenska skivbolag kan söka stöd. 


Inom litteraturområdet finns det stödåtgärder för översättning av svensk litteratur 
och svensk dramatik, projektbidrag (för att anordna evenemang som främjar svensk 
kvalitetslitteratur och svensk kvalitetsdramatik och andra typer av internationella 
samarbetsprojekt) samt bidrag till utländska förläggare och agenter för att besöka 
Bokmässan i Göteborg. Kulturrådet uppmärksammar och främjar även svensk lit-
teratur vid internationella bokmässor och stödjer exempelvis seminarier för översät-
tare av svensk litteratur utomlands.


Ett nytt initiativ som togs av Kulturrådet år 2013 är att samordna svenska scenkonst-
organisationers deltagande vid internationella mässor och biennaler, t.ex. Tanzmesse 
(Dusseldorf), APAP (New York) och Cinars (Quebec). 


Kulturrådet tillhandahåller även finansiering för internationellt kulturutbyte inom scen-
konst, musik, bildkonst och litteratur genom specifika projektbidrag och mobilitets-
bidrag. Projektbidragen omfattar stöd för långsiktiga internationella samarbetsprojekt 
och samproduktioner, och mobilitetsbidragen omfattar finansiering för turnéer, gäst-
spel och utställningar utomlands och i Sverige. Mobiltetsbidragen beviljas främst för 
resekostnader.
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Internationella aktiviteter kan även vara en del i användningen av verksamhetsbidrag. 
Inom ramen för Kulturrådets tilldelning av bidrag till fria grupper inom scenkonstområdet 
äger ca 50 % av dansföreställningarna rum utomlands och för det fria musiklivet rör 30 % 
av bidragen aktiviteter (turnéer osv.) som äger rum utanför Sverige. Detta återspeglar 
det faktum att internationalisering och export ibland kan vara indirekta effekter av de 
bidrag som ges inom det kulturpolitiska området. Kulturrådet stödjer även organisationer 
som främjar internationellt kulturutbyte och deltar i internationella nätverk.


Konstnärsnämndenav projektbidrag och stipendier, bland annat stöd för internatio-
nellt kulturutbyte till yrkesverksamma enskilda konstnärer inom bild, form, dans, film, 
musik och teater. Konstnärsnämnden har tre internationella program för bildkonst, 
design, konsthantverk och arkitektur, dans och musik. 


Inom filmområdet främjar och stärker Svenska Filminstitutet exporten av svensk film 
utomlands, bland annat genom att delta vid festivaler (t.ex. i Cannes, Berlin, Venedig, 
Toronto, IDFA och Clermont-Ferrand), marknader och andra särskilda arrangemang. 
Producenter och försäljningsagenter är viktiga samarbetspartner i det här arbetet. 
Filminstitutet organiserar även filmveckor för att visa upp svensk film och ger ut en 
tidning om nya svenska filmer för en internationell publik. Stöd ges för att lansera 
svenska filmer som väljs ut för visning på internationella filmfestivaler.


4.  Stöd för nätverk och kluster


Kulturaktörer och kreativa entreprenörer arbetar allt mer i nätverk och deltar allt oftare 
i flerskiktade gränsöverskridande samarbeten. Därför lägger följande avsnitt fokus 
på fall där det, utöver olika nationella strategier och åtgärder för exportstöd, finns 
initiativ på internationell nivå inriktade på att stödja ansträngningarna för export från 
och internationalisering av de kulturella och kreativa sektorerna. De exempel som 
följer visar upp ett antal initiativ som har etablerats i nära samarbete mellan sektorn 
och företagen och med stöd från offentliga institutioner. 


 F A L L S T U D I E 


	 EUROPEAN	CREATIVE	BUSINESS	NETWORK	37


ECBN-nätverket (European Creative Business Network) grundades år 2011 med upp-
draget att knyta samman kreativa entreprenörer, inkubatorer och utvecklingsorganisa-
tioner över hela Europa för att hjälpa dem att samarbeta. De finansieras av ett antal 
organisationer som främjar de kreativa näringarna på lands-, regions- eller stadsnivå.


ECBN har medlemmar i 18 av de 28 medlemsstaterna, däribland Tyskland, Storbritannien, 
Nederländerna, Slovakien och Spanien. 


ECBN:s styrelse omfattar regionala och nationella kreativa utvecklingsorganisationer, 
däribland Amsterdam Economic Board, City of Rotterdam, Creative England, Creative 
Industries Styria, Creative Region (Linz), Creativity Zentrum (Bilbao), European Centre 
for the Creative Economy (Dortmund), Institute for Creative Economy (Kosice 2013), 
Innovationsbron (Sverige), Serralves (Porto) och TECHNOPORT (Luxembourg).
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Strategiskt	sammanhang
Internationalisering är svårt för kreativa företag. Hindren för internationell expansion omfat-
tar höga kostnader räknade i tid och pengar, svårigheter att hitta rätt information, byråkrati 
och de utmaningar det innebär att hitta kunder, kontakter och samarbetspartner.


Det finns emellertid även enorma fördelar med att arbeta eller växa internationellt för 
den som kan göra det med framgång. Företagen får tillgång till enorma nya marknader 
och kan dra fördel av att lära sig om nya idéer och tillvägagångssätt. 


ECBN	syftar	till	att:
•  hjälpa kreativa entreprenörer att bedriva verksamhet tillsammans, samarbeta över 


hela Europa och hitta nya marknader,
•  främja de kulturella och kreativa sektorerna gentemot regeringarna i medlems-


staterna och EU-institutionerna,
•  bidra till en vision av EU som en tillgänglig, effektiv och belönande enda marknad 


för kreativa och kulturella entreprenörer.


ECBN har tre huvudsakliga publikgrupper. För det första ges kreativa entreprenörer 
möjligheter att arbeta inom hela Europa genom dess program för utbyten och han-
delsuppdrag. ECBN arbetar med nya verksamheter och nystartade företag, små och 
medelstora företag med hög potential som främst kommer från sektorerna digitala 
produkter och tjänster, medier och formgivning inom de kreativa näringarna – även 
om det arbetar med alla företag från de kulturella och kreativa sektorerna. 


För det andra ges kreativa inkubatorer, nav och arbetsområden nya möjligheter att 
knyta kontakter med andra leverantörer över hela Europa samt att få tillgång till finan-
siering och nya samarbetspartner. 


För det tredje ges utvecklingsorganisationer inom de kreativa näringarna tillgång till 
bästa praxis inom politik, de senaste europeiska policyerna och beslutsfattarna, tillgång 
till europeisk finansiering med ett tillförlitligt nätverk samt hjälp att stödja de företag 
som de arbetar med.


Exempel	på	program
ECBN:s program omfattar regelbundna kreativa handelsuppdrag, tillhandahållandet 
av mjuklandningspunkter, en digital marknadsplats, kreativa utbyten och ett årligt 
policyforum. Här följer två exempel:


1)	 Kreativa	handelsuppdrag
   Hinder3för3tillväxt: Handelsmässor kan ge enorma möjligheter till kreativa entre-


prenörer som vill träffa nya kunder, samarbetspartner och investerare och lära 
sig mer om de senaste innovationerna inom den här sektorn. Utan ett strukturerat 
tillvägagångssätt och inflytande är det emellertid svårt för företagen att dra fördel 
av dessa evenemang, särskilt om de äger rum i nya länder. 


   Lösning:3Kreativa handelsuppdrag är strukturerade resor till handelsmässor. 
Deltagarna erbjuds en kostnadsfri biljett och exklusiva möten då de får möjlighet 
att prata med talarna och kan presentera sitt företag och sälja in sitt erbjudande. 
De ges anpassat stöd från erfarna entreprenörer som hjälper dem att utnyttja de 
möjligheter som finns tillgängliga vid dessa evenemang.3


42







««««


   Resultat:3ECBN har hållit kreativa handelsuppdrag vid en rad olika evenemang, 
från Media Evolution i Malmö till PICNIC-festivalen i Amsterdam. Över 50 företag 
har deltagit i dessa evenemang och fler planeras. 


2)		”Easy	landing	points”
3 3Hinder3för3tillväxt: I många länder tillhandahåller handelskammaren tjänster för 


traditionella industrisektorer som vill ta sig in på utländska marknader, medan en 
sådan stödinfrastruktur saknas för de särskilda behoven inom de kulturella och 
kreativa näringarna. 


   Lösning: ”Easy landing points” erbjuder etablerade och sammankopplade kreativa 
centra för medlemmarna i ECBN, avsedda att användas som platser för att hitta 
information, kontakter och (ofta) arbetsutrymme. De tillhandahåller partner som 
är medvetna om de kreativa företagens behov.


   Effekt:3Det finns 80 mjuklandningspunkter vid kreativa centra över hela Europa, 
som hjälper företag att få tillträde till nya marknader och hitta nya kunder och 
samarbetspartner.


 E x E m p E L 


	 NOMEX:	NORDIC	MUSIC	EXPORT	PROGRAMME	38	(DK,	IS,	FI,	NO,	SE)


   Nomex för samman de fem musikexportbyråerna i Sverige, Finland, Danmark, 
Island och Norge. Nomex bygger på de likheter som finns i regionen och är inrättat 
så att det underlättar tillväxt och utveckling inom den nordiska musiksektorn.


   Programmet innehåller tre fokusområden: stärka den nordiska marknaden, ta 
Nomex-projekt bortom den nordiska regionen och tillhandahålla stödtjänster, 
såsom rådgivning inom kapacitetsuppbyggnad och politik.


   Idag kan större delen av musikutbytet inom Norden betraktas som kulturexport. 
Tillsammans med de fem nationella musikexportbyråerna utvecklar NOMEX verktyg 
för att förvandla kulturfrämjande och export till livskraftiga verksamheter, som stär-
ker både musikbranschen och andra sektorer som samarbetar med musik. 


   Att utöka sina nätverk och exponera sig för en större publik utanför sitt hemterri-
torium är avgörande för kulturutveckling. NOMEX-programmet Ja Ja Ja Music, 
som omfattar en brittisk klubbkväll, en festival och en online-nyhetstjänst, är ett 
utmärkt exempel på detta, och har utvecklats till en av NOMEX kärnverksamheter. 
NOMEX genomför även pilotprogram, såsom Hokuo Night i Japan och Diaz Nordi-
cas i Spanien. Det är viktigt att de fem nationella musikexportbyråerna utforskar 
ytterligare synergier genom NOMEX, inte minst på avlägsna marknader. 


   Andra NOMEX-verktygsprogram omfattar Nordic Playlist och Nordic Travel Pass. 
Båda är avsedda att uppfylla vitala långsiktiga behov inom musiksektorn. Projektens 
mål är att bygga hållbara samarbetsstrukturer för att hjälpa sektorn att utvecklas från 
en hemindustri till en kreativ industri med en nordisk och internationell marknad.  


   Nordic Travel Pass kommer att hjälpa lovande artister att utveckla sina karriärer 
och tillhandahålla information om möjligheterna i de nordiska länderna, rabattsys-
tem för resor och tillgång till praktisk information. Det här kommer också att hjälpa 
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unga entreprenörer och arrangörer och uppmuntra dem att ta risken att arbeta med 
att utveckla artister över gränserna.


   Nordic Playlist (NPL) kommer att lanseras den 6 januari 2014. Den kommer att bli 
en plattform som hjälper till att marknadsföra nordisk musik till den nordiska publi-
ken och därutöver. Den kommer att ge enkel åtkomst till innehåll som återspeglar 
vad som är populärt i den pannordiska regionen vid den aktuella tidpunkten. NPL 
försöker förstå konsumenternas beteende och svara på det genom att ingå part-
nersamarbeten med befintliga och lagliga tjänster. Den framhäver värdet hos varu-
märket Norden och strävar efter att öka konsumtionen av nordisk musik och kultur.


 E x E m p E L 


	 EUROPEAN	FILM	PROMOTION	39


EFP grundades år 1997 av 10 medlemmar som en ideell organisation och har 
sedan dess vuxit till en ledande internationell marknadsföringsorganisation med 
34 medlemsorganisationer som representerar 35 länder i Europa – från Portugal 
i väst till Georgien i öst. 


	3 1.	 	Marknadsföringsstöd	för	europeiska	filmer	på	internationella	filmfesti-
valer	och	marknader:


   Film Sales Support (FSS), EFP:s stödsystem för att främja europeiska filmer 
utanför Europa, är inne på sitt 10:e år med hjälp av Europeiska unionens 
MEDIA-program. FSS lanserades 2004 och har sedan dess gett stöd åt 1 069 
marknadsföringskampanjer för 1 017 olika europeiska långfilmer, dokumentärer 
och tecknade filmer fram till 2012. FSS backar upp 45 % av kostnaderna för 
marknadsföring av filmen på internationella filmfestivaler och marknader utan-
för Europa. I genomsnitt säljs 45 % av de stödda filmerna för distribution,  
i synnerhet till Nord- och Sydamerika, Asien, Australien, Nya Zeeland och 
Mellanöstern.


	3 2.	 Producers	on	the	Move	i	Cannes:
   Sedan 2000 erbjuder EFP stöd och vägledning för europeiska producenter  


i samband med den internationella filmfestivalen i Cannes. Genom en högst 
selektiv process väljs en producent per land ut av respektive EFP-medlem för 
att delta i detta initiativ, som kräver en hög nivå för deltagande. EFP skapar 
en högt fokuserad arbetsmiljö som omfattar argumentation för projektet, 
möten mellan fyra ögon samt omfattande marknadsföring av producenterna 
genom profiler i internationella facktidskrifter. Syftet med detta initiativ är att 
hjälpa europeiska producenter att hitta samarbetspartner för sina kommande 
projekt, att stärka möjligheterna till nätverksbyggande inom branschen och 
att erbjuda en plattform där producentens potential kan vinna erkännande.
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5.  Stöd för internationell marknadsföring


Länder och regioner över hela världen investerar i att höja sin internationella profil. 
Kulturell marknadsföring uppmuntrar till kontakt mellan människor, men skapar även 
en gynnsam miljö för kulturella och kreativa entreprenörer och deras produkter och 
tjänster. I en mer globaliserad värld blir det allt svårare att särskilja sig, särskilt för 
små länder. Det avsnitt som följer belyser bara några få av hundratals liknande 
exempel från hela EU. Det är avsett att ge en översikt över olika typer och nivåer av 
åtgärder. Några av exemplen är territoriebaserade, andra sektorsbaserade. 


 F A L L S T U D I E


	 KATALANSKA	INSTITUTET	FÖR	KULTURFÖRETAG	40	(ES)


Det katalanska institutet för kulturföretag (ICEC) grundades år 2000 av kulturmi-
nisteriet vid Kataloniens Generalitat, generaldirektoratet för företag inom de kultu-
rella och kreativa sektorerna.  ICEC syftar  till att  främja kreativitet, konstnärlig 
produktion och distribution och spridning av kulturinnehåll genom utveckling av 
kulturföretag samt att främja kulturkonsumtion och expandera marknaderna för 
katalansk kultur. 


Marknadsområde	–	internationell	marknadsföring
Marknadsområdets mål är: att stärka marknader som öppnas för katalanska kultur-
företag, att främja närvaron av dessa företag på mässor, festivaler och marknader, 
att skapa instrument för att stödja implementering utomlands, och att allmänt främja 
internationaliseringen av katalanska kulturföretag. 


Dessa mål kanaliseras genom olika åtgärder, som att tillhandahålla information, råd-
givning och professionella kontakter till katalanska kulturföretag så att de kan sprida 
sina produkter internationellt, ge stöd till kulturföretag utomlands som är intresserade 
av att bedriva verksamhet i Katalonien, samordna närvaron av katalanska kultur-
företag vid handelsmässor och på internationella marknader, publicera kataloger, 
register, nyhetsbrev och andra verktyg om katalanska kulturföretag i syfte att öka 
deras internationella synlighet och ta fram allmänna policyer för att stödja kulturella 
näringar i samverkan med organisationer och branschorganisationer.


Strategiska	mål::
•  att främja katalanskt konstnärligt skapande internationellt,
•  att öka konkurrensen på inhemska och internationella marknader,
•  att stärka den centrala delen av värdekedjan för kultur, B2B,
•  att stärka ramen av industrirelationer inom kultur. 


Verksamhetsmål:
•  att bygga större marknader och förbättra tillträdet till marknaderna,
•  att optimera resurserna,
•  att främja internationella kluster inom audiovisuella verk,
•  att främja internationella kluster inom dataspel,
•  att slå ett slag för ett kreativt Katalonien inom ramen för EU-programmet  


Kreativa Europa,
•  att stärka och främja den kulturdiplomatiska verksamheten.
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Stöd:
•  deltagande vid mässor, festivaler, utställningar och uppdrag,
•  konsulttjänster, råd och stöd,
•  professionella möten,
•  enkäter och marknadsforskning,
•  utgivning och spridning av marknadsföringsmaterial.


Verktyg:
•  professionella team med 15 års erfarenhet inom marknadssektorer,
•  ICEC-kontor i världen (över 4 st.),
•  MEDIA Antena Catalunya-kontoret (2013),
•  Kreativa Europa-kontoret i Barcelona (2014-2020), 
•  bidrag för att närvara och delta vid marknader, evenemang och festivaler,
•  WEB 2.0-plattform och åtgärderna i hela området.


 E x E m p E L 


	 EUROPEISKA	KULTURHUVUDSTÄDER		
	 (ECOC,	EUROPEAN	CAPITALS	OF	CULTURE)


ECOC-åtgärden bidrar till att nå de mål som har fastställts för den europeiska kul-
turagendan 41 genom att främja kulturell mångfald, utveckla internationella kulturlänkar 
och förstärka kulturens roll i den långsiktiga utvecklingen av europeiska städer.  
Den bidrar till att stödja viss internationalisering av städernas kulturella sektorer.


Erfarenheterna av Europeiska kulturhuvudstäder visade att detta initiativ bidrar 
till att förbättra städernas internationella profil och kan hjälpa till att förvandla 
bilden av dem eller ge dem en mer framträdande ställning internationellt. 


I exemplen från 2010, om man tittar på deras direkta effekt på ekonomin genom 
turism, finns det belägg för ökade turistbesök i Essen för Ruhr, Pécs och Istanbul 
(+18,5 %, +71 % respektive +11 %). De kulturella och kreativa näringarna har 
stärkts i alla tre städer. Exemplen från 2012, Guimarães (PT) och Maribor (SL), 
visar emellertid att bristen på intensivt internationellt främjande utgör något av en 
outnyttjad möjlighet i båda städerna, även om ECOC-året hade en positiv effekt 
på de bredare uppfattningarna av båda städerna och  främjandet av  turism.  
Ca 39 % av besöken till Maribor och dess partnerstäder år 2012 verkar ha genom-
förts endast på grund av ECOC. Det förekom en 120 % ökning av antalet besökare 
på turistinformationsbyråer i Guimarães och över 25 % av besökarna uppgav att 
ECOC var ett av skälen till att de besökte staden.
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	 FLANDERS	IMAGE	INOM	FLANDERNS	AUDIOVISUELLA	FOND	42	(BE)


Flanders Image är kommunikations- och marknadsföringsavdelningen vid Flanderns 
audiovisuella fond (VAF). Eftersom den är närvarande vid flera audiovisuella marknader 
varje år beskrivs den även som Flanderns ”audiovisuella exportagentur”.


Genom att vara en del av fonden kan Flanders Image bedriva nära samarbete 
med VAF:s övriga avdelningar samt med producenter/filmskapare. Sedan 2013 
ansvarar Flanders Image även för Screen Flanders kommunikation och marknad-
snärvaro. Screen Flanders är en nyskapad ekonomisk fond för vilken VAF har fått 
i uppdrag att kontrollera de sökande och deras ansökningar.


Det här markerar även en viktig utveckling: Utöver festivaler, blir Flanders Image 
allt mer engagerad i att marknadsföra sina verk gentemot säljare och köpare, dvs. 
parter som kan utveckla kommersiella intressen i dessa produktioner. Antalet 
utvalda verk till festivaler och vunna priser har ökat kraftigt under de senaste fem 
åren. Därför görs nu allt större ansträngningar för att även få flamländska audio-
visuella verk sålda utomlands, till biografdistributörer eller till TV, VOD-plattformar 
osv. Eftersom den fortfarande är den första och främsta delen av kedjan för 
exploatering av rättigheter inrättades Flanders Distribution Grant år 2013, i syfte 
att stödja filmdistribution via biografer utomlands. 


En ny utveckling inom Flanders Image är främjande och export av talanger. De 
inter nationella framgångar som har nåtts av ett antal audiovisuella verk har även 
lett till ett växande intresse från utlandet för talangerna framför och bakom kam-
eran. Det här betyder inte bara att verken (film, TV-serier) har större sannolikhet 
att säljas till utlandet (antingen som en färdig produkt eller som ett format eller 
en egendom för nyinspelning), utan även att talangerna blir hett eftertraktade. 


Därför har Flanders Image lanserat varumärket ”Talent Matters”, genom vilket den 
följer infödda talangers äventyr utomlands. Bortsett från detta kommer ”Talent 
Matters” naturligtvis även att hjälpa till att lansera talanger på frammarsch utom-
lands. I Cannes 2013 riktade ”Talent Matters” t.ex. strålkastarna mot sju flamländ-
ska skådespelare som kunde ses i filmer som visades i de officiella programmen. 
Det planerar att göra detsamma vid Toronto International Film Festival.
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 E x E m p E L


	 RED	JACKETS	INITIATIVES	43	(LV)


Red Jackets (Röda jackorna) är en rörelse för verksamhetsstöd och en plattform 
för de varumärken som exporteras bäst från Lettland. Huvudmålsättningen med 
Red Jackets är att stärka bilden av Lettland i utlandet och att utöka de lettiska 
företagens exportmöjligheter. Grundtanken bygger på målet att berätta en unik 
historia om Lettland, genom dess varumärken och människor, med fokus på 
olikheter, huvudsakliga värden och förtjänster, och att uppmuntra alla export-
varumärken att använda den för ett förenat internationellt kommunikationssätt. 
Red Jackets anser att landets varumärke byggs upp av dess varumärken – starka 
exportföretag som har skapat ett tydligt och spännande mervärde för sina produk-
ter. Plattformen syftar även till att öka medvetenheten om varumärkenas värde 
och att lyfta Lettlands export. 


Plattformen startades som ett botten-upp-initiativ och omfattar nu många samar-
betspartner från de offentliga, privata och icke-statliga sektorerna som har gjort 
gemensam sak för att underlätta Lettlands synlighet genom sina varumärken och 
hjälpa företag att fånga utländska marknader. Red Jackets finansieras i nuläget 
av privata källor från ett par riskkapitalbolag och banker, lettiska garantiorganet 
och ett juridikföretag. Red Jackets har redan identifierat Lettlands ledande export-
varumärken genom att belöna 25 företag med titeln ”Red Jackets”. Dessa 25 
företag har en andel på 10 % av Lettlands totala exportvolym. Hittills har titeln 
”Rising Stars” (Stigande stjärnor) också tilldelats nystartade företag som har visat 
prov på stark exportpotential. Red Jackets publicerade nyligen en rapport om de 
lettiska exportvarumärkena, som fastställer att en stor del av företagen fortfarande 
måste jobba med sin professionella kommunikation och skapandet av sitt eget 
varumärke. Samma rapport hävdar att exportföretagen har liten insikt i varumär-
kets innebörd och mervärde. 


För att fokusera på att utveckla bilden av Lettland och att diskutera hinder och 
möjligheter för export tar Red Jackets hand om offentliga och sektorsspecifika 
diskussioner. Red Jackets har en interaktiv webbplattform som samlar in informa-
tion om hur man startar och utvecklar exportmöjligheter, analyserar Red Jackets 
och Rising Stars erfarenheter och publicerar expertbloggar, artiklar osv. Den plan-
erar även att ge ut en bok med berättelser om de ledande exportvarumärkena och 
Rising Stars samt att  illustrera Lettlands kultur- och turismvärden.  Initiativet 
försöker organisera aktiviteter som ökar medvetenheten om lettiska varumärken. 
Red Jackets planerar att anordna ca 8-10 seminarier och konferenser per år,  
i syfte att utveckla kompetenserna och öka kunskapen och medvetenheten om 
värdet i varumärken, organisation av internationell försäljning, finansiering och 
andra ämnen. Dessa evenemang kommer att rikta sig till väletablerade företag 
och nystartade företag. 


Mentorskap och nätverksbyggande planeras också, där företagen ska få delta  
i processen som mentorer (väletablerade företag) och adepter (Rising Stars), med 
som målsättning att underlätta delning av kunskap och erfarenhet bland företagen. 
Red Jackets främjar även införande av praktikprogram bland exportörerna för 
studenter, nyutexaminerade och personer som har utvandrat från Lettland, i syfte 
att lära ut praktiska exportfärdigheter.
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 E x E m p E L


	 EXPORT	MUSIC	SWEDEN	(SE)


En av organisationerna i NOMEX-nätverket är Export Music Sweden (ExMS). 
Utöver sitt arbete inom NOMEX, organiserar den även andra verksamheter speci-
fikt för den svenska musikindustrin. 


ExMS grundades av de svenska branschorganisationerna för musik STIM, SAMI 
och IFPI/SOM och arbetar för att hjälpa artister, musiker, organisationer, skivbolag 
och utgivare som är baserade i Sverige att marknadsföra sin musik utanför Sverige. 
ExMS stödjer svenska artister och musiker inom alla musikgenrer (jazz, världs-
musik, klassisk musik, popmusik, elektronisk musik osv.) att nå utomlands och 
utveckla sina exportmöjligheter. 


ExMS är en plattform för den svenska musikindustrin och deltar vid internationella 
mässor och festivaler. Deltagande vid mässor för att öka exponeringen för svensk 
musik är en grundläggande aktivitet (t.ex. Womex, MIDEM, South by Southwest, 
Jazzahead och Classical:NEXT). Organisationen stödjer svenska artister och musiker 
genom att visa upp dem på mässorna samt med material och information. 


En annan viktig del av deras verksamhet är att tillhandahålla utbildning, kunskap 
och know-how till den svenska musikindustrin beträffande hur man når ut inter-
nationellt. Organisationen anordnar seminarier i aktuella ämnen för musikindustrin 
en gång i månaden. Ett exempel på tematik från seminarierna är hur man ansöker 
om arbetstillstånd eller visum i USA. Seminarierna filmas och publiceras på ExMS 
webbplats, där de är tillgängliga för alla. Organisationen arbetar även för att få 
svensk musik att samarbeta mer strategiskt med andra områden inom kultur och 
media (t.ex. film och dataspel).


Vidare informerar organisationen medier och bokare utomlands om svensk musik. 
ExMS samlar också in information och data om den svenska musikindustrin och 
sprider den till en bredare publik. Music Export Sweden mottar finansiering av de 
statliga myndigheterna, Kulturrådet och Statens musikverk.


 E x E m p E L 


	 LUOVIMO	–	INTERNATIONALISERINGSPROGRAM		
	 FÖR	KREATIVA	BRANSCHER	(FI)


Luovimo är ett klusterprogram för kreativa branscher, som hjälper företag att nå 
sina internationella tillväxtmål. Programmet finansieras av arbets- och näringsmin-
isteriet, undervisnings- och kulturministeriet och deltagande företag som betalar en 
deltagaravgift. Luovimo samordnas av Finpro, en finsk organisation som har till 
uppgift att främja handel. Luovimo-programmet har genomförts två gånger: 2010-
2011 för 20 företag och 2012-2013 för 16 företag.


Luovimo bygger en bro mellan tillväxtföretag inom den kreativa sektorn och det 
offentliga stödsystemet genom att sänka tröskeln för företagens tillgång till offentlig 
finansiering och rådgivningstjänster relaterade till internationalisering. Programmet 
har tre huvudsakliga mål. För det första erbjuder Luovimo enskilda företag praktiskt 
stöd för deras företagsspecifika tillväxtutmaningar. Dessa utmaningar kan omfatta 
allt ifrån att utvärdera företagets möjligheter till internationalisering, resurser och 
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företagsmodeller, analysera och välja fokusmarknader, hitta kanalpartner eller eta-
blera ett företag på en ny marknad. För det andra fungerar Luovimo som en plattform 
för lärande och nätverksbyggande, som ger deltagande företag möjligheten att dela 
med sig av sina erfarenheter och tillväxtutmaningar samt att hitta nya potentiella 
samarbetspartner. För det tredje bygger programmet know-how om modeller, 
utmaningar och god praxis för tillväxt i företag inom de kreativa näringarna, och drar 
slutsatser om det offentliga stödets roll i att främja internationalisering av den krea-
tiva sektorn i allmänhet.


	3 Målgrupp
Luovimo riktar sig till företag inom den kreativa sektorn som har tillväxtambitioner 
och ett bestämt tillväxtmål med fokus på internationella marknader. Med bran-
schöverskridande samarbete som ett av de huvudsakliga målen vill Luovimo attra-
hera företag från olika kreativa näringssektorer: musik, scenkonst, audiovisuella 
verk, arkitektur,  formgivning och spel. Företagen väljs ut genom en offentlig 
ansökningsprocess och de kriterier som tillämpas vid urvalet omfattar: tillväxtam-
bition och måluppställning, grundläggande finansiell status och resurser för inter-
nationell tillväxt, teamkompetenser, konceptets internationella konkurrenskraft 
och företagets tillväxtmodell (skalbart eller inte).


	3 Erbjudande	och	resultat
Luovimo erbjuder de deltagande  företagen ett gemensamt  läroprogram och 
företagsspecifik rådgivning. Dessutom bygger Luovimo know-how om modeller, 
utmaningar och god praxis för tillväxt i företag inom de kreativa näringarna. Det 
gemensamma läroprogrammet omfattar ett antal gemensamma workshopar hållna 
av internationella experter och experter från Finpro. De teman som används för 
workshoparna omfattar: säljargumentation, företagsmodeller, immateriella rät-
tigheter och internationella förhandlingar, främjande av varumärket, möjligheter 
inom de sociala medierna, offentlig/privat finansiering, inklusive affärsänglar och 
crowdfunding, och effektiv förvaltning genom att använda lagarbete och styrelsen 
som resurs.


Uppdragen för företagsspecifik rådgivning skräddarsys för varje företag och grun-
das på en analys av företagets tillväxtsituation och relaterade behov. Rådgivning-
suppdragen stödjer företagen i deras olika tillväxtstadier och har i normalfallen 
omfattat följande element: planering av internationell tillväxt, plan för internation-
alisering, testning av produkterna eller tjänsterna på önskade målmarknader, val 
av de rätta målmarknaderna. Efter dessa tjänster i ett tidigt skede fokuserar pro-
jektet normalt på utveckling av försäljningskanaler, sökning efter samarbetspartner 
och byggande av försäljningspipelines. Vissa företag etablerar även marknadsnär-
varo genom ett dotterbolag.


När det gäller den geografiska täckningen har företagsspecifika konsultuppdrag 
inom ramen för Luovimo genomförts på alla större marknader från Västeuropa till 
Latinamerika, USA och Asien. 


Några exempel på konkreta verksamhetsresultat:
•  grundande av ett företag i Shanghai,
•3 grundande3av3ett3företag3i3amerikanska3Silicon3Valley,
•  upprättande av säljkontor i London,
•  premiär för en musikal i Tyskland,
•  ett nytt spin-off-företag med en innovativ företagsmodell i Kina,
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•	 öppnande	av	försäljning	genom	samarbetspartner	på	nya	marknader,		


t.ex.	Ryssland,	Tyskland	och	Skandinavien,
•	 planering	och	genomförande	av	en	PR-kampanj	för	lanseringen	av		


en	större	mobiloperatör	i	Saudiarabien.


 E X E M P E L


	 HELLAS	FILM	(GR)


Hellas	Film	är	en	avdelning	inom	Greek	Film	Centre	44	(GFC)	vars	grundläggande	
syfte	är	konstnärligt	och	kommersiellt	främjande	av	grekiska	filmer	i	Grekland	och	
utomlands	för	att	stärka	deras	ställning	på	den	internationella	arenan.	Avdelningen	
började	arbeta	informellt	år	1985	och	har	för	varje	år	utökat	sin	verksamhet.	Idag	
ägnar	sig	Hellas	Film	åt	följande:


1.	 	Främja	grekiska	filmverk	vid	både	nationella	och	internationella	festivaler	och	
marknader	och	organisera	deras	marknadsföring.	


2.	 	Samarbeta	med	utländska	offentliga	och/eller	privata	organ	(distributions-
bolag,	festivaler,	kulturcentra	och	filmklubbar)	för	att	främja	grekiska	filmverk	
i	Grekland	och	utomlands	samt	för	att	organisera	hyllningar	till	grekisk	film	
och	grekiska	regissörer.	


3.	 	Ansvara	för	den	ekonomiska	uppbackningen,	finansieringen	och	övervaknin-
gen	av	kostnaderna	för	distribution	och	exploatering	av	grekiska	filmverk.	


4.	 	Fungera	som	en	referens-	och	informationspunkt	beträffande	producenternas	
rättigheter	och	underlätta	exporten	av	grekisk	filmproduktion.	


5.	 	Företräda	GFC	i	nationella,	europeiska	och	internationella	nätverk	med	pro-
gram	som	syftar	till	att	stödja	den	europeiska	audiovisuella	sektorn	och	mer	
specifikt	främjande,	uppvisning,	bevarande	och	skyddande	av	Greklands	
audiovisuella	kulturarv.	


6.	 	Upprätthålla	och	bredda	nätverket	av	kontakter	med	festivalchefer,	försäljn-
ingsagenter,	producenter	och	distributörer	samt	pressen,	och	tillhandahålla	
information	om	nya	grekiska	produktioner.	


Avdelningen	når	imponerande	resultat,	varav	det	största	är	etablerandet	av	en	
seriös	image	för	GFC,	som	idag	uppfattas	som	en	av	de	högst	ansedda	filmor-
ganisationerna.	Även	om	de	ekonomiska	vinsterna	inte	är	dess	huvudsakliga	mål,	
eftersom	organisationen	är	ideell	och	verkar	enligt	icke-kommersiella	kriterier,	har	
Hellas	Film	under	de	senaste	fem	åren	följt	försäljningsagenternas	policy	genom	
att	ta	ut	visningsavgifter,	vilka	har	lett	till	30	000	euro	i	intäkter	varje	år.	


Mer	specifikt	är	resultaten	varje	år:
•	 	skapande	av	45	grekiska	långfilmer	och	kortfilmer	som	marknadsförs	kom-


mersiellt	och	konstnärligt	på	den	internationella	arenan,
•	 organisation	av	närvaro	av	grekiska	filmer	vid	120	internationella	festivaler,
•	 organisation	av	100	större	tillbakablickande	program	i	samarbete	med	utländska	


filmorganisationer,	museer,	grekiska	ambassader	och	utlandsinstitutioner,
•	 distribution	av	grekiska	filmer	på	internationella	och	lokala	TV-kanaler.


44
http://www.gfc.gr/ 
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 E X E M P E L


	 PROGRAMMET	ÖVERSÄTTNINGAR,	BULGARISKA	NATIONELLA		
	 KULTURFONDEN	(BG)


Programmet ”ÖVERSÄTTNINGAR” grundades år 2004 med som enda mål att ge 
ut och främja bulgariska litterära verk utomlands genom att översätta dem till 
främmande språk. 


Huvudsyftet med programmet ”ÖVERSÄTTNINGAR” är att bidra till exporten och 
främjandet av bulgarisk litteratur utomlands genom att stödja översättning av verk 
ur olika genrer till olika språk, i en strävan efter att presentera den bulgariska lit-
teraturens mångfald och kvalitet för en utländsk publik. 


För att nå de mål som har ställts upp av nationella kulturfondens (NCF, National 
Cultural Fund) strategiska agenda är programmet ”ÖVERSÄTTNINGAR” främst 
inriktat på projekt som säkerställer utgivning, marknadsföring och spridning av 
översatta verk till en internationell publik. Sedan 2007 har programmet strävat 
efter att dra till sig fler utländska förläggarföretag eftersom deras deltagande anses 
vara grundläggande för att uppfylla programmets målsättningar. Bulgariska förlag 
har ombetts att bekräfta att de har etablerade samarbeten med utländska mot-
parter som ett villkor för att få delta i programmet. 


Sedan 2008 har fonden även förfinat sitt strategiska tillvägagångssätt genom att 
införa en ny modul för att stödja medelfristiga program (tre år) för utgivning av 
bulgarisk litteratur utomlands, utöver de traditionella projekten med översättningar 
av enskilda böcker. Framgångsrika sökande i den här modulen har getts ekono-
miskt stöd som ska täcka kostnaderna för översättning, utgivning och marknads-
föring samt immateriella rättigheter. Genom detta omfattande engagemang avser 
NCF främja fler långsiktiga samarbeten med utländska förlag i syfte att diversifiera 
sin verksamhet och säkra fler möjligheter för export och marknadsföring av bul-
garisk litteratur utomlands. Ett sådant initiativ mellan NCF och kulturministeriet  
i Republiken Bulgarien år 2009 visade sig bli ytterst framgångsrikt genom att 
organisera en internationell sammankomst för tolkar, förläggarföretag och litterära 
agenter, vars gemensamma ansträngningar fördubblade förslagen till översättning-
sprojekt under den här perioden. 


Programmet ”ÖVERSÄTTNINGAR” tillhandahåller de nödvändiga logistiska 
länkarna mellan bulgariska författare, tolkar och förläggarföretag. För att maximera 
resultaten av sin funktion behöver programmet förstärka sina relationer med bul-
gariska författare, särskilt med fokus på unga talanger, och underlätta spridningen 
av god praxis från liknande projekt i hela Europa.
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6.  Stödåtgärder på EU-nivå


De nya programmen och instrumenten inom den fleråriga budgetramen 2014-2020, 
i synnerhet Kreativa Europa, Erasmus+, strukturfonderna, Horizon 2020 , COSME, 
kan på ett avgörande sätt bidra till att stödja vidareutvecklingen av de kulturella och 
kreativa sektorerna och att stärka deras bidrag till Europa 2020-strategin för jobb 
och tillväxt. Några av åtgärderna bör underlätta internationaliseringen inom de kul-
turella och kreativa sektorerna.


 E X E M P E L


	 KREATIVA	EUROPA


Programmet Kreativa	Europa 45 startades i januari 2014. Det syftar till att svara på 
utmaningar som de kulturella och kreativa sektorerna står inför när det gäller frag-
mentering, globalisering och det digitala skiftet, avsaknaden av data och bristen 
på privata investeringar, och det kommer att bidra till uppfyllandet av Europa 2020-
målen. Ur ett bredare perspektiv kommer kreativiteten att driva innovation, entre-
prenörskap och smart och hållbar tillväxt och bidra till social integration. Programmet 
för samman följande program: Kultur, MEDIA och MEDIA Mundus. Kreativa Europa 
bygger vidare på MEDIA- och Kulturprogrammen och kommer att öppna upp nya 
internationella möjligheter, marknader och publikgrupper för de kulturella och krea-
tiva näringarna. 


Följande mål för Kreativa Europa är relevanta ur synvinkeln internationalisering:
•	 Stödja de europeiska kulturella och kreativa sektorernas förmåga att verka 


transnationellt och internationellt. Det här omfattar stöd till konstnärer/yrkes-
verksamma personer inom den kulturella sektorn för att låta dem internatio-
nalisera sina karriärer (inom ramen för målet Kapacitetsuppbyggnad) och stöd 
för internationella turnéer, evenemang och utställningar (inom ramen för målet 
Transnationell cirkulation).


•	 Stöd till yrkesverksamma inom den audiovisuella sektorn: Specifika interna-
tionella åtgärder med upp till 50 % av deltagarna från icke-EU-länder eller 
marknader utanför EU, och dessutom stöd för internationella samproduktions-
fonder för att stärka samarbetet med tredjeländer.


•	 Förstärkning av den finansiella kapaciteten hos små och medelstora företag 
samt mikroorganisationer och små och medelstora organisationer inom kul-
turella och kreativa sektorer på ett hållbart sätt, samtidigt som man strävar 
efter att säkerställa en väl avvägd geografisk täckning och sektorsrepresenta-
tion (lånegaranti för de kulturella och kreativa sektorerna).


Lånegarantin	för	de	kulturella	och	kreativa	sektorerna	kommer att komplettera 
det traditionella stödet baserat på bidrag. Syftet är att ge europeiska aktörer inom 
de kulturella och kreativa sektorerna (små och medelstora företag och organisationer 
samt mikroföretag och -organisationer inom det kulturella och kreativa området) 
enklare tillgång till bankkrediter. Det här instrumentet kommer att bygga på erfaren-
heten av MEDIA-programmets	produktionsgarantifond, som underlättade till-
gången till privata finansieringskällor för filmproducenter genom att garantera en del 
av deras banklån. Systemet genomfördes av Institut pour le Financement du Cinéma 
et des Industries Culturelles 46 i Frankrike och Sociedad de Garantía recíproca para 
el sector Audiovisual 47 i Spanien. 



http://ec.europa.eu/culture/creative-europe/

http://www.ifcic.eu

http://www.audiovisualsgr.com
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Garantifonden inom programmet Kreativa Europa kommer att hjälpa till med att 
ordna lån för aktörer inom hela spektrumet av kulturella och kreativa sektorer, såsom 
audiovisuella verk, förlagsverksamhet, musik eller videospel. Fonden kommer att 
förvaltas av Europeiska investeringsfonden (EIF) i samverkan med andra EU- 
instrument för små och medelstora företag. Den kommer att tillhandahålla kreditrisk-
skydd till ekonomiska mellanhänder som bygger låneportföljer inom de kulturella 
och kreativa sektorerna. Dessutom kommer modulen för kapacitetsuppbyggnad att 
rikta in sig på finansinstitut och förse dem med den nödvändiga expertisen för att 
genomföra en korrekt analys av relevanta risker och välgrundad bedömning av 
immateriella tillgångar (i synnerhet immateriella rättigheter).


Programmet MEDIA Mundus (2011-2013, 15 miljoner euro) är ett brett interna-
tionellt samarbetsprogram för den audiovisuella industrin avsett att stärka de kul-
turella och kommersiella relationerna mellan Europas filmindustri och filmskapare 
från andra länder. Av de 98 projekt som fick stöd av Media Mundus mellan 2011 
och 2013 var 36 utbildningsverksamheter för att främja utbyte av information och 
nätverksbyggande bland yrkesverksamma personer från Europa och från hela 
världen. De andra 62 projekten som fick stöd har bidragit till att förbättra tillgången 
till utrikesmarknader samt distributionen och cirkulationen av filmer världen över. 
Marknadsevenemang som har fått stöd från Media Mundus omfattar alltifrån 
Filmart i Hongkong till Ventana Sur i Argentina, Hot docs i Toronto och Film Bazaar 
i Indien, medan över 700 biografer och 2 000 filmer från hela världen nu är en del 
av Europa Cinema Mundus och kommer att utgöra ett värdefullt bidrag till främ-
jandet av kulturell mångfald.


MEDIA Mundus drar fördel av det växande intresset och de möjligheter som erb-
juds av det globala samarbetet inom den audiovisuella sektorn. Det ger konsu-
menten ökade valmöjligheter genom att tillföra fler kulturellt skiftande produkter 
till europeiska och internationella marknader. Det skapar även nya affärsmöjligheter 
för yrkesverksamma inom den audiovisuella sektorn från Europa och från hela 
världen. Programmet gynnar både europeiska och icke-europeiska personer som 
är yrkesverksamma inom den audiovisuella sektorn genom att stärka kulturella 
och kommersiella band och skapa nya affärsmöjligheter.


 E X E M P E L


 COSME


COSME 48 är EU-programmet för företagens konkurrenskraft och små och medel-
stora företag, som löper från 2014 till 2020 med en budget på 2,3 miljarder euro. 
Det här nya generiska instrumentet för att ge stöd åt små och medelstora företag 
förutser stödåtgärder som kan hjälpa kreativa företag att bli internationella. 


COSME stödjer den verksamhet som bedrivs av Enterprise Europe Network 
(EEN), ett verktyg för små och medelstora företag, vilket skulle kunna användas 
för att expandera internationellt. Enterprise Europe Network hjälper företag att 
hitta internationella samarbetspartner. Dess databas för företagssamarbete är en 
av världens största och hjälper till att starta samarbeten med företag som är 
intresserade av samma typ av gränsöverskridande verksamhet och att träffa poten-
tiella företagspartner.



http://ec.europa.eu/enterprise/initiatives/cosme/index_en.htm

http://ec.europa.eu/enterprise/initiatives/cosme/index_en.htm
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EEN anordnar även matchmaking- och förmedlingsevenemang inom hela Europa, 
där företagen kan träffa potentiella företagspartner personligen. Matchmaking-
evenemang äger ofta rum på internationella mässor.


COSME finansierar även IPR-support för små och medelstora företag för Kina, 
ASEAN och Mercosur för att hjälpa små och medelstora företag med frågor som 
rör immaterialrätt (IPR, Intellectual Property Rights) i dessa länder. De här omfattar 
registrering av formella rättigheter, som patent, varumärken eller bruksmönster, 
men även hur man hanterar intrång i immaterialrätt eller förvaltar immateriella rät-
tigheter som en företagstillgång.


Den kinesiska IPR-supporten för små och medelstora företag (China IPR SME 
Helpdesk) lanserades inom ramen för det europeiska ramprogrammet för konkur-
renskraft och innovation och är fullt fungerande. Dess kostnadsfria tjänster omfat-
tar sekretessbelagd förstahandsrådgivning, ökning av medvetenheten, utbildning 
och tillhandahållande av material i relevanta ämnen. Supporten har sedan 2011 
besvarat över 400 direkta förfrågningar från små och medelstora företag som 
skulle vilja verka i det landet och gett stöd åt tusentals små och medelstora företag 
genom evenemang och onlinetjänster. Den flerspråkiga onlineportalen för den 
kinesiska IPR-supporten för små och medelstora företag finns på följande adress: 
www.china-iprhelpdesk.eu 


7.   Stöd för showcases, festivaler, mässor,  
handelsuppdrag och andra exportrelaterade  
evenemang och aktiviteter


Detta avsnitt ger exempel på bestämda typer av åtgärder och interventioner, näm‑
ligen användning av handelsuppdrag och deltagande i showcases, festivaler, mässor 
och andra relaterade aktiviteter avsedda att stärka de internationella kontakterna 
inom de kulturella och kreativa sektorerna. Utöver stödet till projektbaserade initiativ, 
belyser detta avsnitt även ett mer strategiskt tillvägagångssätt för att stödja sektors‑
specifika exportplaner och samarbete mellan olika sektorer, men understryker även 
behovet av att bygga kapacitet. Sektorssamarbete för gemensam marknadsföring 
är en nyckelfaktor när det gäller att nå ut till en bredare internationell publik. Export‑
relaterade evenemang inom de kulturella och kreativa sektorerna har blivit viktiga 
mötespunkter och plattformar för industriutveckling.


 F A L L S T U D I E


 PILOTPROJEKT FÖR EXPORT OCH INTERNATIONALISERING  
 I TYSKLAND (DE)


Federala ekonomiministeriet och Förbundsregeringens ansvarige för kultur‑ och 
mediefrågor samordnar flera målgruppsorienterade pilotprojekt. Följande pilotprojekt 
pågår eller har genomförts:


Arkitektur: 
Pilotprojektet ”Development and actualisation of information on countries for cross‑
border activities of architects and engineers” (Utveckling och aktualisering av infor‑
mation om länder för arkitekters och ingenjörers gränsöverskridande verksamheter) 
är avsett att samla in information om 30 intressanta exportländer och att tillhandahålla 
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den här informationen kostnadsfritt till intresserade personer för att hjälpa dem att 
ta sig fram utomlands.


Formgivning: 
Pilotprojektet ”Createurope.com: The Fashion Design Award”, en Europaomfattande 
tävling för nya och kommande formgivare inom modesektorn. 


Pilotprojektet ”German Fashion Film Award” var en tävling för alla tyska formgivare 
som hade varit professionellt verksamma i minst två men inte mer än åtta år med att 
skapa och sälja sina egna kollektioner. De kunde delta med hemmagjorda videoklipp 
om sina kollektioner i tävlingen. De 30 bästa klippen har presenterats utomlands, 
t.ex. av de tyska ambassaderna och online. 


Pilotprojektet ”Brand New Germany”: År 2011 presenterades Tyskland med denna 
slogan som ett land med innovativ formgivning och attraktiva varumärken vid ”Busi-
ness of Design Week” i Hongkong. Det här var en bra möjlighet för tyska formgiv-
ningsorienterade företag att visa upp sina produkter och tjänster i Asienområdet.


Scenkonst: 
Pilotprojektet ”Plan C” främjades inom ramen för det internationella teater- och dans-
mötet år 2010. Det här projektet var en plattform för 500 yrkesverksamma inom dans 
eller teater från hela Europa, där de kunde diskutera kreativa utmaningar och för-
ändringar samt ekonomiska perspektiv för scenkonstsektorn. 


Pilotprojektet ”Point of information on European markets for creatives” är en ny källa 
till råd och information för scenkonstsektorn, som ger konkret hjälp med utvecklingen 
av överstatliga distributionskanaler och med nätverksbyggande med samarbetspart-
ner i utlandet. Det huvudsakliga handlingsområdet för denna informationspunkt är 
information om marknadernas internationella förhållanden, bestämmelser om skatter, 
försäkringar och tullar, förenande av producenter och organisationer, rådgivning om 
entreprenöriella begrepp, marknadsföring och kommunikationsstrategier, den offent-
liga situationen utomlands, presentation av projekt via marknadsföringsmaterial, 
video och DVD, nätverksbyggande med producenter, nationella och internationella 
kreativa och ekonomiska partner och analys och utveckling av strategier beträffande 
den långsiktiga utvecklingen av de internationella marknaderna. Denna innovativa 
tjänst är tillgänglig för alla nationella aktörer inom scenkonstsektorn och tillhandahålls 
kostnadsfritt.


Musiksektorn: 
Pilotprojektet ”Germany and China together in motion”, mot bakgrund av Expo  
i Shanghai, där Initiative Music utgjorde en del av det här projektet, som hade initie-
rats av tyska utrikesministeriet och Goethe-institutet. Initiativet presenterade band i 
Kina, organiserade ca 25 uppträdanden och samlade information om tyska artisters 
upplevelser av dessa uppträdanden. 


Pilotprojektet ”Presentations of Germany at South by Southwest (SXSW) in Austin, 
Texas” främjades för tredje gången av federala ekonomiministeriet. Inom ramen för 
Initiative Music-programmen ”Främjande av artister” och ”Främjande av korta resor”, 
som båda främjas av Förbundsregeringens ansvarige för kultur- och mediefrågor, 
kan musiker från Tyskland få hjälp med sina uppträdanden utomlands. Goethe-
institutets fond för främjandet av gästuppträdanden av professionella tyska musik-
ensembler utomlands kan också hjälpa artisterna med deras resekostnader.
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Film: 
Pilotprojektföretaget ”German Film Services and Marketing” är det nationella centret 
för information och rådgivning om den internationella distributionen av tyska filmer. 
Det främjande av det här företaget som bedrivs av Förbundsregeringens ansvarige 
för kultur‑ och mediefrågor syftar till att förbättra presentationen av tysk filmindustri 
utomlands. Den här främjande verksamheten är både en allmän marknadsförings‑
taktik för filmexport och ett drag för att öka populariteten för tyska filmer utomlands 
och som kulturföremål från Tyskland. ”World Cinema Fund”, som har en årsbudget 
på 300 000 euro, är en fond för att främja produktioner, stödja samarbete med tyska 
producenter inom ramen för produktion av spelfilmer i utomeuropeiska regioner och, 
i liten skala, även presentera filmer från dessa regioner i Tyskland.


 E X E M P E L


 HUBSTART 49 (NL)


Hubstart är till för holländska och amerikanska företag inom sektorn IT/digitalt/
medier. Organisationen hjälper holländska företag med en mjuklandning i San 
Francisco/Silicon Valley och New York. Och vice versa: Den hjälper amerikanska 
företag med en mjuklandning i Amsterdam/Nederländerna/Europa.


Hubstart är ett initiativ från Amsterdam Economic Board, holländska handelskam-
maren och Vectrix, med stöd och samarbete från flera offentliga och privata part-
ner. Alla samarbetspartner har stor expertis och fokus på internationell handel, 
företagsverksamhet och innovation.


Hubstart erbjuder företagen en snabb och mjuk landning i sina nav, med allt på 
ett och samma ställe. Det ger aktivt stöd åt företagen under tre månader till självko-
stnadspris. De tjänster som tillhandahålls omfattar:
•	 verksamhetsstöd för att organisera väsentliga och tidskrävande aspekter, som 


att öppna ett bankkonto, skaffa ett visum, registrera ett bolag/BV, bokföring 
och redovisning, skatteincitament, deklaration, rekrytering, kontorsförvaltning, 
argument för att tilldelas riskkapital och affärsutveckling,


•	  förberedelser och utbildning genom workshopar, evenemang, handelsupp-
drag, träningsläger och privatcoaching, genom vilka Hubstart ger företagen 
en mjuklandning.


Inledande resultat från handelsuppdraget till Silicon Valley: 150 deltagare, 15 mil-
joner euro i extra omsättning, fyra investeringar (med i genomsnitt 2,5 miljoner 
euro vardera) gjorda med riskkapital.


Handelsuppdragen i Silicon Valley var privat finansierade. Varje deltagare betalade 
uppdragsavgiften på 4 000 euro, vilket för de sammanlagt 150 deltagarna gav ett 
totalbelopp på 600 000 euro. I nästa steg investerade Amsterdam Innovation Motor 
(AIM) och handelskammaren vardera 40 000 euro in natura för att organisera dessa 
handelsuppdrag. Den totala kostnaden var 720 000 euro och de totala intäkterna, 
inklusive extra omsättning och investeringar, var 25 miljoner euro, vilket ger en 
multiplikatoreffekt på 35 (extra omsättning plus investeringar).


•	 kontorsutrymme	 och	 nätverk	 som	 ansluter	 företag	 till	 Plug	 and	 Play-	
kontorsutrymmen,



www.hubstart.nl
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 E X E M P E L


	 SVENSKA	INITIATIV	INOM	OMRÅDENA	HANDEL		
	 OCH	UTRIKESPOLITIK	50	(SE)


Business Sweden, Svenska institutet och andra offentliga myndigheter främjar exporten 
från de svenska kulturella och kreativa näringarna. De använder även de kulturella  
och kreativa näringarna för att internationellt stärka och främja Sverigebilden.


Under senare år har man drivit fram en mer samordnad kommunikationsutveckling, 
med flera koncept som är särskilt inriktade på att främja sju specifika kulturella och 
kreativa sektorer. Målet är att möjliggöra evenemang världen över med fokus på att 
stärka Sveriges ställning inom de kreativa sektorerna. Det här innebär bland annat 
att samordna verksamhet inom inköp, marknadsbesök och marknadsföring. 


Det finns även specifika aktiviteter, såsom ett särskilt projekt i anslutning till 
möbelmässan i Milano – Swedish design goes Milan – och en evenemangsweek-
end i Los Angeles i anslutning till E3-mässan, där mediechefer och producenter 
träffar svenska konstnärer och kreativa entreprenörer för att lära känna varandra 
för framtida samarbetsmöjligheter. Det finns en tilltagande efterfrågan från företag 
inom de kulturella och kreativa sektorerna gällande stöd för att kunna delta vid 
internationella mässor, festivaler, konferenser och andra aktiviteter inom olika 
kulturområden. En stor del av att möta sina marknader samt hitta samarbetspartner 
verkar vara koncentrerad till sådana event.


Samtidigt är många företag i behov av bättre kunskap om hur de ska argumentera 
och sälja och vässa sin affärsmodell och sitt erbjudande innan de deltar i stödåt-
gärder för marknadsföring. Det är emellertid ofta oklart för företagen vart de ska 
vända sig för offentlig hjälp och i många fall är det inte möjligt för offentliga organ 
att tillhandahålla lämpligt stöd. Företagens behov stämmer ofta inte överens med 
varje separat offentlig myndighets roll och uppdrag, utan det finns luckor som 
behöver fyllas. Det här beror på att frågan överlappar områdena kultur, näringsliv, 
utveckling, handel och byggandet av det nationella varumärket. I nuläget är det 
exempelvis svårt för modeföretag med stora möjligheter att utöka sin export att 
faktiskt göra det. Det här beror på att de skulle behöva någon form av kreditstöd 
för att finansiera sina osålda kollektioner medan de expanderar, men ingen offentlig 
myndighet har i uppdrag att avhjälpa sådana överlappande behov.



http://www.business-sweden.se
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 E X E M P E L


	 BRANSCHFRÄMJANDE	PROGRAM	FÖR	DEN	POLSKA	INDUSTRIN		
	 FÖR	SKYDD	OCH	BEVARANDE	AV	MONUMENT	51	(PL)


Renovation Monuments är ett branschfrämjande program genomfört av Polens 
ekonomiministerium och som syftar till att främja den polska industrin specialiserad 
inom skydd och bevarande av monument. 


Entreprenörer som väljs ut till programmet kommer att få möjlighet att delta vid 
mässor, ekonomiska uppdrag, seminarier och utställningar i Polen, Tyskland, 
Österrike, Ryssland, Libyen, Indien och Egypten.


Genom att delta i Renovation Monuments-programmet får polska entreprenörer 
specialiserade inom skydd och bevarande av monument möjlighet att marknads-
föra sina produkter och tjänster på internationella marknader. Företagen kan 
dessutom kvalificera sig för återbetalning av upp till 75 % av de därför berättigade 
kostnaderna inom en treårsperiod.


 E X E M P E L


	 	ESTNISKA	EXPORTPROGRAMMET	FÖR	STÖDSTRUKTURER		
TILL	DE	KREATIVA	NÄRINGARNA	(EE)


Estland har ett sektorsbaserat tillvägagångssätt med målet att rikta in sig på de 
horisontella effekterna för att ge sektorerna möjlighet att öka den kapacitetsut-
vecklande entreprenöriella delen av sin verksamhet. De sektorsbaserade utveck-
lingscentra (aktiva inom områdena formgivning, musik, arkitektur, litteratur, film, 
teater, modern konst) presenterade sina exportstrategier inför experterna och de 
ansvariga institutionerna. 


Tanken var att hitta företag med en viss potential i utlandet och att hitta gemen-
samma lösningar för att ta sig in på bestämda marknader. Det påvisade även 
behovet av att konsolidera verksamheterna inom sektorn och lägga fram mekan-
ismer som är baserade på bredare grunder. Den estniska motivationen till att hålla 
tillgången öppen under den första perioden var för att ge sektorn en möjlighet att 
organisera och lägga fram möjliga åtgärder. De geografiska prioriteterna när det 
gäller marknader väljs av sektorerna själva. 


Estniska kulturpolitiska diskussioner har närmare utvecklat tanken på att genom-
föra mer systematiska åtgärder på marknaderna belägna utanför Europa. Estland 
bjöd in sektorsbaserade utvecklingscentra att presentera sina exportstrategier, 
som finansierades enligt tillämpningarna. I pilotfasen skulle varje center finansieras 
med högst 100 000 euro för gemensam verksamhet. Finansieringen av exporter 
från de kulturella och kreativa sektorerna kommer sannolikt att öka från och med 
EU:s nästa räkenskapsperiod. 



http://renovation-monuments.pl
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8.   Stöd för interregionalt samarbete


Det finns flera exempel på gemensamma projekt mellan europeiska städer och regioner 
finansierade av EU:s strukturfonder (INTERREG-programmet) som koncentrerar sig 
på att stärka det internationella samarbetet mellan olika myndigheter, mellanhänder 
och entreprenörer. Målet har även varit att dela god praxis inom politik och genomför-
ande och även att utöka marknaderna. 


 E X E M P E L


	 CREATIVE	METROPOLES	52	2009-2011


Projektet ”CREATIVE METROPOLES: Public Policies and Instruments in Support 
of Creative Industries” drevs fram av yrkesverksamma inom kultur- och företagsut-
veckling vid lokala regeringar i Amsterdam, Barcelona, Berlin, Birmingham, Hels-
ingfors, Oslo, Riga, Stockholm, Tallinn, Vilnius och Warsawa – städer som spelar 
en central roll i sina länders ekonomi. Projektet lägger fram en gemensam vision 
för 11 europeiska huvudstäder med kreativa näringar och kreativa ekonomier som 
de huvudsakliga drivkrafterna bakom stads- och regionsutveckling. Det treåriga 
projektet är inriktat på beslutsfattare och chefer vid lokala myndigheter samt 
intressenter inom den kreativa sektorn. Huvudfokus för projektet CREATIVE 
METROPOLES låg på utbyte av erfarenheter som fanns inom samarbetet.


 E X E M P E L


	 URBAN	CREATIVE	POLES	53	2011-2013


Urban Creative Poles är ett europeiskt projekt, samfinansierat av europeiska 
regionala utvecklingsfonden och europeiska grannskaps- och partnerskapsinstru-
mentet, som främjar valorisering av kreativitet för att föra fram innovationsinriktad 
utveckling i de fem partnerstäderna. Det övergripande målet är att sporra grän-
söverskridande kluster av kreativa industrier att skapa jobb och stimulera ytterli-
gare intäkter som ett sätt att stärka de lokala ekonomierna. Projektets mål är att 
skapa och tillämpa god praxis i den offentliga sektorn för att främja kreativa närin-
gar som en växande ekonomisk sektor och som grund för innovation i strävan mot 
den kunskapsbaserade ekonomin. Det syftar även till att förbättra ramförhållanden 
och initiera gränsöverskridande kluster av kreativa industrier, att främja entre-
prenöriella färdigheter och konkurrenskraft inom de kreativa sektorerna, att förbät-
tra deras externa synlighet genom gränsöverskridande marknadsföring och 
nätverksbyggande och att exploatera den potential som ligger i att utveckla för-
fallna tätorter genom allokering av kreativa industrier i de här distrikten. Konsortiet 
syftar även till att tillhandahålla värdefull input till framtida policyer (den nya gen-
erationens operativa program) och välstrukturerad kunskapsförvaltning för att göra 
det möjligt för andra städer att återskapa framgångsrika tillvägagångssätt. Trans-
nationellt samarbete mellan fem jämförbara städer och utnyttjande av interre-
gionala projekt möjliggör genomförande av god praxis som får vida spridning.



http://www.creativemetropoles.eu

http://www.creativepoles.eu
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 E X A M P L E


	 CREATIVE	CITIES	54	2010-2013


Creative Cities står för utveckling och främjande av potentialer inom den kreativa 
sektorn i centraleuropeiska städer. Det var ett europeiskt projekt samfinansierat 
av europeiska regionala utvecklingsfonden (Central Europe-programmet) som 
förutsåg samarbete mellan fem centraleuropeiska städer: Leipzig (DE), Genua (IT), 
Gdansk (PL), Ljubljana (SI) och Pecs (HU). Tillsammans förenar de professionell 
know-how och lämpliga strukturer för att förbättra ramförhållandena för ett hållbart 
främjande av de kreativa näringarna. Jämte att sammanställa rekommendationer 
för andra städer och bidra till politiska policydebatter, var projektets huvudverk-
samhet att utarbeta och testa verktyg för transnationell klustermarknadsföring, 
främja kreativa klusters konkurrenskraft och skapa kvalificerade kontaktpunkter 
för kluster. Genom att arbeta tillsammans inom ett transnationellt samarbetsprojekt 
fick deltagarstäderna möjlighet att gemensamt komma fram till nya lösningar base-
rade på kunskap och erfarenheter som fanns tillgängliga i de olika deltagarländerna 
genom de olika verksamheterna.


 E X E M P E L


	 CREA:RE	CREATIVE	REGIONS	55	2010-2012


CREA.RE-samarbetet omfattade 12 lokala och regionala offentliga myndigheter från 
10 olika EU-länder. Projektet samfinansierades av europeiska regionala utvecklings-
fonden. Dess uppdrag var att utbyta erfarenheter och samarbeta för ett bättre, 
starkare och hållbart införlivande av de kulturella och kreativa branscherna i region-
alpolitiken. Projektet strävade efter att inleda och utveckla en fokuserad dialog inte 
bara mellan de regionala samarbetspartnerna själva, utan även med Europa: uppi-
från-och-ned, nedifrån-och-upp. Målen var bland andra att förankra den kreativa 
sektorns potential i EU:s regionala program, lära sig av varandra och förvandla 
kunskap till nya strukturer för att dela dem med en bred publik.


 E X E M P E L


	 DISTRICT	OF	CREATIVITY	NETWORK	OCH	OMVÄNDA	UPPDRAG	56	


District of Creativity-nätverket (DC-nätverket) grundades år 2004 och förenar 12 av 
de mest kreativa och innovativa regionerna världen över. DC-nätverket bildades 
för att främja utbytet av bästa praxis och erfarenheter av att stimulera kreativitet 
och innovation inom företagande, kultur och utbildning.


Nätverket spänner över hela världen, från USA till Kina och från Skottland till Indien, 
och fortsätter att växa. Dessa nuvarande medlemmar är: Baden-Württemberg 
(Tyskland), Katalonien (Spanien), Mittjylland (Danmark), Flandern (Belgien),  
Karnataka (Indien), Lombardiet (Italien), Oklahoma (USA), Rhône-Alpes (Frankrike), 
Rio de Janeiro (Brasilien), Skottland (Storbritannien), Shanghai (Kina) och  
Tammerfors (Finland).



http://www.creativecitiesproject.eu

http://www.crea-re.eu

http://www.districtsofcreativity.org
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DC-medlemmarna anser att innovation är en kombination av kreativitet och entre-
prenörskap och att den här kombinationen är det främsta källan till ekonomisk och 
samhällelig tillväxt. DC-nätverkets kärnuppdrag är att fysiskt föra samman männi-
skor från hela världen och från sektorsövergripande områden (teknik, näringsliv, 
samhälle, konst och kultur och kreativa näringar) som drivkrafter för innovation.


Varje år bjuder en DC-medlem in beslutsfattare och mellanhandsorganisationer 
inom områdena kreativitet, entreprenörskap och innovation från andra DC-
medlemmar på ett fältbesök. Organisatörmedlemmen bestämmer innehållet och 
tidslängden för detta omvända uppdrag. Alla DC-medlemmar deltar med en rel-
evant delegation, bestående av beslutsfattare, företag och experter. 
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SLUTSATSER OCH REKOMMENDATIONER


Europeiska kommissionen anger i sin grönbok ”Unlocking the potential of cultural and 
creative industries” att ”Det finns mycket outnyttjad potential för tillväxt och sysselsätt-
ning i den kulturella och den kreativa sektorn”. Den här OMC-gruppens huvudsakliga 
slutsats är att samma sak kan sägas om export från och internationalisering av den 
kulturella och kreativa sektorn.


De generellt mycket goda förutsättningarna inom EU underlättar skapandet av fram-
gångsrika kulturexporter, vilka kan dra full nytta av den växande globala marknaden. 
Det är helt befogat att säga att det finns en särskild konkurrensfördel i Europas kultu-
rella mångfald och rika arv, i kombination med talangen hos konstnärer och företag 
inom de kulturella och kreativa sektorerna samt högkvalitativ utbildning.


OMC-arbetsgruppen har emellertid fastställt ett antal svagheter och utmaningar som 
behöver hanteras av beslutsfattare på olika nivåer för att frigöra hela exportpotentialen 
i de europeiska kulturella och kreativa sektorerna. Arbetsgruppen är övertygad om att 
var och en av dessa svagheter och utmaningar kan övervinnas effektivt genom riktade 
policyer och åtgärder som motsvarar de faktiska behoven inom de kulturella och krea-
tiva sektorerna.


Arbetsgruppen föreslår att man överväger följande typer av åtgärder avsedda att han-
tera de utmaningar som har identifierats.


Beträffande stöd och finansiering:


• tilldela särskilt stöd till de viktigaste exportfrämjande åtgärderna inom paketering, 
marknadsföring och främjande av varumärket,


• inrätta en fond för produktutveckling för andra nischer inom de kulturella och 
kreativa sektorerna än de traditionella,


• utforma åtgärder för att utveckla managers, agenter och andra liknande mellanhänder,


• utarbeta lämpliga system för att låta företagen inom de kulturella och kreativa 
sektorerna delta vid festivaler, mässor och marknader,


• främja medvetenheten om affärsidéer och affärslogiker baserade på immateriella 
rättigheter i syfte att attrahera mer offentlig och privat finansiering, däribland 
bidrag, lån, garantier, kapital osv.,


• öka samverkan och samordningen mellan olika offentliga stöd- och finansierings-
system i syfte att etablera användarvänliga vägar för internationalisering och 
tillväxt.


Beträffande immaterialrätt:


• säkerställa skydd på hög nivå för upphovsrätt och relaterade rättigheter samt effek-
tivitet och öppenhet inom såväl kollektiv förvaltning av rättigheter som gränsöver-
skridande licensiering,
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•  inleda samtal med tredjeländer för att förbättra tillämpningen av deras upphovsrätts-
lagstiftning och bekämpa piratkopiering,


•  samarbeta i syfte att ta fram metoder för att bedöma värdet av immateriella rättigheter 
och immateriella tillgångar och på så sätt göra det lättare för företag inom de kulturella 
och kreativa sektorerna att använda dem som säkerhet för garantier, lån och annan 
finansiering.


Beträffande	samarbete	och	synlighet	inom	de	kulturella	och	kreativa	
sektorerna:


•  främja nationella och internationella nätverk och kluster inom de kulturella och 
kreativa sektorerna så att de bättre kan stödja europeisk kulturexport och -inter-
nationalisering och tillträdet till utländska marknader,


•  utveckla ett europeiskt gränsöverskridande stöd för export utanför EU inom ramen 
för EU-paraplyet för specifika kluster,


•  organisera  priser  eller  tävlingar  för  att  öka  synligheten  för  export  och 
internationalisering,


•  ta fram kampanjer för att öka medvetenheten, med exempel på god praxis, för att 
understryka hur andra sektorer skulle kunna dra fördel av att samarbeta med de 
kulturella och kreativa sektorerna inom export,


•  presentera utställningar på EU-nivå i tredjeländer.


Mer arbete behöver utföras inom området statistik över export och internationalisering. 
Enhetliga statistiska ramar och metoder måste tillämpas av medlemsstaterna för att 
samla in jämförbara data.  


Beträffande	högre	utbildning	och	vidareutbildning:


•  utveckla incitament för utbyte mellan utbildningsinstitutioner, tillhandahålla en 
internationell räckvidd till både kulturella och kreativa ämnesområden och stöd-
ämnen  (konstförvaltning  osv.)  och  främja  kursutbyte  mellan  universitet  eller 
universitetsfakulteter,


•  öka medvetenheten om behovet av att integrera allmänna förvaltnings-, interna-
tionaliserings- och exportkompetenser i de kulturella och kreativa läroplanerna och 
främja integreringen av utövare, 


•  stödja utbildning inom professionell förvaltning (t.ex. specifika seminarier/work-
shopar i samarbete med eller genomförda av de nationella exportbyråerna),


•  stödja mellanhändernas deltagande i möjligheter inom utbildning och nätverksbyggande,


•  främja erkännandet av kompetenser och yrken inom de kulturella och kreativa 
områdena, genom branschorganisationer med finansiering. 
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1 | Introducción


Los sectores culturales y creativos (SCC) se encuentran en una posición estratégica para 
fomentar el crecimiento inteligente, sostenible e integrador en la Unión Europea (UE) y, de 
este modo, contribuir plenamente a la Estrategia Europa 2020. Se necesitan políticas 
inteligentes de fomento de la internacionalización y la exportación que permitan a una amplia 
mayoría de pequeñas organizaciones y empresas operar en un entorno mundial y llegar 
a nuevos públicos y mercados de todo el planeta. En este contexto, es necesario determinar 
cuáles son los servicios de apoyo más eficaces, facilitar el acceso a los mercados extranjeros, 
reforzar el diálogo sobre reglamentación y evaluar los posibles instrumentos de distribución 
de riesgos. Podrían explorarse más a fondo la puesta en común de los recursos y una mayor 
cooperación entre distintos agentes de la UE a fin de promover una mayor presencia cultural 
y creativa de Europa en la escena mundial y una imagen atractiva de Europa que conecte 
nuestra excelencia en el ámbito del patrimonio con una creatividad vibrante y vanguardista. 


2 | Contexto del informe


Este informe es el resultado de la labor realizada por el Grupo de trabajo del método abierto 
de coordinación (MAC) sobre las estrategias de apoyo a la exportación e internacionalización 
de los sectores culturales y creativos, un grupo de expertos que representa a los 28 Estados 
miembros de la UE y que inició su andadura en octubre de 2012 en el marco del plan de 
trabajo del Consejo en materia de cultura 2011-2014. El informe toma como punto de 
partida la documentación existente sobre el potencial de los sectores culturales y creativos 
en la Unión Europea y la complementa, y es el primero en su género en prestar una especial 
atención a las exportaciones y la internacionalización de los sectores culturales y creativos.
 
El informe representa también el eslabón más reciente en la cadena de documentos 
producidos por los diferentes grupos de trabajo del MAC en consonancia con los planes 
de trabajo del Consejo en materia de cultura, tanto anteriores como actuales. Junto con las 
declaraciones políticas y una cantidad considerable de buenas prácticas de los diferentes 
Estados miembros, este cúmulo de trabajo ilustra el impresionante abanico de medidas y 
actividades que se realizan en Europa para lograr los objetivos clave de la política cultural.


RESUMEN EJECUTIVO 


INFORME DE BUENAS PRÁCTICAS SOBRE  
LAS ESTRATEGIAS DE APOYO A LA EXPORTACIÓN 


E INTERNACIONALIZACIÓN DE LOS SECTORES 
CULTURALES Y CREATIVOS


GRUPO DE TRABAJO DE EXPERTOS DE LOS ESTADOS MIEMBROS DE LA UE 


(MÉTODO ABIERTO DE COORDINACIÓN) 


SOBRE LOS SECTORES CULTURALES Y CREATIVOS 


AGENDA EUROPEA PARA LA CULTURA 
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3 |  Exportación e internacionalización de los sectores 
culturales y creativos: análisis de ventajas, 
deficiencias, oportunidades y amenazas


El texto básico en apoyo de la exportación e internacionalización de los sectores culturales 
y creativos es bastante claro y sencillo. Europa se caracteriza por una abundante diversidad 
cultural, un patrimonio cultural excepcional, una educación de gran calidad y cientos de 
miles de empresas que producen innumerables productos y servicios; además, el mercado 
mundial está en constante crecimiento. El reconocimiento de estas ventajas y oportunidades 
en los discursos políticos europeos es cada vez mayor.


Entre las deficiencias y retos principales figuran la predominancia de las empresas muy 
pequeñas, las deficiencias de los intermediarios y cuestiones relacionadas con la gestión 
de los derechos. Otras deficiencias y retos incluyen:


•  acceso limitado a la financiación para el fomento de la exportación debido 
a la naturaleza intangible de los activos de los SCC y, por consiguiente, recursos 
insuficientes para las medidas clave para el fomento de la exportación en relación 
con el envasado, la comercialización y el desarrollo de marca;


•  falta de información sobre los mercados objetivo y las tendencias internacionales 
y sus normas y reglamentos, así como sobre la situación competitiva y las preferencias 
del consumidor;


•  falta de medidas de apoyo a la exportación adecuadas y coordinadas por parte 
de gobiernos/autoridades públicas, y falta de recursos financieros para la cooperación 
transfronteriza, dado que la mayoría de los mecanismos de financiación tiene 
un enfoque nacional;


•  falta de redes internacionales amplias, lo que hace difícil encontrar los socios, 
distribuidores o vendedores adecuados;


•  el sector y los subsectores no están suficientemente organizados y la promoción 
internacional se deja a cargo de los distintos agentes individuales;


•  las capacidades de internacionalización y exportación no están incluidas en los planes 
de estudio de las disciplinas culturales y creativas;


•  otros sectores no son conscientes de los valores añadidos que los SCC pueden 
aportarles en materia de exportación e internacionalización;


•  fragmentación del mercado y barreras lingüísticas.


4 | Buenas prácticas en los Estados miembros


A pesar de las deficiencias y los retos previamente enumerados, el informe hace hincapié 
en el enorme potencial para la internacionalización de los sectores culturales y creativos, 
y las exitosas medidas de apoyo aplicadas en toda Europa. El objetivo principal del informe 
es, por consiguiente, presentar ejemplos de buenas prácticas en los Estados miembros. 
Este capítulo especial se ha dividido en ocho categorías de medidas que contienen en total 
34 prácticas y ejemplos:  


• estrategias específicas para las exportaciones en los SCC;
• apoyo al desarrollo empresarial general con un hincapié especial en los SCC;
• internacionalización de la política cultural;
• apoyo a redes y agrupaciones;
• apoyo a la promoción internacional;
• medidas de apoyo a nivel de la UE;
•  apoyo a escaparates, festivales, ferias, misiones comerciales y otros acontecimientos 


y actividades relacionados con la exportación;
• apoyo a la cooperación interregional.
 
Además de los ejemplos ilustrativos de los Estados miembros de la UE, el informe expone 
prácticas de otros países, como Canadá o Japón. 
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5 | Conclusiones y recomendaciones


La sección principal del informe se centra en ejemplos de exitosas estrategias de apoyo 
a la internacionalización y la exportación en los Estados miembros de la UE. No obstante, 
el grupo de trabajo también reconoce las deficiencias y los retos a los que deben enfrentarse 
los responsables políticos en diferentes esferas y somete a consideración los siguientes 
tipos de intervenciones diseñados para abordar los retos identificados.


En materia de apoyo y financiación:


•  asignar un apoyo especial a las medidas clave para el fomento de la exportación 
en relación con el envasado, la comercialización y el desarrollo de marca;


•  establecer un fondo de desarrollo de productos para otros nichos en los SCC 
que no sean los tradicionales;


•  diseñar medidas para dar mayor impulso a directores, agentes y otros 
intermediarios similares;


•  establecer programas adecuados que favorezcan la participación de las empresas 
del SCC en festivales, ferias y mercados;


•  fomentar el conocimiento de los modelos empresariales y las lógicas de retribución 
en relación con los DPI con miras a atraer más financiación pública y privada, 
incluidos subvenciones, préstamos, garantías crediticias, capital, etc.;


•  aumentar la sinergia y la coordinación entre distintos programas de apoyo 
y financiación públicos a fin de establecer vías para la internacionalización 
y el crecimiento fáciles de usar.


En materia de derechos de propiedad intelectual:


•  asegurar un alto nivel de protección de los derechos de autor y los derechos 
relacionados, así como la eficacia y la transparencia tanto en la gestión de derechos 
colectivos como en la concesión de licencias transfronterizas;


•  establecer contactos con terceros países a fin de mejorar la aplicación de sus 
legislaciones en materia de derechos de autor y combatir la piratería;


•  cooperar para proponer métodos que permitan evaluar el valor de los DPI y los activos 
intangibles a fin de facilitar su uso como garantía por parte de las empresas de los 
SCC para adquirir garantías crediticias, préstamos y otros tipos de financiación.


En materia de cooperación y visibilidad de los SCC:


•  promover la creación de redes y agrupaciones de los SCC de ámbito nacional 
e internacional, de manera que puedan apoyar con mayor eficacia la 
internacionalización y las exportaciones culturales de la UE y la apertura 
de mercados extranjeros;


•  desarrollar un apoyo europeo transfronterizo para la exportación fuera de la UE 
en el marco de la UE para agrupaciones concretas;


•  organizar premios o concursos para aumentar la visibilidad de la exportación 
y la internacionalización;


•  crear campañas de sensibilización con ejemplos de buenas prácticas para resaltar 
el modo en que otros sectores pueden beneficiarse de la cooperación con los SCC 
en materia de exportación;


•  presentar exposiciones a escala de la UE en terceros países.
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En materia de educación y formación profesional y complementaria:


•  desarrollar incentivos para el intercambio entre instituciones educativas que ofrezcan un 
alcance internacional tanto a las disciplinas culturales y creativas como a las disciplinas 
de apoyo (gestión artística, etc.), así como fomentar el intercambio de cursos entre 
universidades y departamentos universitarios;


•  concienciar sobre la necesidad de integrar la gestión general y la capacitación en 
materia de internacionalización y exportación en el plan de estudios de las disciplinas 
culturales y creativas, y promover la integración de profesionales; 


•  apoyar la formación en gestión profesional (por ejemplo, seminarios/talleres específicos 
en colaboración con la oficina de exportación nacional o impartidos por dicha entidad);


•  apoyar la participación de los intermediarios en la formación y en las oportunidades de 
crear redes;


•  fomentar el reconocimiento de aptitudes y profesiones dentro de las áreas culturales y 
creativas a través de la financiación de asociaciones profesionales.
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Para leer el informe completo, haga clic en el siguiente enlace:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/policy-documents/omc-working-
groups_en.htm 


Copresidentes del grupo de trabajo del MAC sobre las estrategias de apoyo 
a la internacionalización y exportación de los SCC:
Ragnar Siil (EE), Correo electrónico: ragnar.siil@creativitylab.ee
Kimmo Aulake (FI), Correo electrónico: kimmo.aulake@minedu.fi 


Comisión Europea:
Dirección General de Educación y Cultura
Dirección E Cultura y Creatividad
Unidad E1 – Política cultural y diálogo intercultural
Correo electrónico: EAC-UNITE-E1@ec.europa.eu 


Anexo:
Mapping of Cultural and Creative Industry Export and Internationalisation Strategies 
in EU Member States, Judith STAINES y Colin MERCER, Red Europea de Expertos 
en Cultura (REEC), 2013:
http://www.eenc.info/wp-content/uploads/2013/04/JStaines-CMercer-Mapping-CCI-Export- 
Strategies-Feb-2013.pdf  


Enlaces de interés:
Sitio web de la DG de Educación y Cultura, Industrias culturales y creativas:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/cultural-and-creative-industries_en.htm


Comunicación de la Comisión Europea para promover los sectores de la cultura 
y la creación para el crecimiento y el empleo en la UE, COM(2012)537:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/com537_es.pdf 


Manual de Políticas del MAC sobre el uso estratégico de los Fondos Estructurales para 
fomentar el potencial de la cultura para el desarrollo local, regional y nacional:
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/policy-handbook_es.pdf


Comisión Europea, Libro verde: liberar el potencial de las industrias culturales y creativas:
http://ec.europa.eu/culture/documents/greenpaper_creative_industries_es.pdf
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1 | Introduzione


I settori culturali e creativi occupano una posizione strategica per promuovere la crescita 
intelligente, sostenibile e inclusiva nell’Unione europea (UE), contribuendo così pienamente 
alla strategia Europa 2000. Servono politiche intelligenti di internazionalizzazione e promozione 
delle esportazioni per consentire al maggior numero possibile di piccole organizzazioni 
e aziende di operare in un contesto globale e raggiungere nuovi pubblici e nuovi mercati nel 
resto del mondo. In tale contesto, è necessario identificare servizi di supporto più efficaci, 
facilitare l’accesso ai mercati esteri, intensificare il dialogo tra le autorità di regolamentazione 
e valutare i possibili meccanismi di condivisione dei rischi. Per valorizzare e incrementare la 
presenza culturale e creativa dell’Europa sulla scena mondiale e promuovere l’immagine 
accattivante di un’Europa che coniuga l’eccellenza nel campo del patrimonio storico-artistico 
ad una creatività vivace e all’avanguardia è necessario attivare sinergie tra le risorse 
e aumentare la collaborazione tra i vari attori all’interno dell’UE. 


2 | Contesto della relazione


La presente relazione è il risultato dell’attività svolta dal gruppo di lavoro sulle strategie 
di esportazione e internazionalizzazione a sostegno dei settori culturali e creativi, istitui-
to nell’ambito del “Metodo di coordinamento aperto” (MCA) per l’attuazione del piano di 
lavoro del Consiglio UE per la cultura 2011-2014 e composto da esperti rappresentanti 
i  28 Stati membri dell’UE, che ha aperto i lavori nell’ottobre 2012. La relazione si avvale 
della letteratura esistente circa il potenziale dei settori culturali e creativi nell’Unione euro-
pea, integrandola, ed è la prima del suo genere a rivolgere una particolare attenzione alle 
esportazioni e all’internazionalizzazione di questi settori.


La relazione costituisce inoltre l’ultimo anello della catena di documenti prodotti dai vari 
gruppi di lavoro istituiti nel quadro del processo MCA in linea con l’attuale piano di lavoro 
del Consiglio per la cultura e con quello precedente. Attraverso enunciazioni programmati-
che e un numero cospicuo di buone prassi di diversi Stati membri, il presente lavoro illustra 
l’imponente ventaglio di misure e attività svolte in Europa per conseguire obiettivi fonda-
mentali delle politiche culturali.


SINTESI 


RELAZIONE SULLE BUONE PRASSI NELL’AMBITO  
DELLE STRATEGIE DI ESPORTAZIONE 


E INTERNAZIONALIZZAZIONE A SOSTEGNO 
DEI SETTORI CULTURALI E CREATIVI


GRUPPO DI ESPERTI DEGLI STATI MEMBRI DELL’UNIONE EUROPEA 


(METODO APERTO DI COORDINAMENTO) 


SULLE SETTORI CULTURALI E CREATIVI


AGENDA EUROPEA PER LA CULTURA 
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3 |  Esportazione e internazionalizzazione 
nei settori culturali e creativi - Analisi SWOT


Gli argomenti fondamentali a sostegno dell’esportazione e internazionalizzazione dei settori 
culturali e creativi sono chiari e semplici. L’Europa offre una ricca diversità culturale, 
un patrimonio culturale eccezionale, un’istruzione di alta qualità e centinaia di migliaia 
di imprese che producono un gran numero di prodotti e servizi, mentre il mercato globale 
è in continua espansione. Nel dibattito politico europeo, tali punti di forza e opportunità sono 
sempre più riconosciuti.


Le difficoltà e i punti deboli principali sono costituiti dal prevalere di microaziende, dalla 
debolezza degli intermediari e da problemi connessi alla gestione dei diritti. Ulteriori difficoltà 
e punti deboli sono i seguenti:


•  accesso limitato ai finanziamenti a favore delle attività di promozione delle esportazioni 
per via del carattere immateriale dei beni culturali e creativi e, di conseguenza, risorse 
insufficienti per misure relative al confezionamento, al marketing e al branding che sono 
essenziali per promuovere le esportazioni;


•  carenza di informazioni circa le tendenze internazionali e i mercati di destinazione con 
le loro norme e i loro regolamenti, la concorrenza e le preferenze dei consumatori;


•  assenza di misure coordinate dei governi/delle autorità pubbliche a sostegno delle 
esportazioni e mancanza di fonti di finanziamento della cooperazione transfrontaliera 
perché la maggior parte dei meccanismi di finanziamento privilegia l’ambito nazionale;


•  mancanza di reti internazionali ampie che rende complesso individuare i giusti partner, 
distributori o rivenditori;


•  insufficiente organizzazione del settore e dei suoi sotto settori e promozione sulla 
scena internazionale relegata ai singoli operatori;


•  mancata inclusione delle tecniche di esportazione e internazionalizzazione nei piani 
formativi a carattere culturale e creativo;


•  scarsa consapevolezza, da parte di altri settori, del valore aggiunto che i settori 
culturali e creativi potrebbero offrire loro sotto il profilo delle esportazioni 
e dell’internazionalizzazione;


•  frammentazione del mercato e barriere linguistiche.


4 | Buone prassi negli Stati membri


La relazione evidenzia le enormi possibilità di internazionalizzazione nei settori culturali 
e creativi e le misure di sostegno vincenti applicate in Europa, nonostante le difficoltà e i punti 
deboli elencati in precedenza. Essa, quindi, mira essenzialmente a illustrare esempi di buone 
prassi negli Stati membri. Il presente capitolo dedicato è stato suddiviso in modo da 
presentare le seguenti otto categorie di iniziative comprendenti, complessivamente, 34 tra 
esempi e prassi: 


• strategie di esportazione dedicate ai settori culturali e creativi;
•  sostegno allo sviluppo delle imprese in generale, con una particolare attenzione 


ai settori culturale e creativi;
• internazionalizzazione delle politiche culturali;
• sostegno a reti e raggruppamenti di attività;
• sostegno alla promozione internazionale;
• misure di sostegno a livello di UE;
•  sostegno in occasione di esposizioni, festival, fiere, missioni commerciali e ulteriori 


eventi e attività connesse alle esportazioni;
• sostegno alla cooperazione interregionale.
 
Oltre agli efficaci esempi di iniziative degli Stati membri dell’UE, la relazione illustra prassi 
di altri paesi, quali ad esempio il Canada e il Giappone.
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5 | Conclusioni e raccomandazioni


La parte più significativa della relazione si concentra su esempi di strategie vincenti a sostegno 
dell’internazionalizzazione e dell’esportazione negli Stati membri dell’Unione. Al tempo 
stesso, il gruppo di lavoro riconosce però i punti deboli e le difficoltà che i responsabili delle 
politiche devono affrontare a vari livelli e suggerisce di prendere in considerazioni i seguenti 
tipi di interventi, concepiti per affrontare le difficoltà individuate.


Sostegno e finanziamenti:


•  previsione di un sostegno speciale a misure relative al confezionamento, al marketing 
e al branding che sono essenziali per promuovere le esportazioni;


•  istituzione di un fondo per lo sviluppo dei prodotti a favore di nicchie dei settori culturali 
e creativi diverse da quelle tradizionali;


•  individuazione di misure atte a incoraggiare i gestori, gli agenti e altre figure 
di intermediazione analoghe;


•  creazione di meccanismi di partecipazione adeguati delle aziende dei settori culturali 
e creativi a festival, fiere e mercati;


•  promozione della conoscenza di modelli di business e modelli imprenditoriali basati 
sui DPI (diritti di proprietà intellettuale) allo scopo di richiamare un pubblico più vasto 
e finanziamenti privati, anche sotto forma di sovvenzioni, prestiti, garanzie, capitale 
azionario, ecc.;


•  potenziamento delle sinergie e del coordinamento tra meccanismi diversi di sostegno 
e finanziamento pubblico, al fine di creare percorsi facilmente accessibili a favore 
dell’internazionalizzazione e della crescita.


Diritti di proprietà intellettuale:


•  offerta di una tutela di alto profilo del diritto d’autore e dei diritti a esso correlati, 
oltre all’efficienza e alla trasparenza della gestione collettiva dei diritti e delle licenze 
transfrontaliere;


•  assunzione di impegni con paesi terzi per potenziare l’applicazione delle legislazioni 
in materia di diritto d’autore di tali paesi e combattere la pirateria;


•  cooperazione volta a ideare metodi per valutare il valore dei beni e dei beni oggetto 
di DPI e delle risorse immateriali allo scopo di semplificarne l’utilizzo come collaterali 
da parte delle aziende dei settori culturali e creativi per ottenere garanzie, prestiti 
e altre forme di finanziamento.


Cooperazione e visibilità dei settori culturali e creativi:


•  promozione di reti e raggruppamenti di attività a livello nazionale e internazionale nei 
settori culturali e creativi che possano offrire un migliore sostegno alle esportazioni 
e all’internazionalizzazione dei beni culturali nell’UE e all’apertura di mercati esteri;


•  sviluppo di misure di sostegno transfrontaliere europee alle esportazioni fuori dall’UE, 
sotto l’egida dell’UE, a favore di specifici raggruppamenti di attività;


•  organizzazione di concorsi e competizioni per aumentare la visibilità delle esportazioni 
e dell’internazionalizzazione;


•  messa a punto di campagne di sensibilizzazione basate su esempi di buone prassi 
per evidenziare i vantaggi, per altri settori, della cooperazione all’esportazione con 
i settori culturali e creativi;


•  mostre a livello di UE in paesi terzi.
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Corsi professionali e ulteriori corsi di istruzione e formazione:


•  creazione di incentivi all’interscambio tra istituti d’istruzione, conferimento 
di un respiro internazionale alle discipline culturali e creative, sostegno alle 
discipline (gestione del patrimonio artistico, etc.) e promozione di programmi 
di scambio tra università o dipartimenti universitari;


•  sensibilizzazione verso la necessità di integrare le tecniche di gestione generali con 
le tecniche di esportazione e internazionalizzazione nei piani di formazione a carattere 
culturale e creativo e promozione dell’integrazione degli operatori;


•  sostegno alla formazione nel campo della gestione professionale (ad es., seminari/
workshop specifici in collaborazione con l’ufficio nazionale di esportazione o svolti 
da quest’ultimo);


 •  sostegno alla partecipazione degli intermediari a opportunità di formazione 
e collaborazione in rete;


•  promozione del riconoscimento di competenze e professioni in ambito culturale 
e creativo tramite il finanziamento di associazioni professionali.
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Per leggere la relazione completa, utilizzare il collegamento seguente:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/policy-documents/omc-working-
groups_en.htm


Copresidenti del gruppo di lavoro istituito nel quadro del metodo MCA sulle strategie 
di esportazione e internazionalizzazione a sostegno dei settori culturali e creativi:
Ragnar Siil (EE), e-mail: ragnar.siil@creativitylab.ee
Kimmo Aulake (FI), e-mail: kimmo.aulake@minedu.fi 


Commissione europea:
Direzione generale Istruzione e cultura
Direzione E – Cultura e creatività
Unità E1 – Politica della cultura e dialogo interculturale
E-mail: EAC-UNITE-E1@ec.europa.eu


Allegato:
Mapping of Cultural and Creative Industry Export and Internationalisation Strategies 
in EU Member States (Mappatura delle strategie di esportazione e internazionalizzazione 
a sostegno dei settori culturali e creativi), Judith STAINES e Colin MERCER, European 
Expert Network on Culture (Rete europea di esperti in materia di cultura) (EENC), 2013
http://www.eenc.info/wp-content/uploads/2013/04/JStaines-CMercer-Mapping- 
CCI-Export-Strategies-Feb-2013.pdf  


Collegamenti pertinenti:
Sito Web della DG Istruzione e cultura, settori culturali e creativi: 
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/cultural-and-creative-industries_en.htm


Comunicazione della Commissione europea, «Valorizzare i settori culturali e creativi per 
favorire la crescita e l’occupazione nell’UE», COM (2012) 537:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/com537_it.pdf


Manuale delle politiche MCA su Come utilizzare in modo strategico i programmi di 
sostegno dell’Unione europea, inclusi i Fondi Strutturali, per stimolare il potenziale della 
cultura ai fini dello sviluppo locale, regionale e nazionale, nonché gli effetti di ricaduta 
sull’economia in generale:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/policy-handbook_it.pdf 


Commissione europea, libro verde per liberare il potenziale dei settori culturali e creativi:
http://ec.europa.eu/culture/documents/greenpaper_creative_industries_it.pdf
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1 | Wprowadzenie


Sektor kultury i sektor kreatywny zajmują strategiczną pozycję w zakresie promowania w Unii 
Europejskiej inteligentnego i zrównoważonego wzrostu gospodarczego sprzyjającego 
włączeniu społecznemu. W rezultacie przyczyniają się do realizacji strategii „Europa 2020”. 
Aby umożliwić znacznej większości małych organizacji i przedsiębiorstw działanie 
w środowisku globalnym oraz dotarcie do nowych odbiorców i rynków na całym świecie, 
konieczna jest odpowiednia polityka inteligentnego umiędzynarodowienia i promocji eksportu. 
W związku z tym należy zidentyfikować najskuteczniejsze formy wsparcia, ułatwić dostęp 
do rynków zagranicznych, wzmocnić dialog w kwestiach regulacyjnych oraz ocenić 
mechanizmy podziału ryzyka. Łączenie zasobów i ściślejsza współpraca między różnymi 
podmiotami w UE mogłyby być wykorzystane dodatkowo w celu intensywniejszego 
propagowania kultury i twórczej obecności Europy na arenie światowej oraz promocji 
atrakcyjnego europejskiego wizerunku łączącego osiągnięcia w zakresie zachowania 
dziedzictwa z dynamiczną i wyjątkową kreatywnością.  


2 | Kontekst sprawozdania


Niniejsze sprawozdanie jest wynikiem prac prowadzonych przez grupę roboczą w ramach 
otwartej metody koordynacji (OMK) na rzecz strategii wspierających eksport i umiędzy-
narodowienie sektora kultury i sektora kreatywnego. Zespół ekspertów reprezentujących 
28 państw członkowskich UE, został powołany w październiku 2012 r. w ramach planu prac 
Rady w dziedzinie kultury na lata 2011–2014. Sprawozdanie to zarówno czerpie z istniejącej 
literatury na temat potencjału sektora kultury i sektora kreatywnego w Unii Europejskiej, jak 
i stanowi jej uzupełnienie. Jest też pierwszym tego typu dokumentem kładącym szczególny 
nacisk na eksport i umiędzynarodowienie obu wspomnianych sektorów.
 
Niniejsze sprawozdanie to również najnowszy z przedstawionych przez różne grupy robo-
cze w ramach OMK dokumentów dotyczących sektora kultury i sektora kreatywnego, zgod-
nie z priorytetami ubiegłego i obecnego planu prac Rady w dziedzinie kultury. W niniejszym 
dokumencie — prezentującym oświadczenia ws. polityki oraz wiele dobrych praktyk z róż-
nych państw członkowskich — pokazano imponujący wachlarz środków i działań, które 
przedsięwzięto w Europie po to, aby zrealizować kluczowe cele polityki kulturalnej.


STRESZCZENIE 


SPRAWOZDANIE ZE STOSOWANIA DOBRYCH PRAKTYK W 
ZAKRESIE STRATEGII WSPIERAJĄCYCH EKSPORT 
I UMIĘDZYNARODOWIENIE SEKTORA KULTURY 


I SEKTORA KREATYWNEGO


GRUPA ROBOCZA EKSPERTÓW PAŃSTW CZŁONKOWSKICH UE 


(OTWARTA METODA KOORDYNACJI – OMK) 


W SPRAWIE SEKTORA KULTURY I SEKTORA KREATYWNEGO


EUROPE JSKA AGENDA KULTURY 


PLAN DZIAŁAŃ NA RZECZ KULTURY NA LATA 2011–2014


STYCZEŃ 2014 R.
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3 |  Eksport i umiędzynarodowienie sektora kultury 
i sektora kreatywnego – analiza SWOT


Podstawowe argumenty przekonujące do wspierania eksportu i umiędzynarodowienia 
sektora kultury i sektora kreatywnego są oczywiste. Europę charakteryzuje różnorodność 
kulturowa, wyjątkowe dziedzictwo kulturowe, doskonałe kształcenie oraz setki tysięcy 
przedsiębiorstw oferujących bogactwo produktów i usług. Ponadto rynek światowy w tej 
dziedzinie wciąż się rozwija. Powyższe atuty i szanse coraz częściej znajdują odzwierciedlenie 
w europejskiej debacie na szczeblu politycznym.


Do głównych słabych stron sektora kultury i sektora kreatywnego oraz wyzwań przed nimi 
stojących należą z kolei: przewaga bardzo małych przedsiębiorstw, niewystarczające 
kompetencje pośredników, a także kwestie związane z zarządzaniem prawami autorskimi. 
Wśród innych słabych stron i wyzwań można wymienić:


•  ograniczony dostęp do finansowania promocji eksportu spowodowany niematerialnym 
i prawnym charakterem aktywów w sektorze kultury i sektorze kreatywnym i, tym 
samym, niewystarczające środki na działania promujące eksport, takie jak prezentacja, 
wprowadzenie do obrotu i identyfikacja wizualna;


•  brak informacji o międzynarodowych trendach i rynkach docelowych oraz 
o obowiązujących w odniesieniu do nich zasadach i przepisach, a także o konkurencji 
i preferencjach konsumentów;


•  brak właściwych i skoordynowanych środków wspierających eksport ze strony rządów/
organów publicznych oraz brak źródeł finansowania współpracy transgranicznej — 
większość mechanizmów finansowania ma zasięg krajowy;


•  brak rozległych międzynarodowych sieci, co utrudnia znalezienie właściwych 
partnerów, dystrybutorów lub sprzedawców;


•  niewystarczający stopień organizacji tego sektora i jego podsektorów, co sprawia, 
że międzynarodową promocją zajmują się pojedyncze podmioty;


•  nieuwzględnienie w programach dotyczących kultury i kreatywności umiejętności 
związanych z eksportem i umiędzynarodowieniem;


•  brak świadomości innych sektorów co do wartości dodanej, którą przez eksport 
i umiędzynarodowienie sektor kultury i sektor kreatywny mogłyby wnieść;


•  rozdrobnienie rynku i bariery językowe.


4 | Dobre praktyki w państwach członkowskich


Pomimo wymienionych powyżej słabych stron i wyzwań w sprawozdaniu zwrócono uwagę 
na ogromny potencjał na rzecz umiędzynarodowienia sektora kultury i sektora kreatywnego, 
a także na zastosowane z powodzeniem w Europie środki wspierające. Niniejsze sprawozdanie 
skupia się więc głównie na prezentacji przykładów dobrych praktyk w państwach 
członkowskich. Ten specjalny rozdział został podzielony na osiem kategorii, w których zawarto 
34 praktyki i przykłady:   


• strategie poświęcone eksportowi sektora kultury i sektora kreatywnego;
•  ogólne wsparcie rozwoju biznesu, ze szczególnym uwzględnieniem sektora kultury 


i sektora kreatywnego;
• umiędzynarodowienie polityki kulturalnej;
• wsparcie klastrów i sieci;
• wsparcie międzynarodowej promocji;
• środki wspierające na szczeblu UE;
•  wsparcie wystaw, festiwali, targów, misji handlowych oraz innych wydarzeń i działań 


związanych z eksportem;
• wsparcie współpracy międzyregionalnej.


Poza przykładami z państw członkowskich UE w sprawozdaniu zaprezentowano także 
praktyki z innych krajów, takich jak Kanada i Japonia.
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5 | Wnioski i zalecenia


W głównej części sprawozdania skupiono się na przykładach strategii wspierających 
umiędzynarodowienie i eksport, z powodzeniem zastosowanych w państwach członkowskich 
UE. Grupa robocza zidentyfikowała jednak także słabe strony i wyzwania, z którymi muszą 
się mierzyć decydenci na różnych szczeblach. Podsunęła również pod rozwagę następujące 
rodzaje działań, które zostały opracowane w celu zaradzenia wskazanym problemom.


W odniesieniu do wsparcia i finansowania:


•  udzielenie specjalnego wsparcia na rzecz kluczowych działań promujących eksport, 
takich jak prezentacja, wprowadzenie do obrotu i identyfikacja wizualna;


•  utworzenie funduszu rozwoju produktów w odniesieniu do innych niż tradycyjne nisz 
sektora kultury i sektora kreatywnego;


•  opracowanie działań mających na celu wsparcie zarządów, przedstawicieli i innych 
podobnych pośredników;


•  utworzenie stosownych systemów umożliwiających udział przedsiębiorstw z sektora 
kultury i sektora kreatywnego w festiwalach i targach, a także pozwalających na ich 
obecność na rynkach;


•  propagowanie wiedzy na temat modeli biznesowych i logiki zysków opartej na prawach 
własności intelektualnej w celu intensywniejszego przyciągania finansowania 
publicznego i prywatnego, w tym dotacji, pożyczek, gwarancji, kapitału własnego itp;


•  wzmocnienie synergii i koordynacji między różnymi mechanizmami wsparcia 
publicznego i finansowania w celu utworzenia przyjaznych dla użytkowników „ścieżek” 
umożliwiających umiędzynarodowienie i wzrost gospodarczy.


W odniesieniu do praw własności intelektualnej:


•  zapewnienie wysokiego poziomu ochrony praw autorskich i praw pokrewnych, 
a także efektywności i przejrzystości zarówno w zbiorowym zarządzaniu prawami 
autorskimi, jak i w transgranicznym licencjonowaniu;


•  podjęcie współpracy z państwami trzecimi w celu skuteczniejszego egzekwowania 
przepisów w zakresie prawa autorskiego i zwalczania piractwa;


•  podjęcie współpracy mającej na celu opracowanie metod szacowania wartości praw 
własności intelektualnej i wartości niematerialnych i prawnych, co ułatwiłoby 
przedsiębiorstwom z sektora kultury i sektora kreatywnego korzystanie z nich 
w charakterze zabezpieczenia pozwalającego na otrzymanie gwarancji, pożyczek 
i finansowania innego typu.


W odniesieniu do współpracy z sektorem kultury i z sektorem kreatywnym, 
a także wiedzy o nich:


•  promowanie krajowych i międzynarodowych sieci i klastrów w sektorze kultury 
i sektorze kreatywnym, aby mogły one lepiej wspierać eksport i umiędzynarodowienie 
w UE, a także otwieranie się na rynki zagraniczne;


•  organizowanie na rzecz konkretnych klastrów europejskiego transgranicznego wsparcia 
eksportu poza granice UE pod szyldem unijnym;


•  fundowanie nagród i organizowanie konkursów w celu upowszechnienia wiedzy 
o eksporcie i umiędzynarodowieniu;


•  tworzenie kampanii uświadamiających z przykładami dobrych praktyk w celu 
podkreślenia, w jaki sposób inne sektory mogłyby skorzystać na współpracy w kwestii 
eksportu z sektorem kultury i z sektorem kreatywnym;


• prezentowanie w państwach trzecich wystaw o zasięgu unijnym.
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W odniesieniu do kształcenia zawodowego, dalszego kształcenia oraz szkoleń:


•  zachęcanie instytucji edukacyjnych do wymiany nadającej międzynarodowy charakter 
zarówno dyscyplinom kulturalnym i kreatywnym, jak i dyscyplinom z nimi powiązanym 
(zarządzanie sztuką itp.), oraz promowanie wymiany wiedzy i kursów między 
uniwersytetami lub wydziałami uniwersyteckimi;


•  zwracanie uwagi na konieczność włączenia szkoleń z zarządzania oraz 
umiędzynarodowienia i eksportu do programów edukacyjnych odnoszących się do 
sektora kultury i sektora kreatywnego, a także promowanie spotkań integracyjnych 
i szkoleń; 


•  wspieranie profesjonalnych szkoleń z zakresu zarządzania (np. określone seminaria/
warsztaty prowadzone przez krajowy urząd ds. eksportu lub we współpracy z nim);


•  zachęcanie pośredników do wykorzystywania możliwości udziału w szkoleniach 
i tworzenia sieci kontaktów;


•  propagowanie uznawania umiejętności i zawodów z dziedziny kultury i sektora 
kreatywnego przez finansowanie stowarzyszeń zawodowych.
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Pełna wersja sprawozdania jest dostępna pod adresem:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/policy-documents/omc-working- 
groups_en.htm 


Współprzewodniczący grupy roboczej w ramach OMK ds. strategii wspierających eksport 
i umiędzynarodowienie sektora kultury i sektora kreatywnego:
Ragnar Siil (EE), Adres e-mail: ragnar.siil@creativitylab.ee
Kimmo Aulake (FI), Adres e-mail: kimmo.aulake@minedu.fi 


Komisja Europejska:
Dyrekcja Generalna ds. Edukacji i Kultury
Dyrekcja E ds. Kultury i Twórczości
Wydział E1 – Polityka kulturalna i dialog międzykulturowy
Adres e-mail: EAC-UNITE-E1@ec.europa.eu 


Załącznik:
Mapping of Cultural and Creative Industry Export and Internationalisation Strategies in EU 
Member States (Mapa strategii eksportu i umiędzynarodowienia branży kultury i branży 
twórczej w państwach członkowskich UE), Judith STAINES i Colin MERCER, Europejska 
Sieć Ekspertów ds. Kultury (European Expert Network on Culture, EENC), 2013 r.:
http://www.eenc.info/wp-content/uploads/2013/04/JStaines-CMercer-Mapping-CCI-Export-
Strategies-Feb-2013.pdf  


Przydatne łącza:
Adres www DG ds. Edukacji i Kultury — branża kultury i branża twórcza: 
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/cultural-and-creative-industries_en.htm


Komunikat Komisji Europejskiej — Promowanie sektora kultury i sektora kreatywnego na 
rzecz wzrostu gospodarczego i wzrostu zatrudnienia w UE, COM(2012)537:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/com537_pl.pdf 


Wskazówki OMK Jak strategicznie wykorzystywać fundusze strukturalne w celu 
promowania roli kultury w zakresie rozwoju lokalnego, regionalnego i krajowego:
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/policy-handbook_pl.pdf


Komisja Europejska, Zielona księga w sprawie uwalniania potencjału przedsiębiorstw 
z branży kultury i branży twórczej:
http://ec.europa.eu/culture/documents/greenpaper_creative_industries_pl.pdf
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1 | Introduction


Les secteurs de la culture et de la création occupent une position stratégique qui leur confère 
le potentiel de favoriser une croissance intelligente, durable et inclusive dans l’Union 
européenne (UE), contribuant ainsi pleinement à la réalisation des objectifs de la stratégie 
Europe 2020. Nous devons mettre en place des politiques intelligentes promouvant 
l’internationalisation et les exportations dans ces secteurs de manière à permettre à une 
grande majorité de petites organisations et entreprises d’opérer dans un contexte international, 
de toucher de nouveaux publics et d’accéder à de nouveaux marchés à travers le monde. 
Dans cette optique, il est indispensable d’identifier les services de soutien les plus efficaces, 
de faciliter l’accès aux marchés étrangers, de renforcer le dialogue réglementaire et d’étudier 
la possibilité de mécanismes de partage des risques. La mise en commun des ressources 
et la coopération entre les différents acteurs au sein de l’UE pourraient être poussées plus 
avant afin de renforcer la présence européenne sur la scène mondiale dans les secteurs 
culturels et créatifs, et de donner une image attrayante de l’Europe promouvant à la fois 
notre excellence dans le domaine du patrimoine et une créativité dynamique. 


2 | Contexte du rapport


Ce rapport est le fruit des travaux menés dans le cadre de la Méthode ouverte de 
coordination (MOC) par le Groupe de travail sur les stratégies de soutien à l’exportation et à 
l’internationalisation des secteurs culturels et créatifs, un groupe d’experts représentant les 
28 États membres de l’UE créé en octobre 2012 dans le cadre du Plan de travail du Conseil 
en faveur de la culture 2011-2014. Il complète et s’appuie sur la littérature existante, sur 
le potentiel des secteurs de la culture et de la création dans l’Union européenne, et est 
aussi le premier rapport à s’intéresser de près à l’exportation et à l’internationalisation dans 
ces secteurs. 


Il est aussi le plus récent des nombreux documents publiés par les différents groupes de 
travail de la MOC dans le cadre des Plans de travail du Conseil en faveur de la culture, 
précédents et actuel. Au travers d’observations stratégiques et de nombreux exemples 
de bonnes pratiques recueillis dans différents États membres, ce rapport illustre la grande 
variété de mesures et d’activités qui ont été mises en œuvre en Europe pour atteindre les 
principaux objectifs des politiques culturelles.


SYNTHÈSE 


RAPPORT SUR LES BONNES PRATIQUES CONCERNANT  
LES STRATÉGIES DE SOUTIEN A L’EXPORTATION 
ET À L’INTERNATIONALISATION DES SECTEURS 


DE LA CULTURE ET DE LA CRÉATION


MÉTHODE OUVERTE DE COORDINATION (MOC) 


GROUPE DE TRAVAIL COMPOSÉ D’EXPERTS DES ÉTATS MEMBRES DE L’UE 


SUR LES SECTEURS DE LA CULTURE ET DE LA CRÉATION 


AGENDA EUROPÉEN DE LA CULTURE 


PLAN DE TRAVAIL 2011-2014 EN FAVEUR DE LA CULTURE


JANVIER 2014
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3 |  Exportation et internationalisation dans les secteurs 
de la culture et de la création – analyse SWOT


Les arguments de base en faveur de l’exportation et de l’internationalisation des secteurs 
de la culture et de la création sont très simples. L’Europe possède une grande diversité 
culturelle, un patrimoine culturel exceptionnel, un enseignement de qualité supérieure et 
plusieurs centaines de milliers d’entreprises produisant une multitude de produits et services, 
et le marché mondial ne cesse de se développer. Ces atouts et opportunités sont de plus 
en plus reconnus dans le discours politique européen.


Les principaux points faibles et obstacles, en revanche, sont la prédominance des très petites 
entreprises, la faiblesse des intermédiaires et les problèmes liés à la gestion des droits. Mais 
il en existe d’autres, parmi lesquels:


•  l’accès limité au financement de la promotion des exportations en raison de la nature 
immatérielle des avoirs des secteurs culturels et créatifs et, par conséquent, 
l’insuffisance des ressources pour les mesures de promotion des exportations 
essentielles, comme l’emballage, le marketing et la valorisation de la marque;


•  le manque d’information concernant les tendances internationales et les marchés 
cibles ainsi que les règles et réglementations auxquels ils sont soumis, la situation 
concurrentielle et les préférences des consommateurs;


•  l’absence de mesures d’aide à l’exportation appropriées et coordonnées de la part 
des gouvernements/autorités publiques, et le manque de sources de financement 
pour la coopération transfrontalière, la plupart des mécanismes de financement ayant 
une portée strictement nationale;


•  l’absence de réseaux internationaux de grande envergure, d’où la difficulté de trouver 
des partenaires, distributeurs ou vendeurs adéquats;


•  le secteur et les sous-secteurs ne sont pas suffisamment organisés, la promotion 
internationale étant laissée aux mains d’acteurs individuels;


•  les programmes d’études dans les domaines culturels et créatifs ne prévoient pas 
de formation à l’internationalisation et à l’exportation;


•  les autres secteurs ne sont pas suffisamment informés de la valeur ajoutée que 
les secteurs de la culture et de la création peuvent leur apporter en matière 
d’exportation et d’internationalisation;


•  la fragmentation du marché et les barrières linguistiques.


4 | Les bonnes pratiques dans les États membres


Le rapport met en évidence le potentiel d’internationalisation considérable qu’offrent les 
secteurs de la culture et de la création, et ce en dépit des obstacles et faiblesses sus-
mentionnés, et décrit les mesures de soutien efficace mises en œuvre dans les différents 
pays d’Europe. Il est donc largement consacré à des exemples de bonnes pratiques mises 
en œuvre dans les États membres. Ce chapitre a été divisé en huit catégories de mesures 
couvrant au total 34 pratiques et exemples:  


•  stratégies spécifiquement axées sur les exportations dans les secteurs de la culture 
et de la création,


•  soutien au développement des entreprises de manière générale, en particulier dans 
les secteurs de la culture et de la création,


•  internationalisation de la politique culturelle,
•  soutien aux réseaux et clusters,
• soutien à la promotion internationale,
• mesures de soutien au niveau européen,
•  soutien pour les démonstrations, festivals, salons, missions économiques et autres 


événements et activités liés aux exportations,
•  soutien à la coopération interrégionale.
 
Outre les exemples provenant des États membres, le rapport présente des pratiques mises 
en œuvre dans d’autres pays tels que le Canada et le Japon. 
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5 | Conclusions et recommandations


La partie principale du rapport présente des exemples de stratégies de soutien à l’exportation 
et à l’internationalisation qui ont été mises en œuvre avec succès dans les États membres 
de l’UE. Toutefois, le Groupe de travail pointe également du doigt les faiblesses et les défis 
auxquels les responsables politiques de différents niveaux doivent répondre, et propose 
plusieurs types d’interventions pour résoudre les problèmes identifiés.


Concernant le soutien et le financement:


•  allouer un soutien spécifique aux mesures de promotion des exportations concernant 
l’emballage, le marketing et la valorisation de la marque;


•  créer un fonds pour le développement des produits pour des créneaux autres que ceux 
traditionnellement visés dans les secteurs de la culture et de la création;


•  trouver des moyens de soutenir les managers, agents et autres intermédiaires 
similaires;


•  mettre en place des systèmes appropriés pour permettre aux entreprises des secteurs 
de la culture et de la création de participer à des festivals, salons et marchés;


•  promouvoir une meilleure connaissance des modèles commerciaux et de la logique 
des bénéfices par rapport aux droits de propriété intellectuelle afin d’attirer davantage 
de fonds publics et privés, notamment les subventions, les prêts, les garanties, 
les fonds propres, etc.;


•  renforcer les synergies et la coordination entre différents systèmes d’aide publique 
et de financement afin de faciliter l’internationalisation et le développement 
de la croissance.


Concernant les droits de propriété intellectuelle:


•  assurer un niveau de protection élevé du droit d’auteur et des droits voisins, 
et garantir efficacité et transparence en matière de gestion des droits collectifs 
et d’octroi de licences transnationales;


•  dialoguer avec les pays tiers en vue d’améliorer l’application de leur législation 
sur le droit d’auteur et de lutter contre la contrefaçon;


•  travailler ensemble à la recherche de méthodes permettant de déterminer la valeur 
des droits de propriété intellectuelle et des actifs incorporels afin que les entreprises 
des secteurs de la culture et de la création puissent les utiliser comme garanties 
pour obtenir des garanties, des prêts et d’autres financements.


Concernant la coopération et la visibilité dans les secteurs de la culture et 
de la création:


•  promouvoir les réseaux et clusters nationaux et internationaux dans les secteurs 
de la culture et de la création afin qu’ils puissent mieux soutenir l’exportation 
et l’internationalisation de la culture européenne ainsi que l’ouverture 
des marchés étrangers;


•  mettre en place un système européen de soutien aux exportations hors UE, 
sous l’égide de l’UE, pour des clusters spécifiques;


•  organiser des prix et des concours afin de donner davantage de visibilité aux 
exportations et à l’internationalisation;


•  préparer des campagnes de sensibilisation fondées sur des exemples de bonnes 
pratiques afin de démontrer les avantages de la coopération entre les secteurs culturels 
et créatifs et les autres secteurs dans le domaine des exportations;


•  présenter des expositions de dimension européenne dans des pays tiers.
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Concernant l’éducation permanente et la formation professionnelle:


•  mettre en place des mesures visant à encourager les échanges entre les établissements 
d’enseignement, conférant ainsi une dimension internationale aux disciplines culturelles 
et créatives et aux disciplines qui y sont liées (gestion artistique, etc.), et promouvoir 
les échanges de cours entre universités ou facultés universitaires;


•  sensibiliser l’opinion à la nécessité d’intégrer une formation à la gestion ainsi qu’à 
l’internationalisation et aux exportations dans les programmes d’études des secteurs 
culturels et créatifs, et promouvoir la rencontre avec des praticiens au sein de ces cursus; 


•  soutenir la formation professionnelle à la gestion (par exemple, séminaires/ateliers 
spécifiques en collaboration avec, ou organisés par, le bureau national des exportations);


•  aider les intermédiaires à participer aux opportunités de formation et de travail en réseau;
•  promouvoir la reconnaissance des compétences et des professions dans les domaines 


culturels et créatifs, en finançant les associations professionnelles.
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Pour lire le texte intégral du rapport, suivre le lien ci-après:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/policy-documents/omc-working-
groups_fr.htm


Coprésidents du Groupe de travail de l’OMC sur les stratégies de soutien à l’exportation 
et à l’internationalisation des secteurs de la culture et de la création:
Ragnar Siil (EE), e-mail: ragnar.siil@creativitylab.ee
Kimmo Aulake (FI), e-mail: kimmo.aulake@minedu.fi 


Commission européenne:
Direction générale Éducation et culture
Direction E Culture & créativité
Unité E1 – Politique culturelle et dialogue interculturel
E-mail: EAC-UNITE-E1@ec.europa.eu 


Annexe:
Mapping of Cultural and Creative Industry Export and Internationalisation Strategies 
in EU Member States, Judith STAINES et Colin MERCER, Réseau européen d’experts 
culture (EENC), 2013:
http://www.eenc.info/wp-content/uploads/2013/04/JStaines-CMercer-Mapping-CCI-Export-
Strategies-Feb-2013.pdf


Liens utiles:
Site web de la DG Éducation et culture, Industries culturelles et créatives:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/cultural-and-creative-industries_fr.htm


Communication de la Commission européenne - Promouvoir les secteurs de la culture 
et de la création pour favoriser la croissance et l’emploi dans l’Union européenne, 
COM(2012)537:  
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/com537_fr.pdf 


Guide de politiques de la MOC – Comment utiliser de manière stratégique les 
programmes d’aide communautaires, notamment les Fonds structurels, de manière 
à développer le potentiel de la culture pour le développement local, régional et national 
et les effets de débordement des ICC sur l’économie au sens large?:
http://ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/policy-handbook_fr.pdf 


Commission européenne, Livre vert – Libérer le potentiel des industries culturelles et créatives:
http://ec.europa.eu/culture/documents/greenpaper_creative_industries_fr.pdf
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