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Opplevelser
– en næring i vekst

Næringsutvikling
 – basert på idéer og kreative talenter
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NÆRINGSUTVIKLING 
GJENNOM KULTUR OG KREATIVITET

Den globaliserte økonomien preges av en mer 
effektiv arbeidsdeling der land som Norge møter nye 
utfordringer. Tradisjonelle virksomheter forsvinner 
fordi de mangler konkurransekraft og at arbeidsplas-
sene ikke er attraktive nok. Vi er redde for å bli 
utkonkurrert av lavkostland. Samtidig er vi glade for 
å leve i et av verdens rikeste land.  I vårt velstående 
verdenshjørne finnes et blomstrende mangfold av 
bedrifter og virksomheter, samtidig som flere store 
multinasjonale konsern forsvinner når tradisjonelle 
konkurransefordeler flyttes eller opphører – blant 
annet  på grunn av ny teknologi.

Hva er drivkraften bak denne oppblomstringen av 
små bedrifter innenfor et bredt spekter av næringer? 
Svarene er naturligvis sammensatte, men det er 
mulig å peke på noen trekk som utfordrer klassisk 
tenkning:

 Historisk ble bedrifter etablert på steder med 
tilgang på billige innsatsfaktorer som råstoff eller 
arbeidskraft. Etableringer i dag og fremover vil i mye 
større grad skje med utgangspunkt i en rik tilgang på 

ideer og kreative talenter.
 Før søkte bedrifter andre 
bedrifter (kluster-tenking). 
Nå søker de til steder med 
god tilgang på velutdannede 
mennesker og god infrastruk-
tur. Det siste innbefatter i 
økende grad også den ”myke” 

infrastrukturen som bidrar til livskvalitet.  
 Historisk ble kulturrikdom kanskje sett på som 
et hinder for bedriftsutvikling. I dag er vi blitt 
oppmerksomme på at kulturrikdom tiltrekker seg 
kunnskapsrike mennesker.
 Regioner satset på suksess basert på tradisjonelle 
og stedegne konkurransefortrinn. I dag preges 
steder som lykkes av at organisasjoner og individer 
iverksetter nye ideer.
 Offentlige myndigheter hadde en rolle som 
tilrettelegger. Nå er det i større grad næringslivet 

som i partnerskap med myndighetene bidrar til 
attraktivitet. 
 Industri og kultur ble nærmest sett på som mot-
poler, mens det i dag er blitt mer stuerent å betrakte 
også kultur som industri.

Den raskest voksende industrien i den vestlige verden 
er den kreative industrien med blant annet skapende 
kunst, design, underholdning, film, tv og internett. 
Kjernen i denne industriutviklingen er talentet.  

Hvorfor opplever så enkelte steder en rivende 
samfunns- og næringsutvikling – mens andre stag-
nerer? Svaret er i mange tilfeller nært knyttet til 
de kulturelle forhold. Talentet spør: Hva finnes 
der? Hvem er der? Hva skjer der? Dette er viktige 
elementer i attraktiviteten til stedet som skal tiltrekke 
seg de kunnskapsrike og kreative menneskene. ”Hvis 
du ikke er attraktiv, vil ikke talentet by deg opp til 
dans!” (Karaokekapitalismen). Dette forteller hvor 
viktig det er at stedene er bevisste sin historie og 
evner å formidle den. 

Vi tror de mest vellykkede bedriftene vil være de som 
i utviklingen av medarbeiderne ikke bare etterspør 
klassisk fagkunnskap, men også innsikt, kreativitet 
og kulturelle ferdigheter. På den andre siden tror vi 
at kulturbedrifter kan oppnå både suksess og nytenk-
ning gjennom å etablere langsiktige partnerskap med 
tradisjonelle bedrifter. 

Dette fordrer at tradisjonell tenking med skiller mel-
lom privatliv, næringsliv, kulturliv og det offentlige 
byttes ut med en mer helhetlig tenking der miljøene 
respekterer og lærer av hverandre. For å ta del i 
utviklingen må vi tørre å tenke nytt, vi må ha tole-
ranse for nye ideer og vi må våge å feile. Det største 
hinderet for en slik utvikling vil være Janteloven. I 
utviklingen av den kreative industrien er det viktig at 
talentene vises og at vi er stolte av dem.

Hans Olav Karde,
Adm direktør , SpareBank 1 Nord-Norge

Talentet spør: Hva finnes der? 
Hvem er der? Hva skjer der? 
Dette er viktige elementer i 

attraktiviteten til stedet som skal 
tiltrekke seg de kunnskapsrike 

og kreative menneskene.
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Arenabilaget inngår i ”Konjunkturbarometer for Nord-Norge” som utgis av 
SpareBank 1 Nord-Norge to ganger i året. 

For tidligere utgaver, se www.snn.no

Prosjektledelse: Utviklingsavdelingen i SpareBank 1 Nord-Norge

Ansvarlig for innhold og utforming av Arena Kultur og Næring:
Rød Tråd AS

Trykk: Lundblad Media AS

En stor takk til en rekke ressurspersoner som har bidratt med faglige og 
praktiske innspill:

Ulf Jensen, Nordlysfestivalen, Nora Kiil, KulturHuset Tromsø, Marianne 
Telle, Bedriftskompetanse AS, Kåre Sørensen, Tromsø kommune, Jan 
Einar Reiersen, Tromsø kommune, Roar Dons, Nordlysfestivalen, Gun-
nar Nilssen, Reiselivsrådgiver Gunnar Nilssen, Arne Rydningen, Norut 
Samfunnsforskning, Kristin J. Wedset, dr.gradsstipendiat, UiTø, Jens Harald 
Eilertsen, Nordnorsk kulturråd, Kari Nystad Wilhelmsen, Kunnskapsparken 
i Bodø, Erlend Bullvåg, Handelshøyskolen i Bodø.

Én krone blir til fire
En undersøkelse 
for Nordlysfestiva-
len 2003 i Tromsø 
viste at hver krone 
som ble omsatt 
direkte i festivalen 
gjennom billettsalg 
og tilsvarende, ut-
løste 3 kroner for 
andre aktører som 
hotell, flyselskap, 
restauranter og 
varehandel. 

Januar var 
tidligere en ro-
lig måned for 

reiselivsbransjen i Tromsø. Statistikk for de ti siste 
årene viser at Tromsø Internasjonale Filmfestival 
og Nordlysfestivalen har bidratt til å endre bildet. 
Både ferie- og fritidsreisende og kurs- og konfe-
ransesegmentet viser markant positiv utvikling i 
den mørke måneden. 

En undersøkelse i Sverige viser at billet-
tomsetningen bare utgjør 15% av de besøkendes 
pengeforbruk i forbindelse med festivalbesøk. 

Når vi har betalt hus, bil og mat, er det kultur som 
prioriteres når vi skal kjøpe tjenester. Økt kjøpekraft 
og stabil tilgang på fritid gjør at vi konsumerer flere 
opplevelser, fritidsaktiviteter, kulturarrangementer og 
mer underholdning, film, musikk, og kunst. Omset-
ningen i det nordnorske kulturmarkedet er beregnet 
til i overkant av 7,5 milliarder kroner i 2004. Dette er 

nesten like mye som vi eksporterer laks for.
Ferske forbrukerundersøkelser viser at penger 

brukt på kulturprodukter er den av forbrukspostene 
i husholdningene vokser mest, bare slått av veksten i 
penger brukt på egen bolig. Nesten 15 kroner av hver 
100-lapp husholdningen kjøper varer og tjenester for, 
er et kulturprodukt.

Vi bruker stadig mer penger på kultur

Nordlysfestivalen skaper liv i en 
ellers stille periode i Trosmø.
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Hver gang du hygger deg på en konsert, en 
teaterforestilling eller revy er du med på å skape 
store verdier gjennom ditt billettkjøp. Artistene 
trenger lokaler, instrumenter og musikk de kan 
fremføre. For å skaffe musikk trengs det både 
studio, plateselskaper og sangforfattere. Konser-
ten må jo holdes et sted, og dermed leies lokaler 
og transport. Skal det komme publikum må det 
markedsføres, billetter selges og plakater trykkes 
opp. Publikum ønsker servering og bevertning og 
noen trenger overnatting. Vi stiller store krav til 
kvalitet, derfor trenger artistene både scenografi, 
koreografi, lyd- og lysutstyr, samt profesjonelle 
teknikere til å betjene dette.  Så for hver 100-lapp 
vi bruker på billetter til denne typen arrangement, 
går 84 kroner direkte videre ut i økonomien.

Store ringvirkninger

Artist

Administrasjon

Registrering av åndsverk

Tekstforfattere/komponister

Spillesteder

Instrumenter

Produsent

Koreografi

Scenografi

Kostymer/rekvisitter Teknikere

Lys
Lyd

Scene

Billettsalg

Innleide skuespillere/
musikere/dansere

Logistikk

Servering

Markedsføring

Kontrakter/avtaler
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I stortingsmeldingen ”Kultur og næring” slås det fast 
at kulturbegrepet verken er entydig eller statisk, at det 
har mange definisjoner og er et rommelig begrep. Sam-
tidig hevdes det at kulturpolitikken har vært oppfattet 
som en egen sektor, atskilt fra andre næringer, men at 
departementet nå vil se kultur, næring og samfunns-
bygging i en enhetlig sammenheng. Dette er både 
forvirrende og klart. Forvirrende fordi kulturbegrepet 
ikke er entydig. Kultur har ulike definisjoner, med mis-
forståelser og uklarheter som resultat. Men mange har 
en fornemmelse av at det har noe med kunst, historie 
og kreative uttrykk å gjøre, og dermed har grense-
oppganger mot andre begrep. Kulturbegrepet har ett 
sentralt utgangspunkt. Kultur er menneskeskapt, og 
atskilt fra natur.

Historisk forståelse. Siden tidenes morgen har mennesket 
skapt kultur. Mennesket har brukt sin kreativitet til å 
sette verdens mysterier, selve livet, dets opprinnelse og 
hensikt inn i en sammenheng og gitt det en retning. La 
oss kalle det kunst. Kunsten ble noen ganger opphøyet 
til religiøse og institusjonaliserte symboler. De ble kul-
turbærere – og maktfaktorer. Vi har arvet hulemalerier, 
helleristninger, pyramider, templer, stavkirker og 
Nidarosdomen. Produksjon av musikk, litteratur, 
skulpturer, malerier osv har vært store næringer gjen-
nom de siste århundrer. Alle samfunn har brukt store 
ressurser i kunstproduksjon. De har betalt mennesker 
for å tenke, planlegge og utføre disse arbeidsoppga-
vene. Uten disse tenkerne og produsentene – og inves-
torene, ville verdens kulturelle arv ikke sett dagens lys. 
Men i Norge forvitret erkjennelsen av kunstens betyd-
ning for samtiden. Det skjedde i prosessen mot å bli 
selvstendig nasjon. Vi lot kunsten bli en fritidsaktivitet. 

Produksjon og formidling. Tilblivelse av kunst og 
kultur kan forenklet deles inn i to faser. Den kreative 
(produksjon) og den utøvende prosess (presentasjon/
formidling). Produksjon er en forutsetning for for-
midling. Den er arbeidskrevende, til tider kjedelig og 
ofte uforståelig for folk. Kunstnerne må erverve seg 
kunnskap og kompetanse. Kreativiteten utfordres. 
Ideene og visjonene utvikles. Det skal prøves og feiles, 
innhold og presentasjonsformen skal perfeksjoneres. 

Kunsten kan være poetisk, vakker, gledesfylt, erotisk, 
forførende og kaste ettertankens lys over livet, men 
den kan være krass, irriterende, kritisk, ironisk, pro-
blematiserende, frastøtende og støyende. Hele spektret 
av uttrykk er nødvendig. Vi trenger mangfoldet, for 
kunsten er som livet i all sin velde. I denne prosessen 
er sjansene for å mislykkes absolutt til stede. Det er 
derfor viktig at det finnes forståelse for denne risikoen. 

Produksjonen lider av det økende fokuset som i 
dag knyttes til formidling. Media velger hva som er 
viktig i kunsten, og produsenten risikerer å følge etter. 
Siden media har fokus på formidling, knyttes økono-
mien til formidlingen. Den har offentlighetens fokus. 
Det økonomiske forholdet mellom produksjon og 
formidling må derfor balanseres bedre i fremtiden.

Samtidskunsten hos oss. Verden sentraliseres og kunst-
nerne urbaniseres hurtigst av alle. Årsakene til dette 

LIVET ER EN KU NST!

Fra sceneprøve på Hålogaland Teater  Foto: Ann Sissel Jenssen 

Kultur er blitt en vekstnæring. De kreative yrker er fremtiden. Det er meldingene 
fra forskere over hele den vestlige verden. Men! Hvordan forholder vi oss til noe så 
diffust og altomfattende som det utvannede kulturbegrep?
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er sammensatte. Det handler om skaperkraft og 
toleranse, om nærhet til marked og oppdrag, inntje-
ning og berømmelse, og tilgang til aktive, kreative 
miljøer, konstruktiv kritikk og kompetanseheving. 
Andre parametere trekker i en annen retning. Kul-
tur har et unikt og dermed et lokalt utgangspunkt. 
Mangfoldet og inspirasjonen lokalt gir kulturen 
en ny dimensjon. Å gi kunstneriske beskrivelser av 
hverdagens små og store undere er essensielt ved all 
kunst. Derfor oppstår kunstmiljøer i Lofoten, på 
yttersiden av Senja og på Finnmarksvidda, på tvers 
av sentraliseringen. Det er nyanserte behov i kunst-
produksjon. Lokal tilhørighet for enkeltkunstnere 
er ikke det samme som kunnskapskrevende storpro-
duksjon i fi lm, teater og opera. I denne landsdelen 
har vi ofte brukt kultur og kunst som distriktspoli-
tiske virkemidler. Noe har fungert bra, andre tiltak 
bremset utviklingen. Tilfeldighetene har rådet. 

Fremtidens utfordringer. Det moderne mennesket har 
endret referanserammer for sin tilværelse. Kunsten 
og kulturen i landsdelen står derfor overfor fl ere ut-
fordringer. Det må utvikles sterke urbane kunstmil-
jøer med kompetanse, produksjon og formidling, 
samlingssteder for kunstnere og institusjoner. Slike 

sentre har bare én 
mulighet. De må 
fremstå som ska-
pende alternativer 
til Oslo, Bergen, 
Berlin og Paris, for 
kunst er – uansett 

hvor den produseres – ikke lenger et kretsmester-
skap. I et grisgrendt område er det neppe lurt å 
utøve distriktspolitikk i slik sammenheng. Men 
det må være levelige vilkår for mindre bedrifter og 
enkeltkunstnere til å utvikle seg i lokalsamfunnene.

For fremtidens samfunnsbyggere er det fl ere 
parametere å holde øye med. Det viktigste er at 
regionen selv tar styringen over utviklingen. Sterke 
kreative miljøer må bygges hvor det satses i kom-
petanse, kunst og forskning. Det vil handle om å 
utnytte de fortrinn våre omgivelser har, og gi disse 
en unik produksjon, formidling og kunstnerisk 
kraft. Dette må ses i et langsiktig perspektiv og må 
ha visjoner som inneholder mangfold og risiko. Vi 
må tørre å elske livet.

Av Jens Harald Eilertsen, Nordnorsk Kulturråd

LIVET ER EN KU NST! – Kulturen må få spille en større 
rolle i nyskapende og bærekraftig 
samfunnsutvikling

En helt fersk stortingsmel-
ding om kultur og næring 
peker blant annet på kultur-
sektorens vesentlige bidrag 
til verdiskapingen i norsk 
økonomi. De mulighetene 
som ligger i et fruktbart 
samarbeid mellom kultur 
og annen næringsvirk-
somhet er også viet store 
oppmerksomhet. ”Regje-

ringa ynskjer å synleggjere kva for funksjonar kunst 
og kultur har innanfor ein slik heilskap og leggje til 
rette for at kultursektoren kan spele ei større rolle i 
ei nyskapande og berekraftig samfunnsutvikling. I 
ein global marknadssituasjon er det viktig at den ver-
diskapinga som skjer innanfor kultursektoren kjem 
tydelegare fram, og at kultursektoren får ein større 
plass innanfor eit framtidsretta innovasjonssystem”, 
heter det i innledningen til meldingen. Meldingen 
bygger på tre hovedsynspunkt
 Kulturlivet omfatter i stor grad egne verdiskapende 
næringer med relativt stor innvirkning på norsk øko-
nomi. Næringen sin andel av sysselsetting og BNP 
er nesten like stor som verkstedindustrien, litt større 
enn nærings- og nytingsindustrien, over dobbelt så 
stor som jordbruk og skogbruk og over tre ganger så 
stor som fi ske målt i bruttoprodukt.
 Det kan ligge et synergipotensial i et fruktbart 
samspill mellom kultur og annen næringsvirksomhet. 
Kulturnæringene har mange av de egenskapene som 
næringslivet ellers etterspør. Hovedtyngden av be-
driftene er svært innovative. De er lærende bedrifter 
som samarbeider i løst sammenbundne og fl eksible 
nettverk.
 Kultur og kulturbaserte næringer ofte lokalt 
rotfestet og spiller en viktig rolle i lokal- og regional 
utvikling. 

”I utviklinga av ein politikk for kulturnæringane 
må ein leggje til grunn eit langsiktig og heilskapleg 
perspektiv som tek omsyn til alle ledd i verdikjeda. 
Ledd som ikkje genererer direkte økonomisk verdi-
skaping kan likevel vere ein føresetnad for å utløyse 
eit eventuelt næringspotensial i andre ledd.”

Hele stortingsmeldingen kan leses på 

Kultur- og kirkedepartementets hjemmesider.

Å gi kunstneriske 
beskrivelser av hverdagens 

små og store undere er 
essensielt ved all kunst.
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DEN KREATIVE KLASSE
Richard Floridas teori – Hva tiltrekker talenter?

I Sør-Trøndelag ser man at Floridas tanker taes opp 
og brukes. Fylkesordføreren, Tore O. Sandvik, har fått 
med seg både kommune- og fylkespolitikerne i tan-
ken om å utvikle Trøndelag til Europas mest kreative 
region. Her skal kunst- og kulturaspektet integreres i 
alle deler av samfunnsutviklingen. Flere andre steder i 

landet er også inspirert av Florida når de nå satser på 
kultur som næring.

Stor apell. Hva er det som gjør at en slik akademisk 
bok får så stor appell? For en generelt interessert leser 
appellerer kanskje stoffet fordi det er presentert på en 

I 2002 ga den amerikanske professoren Richard Florida ut boka The Rise of the 
Creative Class (Framveksten av den kreative klassen). Boka ble en stor internasjonal 
salgssuksess, og appellerte såvel til akademikere og politikere,  som utviklings- og 
kulturarbeidere. 

Florida hevder at kulturtilbudet betyr svært mye for en region.
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DEN KREATIVE KLASSE
Richard Floridas teori – Hva tiltrekker talenter?

lett tilgjenglig måte. Fortellerstemmen er god, og de 
mange eksemplene gjør teoriene forståelige. Fra et mer 
faglig ståsted er den interessant fordi den forsøker å 
videreutvikle to måter å se regional utvikling på. Fra 
norsk regional politikk kjenner vi satsingen på kompe-
tanse med storstilt utbygging av institusjoner for høyere 
utdanning. Teorien bak denne satsingen – teorien om 
humankapitalen – er at jo mer utdanning en befolkning 
har, jo gunstigere vil den økonomiske utviklingen bli. 

Den andre teorien kjenner vi fra 90-tallets satsing 
på utvalgte næringsklynger. Teorien ble utviklet av den 
amerikanske økonomen Michael Porter, og her skulle 
man plukke ut et fåtall internasjonalt konkurranse-
dyktige næringsklynger som skulle vies større statlig 
engasjement. Petroleumsnæringen, maritime og marine 
næringer er typiske eksempler, men ettersom  nærings-
politikken ble mer næringsnøytral, og utdanningsin-
stitusjonene kom på plass, oppsto et lite tomrom for 
hvordan man skulle begrunne regionalpolitiske tiltak. 

Kreative yrker vokser. Floridas teori fyller på en måte 
dette tomrommet. Her er det ikke bestemte næringer 
som er viktigst, men det at man slipper fram kreativi-
teten i hvilken som helst næring. Høyt utdanningsnivå 
er fortsatt vesentlig, men det er omfanget av kreative 
yrker der utdanningen tas i bruk som teller. Ideen om 
klynger skifter altså fra næringer til yrker. De kreative 
yrkene samler Florida i en gruppe som han kaller ”den 
kreative klassen”. I slike yrker blir man lønnet for å 
tenke, og ”klassens” yrker er knyttet til teknologi og 
innovasjon, kunst og kultur, profesjons- og ledelsesopp-
gaver samt utdanning og opplæring. I et moderne 
vestlig samfunn utgjør denne klassen en tredel av alle 
sysselsatte. Det er også den eneste gruppen av yrker der 
sysselsettingen vokser. 

Både innenfor primærnæring og industri har sys-
selsettingen sunket de siste tiår, og etter 1990 har også 
serviceyrker fl atet ut. En region som ønsker vekst, må 
altså trekke til seg den kreative klassen og tilby den 
gode vilkår. Florida har blitt kritisert for å tillegge kul-
turnæringene for stor betydning. Empirien viser at de 
har relativt liten direkte betydning for sysselsettingen, 
men Florida hevder at kulturtilbudet betyr svært mye 
utover selve sysselsettingsdimensjonen. Det er viktig at 
kulturtilbudene fi nnes, og at de favner relativt bredt. 

Kulturforbrukerne må ha 
et tilgjengelig tilbud som 
de kan bruke dersom de 
ønsker det. En som vanlig-
vis ikke hører på jazz vil 
likevel foretrekke at det 
arrangeres jazzkonserter i 
stedet for at tilbudet ikke 
skulle fi nnes. Dermed har 
han eller hun et valg hvis 
de å skulle få lyst til å 
oppleve denne formen for 
kulturutøvelse. 

Talent, teknologi og tole-
ranse. Det er tre faktorer 
som påvirker den kreative 

klassen: Talent, teknologi og toleranse. Talent er egent-
lig et mål på regionens human kapital – på hvor stor 
andel sysselsatte som har høyere utdanning (fi re år eller 
mer). Teknologi er en sammensatt faktor som dekker 
teknologiske nyvinninger, nye forretningsmodeller og 
kunst og kultur basert på nye kreative ideer. Toleranse 
er avgjørende for at nye ideer skal få slippe til. Et mål 
på toleranse er en regions åpenhet for 
folk som er annerledes. En indeks for 
toleranse er den såkalte bohemindeksen. 
Den uttrykker hvor stor andel av de 
sysselsatte som arbeider innen kunst og 
kultur. I slike kreativt krevende yrker 
er arbeidslivet mindre strukturert enn i en ni-fi re jobb, 
og et sted med høy andel ”bohemer”, er sannsynligvis 
også et tolerant sted.

For de som arbeider med regional utvikling, åpner 
Floridas teori for nye måter å utforme politikken på. 
Man kan fortsette utbyggingen av høyere utdanning og 
produsere fl ere talenter. Man kan bygge opp regionale 
innovasjonssystemer for teknologi, men rette disse mot 
fl ere næringer og bransjer – og da må man også ta med 
kultursektoren. Og sist, men ikke minst; man kan øke 
stedets toleranse og åpenhet for nye ideer. Et slikt sted 
spør ikke bare hva det skal tilby sine innbyggere, men 
hva det skal gjøre for å trekke til seg yrkes- og befolk-
ningsgrupper de ikke har i dag.

Arne Rydningen, Seniorforsker på Norut Samfunnsforskning 

En region som ønsker 
vekst, må trekke til seg den 

kreative klassen og tilby 
den gode vilkår.

En god fortellerstemme og 
gode eksempler har gjort 
denne boken til en suksess.
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KREATIVITET SKAPER VEKST
Det har de siste årene blitt laget oversikter over ulike 
regioner og steders verdiskapingsevne. Bakgrunnen er 
at steder og regioner antas å konkurrere om attraktiv 
arbeidskraft. Et sted eller en region med høy verdiska-
pingsevne er mer attraktiv å flytte til, og man antar at 
tilflyttere i dag stiller større og flere krav til sitt 
nye bosted. 

Kreativitet skaper vekst. Bedriftenes begrunnelser for 
lokalisering eller relokalisering antas også å ha endret 
seg. Mens de tidligere lokaliserte seg nær råvaretil-
gang og god infrastruktur i veier, jernbane og havn, 
etablerer de seg nå i større og differensierte arbeids-
markeder hvor tilgangen på kompetent arbeidskraft er 
god. Bedriftene må i dag konkurrere mer på kvalitet, 

nyskapende produkter og tjenester enn på pris. De vil 
derfor også trekke mot steder med gode muligheter 
for innovasjon og nyskaping. Med en enda åpnere og 
global økonomi, vil steder som bedrer mulighetene for 
kontakt og nettverk mot internasjonale markeder ofte 
bli foretrukket.

Fire dimensjoner. Steder eller regioner som ønsker å 
konkurrere om tilflytting av bedrifter og arbeidskraft 
må da utvikle seg langs fire dimensjoner:

 Livskvalitet
 Kompetanse og kunnskap
 Nyskaping og innovasjon
 Internasjonalisering

Tidligere flyttet man fra ledighet til jobb, eller fra jobb til bedre jobb. I dag flytter 
man også til steder som tilbyr både bedre livskvalitet og jobb. 

Mennesker i kreative yrker har ofte dette felles; de ønsker en kreativ og aktiv livsutfoldelse også utenom jobben.
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KREATIVITET SKAPER VEKST

Som man ser, er vekten lagt på myke investeringer. 
Men hvordan kan man måle disse fire forholdene når 
indikatorene er mangfoldige, og høy eller lav score vil 
variere fra bedrift til bedrift og person til person. Det 
som gir høy livskvalitet for noen, kan ha liten verdi for 
andre. Mange bedrifter vil ansette personer med det 
kompetansenivået som gir best produktivitet og ny-
skaping, og ikke de med høyest utdanning. Er bare be-
drifter med patentbare innovasjoner nyskapende? Må 
bedrifter på død og liv internasjonalisere for å være 
lønnsomme, når mange interessante næringsmiddel-
bedrifter med sunn økonomi tar utgangspunkt i regio-
nale råvarer og omsetter i et enda mer lokalt marked?

Med dette som bakteppe må oppmerksomheten 
rettes mot de samlede virkningene. Det er stedets egen-
skaper og hvordan de fire drivkreftene spiller sammen 
som avgjør konkurransedyktigheten. Antakelsen er 
at det er positivt for bedrifter å ansette både personer 
med lavere og høyere utdanning. Dette skaper større 
bredde i arbeidsmarkedet bedriftene henter arbeids-
kraft fra. Også når det gjelder livskvalitet verdsettes 
størst mulig bredde i tilbudet. Samtidig viser studier 
at steder med større innslag av godt utdannet arbeids-
kraft er mer omstillingsdyktige. Økonomien blir mer 
dynamisk, og evnen til å opprettholde høy verdiska-
ping bedres. For internasjonalisering og nyskaping 
gjelder det samme.

Tromsøregionen best på kunnskap. De tre siste årene har 
det vært gjort sammenlikninger1 mellom enkelte nor-

ske byer, og her kom-
mer Oslo-regionen 
best ut. Stavanger 
og Trondheim følger 
deretter, mens Trom-
sø og Kristiansand 

kommer svakest ut. Oslo-regionen skårer høyest på tre 
indikatorer: Tilgang på kunnskap og kompetanse, høy 
internasjonalisering og hovedstaden tilbyr – sammen 
med Trondheim – det beste tilbudet for livskvalitet. 
Nyskapingsevnen er også høy, men med Trondheim 
et lite hakk foran. Stavanger-regionen har god evne til 
nyskaping og internasjonalisering, men er svakere på 
livskvalitet med mangel på kultur- og utelivstilbud. 

Trondheimsregionen skaper flest arbeidsplasser og 
har god evne til nyskaping. Livskvaliteten er på høyde 
med hovedstadsregionens, mens graden av internasjo-
nalisering er lavere enn man skulle forvente av en byre-
gion med relativt store FoU-ressurser. 

Bergensregionen framstår uten synlige relative 
fortrinn i forhold til de øvrige byene, og scorer”midt 
på treet” på alle indikatorene. Kristiansandregionen 
har stor grad av nyskaping, men skårer svakest på de 
øvrige indikatorene. 

Tromsøregionen skårer høyt på kunnskap og 
kompetanse, uten at dette viser seg i økt nyskaping og 
internasjonalisering. Livskvaliteten vurderes også som 
høy - nesten på linje med Trondheim og Oslo.

Bidrar til økt verdiskaping. En annen studie2 sammenlik-
ner robustheten i norske regioner. Hovedstadsregionen 
kommer fortsatt best ut, mens Trondheim, Bergen, Sta-
vanger, Kristiansand og Tromsø følger like etter. Her 
kan det være verdt å merke seg at Mo i Rana legger 
seg inn foran disse byene, mens Alta følger like bak. 
Andre relativt robuste nordnorske regioner er Bodø, 
Harstad og Vesterålen. De øvrige nordnorske regio-
nene i sammenlikningen, finner vi i nedre halvdel.

Begge sammenlikningene er av typen ”benchmar-
king”. Begrepene ”verdiskapingsevne” og ”robusthet” 
uttrykker et gjennomsnitt av 
hvordan regionen skårer på et 
sett av indikatorer. De forklarer 
ikke nødvendigvis hvorfor en 
region utvikler seg slik den gjør. 
Sammenlikningene indikerer 
likevel at økt kunnskapsnivå 
bidrar til økt verdiskaping og 
større robusthet. Steder som vil ha vekst kan derfor 
tilrettelegge for økt kompetanse i alle ledd i aktuelle 
verdikjeder. Læringsevne, kreativitet og nyskaping må 
pleies. Med en tredel av de sysselsatte i kreative nærin-
ger, må tilbudet i større grad rettes mot disse. 

Hvordan vurderer de livskvalitet? Som nevnt innlednings-
vis finnes det kreative yrker i alle næringer, og kreativ 
aktivitet utøves på alle nivåer i bedriftene. Mennesker i 
kreative yrker har ofte dette felles; de ønsker en kreativ 
og aktiv livsutfoldelse også utenom jobben. Når det 
gjelder kulturtilbud, vil de ikke bare være mottakere, 
men delta aktivt selv. De trekkes mot naturopplevelser,  
og vil gjerne møte utfordringer gjennom nye aktivi-
teter. Og de ønsker gjerne å delta i mange aktiviteter. 
Ikke alle kreative personer er storforbrukere av slike 
aktiviteter, men de forventer at mulighetene er der 
– når de måtte ønske det. 

Stedsutviklingen får dermed både helt nye utfor-
dringer og flere muligheter. Nordnorske steder er små, 
med begrensede ressurser til å utvikle et stort aktivi-
tetstilbud. Dermed må disse stedene være desto mer 
målbevisste i utviklingen av stederts kvaliteter sett i 
forhold til kompetansen og  de kreative ressursene de 
ønsker å tiltrekke seg.

Arne Rydningen, seniorforsker på Norut Samfunnsforskning

”Bare hold på med skattelettene 
og motorveiene deres, vi flytter 
uansett dit de dyktigste folkene 
befinner seg!” 

Carley Fiona, tidligere leder i 
Hewlett-Pachard, til USAs politiske ledelse

 1 Martin Gjelsvik og Ann Karin T. Holmen: Verdiskapingsevnen i norske storbyer. 
Rapport RF – 2004/178
 2 Tor Selstad: Regionens tilstand – 50 indikatorer for vekstkraftige regioner. 
ØF-Rapport nr. 07/2004
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Uten at reiselivsnæringen definerer seg selv som en 
aktør og en partner i den nye opplevelsesnæringen, 
blir det  vanskelig å ta ut potensialet. Det må ska-
pes samarbeid hvor kulturbærerne, innovatørene og 
ildsjelene får dyrke og utvikle opplevelsene – og hvor 
reiselivsnæringen bidrar med sin kompetanse på å utvi-
kle salgbare produkter og skape næring.

En stadig større del av husholdningsbudsjettene i 
den vestlige verden og i den internasjonale middelklas-
sen går til opplevelsesrettet forbruk. Tabellen under 
viser hvordan de såkalte forventingsindikatorene til 
TNS Gallup og Økonomisk Rapport har utviklet seg 
de 10 siste årene. Indikatorene måler hva man vil gjøre 
dersom man får bedre råd enn forventet, og viser at 
reiser nå ligger opp mot 35%, mens bare 12% vil be-

tale gjeld og 18% vil pusse opp/kjøpe møbler. Det be-
krefter den sterke trenden om at vi nå bruker mer egne 
penger på kultur, opplevelser, reiser, helse og velvære, 
ekstremsport og ”egne følelser” som danskene sier. 

Etterspørselen øker. Dette er en endring som vil pågå 
over tid, men som blir tydeligere og tydeligere. Vi har 
fått begrepet kulturnæringer, fordi etterspørselen etter 
underholdning og kultur øker. Dette vises tydelig innen 
media, film og litteratur som selger stort (Ringenes 
Herre og Harry Potter), på framveksten av festivaler, 
på den økende interessen for kunst etc. Design og 
estetikk får økt oppmerksomhet og bakes inn nå i pro-
dukter slik at deres opplevelsesverdi høynes, eksem-
pelvis designhoteller. Institutt for Fremtidsforskning i 
Danmark (www.cifs.dk) mener at i årene etter 2010 
vil det som kalles ”opplevelsesnæring” bli den største 
næringssektoren i vår del av verden.

Tre dimensjoner. I dette bildet viskes grensene mellom 
sektorene ut, og både kultur og turisme veves inn i nye 
mønstre. Dette kan samles i tre dimensjoner knyttet til 
moderne menneskers livsstilsvalg og behovstenkning; 

OPPLEVELSER
Opplevelsesorienterte kortferier er i sterk vekst i Europa. Dette åpner for nye 
muligheter for Nord-Norge, men er også en stor utfordring. 

– en næring i vekst

Vil pusse opp/kjøpe 
møbler

Vil reise Vil nedbetale lån

Vil pusse 
opp

Vil kjøpe 
møbler

Gjengitt med tillatelse fra Økonomisk Rapport

Erfaringene fra Hurtigruten viser at opplevelsesdimensjonen ved reiselivet er i vekst.

Stadig mer av 
vår inntekt går til 
opplevelsesrettet 

forbruk.
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Kultur og reiseliv i samme båt

En av kunstner-
ne som nylig har 
vært presentert 
i ”Det flytende 
galleri” er Jenny 
Marie Johnsen 
(Eclipse XI) 

helse/velvære, eksotisk/spennende og harmoni/samvær. 
For å dekke disse behovene ser vi blant annet at sam-
arbeidet mellom kultur og reiseliv utvikler seg på nye 
måter. 

Lokale attraksjoner. Gode eksempler finner vi også i 
Nord-Norge, der nye tilbud utvikles ”oppå” natur-
kvalitetene som fortsatt danner rammen for lands-
delens attraktivitet. Filmfestivalen og Nordlysfestiva-
len i Tromsø har bidratt til at Tromsø-hotellene fylles 
i en ellers trafikksvak januarmåned. Påskefestivalen i 
Kautokeino som med  sin eksponering av tradisjonell 
samisk kultur er blitt en av spydspisene i satsingen på 
vinterturisme i Finnmark. VM i skreifiske i Lofoten 

som foregår under det tradisjonsrike Lofotfisket i 
mars og fyller ellers tomme senger. Alle på hver sine 
måter eksotisk og spennende for tilreisende. Like 
over svenskegrensen har Riksgränsen tiltrukket seg 
fjellvandrere og skiturister i årtier. De satser nå også på 
helse/velvære gjennom et nytt Spa, og har i samarbeid 
med Spa-dronningen Kerstin Florian skapt en steds-
relatert behandling som kalles Same-Zen, inspirert av 
landskapet og folket som lever i Lappland. Hurtigrutas 
kunstcruise er et annet godt eksempel på et kortferi-
ekonsept der kultur forsterker totalopplevelsen på et 
etablert reiselivprodukt.

Av Rådgiver Bård Jervan, Mimir AS 
 og Reiselivsrådgiver Gunnar Nilssen

OVDS ønsket å finne nye elementer som kunne friste 
publikum og reisende. Selskapet falt ned på idéen om 
et unikt tilbud til sine passasjerer og besøkende. Hur-
tigruteskipet MS Finnmarken skulle spre kunstopple-
velser til publikum gjennom utstillings- og malekurs-
virksomhet, og være et flytende galleri. Prosjektet har 
vært en suksess, og stadige forlengelser peker mot en 
ordning som kan bli permanent.

Hurtigruten som kulturformidler. I Norges vidstrakte 
land har ikke alle mulighet til å se malekunst av høy 
kvalitet i sitt lokalmiljø. 

Hurtigruten har med sine faste utsmykkinger alltid 
vært opptatt av kunstopplevelser, og OVDS og MS 
Finnmarken har tatt denne tradisjonen et steg videre. 
Fra november 2003 til november 2005 presenteres 
kunstnere fra hele landet gjennom 15 salgsutstillinger, 
og reisende kan delta på kurs i akrylmaling.  

Mennesker i dag reiser ikke bare fra A til B, men 
har også opplevelsen som et mål for reisen. Prosjektle-
der for ”Det flytende galleri” Kristin J. Wedset, sier at 
reiseliv og kulturliv da blir to sider av samme sak. 

– I ”Det flytende galleri” utvikler vi denne symbio-
sen. Hver åttende uke presenteres en ny utstiller, og 
reisende og besøkende får tilgang til varierte kunstopp-
levelser. 

Gode resultater. Det var nærliggende for OVDS å ta 
steget fra å bare vise sin faste kunst til også å tilby 
samtidskunst gjennom galleridrift. Dette har vært til 
glede for både rederi, kunstnere og publikum. Gal-
lerieieren OVDS, er svært fornøyd med resultatene av 
satsingen, forteller Wedset videre. 

– Vekst i besøket av ikkereisende er registrert, og 
flere ønsker å seile med ”kunstskipet” MS Finnmar-

ken. Dette viser verdien i å forsterke opplevelsesdimen-
sjonen i reiselivet. 

Kulturopplevelser og kulturbasert reiseliv etter-
spørres og skaper en gjensidig nytteverdi for kultur- og 
reiselivsaktører. Rederiet tar utgiftene ved drift og 
markedsføring av kunstnere og galleri. Til gjengjeld 
skaffer de seg fornøyde reisende. Nye publikumsgrup-
per kommer til og blir kjent med ”varen” Hurtigruten. 

Nyttig samarbeid. Prosjektlederen mener galleriet gir nye 
muligheter for kunstnerne. 

– De blir presentert for et publikum de ellers ikke 
ville nådd, og med 180.000 kroner i omsetning 
allerede første hele driftsår, ligger det også økonomi i å 
bli presentert på denne nye arenaen. Kultur og reiseliv 
smelter her sammen og tilfører hverandre nye verdier, 
noe som gir utslag i det næringsmessige for begge 
parter. 

”Det flytende galleri” er et godt eksempel på hvor-
dan man kan dra nytte av å samarbeide når to nærin-
ger etterspør hverandre, avlutter Kristin J. Wedset.
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Ikke rart det vekket oppsikt. Løfter om 500 nye kul-
turarbeidsplasser de neste ti årene. I Finnmark! Og det 
uten engang spede protester fra den mørkeblå fløyen i 
lokalpolitikken.

– Det var politikerne selv som vedtok dette. Om 
det var enstemmig husker jeg ikke, men det føles slik 
i dag. Entusiasmen kommer fra alle deler av det poli-
tiske landskapet. Folk skjønner at Finnmark trenger 
flere bein å stå på, sier Pedersen.

Vanskelighetene i tradisjonell fiskeindustri i 2003 
og 2004, og ønsket om å utnytte en global kultur-
næringstrend,  ga grobunn for kulturinitiativet. Som 
næringssjef står Pedersen nå sentralt i arbeidet med å 
realisere det som er blitt et av Norges dristigste kultur-
prosjekt. 

Bredt spekter. – 500 kulturarbeidsplasser betyr ikke 
500 nye kunstnere, selv om vi forhåpentligvis også får 

KULTUR TIL Å LEVE AV

Finnmarkingene kan ikke leve bare av fisk. Med 500 nye kulturarbeidsplasser 
vil nordboerne og turistene derimot fråtse i festivaler, film og fyrtårn, forteller 
næringssjef Marit Helene Pedersen i Finnmark Fylkeskommune. 

FARGERIKT 
VEDTAK: Nærings-
sjef Marit-Helene 
Pedersen i Finnmark 
Fylkeskommune har 
stor tro på at ved å 
legge forholdene til 
rette, er det mulig 
å skape 500 nye 
kulturarbeidsplas-
ser i regionen. Her 
i billedkunstner 
Inger Unstads atelie 
i Vadsø.
 (Foto: Ingjerd Tjelle)
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KULTUR TIL Å LEVE AV

flere av dem. Med kulturarbeidsplasser tenker vi alt fra 
salg av varer og tjenester knyttet til et kulturelt fore-
tak, arrangører, markedsførere, økonomer og ledere av 
for eksempel nye festivaler, arrangementer og kultur-
institusjoner, forklarer  Pedersen. Hun understreker at 
fondet alene ikke skal etablere de 500 arbeidsplassene, 
men få hjulene i gang.

Lokal kultur. Det står sentralt i tankegangen at kultur-
arbeidsplassene skal ha rot i lokal kultur. I tillegg til 
å satse på nye krefter og nye initiativ, skal det også 
oppmuntres til å utvikle eksisterende tilbud og ”det 
folk i Finnmark allerede er gode på.” Idémøter med 
kulturfolk, politikere, byråkrater og næringslivsfolk 
har resultert i flere konkrete ideer. 

– Kystkulturen står sentralt i flere av forslagene. 
Det er blant annet diskutert om de sju fyrstasjonene 
langs kysten kan integreres i en ”opplevelsespakke” 
med overnatting eller benyttes til kurs- og møtevirk-
somhet, forklarer Pedersen.

Lignende ideer er dukket opp i forhold til restau-
rering av gamle fiskebruk, og bedre tilrettelegging for 
fisketurisme. Kongekrabben er en internasjonal attrak-
sjon i seg selv, mener næringssjefen, og fiskeriministe-
ren har allerede satt av en turistkvote for krabbefiske.

Ikke Disney-samer. Men også kulturen skal foredles 
videre. Som et flerkulturelt fylke, har Finnmark mange 
strenger å spille på. Samer, kvener, finner og russere 
har satt og setter stadig preg på hverdagslivet. Her 
ligger et hav av uprøvde muligheter. Pedersen peker 
konkret på samisk forlagsvirksomhet, norsk-russisk 

kulturutveksling og ikke minst design som uttrykk. De 
store motehusene har allerede begynt å snuse på 
samisk kultur. Diesel prøvde sågar å rappe samisk 
kunst for å bruke det som motiv på et plagg, men måt-
te til sist gjøre opp for seg. Med de rette folkene og de 
rette ideene, kan samisk kultur bli en kilde til mange 
produkter og en næring med stort eksportpotensiale. 

– Vi ønsker ikke å lage en Disney-versjon av 
samisk kultur. Dette arbeidet må gjøres med respekt, 

understreker Pedersen.
Revy og film er eksempler på områder som 

finnmarkingene har et godt grep om – og som med 
nye midler kan utvikles videre, mener Pedersen. I dag 
er aktører særlig innen film tvunget ut av fylket for å 
produsere, selge og markedsføre resultatet.   

 
Millionpott. For å nå målet om å skape 500 nye kultur-
arbeidsplasser i Finnmark innen 2014, er det oppret-
tet et investeringsfond på 20 millioner kroner for 
kultur som næring. Fondet kan ikke gi tilskudd eller 
støtte, men vil gi lån 
eller investere i aksjer 
i bedrifter som driver 
kulturbasert næring. 
Hvorvidt det blir lån 
eller aksjekjøp avhenger 
av hvordan fondsstyret 
vurderer lønnsomheten og utviklingsmulighetene i 
hvert enkelt tilfelle. Fondet mottar søknader fortløpen-
de, og administrasjonen er åpen for å ha møter med 
aktører som ønsker å presentere ideene sine. Søkna-
dene behandles i nært samarbeid mellom Innovasjon 
Norge og fylkeskommunen. Også de lokale bankene 
vil få en avgjørende rolle.

– Det viktigste er at kulturnæringen skal lønne 
seg. De nye kulturarbeidsplassene i Finnmark skal ikke 
være tilskuddsbaserte. Kunst– og kulturfolk er ofte 
mest opptatt av selve uttrykket i det de driver med. Nå 
vil vi oppfordre dem til også å tenke kommersielt, sier 
Pedersen. Hun frykter ikke at dette initiativet vil føre 
til overkommersialisering av kulturen. – Vi har fått 
mange spennende henvendelser - fra det veldig smale 
til det kjempefolkelige. Mange sitter bare og venter på 
det endelige klarsignalet. Selv kan jeg nesten ikke vente 
med å se alle de gode forslagene satt i verk!

Slik kan du søke midler:
Bedrifter som vil søke finansiering fra fondet må 
sende en kortfattet søknad med dokumentasjon til 
Finnmark fylkeskommune. Søknaden merkes ”Inves-
teringsfond for kulturnæring”. Dokumentasjon som 
bør legges ved er:

 Forretningsplan/Prosjektbeskrivelse 
 Årsoppgjør for de siste tre år 
 Budsjett for inneværende år (resultat og balanse) 
 3-års resultat og balansebudsjett 
 Firmaattest 
 Viktige avtaler/rettigheter (royaltyavtaler, patentret-
tigheter, salgsavtaler etc)  
 (Kilde: www.ffk.no)

”500 kulturarbeidsplasser betyr ikke 500 
nye kunstnere, selv om vi forhåpentligvis 

også får flere av dem.”
Næringssjef Marit Helene Pedersen 

i Finnmark Fylkeskommune

”Vi ønsker ikke å lage en Disney-versjon 
av samisk kultur.”
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Kunstens har i stor grad vært avhengig av støtte, men 
har etter hvert blitt en selvstendig sfære med egne in-
stitusjoner og forvaltningsorganer. I dag er kunsten en 
aktiv deltaker i samfunnslivet, og den har alltid vært 
en kilde til selvforståelse og -realisering, både for den 
enkelte, det kollektive og organisasjonene. Til nå har 
mye av ansvaret for mangfoldet i kunstens estetiske 
rasjonalitet vært overlatt til staten og institusjonene. 
Men hvordan kan en byråkratisk og politisk rasjona-
litet forvalte noe som er bygd på estetisk rasjonalitet? 
Når så næringslivet har sett verdien av kunsten som 
samfunnsutvikler og sponser prosjekter, kommer den 

økonomiske rasjonalitet også inn i bildet. Da blir nød-
vendigheten av dialogen mellom kunsten, næringslivet 
og det offentlige svært synlig. 

Møte i dialogen. Dialogen og likeverdet er nøkkelen til 
at kunst og samfunn skal utvikle seg sammen. Man 
må forstå hverandre og se sitt eget ståsted. Kunsten 
må sees i sammenheng med samfunnet den skapes i. 
Forstår man dens betydning, ser man også hvordan 
kunstlivet kan bidra til et godt samfunnsliv. Det er 
liten nytte i å sponse kunstneriske tiltak ut fra  kjønn, 
alder eller geografisk tilhørighet, eller kun opprett-
holde kunsten i institusjonalisert form. Fokus må 
flyttes til kunstens vesen, dens estetiske rasjonalitet 
og kommunikasjonspotensiale. Man må sørge for en 

dialog som bidrar til en helhetsforståelse hvor kunsten 
aksepteres som likeverdig i samfunnsutviklingen. 

Kunsten – en potent samarbeidspartner. Kunstens plass 
som estetisk pilar kan trygges og utnyttes gjennom å se 
den som noe mye mer potent enn tradisjonell tenkning 
har åpnet for. En bedret dialog mellom nærings- og 
kunstliv vil kunne resultere i økt bruk av kunst som 
byggesten i en bedrift eller en bedriftskultur. Både 
kunstens historiske nyskapende rolle og dens evne til  
å ivareta det moderne opplevelsesmennesket, er viktig 
for en bedrifts eller et samfunns tiltrekningskraft, 
trivselsnivå og utvikling. Skal man samarbeide om 
næringsutvikling, bør man bevege seg fra enkelttiltak, 
som ad hoc sponsing, til mer varig samarbeid. Man må 
holde dialogen i gang og tenke langsiktig for å oppnå 
varige resultater. 

Kodene må knekkes. Kunsten har vært alt fra talerør for 
religion og historieformidler – til samfunnsrefser og 
provokatør. Grovt sett har den hatt en folkeoppdra-
gende funksjon i tillegg til å behage for øyne og ører. 
I dag heller kunsten mot å utforske uttrykksmåter i et 
gjensidig avhengighetsforhold til samfunnet den blir 
skapt i. Dermed må kunstlivet forståes og behandles 
ut fra  politiske, økonomiske og sosiale koder i til-
legg til de estetiske kodene. Statens, næringslivets og 
kunstlivets roller må synliggjøres for å utnytte dialogen 
som arbeidsredskap maksimalt. Da kan dialogen 
synliggjøre, for alle parter, kunstens betydning i flere 
utviklingsprosesser.

God dialog gir nye muligheter. Forstår vi makten i de 
estetiske, økonomiske og politiske rasjonalitetsfor-
mene, kan vi forstå kunstens betydning. Forståelse 
gjør oss i stand til å klatre over gjerder. En kunstner 
bør grave i sitt eget meningsregister og vokabular og 
spørre seg; er ”kommersielt” nødvendigvis ensbety-
dende med dårlig kvalitet? Næringslivet og det offent-
lige må også justere sin begrepsbruk i dialogen med 
kunstlivet. Dialogen kan nemlig åpne viktige dører og 
skape spennende og lønnsomme samarbeidsarenaer for 
næringsliv, kunstliv og samfunnsliv.
Kristin Josefine Wedset, doktorgradsstipendiat, Institutt for sosiologi    

DIALOG KAN ÅPNE DØRER
Næringsliv, kunstliv og det offentlige;

I dag søker vi å bruke det kunstneriske til å skape det gode liv. Kunsten er et 
trekkplaster for de som ønsker å skape bedre livskvalitet og et bedre samfunn, enten 
det er innenfor det offentlige, private eller i næringslivssammenheng. 

Dialogen og 
likeverdet er 

nøkkelen til at 
kunst og sam-

funn skal utvikle 
seg sammen.
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Troms Kraft har hatt stor suksess med sin satsing i 
det svenske kraftmarkedet. Mange norske aktører har 
prøvd seg etter at markedet ble deregulert i Sverige. Få 
har hatt det store hellet med seg. Troms Kraft tenkte 
annerledes: Strøm er strøm - og strøm er kjedelig. 
Den ene kilowattimen ligner veldig mye på den andre. 
Hvordan få kunden til å bli interessert i oss? Løsnin-
gen fant de i markedsanalyser som viste at en svært 
stor andel av de interessante kundene også var opptatt 
av kultur og miljø. 

Kraft & Kultur. Selskapet Kraft & Kultur ble etablert 
i 2002, og etter tre år har de nådd 900 millioner i 
årlig omsetning. Selskapet tilbyr et eksklusivt abon-
nement på et anerkjent og etterspurt kulturtidsskrift og 
kundene får lukrative tilbud på en rekke kulturarran-
gement. Strømmen er blitt noe som kommer i tillegg, 
og kundetilfredsheten overgår det meste av det man 
tidligere har sett innenfor kraftbransjen. Selskapet har 
gjort et lavinteresseprodukt til et høyinteresseprodukt. 

Band Aid. Bob Geldofs prosjekt Band Aid fra 1985 er 
et tidlig og godt eksempel, som handler om det samme. 

Gjennom en gigantisk konsert med mange av verdens 
mest populære artister fikk han rettet oppmerksom-
heten mot sultkatastrofen i Afrika, med en kraft som 
ingen nyhetsreportasjer eller annonsekampanjer i 
verden kunne fått til. 

Nelson Mandela. 46664-prosjektet til Nelson Mandela 
er et annet og aktuelt eksempel. HIV/Aids-epidemien 
herjer særlig de fattigste delene av verden og er et 
globalt problem som også krever den rike verdens opp-
merksomhet. Gjennom en kjempekonsert i Cape Town 
i 2003 lagde man en spektakulært tv-show som ble 
sett av over 50 millioner mennesker over hele verden. 
En viktig del av showet var appeller om at HIV/Aids-
epidemien må bli tatt på alvor. Oppfølgeren til denne 
konserten er 46664 Arctic - ”Mandelakonserten”, som 
arrangeres i Tromsø i juni.

Fellesnevnere. Eksemplene er forskjellige, men har to 
vesentlige fellesnevnere: 
 Kunst og kultur kan på en effektiv måte bære fram 
andre budskap. Vi mottar dette med en helt annen og 
større interesse enn informasjon om strømpriser og 
helseproblemer vi helst ikke vil vite for mye om.
 Koblingen mellom kulturen og produktet/budskapet 
er ekte. Kraft & Kultur leverer et kulturprodukt med 
høy kvalitet, og artistene i 46664-prosjektet uttrykker 
et ekte og troverdig engasjement for saken. 

ATTRAKTIVE KULTURTILBUD 
SKAPER ENGASJEMENT

Bob Geldof og 
Live Aid skapte 
oppmerksomhet 
om sultkatastro-
fen i Afrika ved 
hjelp av musikk. 
Her fra 46664-
konserten i Sør 
Afrika i 2003.

Kultur kan skape mer oppmerksomhet og 
engasjement enn noen holdningskampanje 
eller nyhetsreportasje kan klare.
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Det startet i Tromsø 1. oktober 1989 med braksuksess 
for humoreksperimentet en cabaret. Siden den gang 
har teatergruppa turnert Norge fra Kirkenes til Oslo, 
blitt aksjeselskap, laget kjøpefilm og bok, og ordnet 
med sykeforsikring.

Påtryneteatrets kommersielle suksess skyldes ikke 
bare at herrene er ustyrtelig morsomme. Humoren fikk 
riktignok snøballen til å rulle, men det er bevisste grep 

rundt produkt, markedsføring og organisasjon som 
har holdt fart i snøballen i over 16 år.

Kommersiell kulturbedrift. Kulturbedriften startet med 
fire glade amatører, som raskt etablerte hvert sitt en-
keltpersonforetak for å holde styr på økonomien. Etter 
hvert bestemte de seg for å satse på heltid. Trygge job-
ber ble sagt opp, og i 1995 dukket Påtryneteatret opp i 

Brønnøysundregistrene som ansvarlig 
selskap (ANS).

Selv om selskapet satte tæring 
etter næring vil denne type virksomhet 
alltid preges av svingende inntekter. 
Innimellom produksjon av større 
show, har Påtryneteatret derfor laget 
radio- og tv-reklame, gjort små og 
store opptredener på oppdrag, laget 
film og skrevet bok. Disse aktivitetene 
gir inntekter også utenom showsesong 
og bidrar til å utjevne svingningene. 
Aktivitetene har også en markedsfø-
ringseffekt for Påtryneteatret og utvi-
der potensialet for fremtidige show. 
Sideinntektene har også vært med på 
å finansiere kreative perioder under 
skriveprosesser og utklekking av nye 
showidéer.

Selskapsformen ansvarlig selskap 
(ANS) skiller i liten grad mellom per-
sonlig økonomi og selskapets økono-
mi. Dette ble noe uryddig etter hvert 
som Påtrynemedlemmene etablerte seg 
med hjem og familie. Derfor endret 

LATTERLIG 
LØNNSOMT
Vårens show fra Påtryneteatret, Oldies - but Goodies - a teitest-hits-show, ble sett av 
nærmere 10.000 elleville fans. 26 forestillinger, med en billettomsetning på over to 
millioner kroner, ga flere solgte billetter enn i hele fjor for Rica Ishavshotel i Tromsø 

Skal man prestere kreativt, må man 
ha overskudd og energi.

En av Påtryneteatrets populære figurer, spilt av Finn Arve Sørbøe.
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Påtryneteatret sin selskapsform til aksjeselskap fra 1. 
januar 1999, med teatrets tre gjenværende medlemmer 
som eiere. Man ansatte seg selv, etablerte forsikrings-
ordninger og fikk også et tydelig skille mellom person-
lig økonomi og selskapets økonomi. Slik reduserte 
man risikoen rundt driften til kun å omfatte aksje-
kapitalen, om teatret skulle få økonomiske problemer.

Ikke profittmaksimering. Riktignok er Påtryneteatret en 
kommersiell aktør og et aksjeselskap, men noe av det 
de har tjent mest på er å si ”nei”. Skal man prestere 

kreativt, må man ha overskudd og energi. Man må 
tørre å ta seg tid til å koble ut. Da kommer ofte de 
gode idéene. Dermed har Påtryneteatrets mange ”nei” 
til oppdrag bare vært et økonomisk tap i øyeblik-
ket, mens det over tid har vært meget lønnsomhet i 
forhold til at bedriften har klart å konsentrere seg om 
å skape gode, salgbare produkter hele veien. Kultur 
som næring er prestasjonsrettet, med en spesiell type 
arbeidskraft basert på talent og kreativitet. Så selv 
om Påtryneteatret er et kommersielt aksjeselskap, og 
de ansatte/eierne har 
en relativt god lønn, 
passer ikke vanlige 
bedriftsøkonomiske 
teorier og profittmak-
simering uten videre på en slik kulturbedrift. Påtryne-
teatret AS lever av hodene og ideene til de ansatte 
- ikke av opptelte arbeidstimer.  De tre ansatte er 
gjensidig avhengige av hverandre både kunstnerisk og 
økonomisk, og har derfor opprettet nøkkelpersonfor-
sikringer for musikalsk ansvarlig, regissør og hoved-
skuespiller. Igjen et grep for risikominimering.

Turné igjen... Vinterens suksesshow Oldies - but 
Goodies, filmes i mai og gis ut på DVD når mørke-
tiden kommer krypende. Til høsten får også noen 
utvalgte steder i Nord-Norge besøk av Påtryneteatret 
i levende live. Da låser den kreative kulturbedriften 
kontordøra, tar med seg turnékofferten og formid-
lingsgleden - og sørger for underholdning til folket og 
omsetning i aksjeselskapet. Dette er to sider av samme 
sak for en bedrift som har lært seg å operere innenfor 
både kulturliv og næringsliv.

Påtryneteatret

 Selvfinansierende kulturbedrift 
 Siden starten i 1988/89 har Påtryneteatret kun mottatt 
totalt 225.000 kroner i støtte fra Norsk kulturråd og Tromsø 
kommune, og kan med rette kalle seg Nord-Norges eneste 
selvfinansierende teater.
 Påtryneteatret AS har hatt en årlig omsetning fra 1.8 til 3 
mill kroner de seks årene bedriften har vært aksjeselskap.

 Påtryneteatrets mål: 
1) Gjøre verden til et bedre sted på jorden. 
2) Gjøre hele verdensrommet til en utenomjordisk opplevelse. 
3) Gjøre slutt på styggedom og uvennskap i Nordland, Troms 
og Finnmark.

 Den ”harde kjerne” på tre tryner:
Ørjan Haugli (daglig leder, styreleder, eier / Tekstforfatter, regissør, musiker)
Tore Nedgård (styremedlem, eier / Musiker, arrangør, administrasjon)
Finn Arve Sørbøe (Styremedlem, eier / Tekstforfatter, skuespiller)

Hva er ?

Påtryneteatret AS lever av hodene og ideene 
til de ansatte - ikke av opptelte arbeidstimer.

Cultiva er en stiftelse opprettet av Kristiansand 
kommune i 2002. Stiftelsen har en kapital på 1,5 
mrd kroner som stammer fra kommunens salg av 
sine aksjer i Agder Energi. Det overordnete formålet 
er å skape arbeidsplasser og gode levekår i 
Kristiansand. Cultiva skal investere avkastningen på 
stiftelseskapitalen innenfor områdene kunst, kultur 
og kreativitet - og særlig innenfor kompetansebyg-
ging på disse feltene.

Da kommunen investerte midler i vannkraft-
verket i 1915 var hensikten å sikre grunnleggende 
vilkår for moderne industriutvikling, og å sikre et 
godt liv for byens befolkning. Cultiva viderefører 
det samme formålet, og legger til rette for kunn-
skaps- og opplevelsesindustri i det 21. århundre.

Visjonen er at Kristiansand skal bli et kultur-
sentrum. Fem hovedområder skal stimuleres for å 
realisere denne visjonen:
 Arbeidsplasser og etableringer innen kultur og 
kulturbasert næring.
 Gode utdanningsmuligheter.
 Stort og krevende publikum, stimulert av et vel-
utviklet mediesystem, sakkyndig kritikk og offentlig 
samtale om kultur.
 Allsidig sammensatt marked og gode møteplasser.
 Identitet og toleranse

Stiftelsen går i hovedsak inn med risikovillig 
kapital og som tidlig investor i ulike prosjekter. 
Cultiva investerte for ca 19 millioner kroner i 2004.

For mer informasjon om Cultiva, se www.cultiva.no

Nye arbeidsplasser og gode levekår 
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– Uten å overdrive er vi blant de fremste i Norge på ar-
rangering av festivaler og events. Vi har klart å bygge 
opp et miljø rundt det vi driver med. Kite-arrangemen-
tet ble så vellykket at det ikke vil forundre meg om 
vi på sikt også får VM hit, sier daglig leder Roy-Arne 
Johannessen i næringshagen.   

Hermetisk suksess. De siste fire årene har juristen fra 
Tromsø drevet Hermetikken Næringshage. Den ligger 
i en gammel hermetikkfabrikk ved Varangerfjorden i 
Vadsø. Her finner man et nyskapende miljø av kreative 
mennesker innen kunst, kultur og kunnskapsintensive 
virksomheter. 24 bedrifter og rundt 40 personer holder 
til i næringshagen. De tilbyr en rekke tjenester innen-
for kunst, kultur og kunnskapsutvikling. Opplevel-
sesnæring, som kite-arrangementet er et eksempel på, 
er det kulturtiltaket de høster flest lovord om for tiden. 
Johannesen mener helt klart at Finnmarks kultursat-
sing har hatt mye å si for Hermetikkens suksess.

– Norske politikere er stort sett visjonløse når 

det kommer til kultur. Men ikke i Finnmark! Her 
er de ambisiøse, dristige og handlekraftige. Jeg har 
enorm tro på fylkeskommunens kultursatsing, og på 
Finnmark som stedet for nyskapende kulturarbeid. 
Personlig var denne storstilte satsingen noe av det som 
motiverte meg til å flytte hit, sier Johannessen.

Akselererende bransje. Hermetikkssjefen mener det var 
en svært klok avgjørelse av politikerne å satse på krea-
tive krefter det neste tiåret. 

– Kulturnæringen er den næringen i Norge og 
verden forøvrig som akselererer hurtigst. For å få sin 
del av kaka, må man våge å satse, mener Johannessen. 
– Noen har nok falt for fristelsen å ironisere over de 
500 kulturarbeidsplassene. Kanskje noen sitter med 
kalkulator om ti år og teller etter om det virkelig ble 
skapt så mange kreative arbeidsplasser. Tallet 500 
tror jeg heller må betraktes som en visjon, enn et mål. 
Det forteller noe om i hvilken retning Finnmark skal 
bevege seg, avslutter Johannesen.

KREATIVITET I VINDEN
ARKTISK KULTUR: Varanger-halvøya i Finnmark tilbyr tusenvis av kvadratkilometer hvitt stuegolv, perfekt for kitere. I april ble norgescupen arrangert her. 
 (Foto: Ingjerd Tjelle)

Hermetikken Næringshage i Vadsø er et eksempel på at kultur som næring lønner 
seg. I april var de medarrangør under norgescupen i arktisk kiting i Finnmark. Nå 
starter forberedelsene til EM.
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SKULPTURLANDSKAP 
NORDLAND

Det er svært stor interesse for de enkelte skulpturene 
og for informasjon om prosjektet. Skulpturlandskap 
Nordland har vært gjenstand for en frodig debatt, med 
stort engasjement. Det var mange kritiske røster, særlig 
i starten, men etter hvert har flere og flere sett verdien 
i samlingen. 

Egen identitet. I Bø kommune har skulpturen Mannen 
fra havet fått en sentral plass i bevisstheten til 
bøfjerdingene. Den brukes aktivt i all markedsføring 
av kommunen. 

– Den viktigste funksjonen er likevel at den 
hjelper oss med å bli bevisst på vår egen identitet, sier 
kulturkonsulent, Ingrid Lekven. – Av og til tenker jeg 
at den nesten er blitt som en avgud for oss. Vi er en 
kommune med dype røtter i fiskeri og primærnæring 
og har vel kanskje stivnet litt i den rollen. Skulpturen 
speiler vår historie, men er også et uttrykk for det mo-
derne. Den hjelper oss til å se med litt andre briller på 
våre muligheter fremover. Slik har Mannen fra havet 
fått en viktig rolle i arbeidet med å fornye vår identitet, 
sier hun. 

Sagn og eventyr. Bø er også hjemstedet til den store 
eventyrforfatteren Regine Norman, og det er konkrete 
planer om å bygge en sagn- og eventyrhule i Bø. 

– Det skal både være et kompetansesenter, et 
lokalt kulturbygg og et opplevelsessenter. Vi prøver å 
se skulpturen og senteret i sammenheng. Vi vil skape 
en virksomhet som både trekker turister og skaper nye 
spennende arbeidsplasser, avslutter hun. 

Kunst som brobygger. Prosjektet Kunstneriske forstyr-
relser er det neste spennende prosjektet i Nordland. På 
mange måter er det en videreføring av Skulpturland-
skap Nordland. Prosjektet ønsker å bidra til å utvikle 
og styrke lokale kunstarenaer. Kunstneriske Forstyr-
relser fokuserer på kunsten som brobygger i samfun-
net, og er en serie stedsrelaterte kunstverk produsert 
av internasjonale kunstnere. Det hele skjer i samarbeid 
med kommuner, byer og tettsteder. Ambisjonen er å 

engasjere lokal deltagelse og at kunstproduksjonene 
skal ha kvaliteter som kan distribueres og formidles 
nasjonalt og internasjonalt. 

Du finner mer informasjon om disse prosjektene på 
http://www.kunstinordland.no/ 

Skulpturlandskap Nordland er et unikt prosjekt med 33 kunstverk fordelt over like 
mange kommuner. Samlingen blir ofte omtalt som et av verdens mest interessante 
kunstprosjekter det siste tiåret. 

Mannen fra havet er Bø kommunes skulptur i Skulpturlandskap 
Nordland. Skulpturen er formet av kunstneren Kjell Erik Killi Olsen. 
Bøfjerdingene har trykket denne merkelige, knudrete og storvokste 
skapningen til sitt bryst. Foto: Vegard Moen
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For oss nordmenn har kanskje Norrbotten-baserte 
Filmpool Nords produksjon vært mest synlig gjennom 
filmer som fjorårets Oscar-nominerte Så som i himme-
len og publikumssuksessen Populärmusik från Vittula. 
I hjemlandet er imidlertid filmselskapet for lengst blitt 
et kulturelt krafsentrum. 

La stein på stein. Ved starten i 1992 var budsjettet to 
millioner svenske kroner. Nesten alt var kommu-
nale tilskudd. Tretten år senere lot hele 1,4 millioner 
svensker seg lokke til kinosalene for å se Så som i 
himmelen. Per-Erik Svensson, sjef for Filmpool Nord, 
forklarer suksessen blant annet med evnen til å tenke 
langsiktig. 

– Det har vært en utfordring å bygge et selskap 

helt fra bunnen av. Vi har lagt stein på stein ved å  
begynne i det små og utvide når mulighetene har bydd 
seg, sier Svensson. 

Filmpool Nord var det første regionale filmselska-
pet i Sverige. De har derfor ikke hatt noen å kopiere, 
og har måttet føle seg frem i utviklingen av driften. 

– Men det er ikke bare en ulempe å være først ute. 
Vi fikk bygd oss opp helt etter egne forutsetninger, sier 
en fornøyd filmsjef.

Hele Norbotten bidrar. Svensson mener en annen viktig 
suksessfaktor har vært regionens vilje til å være med 
på å utvikle filmbransjen i Norrbotten. Filmpool Nord 
eies i felleskap av Norrbottens län og kommunene i 
länet.

POPULÆRFILM FRA VITTULA

Filmpool Nord er et kommunalt eid filmselskap med regionalpolitisk 
formålsparagraf. I Nord-Sverige blir det Oscar-nominasjon av sånt.

Fra innspillingen av filmen Pistvakt (regi: Stephan Apelgren, SvT Fiktion) med premiere høsten 2005. Foto: Mikael Rutqvist
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POPULÆRFILM FRA VITTULA

– Vi har merket en sterk regional drivkraft i utvik-
lingen av Filmpool Nord. Alle våre kommunale eiere, 
små som store, har gjort en innsats. Deres deltakelse 
har vært viktig for vår suksess, slår filmsjefen fast.

Han legger heller ikke skjul på at pengestøtten fra 
EUs strukturfond har vært god å ha, men understreker 
at det har vært viktig å ikke basere forretningsdriften 
på denne støtten alene.

– De siste par årene har vi klart å bygge oss opp 
slik at vi i mindre grad har hatt behov for penger fra 
EU for å gjennomføre prosjekter, sier Svensson. 

     
Solid lokal kompetanse. En av filmpoolens målsetninger 
er å skape størst mulig aktivitet i Norrbotten. For 
langfilmene er det blant annet krav om at 80 prosent 
av filmen spilles inn i länet. I tillegg skal 50 prosent 
av de som jobber med filmen være lokal arbeidskraft. 
Dette byr sjelden på problemer.

– Nå har vi fått så mange dyktige og erfarne film-
arbeidere her, at vi som oftest overstiger disse prosent-
satsene, kan filmsjefen fortelle.

 
Vekst på alle fronter. Filmpool Nords hovedkontor lig-
ger i Luleå, og som länets største kommune er byen 
svært engasjert i selskapets virksomhet. 

– Filmpool Nord har betydd utrolig mye for Luleå 
og Norrbotten-regionen. Tenk bare på alle selskapene 
knyttet til filmbransjen som har dukket opp etter at 
filmpoolen etablerte seg, sier Jörgen Eriksson, utvi-
klingssjef i Luleå kommune. 

Virksomheten har også gitt vekst i den generelle 
samfunnsøkonomien. Hoteller, restauranter, bilutleie 
og bygningsfirmaer er noen av næringene som får et 
markant oppsving under innspillingsperiodene. 

Tiltrekker unge mennesker. Etter som stadig flere av 
Filmpool Nords filmer og tv-produksjoner er blitt 
kjent over hele Sverige, har det vært en økende nasjo-
nal interesse for Luleå og regionen. 

– Det gjør at flere virksomheter vil etablere seg 
her, og fører også til økt turisme, forteller Eriksson. 

Film og media har også gjort Norrbotten til en 
mer attraktiv region for unge mennesker, og utviklings-
sjefen tror det betyr mye for Norrbottens innbyggere å 
se regionen skildret på film. – Det gjør oss rett og slett 
stolte av å bo her, sier han.

Filmpool Nord

 1990: Ideen om film som næringsvei i Nord-Sverige duk-
ker opp.

 1992: Filmpool Nord etableres. To millioner svenske 
kroner i budsjett, én halvtidsstilling.

 Første langfilm: ”Kärlekens himmelska helvete”. Budsjett 
15 millioner svenske kroner. Over 5 millioner blir i regionen. 

 Står bak rundt 20 langfilmer, bl.a. ”Grabben i graven bre-
vid”, ”Elina - Som om jag inte fanns”, ”Så som i himmelen” 
og ”Populärmusik från Vittula”.

 Bidrar til andres produksjoner, som ”Jägarna”, ”Frøken 
Smillas fornemmelse for sne” og ”Hamilton”.

 Har laget over 50 kortfilmer og musikkvideoer, og enda 
flere dokumentarfilmer.

 Utdanner fagfolk innen film.

Hva er ?

Bilde fra filmen Populærmusikk fra Vittula (regi: Reza Bagher, Happy 
End Production). Foto: Fredrik Broman

”Det har vært en utfordring å bygge et selskap 
helt fra bunnen av. Vi har lagt stein på stein ved å  
begynne i det små og utvide når mulighetene har 
bydd seg.” Per-Erik Svensson, sjef for Filmpool Nord
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Vi var på tur innover Sveagruva. Adm.dir. Robert 
Hermansen førte an i lomp med hjelm og vernestøvler. 
Praten gikk om strossa, stigerne, Continuos Mineren 
(tunnelboremaskinen), om liggen og sidepallen og 
driftsresultater og stempler. Om kvelden var det mid-
dag på huset i Longyearbyen. Robert reiste seg opp. 
Nok en direktørtale, tenkte jeg – og skjulte et gjesp.  

”Eg var ein båt utan 
vind” deklamerte han 
med innlevelse – og 
tok det diktet og tre 
andre av favorittlyri-
keren Olav H. Hauge. 

På strak arm. Mitt første møte med administrerende 
direktør i Store Norske Spitsbergen Kulkompani ble 
ikke bare en øyeblikksopplevelse. Alle som møter Her-
mansen på denne måten skjønner at han er alt annet 
enn en A4-direktør. 

At han kalles Røde Robert, er ikke bare fordi han 

er en fargerik kar - hans politiske sympatier har aldri 
vært noen hemmelighet. 

Robert Hermansen har alltid vært på parti med 
kulturen. Og næringslivet. Han vil ha i pose og sekk, 
Store Norskes Ole Brumm. I motsetning til mange 
andre næringslivsledere lever han det han sier. 

Samfunnsbygger. Fram til begynnelsen av 1990-årene 
var Store Norske ”Company Town” på Svalbard. 
De var Longyearbyen og eide og drev det meste som 
foregikk der. Rollen som samfunnsbygger sitter  i 
ryggmargsrefleksen. Filosofien er først og fremst å 
støtte lokale aktiviteter, men også ”tilreisende kultur-
opplevelser”, som en kunstutstilling eller en Anne Lise 
Berntsen-konsert.

– Kulturen er en del av livet, en del som gir til-
leggsverdi. Det er ikke bare en øyeblikksopplevelse 
- den varer lenge etter at du hadde den, resonnerer 
Robert. Ofte får vi en annen og djupere innsikt både 

KULL, KULTUR OG KAPITAL

”Vi er den største arbeidsgiveren her, 
så vi bidrar gjerne til arrangementer og 
foreninger der våre ansatte er aktive.” 
 Adm. dir. Robert Hermansen

Rollen som samfunnsbygger sitter i ryggmargen til Store Norske. Bedriften går 
med solide overskudd, og de siste par årene har de sponset kulturen med to til tre 
millioner kroner per år. – Og vi får igjen minst det dobbelte av hva vi satser, sier 
Robert Hermansen.

Direktør Robert Hermansen (t.h.), her med næringsminister Børge Brende og styreleder Steinar Høgaas under åpningen av ny Svea-tunell i 
2004, ønsker at Store Norske skal bidra til at Longyerbyen skal være et godt sted å bo.
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Bodø er blitt en bedre by 
De siste 15 årene er det investert mellom 600 og 
800 millioner kroner på kultur i Bodø, og mellom 
200 og 300 arbeidsplasser er i dag direkte eller 
indirekte knyttet til kultur. 

– Kultur er en viktig næring i seg selv og 
viktig for å utvikle annet næringsliv, sier Linda 
Dokmo i Team Bodø. – Kulturen krydrer hver-
dagen vår, og Bodø er nå blitt et bedre sted å leve 
enn for 15 år siden. Kulturen har spilt en viktig 
rolle i denne utviklingen. 

Team Bodø har nylig avsluttet en forstudie 
som har sett på mulighetene innenfor kulturbasert 
næringsutvikling. En av konklusjonene er ønsket 
om at Bodø også skal få en kulturbasert nærings-
hage. 

– På samme måte som ”Fabrikken” er blitt 
det kreative huset i Lillehammer og  ”Hermetik-
ken” i Vadsø, ønsker vi å skape et miljø hvor det 
er mulig å tenke nytt og samles på tvers av skille-
linjer vi ikke trenger. Bodø arbeider dessuten med 
å samle viktige kulturfunksjoner som hovedbiblio-
teket, publikumsdelen til Salten Museum og Bodø 
Kustforenings utstillingslokaler under ett tak. I 
det såkalte Kulturkvartalet inntil byens populære 
småbåthavn skal det anlegges ei godt innredet 
”storstue” – til glede for både tilreisende og Bodøs 
innbyggere.

KULL, KULTUR OG KAPITAL

i menneskesinnet og samhandling mellom mennesker 
gjennom kulturopplevelser, mener han.

Aller viktigst er kultur for barn og ungdom. Derfor 
bidrar SNSK når Polargospel, barnekoret, skal på turnè 
til Danmark. Når ungdomsskolen setter opp forestil-
lingen ”Romeo og Julie”, og når unger får tilbud om 
skikurs. Idrett er nemlig kultur, slår 
Hermansen fast.

Bidrar til selvfølelsen. Store Norskes engasjement kjen-
netegnes ikke av få eksklusive sponsoravtaler - lista er 
lang og mangfoldig. Men fordi gruveselskapet regner 
seg selv som en nordnorsk bedrift, sponser de også 
noen få utvalgte lag i landsdelen, først og fremst TIL 
og Troms Skikrets. 

– Å bidra til landsdelens selvfølelse er en god 
ting, slår Robert Hermansen fast. Da er et fotballag i 
toppserien viktig. Gjennom avtalen med TIL får Store 
Norske blant annet plasser på sommerens fotballskole, 
som tilbys videre til de unge håpefulle i Longyearbyen. 
TIL og Store Norske utveksler også erfaringer når det 
gjelder lagbygging. 

– Vi ønsker klart å bidra til at Longyearbyen 

blir et godt sted å bo, sier Robert. – Vi er den største 
arbeidsgiveren her, så vi bidrar gjerne til arrangemen-
ter og foreninger der våre ansatte er aktive, være seg 
Polarjazz eller solfestuka.

Bedriftens sjel. Direktøren er opptatt av kultur i alle 
ordets betydninger. Også den indremedisinske. 

– Enhver bedrift har en sjel, et kulturelt funda-
ment. Det sitter både i gruva og i bygningene, men 
først og fremst i menneskenes hoder og hjerter. Denne 
sjelen er avgjørende for om de ansatte trives, og for 
om bedriften skal kunne utvikle seg, sier en engasjert 
direktør.

De siste par årene har SNSK sponset kulturen 
med mellom 2 og 3 millioner kroner pr år. Samtidig er 
bedriften snudd 180 grader, fra å være et subsidiesluk 
til å levere solide overskudd  i 200 millioners klassen. 
Henger disse to tingene sammen?

– Helt klart! Vi kunne ikke hatt denne suksessen 
uten å satse både på kullet – og kulturen. Og vet du 
hva? Vi får igjen dobbelt så mye, minst, av det vi satser. 
Sier Robert. Glad i stemmen.

– Kven spør etter leidi når ein har slik vind? 
Inger-Gunn Sande, kreativ leder, Nordnorsk Kommunikasjon

Huddersfield som en gang 
var en av Englands rikeste 
byer, basert på bomullsin-
dustrien, kollapset økono-
misk på 1980-tallet. Byen 
er i dag kjent som en av 
regionens fremste festi-
valbyer. Der er festivaler 
og arrangementer av alle 
typer året gjennom, alt fra 
store europeiske festivaler, 
til eksotiske karneval og 
musikk- og gateteater. 
Huddersfield trekkes i 
mange sammenhenger 

fram som et eksempel på hvordan man gjennom 
en bevisst satsning på kultur har klart å omdanne 
og tilpasse verdiskapningen mot den nye kunn-
skapsøkonomien. 

For mer informasjon, se http://www.huddersfieldpride.com

Fra industrikollaps 
til festivalby

Huddersfield er igjen blitt 
en levende by. Hud-
dersfield Contemporary 
Music Festival er en av 
mange festivaler.  



”Når den knappeste ressursen ikke lenger er 
investeringer, men fantasi, blir det viktigere å tiltrekke seg 

menneskelig kapital enn å finne økonomisk kapital.”
 

Jonas Ridderstråle og Kjell A Nordstrøm fra boken ”Ledelse for menneskeheten”


