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1. Bakgrunn og introduksjon til strategien

1.1 Om noen hovedtemaer i kunnskapsgrunnlaget

Malet med dette kunnskapsgrunnlaget er a utdype noen premisser som er lagt til grunn for
strategien; «lbsen 2028, strategi for utvikling av Skien og regionen rundt». Strategien skal bidra til a
legge forholdene til rette for et vellykket Ibsenjubileum og Igfte Skien som Ibsenby.

Strategiens ambisjon er som fglger:

«Strategien legger til rette for verdiskaping i Skien og regionen rundt. Den peker bdde fram mot - og
forbi - jubileumsdret 2028. Ambisjonene er av bade kunstnerisk, samfunnsgkonomisk og kommersiell
art og favner madlgrupper lokalt, regionalt, nasjonalt og internasjonalt.»

Dette kunnskapsgrunnlaget er ment a utfylle strategien og utdype noen temaer som er lagt til grunn i
strategien. Noen av disse temaene er fglgende:

A. Reiselivet post — Corona: pandemien er ikke over, og situasjonen er fremdeles uavklart med
hensyn til utvikling i smittesituasjonen og reiserestriksjoner. Allikevel har pandemien pagatt
over lang nok tid til at det er mulig a se hvilke trender og drivere som har blitt forsterket
gjennom pandemien og som vil prege veien videre. Noen av disse er «det grgnne skiftet»,
FNs baerekraftmal og digitaliseringen. | tillegg presenteres noen relevante forbrukertrender.

B. Reisemalsutvikling, identitet og stedsutvikling: Den Nasjonale Reiselivsstrategien beskriver
reiselivet som et gkosystem. Kjernenaringene i reiselivet er avhengige av et organisert
samspill med samfunnet rundt seg, fordi motivet for en reise ikke ngdvendigvis er et
kommersielt produkt, men like gjerne et naturomrade, kulturarrangement, kulturminner
eller lignende.! | dette kunnskapsgrunnlaget redegjgres det for kultur og reiseliv som en
naturlig del av stedsutviklingen. Forskjellen pa G besgke et sted som har en tydelig identitet
og et sted som ikke har det, er sveert stor i et opplevelsesperspektiv. En felles satsing pa
kulturturisme generelt og en satsing pa lbsen spesielt, vil kunne bidra til 8 bygge en
tydeligere og sterkere identitet og dermed styrke Skiens merkevare. Det vil igjen kunne gi
positive ringvirkninger lokalt og regionalt.

C. Kulturturisme: Kulturturisme oppstar nar kultur blir en sentral driver for valg av reisemal.
Kulturturisme er blant verdens stgrste og raskest voksende former for reiseliv.
Kunnskapsgrunnlaget redegjgr for noen sentrale kjennetegn ved kulturturisme.

D. Potensialanalyse for Skien: Hva er potensialet for Skien nar det gjelder satsing pa
kulturturisme, med utgangspunkt i Ibsen? | kunnskapsgrunnlaget vurderes dette. | tillegg
diskuteres noen kvalitative og kvantitative forutsetninger for a ta ut potensialet.

E. Hva er egentlig arven etter Ibsen? Og pa hvilken mate kan og bgr Skien forvalte denne arven
i et stedsutviklingsperspektiv? Disse temaene drgftes, og det avklares naermere hva man har
tenkt om dette temaet i strategiprosessen.

1(IN 2021 s. 15)



1.2 Involveringsprosessen

Egen styringsgruppe med representative medlemmer har fungert som arena for innsikt, diskusjoner og beslutninger.
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Dialogsamtaler med de fire kulturinstitusjenene og

3 arbeidsgrupper med representative deltakere:
Gruppe 1:Verdier/temaerfinnhold, Gruppe 2: Malgrupper/ drshjulf turisme. nakkelaktorer i kultur- og reiselvet.
Gruppe 3: Formidling'kanalerkunnskap. Innspills- og plenurmsmoter
Muntlige og skriftlige innspill fra kulturinstitusjonene gjennom deres

med de tre gruppene.
samarbeid “Ibsen 385", samt innspill fra og samtaler med en rekke
andre akterer lokalt, regionalt og nasjonalt.
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Presentasjoner og leypemeldinger for kulturutvalget pa fylket,
kulturutvalget | kommunen, Finansieringsutvalget nedsatt av

Bystyret, kemmunens kulturavdeling, sentrale representanter
fra kommuneledelsen med flere.

De fire kulturinstitusjonene i Skien har vaert saerlig sentrale i strategiprosessen. Disse er Teater lbsen,
Ibsenhuset, Ibsenbiblioteket og Henrik Ibsen Museum Venstgp. Det har ogsa veaert gjennomfgrt en
rekke mgter gjennom tre arbeidsgrupper med representative deltakere. Det har vaert avholdt felles
diskusjonsmeter, styringsgruppemgter og workshops. | tillegg har man hatt presentasjoner for
politiske miljger og gjennomfgrt en del 1-1-samtaler med representanter fra ulike miljger. Det er

ogsa levert inn skriftlige innspill fra kulturinstitusjonene og andre ressurspersoner og interessenter.

Medlemmene i styringsgruppen:

Kultursjef, Skien kommune
Kulturdirektgr, VT fylke
Fylkesbiblioteksjef, VT fylke
Byutviklingssjef, Skien kommune
Direktgr, Telemark museum
Direktgr, Ibsenhuset

Teatersjef, Teater lbsen

Leder, Ibsenbiblioteket
Styreleder, Grenland neaeringsforening
Daglig leder, Visit Telemark

Daglig leder Telemarkskanalen reg
Prosjektleder, Skien kommune

Guro Honningdal
Else Blom

Mette Gjerdrum
Mette Gundersen
Jorunn Sem Fure
Erik Rastad

Bo Anders Sundstedt
Henriette Stoltz
Christer Sgrensen
Anne-Hege Svartdal
Pal Kleffelgard

Gunn Marit Christenson

Prosessen med a utarbeide strategien ble gjort ved a etablere tre arbeidsgrupper som jobbet med
ulike tema. Materialet fra arbeidsgruppene er samlet og resultert i strategien og i
kunnskapsgrunnlaget. Deltagerne i de tre arbeidsgruppene:



Arbeidsgruppe 1: Visjon, verdigrunnlag, innhold, byrom og arenaer

Gruppeleder, Skien kommune Gunn Marit Christenson

Teater Ibsen

Grenland friteater
NORA

Lerkefugl produksjoner
Kunstnerbyen Skien
Telemark kunstsenter
Frilanse musiker

Ibsen formidlingssenter
og Skien kulturskole
Byutvikling, Skien kommune
Ibsen regionalt, VT fylke
Kultur regionalt, VT fylke

Bo Anders Sundstedt

Tor Arne Ursin

Tine Fossmo

Ida hgy / Hadle Reisaeter
Tom Erik Lgnnergd

Hilde Tgrdal

Hilde Norland Gundersen

Ashild Nygaard Isaksen
Havard Nymoen

Anette Storli Andersen
Solveig Foster-Pilkington

Arbeidsgruppe 2: malgrupper, innhold og reiseliv

Gruppeleder, Visit Telemark
Teater Ibsen

Ibsenhuset

Mersmak
Telemarkskanalen regionalp
Skien by

Vekst i Grenland

Reiseliv, Skien kommune
Reiseliv, VT fylke

Anne-Hege Svartdal
Christin Normann

Erik Rastad

Anna Sofie Willumsen

Pal Kleffelgard

Tore Hammersmark
Tone Allum

Lene Hennum

Mona Birgitte Rasmussen

Arbeidsgruppe 3: kunnskap og allianser

Gruppeleder, VT fylket
Telemark museum

Ibsen formidlingssenter
Ibsen Scope

Ibsen forskning UiO

Winje Agensy
Ibsenforbundet

Grenland nzeringsforening
Skien bibliotek

Ibsen formidlingssenter og
Friby for forfulgte forfattere
Litteraturfestival, VT fylke
Kulturarv, VT fylke

Mette Gjerdrum

Jorunn Sem Fure

Helle Riis

Hilde Guri Bohlin

Ellen Rees

Gina Winje

Turid Ose og Nina Melfald
Mette Sannerholt
Henriette Stoltz

Arne Olav Hageberg
Steinar Engeland
Christine Hermansen

Prosessen med a utarbeide strategien startet opp hgsten 2020. Arbeidsgruppene ble iverksatt i
desember og jobbet fram til varen 2021. Det var en felles workshop i august 2021, med
styringsgruppen og arbeidsgruppene. Dette var den eneste fysiske felles samlingen med alle
involverte pa grunn av pandemien, ellers foregikk det meste av arbeidet digitalt og i teamsmgter.



1.3 Strategien bygger pa de styrkene og kultursatsingene Skien allerede har

Det er ingen tvil om at det gjgres mye bra i Skien, og at man har kultursatsinger som allerede nar ut
til et stort publikum, for eksempel de prosjektene/eventene som nevnes nedenfor. Skien har ogsa
lenge jobbet med a ta med seg Ibsen inn i framtida og bidra til 3 holde han og verkene hans levende
og kjent. Det er likevel en kjensgjerning at det kunst- og kulturarbeidet som gjgres i Skien i for liten
grad «synes over tretoppene», seerlig med tanke pa den kvaliteten som faktisk leveres. Her ligger noe
av det uforlgste potensialet. Den store utfordringen i det strategiske arbeidet har veert a forene de
ulike interessene og @nskene og samle dem i et grep som er handterbart og realiserbart, som
Skiensfolket kjenner seg hjemme i og som samtidig er sa «spisst» at det skaper attraksjonskraft,
synlighet og identitet.

IBSEN SCOPE, SCHOLARSHIPS OG IBSENFESTIVALEN

Ibsen Scope (tidligere lbsen Awards) forvalter lbsens arv pa en mate som skal bidra til en friere
tenkning og utfoldelse og en stg@rre toleranse. Dermed har de som ogsa som ambisjon a inspirere til
endring og utvikling. Mal og ambisjoner bak deres satsing harmoniserer med denne strategiens visjon
og retning. Gjennom lokal teaterkunst som apner for debatt og deltakelse i en rekke land, gjgr Ibsen
Scope Ibsens dramatikk mer kjent og mer relevant ute og bidrar til ny forstaelse her hjemme. lbsen
Scope apner stadig nye dgrer. Gjennom sin utadvendte virksomhet tar de med Skien ut i verden, og
inviterer ogsa verden tilbake, da seerlig til Ibsenfestivalen, en internasjonal dramatikkfestival basert pa
prisvinnernes iscenesettelser av Ibsens verk. Ibsen Scope og Ibsenfestivalen forvaltes og drives av
Teater Ibsen.

HENRIK IBSEN MUSEUM VENST@P er en avdeling i Telemark Museum og holder til pa den tidligere
garden Ibsens Venstgp i Gjerpen, fem kilometer fra Skien sentrum. Garden var Henrik lbsens
barndomshjem i perioden 1835-1843, fra han var sju til han var 15 ar gammel. Museet fokuserer pa
temaene barndom, oppvekst og skolegang og viser hvor mye denne perioden i livet betydde for
Ibsens liv og diktning. Museet viser fram barndomshjemmet med hage, og har ogsa en lave med egne
utstillinger som er under utvikling. Det pagar fortsatt arbeider med a hente fram det tidsriktige
Ibsenhjemmet pa Venstgp. Museet driver ogsa Peer Gynt Escape room i laven.

S@LVAREN IBSEN FORMIDLINGSSENTER

Skien kommunes Ibsenformidling er samlet i Sglvaren Ibsen formidlingssenter. Sglvaren driftes som
en del av Skien bibliotek, og skal fysisk integreres i det nye Ibsenbiblioteket i 2027. Sglvaren har egen
prosjektleder og et tverrfaglig team som fungerer som en utadrettet institusjon. Med Ibsen som
utgangspunkt vil Sglvaren jobbe pa tvers av kunstfelt og fagomrader. Sglvaren skal skape innhold
som tar tydelige kuratoriske grep og setter ting i perspektiv. Med det litteraere som utgangspunkt vil
Sglvaren arbeide tverrfaglig med a lage utstillinger, innhold og aktiviteter. Det som formidles skal
vaere for alle. A veere for alle, betyr ikke & gjgre som alle forventer, men a skape noe som alle kan
relatere seg til. Navnet Sglvaren er hentet fra Ibsens egen gruvemetafor, om hvordan kunstverkets
mening skal «slynge sig skjult gjennem Vaerket ligesom Sglvaaren i Fjeldet», og sa er det opp til «hver
Enkelt at fortolke den efter sit individuelle Behov».

Tiltak Sglvaren jobber med: Ibsen i mars er en videreutvikling av Ibsenuka. Sglvaren koordinerer og
legger til rette for felles planlegging og informasjon rundt arrangementene. | tillegg vil
formidlingssenteret skape eget innhold og stgtte opp om frivillige aktgrer og andre som gnsker noen
a spille ball med. Ibsenprisen en nasjonal dramatikerpris som deles ut av Skien kommune i dagene
rundt Ibsens bursdag. Sglvaren og biblioteket er ansvarlig for Ibsenpris-sekretariatet, samt selve
utdelingen og feiringen av lbsenprisen. Ibsen bursdag er feiring der alle byens femaringer er invitert
til bursdagfest som blant annet innebaerer kroning, parade, teater og selvsagt kake. | Igpet av Ibsens



bursdagshelg er Sglvaren ogsa ansvarlig for et nyskapende formidlingstilbud til barn. Ibsentalks er
Sglvarens digitale plattform for tverrfaglig formidling i form av samtaler, opptredener og foredrag. Fri
etter lbsen er en serie med bestillingshendelser utfgrt av en eller flere profesjonelle kunstnere, pa
kryss og tvers av fagdisipliner. Kunstnerne far tre kriterier: 1) Ibsen tematikk, 2) lokal forankring, 3)
en internasjonal FN-dag. Med dette som utgangspunkt star de inviterte kunstnerne fritt til & utvikle
prosjekter etter eget gnske. Ordfgrerne er et tilbud til alle kunst-nysgjerrige mellom 16 og 26 ar.
Ordfgrerne har som mal & dyrke kreativiteten i Ibsensk and for 8 sammen kunne forme en bedre
fremtid og smitte andre med sitt engasjement!

Sglvaren er ogsa i prosess med a utvikle flere nye konsepter og prosjekter som blant annet tilbud til
frivilligheten, litteraturfestival, Ibsenskole, DKS-prosjekter med flere. | tillegg har Sglvaren lbsen
formidlingssenter en rekke samarbeidspartnere knyttet til ulike prosjekter som Telemarkskanalen
regionalpark, Universitetet i S@rgst-Norge, Kulturtanken, med flere.

FRIBY FOR FORFULGTE FORFATTERE
Skiens medlemsskap i det internasjonale ICORN-nettverket handler primaert om a beskytte forfulgte
forfattere og gi dem en tryggere arena for sin gjerning i Skien.

EUROPEISK IKONBY
Skien er medlem i det europeiske lkonbynettverket som bestar av byer som alle har fostret ikoniske
kunstnere, og som samarbeider og deler kunnskap om utvikling av kultur og reiseliv.

EUROPEISK SAMARBEID
Skien kommune kartlegger og samler kunnskap om europeiske samarbeidsprosjekt, for 8 komme i
posisjon til & delta i et EU-prosjekt fram mot Ibsenjubileet.

KUNSTNERBYEN SKIEN

Som lbsens f@deby skal vi legge til rette for nye generasjoner profesjonelle kunstnere. Det gj@r vi
blant annet gjennom satsingen pa Kunstnerbyen Skien. Satsingen innebaerer at vi deler ut arlige
kunstnerstipender og subsidierer utleie av atelier til profesjonelle kunstnere og drift av produksjons-
og visningsstedet Spriten Kunsthall. Undersgkelser viser at kunstnerne har darligere lgnns- og levekar
enn den gvrige befolkningen. Dette er derfor viktige tiltak for a stgtte opp om kunstnere som virker i
Skien. Det er mange som har kunst og kultur som neaering og levevei i Skien. Innenfor rammene for
Kunstnerbyen Skien forstas begrepet «kunst» som alle former for skapende kunst. Kunst og kultur er
nedfelt i FNs menneskerettserklaering som grunnleggende verdier for mennesker. Kunst- og
kulturvirksomhet er en viktig del av det offentlige rommet, og et rikt og variert kulturliv er en
forutsetning for et levende demokrati og for ivaretakelse av ytringsfriheten. Derfor er friheten til a
skape kunst uten bindinger grunnleggende. Og derfor er det viktig at det offentlige tar et spesielt
ansvar for a legge til rette for kunstproduksjon og kunstformidling.

LITTERATURHUSET I SKIEN

Litteraturhuset i Skien (LiS) er fylkets eneste litteraturhus, en programmerende litteraturscene med
lokal og regional tilhgrighet. LiS er opptatt av litteraturformidling, og arrangerer bl a littersere
samtaler av hgy kvalitet med samtidsforfattere. Forfattere som gjennom sin litteratur beriker og
pavirker den offentlige samtalen og samfunnet vi lever i. Med rundt 25 arrangementer i aret har LiS
blitt en sentral arena for skjgnnlitteratur, sakprosa, debatt og kunnskapsformidling. Interessen for
LiS vokser og vokser, og publikumstallet har de siste arene ligget stabilt pa rundt 2500. LiS deltar i
den arlige markeringen av Henrik lbsens bursdag, Ibsen i mars, og samarbeider med andre lokale
Ibsen-aktgrer for 3 holde hans litteraere arv i hevd.



KUNST- OG KULTURVIRKSOMHET

Skien har fire tunge kulturinstitusjoner og en rekke blomstrende miljger innen ulike former for kunst og
kulturvirksomhet. Kraften og kompetansen i disse miljgene og attraksjonskraften i tilbudet er samlet
sett betydelig og har et uforlgst potensial.

IBSENS HJEMBY

Henrik Ibsen ble fgdt i Skien 20. mars 1828 og flyttet fra byen hgsten 1843. Han blir i dag regnet som en
av de aller stgrste dramatikerne i den europeiske tradisjonen. Ibsen er en internasjonal stgrrelse og har
veert det uavbrutt siden 1860-tallet. Han er verdenseie, og ikke var alene. Skoleelever over hele verden
har ham pa pensum. Han har pavirket spraket pa den andre siden av jordkloden. Han gar for a veere
verdens nest mest spilte dramatiker. Hans dramatikk leses og iscenesettes hver eneste dag i sveert
mange land. Han forskes pa, og det skrives fortsatt bgker og avhandlinger om ham i en rekke nasjoner
115 ar etter hans dgd, den 23 mai 1906.

Ibsen brakte hele verden inn i sin dramatikk. Han skrev for et nasjonalt publikum, men nadde likevel ut
til store deler av verden. Etter hvert levde han et internasjonalt liv med mange lange reiser og hele
27 ar i utlandet. Han var interessert i samfunnsspgrsmal og opptatt av vare menneskelige dilemmaer
som ofte var relativt like over hele verden. Nesten 200 ar etter hans fgdsel leser og forstar vi den
mangfoldige Ibsen ulikt. Derfor skal vi heller aldri Iase fast Ibsen i en smal tradisjon eller en trang og
vedtatt forstdelsesramme. Det er viktig & understreke at verdier som fri tenkning, undring og utfoldelse
—som nevnes i strategien - lett kan bli patetiske stgrrelser sattinni Ibsens verden. Hans rike dramatikk er
langt mer omfattende og dyptgripende enn det som kan fanges i noen enkelte ord i en strategi som
dette. Likevel har vivalgt a holde fast ved at han stilte spgrsmal om livets mange dilemmaer, og at han
leerte oss at det 3 stille spgrsmal har en verdi i seg selv. Dette er mye av utgangspunktet for at vi i
strategien sier at det vi gjgr og formidler skal veere mer som lbsen enn om Ibsen.

1.4  Betydningen av strategiens visjon og ambisjoner

Visjonen og ambisjonene i strategien peker mot at Skien ma vage og ville ta plass som en nasjonal og
internasjonal Ibsenby som blir lagt merke til, som begeistrer og utfordrer nasjonalt og internasjonalt
og som igangsetter tiltak og aktiviteter som gir lokal verdiskaping. Det oppfordres derfor til at Skien
tar tak i noe av det stoffet — og de temaene - i Ibsens verk som fortsatt er viktige og relevante i
dagens samfunn. Styringsgruppa og arbeidsgruppedeltakerne har ikke gnsket a lage en strategi der
Ibsen ufarliggj@res eller reduseres til underholdning eller en pengemaskin. | prosessen har vi heller
forsgkt a eske ut det som virkelig kan gi mening for mange mennesker i dag. Det som motiverer oss
til & veere med a bygge en bedre framtid og det som inspirerer oss til en friere menneskelig utfoldelse
og stgrre toleranse. Visjonen peker mot en hgyere ambisjon enn det a bare levere opplevelser. Den
sier at Skien bgr og kan ta mal av seg til a formidle viktige budskap for var tid. At vi skal — som ogsa
Ibsen gjorde — bade utfordre og begeistre.

Samspill

Viktigheten av samspill er understreket og lgftet fram gjennom hele strategien. Her har Skien et
stykke vei a ga. Vi vet fra andre steder — og fra forskningen som blant annet Telemarkforskning har
publisert — at samspill er det viktigste kriteriet for at et sted skal lykkes med a ta ut sitt potensial. Det
er menneskene og maten de samhandler pa som gir suksess eller fiasko.

En satsing pa a Igfte Skien og regionen rundt med utgangspunkt i Ibsen og hans verk og verdier, er
ikke en smal satsing, snarere tvert imot. Det omfatter mange fagomrader og miljger, og en slik
satsing trenger derfor et helhetlig grep. Denne strategien er derfor ogsa et forsgk pa a strukturere



opp en felles innsats for & bygge en attraktivitet som kan gi Skien de resultatene byen og aktgrene
gnsker seg.

Strategien forklarer ikke i detalj hva som skal gjgres hvor, nar og hvordan, men den gir en retning og
en solid plattform for & utforske mulighetene naermere. | neste fase, «Fra ord til handling», ma man i
fellesskap lage tiltaksplaner og sikre finansiering til de aktiviteter og tiltak man i fellesskap beslutter a
prioritere. Alle som vil og kan skal med, er mantraet. De fire kulturinstitusjonene vil vaere seerlig
viktige for 3 realisere strategien, men det er rom for alle som vil delta og bidra. Det blir ogsa viktig a
sprge for at flere ikke bare vil, men ogsa evner a bidra. Her kommer naturligvis ressurser inn i bildet,
men ogsa kompetanse og strukturer for samhandling, raushet og inkludering.

2. Reiselivet post — Corona

2.1. Status og etterspgrsel
Covid — 19 pandemien har rammet reiselivet i en skala uten sidestykke. | perioden januar — mai 2021
var det en nedgang i internasjonal turisme (dvs. internasjonale ankomster) pa 85% sammenlignet
med 2019 tall?. For Norge sin del var det en nedgang pa internasjonale gjestedegn pé -32% i 2020,
sammenlignet med 2019. Vestfold og Telemark hadde en samlet nedgang pa -13% i perioden. For
Skien kommune var nedgangen pa linje med landsgjennomsnittet, med -31%. | Vestfold og Telemark
utgjer nordmenn 84% av de kommersielle overnattingene. Inkludert antallet estimerte
hyttegjestedggn utgjgr andelen nordmenn over 90%. Mesteparten av disse er ferie- og
fritidsrelaterte overnattinger. Nedgangen i kommersielle gjested@gn for regionen som helhet ble
derfor i begrenset grad rammet av innreiserestriksjonene.

Skien skiller seg ut med en betydelig lavere andel fritidsboliger enn de fleste andre kommuner i
regionen, og har en hgyere andel yrkestrafikk. | 2019 utgjorde yrkesbetingede overnattinger godt
over halvparten (57%).2

2 (UNWTO 2021)
3 (SSB 2019)
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Den yrkesbetingede trafikken er ventet & bruke lengst tid pa a ta seg opp igjen, post-Covid. Den
Nasjonale reiselivsstrategien bruker en modell med tre scenarier (V-U-L) for & beskrive
konsekvensene av slike kriser. # Yrkestrafikken, inkl. kurs- og konferansetrafikken, er ventet & bli
rammet av varige endringer. Stgrre grad av hjemmekontor®, hybridkonferanser og digitalisering® er
blant faktorene som vil pavirke dette.

VUL modellen (IN 2021 5.26)

Hvordan vil de ulike markedene (og Aktiviteten (omfanget) Aktiviteten (omfanget) Aktiviteten (omfanget/
tilbudet) bygge seg opp igjen? kommer (fort) tilbake og kommer tilbake etter innholdet) blir varig endret
fortsetter som far (1-3 ar)

Usikkerhetsfaktorer pt.
1 Risiko/frykt, vaksiner, restriksjoner

2 @konomi (privat, off og naeringsliv)
3 Endringer i preferanserjvaner
4 Kommunikasjoner/tilgjiengelighet

— —

| «V —scenariet» ligger lokal, regional og nasjonal etterspgrsel etter reiselivstjenester. Disse tar seg opp nar
restriksjoner oppheves. | og med at Vestfold og Telemark har over 90% norsk trafikk er det ventet at
etterspgrselen fort vil komme tilbake.

«U-scenariet» beskriver i hovedsak internasjonal trafikk som vil bygge seg opp over tid - fgrst Norden, sa
Nord- og Mellom-Europa, deretter Sgr-Europa og til slutt oversjgiske markeder.

«L-scenariet» omfatter varige endringer i bade reisemgnster, reiseadferd, tilbud, naeringsstruktur og
kompetanse. Jo lenger pandemien varer, desto mer sannsynlig blir det varige endringer.

2.2.  Makrotrender og etterspgrsel
Gjenoppbygging etter pandemien vil dessuten preget markedet i lang tid framover pa ulike mater.
Selv om pandemien enna ikke er over, er det dessuten en rekke forbrukermgnstre og trender som
bade er blitt forsterket og kommet til i kjglvannet av den. De mest sentrale trendene er preget av det
som i den Nasjonale Reiselivsstrategien beskrives som dype drivere for videre reiselivsutvikling. De
slar inn bade internasjonalt, nasjonalt og regionalt /lokalt. Disse er i szerlig grad digitalisering og det
grenne skiftet

Digitalisering handler bade om gode systemer for samarbeid og salg pa tvers av aktgrer, kundeinnsikt
gjennom analyser basert pa stordata, muligheten til 3 male og monitorere kvantitative malsetting og
ikke minst selve kundeopplevelsen og kundereisen. Eksempler pa det er semlgshet mht transport til,
fra og imellom arrangement og besgksmal, bookinglgsninger, informasjon fgr under og etter
oppholdet og ikke minst selve opplevelsen, det veere seg museumsbesgket, forestillinger,
restaurantbesgket mm. «Evnen til 3 ta i bruk avansert teknologi vil veere utslagsgivende bade for
bedrifters Ipnnsomhet, konkurransekraft og vekstevne»’.

Norsk koronamonitor har malt nordmenns digitale kulturbruk gjennom pandemien?. | april 2021
oppga 12% at de i Igpet av den siste maneden hadde deltatt pa en digital kulturopplevelse. Aret fgr
svarte 32% ja. Samlet sett viser undersgkelsene at tre av ti nordmenn (31%) er villig til 4 betale for a
delta pa digitale kulturopplevelser ogsa fremover.

4 (Innovasjon Norge 2021 a, s. 26))
5 (Ingelsrud og Bernstrgm 2021)

6 (Sneader & Singhal 2021)

7 (IN 2021 . 25)

8 (Opinion 2021)
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Kulturlivet har i mindre grad enn samfunnet ellers blitt digitalisert giennom pandemien, ifglge
Opinions analyser. Reiseliv- og kulturnaeringens natur skiller seg vesentlig fra andre nzaeringer nar det
gjelder logistikk og direkte avhengighet til andre bedrifter, herunder konkurrenter. Verdiskaping i
reiselivet og store deler av kulturlivet skjer giennom «oppmgtebasert konsum». Kunden kommer til
produktet, eller rettere sagt til opplevelsen. En reise er summen av en rekke bedrifters bidrag, og
verken attraktiviteten, markedsfgringen, salget eller selve leveransen er opp til én aktgr alene. Dette
gjor at reiselivsnaeringen har store muligheter for positiv utvikling giennom gkt digitalisering og
digital innovasjon. Med mange private og offentlige aktgrer inne i bildet, er det avgjgrende med et
felles lpft og samhandling pa tvers for a gripe disse mulighetene.

Virtuell reality og utvidet/augmented reality (VR og T -
AR) er eksempler pa teknologi som har gjort '
kulturopplevelser mer tilgjengelig online, og som har
levendegjort formidling pa reisemalet. Et naerliggende
Ibsen-eksempel pa AR, er Oslo Spex. Det er en
interaktiv app som guider brukeren til steder der
Ibsen kan oppleves i Oslos gater. Brukeren tas
«mentalt» tilbake til Kristiania pa Ibsens tid. Lighende
Igsninger vil veere aktuelle ogsa i Skien.

Figur 1 info og bilde entetfra Visit Oslo.
https://www.visitoslo.com/no/oslo/oslo-spex/

2.2.1. Det grgnne skiftet —
Morgendagens reiseliv kommer i stor grad til & handle om a sikre «Rette volumer av Rette gjester pa
Rett sted til Rett tid» (4R). For a lykkes med det ma utviklingen planlegges og veksten handteres pa et
mer detaljert niva enn tidligere. De 17 baerekraftmalene kommer til 3 bli fgrende for maten man
arbeider pa og for malene verden setter seg framover. Det ma man ta hgyde for ogsa gjennom hele
Ibsensatsinga.

Kultur- og reiselivsaktgrer leverer ikke samlet pa Paris-malene, men de skal bidra pa linje med andre
sektorer for a bremse CO2 utslippene. Transport er i dag den stg@rste utfordringen. Denne sektoren
utgjer 75% av samlet utslipp fra kjernenzeringene i reiselivet.’ Selv om alt utslipp i det stedbaserte
reiselivet reduseres, vil man ikke na Parisavtalens mal uten at utslipp fra transport reduseres med
50% (fra 2019-niva) innen 2030.

Noen relevante tiltak for at oppmgtebaserte naeringer som kultur- og reiseliv kan bidra til a redusere
samfunnets CO2 utslipp er;

- fokus pa prioriterte malgrupper i naermarkedene
- synliggjgring av, og tilrettelegging for bruk av grgnne transportalternativ
- forlenge oppholdstiden pa reisemalet

Pa nasjonalt nivda kommer Norge til & reposisjonere seg mot det internasjonale markedet i kjglvannet
av pandemien. Visit Norway jobber har allerede begynt a jobbe med «Restart reiseliv», der den
betalte kommunikasjonen skal rettes mot neermarkedene Norge, Sverige, Danmark, Tyskland,
Nederland og Storbritannia.l® Samtidig har Telemark tatt mal av seg & gke sin andel utenlandske
gjester med 50% de neste ara. Det er de ikke alene om. Konkurranse om disse landenes turister vil

9 (UNWTO & ITF 2019)
10 |nnovasjon Norge / Restart Reiseliv
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https://business.visitnorway.com/no/restart-og-kampanjer/retargeting-i-arets-visitnorway-kampanjer/
https://www.visitoslo.com/no/oslo/oslo-spex/

trolig vaere betydelig. Alt tyder derfor pa at man ma jobbe sammen for a lykkes i de utenlandske
naermarkedene.

| Nasjonal Reiselivsstrategi er et tiltak & videreutvikle den allerede eksisterende klimakalkulatoren®?
for a se klimaambisjonen opp mot Isnnsomhetsmal og eksportmal i markedsutviklingen. Pa dette
omradet vil det vaere et mal a veie opp klimautslipp fra reiser til og fra destinasjonene mot lengre
oppholdstid og fordeling av reiseaktiviteten i tid og rom. Det vil si @ innfgre en mer strategisk og
malrettet sesongutvikling som sprer trafikken og henter ut potensial stgrre deler av aret. Dette vil
veere aktuelt ogsa for Skien og Telemark.

Kulturturisme er en ngkkelfaktor for G lykkes med sesongforlengelse og et heldrsreiseliv.

N /
N

Figur 2 Klimavekten (Kilde: Nasjonal Reiselivsstrategi s. 45)

2.2.2. Beerekraft
Selv om klimadiskusjoner har fatt en saerskilt plass i det grgnne skiftet som na er i gang, er de andre
«pilarene» i baerekraftbegrepet ogsa vesentlige deler av naerings- og samfunnsutviklinga, Vi snakker
om natur- og miljg, sosiale verdier og gkonomisk baerekraft.

UNWTO definerer baerekraftig reiseliv som «turisme som tar hensyn til ndvaerende og fremtidig
gkonomiske, sosiale og miljgmessige konsekvenser og som adresserer behovene til de besgkende,
naeringen, miljget og vertskapsdestinasjonen».

Innovasjon Norge har med utgangspunkt i FNs definisjon utarbeidet 10 prinsipper for en baerekraftig
utvikling innen reiselivet. De 10 prinsippene er fordelt pa 3 hovedomrader:

11 Utslippskalkulatoren « CO2rism»
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Pkonomisk
levedyktighet

Bevaring av natur,
kultur og miljg

Styrking av
sosiale verdier

9. Pkonomisk
levedyktighet og
konkurransedyktige
reiselivsdestinasjoner
giennom lokal
verdiskapning

. Kulturell rikdom . Lokal livskvalitet og

sosial verdiskapin
. Landskapets fysiske og Fing

visuelle integritet

. Lokal kontroll og

engasjement
. Biologisk mangfold Bt

. Jobbkvalitet for

et indlidos reiselivsansatte

ressurseffektivitet 10. @konomisk

levedyktighet og
konkurransedyktige
reiselivsbedrifter

S/

Figur 3 lllustrasjon: de ti prinsippene for et baerekraftig reiseliv (Innovasjon Norge / UNWTO)

. Gjestfrihet og
trygghet;
opplevelseskvalitet

o

| rapporten «Ditt og mitt Vestfold og Telemark»!2 slds det fast at regionen stdr overfor komplekse
utfordringer knyttet til verdiskaping, levekar og klima. Dette krever en samordnet innsats pa tvers av
sektorer, forvaltningsnivaer og aktgrer. Koronapandemien har forsterket dette utfordringsbildet,
blant annet nar det gjelder utenforskap og verdiskaping.'®> Operasjonalisering av baerekraft i reiselivet
— og i kulturturismen - vil ogsa handle om bedre integrering av baerekrafttenkning i pagaende
prosesser, og et tettere samspill mellom sektorer og samfunnsomrader slik at utfordringer kan Igses
mer helhetlig.

Reiselivsnaeringen bidrar til verdiskaping, sysselsetting og stedsutvikling. Arbeidet med strategien for
Ibsenaret 2028 har derfor potensial i seg til a bli en viktig bidragsyter bade for gkt sysselsetting,
inkludering og verdiskaping med ringvirkninger for hele regionen. Kulturelle aktiviteter som
konserter, festivaler, teater og scenekunst med mer, fglger stort sett et annet arshjul enn tradisjonell
turisme. Kulturturisme kan derfor ogsa vaere en viktig faktor for a forlenge sesongen og utvikle en
mer baerekraftig heldrsturisme.

2.2.4 Relevante forbrukertrender

2.2.4.1. Ansvarlighet

| Ippet av 2021 ble det for alvor tydelig at baerekraftarbeid i reiselivet er forsterket og forstas pa et
helt annet niva enn for bare noen ar siden. Det er langt hgyere forventninger til en baerekraftig
forretningspraksis i 2021, og kunnskapen blant gjestene gker.* A henge opp et handkle pa
hotellrommet eller ta trappen i stedet for heisen er kanskje viktig, men likevel langt fra nok. Gjestene
forventer en ansvarlig forretningspraksis og i skende grad forventer de bevis pa at virksomheter og
reisemal faktisk kan vise sine baerekraftige valg og at de gjennom disse bidrar til god
samfunnsutvikling. Den bevisste gjesten?® tar baerekraftig praksis som en selvfglge og reagerer fgrst
den dagen dette ikke er ivaretatt. Arets nyord i 2019 var “flyskam”, et ord som raskt gikk inn i det

12 (Vestfold og Telemark Fylkeskommune 2020)

13 Kilde Nasjonal Reiselivsstrategi, kunnskapsgrunnlag
14 (Kairos Future 2019)

15 (Hgvik 2020)
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norske spraket. Det viste at forbrukerne setter mdten de reiser pG hgyere pa agendaen enn tidligere.
Malinger Innovasjon Norge gjgr i ulike markeder®® viser at endring av transportmdter er det valget
som kommer hgyest pa listen over endringer man gjgr av bekymring for miljg/klima. Under
pandemien kan det se ut som at denne trenden er styrket, noe som bekreftes gjennom flere
forbruker- og turistundersgkelser.l” Formidling av virksomhetens verdivalg og tiltak for gjestenes
trygghet post-Corona kan bli en sentral del av reiselivets profilering, nar denne igjen blir relevant.

Verdiene som er vektlagt i strategien Ibsen 2028, er i trad med denne utviklingen. | de kommende
ara vil gjestene veere mer opptatt av verdier. Dette ma bade reisemalet som helhet og de enkelte
aktgrene ta innover seg. Det betyr ogsa at grenne reisemater til, fra og i Skien ma settes hgyt pa
agendaen.

2.2.4.2. «Second City tourism»

Kulturturisme forbindes gjerne med spesifikke former for kultur (konserter, teater, museum,
litteratur mm), og derigjennom ogsa ulike praksiser. Spesielt blir kulturturisme forbundet med
urbane verdier, og til dels ogsa masseturisme der flere store byer som London, Barcelona, Roma etc.
forbindes med kulturturisme av mange. Disse byene har uten tvil hatt en sentral rolle for veksten
innen kulturturisme i Europa, men na er ting i ferd med a endre seg.

De stedene som har opplevd st@rst vekst innen kulturturisme de senere ara, er ikke de store, ikoniske
kulturbyene, men sma steder. Veksten i det som UNWTO betegner som «rural culture tourism» -
altsa, kulturturisme i distriktene, har ikke det samme masseturismepreget som i de store byene. De
har likevel hatt vesentlig betydning for de stedene det gjelder. «Second City Tourism» blir betegnet
som en av de store trendene i reiselivet i &ra som kommer.!® Dette segmentet var i vekst allerede for
pandemien, men er ventet a gke betydelig i kjplvannet av den. Kort sagt handler det om at fokus
flyttes fra de stgrre, kjente byene og ma-bespke-destinasjonene til mindre kjente steder og byer.
Dette er spesielt interessant for byer som Skien, som bade har en kobling til den globale kulturscenen
gjennom lbsen, men som samtidig kan sies a vaere relativt «uopppdaget» som smaby og reisemal. |
lys av «second City» trenden er dette et positivt konkurransefortrinn.

2.2.4.3. Fleksibilitet og mobilitet

Det aller viktigste tiltaket for a hindre smittespredning under pandemien har vaert a begrense
mobiliteten i samfunnet. | jobbsammenheng har det fgrt til en omfattende praksis av hjemmekontor,
digitalisering av kurs- og mgtevirksomhet og en gkt toleranse for hjemme-/hyttekontor. Fleksibilitet i
forholdet mellom jobb og fritid har lenge vaert en trend som na har blitt ytterligere forsterket
gjennom pandemien. Vi har ogsa fatt begreper som «staycation» og «workation» som handler om a
se sitt eget neeromrade med nye @gyne. Dette gir nye muligheter med tanke pa naermarkedet, i egen
by og omegn.

2.2.4.4. Individualisering

HVA man gnsker a oppleve sammen med HVEM, er viktigere enn hvor man reiser - ogsa kjent som
“reason to go". Her har hele tilnaermingen til reiselivet blitt snudd pa hodet gjennom framveksten av
opplevelsespkonomien. | dag handler det om a ta utgangspunkt i ulike type gjesters behov og gnsker,
og levere pa og kommunisere i trad med disse. Dette kan vaere krevende, men det apner ogsa for
mange nye muligheter. Dagens gjester er opptatt av a veere aktive, dyrke lidenskapene og

16 (Innovasjon Norge / Gyger 2021)
17 (WTTC og Oliver Wymann 2020)

18 Booking.com er en av flere som satt «second city travel» pa topp av sin trend-liste, rett fgr Covid-19. Det er grunn til a tro at trenden star
godt gjennom pandemien.
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interessene sine, realisere seg selv, lzere eller tilbringe tid med flokken sin og slappe av og kose seg.
Det er kanskje ikke nytt i seg selv. Men dagens gjester er alltid pd, og de forventer & bli kommunisert
med og fa levert opplevelser som passer hver enkelt av dem helt perfekt. Kravet til kundetilpasning
og kvalitet har gkt enormt og stiller ogsa nye krav til kultur- og reiselivet, til tjenestesektoren og til
samspillet pa et reisemal.

3. Koblingen mellom reisemalsutvikling og stedsutvikling

Den Nasjonale Reiselivsstrategien beskriver reiselivet som et gkosystem. Kjernenzeringene i reiselivet
er avhengige av et organisert samspill med samfunnet rundt seg, fordi motivet for en reise ikke
ngdvendigvis er et kommersielt produkt, men like gjerne et naturomrade, kulturarrangement,
kulturminne mm.*®

Fordi konsumet er sammensatt, fordeles effektene pa mange ulike aktgrer, ogsa utenfor
kjernenaeringene.? Figuren fra WTTC (fi. 4) illustrerer hvordan forbruk i kjernenaeringene, inkl.
kulturinstitusjonene far ringvirkninger for hele samfunnet, bade direkte og indirekte.

BES@KENDE BETALER DIREKTE TIL...

hoteller, campingplasser, hytter, transport, attraksjoner, guider,
reisebyrder, turoperatgrer, aktivitetsselskaper, skiheiser,
restauranter, butikker, museer, arrangement, kulturinstitusjoner mm.

DISSE FAR LEVERANSER FRA...
omkringliggende leverandgrer av varer og tjenester som
design, markedsfering og PR, fasilitetstjenester, vedlikehold, energi,

mat og drikkeprodusenter mm.

Jobber BEGGE NIVAER SKAPER JOBBER...
betaler Ignninger, honorarer, fortjeneste og skatter mm.

SOM BIDRAR ZKONOMISK TIL...
infrastruktur, landbruk, teknologi, eiendom, samferdsel,
utdanning, finans, helsevesen mm.

SLIK REISER PENGENE | REISELIVET
Direkte, indirekte og induserte effekter av de besgkendes konsum.

Denne figuren viser hvordan det gkonomiske bidraget fra reiselivet spres langt utover de direkte transaksjonene de besgkende foretar.
WTTCs analyse undersgker det gkonomiske bidraget fra reiselivet pa tre nivéer:

» DIREKTE inkluderer bare direkte transaksjoner fra de besgkendes kjgp av tjenester og produkter som overnatting, servering, aktiviteter, opplevelser,
transport, handel og andre relaterte sektorer.

= INDIREKTE méler innvirkning pé forsyningskjeden.

+ INDUSERTE méler effekten av penger brukt i den lokale gkonomien av ansatte som jobber i virksomhetene hvor de besgkende legger igjen penger
(direkte) og ansatte hos deres leverandgrer (indirekte).

Den samlede gkonomiske effekten av reiselivet er summen av de direkte, indirekte og induserte effektene.

Figur 4 Nasjonal Reiselivsstrategi (Figur hentet fra IN 2021 s. 21, opprinnelig publisert i WTTC 2017 s. 11)

9 (IN 2021 s. 15)
20 (overnatting, servering, transport, formidling og opplevelser SSB satelittregnskap)
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Flere studier underbygger de kvalitative sidene ved reiselivets betydning for
lokalsamfunnsutviklingen og beskriver gjerne kultur som kjernen i stedsutvikling.**

Cultural tourism is set to remain one of the key tourism markets in the future. The expanded range of
cultural phenomena consumed by tourists will also increase the range of stakeholders involved in this
market, with local communities becoming one of the keys to the sustainable development of cultural
experiences. (UNWTO 2018 s. 11)

@kt anerkjennelse av at kultur er en vesentlig del av reiselivet, har gitt rom for & redefinere forholdet
mellom ulike kultursektorer og turismen. | de fleste studier som har undersgkt forholdet mellom
kultur og reiseliv, har skonomisk verdiskaping statt sentralt. | takt med implementeringen av FNs
baerekraftmal nasjonalt og regionalt, har det ogsa blitt mer synlig hvordan reiseliv, kultur, og
stedsutvikling henger sammen. I tillegg til skonomisk verdiskaping handler det vel sa mye om
kvalitative forhold som stedsattraktivitet, bolyst og etablererlyst. Bade UNWTO og OECD papeker at
opplevelsesgkonomien er en ngkkelfaktor for et styrket gjensidig forhold mellom utvikling av
lokalsamfunn, kultur og reiseliv.

Bade reiseliv og kultur har stor betydning for sysselsetting, inkludering, integrering og lokal
verdiskaping. Bare i Vestfold og Telemark utgj@r sysselsetting i reiselivets kjernenaeringer 5% av den
samlede sysselsettingen i regionen. Kultur og reiseliv gir liv til steder og utgjgr et mangfold av
jobbmuligheter, bade for faglaerte og ufaglaerte. Nasjonale tall bekrefter at reiselivet er en stor
ungdoms- og integreringsnaering. %2 Utenforskap og arbeidsledighet er en uttalt utfordring i regionen,
og okt satsing pa kultur — og reiseliv er en av innsatsomradene for a fa flere i arbeid.? Flere studier
viser ogsa at det er en sammenheng mellom hva som gjgr et sted attraktivt som reisemal ogsa
pavirker bo- og etableringslyst?.

4. Kulturturisme

P3a 1980-tallet begynte de f@rste studiene pa kulturturisme a ta form. Kulturturismens utgangspunkt
knyttes til den europeiske overklassens dannelsesreise i det 17. og 18. arhundre (Grand Tour). Da
charterselskapene begynte sin virksomhet pa midten av 1900-tallet ble det i tillegg til sol og Syden,
ogsa lettere 3 komme seg til steder som Roma, Paris, Athen osv for & besgke kulturelle ikoner.
Kulturturismen ble bade en del av «masseturismen», forbundet med standardisering og konsum av
kulturelle opplevelser, samtidig som det pa den andre siden ble knyttet til opplevelser for «eliten»,
da seerlig gjennom fine restauranter, opera, teater mm. %

| dag er bildet mer nyansert. Kulturturisme forstas, i tillegg til konkrete attraksjoner, forestillinger og
opplevelser, ogsa som en plattform for & utvikle og formidle lokale verdier og identitet.?® Fra & handle
om historiske monument og museum er etterspgrselen i dag i gkende grad preget av interessen for a
oppleve lokal kultur, mgte lokalbefolkningen, smake pa lokale ravarer, ta del i lokale tradisjoner,
musikk og scenekunst, opplevelsesrom / byrom med atmosfaere med mer. Denne utviklingen kan

21 (Mousavi 2016)

Jakobsen og Dombu 2018)

Regional planstrategi VTFK 2020) og (VTFK Kulturstrategi 2021)
Kobro et al. 2013 5.20)

25 (Jovicic 2016)

26 (UNWTO 2018 s 68)

22
23
24
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https://en.wikipedia.org/wiki/Grand_Tour

best forstas i lys av opplevelsesgkonomiens fremvekst. Individualisering i reisemotiv, kundetilpasning
og samskaping®” mellom kunde og aktgr er sentrale element her.

FNs turismeorganisasjon (UNWTO) definerer kulturturisme fra et tilbudsperspektiv som;

«Kulturturisme er en form for reiselivsaktivitet der hovedmotivasjonen til den besgkende er G laere,
oppdage, erfare og oppleve materielle eller immaterielle kulturattraksjoner/- produkt pa et reisemdl.

Disse kulturattraksjonene/-produktene kan knyttes til en rekke ulike materielle, intellektuelle,
spirituelle/andelige og falelsesmessige trekk ved et samfunn, og omfatter kunst, arkitektur,
kulturarv, mattradisjon, litteratur, musikk og kreative bransjer, i tillegg til den lokale kulturen med
sin livsstil og sine verdier, trosretninger og tradisjoner.»*

Et viktig aspekt i kulturturismen er synergien mellom de handfaste opplevelsene (eks. museer,
monumenter, historiske bygninger mm), og de immaterielle opplevelsene (eks. historiefortelling og
formidling, livsstil, maltidsopplevelser, musikk, teater mm).

4.1. Markedspotensialet
Det er anslatt at kulturturismen utgjer om lag 40% av all europeisk turisme, der 4 av 10 ferie- og
fritidsreisende velger destinasjon basert pd kulturelle tilbud.?

Etterspgrselsperspektivet har

beveget seg fra a handle om «verdi

for pengenen» til «verdi for tiden
investert». | det ligger at innhold,
kvalitet og hvilken opplevelse man °

faktisk far, er viktigere for den
gjengse kulturturist enn kvantitet. 0
Europa har alltid vaert bade det l . .
D []

viktigste reisemalet og
representert det viktigste
markedet for kulturturisme globalt.

Cermany United Kingdom Italy France Netherlands Spain

® 2018

De st@rste markedene for Figur 5 De seks stgrste markedene for kulturturisme mdilt i antall turer
kulturturisme i Europa (i mill. turer) er (2018) (Kilde cbi.eu)

Tyskland, Storbritannia og Italia. (se fig. 5).

27 “Samskaping handler om at organisasjonen og kunden skaper verdien sammen gjennom en personlig

interaksjon som baserer seg pa kundens opplevelse av verdi.» (Pedersen 2015 s. 51)
28 Tourism and Culture | UNWTO
2% (European Comission 2019)
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Ogsa turistundersgkelsen til Innovasjon Norge (2018) viser til et betydelig potensial innen
kulturturisme i naeermarkedene; Sverige, Danmark, Tyskland, Nederland, Frankrike og England. Figur 6
viser at det p& overordnet nivd er omtrent halvparten av de aktive feriereisende® fra samtlige
markeder i Europa som oppgir a vaere «interessert i a reise pa en ferie for a oppleve lokal kultur,
kunst og livsstil i Iopet av de neste tre drene»®..

SVERIGE

T
=] Lo T

DANMARK
ENGLAND ®  ALLE KULTURMOTIVERTE TURISTENE
49% ‘ﬁfﬁ som er interessert | & reise pd ferie for & oppleve lokal
m Keultue, kunst of fvsstil | lpet av de neste e drene®

NEDERLAND
9 ALLE POTENSIELLE TURISTER
S0 ORPEIT en pasitiv sannsyniighet for & reise pd ferie
m /"‘ i Norge | lépet av de neste 12 minedene®*

% AV AKTIVE FERIEREISENDE®**
FRANKRIKE

TYSK
m SKLAND *Vil du | de neste 3 drene vare Interessert | 3 reise pd ferle for

30 Aktive feriereisende = har vaert p& minst én feriereise innenfor de siste 3 ar.
31(IN / Epinion 2018 s. 43)
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Selv om kultur er en sentral driver for feriereiser i viktige markedsland, er det en relativt lav andel
som assosierer Norge som ferieland for by- og kulturopplevelser.3? Innen de viktigste europeiske
markedene er det fremdeles utendgrsaktiviteter og naturopplevelser de fleste assosierer med
feriereiser til Norge. Naturbaserte opplevelser har vaert profilert aktivt, mens kulturelle opplevelser i
langt mindre grad har veert en del av markedsarbeidet pa nasjonalt niva.

Case Danmark

| Danmark har det veert en relativt stabil interesse for Norge som ferieland. Andelen som har
oppgitt at de sannsynligvis vil besgke Norge i Igpet av de neste 12 manedene har ligget pa mellom
10 - 13 prosent de siste 8 arene. (pre — covid)

Danskenes hovedmotivasjon for a reise utenlands oppgis a veere «lokal kultur, kunst og
levemate», «storbyer» og «dramatisk, vill natur». Danskene forbinder imidlertid i relativt liten
grad Norge med byliv og kultur. Mens «Storslatt natur» er det danskene i aller stgrst grad
forbinder med ferie til Norge i 2019, er det kun 13% som forbinder Norge med byliv og kultur.

Danskene gjennomfgrer arlig om lag 10 mill. utgaende reiser med en eller flere overnattinger
(eurostat.ec). Norge hadde i 2019 totalt 755 652 registrerte danske gjestedggn. Vestfold og
Telemark hadde en andel av disse pa 10,7% (SSB).

Noe forenklet kan vi dermed si at Danmark, som et av Norges, og ikke minst Vestfold og Telemarks
neaermeste naboland, representerer et betydelig potensial innen segmentet «byliv og kultur».
Kombinert med gkt fokus pd baerekraft - i form av G gnske G kutte ned pa flyreiser (72%) og velge
land som er naermere (51%) - gir dette et solid utgangspunkt for G satse mer pa for eksempel
«Second City» tourism og kulturopplevelser i det danske markedet.

( Norges merkevare som feriedestinasjon

i
Utendors- 13%
opplevelser 24%746%
12%

20%

&Y

Tilgjengelighet

Figur 7 Norges merkevare som feriedestinasjon. Turister i det danske markedet som er "helt enig i merkevaren"
(Innovasjon Norge /Epinion 2019 s. 6)

32 (IN / Epinion 2019b)
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| det norske markedet er det interessen for by- og kulturopplevelser som har hatt stgrst vekst
gjennom pandemien. Selv om naturopplevelser fremdeles ligger pa topp, er det gnske om
«byopplevelser», «besgke museer, utstillinger, gallerier osv» og «delta pa konserter, arrangement»
som har gkt mest i perioden 2020 - 2021.

Hvilke av folgende aktiviteter og opplevelser vil du gjere pa sommerferien i Norge?
Andelen blant dem som planlegger eller forventer a reise til en eller flere regioner i Norge sommeren.

. Mai 2020 Juni 2020 . Mars 2021
66% 65%

Spise pa Strand, sol og badin Oppsoke kjente Sightseeing
(lnﬂumr syu ngog  og spisested turattraksjoner

gralsakumbar]

0% 20% 21%
17% 16% 18% 16% 17%

ornoyelsesparker  Leie sykler, kano,  Delta pé betalte
kajakk eller aktiviteter (rafting,
tisvarende guidede turer osv.)

Innovasjon .
N Nerge . Epinion
Figur 8 Aktiviteter nordmenn gnsker G gjgre, sommeren 2021 (IN /Epinion 2021, s. 18)

Nasjonal Reiselivsstrategi, som ble publisert 6. mai 2021, fglger blant annet opp strategien for kultur
og reiseliv (2018) og nasjonal arrangementsstrategi (2019). Alle de tre strategiene understreker
potensialet og behovet for G tette gapet og forl@gse potensialet i koblingen mellom natur- og
kulturopplevelser.

Innovasjon Norges restart-program for
reiselivet er delt inn i seks

programsatsinger. Til grunn for alle @ 0

programmene ligger malet om a styrke
koblingen mellom naturbaserte aktiviteter
og kulturbaserte aktiviteter: (se fig 9)

@kt fokus pd g tette gapet mellom Norge
som et reisemdl for storsldtte
naturopplevelser og som reisemdal for
kulturopplevelser i verdensklasse, vil ha
betydning bdde nasjonalt og lokalt. Allerede
vet vi at de aller fleste som ferierer i landet

er opptatt av en kombinasjon av natur- og

kulturopplevelser. Det viser seg ogsa at

kulturopplevelser har avgjgrende betydning for reisendes tilfredshet med turen.®

i N7 7
Maltidsturisme
acrime (K
€
A
&) |

Figur 9 Innovasjon Norges programsatsinger, per juli 2021

Arrangementsturisme

Arrangementsturisme er ogsa en sentral del av kulturturismen. Eksempelvis har arrangement veert
avgjgrende for at litteraturturisme har gatt fra a vaere en nisje innen kulturturisme til volumbasert
turisme gjennom litteraturfestivaler (eks. Litteraturfestivalen i Lillehammer/30 000 besgkende, Hay

33 (IN /Epinion 2019a)
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Festivalen i Wales / 270 000 besgkende etc). Arrangementsturisme finnes i bade stor og liten skala
over hele verden og omfatter alt fra faste arlige lokale arrangement til mega-events.
Pyramidemodellen nedenfor skisserer bredden i type arrangement.

Mega-
events,
f.eks. OL,
Fotball-VM

Starre
internasjonale
rullerende arrangement,
f.eks. EM og VM

Internasjonalt rullerende
arrangement innen organisasjoner,
bedrifter og foreninger; f.eks.
VM pa Ski for flyselskap

MNasjonalt rullerende arrangementer,
f.eks. Norgesmesterskap i ulike grener

Faste, rlige, lokale arrangement
(eksisterende) f.eks. festivaler

Bkning i effekter og intemasjonal oppmerksomhet

Antall spredning av arrangementer

Figur 10 Nasjonal Arrangemensstrategi 2020 - 2030. (Innovasjon Norge 2019 s. 9)

Ifglge Visit Norway arrangeres det i Norge mer enn 900 festivaler arlig innen musikk, mat, film,
teater, litteratur, dans, historie og mye mer (pre-pandemien). 1 2018 ble det kartlagt 718 arranggrer
innen konserter og festivaler i Norge, og i 2017 ble det solgt billetter til 28 000 musikkarrangement i
Norge.3

Flere studier bade nasjonalt og internasjonalt dokumenterer viktige ringvirkninger med seerlig
betydning for verdiskaping i reiselivets kjernenaringer, men ogsa for stedsutvikling og attraktivitet. |
Nasjonal Arrangementsstrategi er et av malene a styrke Norges posisjon som arranggrland. Her heter
det blant annet: «skal vi na et internasjonalt marked ma vi kunne fortelle historien bak
arrangementet, hvis ikke kunne det funnet sted hvor som helst»®.

Strategien papeker iszer fire grunner for & veere vertskap for arrangement:®

1) Verdiskaping i norsk gkonomi: «arrangement kan bidra til 8 samle ulike sektorer rundt felles
malsettinger og dermed motivere til mer effektiv samhandling mellom disse, ogsa i andre
sammenhenger.

2) Regional utvikling: «Arrangement kan gi flere tilreisende til en region og bidrar slik til
sesongutvikling, Isnnsomhet og arbeidsplasser i reiselivsnaeringen og for lokale
leverandgrer»

34 (Kleppe, Berge og Hjelmbrekke 2019)
35 Innovasjon Norge (2019, s. 29)
3¢ Innovasjon Norge (2019, s. 13)
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3) Foridrett: arrangement gir idretten en plattform for rekruttering

4) For kultur: konserter, festivaler og utstillinger gir utgvere og artister en scene og en arena
hvor de kan formidle sitt budskap, sin kunstform og sitt produkt. Kulturarrangement kan
bidra til gkt omsetning blant kulturaktgrene og vekke mer interesse for kulturfeltet lokalt og
regionalt.

4.2. Malgrupper
Pa overordnet niva er det mulig a dele kulturturismen inn i to hovedkategorier; de som har kulturelle
opplevelser som hovedmotivasjon for valg av reisemal, og de som har kultur som en av flere
interesser og motiv for valg av reisemal.

Internasjonale undersgkelser viser at gruppen med kultur som hovedmotivasjon for valg av reisemal
utgjor om lag 5 — 10% av alle kulturturister.3” Dette underbygges av Innovasjon Norges
turistundersgkelse pa kulturturisme, der 10% av nordmenn og 3% av utenlandske ferie- og
fritidsreisende kan beskrives som rene «kulturturister».3®

Kombinasjonene av aktiviteter/opplevelser
b
ﬁli Kun Kulturelt aktive Bide Kulturalt aktiv og Maturturist
|l-. i e Kuittumelt aktiv o Aktiv utendars Bide Kulturalt aktiv, Natlurturist og Aktiv
e % Bade Kulturelt aktiv of Aktiv utendars e
E Kultureit
Norsks 10% m 57% aktive turister
. Kultuwrelt
Utenlandske @ g 66% akiive turister

Figur 11 IN/Epinion 2018. Turistundersgkelse kulturturisme. s. 6

| en norsk kontekst er det det fgrst og fremst naturbaserte aktiviteter som er viktig i kombinasjon
med kulturbaserte opplevelser. Ettersom en rekke naturbaserte opplevelser er allment tilgjengelige
uten at de ngdvendigvis koster noe, er kombinasjonen mellom kultur- og naturbaserte aktiviteter
viktig i et verdiskapingsperspektiv. Kulturturisten legger i snitt mer igjen i kassa. Noen studier viser at
kulturturisten bruker 38% mer penger lokalt per dag enn andre turister, og at dei snitt har 22% lengre
oppholdstid®® .

Ogsa Innovasjon Norges Turistundersgkelse viser ulikt gjennomsnittlig degnforbruk blant de som
oppgir at naturbaserte- versus kulturelle aktiviteter er sveert viktig for dem. Figur 11 viser at mens
gjennomsnittlig dggnforbruk for utenlandske feriereisende i Norge ligger pa kr 1 445,-, sa har de som
oppgir gitte kulturelle aktiviteter som «sveert viktig», et godt over gjennomsnittlig dggnforbruk.
Seerlig gj@r dette seg gjeldende blant de som gar pa teater, ballett, konserter og/eller
operaforestillinger, hvor dggnforbruket ligger ca 40% hgyere enn gjennomsnittet.

Blant nordmenn er bildet noe annerledes, og kulturelle aktiviteter er ikke i like stor grad knyttet til
hgyere dggnforbruk. Dette kan ha sammenheng med at en del besgker fritidsbolig eller venner og
familie nar de skal pa en kulturell aktivitet og dermed far et lavere dggnforbruk.

7 (UNWTO 2018)
38 (IN, Epinion 2018)
39 (CBl.eu 2021)
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D@GNFORBRUKET PA TVERS AV AKTIVITETER. RESULTATET ER BASERT PA DE UTENLANDSKE FERIEREISENDE SOM
HAR ANGITT AKTIVITETEN SOM «SVART VIKTIG» FOR NORGESFERIEN, SOMMEREN 2018

B Kulturelle aktiviteter I @vrige aktiviteter

% »Sveert viktig« % awvik fra gjennomsnittlig dggnforbruk

< .
- »

-60% -40% -20% 0% 20% 40% 60%

\J

Ga pa teater, ballett, konserter etc. I
Oppleve moderne kunst
Besgke museer
Kulinariske opplevelser og pplevel
Bespke fompyelsesparker
Besgke historiske bygninger/steder
Oppleve lokal kultur, livsstil og tradisjon
Handle
Sightseeing
Oppleve midnattssolen
Oppleve festivaler, nasjonale feiringer etc.
Oppleve nordlyset
Oppleve byen og livet til lokalbefolkningen
Sykle i naturen
Kajakk/kano, rafting
Ha det gay
Lade batteriene
Oppleve fiordene
Tilbringe tid med andre
Sykle i byen eller pa veier
Oppleve naturen
Oppleve fjellene
Besgke nasjonalparker
Delta i sportslige aktiviteter
Oppleve dyrelivet
Ga pa turer/fjellturer i over to timer
Ferskvannsfiske
Toppturer (pa ski eller til fots)
Teste grensene mine
Saltvannsfiske

1445 kr.
Gjennomsnittlig degnforbruk

Pkonomisk betydning er beregnet slik:

prosentvis andel som har oppgitt aktiviteten som «svaert viktig» * prosentvis
andel hpyere forbruk.

11

Figur 12 IN/Epinion Turistundersgkelsen, kulturturisme side 11

Den samme turistundersgkelsen ordner kulturturistene i fire kategorier + «ikke-brukeren». Her
nyanseres bildet for a fa frem ulike karakteristikker blant annet knyttet til demografi, forbruk og
interesser. | tabellen nedenfor skisseres noen sentrale kjennetegn ved de ulike gruppene. Tallene er
basert pa utenlandske turisters forbruk.

Her ser vi eksempelvis at kategorien «storbrukeren» som utgj@ér 26% av de feriereisende til Norge,
gnsker et mangfold av kulturelle opplevelser. Denne gruppen har et estimert dggnforbruk pa kr 2145
pr dag. «lkke-brukeren» utgjer 29% av de feriereisende til Norge og oppgir i liten grad kultur som et
motiv for valg av Norge som reisemal. Deres dggnforbruk er estimert til kr 1265. Det utgj@r en
forskjell pa naermere 70%. En viktig faktor i dette bildet er at «ikke-brukeren» i stor grad overnatter
hos familie / venner/ telt eller annen ikke-kommersielle overnattinger, mens «storbrukeren» har
over giennomsnittet flere hotellovernattinger.

(se kjennetegn innen de ulike kategoriene oppsummert i tabell pé neste side)



Gruppe / andel
av utenlandske
feriereisende til
Norge

Kjennetegn

Demografi

Overnattingerila
sin norgesferie

Forbruk

Kulturarv og
historie (16%)

Seker a fordype seg i historie
og kultur ved a besgke
historiske bygninger, museer
og steder.

Reiser i par. Gj snitt
alder 48 ar. En stor
andel kombinerer
kultur med
utendgrs
aktiviteter.

Overnatter i snitt 14,1
d@gn pa sin norgesferie.

Bruker over snittet
vandrehjem/hytter,
camping, air bnb

Gjennomsnittlig
dggnforbruk: 1820,-
Stor andel pa
overnatting og
transport.

Kunst og Scene
(4%)

Seker kulturopplevelser som
museer, matopplevelser og
moderne kunst, teater,
ballett, konsert og opera.

Ca 40% reiser i par,
16% reiser alene. En
del barnefamilier.

| snitt 9.9. overnattinger
pa sin norgesferie.
Overnatter i betydelig
grad pa hotell.

Relativt hgyt
dggnforbruk
sammenlignet med
andre grupper. 1810
kr dagen i snitt.
Besgker i stgrre grad
storbyer.

Livsstil og levemate
(26%)

Opptatt av a komme tett pa
lokalsamfunnet. Lokal kultur,
livsstil og tradisjon som
hovedmotivasjon.

De fleste reiser i par
eller gvrig familie
(dvs fam med barn
over 18) lav andel
smabarnsfamilier.

I snitt 12,5 overnattinger
pa sin ferie i Norge.

Bruker over snittet
vandrehjem/hytter,
camping, airbnb

Under
gjennomsnittet
dggnforbruk. | snitt
1430,- kr dagen.

Storbrukere (24%)

Utgjor ca % av alle
feriereisende. Vurderer
kulturelle aktiviteter som
over gjennomsnittet viktig.
Sgker mangfold. Lokal livsstil,
tradisjon, historiske steder,
museer mm.

Stgrst andel som
reiser i par, men
0gsa en noe stgrre
andel som reiser
med gvrig familie
(dvs barn over 18 ar
el andre
slektninger)

I snitt 11,3 overnattinger
pa sin ferie i Norge.
Bruker i stgrre grad
hotell enn de gvrige

gruppene grupper.

Over gjennomsnittet
dggnforbruk. | snitt
2145kr dggnet.
Kjgper ofte pakker pa
sin feriereise i Norge.

Ikke-brukere (29%)

Anser kulturopplevelser som
mindre viktig for sin ferie i
Norge. Hovedmotivasjon
innen natur- og
utendgrsbaserte

aktiviteter

Flest par. Gj snitt
alder 42 ar.

| snitt 13,6 overnattinger
pa sin ferie i Norge.
Bruker i mindre grad
hotell enn andre
grupper. 48% flere
overnattinger pa ikke-
kommersiell
overnattingsform enn
andre grupper

Dggnforbruk pa
1265kr.

Figur 13 Oppsummering av kjennetegn ved ulike grupper kulturturister (Innovasjon Norge / Epinion 2018, s. 14 —41) Se hele
undersgkelsen og segmentbeskrivelsen her: LINK
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Betydningen av kulturturisme, noen eksempler

Det finnes en rekke eksempler pa hvordan utviklingen av kulturelle attraksjoner eller feiring av
kunstnere har satt steder pa kartet og bidratt til betydelig vekst i turismen. Typiske eksempler er
steder som omfatter ikonbygg, men det gjelder ogsa arrangement, utstillinger, osv.

Kulturturismens betydning illustrert med diverse eksempel:

- Odense, DK: etter satsing pa Odense som lkonby for H.C Andersen i 2017 ble det allerede
etter fgrste aret registrert en vekst i antall overnattinger pa 29 000 (=5%). Det var en
betydelig hgyere vekst i antall internasjonale overnattinger enn i andre danske byer.
Apningen av det nye H.C Andersen-museet er ventet & kunne tiltrekke 200 — 300 000 nye
turister til Odense. | tillegg satses det na stort pa gkt kjennskap i det nasjonale markedet,
som fglge av pandemien og begrensede innreisemuligheter.

- Reros: | en Menonanalyse (2017) tilskrives om lag 37% av det totale turistforbruket pa
destinasjonen «kulturmiljgturisten». Over en tredjedel av verdiskapingen i reiselivsregionen
blir ogsa knyttet direkte til kulturturisten.!

- Litteraturturisme, UK: Om lag halvparten av alle britiske ferierende besgker en severdighet
innen kategorien litteraturturisme i Igpet av sin ferie ifglge Visit England. En del av disse
kommer ogsa til attraksjoner knyttet til filmturisme. Location for Harry Potter-filmene
utgjer ca. 20% av besgkene, mens 18% besgker barndomshjemmet til Beatrix Potter.

- Guggenheim-museet i Bilbao: vokst fra ca. 100 000 besgkende i aret til naermere 1 mill.
Ogsa omtalt som «the Bilbao effect»?. | dette ligger at suksessen ikke alene kan knyttes til
Guggenheim-museet, men til en langvarig prosess for a redefinere urbane kvaliteter i byen.

- Museumsturisme i Nederland: | Nederland har museumsforbundet estimert at den
gjennomsnittlige kulturturisten har 80% hgyere forbruk enn andre turister i snitt.
Museumsbesgkende i landet hadde et samlet forbruk pa over 500 mill. EUR (per 2015)

- Beatles-turisme i Liverpool: | perioden 2014 — 2020 har det vaert en vekst pa over 33%
besgkende ved Beatlesmuseet i Liverpool, dvs en gkning fra 240 000 til godt over 300 000
gjester.

- Kunstturisme i Italia: et nettverk av kunstbyer i Italia har malt veksten i kunstrelatert
turisme siden 1990 og funnet at den gikk fra 453 millioner gjestedggn i 1990 til 100
millioner i 2013, en vekst pd over 132%. Til sammenligning vokste innlandsturismen i landet
78% i tilsvarende periode.

- Materai ltalia: en liten by sgr i Italia med ca. 60 000 innbyggere var Europeisk
kulturhovedstad i 2019 (som Bodg blir i 2024), og er pa UNESCOs kulturarvliste. Her har
byen nadd sin taleevne som fglge av kulturturismen og derfor innfgrt en turistskatt pa ca.
200 kr dggnet for a begrense antall tilreisende.

26



https://www.visitbritain.org/literary-attractions-holiday-draw-more-half-brits

5. Potensialvurdering for Skien

5.1.1. lbseni Norge og verden
Peer Gynt-skuespiller giennom mange ar, Dennis Storhgy, sier i et intervju fglgende om lbsen: “He is
always up to date, any time. That’s the brilliance”. *° Flere med han p&peker Ibsens relevans i dagens
samfunn, pa tvers av kulturer, alder og samfunn. Det at det ligger noe tidlgst og universelt
menneskelig i flere av Ibsens verk gjgr at han ikke uten grunn arlig spilles i 144 land, pa 75 sprak og
pa over 10 700 scener over hele verden.** Antall &rlige oppsetninger de siste &rene internasjonalt
ligger pa 300 — 500 (unntak er jubileumsaret 2006 (1000) og fra pandemiens start 2020 (130). (Se
senere faktakapittel for detaljer).

De landene der Ibsen spilles mest, er Norge, Sverige, Danmark, Tyskland, USA og England.*
Databasen «lbsen Stage», som forvaltes av Senter for Ibsen-studier ved Universitetet i Oslo, har
registrert fglgende oppsetninger i de landene hvor han er mest spilt:

Tallene for registrerte oppsetninger i IbsenStage, er: Dramaene som spilles mest:
e Norge:4742 e Et dukkehjem: 4 953
e Tyskland: 4 066 e PeerGynt: 3339
e USA:2473 e Gjengangere: 3 318
e England: 1324 e Hedda Gabler: 2 869
e Sverige: 942 e Enfolkefiende: 1 855
e Danmark: 919 e Vildanden: 1507

Ifglge Senter for Ibsen-studier finnes det ingen generelle markedsundersgkelser eller brukerinnsikt
knyttet til ulike brukergrupper som er relevante for a vurdere Ibseninteressen. Enkeltarrangement
slik som Peer Gynt-stemnet pa Gala gjennomfgrer gjesteundersgkelser, og det finnes noe
brukerstatistikk pa antall treff pa nettsider, men ikke i tilstrekkelig grad til 8 kunne tegne et godt bilde
av kjennskapen og interessen for Ibsen i Norge. Det vil derfor veere relevant a heller vurdere
markedspotensialet i lys av generelle trender og kjennetegn ved kulturturismen generelt. Eksempler
som er belyst i kap. 3 og 4 viser at bade materielle og immaterielle opplevelser kan skape
attraksjonskraft. Strategisk historiefortelling og byromsutvikling, som ogsa er viktige grep i denne
strategien, er eksempler pa hvordan man knytter den immaterielle kulturarven (som Ibsens
dramatikk og verdier) til konkrete steder og gjenstander (som byrom). Ogsa tolkning av Ibsen inn i en
moderne kontekst kan bidra til 3 na flere og nye malgrupper.

Interessen for Ibsen, og dermed ogsa det kommersielle potensialet interessen kan gi, handler derfor
mer om hvordan man bruker og lgfter fram den immaterielle kulturarven enn om hvilken verdi den
har i seg selv.

40 (VisitNorway 2017).
41 (Senter for Ibsen studier UiO)
42 Inkluderer registrerte oppsetninger fra 1840 til i dag.
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https://www.visitnorway.no/aktiviteter-og-attraksjoner/kunst-kultur/en-hyllest-til-peer-gynt/
https://ibsenstage.hf.uio.no/pages/browse/map/country

| forbindelse med 150 ars-jubileet til dramaet Peer Gynt i 2017, ble en rekke unge artister invitert til
tolke Edvard Griegs musikk til Peer Gynt. De unge trakk frem bade det musikalske og innholdet i
dramaet som moderne og med aktuelle temaer for var tid.

Et spk pa «lbsen» pa VisitNorways norske

. Hva er ditt forhold til Peer Gynt?
nettside gir totalt 73 oppslag pa attraksjoner

—Jeg har visst at dpningsreplikken er «Peer, du lyver!»

og opplevelser, 32 pa tilstelninger og 17 pa og har hatt en generell oversikt over handlingsforlgpet.
artikler. P3 Visit Norway kan gjester som Selve forestillingen s jeg imidlertid for farste gang i
sgker etter Ibsen legge opp en variert ferie, sommer, noe som var en veldig kul opplevelse. Jeg

der Ibsenreferanser gar som en rgd trad synes Peer Gynt er en veldig interessant karakter. Jeg
gjennom alt fra Nasjonale Turistveger tror han bare gnsker d veere lykkelig, men at han hadde

gjort noen andre valg om han hadde hatt det bra med
seg selv. Selv om det er 150 dr siden Ibsen skrev
stykket, er det fremdeles veldig aktuelt.

(Rondane®), battur i skjaergérden
(Skonnerten Solrik / Grimstad) %4, rideleir
(Venabu)®, pubtur (Terje Vigen pé pgb,
Grimstad)?, i tillegg til det som skjer ved de (@yunn (26), karet til «arets band» i Dagsavisen, 2015.
velkjente teaterscenene, museene, Visit Norway)

skulpturparkene med mer.

Med over 500 skisser, tegninger, malerier, tresnitt og litografier med tilknytning til Ibsens skuespill,
er det ogsa en sterk kobling mellom Munch og Ibsen.*” Denne synergien er interessant i forbindelse
med dpning av det nye Munchmuseet i oktober 2021, og i lys av gkt satsing pa a profilere Norge som
kulturdestinasjon i neermarkedene.

Munch-nettverket

| forbindelse med Munchs 150-ars jubileum i 2013 tok Lgten initiativ til 8 samle Munch-stedene i
Norge til et nettverk for felles profilering, kunnskap og aktiviteter. Etter jubileet gnsket stedene 3
fortsette samarbeidet og arbeide med a utvikle et helhetlig opplevelsestilbud som bygger pa Edvard
Munchs kunst og liv. Nettverket samarbeidet tett med reiselivet, herunder Visit Oslo Region (Visit
Lilehammer, Visit Innlandet, Visit Oslo, Visit Akershus, Visit Vestfold, Visit @stfold og Visit Fredrikstad
og Hvaler. Nettverket bestar av representanter fra de tte kommunene Lgten, Oslo, Asgardstrand,
Vaga, Vestby, Moss og Fredrikstad, samt Munchmuseet og Nasjonalteateret. Formalet med
samarbeidet har veert a bygge kunnskap om Edvard Munchs tilknytning til stedene og skape gkt
besgk. Nettverket ga i 2018 ut boken «Mine slott — en reiseguide til Edvard Munch steder»

| 2019 fikk nettverket 4,7 mill. fra sparebankstiftelsen DNB. Midlene brukes bla til informasjonsskilt,
opplevelser knyttet til hage og landskap pa stedene og en digital kunnskapsplattform som retter seg
mot ungdom, « MunchLZR». Se ogsa film som retter seg mot ungdom her:
https://youtu.be/J3z2UC6200Bw. Nettverkets visjon er a gjgre Edvard Munchs kunst og liv til en av
Norges mest attraktive tematiske opplevelser.

Nettverkets mal er a%:

- «skape attraktive og tilgjengelige Munch-opplevelser knyttet til hans kunst og liv»
- «bygge lokal stolthet, eierskap og kompetanse»

43 P& Stregmbu lot Henrik lbsen sin Peer Gynt mgte Boygen.

4 Her formidles Terje Vigen pa skonnerten Solrik, mens det serveres god mat og drikke.
4 Rideleir inkludert opphold pé fjellhotellet og Per Gynt-forestillingen pa Gala

6 Apotekergaarden — serverer bla Losens Bacalao inspirert av Terje Vigen

47 (Digitalt museum, 2021)

48 (Det nasjonale Munch-nettverket)
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https://www.visitnorway.no/listings/nasjonal-turistveg-rondane/20070/
https://www.visitnorway.no/reisemal/sorlandet/grimstad/listings-grimstad/terje-vigen-i-skj%c3%a6rg%c3%a5rden/224355/
https://www.visitnorway.no/listings/peer-gynt-rideferie/228258/
https://www.visitnorway.no/reisemal/sorlandet/grimstad/listings-grimstad/terje-vigen-p%c3%a5-p%c3%b8bb/202667/
https://www.visitnorway.no/reisemal/sorlandet/grimstad/listings-grimstad/terje-vigen-p%c3%a5-p%c3%b8bb/202667/
https://munchlaer.no/signin
https://youtu.be/J3zUC62O0Bw

- «skaffe flere besgkende til steder der Munch har en tilknytning»
- «skape beaerekraftig nettverk med langsiktig og internasjonalt potensiale»

Kilder:
Munchskilt pa stedene - Lgten kommune (loten.kommune.no)

https://munchiloten.no/det-nasjonale-munch-nettverket/

5.2.  Utvikling ved utvalgte Ibsenscener
Norge har flere godt besgkte Ibsenscener, og felles for mange av dem er at det jobbes kontinuerlig
med fornyelse og utvikling. Noen eksempler er Ibsen Museum i Oslo, Peer Gynt-spelet pa Gala og Det
Norske Ibsenkompani i Grimstad. Ogsa Nationaltheateret har en viktig Ibsensatsing. Det samme har
selvsagt Teater Ibsen i Skien. Nedenfor presenteres noen verdiskapingstall for enkelte av scenene.

5.2.1. Verdiskaping og ringvirkninger for Peer Gynt, Gala
Det 10 dager lange Peer Gynt-stemnet pa Gala selges ut ar etter ar, med et publikum pa rundt 30 000
gjester fra inn- og utland® (sett bort fra Covid-somrene). | 2018 hadde Peer Gynt-spelet en samlet
omsetning pa 26 millioner kroner. 22% av inntektene kom fra salg av mat og drikke etc mens 50%
kom fra billettinntekter. | en ringvirkningsstudie av @stforsk, er det estimert at Peer Gynt-stemnet
kjgper varer og tjenester for om lag 12 millioner kr, hvorav godt over halvparten handles i egen
region (Oppland). *° Stemnet har en andel tilreisende publikum pa 95%. Flere overnattingsbedrifter i
regionen lager spesielle Peer Gynt-pakker som inkluderer teaterbillett, transport og opphold. Ogsa
fritidsboligeiere er en viktig malgruppe for satsingen.

Peer Gynt as har fokus pa fornyelse, og selskapet har som mal at «hovedproduksjonen skal ha raske
endringer og at 2 — 3- ars levetid er tidsriktig».>? Nytt av ret i 2021 var teamet med Per-Olav
Sgrensen pa regi, Ellen Horn som kunstnerisk leder og skuespilleren Aksel Hennie som Peer Gynt. Et
uttalt mal var a na frem til yngre folk og et stgrre publikum. Kommentaren nedenfor er hentet fra et
intervju med Aksel Hennie i august 2021.

— Hvordan skal dere gjgre Peer Gynt tilgjengelig for Abdi, pa 15 dr, fra Oppsal?

— Hvis Abdi fra Oppsal noen gang har kjent pa det a vaere alene, hvis han noen gang har fglt han
matte skryte eller ljuge for a vaere en del av gjengen: sa skal jeg lage en Peer Gynt som passer for
ham, sier Hennie.

Men han innrgmmer at spraket til Henrik Ibsen fra 1867 kan bli en utfordring.

— Det er et krav til meg om at jeg skal gjgre det forstaelig. Om det betyr at jeg ma skifte ut et ord
sa gj@r jeg det (...)

(Aksel Hennie om det a spille Peer Gynt, til NRK, 7. aug. 2021 LINK)

Ringvirkningsstudien fra @stlandsforskning®? fra tidligere &r viser at en ngkkelfaktorer for en hgy
andel tilreisende til festivalene i Oppland er tilgjengelighet. | forbindelse med flere av festivalene som

4 (peergynt.no)

50 (Lund, Lerfald og Ericsson 2019 s. 40)
51 peergynt.no

52 (Lund m.fl s. 45)
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https://www.loten.kommune.no/article50912-378.html
https://munchiloten.no/det-nasjonale-munch-nettverket/
https://www.nrk.no/kultur/peer-gynt-spelet-pa-gala-med-aksel-hennie-i-hovedrollen-1.15598492

er med i samme studie, er overnattingskapasiteten pa Gala lavere enn det faktiske behovet. Det Igses
ved a etablere et samarbeid med transport til overnattingssteder lokalisert i «xomlandet» av
Galavannet der scenen ligger. | tillegg til at dette legger til rette for gkt deltakelse, brukes det ogsa
som et grep for styrke miljgprofilen. Flere festivaler har ogsa vist at tilrettelegging med et mattilbud i
kombinasjon med teaterbillett er interessant for festivaldeltakerne. Samarbeid med aktgrer innen
mat, transport og overnatting utgjgr derfor en viktig suksessfaktor bade for a gke interessen for
arrangement og for a levere komplette gjesteopplevelser. Det samme gjelder tjenester for a
tilrettelegge for publikum, men ikke minst ogsa for artister/kunstnere, arranggrer og teknisk personal

mv.>3

5.2.2. lbsen museum og teater, Oslo >*
Ibsenmuseet i Oslo gjennomgikk en omfattende opprusting og utvidelse til Ibsenaret 2006, og de
viktigste tiltakene den gangen var en omfattende rekonstruksjon av Ibsens hjem og etablering av
basisutstillingen «Henrik Ibsen — tvert imot!». Disse arbeidene ga lbsenmuseet et |gft, noe som
resulterte i stgrre aktivitet og mer enn doblet besgkstall. | 2012 ble bygarden der museet ligger kjgpt
av Victoria eiendom ved Christian Ringnes. Dette ga muligheter til a utvide driften. Ved a utvikle
Ibsenmuseet til et Ibsenhus med teaterscene tror man at aktivitetsnivaet vil gke og kunne styrke
Ibsenmuseet som publikumsmagnet. Malet er a oppna stgrre bredde og gi flere bespkende mulighet
til 3 engasjeres, begeistres og provoseres av hans arbeider. Ibsenmuseet i Oslo har vaert stengt siden
januar 2019 i forbindelse med realiseringen av teaterscenen i bakgarden. Etter dpningen, som er
planlagt & skje 20. mars 2022, vil attraksjonen fa navnet «lbsen museum og teater». Ambisjonener 3
bli en helars teaterscene som ogsa spiller Ibsen gjennom «turisthgysesongen» om sommeren, da de
fleste teaterscener er stengt. Malet er ikke a ha et produserende teater, men et programmerende
teater. | det ligger at teateret i utgangspunktet satser pa a spille teaterstykker produsert i bade inn-
og utland av andre. Scenen blir en intimscene, utviklet i samarbeid med blant annet Nationaltheatret,
med fokus pa akustikk i verdensklasse. Totalt er det planlagt at scenen skal fa 161 publikumsplasser.

Noen markedsplan foreligger ikke enna, men prosjektledelsen jobber blant annet sammen med Visit
Oslo mot cruisesegmentet. Individuelle gjester er ogsa i fokus, og det legges vekt pa gode systemer
som ivaretar smittevern og forutsigbarhet. | tillegg til teaterscenen og et helarlig program innen
scenekunst, utvikles det en teaterhistorisk utstilling med Ibsen som en rgd trad. Blant de viktigste
malgruppene til museet fgr nedstengingen, var videregaende skoler og utenlandske turister. En
erfaring fra de utenlandske gjestene var at mange kom for a oppleve Ibsen pa originalspraket. Det er
imidlertid et mal for lbsen Museum og Teater a fa et variert program med oppsetninger pa flere
sprak fra hele verden. Fgrst og fremst er fokuset pa kvalitet og pa a koble seg pa eksisterende
produksjoner og happeninger, som teaterfestivalen Heddadagene mm.

5.2.3. Fjeereheia Amfi, Grimstad
Fjeereheia er et gammelt steinbrudd som siden 1993 har vaert en spektakulaer skueplass for bade
Ibsens dramatikk og moderne rockemusikaler. Det Norske lbsenkompaniet gnsker a bygge og
videreutvikle Fjeereheia som arena med en tydelig Ibsenprofil. De ser for seg at satsinga kan tiltrekke
seg mange spennende scenekunstnere, artister og prosjekter.»®®

I 1995 ble steinbruddet kjgpt av Agder Teater. Fra a vaere et provisorisk oppsatt amfi, stod det i 1999
ferdig som et helt nytt anlegg. Under det nye permanente amfiet med plass til 985 publikummere,
skjuler det seg na verksteder, skuespillergarderober, kjgkken, kontorer og oppholdsrom. Fra 2012 til

53 (Lund m.fl s. 45)
54 (Informasjon etter samtale med Bergliot Geist ved Ibsenmuseet, 24. aug. 2021)
55 (Visit Sgrlandet Utvikling 2020)
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https://www.heddadagene.no/
https://usus.no/ibsen-flytter-inn-i-fjaereheia-amfi-i-grimstad/?fbclid=IwAR3gODpARlR67P92vAbc67ILTXT2MjColrIO5pbjV2rA-FqroGooR5_8Ukg

2020 var amfiet i Fjeereheia en av Kilden Teater og Konserthus sine scener, og flere oppsetninger ble
vist her, blant annet Terje Vigen og Fruen fra Havet. Fra 2021 har Kilden Teater og Konserthus inngatt
avtale med Det Norske Ibsenkompaniet om oppsetninger i Fjeereheia.

Det Norske Ibsenkompani ble etablert med formal a produsere Ibsens verk pa bade norsk og engelsk
og bygge en teaterbro mellom Ibsens hjemland og resten av verden. Ibsenkompaniet har som
ambisjon a presentere Ibsens verk pa hgyt faglig niva, med landets ledende Ibsentolkere pa scenen.
Stifter og kunstnerisk leder er skuespiller Kare Conradi.>®

5.3.  Status for Skien som reisemal
Nokkeltall for Skien viser at det pr i dag er et uutnyttet potensial innen bade ferie- og fritidstrafikk og
MICE-markedet (mgter, events, konferanser etc). Kapasitetsutnyttelsen pa hotellsenger 131 2019 pa
32,7%. Dette er sa vidt under landsgjennomsnittet, mens kapasitetsutnyttelsen pa rom har veaert pa
linje med landsgjennomsnittet. (SSB tall)

Yrkestrafikken utgjgr et solid grunnlag gjennom aret, mens juli og august f@grst og fremst er preget av
ferie- og fritidstrafikk. Det er ogsa noe kurs- og konferansetrafikk registrert, spesielt i manedene
mars, mai, juni og september. | sum er det kun registrert om lag 6% MICE-trafikk i Skien. Dette bildet
tar utgangspunkt i 2019-tall som var det siste normalaret fgr pandemien og forutsetter at statistikken
er fort riktig fra hotellenes side.

| perioden 2012 — 2019 var det en vekst i ferie- og fritidsovernattinger pa 20%. | samme periode var
det en nedgang i MICE-trafikk pa 19%. Dette bildet har antakeligvis blitt ytterligere forsterket
gjiennom pandemien. Den er ventet a gi varige endringer spesielt for kurs- og konferansemarkedet
(les punkt 2.1).

Nokkeltall, Skien (SSB 2019) R

+ Hotellovernattinger: 88 285 gjestedggn u USA 3%
+ Skiens markedsandel: Sverige 3%
25% av hotellgjestedggn i «Grenland — Kragerg»
* 8% av hotellgjestedogn i Telemark for ovrig. Danmark 1%

+ Topp 4 utenlandske markeder: USA, Sverige, Tyskland, Danmark = Tyskland 2%

* Antall senger: 739 = Utland gvrig 7%

* Kapasitetsutnyttelse senger: 32,7%

« Kapasitetsutnyttelse rom: 55%
+ Inntekter per gjest: 1040,-
* Losjiinntekter: 5,5 mill.

m Kurs og
konferanse 6%

+ Gjennomsnittlig oppholdstid: 1,67 netter

* Hotellformal: 51% yrkesbetinget, 43% ferie- fritid, 6% kurs-

konferanse = Yrke 51%
+ Samlet sett en gkning i antall gjested@gn pa 14% siden 2012
+ Stgrst gkning innen ferie- fritid (20%)

* Private fritidsboliger: 990

Ferie og fritid
43%

56 (Visit Sgrlandet Utvikling 2020), Fizereheia Amfi /visitnorway.no)

31


https://usus.no/ibsen-flytter-inn-i-fjaereheia-amfi-i-grimstad/?fbclid=IwAR3gODpARlR67P92vAbc67ILTXT2MjColrIO5pbjV2rA-FqroGooR5_8Ukg
https://www.visitnorway.no/reisemal/sorlandet/grimstad/listings-grimstad/fj%c3%a6reheia-amfi/21950/

5.4. Potensialanalyse oppsummert
| kap. 4 har vi sett at kulturturisme er i sterk vekst og endring internasjonalt. Overgangen til
opplevelsespkonomi har nyansert bildet av hva kulturturisme innebaerer. Kulturturisme handler i dag
ikke lenger om masse-turisme vs tilbud for en smal kulturelite, men heller om individualisering av
opplevelser og ikke minst stedsutvikling og helhetlig reisemalsutvikling.

Utviklingen av Skien som kunst- og kulturby med utgangspunkt i Ibsen, vil blant annet kunne gi en
direkte gevinst for reiselivet. Kulturkalenderen med flere arrangement og «vaeruavhengige»
opplevelser gjennom aret vil kunne utfylle det tradisjonelle reiselivs-arshjulet. Den gnskede effekten
vil veere at sesongtoppene jevnes ut og at man styrker helarsvirksomheten som er avgjgrende for
Isnnsomhet og stabile arbeidsplasser. Gevinsten av en kultursatsing det her legges opp til, vil ogsa
komme innbyggerne til gode ved at Skien blir en mer attraktiv by a bo i og ved at det skapes nye
arbeidsplasser bade i kultursektoren og i tilliggende bransjer.

Verdiskapingspotensialet for enkeltaktgrer avhenger av stedets attraktivitet og omdgmme som
helhet. For a fa til gkt verdiskaping i en region ma det derfor fokuseres pa helheten gjennom en
langsiktig og helhetlig satsing fremfor a Igfte enkeltattraksjoner eller sette inn kortsiktige enkelttiltak
na og da. Samfunnsnytten, herunder verdiskapingen, kommer fra summen av effekter over tid for
aktgrene i kjernenaeringene og for leverandgrer, arbeidstakere og innbyggere (se kap 3).

5.4.1. Kvalitativt
Det er en rekke kvalitative forhold som ligger til rette for & hente ut en stgrre verdiskaping rundt
kultur- og reiselivsvirksomheten i Skien. Noen viktige poeng, med utgangspunkt i det som er skissert i
kap. 2.2.4 og 4, er:

- Stort potensial i naermarkedet post-Covid: bdde Danmark, Nederland, UK og Tyskland er
allerede viktige markedsland for Norge og Telemark. Norge som reisemal forbindes i stor
grad med naturopplevelser. Jobben med a reposisjonere seg i neermarkedene, blant annet i
kulktursegmentet, er allerede i gang pa nasjonalt niva. Norske ikoner som lbsen og Munch vil
trolig sta sentralt i den videre satsinga. Arbeidet pa nasjonalt niva legger til rette for a hente
ut potensialet pa regionalt og lokalt niva.

- Kjennskapen til Ibsen finnes det ingen gode nasjonale eller internasjonale undersgkelser p3,
men tall for teateroppsetninger i ulike land viser at det er i vare naermeste naboland han
spilles mest. Norge, Tyskland, England, Sverige og Danmark er pa topp (i tillegg til USA).

- Forbrukertrender som underbygger potensialet. | kap 2.2.1 skisseres relevante trender.
«Second City Tourism» viser at mindre kjente byer og destinasjoner vil bli foretrukket
framover, bade som fglge av et gnske om mindre masseturisme og trengsel post — covid,
men ogsa som en del av en megatrend som handler om individualisering, herunder sgken
etter nye, mindre kjente steder og opplevelser. Ogsa digitalisering og teknologi som verktgy
for a na ut til nye — og seerlig yngre - malgrupper gir nye muligheter, bade for samarbeid pa
tvers av bransjer og aktgrer og for produkt- og innholdsutvikling.

- Etterspdrselen og markedsutviklingen er ogsa preget av et stigende gnske om a kombinere
naturbaserte- og kulturbaserte opplevelser. | det ligger at attraksjonene knyttet til Ibsen har
potensial i seg til a treffe fglgende gjestetyper:

e «storbrukeren» med et hgyt dggnforbruk og en bred interesse for ulike aktiviteter,
e «kunst og scene»-malgruppen som er mer spesielt interessert
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5.4.2.

o «livsstil og levemate»-malgruppen som i stgrre grad enn de andre gruppene ogsa
gjerne kombinerer kulturopplevelser med naturopplevelser.

Uansett er kombinasjonen av natur- og kulturopplevelser et viktig konkurransefortrinn som
Skien og Vestfold og Telemark som region har gode forutsetninger for a levere og konkurrere
pa.

Infrastruktur og tilgjengelighet blir i Visit Norways markedsundersgkelser trukket fram som
en av de stgrste barrierene ved a reise til og i Norge. Skien har god tilgjengelighet, med
infrastruktur knyttet til bade jernbane, vei, sjg og fly (Torp) i regionen. En gkt satsing
regionalt pa a gjgre Vestfold og Telemark til et grgnt knutepunkt for logistikk vil ogsa styrke
tilgjengeligheten for persontransport og reisestremmene til Skien. A koble transport, mat og
overnatting blir ogsa beskrevet som en suksessfaktor i @stlandsforsknings
ringvirkningsanalyse av arrangement i Oppland (ref. avsnittet om Peer Gynt )

Kvantitativt

Beregning av et kvantitativt potensial pa en tyngre Ibsensatsing i Skien, kan gj@res basert pa
avanserte modeller som tar hgyde for sysselsettingseffekt, verdiskaping i enkeltnzringer etc. Det vil
imidlertid forutsette en rekke forbehold og usikkerhetsmomenter. | dette kunnskapsgrunnlaget er
det ikke rom for en komplisert utregning av prognose / potensial som sadan. En forenklet mate a
illustrere et kvantitativt kulturpotensial p3, er & skissere en gitt vekst innenfor de ulike «kultur-
turistsegmentene» definert av Visit Norway (se tabellen om forbruk i ulike segmenter, fig. 12). Malt i
volum, med utgangspunkt i eksisterende kapasitet i Skien kan man da se for seg fglgende
resonnement (basert pa 2019-tall fra SSB):

Med utgangspunkt i dagens overnattingskapasitet og arshjul (tilbud og trafikk i de ulike
sesongene), er det et uutnyttet potensial gijennom hele aret, men seerlig i perioden
september til mai. | disse manedene ligger antall gjested@gn pa mellom 5000 — 8000 pr
maned mot 9-10 000 pr maned i perioden juni — august. (Det vil likevel vaere viktig a levere et
godt tilbud ogsa pa sommeren, for a bygge og befeste Skien som Ibsenby.) At Ibsenfestivalen,
i strategien kalt Ibsenvdr, legges til perioden mars-mai, er derfor viktig og riktig rent
strategisk.

De stgrste kulturreisemalene i Norge i dag er Oslo og Bergen. Selv om disse i begrenset grad
kan sammenlignes direkte med Skien, kan ngkkeltallene her veere noe a strekke seg etter.
Bade Bergen og Oslo har en kapasitetsutnyttelse pa hotellsenger pa henholdsvis 44,8% og
53,1%, mens Skiens kapasitetsutnyttelse er 32,7%. Her ligger det et mulighetsrom basert pa
en relativt moderat vekstprognose. Et naturlig mdl for vekst vil derfor vaere a gke
kapasitetsutnyttelsen pd hotellene, slik at man kommer pa nivé med Oslo. Dette kan i all
hovedsak oppnds gjennom gkt kulturturisme i Skien.

Status i dag (SSB 2019): Skien Telemark Oslo Bergen
Gjestedggn (hotell) 88 285 0,5 mill. 5,3 mill. 2,2 mill.
Antall senger 739 5242 27 552 13483
Kapasitetutnyttelse senger (%) 32,7 26,8 53,1 44,8
Oppholdstid (netter) 1,67 1,8 1,77 1,59

Tabell 1 Sammenligning av ngkkeltall for hotellmarkedet i utvalgte steder (SSB 2019)
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Et kvantitativt mal fra strategien naeermere forklart:
MAL: Komme pa nivd med Oslo nar det gjelder kapasitetsutnyttelse av senger: dvs. 53%

- Detvil innebaere en gkning i belegg pa 20,4%, og om lag 106 300 flere gjestedggn hvis vi
regner ut fra naveerende hotellkapasitet.
- Potensiell gkning fordelt etter malgrupper:
o 50% utenlandske «storbrukere» (dggnforbruk 2145,-)

o 5% «kunst og scene» (dggnforbruk 1810,-)

o 10% «kulturarv og historie» (dggnforbruk 1820,-)

o 10% «standard» norske ferie- og fritidsreisende (dggnforbruk 1135,-)

o 25% norske MICE gjester (dggnforbruk 3025,-)

GJESTED@GN FORBRUK

UTENLANDSK STORBRUKER 53148 114 mill.
NORSKE MICE 26574 80 mill.
KULTURARYV OG HISTORIE 10631 19 mill.
STANDARD NORSKE FF GJESTER 10631 12 mill.
KUNST OG SCENE 5316 9 mill.
SUM 106300 235 mill.

Med utgangspunkt i estimert dggnforbruk innen de ulike mdlgruppene, vil en gkning pd totalt 20% i
antall gjested@gn bidra til et gkt forbruk pa 235 millioner kr pr ar.

5.5 Ibseni tall og fakta
Hvilke land er det som i seerlig grad kjenner til og er opptatt av Ibsens verk?

De landene der Ibsen spilles mest, er Skandinavia, Tyskland, USA og England. Tallene for registrerte
oppsetninger i IbsenStage, er:

e Norge:4742

e Tyskland: 4 066
o USA:2473

e England: 1324
e Sverige: 942

e Danmark: 919

Antall scener Ibsen spilles pa i verden: 10 271
Vi har registrert Ibsen-oppsetninger pa 10 271 ulike scener verden over, fordelt pa 144 ulike land.

Antall Ibsen-oppsetninger: 24 820

Det samlede antall registrerte oppsetninger i IbsenStage er 24 820. Dette tallet angir oppsetninger pa
ulike scener og ikke enkeltframfgringer, dvs. at en Riksteaterforestilling som turnerer pa 10 ulike
steder registreres som 10 oppsetninger.

Antall sprak Ibsens verk er blitt fremfort pa: 75
Liste over land og sprak finnes hos IbsenSenteret ved Universitetet i Oslo.

Dramaene som spilles mest:
e Et dukkehjem: 4 953
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e PeerGynt: 3339

e Gjengangere: 3318
e Hedda Gabler: 2 869
e Enfolkefiende: 1 855
e Vildanden: 1 507

Antall drlige oppsetninger internasjonalt de siste arene: 300-500 arlig

e 2020:130
e 2019: 225
e 2018:517
e 2017:405
e 2016: 288
e 2015:382
e 2014:338
e 2013:455
e 2012:461
e 2011:466
e 2010: 496
e 2009:541
e 2008:472
e 2007:439

e 2006: mer enn 1000 (lbsen-jubileum)

6.0 Oppsummering av kunnskapsgrunnlaget

Potensial og utvikling pa baerekraftige premisser

Potensialet i en videre satsing pa Ibsenbyen Skien ligger i koblingen mellom kunst og kultur,
stedsutvikling og reiselivsutvikling. Overgangen til opplevelsesgkonomien og det stadig sterkere
baerekraftperspektivet presser fram en helthetlig tilnserming til steds- og naeringsutvikling som
kommer bade innbyggere og tilreisende til gode. Morgendagens reiseliv kommer i stor grad til a
handle om a sikre «Rette volumer av Rette gjester pa Rett sted til Rett tid» (4R). For a lykkes med det
ma utviklingen planlegges og veksten handteres pa en mye grundigere mate enn tidligere. De 17
baerekraftmalene kommer til 3 bli ferende for maten man arbeider pa og for malene verden setter
seg framover. Det ma man ta hgyde for ogsa i Ibsensatsinga.

Den mangfoldige kulturturisten

Som tidligere nevnt anslar UNWTO>’ at 40% av internasjonal turisme kan defineres som
kulturturisme, det vil si reiser der kultur utgjgr en hovedmotivasjon for valg av reisemal. | Norge ser
vi at selv om naturbaserte opplevelser fremdeles er hovedmotivasjonen for de fleste som kommer
hit, sa er kombinasjonen av natur- og kulturbaserte opplevelser avgjgrende for tilfredsheten og
betalingsviljen. Her har Skien og Telemark gode forutsetninger for a lykkes.

Markedsinnsatsen pa nasjonalt niva rettes na mot nare markeder, som Danmark, Sverige, Tyskland,
Nederland og UK (i tillegg til Norge). Kultur er et av prioriteringsomradene i denne satsingen.

57 FNs turismeorganisasjon (United Nations World Tourism Organization)
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Nasjonale ikoner som Ibsen og Munch vil kunne bli sentrale i synliggjgringen av Norge som
kulturdestinasjon, dersom noen tar tak i mulighetene og bidrar med lokale satsinger.

Kulturturisten er ikke lenger masseturisten i den ene enden av skalaen og kultureliten i den andre
enden. Kulturturisten er mangefasettert og hver gjestetype ma forstas og behandles individuelt. Det
er i saerlig grad «Storbrukeren» som sgker en allsidig kulturopplevelse som a besgke historiske
steder, museer, lokal kultur og mat. Det er «Kunst og scene-entusiasten» som oppsgker spennende
og kanskje smalere museer, utstillinger og teaterforestillinger. Og det er «Livsstil- og levemate-
interessenten» som er mest opptatt ava komme pa innsiden av lokal kultur. De vil oppleve byen og
livet slik lokalbefolkningen gjor. Felles for alle disse kulturturistene som kommer til Norge, er at de i
stgrre eller mindre grad ogsa er interessert i naturbaserte opplevelser. Mulighetene for Skien ligger
dermed ogsa i forutsetningene for a utvikle et mangfold av tilbud og opplevelser, med utgangspunkt i
en sterk fellesnevner; Ibsen.

Individualisering og arbeidsmetodikk

For & jobbe med konkrete opplevelser, produksjoner eller arrangement er det ngdvendig i dagens
reiseliv 3 jobbe systematisk med segmenteringsmodeller, gjerne «personas»-tenkning. Det er viktig
at aktgrene pa reisemalet og i regionen har en felles forstaelse av de malgruppene man jobber for a
na. Markedet utvikler seg kontinuerlig. Derfor vil kontinuerlig synlighet, fornyelse og aktualisering
ogsa veere viktige premisser for a treffe gnskede malgrupper. Det er naturlig a jobbe tett med Visit
Telemark pa dette omradet, all den tid dette selskapet jobber med kommunikasjon pa vegne av
Telemark og ikke minst struktureringen og systematiseringen av denne.

Gronn tilgjengelighet

Skiens beliggenhet, med kort vei til naermarkedene, relativt god infrastruktur og pr na en god
kapasitet bade i egen by og ikke minst i omkringliggende byer og steder, gir gode forutsetninger for a
handtere gkte volumer. A styrke tilgjengeligheten og sikre riktig kapasitet er likevel ngdvendig for
den videre utviklingen. Grgnn mobilitet blir stadig viktigere, og her kan trolig Skien markere seg i ara
som kommer. Widerge har planer om a bruke el-fly pa kortbanenettet allerede fra 2026. Geitryggen
vil veere en aktuell flyplass for el-fly-ruter. Kapasiteten her vil veere alt for liten for en internasjonal
Ibsensatsing, men at Skien er med i front for den elektriske utviklingen kan bety noe. Det samme
gjelder selvsagt tilrettelegging for elektrisk biltrafikk.

De store volumene av gjester vil pa sikt matte bringes inn til Skien med tog. 2021 er «Europas ar for
tog». | det ligger at EU-kommisjonen vil bruke ressurser pa a belyse fordeler ved tog som
transportform i et klima- og baerekraftperspektiv. Markeringen er en del av «EU Green Deal», som
har som mal a bygge et klima-ngytralt Europa innen 2050. Det skal blant annet skje gjennom a

redusere utslipp fra tansportsektoren med 90%. @kt ot
. . o e Vision 2030
bruk av tog blir en vesentlig faktor for a fa til dette. pour 15 trains de nuit
. intra-européens
Tog som transportmiddel har et stort uutnyttet au départ de I'Hexagone
-

potensial, og utgjgr i dag kun 7% av
passasjertransporten og 11% av godstrafikken i
Europa.

Malet for togsatsingen i EU er pa sikt a fa til sgmlgs
mobilitet ved tog i Europa. Utviklingen er allerede i
gang gjennom en rekke finansieringspakker. Selv om
Norge pr i dag er blant de darligste i klassen nar det
gjelder a koble seg pa disse malene, ligger det et stort
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potensial her for norsk reiseliv. Spesielt ligger byene i @stfold gunstig til, med sin naerhet til det
europeiske markedet.

Det er enighet blant trendanalytikere om at det i markedet fremover vil veere gkt klimafokus og
gnske om & reise «grgnt». Pa kort sikt er det antatt at en stgrre andel vil reise med egen bil / bobil,
men nattogsatsingen er langsiktig og fremtidsrettet og vil pa sikt bli svaert viktig for grenn mobilitet
pa tvers av landegrenser i Europa.

Et sterkt bidrag for & lykkes med en togsatsing i Skien, vil vaere at det bygges en ny stasjon i fjellet
med utgang til Landmannstorget og med Skistredet som et Skiens Karl-Johan fra jernbanestasjonen
og opp til det nye Ibsenbiblioteket som en stor og viktig attraksjon.

7.0 Kommentarer til strategiens ulike punkter

7.1 Verdiplattformen

Begrepsavklaring.

Med fri tenkning, mener vi frihet og inspirasjon til a tenke pa tvers av dogmer og vedtatte sannheter,
toleranse for det ukjente, samt mot og vilje til & dele ideer, kritikk og l@sninger som kan bidra til 3
forme en bedre framtid.

Med undring, mener vi & skape en apen og konstruktiv kultur for spgrsmalsstilling, dialog, refleksjon
og debatt rundt livets sma og store gater, paradokser og problemstillinger.

Med utfoldelse for alle, mener vi rett, frihet og inspirasjon til & kunne leve som den man er, mulighet
til & utvikle seg som menneske og anledning til a utfolde seg og uttrykke seg kunstnerisk og politisk
uten a bli satt i fare. Vi mener ogsa en menneskelig utfoldelse gjennom deltakelse, livsglede, folkeliv
og opplevelser.

7.2  Malsettinger og realisering av strategien

A realisere strategien innebzerer at den blir implementert i arbeid og tenkning bade i Skien og i
regionen rundt. Det er derfor viktig at den brukes aktivt i alle naturlige sammenhenger og gjgres
kjent blant folk.

For a realisere strategien ma man sikre at man har kompetanse, kapasitet og handteringsevne pa
plass. Det innebaerer ogsa en god organisering og finansiering, fungerende samarbeidsmodeller,
forpliktende allianser og relevant kompetanse i alle ledd. Dette ma arbeids fram de neste ara ogi god
tid fgr jubileumsaret.

7.3 Hvordan maler vi suksessen

Satsingas suksess skal males over tid og starte med en nullpunktsanalyse. | en slik maling bgr
felgende punkter tas med:
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Kvalitativt:

e Styrket kapasitet, kunnskap, vilje og evne til samhandling og utvikling blant aktgrene.

¢ Utvikling av merkevaren «lbsenbyen Skien» lokalt, regionalt og nasjonalt (merkevaretracking og
kvalitetsundersgkelser).

* En oppblomstring og styrking av hele kulturlivet.

* Pkt kjennskap til og interesse for lbsen bade lokalt, regionalt og nasjonalt.

* Pkt anerkjennelse i kulturinstitusjonenes respektive fagmiljger.

¢ En styrket portefglje av allianser og strategiske partnere for Skien og aktgrene i regionen.

* Bxrekraftparametere.

Kvantitativt:

@kt antall «reason to og»-tilbud i Skien (det som konkret gker tilreisende gjester) og flere
opplevelsestilbud generelt.

o @kt antall reiselivsaktgrer i Skiensregionen.

¢ Et bredere og mer mangfoldig publikum (publikumsutvikling).

* Pkning i solgte billetter hos kulturinstitusjonene.

* Pkning i overnattinger pa hotellene og omsetning hos aktivitetsleverandgrene.
* Pkt omsetning i handels- og bevertningsaktgrene i Skien sentrum.

o Styrket finansiering av kulturen i Skiensregionen, ogsa fra private sponsorer.

¢ Pkte inntekter for Skien kommune.

e Bxrekraftparametere.

7.4 Samspill og forpliktende partnerskap

Samspill er det viktigste kriteriet for at et sted skal lykkes med a ta ut sitt potensial. Det er bade de
formelle og de uformelle nettverkene i et samfunn som realiserer stedets potensial. Det er med
andre ord menneskene og maten de samhandler pa som gir suksess eller fiasko. En satsing pa a lgfte
Skien med utgangspunkt i Ibsens verk og verdier, omfatter mange fagomrader og miljger og trenger
derfor et helhetlig grep og et mangfoldig innhold. For a lykkes ma aktgrene vise vilje og sikres evne til
a mobilisere og samhandle.

Det er derfor anbefalt en inkluderende og raus tilnserming til arbeidet med a realisere strategien. Alle
aktgrer, offentlige som private, store som sma, ma vaere med a ta ansvar og yte sitt. Alle ma ogsa
vise forstaelse for hverandres stasted, roller og oppdrag. De fire kulturinstitusjonene i Skien; Henrik
Ibsen Museum Venstgp, Ibsenhuset, Teater Ibsen og Ibsenbiblioteket star sentralt i strategiens
malbilde. De har kraft og profesjonalitet til 3 Igfte satsinga og vil dermed vaere sentrale i arbeidet
med a nd malene. Det vil ogsa vaere avgjgrende at Skien kommune implementerer strategien og
sitter i fgrersetet for det videre arbeidet.

Det ma bygges forpliktende partnerskap bade hjemme og ute for a kunne realisere ambisjonene i
strategien, na malene som er satt og apne nye muligheter over tid. Viktige alliansepartnere vil veere
relevante miljger, de andre Ibsen-byene og Ibsen-nettverkene, nasjonale og internasjonale
teaterinstitusjoner og formidlingsaktgrer med saerlig interesse for Ibsen og hans verk. Skien vil ogsa
trenge kommersielle partnerskap pa finansiering av satsinga og pa markedsfgring og salg av regionen
som reisemal. A bygge allianser ma vaere en kontinuerlig prosess i perioden fram til 2028.
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7.5 Innsatsomradene

Vi har organisert strategiens mal og ambisjoner i syv innsatsomrader.
Det er fordi vi gnsker:

* 3 gjgre det enklere a forsta hva slags innhold vi skal fylle byen og Ibsenjubileet med.

* 3 gjgre det enklere & utforske muligheter og utfordringer innenfor noen prioriterte satsinger og
samtidig gi rom for d adressere nye tiltak og innspill i arene fram mot 2028.

¢ 3 definere konsepter som kan tiltrekke seg investorer og andre interessenter og som kan leve ogsa
etter 2028.

Hvert innsatsomrade skal utforskes og planlegges med egne arlige tiltaksplaner under strategiens
fase 3 —”Fra ord til handling”. Innenfor hvert innsatsomrade skal det i tillegg vaere rom for videre
utvikling og nye tiltak i ara fram mot jubileet. Innsatsomradene vil da fungere som konseptuelle grep
som gir satsinga en gnsket fleksibilitet og dynamikk.

7.6 Kommunikasjon

Kommunikasjon og markedsfgring er oppgaver som skal finne sin plass innenfor hvert enkelt
innsatsomrade, mens prosjektledelsen for jubileet vil ha et overordnet ansvar for kommunikasjonen
av Ibsen 2028. Det skal utarbeides en egen kommunikasjonsplan for satsinga. Markedsfgringa av
Skien som Ibsenby, skal koordineres med det kommunikasjonsarbeidet som gjgres av Visit Telemark
og aktgrene skal oppmuntres til 8 koordinere — og gjerne sla sammen - sin markedsinnsats seg
imellom sa langt som relevant og mulig.

8.0 Gjennomfegring; Fra ord til handling

Sgknad, prioritering og organisering av fase 3

Fase 3 «Fra ord til handling» er en egen fase som skal organiseres og finansieres selvstendig, og med
en styringsgruppe som gverste organ, en lokal prosjektleder og sterkt fokus pa gjennomfgring. Dette
ber gjgres ved at Skien kommune etablerer en egen prosjektledelse til dette i 2-3 ar, for eksempel en
egen dedikert ansatt i denne perioden. (Ressursbehovet vil avhenge av omfang, type prosjekter,
finansiering, og i hvilken grad prosjektleder selv gjgr jobben med a igangsette ytterligere
finansieringsarbeid og realisering av tiltakene).

Arbeidet krever lokalkunnskap bade i forhold til kultur- og reiselivsmiljger og utviklingsmiljger, hva
som skal til for a realisere ulike tiltak og hvordan man jobber med finansiering. Vanligvis bestar
finansieringen av de ulike tiltakene av en rekke ulike finansieringsmodeller, alt avhengig av
medvirkningen fra bedriftene, kommunene, lokale eller regionale nzeringsfond, Innovasjon Norge,
Fylkeskommunen, Statsforvalteren, private stiftelser som Sparebankstiftelsen og Gjensidigestiftelsen
med flere.

Det bgr etableres tverrfaglige arbeidsgrupper som kan jobbe med a utvikle innhold og tiltakslister.
Gruppene bgr ogsa inkludere innbyggerne i arbeidet. For a8 underbygge motivasjonen og sikre
samhandlingen blant aktgrene, bgr man fa pa plass finansieringssgknader og sette i gang
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arbeidsgrupper sa snart som mulig. Det er en fordel at aktgrene far faste mgtepunkt og mgtearenaer
for & diskutere, komme med forslag og adressere utfordringer og muligheter i en videre prosess. A
lage arlige handlingsplaner, er anbefalt. Det ma ogsa jobbes og med a bygge allianser og forpliktende
partnerskap med relevante miljger og aktgrer i og utenfor Skien innenfor hvert innsatsomrade.

Handlingsplaner utarbeides i fase 3!

Det varierer hvor lang vei det er fra en satsing eller et tiltak beskrives i strategidokumentet i fase 2 til
det kan realiseres eller «spaden stikkes i jorda» i - eller etter - fase 3. Ved a bruke systematikken fra
prosjektlederprosessen (PLP) kan status for alle prioriterte innsatsomrader «sjekkes ut» med disse
spgrsmalene:

e Har vi et godt nok beslutningsunderlag? Eller ma det innhentes mer informasjon? Med andre
ord, ma man gjennom en ytterligere runde for a sikre beslutningsgrunnlaget fgr man kan si
endelig ja eller nei til realisering?

e Erdet behov for en arbeidsgruppe for gjennomfgringen, eller kan det gjgres direkte av en
eller flere involverte aktgrer eller prosjektledelsen? Behgves det mere ressurser for a komme
videre med en realisering?

e Erfaringsmessig blir det, hvis man involverer nye personer i stgrre delprosjekter, spgrsmal
om mandatet for de foreslatte tiltakene. Hvem skal bestemme dette, og hvordan kan man
felge opp at mandatene overholdes?

Alle mandat for eventuelle arbeidsgrupper vedtas vanligvis av Styringsgruppa (SG) for fase 3, mens
Prosjektleder (PL) fglger opp gruppene i arbeidet. Mandatene legges ogsa til grunn for rapportering
som gruppene gjor til Prosjektansvarlig (PA). Det kan vaere hensiktsmessig a skolere
prosjektgruppenes medlemmer pa prosjektarbeid etter PLP-metoden for a fa pa plass en forstaelse
av hvordan det ma arbeides. PA og SG for fase 3 har et seerlig ansvar for 3 ta tak i tiltak som ikke
utvikler seg etter mandatet og hensikten. Ledetrdden i dette er at fasen heter gjennomfgring — fra
ord til handling, der malet er realisering og iverksetting.

Om finansiering spesielt

Det er i prinsippet to mater a finansiere en gjennomfgringsfase pa. Enten finansierer man alle
tiltakene fra starten av i en samlet pakke. Det er a anbefale, sa langt det er mulig. Om man ikke klarer
det, kan man sikre finansieringen bit for bit, ar for ar. Det er ofte mer krevende og kan gjgre at
arbeidet tar lenger tid, blir mer usikkert og faktisk ogsa mer kostbart. Skien ma likevel finne sin
I@sning pa dette.

Fra ord til handling-fasen gjelder fra 2022-2026
Ambisjonen for strategien «lbsen 2028» er at fase 3 starter opp i Igpet av hgsten 2022, at
prosjektledelse kommer pa plass tidlig i 2022 og at denne sitter til 2024, altsa i 2 ar. Etter fase 3 vil

man matte jobbe videre med utvikling og realisering av strategien, samt med oppkjgring til selve
jubileet i 2028.

Overgangen fra strategi til giennomfgring

Det er viktig med kontinuitet i overgangen mellom strategifasen og gjennomfgringsfasen. Det vil
veere i trad med reisemalsprosessens tradisjoner at Skien kommune tar ansvar for 8 oppnevne en
midlertidig styringsgruppe (interim-styre), samt nedsette en eller flere arbeidsgrupper sa snart som
mulig etter politisk behandling av strategien. Viktige oppgaver for prosjektansvarlig (Skien kommune)
vil vaere a sikre en bred forankring av strategien «lbsen 2028», samt a forberede fase 3. Dette ma
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gjores giennom a avklare organisering, definere tiltaksplaner og sgke finansiering til de ulike
innsatsomradene, samt fa pa plass en driftsorganisasjon (prosjektledelse). Interim-styret pleier a
fungere inntil en endelig styringsgruppe for fase 3 er etablert.

Ndr strategidokumentet er godkjent av styringsgruppa og presentert i relevante fora, sendes det til
Skien bystyre for politisk behandling.

Politisk behandling

Vedtaket bgr omfatte formuleringer som beskriver at planen samsvarer med kommunens /
fylkeskommunens egne malsettinger for kultur- og reiselivsutvikling, at man slutter seg til planens
hovedtrekk og at det anbefales at strategien legges til grunn for det videre arbeid med kultur, reiseliv
og stedsutvikling fram mot Ibsenjubileet i 2028.

| forlengelsen av dette ma strategidokumentet fa status som et helhetlig underlag som kan benyttes i
kommunenes planarbeid, det vil si som et samordnet og gjennomarbeidet innspill fra kultur- og
reiselivsaktgrene i Skien. Et slikt prinsippvedtak ma ogsa forstas slik at kommunen, bgr «konsultere»
strategien og de prioriterte innsatsomradene nar den saksbehandler enkeltsaker som har a gjgre
med Ibsensatsinga spesielt og kultur og reiseliv i Skien generelt.

Forankring er et suksesskriterium

I tillegg til politisk behandling bgr strategien forankres hos andre premissleverandgrer lokalt,
regionalt og nasjonalt:

. Naeringsaktgrer

. Kunst- og kulturaktgrer

. Kompetansemiljger

. Frivilligheten

. Matprosjekter og andre lokale initiativ/organisasjoner
. Skole og innbyggere

o Relevante nasjonale organisasjoner og politiske miljger
. Med flere.

Denne forankringen er ikke ngdvendigvis knyttet opp mot formelle vedtak. Forankringsfasen kan
avsluttes med en faglig sosial kick-off, der planen presenteres bredt og arbeidet for neste fase (fra
ord til handling) sparkes i gang. Kommunikasjon til ulike interessentgrupper om betydningen av a ha
en felles strategi for utviklingsarbeid, samt relevante oppdateringer fra selve arbeidet med «fra ord
til handling», er suksessfaktorer i Fase 3.

Oppstart

Nar strategien skal tas i bruk og settes ut i live, vil det veere smart a jobbe i etapper pa kort og lang
sikt for a fa et godt grep om oppgavene. Strategien gir noen anbefalinger om hvor man kan og bar
begynne, men en endelig tiltaksplan for hvert innsatsomrade ma utarbeides av aktgrene i fellesskap
etter at strategien er vedtatt.

Skien kommune ma imidlertid sikre allerede ved politisk behandling at det settes av midler til G fé en
egen prosjektledelse pG beina sa snart som mulig, sa framdriften sikres.

Handlingsplaner

En handlingsplan i neste fase bgr inneholde fglgende elementer, der hvert tiltak knyttes til et
innsatsomrade og til strategien forgvrig:
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INNSATSOMRADE Navn og beskrivelse pa de definerte innsatsomradene
OVERORDNET MAL Hva skal oppnas?

PROSJEKTMAL Hva er malene i prosjektfasen (milepzaeler)

BEHOV Hvilke markedsbehov eller aktgrbehov skal dekkes?

TILTAK Hva skal gj#res av hvem?

TIDSPLAN Oppstart for tiltakene, avslutning og veien videre etter prosjektet
INNOVASJONSGRAD | hvilken grad innebzerer tiltaket innovasjonsbehov?

BUDSIJETT Kostnader pa tiltak fordelt pa ar (eks. 2020 - 2021)

FINANSIERING Hvem bidrar med hva? Hvordan Igses likviditeten?

Pa et tidlig stadium i fase 3 er det viktig a vise resultater. Da kan det vaere et smart grep a se etter
prosjekter som er enkle 3 realisere og som vil ha stor symbolverdi for prosessen videre innenfor de
prioriteringene som er gjort.
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