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Sammendrag av ra pporten
BRAK-prosjektet er initiert og eid av Vestfold og Telemark fylkeskommune. Oppdraget ble etter en anbudsrunde gitt til Vestfold og Telemark Reiseliv AS og
Mimir AS. Malet har veert a kartlegge og utforske fglgende:
1. Hvordan reiselivet bgr organisere seg for a ivareta sine fellesoppgaver og sikre egen konkurransekraft og omstillingsbehov framover
2. Hvordan reiselivet bgr organisere og rigge seg for a8 kunne ta en mer aktiv rolle i samfunnsbyggingen og ikke minst bidra i de
lokalsamfunnene der reiselivet opererer
3. Om det er mulig a fa effekt av en koordinering eller samkjgring av ulike naeringers og sektorers behov for a rekruttere arbeidskraft og
bygge bolyst og attraksjonskraft

Felles satsing eller splittet satsing?

Et utgangspunkt for prosjektet var & se pa mulighetene for et felles regionalt destinasjonsselskap i Vestfold og Telemark. Var konklusjon er at det ikke er
stor nok interesse eller vilje blant aktgrene, hverken pa privat eller offentlig side, til & etablere et felles regionalt destinasjonsselskap for Vestfold og
Telemark pa kort sikt. Rapporten utreder derfor primaert alternative Igsninger til et felles regionalt destinasjonsselskap.

A fortsette med to regionale destinasjonsselskap betyr ikke at virksomhetene ikke kan eller bgr samarbeide om de fellesoppgavene som det er naturlig &
samarbeide om. Snarere tvert imot, vil det trolig vaere ngdvendig a etablere gode samarbeidskonstellasjoner bade mellom Vestfold og Telemark og med
andre fylker i en videre reiselivsutvikling. Det gjelder ikke minst i Regjeringens kommende eksportsatsing.

Innsikten og analysene viste tidlig at reisemalene og interessentene i de to fylkene bgr legge et bredt offentlig-privat samarbeid til grunn for en videre
utvikling av reiselivet. Rapporten presenterer derfor Igsninger som legger en forpliktende samhandling mellom privat og offentlig sektor til grunn.

Hva og hvem er reiselivet?

Reiseliv brukes som en samlebetegnelse for naeringsvirksomhet som dekker etterspgrsel fra reisende som befinner seg utenfor eget
hjemmeomrade. Kjernenaringene i reiselivet defineres ofte som: Transport, Overnatting, Servering, Opplevelser, Kultur- og Aktivitetstilbud,
samt Formidling og Salg. Reiselivet skiller seg ut fra en del andre nzeringer ved at den ikke har noen tydelig og linezer verdikjede, og at en rekke
helt ulike interessenter er involvert i verdiskapingen pa reisemalene. | Norge bidrar reiselivet med flere arbeidsplasser enn olje, fiskeri og
landbruk til sammen.

Hva innebazerer «det nye reiselivet»?

Det nye reiselivet er drevet av opplevelser og relasjoner, ikke bare serviceleveranser og tradisjonelle tjenester. Gjestenes behov settes i sentrum, samtidig som
lokale verdier og bzerekraftige lokalsamfunn vektlegges. Dagens gjester har en mye mer sprikende og mangfoldig reisemotivasjon, de beveger seg mer pa
egenhand, de henter gjerne rad andre steder enn i de lokale turistinformasjonene, de er opptatt av a komme pa innsiden av lokalsamfunnet og de jager ofte
spektakulzere fotomotiv. Enkelte elementer i lokalsamfunnet kan bli «hypet» og Igftet fram som hovedattraksjoner, uten at de er laget for a vaere det eller
tilrettelagt. | det nye reiselivet blir ogsa relasjoner med lokalbefolkningen en etterspurt vare. Gjester vil “lane” de innfgdtes hverdag og tradisjoner, og har et
sterkt gnske om autentiske opplevelser. Med det kommer ogsa andre bransjer, naringer og sektorer inn som aktuelle leverandgrer i reiselivet.
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Norge er i ferd med a ga fra a veere en ravareleverandgr av vakker natur til 3 foredle og utvikle opplevelser til bade et nasjonalt og internasjonalt marked.
Mange av dem er hgyt priset og utgjgr en betydelig verdiskaping. Etterspgrselen etter kvalitetsopplevelser og helt nye type opplevelser er samtidig sterkt
gkende.

Veien videre for reiselivet gdr gjennom bedre samhandling og styrket innovasjonskraft

En framvoksende trend i det nye reiselivet er det regenerative perspektivet. Med regenerativt reiseliv mener vi et reiseliv som har som ambisjon a bidra
til fornyelse av ressursene og a skape positiv merverdi for lokalsamfunn, klima og miljg. | et regenerativt reiseliv settes attraktive lokalsamfunn,
samhandling, natur-, kultur- og fellesskapsverdier samt klima hgyt. Det regenerative reiselivet apner ogsa for helt nye muligheter, som a skape
opplevelser knyttet til offentlige oppgaver som for eksempel eldreomsorg, skole, oppleering eller naturforvaltning. | det regenerative reiselivet er
lokalsamfunnet sveert viktig, og verdiskaping defineres videre enn i en tradisjonell gkonomisk sammenheng. Regenerativt reiseliv representerer et
paradigmeskifte hvor reiselivet tilfgrer mer verdi til lokalsamfunnet enn hva det tar. Dette oppnas gjennom en helhetlig, stedsbasert og
lokalsamfunnsstyrt utvikling. Reiselivets verdi ma dermed forstas i en helhetlig kontekst.

Veien videre handler i stor grad om 3 bygge opp et mer ansvarlig og robust reiseliv; dvs en naering som bade er mer tilpasningsdyktig til det som matte
komme av markedsendringer, som leverer attraksjonskraft hele aret, og somi tillegg Igser viktige samfunnsoppgaver. Det er i tillegg to megatrender
som pavirker reiselivsnaringen. Det er digitalisering og det grgnne skiftet. Begge krever styrket kompetanse, mens det grgnne skiftet ogsa krever en mer
forpliktende og bredere samhandling pa reisemalene. Denne rapporten har som utgangspunkt at reiselivet er et gkosystem som bare fungerer nar
aktgrene samhandler. Ansvaret for denne samhandlingen ligger bade hos private og offentlige aktgrer.

Pa grunn av markedsendringer, det grgnne skiftet og digitaliseringsbglgen vokser reiselivets og reisemalenes fellesoppgaver i omfang og kompleksitet.
Det betyr at reiselivets fellesapparater trenger stgrre ressurser og nye og forsterkede samhandlingsflater pa alle nivaer. Derfor ma innovasjonssystemet
for reiselivet styrkes med engasjement og forpliktende partnerskap som strekker seg utover de tradisjonelle reiselivsbedriftene og inn i andre naeringer
og sektorer.

Organisering av reiselivet

Reiselivet trenger en organisering som Igser utfordringer pa tre kanter, nemlig ut mot markedet, inn mot naeringa selv og inn mot lokalsamfunnet. En slik
handteringsevne og kapasitet som de nye fellesoppgavene krever, vil de aller fleste steder bli for kostbart og ineffektivt a Igse pa lokalt reisemalsniva.
Derfor trenger man bade en lokal forankring og et sterkt regionalt grep rundt reiselivets fellesoppgaver, altsa en kombinert top-down og bottom-up
tilnserming.

Dette innebaerer at man ma ha tydeligere mandater og oppgavefordeling enn i dag, samt en oppgaveprioritering og finansiering som fgrst og fremst
springer ut fra fellesskapets langsiktige behov. Det er altsa viktigere a «gjgre kaka stgrre for alle» enn at enkelte aktgrer skal forsyne seg av eksisterende
kake raskt og primaert basert pa egne behov. En slik prioritering ma struktureres gjennom gode, forpliktende og langsiktige avtaler mellom partene bade
pa lokalt og regionalt niva.



| et slikt samarbeid er de regionale destinasjonsselskapene naturlige og viktige aktgrer. For a Igse fellesoppgavene ma disse virksomhetene finansieres,
organiseres og styres ut fra bade et kommersielt og et samfunnsmessig perspektiv, og de ma evne a forene og koordinere lokale og regionale interesser.
Det er naturlig at de regionale destinasjonsselskapene ogsa gis mandat til 3 utnytte overlappet mellom ulike nzeringers og sektorers attraktivitetsinnsats
for & skape vinn-vinn-effekter for alle parter. Arsaken til dette er deres fokus og kompetanse pa attraksjonsutvikling.

Det bredere samfunnsperspektivet

Merkeordningen for baerekraftige reisemal, som er blitt en viktig konkurransefaktor og metodikk i reiselivet, stiller krav om at reiselivet skal planlegges og
utvikles innenfor en beaerekraftig ramme og pa lokalsamfunnets premisser.

Gjennom dialogmegter, undersgkelser, workshops og annen kunnskapsinnhenting, kan vi konkludere med at det er betydelig ulikheter i lokal kultur og
perspektiv pa utviklingsarbeidet, men store likheter i mal, visjoner og oppfatningen av «drgmmesamfunnet». Visjonen er et baerekraftig, grgnt og inkluderende
og levende lokalsamfunn, grgnn fleksibel transport, nok boliger, spennende arbeidsplasser og god infrastruktur. Dette er bade visjoner som reiselivet kan bidra
til & realisere og rammer som er viktige for reiselivets egen utvikling.

All innsikt som dette prosjektet har gitt, viser at regionens aktgrer har en felles, overgripende utfordring, nemlig et voksende behov for arbeidskraft. Det ser
ogsa ut til 3 veere gkende forstaelse for at man ma synes bade nasjonalt og internasjonalt for a tiltrekke seg ngdvendig arbeidskraft og nye innbyggere | dette
perspektivet er mangel pa relevante boliger framtredende en utfordring.

Fylkeskommunen er gnsket som koordinator og veiviser

Mange har i innsiktsrundene ogsa etterlyst en felles plattform for god samhandling. Nesten alle papeker at fylkeskommunen ma vaere en hovedaktgr og
premissleverandgr i et slikt initiativ. Totalt er det rundt 30 aktgrer/initiativer i Vestfold og Telemark som jobber direkte med bo- og bedriftsattraktivitet. | tillegg
er det mange som jobber med besgksattraktivitet, primaert i et regionalt eller nasjonalt perspektiv. Mange av disse initiativene er sannsynligvis basert pa
offentlig medvirkning i en eller annen form, noe som betyr at det offentlige allerede bruker ressurser pa a bygge attraksjonskraft. Innsatsen ser imidlertid ikke
ut til & veere veldig godt koordinert, de fleste satsningene har ogsa et relativt lokalt perspektiv, noe som kan bidra til utilsiktet konkurranse mellom kommunene,
av enkelte kalt «kannibalisering», eller manglende evne til & na ut nasjonalt og internasjonalt. Det ligger altsa et betydelig potensial i 3 koordinere kreftene
bedre, ikke minst om man har ambisjon om a na internasjonale malgrupper.

En hovedoppgave for reiselivet framover er 3 Igse tilgangen pa arbeidskraft for seg selv. Det er likevel ingen motsetning mellom a jobbe med egen
rekruttering og bolyst i et stgrre perspektiv. Reiselivet mener selv at de kan bidra inn i eksisterende bolyst- og rekrutteringssatsinger i regionen for a forsterke
dem og samtidig hente synergier til egen neaering. Det er helt dpenbart en sammenheng mellom reiseliv og bolyst, og den kan utnyttes bedre til gode for alle
sektorer. Det er ogsa slik at i det nye reiselivet er naeringens egne utviklingsmal mer lokalsamfunnsorientert enn noen gang tidligere.

Det grgnne skiftet og endringer i markedet skaper behov for en ny forstdelse av reiselivet og et bredere perspektiv pd hvordan muligheter skapes og realiseres
i fellesskap og pa tvers av sektorer og naeringer. Framtidas helarige attraksjonskraft ma bygges i fellesskap gjennom tungt forankrede lokale prosesser og en
konstant tilstedeveerelse i prioriterte markeder. For at reiselivet skal styrke sin rolle som verdiskaper og bidragsyter i lokalsamfunnene, ma ogsa
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innovasjonssystemet for reiselivet styrkes med engasjement og partnerskap som strekker seg utover de tradisjonelle reiselivsbedriftene og inn i andre
nzringer og sektorer og involvere innbyggerne selv.

Behov for en justert organisering av reiselivet og et Igft i fylkenes attraktivitetssatsing

Bade reiselivet generelt og de regionale destinasjonsselskapene spesielt, erkjenner at de trenger mer kompetanse inn i reiselivsnaeringa. Det er imidlertid
vanskelig a se hvordan dette behovet skal Igses godt innenfor dagens system. For reiselivet ligger FoU-mulighetene sa godt som alltid eksternt, ofte
fordelt pa mange fagfelt og institusjoner og langt fra de mange sma reiselivsbedriftene. | motsetning til i mange andre naeringer forlgser man heller ikke
innovasjon i reiselivet bare ved at enkeltbedrifter blir mer innovative, slik virkemidlene i stor grad legger opp til i dag. Innovasjon, utvikling og
verdiskaping betinger at hele gkosystemet pa reisemalene fungerer optimalt og at fellesskapet legger til rette for en gnsket utvikling. Reiselivsbedriftene
trenger dessuten a Igfte seg i fellesskap mer enn hver for seg pa grunn av sin stgrrelse og begrensede Ipnnsomhet og kapitaltilgang. Derfor ma ogsa
reiselivet forstas ut fra sine behov og strukturer og behandles annerledes enn for eksempel prosessindustrien og mange andre naeringer.

Konkurransen om de kloke hodene og varme hendene blir stadig tgffere bade i Norge og i det @gvrige Europa. Dette betyr at det vil veere avgjgrende for
alle, bade i privat og offentlig sektor, at regionen lykkes med a bygge attraksjonskraft og bolyst i arene som kommer. Arbeidskraftutfordringen vil kunne
forene aktgrene pa tvers av naeringer og sektorer, noe som ogsa kan apne for en fornyet og bedre samhandling i regionen. Her vil reiselivet som
bidragsyter til attraksjonskraft og levende lokalsamfunn kunne bli en viktig partner. Selv om de tre utfordringene (arbeidskraftbehovet, grgnn omstilling
og digital omstilling) i mange sammenhenger ma angripes hver for seg, er det uklokt a skille dem helt og i enhver sammenheng, da utfordringene og
mulighetene overlapper og forsterker hverandre. Dette overlappet synes a vaere sarlig relevant nar man samhandler pa tvers av sektorer og nzeringer.
Derfor baerer ogsa de endelige anbefalingene preg av partnerskapsarbeid og Igsninger som tilrettelegger for a se de tre B ene, og oppgavene knyttet til
disse, i sammenheng.

En av de store utfordringene vi har pekt pa er at reiselivet ikke er rigget for ngdvendig omstilling, og at reiselivets innovasjonssystem er svakt utviklet.
Gjennom en sterkere kobling mot fylkeskommunene og ev ogsd kommunene vil reiselivet fa en stgrre tyngde inn i det innovasjonssystemet som er rundt
fylkeskommunene. Destinasjonsselskapene vil dermed i stgrre grad kunne bli betraktet som samfunnsnyttige, og ikke som organisasjoner som kun jobber
pa vegne av medlemmer/eiere.

Forutsetninger for d lykkes
Reiselivet har potensial til 3 styrke egen konkurransekraft og samtidig bidra mer til bolyst, stedsutvikling og lokalsamfunnsutvikling. Dette forutsetter imidlertid
at man sikrer:

e en ny og ryddigere reiselivsorganisering som legger til rette for gkt omstillingsevne og innovasjonskraft i reiselivsbedriftene og pa

reisemalene

e nye samhandlingsstrukturer for attraktivitetsarbeidet pa tvers av naeringer og sektorer

e en mer strategisk tilnaeerming og styrket koordinering fra fylkeskommunens side for a forsterke innsats og resultater i

attraktivitetsarbeidet



Det vil vaere seerlige vinn-vinn-effekter a hente gjennom:
e en mer strategisk bruk av de regionale destinasjonsselskapene
e en koordinert og forpliktende attraktivitetsinnsats pa regionalt niva
Reiselivsnaeringen bgr ikke lede eller fgre an i et koordinert BBB-samarbeid for alle naeringer og sektorer. Den rollen ma tas av fylkeskommunene.

Anbefalingene i korte trekk
1. Fylkeskommunen bgr pata seg en leder- og koordinatorrolle i fylkets attraktivitetsinnsats og bidra til et attraktivitetslgft i regionen, herunder
styrke og tydeliggjgre sine interne og eksterne samhandlingsprosesser i et BBB-perspektiv

2. Fylkeskommunene bgr utvikle en felles BBB-strategi med prioriterte tiltak og felles kommunikasjonsplan, samt et regionalt BBB-nettverk for a
styrke samspillet mellom kjerneaktgrene og styrke kompetanseutveksling og felles arbeidsmetoder i BBB-samarbeidet. Som en del av dette styrke
BBB-kompetansen blant kjerneaktgrene og styrke samhandlingen med felles arbeidsmetoder og avklart begrepsbruk.

3. Fylkeskommunene og de regionale destinasjonsselskapene bgr etablere en ny organiseringsmodell for de regionale destinasjonsselskapene
basert pa fglgende:
- Endret eierskapsmodell (aktivt privat-offentlig eierskap med fylkeskommunen som negativ flertallseier i et aksjeselskap)
- En bredere tilneerming til verdiskaping og et sterkere engasjement for lokalsamfunnsutvikling og ivaretakelse av ressursgrunnlag og
reisemalsforvaltning, herunder en mer effektiv og transparent organisering av fellesoppgavene som er til gode for reisemalene
- En mer dynamisk og langsiktig finansieringsmodell
- Utvikling av tverrsektorielle satsinger og etablering av kommersiell virksomhet knyttet til arbeidsattraktivitet



Innhold

1.0 OM OPPAFABEL ...ceeeiiiieeiiiiieeertreeerrenesaesernnsereensssssernssssrennssssrennsssssenasssssenssssssenssssseenssssssensssssesnsssssennsssssennsssssennsssssennssssnennnns 10
1.1 2 F ] = AU TaTa Yo Y= 31 o T- | FO PPN 10
1.2 Organisering 08 ZJENNOMEBIING ....cccoii et e e e e e e e e e s ettt e e e e e e e s steeaeeaeeesssstaeeeaeeaansstaaseaaseaassseseeeasssaassaresseeenasnes 11
1.3 o] LR Y L= NV £ = [ e F= 1 <] R UPPPPRR 12
1.4 Fi g o= o Ky p Tl Koo [T SO OO P PRSP OR PP 14

1.4.1 Kartlegging og analyser i en innovasjonstilnaerming 14
1.4.2 Innsiktsinnhenting og forankring 15
143 Vedtaket om 3 splitte de to fylkene 15
1.4.4 Mgteplasser og arenaer for innsiktsinnhenting 15
1.4.5 Referansegruppa 16
1.4.6. Avgrensinger, begrepsbruk og presiseringer 17

2.0 REISEIIVET..... e e e e e e e s e 18
2.1 [ V7 o Tl VoY o I T T T A SRR 18
2.2 Hva kjennetegner det nye, framvoKSeNde rISEIVET ........oiiiiiiiiiiiie e s e st ae e s sbte e e e sbeeeesbeeeesans 19
2.3 Fra FAVArEr il FOT@UIING ..veeieiee ettt ettt e e ta e e e tte e s beesabeeeabeeeabaseabaeesabeesaseeaaseesasaesabasesseesseesseesabaesseesseeans 20
2.4 T Y= =Y AV <Y LY =] 1 U UPURRRPSPRNE 21
2.5 NYE AIIVEIE i FEISEIVET ....vveiieei ittt e e e e e et e e e e e e ee b ateeeeeees st eteeaeaeseaasseasaaassanstassesassaassseeeaeeaaaannseaneseesaannsraneneans 23
2.6 Nasjonale mal og premisser for reiSeliVSULVIKIINGEN..........c.ii et e et e et e e sta e e abe e s baesbeesaneeens 24
2.7 ROIIEE OF @NSVAT i FEISEIIVET ..eeeiiiiee ettt e e e e ettt e e e e ba e e e e bteeeeeataeee s steeeeaataeeesaseeeesssaeeeansaeeesastaeeeansaeessassesenns 27

2.7.1 De kommersielle aktgrenes rolle og ansvar i reiselivet 27
2.7.2 Destinasjonsselskapenes rolle og ansvar i reiselivet 28
2.7.3 Fylkeskommunens rolle og ansvar i reiselivet 29



2.7.4 Kommunenes rolle og ansvar i reiselivet 30
2.8 Reiselivet i Vestfold 08 TelemMArk i Qag ....c.vei it e st e e e s bt e e e s sateeeesbeeeesentaeeessbeeeesastaeeesnseeessassesennns 31
281 Strukturer 31
2.8.2 Reiselivets ringvirkninger i regionen 32
2.8.3 Reiselivet som integreringsmaskin og endringsagent 34
2.9 Organisering av reiSeliVets fRIlESOPPEAVEL .....uiii et e e e e et e e e s bt e e e esbee e e sseeeeestaeeeanbeeeeanssaeessnseeesansees 35
2.9.1 Organiseringen i de to fylkene i dag 35
2.9.2 Reiselivets behov for en mer effektiv og fremtidsrettet organisering 36
2.9.3 Reiselivets fellesoppgaver 38
2.9.4 Utfordringer ved dagens organiseringslgsninger i Vestfold og Telemark 41
2.10  Samlet eller felles I@SNING fOr A tO fYIKENE? .....eo et e et e e et e e e e e te e e e s baeeeseataeeesbaeaeeastaeaesnsaeaesasseeenns 42
3.0 Det brede attraktivitetSperspektiVvet ........ciiiiiiiiiiiiiiiiiiii e e e s e s s s e s a e s s e sa e s senassessennsiesannn 45
3.1 Funn fra spgrreundersgkelser, workshops og annen innsiktSinNhenting .........cccviiiiiii i e 45
3.2 Ulikheter i kultur og perspektiv, men likheter i MAl 08 VISJONET .......ccociiiiiiiiie et e e et e e e erte e e e e bae e e sraeeeeans 48
33 Arbeidskraft SOM fRIlES DERNOV. ...ttt sttt ettt ettt et e e at e et e e abe e beebeenbeebeeeeenseeane 50
3.4 Sa hva innebaerer det a bygge regionens attraksjoNSKraft? ........oociiiiii e 51
3.5 Hva er bolyst, og hva skal til for & IyKKes MEd det? ........oociiiiiii ettt e st s e e s te e e be e e tee e taeesabeesabaesabeeeseeens 52
3.6 HVEM €5 aKt@Brene i DOIYST-FEITET? ..viiiiie ettt e et e s bt e e st te e sabe e st e e sateesabeeebeeeseeeseeesnseesnseesseeans 55
3.7 Eksisterende bolystinitiatiVv i FEGIONEN .......uiiieii e e e e e e st e e e e e e s e bt e e e e e e e sesastteeeeeeeasanstaeesaessanstanneeanas 56
3.8 Hvordan kan reiselivet bidra med vinn-vinn-effekter til alle n@ringer 0g SEKtOrer? ........ccvivviii e 57
3.9 Eksempler pa selskaper Med €t BBB-TOKUS .......cccuiiiiiiiiie ettt ettt e et e e etee e s tveesabeesabeeeabeeebaeeesseeesseessseesabeesnseesseeens 58
4.0 Oppsummering av hovedfunn og analyse av problemstillinger ..........c.u i ereea e e eeee e e s e ea s e e s enassnssennnes 62
41 Markedets etterspgrsel og reiselivsakt@renes behoV @NAIrer SEE ......ocuiii i s e e e s eaee e e e 62



4.2 Reiselivet trenger a styrke egen organisering 0g €gne PartNerskap .......oooociie ittt e e e eare e e e e ta e e e s breeeeans 62

4.3 Det offentlige virkemiddelapparatet og dagens FoU-strukturer gir for liten drahjelp til utvikling, kompetanse og
el e Lol o a1 = LA =171 177 APPSR 64
4.4 Det voksende behovet for arbeidskraft er felles for alle aktgrer og sektorer og kan forene kjerneaktgrene........cccccceeeecnvvnnnennn. 64
4.5 Det er behov for fylkeskommunen som koordinator 0g strat@gisk @I ........uuiiiiiiiiiiciii e e e 65
4.6 Det er helheten som skaper KONKUITANSEKIATt .........uiiiiiieie e e e et e e et e e e e ebae e e sabtaeessntaeeesbeeeenans 66
4.7 Hovedfunnene KOt OPPSUMIMEIT ........ii i iie e ecieee ettt e ettt e e ettt e e e eett e e e eetteeeeebaeeeesteeeeeasaeeeaseseesassaseesseseesassasesansasessastaeesasenessnssnsennns 68
4.8 Overordnede svar pa prosjektets tre NOVEASP@ISMAl ........cccuii i e e e e e e te e e srr e e s taeesrteeenteeeseeenseeennns 68
5.0 Anbefalinger og praktiske I@SNINGSTOrSIag........cceiiiiiiiiiiuiiiiiiiiiiiiiniirrr s s ss s s s s e s e s assssssssssnenesanssssnes 70
5.1 Hvordan vi har organisert aNDETAlINGENE ..........eoo it e e e et e e e e et e e e e s bt e e e eeateeeesabaeeesastaeeeanbaeeesstasenns 70
5.2 Anbefaling 1: Mandat 08 rOll@fOrdEIING .......ue e e e e e e e te e e e e e e e sanbaaeeeeesessassaeeeeeeeesnsnteneeaseesnnns 71
5.2.1 Fylkeskommunen bgr pata seg en leder- og koordinatorrolle i fylkets attraktivitetsinnsats 71
5.2.2 Fylkeskommunene bgr rydde litt i eget hus med tanke pa reiseliv og BBB 71
5.2.3 Tydeliggjgre og styrke fylkeskommunenes eksterne samhandling 72
5.3 Anbefaling 2: Strukturer fOr SAMSPIll ........eeeii e e e e e e et e e e e e e e e e aataeeeeeee s ntaaeeeeeeeaasssaeseeessessnreeseaeensanes 73
5.3.1 Utvikle en felles BBB-strategi med prioriterte tiltak og felles kommunikasjonsplan 73
5.3.2 Etablere et regionalt BBB-nettverk for a styrke samspillet mellom kjerneaktgrene 75
Anbefaling 3: Oppgaver, organisering og finansieringsMOUEIIEN............uiii it e e e rare e e ebe e e e be e e e enes 77
5.4.1 Hvorfor bruke de regionale destinasjonsselskapene til fellesoppgaver og strategisk utvikling? 77
5.4.2 Ny organiseringsmodell for de regionale destinasjonsselskapene 78
5.4.3 Sikre et aktivt privat-offentlig eierskap med fylkeskommunen som negativ flertallseier 81
5.4.4. Gi tydelige langsiktige f@ringer og styrke kompetansen pa alle nivaer i selskapene 82
5.4.5 Sikre gode beslutningsprosesser og en transparent rapportering og finansiering av selskapenes innsatsomrader 82



5.4.6

5.4.7

5.4.8

5.4.9
5.5

5.5.1

5.5.2
5.6

6.0

Motivere til tverrsektorielle satsinger i de regionale destinasjonsselskapene
Mulig kommersiell virksomhet knyttet til arbeidsattraktivitet og rekruttering
Sikre en dynamisk finansieringsmodell bygd pa forpliktende partnerskapsavtaler

Samarbeids- og finansieringsmodell mellom lokalt fellesapparat og regionalt destinasjonsselskap

Anbefaling 4: Kompetanseforsterkning og felles arbeidsmetodikk........cccceviviiiiiiiiiiiini e,

Avklare kompetansebehovet og styrke kompetansen pa alle nivaer

Bruke reiselivets metoder

) S S = T =T = 1= 0 oY o] o R U T 0] 4 =] o A EUU RPN

KILDER OG REFERANSER



1.0 Om oppdraget
1.1 Bakgrunn og mal

Som en oppfelging av «Regional strategi for reiseliv og opplevelser 2022 —
2030»1 utlyste Vestfold og Telemark fylkeskommune varen 2023 et anbud

kalt «Bistand til kartlegging og forankring av et landsdelsselskap for Vestfold
og Telemark fylkeskommune», heretter kalt «kartleggingen», «prosjektet»
eller «BRAK». Partnerskapet Vestfold Telemark Reiseliv AS (VTR) og Mimir AS

vant dette anbudet.

Den regionale strategien for reiseliv og opplevelser har hgye ambisjoner for
utviklingen av reiselivet i Vestfold og Telemark. Strategien anbefaler at det
etableres et sterkt landsdelsselskap pa eksisterende struktur. Den peker pa at

selskapet ma ha ressurser og kompetanse til 3 ta en stgrre rolle i
giennomfgringen av en kostnadseffektiv beerekraftig utvikling av reiselivet

som gjenspeiler seg i profilering og ansvarlig markedsfgring av landsdelens

reiselivstilbud. En forutsetning for a lykkes er at en styrker det regionale
innovasjonssystemet i reiselivet.

Et viktig bakteppe for strategien er at Vestfold og Telemark har nest lavest

verdiskaping av Norges 11 regioner, og at Vestfold og Telemark ogsa har

utfordringer knyttet til demografisk utvikling, utenforskap mm. Regionen har
samtidig store naeringssatsinger som gir utviklingsmuligheter og potensialer

pa mange omrader. Strategien legger til grunn at reiselivet kan vaere et
verktgy i arbeidet med disse utfordringene og mulighetene, dersom
naeringen lykkes med egen satsing.

1Vestfold og Telemark fylkeskommune (2021)

Vestfold og Telemark - ett skritt foran 9
L Visjon
. - L Regionale
Pandemien Grenn omstilling Digitalisering Beerekraft ST
L Premisser
\erdiskapingen fra regionenes Reiselivsaktiviteten skal bidra Leveransene skal ha sa hey

reiseliv og opplevelsesaktorer

skal gkes med 30 % og bidra
til jobbskaping og heldrlig
sysselsetting i hele fylket.

til at Vestfold og Telemark,
og landet for evrig blir et
lavutslippsamfunn.

kunde- og opplevelsesverdi
at betalingsvilje, mersalg og
gjenkjppsgrad eker betydelig.

L Hovedmal
Strlahegillsk Strategisk Omstilling og Kunnskaps- og Samskaping
ﬂpu[;::i:rcﬁ:gs- markedsutvikling fornyelse kompetanseleft som plattform

Strategiske grep

Figur 1 Regional strategi for reiseliv og opplevelser pa en side. (Vestfold og Telemark
fylkeskommune 2021 s. 5)



| henhold til oppdragsbeskrivelsen skal kartleggingen omfatte fglgende: Et regionalt innovasjonssystem bestar

av aktgrer og aktiviteter som pavirker

- Hvilke behov og forventninger aktgrene i reiselivs- og opplevelsesnaringen og samarbeidspartnere - bade e I T

offentlige og private har til en fremtidig reiselivsstruktur. innovasjon i en bransje eller en bedrift |
- Hvilke erfaringer som kan hentes fra egne og andre destinasjoner og organisasjoner, bade innenlands og en region. Dette kan vare gjennom
utenlands arbeidsmarked, anvendte

forskningsinstitusjoner,
forretningsmessig tjienesteyting og
service, lokal kultur. For d kunne kalle
- Inkluderer en interessentanalyse og kartlegge muligheter for et bredere samarbeid med andre naeringer i det et innovasjonssystem mé det vaere
utvikling og markedsfgring av regionen som et attraktivt bo-, besgk- og naeringsomrade. kontakt og utveksling av informasjon,
- Andre naerliggende innsatsomrader utover reiselivsnaeringen som kan omfattes av et landsdelsselskap. Tl s s
. . o . okt@renex
Leverandgren kan vurdere om der bgr legges til andre innsatsomrader som f.eks. etablering av en felles

matregion for Vestfold og Telemark. (Fra evalueringen av Nordlands
inmovasjonsstrategi for smart spesialisering

2014 — 2020, i Finne et al. 2020 5.2)

- Inkluderer et forslag til organisering av et felles selskap for reiselivet i regionen, hvordan dette skal finansieres
og hvilken rolle dette skal ha i innovasjonssystemet

- Fylkeskommunen finner det det ogsa interessant om det kartlegges hvordan et landsdelsselskap kan ta en stgrre
rolle i profilering av regionen for a gke bade bo, besgk- og naeringsattraktiviteten.

. . . . lllustrasjon 2: Definisjon pad et regionalt
1.2 Organisering og gjennomfgring innovasjonssystem

Arbeidet med kartleggingen har pagatt i perioden april 2023 — mars 2024

Vestfold og Telemark fylke ble vedtatt opplgst rett fgr oppstarte av prosjektet. Styringsgruppen har derfor blitt utvidet underveis for a sikre hensiktsmessig
representasjon fra de to «nye» fylkene. Ved ferdigstilling av prosjektet bestar styringsgruppen av:

- Tore @ystein Strgmsodd, opprinnelig Vestfold og Telemark fylkeskommune, ved prosjektslutt Vestfold fylkeskommune
- Mona Rasmussen, Vestfold og Telemark fylkeskommune, ved prosjektslutt Telemark fylkeskommune

- Ase Lill Barstad, Vestfold og Telemark fylkeskommune, ved prosjektslutt Vestfold fylkeskommune

- Anne-Hege Svartdal (Vestfold Telemark Reiseliv AS / Visit Telemark AS)

- Ellen Larsen, Visit Vestfold (fra september 2023)

- Maja Foss Five, opprinnelig Vestfold og Telemark fylkeskommune, ved prosjektslutt Telemark fylkeskommune

- Jon Steinar Tufte, opprinnelig Vestfold og Telemark fylkeskommune, ved prosjektslutt Telemark fylkeskommune
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Prosjektleder har veert Anne-Hege Svardal fra Vestfold Telemark Reiseliv AS?
Faglig ansvarlig har vaert Ann-Jorid Pedersen fra Mimir. Torill Olsson og Sarah Maria Peters fra Mimir har veert prosjektmedarbeidere.
Signe Jungersted fra Group NAO har vaert en faglig ressurs inn i prosjektet.

1.3 Tolkning av mandatet

Kartleggingen er en oppfglging til Vestfold og Telemark fylkeskommunes «Regional strategi for
reiseliv og opplevelser 2022-2030». Den regionale strategien er koordinert inn mot
fylkeskommunens gvrige planer, lokale reiselivstrategier og andre nzerliggende strategier bade Bosetting
pa lokalt, regionalt og nasjonalt niva. Strategien er fglgelig utformet for a bidra til at
reiselivsnaeringen bade skal ta ut sitt eget potensial, og bidra til positiv utvikling i andre sektorer
og lokalsamfunn. Dette er en tilnaerming som ligger til grunn for Telemarksforsknings
attraktivitetsforskning, om hvordan besgk-, bosteds- og bedriftsattraktivitet (BBB) gjensidig kan
pavirke hverandre. Telemarksforsknings attraktivitetspyramide er derfor en sentral ramme ogsa
for vart arbeid (se ill. 3). 3

Med utgangspunkt i den regionale strategien og i oppdragsbeskrivelsen fikk prosjektet navnet
BRAK, som star for 3 «Bygge Regionens AttraksjonsKraft». Prosjektmandatet ble operasjonalisert
slik:

Bedrift Besok

BRAK-prosjektet skal kartlegge og utforske fglgende (i prioritert rekkefglge): lllustrasjon 3: Attraktivitetspyramiden (Kobro et al. 2013, s 20)

1) Hvordan bgr reiselivet organisere seg for a ivareta sine fellesoppgaver og sikre egen konkurransekraft og omstillingsbehov framover?

2) Hvordan bgr reiselivet organisere og rigge seg for a kunne ta en mer aktiv rolle i samfunnsbyggingen og ikke minst bidra i de lokalsamfunnene der
reiselivet opererer?

3) Erdet mulig a fa effekt av en koordinering eller samkjgring av ulike naeringers og sektorers behov for a rekruttere arbeidskraft og bygge bolyst og
attraksjonskraft?

2 Vestfold og Telemark Reiseliv er Visit Vestfold og Telemark sitt felles selskap. Se for gvrig neermere omtale punkt 2.5
3 Kobro, Vareide, Haukeland og Jervan (2013)
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De tre punktene beskrives kort nedenfor, og utdypes naeermere i kapittel 3 og 4.

Fremtidig organisering av reiselivets fellesoppgaver

Reiselivet er en sammensatt gruppe av bransjer og aktgrer som alltid har veert avhengig av god organisering. Nzeringa star nd overfor store, nye utfordringer og
muligheter. Det grgnne skiftet og digitaliseringen er sterke drivkrefter for endring. Samtidig har reiselivet egne utfordringer med Ignnsomhet, utviklingskraft og
rekruttering.

Sentrale spgrsmal vi har stilt oss er:
e Hvordan bgr regionens reiseliv organisere seg for & ivareta og styrke sin konkurransekraft, omstille seg, mgte det gkende arbeidskraftbehovet og Igse
oppgavene sine effektivt framover?
e Hvilke rammebetingelser og finansieringsmodeller bgr pa plass?
e Hvilken rolle bgr det offentlige ta i en ny organisering av reiselivet?

Reiselivets videre utvikling og rolle i samfunnsbyggingen

Reiselivet ma utvikle seg i takt med omgivelsene og lokalsamfunnene de opererer i. Naeringen har ogsa fatt et samfunnsoppdrag gjennom nasjonale rammer og
politiske fgringer, sarlig giennom den nasjonale reiselivsstrategien «Sterke inntrykk med sma avtrykk»* og Vestfold og Telemarks regionale strategi for reiseliv
og opplevelser.

Sentrale sp@rsmal vi har stilt oss er:
e Hvordan bgr reiselivet rigge seg for a skape reelle gevinster for lokalsamfunnet?
e Hvordan kan reiselivet skape vinn-vinn-effekter gjennom sine opplevelser og tjenester, seerlig de som er basert pa ressurser i lokalsamfunnet?
e Hvilke allianser og partnerskap i hhv privat og offentlig sektor trenger reiselivet for a kunne skape stgrre samfunnsmessige verdier?

Et mulig tverrsektorielt samarbeid

En forpliktelse i «Regional plan for reiseliv og opplevelser 2022-2030» er mindre silotenkning og a fremme en mer bzerekraftig naeringsutvikling. Forskning
og erfaring viser at bo-, besgks- og bedriftsattraktivitet (BBB-perspektivet) henger sammen og kan virke gjensidig forsterkende. Reiselivet bidrar til bolyst og
blilyst, og kan derfor vaere en viktig aktgr i kommunenes arbeid med a utvikle attraktive lokalsamfunn og tilrettelegge for naeringsetableringer

4Innovasjon Norge (2021)
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Sentrale spgrsmal vi har stilt oss er:

1.4
141

Kan reiselivet bidra inn i regionens eksisterende BBB-satsinger for a forsterke dem?

Kan reiselivet og andre neaeringer og sektorer effektivisere hverandres innsats gjennom en mer forpliktende og koordinert BBB-tilnaerming?
Hvilke strukturer og virkemidler for samhandling trenger vi for a lykkes med en mer effektiv BBB-innsats i regionen?

Hva slags rolle- og arbeidsdeling vil man trenge mellom aktgrene for a lykkes med en koordinert satsning?

Arbeidsmetoder

Kartlegging og analyser i en innovasjonstilneerming

Reiselivet var allerede fgr pandemien i omstilling pa grunn av markedsendringer, digitalisering og krav om mer baerekraftig drift. | ettertid er bade reiselivet og
samfunnet ellers preget av naturkrise, klimakrise og energikrise, kriger og internasjonal uro, samt gkonomisk usikkerhet bade nasjonalt og globalt. | tillegg kommer
knapphet pa arbeidskraft og demografiutfordringen. Dette gjgr at omstillingsbehovet er stort bade i reiselivet og i samfunnet rundt. For a Igse utfordringene
kreves helt nye samhandlingsformer. Dette beskrives naermere i kapittel 3.

Arbeidsformen i prosjektet har hatt som mal a besvare hovedspgrsmalene i punkt 1.3 gjennom:

1) aidentifisere reiselivets behov for en mer effektiv og fremtidsrettet organisering
2) aidentifisere ulike aktgrer/interessenters behov for samhandling
3) & se hva reiselivet kan bidra med av kompetanse, arbeidsmetodikk og tjenester som gir vinn-vinn mellom reiseliv og andre aktgrer/interessenter

Prosjektet er giennomfgrt i faser, men hele tiden med hgy involvering og en utforskende og apen tilnaerming.

OPPSTART B, FUNN P % LSNING
7 & i \—l 7/ : B\\
e : ~ _ : ~
" LUNDERSOKELSE | 2. ANALYSE 7 3IDEUTVIKUNG | 4. KONSEPTUALISERING
R - .
s s i 7
) '
|} |
3 1

lllustrasjon 4: «Den doble diamanten og prosjektets faseinndeling»

5 Béla H. Banathy (1996)
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e Tilnzermingen har vaert dpen og utforskende

e Prosessen har vaert faseinndelt

e Det har vaert hgy involvering i prosessen

e Kombinasjonen av samfunnsperspektivet og det kommersielle perspektivet har veert ferende

| siste fase av prosjektet har Vestfold Telemark Reiseliv AS tatt et skritt tilbake, mens Mimir AS har hatt som oppgave a skrive ut rapporten med de endelige
anbefalingene. Dette har veert for a sikre en faglig og mest mulig ngytral tilnaerming til situasjonsbeskrivelsene og Igsningene som legges fram.

1.4.2 Innsiktsinnhenting og forankring

Det er gjennom prosjektet innhentet omfattende innsikt om ulike aktgrers behov, forventninger og vurderinger knyttet til organisering av reiselivet og
potensielt styrket samarbeid mellom reiselivet og gvrige naeringer og sektorer. Innsikten omfatter en stor bredde av aktgrer. Metode og dialogform er tilpasset
dette. Bredden i respondenter gjgr at enkelte er konsultert i flere ulike fora.

Funnene fra innsiktsinnhentingen presenteres pa de stedene i rapporten der det er relevant. @nskes tilgang pa underspgkelser, grunnlagsanalyser eller annen
informasjon fra innsiktsprosessen, kan dette etterspgrres hos Visit Telemark/Mimir as.

1.4.3 Vedtaket om a splitte de to fylkene
Vedtaket om 3 splitte de to fylkene fra 1.januar 2024 har naturlig nok preget prosessen og ikke minst ogsa dialogen med aktgrene. Seerlig fra Vestfold kom det
signaler om at de som eget fylke i stor grad ville prioritere a jobbe med a fa pa plass egne strategier og satsninger i «nye» Vestfold

Dette vedtaket og signalene fra Vestfold bidro til at tilneermingen ble endret noe underveis i prosjektet: fra a se etter en felles Igsning for de to fylkene gikk
arbeidet over til a se etter individuelle Igsninger for de to fylkene, dog med mulighet for samarbeid over fylkesgrensene. Bakteppet for oppdraget, dvs. de
utfordringene og mulighetene som ligger i reiselivsnaeringen og dens rolle i de lokale innovasjonssystemene, er i stor grad de samme. Det er derfor fgrst og
fremst i lgsningsforslagene i kapittel 5 at ulikheten mellom fylkene fremkommer.

1.4.4 Mgteplasser og arenaer for innsiktsinnhenting

Arenaer for innsiktsinnhenting:
e tre fremtidsverksteder Sandefjord, Skien og Bg som til sammen samlet rundt 90 aktgrer
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145

rundt 15 hgringsmgter med store industribedrifter og annet naeringsliv, naeringsforeninger og naeringsorganisasjoner
en questback til aktgrene i innovasjonssystemet (destinasjonsselskap, naeringssjefer, naeringshager, organisasjoner som jobber med bolyst,
blilyst, lokalsamfunnsutvikling mm). Totalt 41 svar

Presentasjoner og samtaler med styrene i Visit Telemark AS, Visit Vestfold og Vestfold Telemark Reiseliv AS

Mgte med neaeringssjefene i Vestfold

Mgte med ledelsen av sektor for samfunnsutvikling i hhv Vestfold og Telemark fylkeskommune

Mgte med destinasjonsselskapene i Telemark

To heldags referansegruppemgter

Innsikt fra egne og andres destinasjoner og organisasjoner i inn- og utland

Ca. 15 dialogmgter/samtaler med ngkkelpersoner i regionen

Ca. 5 dialogmgter med ressurspersoner utenfor regionen

Styringsgruppemegter

Arbeidsmgter

Referansegruppa

Referansegruppa har bestatt av deltakere fra begge fylker, privat og offentlig sektor og veert et representativt utvalg av mennesker med interesse for
problematikken som dette prosjektet har drgftet. Gruppa har gitt aktive innspill og veert med og diskutert problemstillinger underveis.
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1.4.6. Avgrensinger, begrepsbruk og presiseringer

Oppdragsbeskrivelsen benytter begrepet landsdelsselskap. Det er selskaper som dekker ett eller flere fylker eller en hel landsdel, som for eksempel NordNorsk
Reiseliv, Fjord-Norge, Trgndelag Reiseliv eller Visit Sgrlandet. Utover det at selskapene dekker en stgrre geografi, finnes det ikke noen entydig definisjon pa
hva som er et landsdelsselskap. Selskapene har ulike forretningsmodeller, ulik finansiering og ulike roller i sine respektive innovasjonssystem. Samtidig finnes
det mange oppfatninger av hva et landsdelsselskap er og om hvordan de fungerer. For a sikre en apen og utforskende tilnaerming, er begrepet
«landsdelsselskap» ikke brukt i dette prosjektet. | stedet bruker vi i denne kartleggingen fglgende begrep:

e Regionalt destinasjonsselskap En sammenslutning pa fylkesniva som har som rolle og mandat a Igse reiselivets fellesoppgaver i et
regionalt perspektiv, eksempelvis Visit Telemark og Visit Vestfold.

o Lokalt destinasjonsselskap En sammenslutning eller virksomhet pa kommuneniva (eller tverrkommunalt niva) som har som
rolle og mandat & jobbe med reiselivets fellesoppgaver, eksempelvis Visit Bg eller Visit Rauland. | Vestfold
utfgrer enkelte av naeringsforeningene / naeringsselskapene (som Tgnsberglivet og Sandefjord Neeringsforening)

noen av oppgaver som et lokalt destinasjonsselskap vanligvis ville ha gjort.

e Reiselivets fellesapparat Et mer generelt begrep som refererer til konstellasjoner som Igser reiselivets fellesoppgaver

| oppdragsbeskrivelsen star ogsa begrepet «selskap». | trad med et utforskende prosjektdesign, er det i denne kartleggingen sett etter ulike mater & organisere

et juridisk forpliktende samarbeid.
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2.0 Reiselivet

| dette kapitlet ser vi pd hvem som har en rolle i reiselivet og ikke minst hvilke behov som vokser fram i det nye
reiselivet ndr det gjelder organisering og felles innsats. Hovedtemaet er den omstillingen som reiselivet er inne i og
hvordan reiselivets organisasjoner bgr utvikles for G bidra inn i denne, og dermed sikre konkurransekraft,
arbeidskraft og beerekraft ogsa fremover. Her har vi ogsa vurdert om det er hensiktsmessig & ga videre med
oppdragets ambisjon om et felles selskap for de to fylkene pd kort og/eller lang sikt.

2.1  Hvaoghvem er reiselivet?

Reiseliv brukes som en samlebetegnelse for naeringsvirksomhet som dekker etterspgrsel fra reisende som befinner
seg utenfor eget hjemmeomrade. Dette inkluderer ogsa forretningsreiser, kongresser, studiereiser osv.

Reiselivet bruker lokalsamfunnene som arena for verdiskaping, og lokalbefolkninga benytter seg av det lokale
reiselivstilbudet. Reiselivet kan derfor bidra bade til lokal verdiskaping og til bolyst.

Kjernenzeringene i reiselivet defineres ofte som:
1. Transport
2. Overnatting
3. Servering
4. Opplevelser, kultur- og aktivitetstilbud
5. Formidling og salg (informasjon, guiding, markedsfgring, utvikle salgbare pakker, booking m.m.)

Reisalivets akosystam

En reise bastdr av summen av
leveranser og opplevelser, bade
kommaersielle og ikka-kommersielle.
Samspillet pa tvers av kommersielle
og ikke-kommarsielle akterer

og samfunneat rundt utgjer | sum

reiselivets skosystam.
Nar et ledd | okosystemaet ikke
fungerer, skaper det utferdringer

for andre deler av ekosystemet.

(Nagjonal Reisalivestrategi s. 14)

lllustrasjon 5: Definisjon pa reiselivets
gkosystem

I Norge bidrar reiselivet med flere arbeidsplasser enn olje, fiskeri og landbruk til sammen.® Reiselivet skiller seg imidlertid ut fra en del andre
nzringer ved at den ikke har noen tydelig og linezer verdikjede, og at en rekke helt ulike interessenter er involvert. Reiselivsnaeringa fungerer
som en nettverksgkonomi eller et samskapende gkosystem der alle aktgrer er avhengig av flere ressurser enn sine egne for a levere.
Reiselivsaktgrene samarbeider pa ulike mater, i ulike sammenhenger og med ulik grad av formelle avtaler. | et slikt system er det lett a

unnslippe ansvar for helheten.”

& Jacobsen, Dombu og Voll (2018)
7 Kurshefte for besgksforvaltning (Nordland fylkeskommune 2023)
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2.2 Hvakjennetegner det nye, framvoksende reiselivet

| det tradisjonelle reiselivet kom gjestene gjerne med bil eller buss og kjgrte mellom attraksjoner og overnattingssteder. De holdt seg i stor grad for seg selv, og
fulgte radene fra den lokale turistinformasjonen. Det nye reiselivet er drevet av opplevelser og relasjoner, ikke bare serviceleveranser og tradisjonelle tjenester.
Gjestenes behov settes i sentrum, samtidig som lokale verdier og baerekraftige lokalsamfunn vektlegges.®

Dagens gjester har en mye mer sprikende og mangfoldig reisemotivasjon, de beveger seg mer pd egenhand, de henter gjerne rad andre steder enn i de lokale
turistinformasjonene, de er opptatt ava komme pa innsiden av lokalsamfunnet og de jager ofte spektakulaere fotomotiv. Enkelte elementer i lokalsamfunnet
kan bli «hypet» og lgftet fram som hovedattraksjoner, uten at de er laget for a vaere det eller tilrettelagt. Et eksempel pa dette er den bittelille rakettkiosken i
Tromsg sentrum som har blitt verdenskjent de siste drene, og daglig har hundrevis av mennesker i kg for a kjgpe polse. ®

Nyheter

CNN anbefaler verden a
komme til Rakettkiosken: -
Jeg regner med at vi far en
sesong vi aldri har sett
maken til

Rakettkiosken har aldri opplevd makan til interesse og
polsehungrige turister. Og na er de nevnt i CNN som et sted man ma

oppleve.

strekker seg langt bortetter Storgata. FOTO: SIRI THERESE LIER

lllustrasjon 6: Rakettkiosken i Tromsg fra 1911 er blitt en verdenskjent turistattraksjon de siste drene (faksimile fra avisa iTromsg 7. des. 2023)

8 Nordland fylkeskommune (2023) Kurshefte for besgksforvaltning
° Faksimile fra avisa iTromsg, 7. desember 2023
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2.3 Fraravarer til foredling

Norge er i ferd med a ga fra a veere en ravareleverandgr av flotte
naturopplevelser til 3 foredle og utvikle opplevelser til bade et
nasjonalt og internasjonalt marked. Mange av dem er hgyt priset og
utgjor en betydelig verdiskaping. Etterspgrselen etter
kvalitetsopplevelser og helt nye type opplevelser er samtidig sterkt
gkende. | det nye reiselivet blir blant annet relasjoner med
lokalbefolkningen en etterspurt vare. Gjester vil “lane” de innfgdtes
hverdag og tradisjoner, og har et sterkt gnske om autentiske
opplevelser. Lengselen etter «det ekte», etter dypere relasjoner og
etter opplevelser som ikke fgles iscenesatt, synes & vokse bade i
etterspgrsel og betalingsvilje. Med det kommer ogsa andre bransjer,
nzringer og sektorer inn som aktuelle leverandgrer i reiselivet. Kunst
og kultur er opplagte eksempler, men ogsa helt andre type naeringer
bidrar allerede til en mer innovativ reiselivsutvikling. De leverer viktige
bidrag gjennom et bredt spekter av samarbeidsformer, som til sammen
skaper mer helhetlige og tiltrekkende reiselivsprodukter.
Samarbeidsformene spenner fra nasjonalparker og verneomrader,
forvaltning av kulturminner, nisjearkitektur, fiskeri og landbruk til blant
annet utvikling av nasjonale turiststier og verdensarvomrader. Slike
samarbeid er helt essensielt for 3 mgte gjestenes behov og
forventninger og for & kunne sikre en baerekraftig utvikling av
reisemalene. | Norge, ogsa i Vestfold og Telemark, er det fortsatt mye a hente pa en sterkere foredling av ressursene for a skape bedre og nye type opplevelser,
bade internt i reiselivet og gjennom tverrsektorielle samarbeid.

lllustrasjon 7: Fugleturismen i Varanger er i stor grad utviklet av et arkitektmiljg (Foto: Biotope)

Markedsutviklingen i reiselivet fremover vil i stgrre grad handle om a bygge opplevelser pa reisemalenes og regionenes sarpreg og forutsetninger. Disse
tilbudene ma veere i takt med de ulike malgruppenes behov, men ogsad med den lokale handteringskapasiteten. Det vil bli ngdvendig a vurdere
markedsprioriteringer i et klimaperspektiv der man blant annet setter mal om a redusere klimautslipp pr besgkende pr dggn. | dette ligger blant annet 3 satse
pa narmarkeder, forlenge gjennomsnittlig oppholdstid og tilrettelegge for miljgvennlig transport pa og mellom reisemalene. Slike oppgaver ma i stor grad lgses
av reiselivsaktgrene og reiselivsinteressentene i fellesskap.
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2.4 Regenerativt reiseliv

En framvoksende trend i det nye reiselivet er det regenerative
perspektivet. Med regenerativt reiseliv mener vi et reiseliv som
har som ambisjon a bidra til fornyelse av ressursene og a skape
positiv merverdi for lokalsamfunn, klima og miljg. Et
regenerativt reiseliv tar med andre ord baerekraft lenger enn a
forsgke a unnga skade eller kompensere for den. | et
regenerativt reiseliv settes attraktive lokalsamfunn,
samhandling, natur-, kultur- og fellesskapsverdier samt klima
hgyt. Tenkning og prioriteringer hentes fortrinnsvis fra gkologisk
gkonomi. Det regenerative reiselivet apner for helt nye
muligheter, blant annet a skape opplevelser knyttet til offentlige
oppgaver som for eksempel eldreomsorg, skole, opplaering eller
naturforvaltning. | det regenerative reiselivet er lokalsamfunnet
sveert viktig, og verdiskaping defineres videre enn i en
tradisjonell gkonomisk sammenheng.

«Reiselivets verdi ma forstds i en helhetlig kontekst.
Regenerativt reiseliv representerer et paradigmeskifte
hvor reiselivet tilfgrer mer verdi til lokalsamfunnet enn

hva det tar. Dette oppnds gjennom en helhetlig,
stedsbasert og lokalsamfunnsstyrt utvikling. »

(Bellato, Frantzeskaki og Nygaard 2022 s.2)

Wi har ikke lenger muligheten
til & bare gjere mindre skade

| Gjennomopprettbar
| Bare-
kraftig
Grann
«Business |
as usuals |
Lineasr Likevekts- Sirkulaer
akonomi punkt akonomi

Regenerativ

Regenerativ
okonomi

lllustrasjon 8: Hvordan selskaper tenker pG baerekraft har utviklet seg over tid. Den stiplede
linjen referer til et likevektspunkt med netto null i miljgpdvirkning. Vi ma bevege oss mot
hgyresiden av baerekraftstilnaerminger. Modell basert pa innsikt fra fra Sustainability:

Restorative to Regenerative av COST (the European Cooperation in Science and

Technology) i Nordland fylkeskommunes strategi for reiseliv og opplevelser 2023-2027

(Nordland fylkeskommune 2022 s. 24)
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Home of the Trolls

Denne opplevelsesvirksomheten i
Trgndelag har som mal a gjgre barn til
naturforvaltere med gode verdier,
kunnskap om naturen og motivasjon til a
vaere med a rette opp naturskader som
har oppstatt. Det er i seg selv et
regenerativt perspektiv.

Barna blir sendt ut pa en natursti med
digitale poster der de mgter troll fra
virksomhetens egen historiefortelling. Pa
naturstien far barna ulike
naturforvaltningsoppgaver som skal Igses
og dokumenteres pa et spesialutviklet
nettbrett. Nar en oppgave er godkjent, kan
de ga videre til den neste. | konseptet
tilbys ogsa matservering, trollbutikk og
andre aktiviteter i naturen som bading,
padling, grilling med mer.

lllustrasjon 9: Smd naturforvaltere pd oppdrag med Home of the Trolls. (Foto Ase Bgrset)
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2.5 Nye drivere i reiselivet

F@r pandemien var reiselivet en av verdens raskest voksende naeringer med om lag 1,5 milliarder ankomster internasjonalt, basert pa tall fra destinasjoner
verden rundt.'® Reiselivet er sarbart for konjunkturer og geopolitiske uroligheter, men har samtidig vist en evne til 8 komme seg raskt pa beina igjen etter
kriser som Sars (2003), fugleinfluensa (2004), finanskrisen (2009) og svineinfluensa (2009). Kriser fgrer til endring, og i kjglvannet av Covid 19-pandemien har
man snakket om et paradigmeskifte for reiselivet, der det har vokst frem en styrket bevissthet om reiselivets betydning for lokalsamfunnsutviklingen. ”"Build
back better” har blitt et giennomgaende mantra bade innen reiseliv og andre naringer. Veien videre handler om a bygge opp et mer ansvarlig og robust
reiseliv. En naering som bade er mer tilpasningsdyktig til det som matte komme av markedsendringer, og som i tillegg Igser viktige samfunnsoppgaver. Det er
saerlig to megatrender som pavirker reiselivsnaeringen i kjglvannet av pandemien. Det er digitalisering og det grgnne skiftet.

Digitaliseringens muligheter og konsekvenser

Digitaliseringen og kunstig intelligens har apenbart potensial til & pavirke reiselivets Isnnsomhet. Ved a utvikle og innfgre bedre digitale systemer, kan bade
sma og store bedrifter effektivisere bade drift og markedsfgring. Dette er et arbeid som helst bgr gjgres i fellesskap av bedriftene, da det kan vaere kostbare
og kompetansekrevende prosesser.

En effekt av digitaliseringen som allerede har gjort seg sterkt gjeldende, er at markedsfgringen av opplevelser og reisemal i stadig st@rre grad flyttes over til
gjesten (kunden). Det er gjestenes oppfattelse av opplevelsen som er blitt den mest troverdige markedsfgringen. Kanalene som brukes er sosiale medier og
fortellinger rundt lunsjbordet pa jobb eller til venner og familie i sosiale lag. Dette gir seg utslag i at merkevarer i mye sterkere grad bygges gjennom
relasjoner, gode kundeopplevelser og strategiske fortellinger som kunden deler, og i mindre grad av merkevareeier selv. Det er derfor helt avgjgrende at
man leverer kvalitet og forstar hva som er gjestens hovedmotivasjon for a kjgpe opplevelser, produkter og tjenester, slik at man kan treffe i henhold til
gjestenes forventninger og gnsker.

Riktig kommunikasjon og gode kundeopplevelser gker kundens betalingsvilje, gjenkjgp, oppholdstid og gjestemarkedsfgring. Denne vridningen
skaper imidlertid ogsa utfordringer ved at forbrukernes markedsfgring fgrer til at besgkstallene til et naturomrade, en attraksjon eller et
lokalsamfunn plutselig kan eksplodere. Det er derfor viktig at reiselivet, kommunene og ikke minst frivillige aktgrer, har evne til 8 samhandle
for a oppna god besgksforvaltning.

10 UNWTO (2020)
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Det gronne skiftets muligheter og konsekvenser

Reiselivet er szerlig utsatt for klimaendringer, og er derfor avhengig av robuste aktgrer, tilgang pa natur- og kulturressurser og gode
lokalsamfunn. Neeringen har i sa mate muligheten til a spille en kritisk rolle for a ivareta og styrke natur, kultur og lokalsamfunn. Det moderne,
baerekraftige reiselivet utspiller seg i og tett pa lokalsamfunnet, og benytter seg ofte av de samme kulturelle og naturgitte ressursene som de
fastboende. Dette stiller nye krav til besgksforvaltning og arealplanlegging pa reisemalet og i kommunene. Besgksforvaltning handler om
planlegging, tilrettelegging og forvaltning av felles ressurser, pa en mate som ivaretar gjestene, de lokale innbyggerne, reiselivsnaeringen og
gvrige interesser pa en destinasjon. Baerekraft er na en forutsetning for besgk snarere enn et konkurransefortrinn, slik det var for fa ar siden.
Baerekraft ma derfor operasjonaliseres bade pa reisemals- og aktgrniva.

2.6 Nasjonale mal og premisser for reiselivsutviklingen

Nasjonal reiselivsstrategi 20230 — Sterke inntrykk med sma avtrykk

Bade det grgnne skiftet og digitaliseringen er dype drivere som vil pavirke reiselivsnaeringens utvikling fram mot 2030. Potensialet er grgnn
vekst og pkte eksportinntekter, basert pa en utvikling som kan gi vinn-vinn-effekter for bade naeringsaktgrene, de besgkende, for sma og store
byer og lokalsamfunn, for miljget og kloden. Malene er at norsk reiseliv skal gke sin verdiskaping og sin jobbskaping over hele landet, pa en
mate som ogsa beriker lokalsamfunnene. Aktgrene skal levere sa hgy kundeverdi at betalingsvilje og gjenkjgpsfaktor gker. Reiselivet skal
videre bidra til at Norge blir et lavutslippssamfunn og nar FNs barekraftsmal. | Nasjonal reiselivsstrategi er grepene for 8 na malene definert
slik:

e styrket verdiskapingsevne

e styrket evne til omstilling, innovasjon og nyskaping

e styrket evne til 8 handtere utviklingen som skapes

e styrket evne til samhandling (i reiselivets gkosystem)

e gode rammevilkar og tilpassede virkemidler

De ulikhetene og variasjonene i behov og forutsetninger som kjennetegner regionens reisemal ma forstas og handteres bade i et nasjonalt, regionalt og lokalt
perspektiv, med den nasjonale strategiens mal som et fgrende og forpliktende fundament.!

1 Innovasjon Norge (2021): Nasjonal reiselivsstrategi s. 11
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NOU 2023:10 «Leve og oppleve. Reisemal for en baerekraftig fremtid.»

Som en oppfelging av Nasjonal reiselivsstrategi opprettet regjeringen et reisemalsutvalg som skulle utrede og drgfte en rekke problemstillinger knyttet til
utviklingen av norske reisemal. Utvalget legger vekt pa synergien mellom reisemalet og lokalsamfunnet. Utredningen er forelgpig ikke vedtatt, men den har
likevel vaert viktig for hvordan norske reisemal na begynner a rigge seg for fremtiden. NOU’en foreslar en modell som bygger pa tre forhold:*2

1. Det etableres en reisemalsledelse som er tilpasset lokale forhold og forankret i kommunene.

2. Reisemalsledelsen far i oppdrag a drive strategisk besgksforvaltning og handtere utvikling og drift av fellesgoder pa det enkelte reisemal basert pa en
bredt forankret besgksstrategi

3. Arbeidet med reisemalsledelse, besgksforvaltning og fellesgoder finansieres gjennom et besgksbidrag som hentes inn nasjonalt, men som forvaltes
regionalt og lokalt.

Veikart for reiselivsnaeringen

| februar 2024 presenterte nzaeringsministeren det sdkalte «Veikart for reiselivsnaeringen».'® Veikartet er ment & vaere en Igypemelding for regjeringens arbeid
med reiselivspolitikken. Her understrekes blant annet reiselivets posisjon som Norges femte stgrste eksportneering.
De tre utvalgte innsatsomradene i veikartet er:

1. Utvikle Ipnnsomme produkter og et stadig mer attraktivt reiselivstilbud i Norge
2. Utvikle norske reisemal i en mer baerekraftig retning
3. Utvikle det internasjonale markedsarbeidet pa en strategisk mate, i trad med vare ambisjoner for norsk reiseliv

12 Naerings- og fiskeridepartementet (2023)
13 Naerings- og fiskeridepartementet (2024)
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Merket for Barekraftig reisemal

Merket for Baerekraftig reisemal er i Igpet av fa ar blitt en av de viktigste rammene for

utvikling av norske reisemal. Merkeordningen er utviklet av Innovasjon Norge, og omfatter i
dag rundt 50 reisemal. Den er derfor nesten a betrakte som en premiss for utvikling og drift

pa reisemalene. Merket omfatter en arbeidsmetodikk med tydelige krav til forbedring og
maling av tiltak som gjgr reisemalet mer beaerekraftig. Blant annet skal det jevnlig

gjennomfgres undersgkelser av tilfredshet bade hos innbyggere og gjester.

Arbeidsmetodikken krever utstrakt samhandling mellom offentlige og private aktgrer, bade

i planlegging og dokumentasjon. Den er dermed en god modell for a profesjonalisere naeringen og
gjore reiselivet til en reell bidragsyter inn i et godt lokalsamfunn, men den er bade personell- og
pengemessig krevende a implementere i organisasjoner med sma ressurser og begrenset
kompetanse

Til grunn for merkeordningen ligger Innovasjon Norges ti prinsipper for baerekraftig reiseliv, basert
pa FNs turismeorganisasjon definisjon av baerekraftig reiseliv. | den oppdaterte versjonen publisert
varen 2022 har naturmangfold, klima, og lokal besgksstyring og livskvalitet blitt tillagt seerlig vekt.

Den stiller ogsa krav om at reisemalet har en helhetlig strategi og at det etableres en sakalt
reisemalsledelse (ogsa kalt destinasjonsledelse). Med reisemalsledelse menes et koordinerende
organ som samler de aktgrene som, formelt leder utviklingen pa et reisemal. En god
reisemalsledelse utgves pa lokalsamfunnsniva i et forpliktende samarbeid mellom naringsaktgrer,
innbyggere og det politiske beslutningsnivaet. En hovedoppgave er a forvalte reisemalets felles
strategi, og a Igse felles utfordringer, sikre informasjonsflyt og igangsette felles initiativ. At en
velfungerende destinasjonsledelse vil bli en forutsetning for a handtere videre vekst i reiselivet, er
et syn som fremmes blant annet av landene og aktgrene som star bak den internasjonale
koalisjonen "Future of Tourism"!4, herunder Innovasjon Norge.

14 Visit Norway stgtter den nye globale koalisjonen ‘The Future of Tourism’, Home | Future of Tourism
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Baerekraftig

Reisemal
Lokalt engasjement
i et langt perspektiv

-
I\

| Vestfold og Telemark er status pr
januar 2024:

Rjukan ble merket i 2021 ogernai
gang med remerking

Kragerg ble merket i 2022

Vest-Telemark er i gang med
arbeidet, og regner med a oppna
merket i oktober 2024

Vestfold er i gang med arbeidet, og
regner med 3 oppna merket i
februar 2025

Hjartdal og Notodden planlegger
oppstart av merkeprosess


https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2020/visit-norway-stotter-den-nye-globale-koalisjonen-the-future-of-tourism/
https://www.futureoftourism.org/

2.7  Roller og ansvari reiselivet

2.7.1 De kommersielle aktgrenes rolle og ansvar i reiselivet
BRAK-prosjektet viderefgrer premisset fra Nasjonal reiselivsstrategi om at naeringsaktgrene selv ma veere med a ta et ansvar for en videre baerekraftig
utvikling og omstilling. A lykkes med det forutsetter naeringsaktgrenes engasjement pa seerlig fire omrader:2

e Bedriftenes ambisjoner for a utvikle egne virksomheter til Isnnsomme foretak og skape vekst, fornyelse og gode arbeidsplasser

e Bedriftenes vilje til 8 jobbe sammen om omstilling og innovasjon i nettverk, klynger og pa reisemalene, i samspill med andre bransjer og
naeringer, bade regionalt, nasjonalt og internasjonalt

e Bedriftenes vilje til a engasjere seg i reiselivets utvikling i egen kommune/pa eget reisemal og medfinansiere destinasjonsselskaper e.l., samt
delta i felles destinasjonsledelse

e Bedriftenes vilje til & delta i oppbyggingen av langsiktige markedsposisjoner som understgtter baerekraftmalene, grenn omstilling og gkt
eksport

15 Innovasjon Norge (2021) Nasjonal reiselivsstrategi, s. 39
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2.7.2 Destinasjonsselskapenes rolle og ansvar i reiselivet
Destinasjonsselskaper er ssmmenslutninger av aktgrinteressenter
rundt ett eller flere reisemal som Igser reisemalets fellesoppgaver og
bistar bedriftene og kommunene i markeds- og utviklingsprosesser.
Destinasjonsselskapene har strengt tatt hverken ansvar eller
myndighet, men har som ambisjon a veere samlende og lgse
oppgaver for fellesskapet. De tilbyr en rekke ulike tjenester til bade
bedrifter og kommuner knyttet til vertskap, markedsfgring, utvikling
og reisemalsforvaltning. Disse er ofte organisert som basistjenester
betalt med et arlig bidrag, eventuelt ogsa som tilleggstjenester eller e
prosjekter som er priset for seg. Lokale og regionale \ Destinasjonsselskap a
destinasjonsselskaper har ulike roller, men overlapper hverandre _ o
ofte i oppgavel@sning.
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lllustrasjon 13: Destinasjonsselskapenes samhandlingsflater (Gygr Epinion 2022 5.20)
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2.7.3 Fylkeskommunens rolle og ansvar i reiselivet
Fylkeskommunene har en svaert betydningsfull og overordnet rolle som regional samfunnsutvikler, og skal med det ta ansvar for en helhetlig og gnsket utvikling
i eget fylke. Det bade gjennom lovpalagte oppgaver og prioritert engasjement som strekker seg gjennom en rekke omrader, som klima og miljg, folkehelse,
kompetanse, kultur, ressursforvaltning, naeringsutvikling, transport og infrastruktur. Regionreformen gir ogsa fylkeskommunene et stort ansvar for de
virkemidlene som skal:

e skape flere arbeidsplasser

e skape vekstkraft og bosetting

e utnytte regionale ressursmessige fortrinn

Gjennom sin rolle har fylkeskommunen fgrst og fremst en indirekte pavirkning pa reiselivs- og opplevelsesnaeringen, men Vestfold og Telemark
fylkeskommuner er ogsa produkteiere, myndigheter, drivere og bestillere i reiselivet. De har videregaende opplaring knyttet til kultur, reiseliv og matfag, de
utfgrer viktige oppgaver innen samferdsel og har ansvar knyttet til blant annet kultursektoren og kulturmiljgforvaltningen. Alle disse omradene pavirker
reiselivets konkurransekraft bade direkte og indirekte. Fylkeskommunen har videre en koordineringsrolle overfor andre offentlige aktgrer og deres
virkemiddelbruk, og denne koordineringsrollen apner dermed ogsa for a bruke reiseliv og opplevelser strategisk for 8 na egne mal om regional utvikling.
Dette gjor fylkeskommunene til en hovedaktgr for operasjonaliseringen av den nasjonale reiselivsstrategien, basert pa regionenes egne ressursgrunnlag og
muligheter for videre utvikling av egen reiselivsnaering. Fylkeskommunene har med det ogsa et ansvar for a lage oppfglgende regionale strategier som gir
retning for regional virkemiddelbruk og regionale innovasjonssystemer.® Fylkeskommunene star allerede i dag for en betydelig del av de regionale
destinasjonsselskapenes finansiering, men er ikke inne eller tungt inn pa eiersiden.

18 Innovasjon Norge (2023): Nasjonal reiselivsstrategi, s. 39
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2.7.4 Kommunenes rolle og ansvar i reiselivet

Kommunene har en sveert betydningsfull rolle for en god utvikling av Norges reisemal, bade gjennom lovpalagte oppgaver og prioritert engasjement. Litt
forenklet kan man si at kommunen har fire ansvarsomrader:

Produkteier: Rammesetter:

offentlige rom, strender, parker, kulturhus, museer og kommunen er planmyndighet, bestemmer
annet som inngar i det stedlige reiselivsproduktet og apningstider, gir skjenkebevilgninger og lgyver som er
som er med pa a danne totaltilbud og attraksjonskraft med pa a ga aktgrene rammer for a utvikle

som destinasjon. naeringsgrunnlaget i denne sektoren.

Stedsidentitet og estetikk:
kommunene har ogsa et ansvar
utover der formelle
planarbeidet

Vertskapsfunksjon: Utviklingspartner:

turistkontor, informasjon, skilting, offentlige toaletter bruk av naeringsfond, naeringsplaner, vaere
etc. er ligger ogsa en del av reiselivets medinvestor, stimulere engasjement i
fellesgodeproblematikk og viljen til a finansiere slike destinasjonsselskap og regionale reisemalsselskap
med kommunale midler, for eksempel drift av etc. Her ligger ofte det lokalpolitiske grunnlaget for a
turistkontor, markedsf@ring mm. ville satse pa denne naeringen og bevilgning av midler.

Illustrasjon 14: Kommunens rolle i reisemdlsutvikling. Figur basert pd Jervan et al. 2011 s. 4-5 (i Distriktssenteret 2011)

Kommunene er dessuten ofte utviklingspartnere for naeringsaktgrene og har en viktig rolle i destinasjonsledelsen.
Erfaringene med merkeordningen for Baerekraftig Reisemal er at den bidrar til bedre samarbeid mellom reiselivet og kommunene.'’

7 Epinion og Gygr (2022)
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2.8 Reiselivet i Vestfold og Telemark i dag

2.8.1 Strukturer

| «Regional strategi for reiseliv og opplevelser 2022 — 2030» for Vestfold og Telemark gis det et bilde av reiselivets betydning for de, n3, to fylkene. Tallene
baserer seg pa offentlig statistikk, og den gang, to ferske verdiskaping- og ringvirkningsanalyser av reiselivet i regionen ved Menon. 8 Reiselivet i begge fylkene
er godt forankret i det norske markedet, og strategien papeker blant annet et stort eksportpotensial. Reiselivet i regionen bestar av et mangfold av produkt og
markedskoblinger.

Gjestedggns- og omsetningsmessig er fritidsboligturismen stor, men begge fylkene har ogsa et hgyt antall campingturister. | Vestfold har kurs og
konferansesegmentet gkt betydelig senere ar. Likevel har begge fylkene fortsatt en utpreget sesongstruktur og dermed behov for et mer helarig reiseliv. For &
gke reiselivets videre verdiskaping ma trolig begge fylker ogsa gke andelen internasjonale gjester.

Likhetene til tross; tabellen nedenfor viser at det er ulike strukturer i reiselivet, bade nar det gjelder volum og type etterspgrsel. Dette er viktig ogsa for hvordan
en skal organisere reiselivet. | motsetning til private hytter er for eksempel konferanseturisme pa hotell en type turisme som i liten grad «synes» i
lokalsamfunnet. Dette tilsier at kommuner med hgy andel hytter vil ha st@rre behov for aktiv politikk nar det gjelder reiselivsutvikling, for eksempel bade nar
det gjelder arealbruk, infrastruktur og tilrettelegging for a fa synergi med lokalsamfunnet. Ogsa de kommersielle aktgrene pavirkes ulikt av ulike typer
bespkende. For eksempel vil typiske konferansegjester fgrst og fremst veere pa hotellet, men kan ogsa kjgpe lokale tjenester knyttet til sosiale aktiviteter etter
metetid. Hytteeiere har pa den andre siden et forbruksmgnster som i stgrre grad likner pa lokalbefolkningen, og vil derfor vaere viktige for a opprettholde lokale
arbeidsplasser og servicetilbud. Generelt kan vi si at reiselivet i Telemark har sitt tyngdepunkt pa fjellet, i Grenland og pa kysten, dvs. litt flere tyngdepunkt og
produkt/markedskoblinger enn Vestfold der avstandene er sma, og byene sentrale bade for det kommersielle reiselivet og for hytteeierne.

Antall (andel) Antall (andel) Anta‘ll (anf:lel). aeking (a.ndel)'
Antall gjestedpgn hotellovernattinger cambinEovernattinger overnattinger i private overnattinger i
8 ping 8 hytter utleieenheter
Vestfold 3,2 millioner 736 000 (23 %) 640 000 (20 %) 1600 000 (53 %) 64 000 (5 %)

Telemark S millioner 450 000 (9 %) 650000 (13 %) 3900000 (78 %) (0 %)

Tabell. Fordeling gjested@gn pr segment. Kilde: Menon 2021.
Manglende tall for overnatting i utleieenheter skyldes manglende data.

18 Engebretsen et. al (2021)
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| reiselivsstrategien for Vestfold og Telemark har man en vedtatt malsetting om a gke andelen internasjonale gjester med 40% og jobbe med
internasjonalisering de neste arene. | Vestfold har fylket lenge samarbeidet med gvrige destinasjoner rundt Oslofjorden om internasjonal
markedsfgring og sier at de har interesse av a viderefgre dette samarbeidet.

2.8.2 Reiselivets ringvirkninger i regionen

| Telemark anses reiselivet a veere en viktig nzering, szerlig i distriktskommunene. | Vestfold som bestar av flere sterke bykommuner,
representerer reiselivet en mindre andel av den totale verdiskapingen og det totale antallet arbeidsplasser. Mye tyder imidlertid pa at
reiselivet ofte blir undervurdert som naering i Vestfold. Sammenligner man antall sysselsatte i reiselivets kjernenzeringer i de to fylkene, er det
en ca. lik andel, eller faktisk noe hgyere, som er sysselsatt i reiselivet i Vestfold enn i Telemark (se tabellen i illustrasjon 15 nedenfor). En felles
utfordring for begge fylker, og for Vestfold i seerlig grad, er hgyt utenforskap.

Reiselivet er ogsa her en viktig motor for integrering og inkludering i arbeidslivet.!® Naeringen er arbeidsintensiv og i 2023 var det i alt om lag
10 000 sysselsatte i kjernenaeringene.?® Antallet som er involvert i reiseliv er i praksis langt hgyere om man tar med enkeltmannsforetak, de
som har det som tilleggsnaering og de som indirekte og indusert har sitt levebrgd fra reiselivet. Reiseliv er i sa mate ikke en naering i tradisjonell
forstand, men bestar av aktgrer fra ulike bransjer og sektorer som bidrar til & levere varer og tjenester til mennesker pa reise. Eksempelvis er
handel-, bygg- og anleggsvirksomhet ikke regnet som en del av reiselivets kjernenaeringer. Men i mange kommuner lever disse godt av
fritidsboligturismen spesielt. Hva som regnes som reiselivsbedrift vil dermed variere, avhengig av markedsstrukturen og type turisme pa
stedet. Dette gjor at ogsa aktgrer utenfor reiselivets kjernenaeringer 2! far ta del den verdiskapingen de besgkende representerer.

Generelt regnes det at 35% av de besgkendes konsum gar til aktgrer utenfor reiselivets kjernenaringer. Szerlig i distriktene er
reiselivsnaeringen viktig for 3 opprettholde et servicetiloud som lokalbefolkningen ikke er stor nok til a forsvare alene. Tabellen nedenfor
oppsummerer noen ngkkeltall som viser reiselivets verdiskaping og ringvirkninger i Vestfold og Telemark.

19 Jacobsen et al. (2018)
20 Engebretsen et al. (2021)
21 Reiselivets kjernenaeringer defineres som overnatting, servering, opplevelse, transport og formidling (se ogsa kap. 2.1)
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Innbyggere (SSB 2023) 256 000 177 000
Antall sysselsatte totalt i fylket (SSB 2023) 125 000 85 000
Kommersielle gjestedggn, i alt (SSB 2023) 1494 655 1105 891
Hotellovernattinger (SSB 2023) 854 148 493 500
Camping, hytter, vandrehjem (SSB 2023) 640 507 612 391
Gjestedggn fritidsboliger (Kalkyle - snittbruk 135 gjestedggn per hytte per ca. 1,6 mill. ca. 3,9 mill.
ar)

Verdiskaping fra hyttebefolkningen (2019 tall, kilde: Menon 2021) 1,3 mrd. 2,6 mrd.
Gjestedggn Airbnb ol. (2019 tall, kilde: Menon 2021) 65 000 ?
Forbruk fra tilreisende 3,5 mrd. 4,3 mrd.
Omsetning i reiselivets kjernenaeringer (2019 tall, kilde: Menon 2021) 2 mrd. 4,3 mrd.
Verdiskaping direkte, dvs. ogsa bygg, anlegg og @vrig nzeringsliv (2019 tall, 1,4 mrd. 1, mrd.
kilde: Menon 2021)

Verdiskaping i verdikjeden (dvs. indirekte / underleverandgrer) 1,2 mrd. 1,8 mrd.
Overnattings- og serveringsbransjen kjgper lokalmat og drikke for (2019 tall, ? 40 mill.
kilde: Menon 2021)

Sysselsetting - direkte (SSB 2023) 5100 4081
Reiselivets andel av fylkets totale sysselsetting i prosent 411 4,8

lllustrasjon 15:
Tabell med hovedtall for reiselivet i Vestfold og Telemark
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2.8.3 Reiselivet som integreringsmaskin og endringsagent

Reiselivsnaeringen er arbeidskraftintensiv, representerer et utall av jobber pa alle nivaer. Selv om Ignnsomheten i mange av enkeltbedriftene er lav, gjgr
arbeidskraftbehovet og de gkonomiske og kvalitative ringvirkningene reiselivet til en viktig neering for lokalsamfunnene. Tall og fakta om norsk reiseliv viser at
reiselivet er en viktig ungdoms- og integreringsnaering, der hver tredje ansatt i overnatting og serveringsbransjen er under 24 ar, mens om lag halvparten har
utenlandsk bakgrunn. Dette understreker reiselivets rolle som en inngangsport til arbeidslivet for mange, inkludert innvandrere, og peker pa bransjens
betydning for integreringsarbeidet.?

NHO Reiseliv / Vimener / Reiselivet er losningen / Integrering og inkludering

Reiselivet (og de besgkende) kan ogsa fungere som ressurs
og endringsagent for stedsutvikling, bolyst og en
barekraftig utvikling av lokalsamfunnene. Reiseliv er mer
avhengig av samspill med sine omgivelser enn de fleste
andre naeringer. Ved a se etter synergier og lytte til bade

Reiselivet som inklude-
lokale innbyggere, tilreisende og nzeringslivet, kan rings- og integreringsmotor

felles utviklingsbehov avdekkes og smarte initiativer

Vi ma redusere antallet som star utenfor arbeidslivet.

realiseres. FORST UTE: SCANDIC TAR SATS | KAMPEN Reiselivet er en del av lasningen fordi vi sy
folk med ulike bakgrunner og kompetanse, og har
FOR FORDOMSFRI REKRUTTERING plass til de som har falt utenfor eller som har hull i
Pressemelding | Bezrekraft | Talent & Karriere | Scandic i samfunnet | 29 feb., 2024 | 09:00 CET CV'en. Mange har sitt forste mote med arbeidslivet

Blir det forste selskapet som signerer avtale for 4 sikre bredere mangfold i rekrutteringsarbeidet. pa et hotell eller en restaurant.

Ilustrasjon 16: Faksimile Scandic Hotels Hlustrasjon 17: Faksimile NHO

22 NHO Reiseliv u.a.
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2.9 Organisering av reiselivets fellesoppgaver

2.9.1 Organiseringen i de to fylkene i dag

Reiselivet i Vestfold og Telemark er i dag organisert i to organisasjoner: Visit Vestfold og Visit Telemark AS.

Visit Telemark AS jobber med markedsfgring, kompetanseheving og utvikling. Selskapet jobber tett med de lokale destinasjonsselskapene, og har ansvar for a
lede og koordinere destinasjonsarbeidet i kommuner som ikke har egne destinasjonsselskaper. Arbeidsformen og finansieringen av Visit Telemark er basert pa
blant annet den sakalte Telemarksmodellen som ble utviklet av reiselivet og fylkeskommunen i felles prosess 2011-2015. Telemarksmodellen er en felles
finansieringsmodell blant Telemarkskommunene som skal sikre grunnfinansiering av regionale marked og utviklingstjenester innen reiselivet. Modellen
tilrettelegger for at hver enkelt kommune kan kjgpe tilleggstjenester for lokale behov innenfor nedfelt rammeavtale. Fylkeskommunen gjennomfgrer egen
innkjgpsavtale pa regionale reiselivstjenester innen markedsfgring. Lokale destinasjonsselskaper bidrar med markedsfgringsmidler i ulike felles

kampanjer. Reiselivsbedriftene er definert som kontraktspartnere og far en lovbestemt leveranse gjennom individuelle avtaler og gkonomiske bidrag. Avtalene

med det offentlige er i henhold til ESAs regelverk om offentlig innkjgp.

Visit Vestfold 2023

Visit Telemark 2023

Organisasjonsform Medlemsorganisasjon Aksjeselskap
Eiere/medlemmer 238 medlemmer 101 eiere
Kommuner som 6 17
dekkes
6,9 mill. (2023) 29 mill. (2023)
Omsetning/ar Budsjett 2024: 9,5 Budsjett 2024: 50 mill.
mill.
Ansatte 6 11

lllustrasjon 18: Kort om Visit Vestfold og Visit Telemark AS ved inngangen til 2024
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Visit Vestfold er Vestfoldkommunenes felles destinasjonsselskap. Virksomheten ble etablert 18. januar 2016 og er organisert som en medlemsorganisasjon.
Visit Vestfold jobber med profilering, markedsfgring og utvikling, herunder ogsa destinasjons- og reisemalsutvikling i Vestfold. Selskapet finansieres gjennom
medlemskontingent og markedsbidrag fra medlemmene, tjenestekjgp fra kommuner og fylkeskommune samt prosjektinntekter. Den internasjonale
markedsfgringen skjer i stor grad gjennom samvirkeforetaket VisitOsloRegion SA som Visit Vestfold eier sammen med andre destinasjonsselskaper i Oslo,
Akershus, @stfold og Innlandet

| Vestfold er Visit Vestfold den eneste organisasjonen med ansatte som jobber 100% med reiseliv og som er en del av reiselivets digitale visitstruktur. | tillegg er
det ulike lokale organisasjoner som attraksjonsbygging, som for eksempel Holmestrand Neaeringsforening, Horten Love, Tgnsberglivet, Tenk
Sandefjord/Sandefjord Naeringsforening og Larvik Leverer/Larvik Neeringsforening. Visit Vestfold har invitert en representant fra hver av kommunene ved
de omtalte foreninger/organisasjoner til markedsrad. Tema for markedsradet er ressursene for a gke synligheten for regionen.

Vestfold Telemark Reiseliv AS

Etter fylkessammenslaingen 1. januar 2020 ble reiseliv pekt ut som en av de viktigste naeringene i det nye storfylket. Satsningen ble nedfelt i strategien «Strategi
for reiseliv og opplevelser 2022-2030» som ble vedtatt hgsten 2021. Pa bakgrunn av denne strategien utlyste Vestfold og Telemark fylke en anskaffelse kalt
«Reiselivstjeneste for VTF», der malet var a «...knytte til seg en profesjonell akt@r som kan fungere som en aktiv og profesjonell samarbeidspartner innen
reiselivssatsingen i fylket». Visit Vestfold og Visit Telemark gikk da sammen om a etablere selskapet Vestfold Telemark Reiseliv AS (VTR) for a svare opp
anbudet. Totalrammen for avtalen var pa 27 millioner med en avtaleperiode fra 01.01.2023 - 31.12.2024, med opsjon pa 1+1 ar.

Selskapet Vestfold Telemark AS har sa langt ikke hatt egen drift, men vaert et juridisk samhandlingsselskap i pavente av konklusjonene og anbefalingene i denne
rapporten.

2.9.2 Reiselivets behov for en mer effektiv og fremtidsrettet organisering

Neeringen var allerede fgr pandemien inne i en omstilling, der det gr@nne skiftet og digitaliseringen var de store driverne, men hvor ogsa overgang fra
gruppeturisme til individuell turisme er sentral. Senere er reiselivet blant annet giennom den nasjonale reiselivsstrategien og NOU 2023:10 (se punkt 2.6) som
kom i etterkant, gitt en stadig mer sentral rolle som partner i arbeidet med a utvikle attraktive og gode lokalsamfunn.

Dette betyr at reiselivet i dag har behov for en organisering som Igser utfordringer og oppgaver pa tre «sider»:

1. Ut mot markedet
2. Inn mot egne naeringsaktgrer
3. Inn mot lokalsamfunnet
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Klimautfordringen og geopolitiske forhold fgrer til endringer i etterspgrsel og gjgr at Norge, som et trygt land, kan oppna gkt etterspgrsel i
fremtiden. Dette representerer et stort potensial, men betyr ogsa at det er kritisk & utvikle reiselivet etter baerekraftige premisser.

Framtidas reisende vil vaere mer verdiorientert, og samtidig forvente mer semlgse reiser og grgnne, smarte lgsninger. Markedets gkende
forventning om kvalitet og verdi for pengene bidrar til at aktgrene ma gke kundetilpasningen i leveranser og kommunikasjon ytterligere. Malet
ma vaere a levere sa hgy kunde- og opplevelsesverdi i alle prioriterte segmenter at betalingsvilje, mersalg og gjenkjgpsgrad gker. Men gkt
verdiskaping krever ogsa kunnskap og nyskaping, samt tilrettelegging og forpliktende partnerskap pa reisemalsniva.

Pandemien tydeliggjorde ogsa
reiselivsnaeringens
rekrutteringsproblem og at store
deler av naeringen er helt avhengig av
internasjonale sesongarbeidere.
Dette er en del av en gordisk knute
der svak Ignnsevne og sesongdrift
gjor det vanskelig a tilby attraktive
arbeidsplasser, noe som igjen gjgr det
krevende a rekruttere kompetent
personell som kan bidra til & utvikle
mer helarig attraksjonskraft. Med
mange ansatte som ikke bor i
regionen pa fast basis, far man ogsa
lett utfordringer med autentisitet i
leveranser og vertskapsfunksjoner.
Dette kan svekke attraktivitet og
konkurransekraft. For a Igse denne
knuten er reiselivet avhengig av a
jobbe i fellesskap med egen utvikling,

Markedsinnsikt som er
viktig for utvikling av
opplevelseskonsepter,
produkter og tilbud

Utvikling av opplevelses-
konsepter, produkter og
tilbud, ofte i samarbeid
mellom kammersielle,
offentlige og frivillige
aktarer.

Markedsfaring, ev ogsa foredling, av
opplevelseskonsepter, produkter og tilbud, jf 4R
rett kunde, pa rett sted til rett tid og i rette

Besgksforvaltning og
kobling mot attraktive
lokalsamfunn

bedre oppleering, et inkluderende
arbeidsliv og integrering av
sesongpersonell, samt med

lllustrasjon 19: Forenklet illustrasjon av samhandlingen i reiselivet.
Markedsferingen ber gjeres av de som er tett pa markedet og forstar kundene, mens leveransene alltid skjer pa stedsniva og/eller
inne bedriftene. Samhandlingen ma derfor skje bade nedenfra og opp, og ovenfra og ned.
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strukturelle faktorer som attraktive lokalsamfunn og tilgang pa gode utleieboliger.

Aktgrene i reiselivet er ofte sma og helt avhengig av samhandling med bade kommersielle og ikke-kommersielle aktgrer for a oppna konkurransekraft og
synlighet. Reiselivet har derfor tradisjonelt hatt en sterk samhandlingskultur. Reiseliv har tradisjonelt vaert organisert etter geografi. Prinsippet har i stor grad
veert at produktutvikling og tilrettelegging skjer lokalt, mens markedsfgring bar skje neermest mulig markedet. Dette er sveert forenklet illustrert i illustrasjon 19.

Endringer i etterspgrsel gjgr at samhandlingen blir stadig mer dynamisk og at nettverk, klynger, kjeder mm gar inn i dette gkosystemet. Det gj@r ogsa at
aktgrene i stadig stgrre grad jobber med a utvikle opplevelser og konsepter fremfor a promotere geografi. Selve opplevelsen, det som i reiselivet kalles
«sannhetens gyeblikk», skjer imidlertid alltid pa et reisemal og ofte i en bedrift. Dette gjgr at det geografiske perspektivet og den stedlige oppgavelgsningen
uansett er viktig.

Sveert mange av reisemalenes fellesoppgaver legges til destinasjonsselskapene, naermest uavhengig om selskapene har ressurser, kapasitet og kompetanse til
Igse dem eller ikke. For a si det med andre ord, det forventes at destinasjonsselskapene skal Igse fellesoppgaver, selv om finansieringen ikke er i samsvar med
hverken den innsatsen eller den kompetansen som ofte behgves for a lykkes. Dette er naturlig nok problematisk, ikke minst fordi summen av — og
kompleksiteten i — fellesoppgavene bare har gkt med arene.

2.9.3 Reiselivets fellesoppgaver

Modellen nedenfor viser hvordan reiselivet startet sin utvikling med a etablere reiselivslag og turistkontorer (gratt felt innerst), hvordan de deretter begynte a
drive felles markedsfgring av reisemalet og bedriftene (rgd sirkel), og deretter hvordan enkle management-oppgaver begynte a gjgre seg gjeldende (bla ring).
Omtrent pa dette tidspunktet i utviklingen gikk turistkontorene og reiselivslagene over til a bli destinasjonsselskaper og jobbe med mer omfattende oppgaver
innen management og utvikling. Etter hvert vokste management-feltet, og det oppsto stadig flere og mer krevende fellesoppgaver som matte handteres for a
sikre reisemalet konkurransekraft. Da baerekraft kom inn som bade et krav og en konkurransefaktor, ble management- og utviklingsoppgavene enda stgrre og
mer komplekse med blant annet krav om miljgsertifiseringer og nye utviklingsmodeller og partnerskap. Dette feltet er fortsatt i vekst. Vi ser nd ogsa at det
regenerative utviklingsperspektivet har begynt a gjgre seg gjeldende som konkurransefaktor, og som en forventning om at reiselivet skal bidra til god
lokalsamfunnsutvikling, bolyst etc. Det er seerlig i de to ytterste ringene vi ogsa ser en overlapp med andre naeringer og sektorer.
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Regenerativ utvikling (ny, framvoksende)

Overlapp med andre nzeringer og sektorer skjer szrlig i de to ytterste ringene

Baerekraftledelse av naering og reisemal
(i vekst)

Management pa reisemalsniva

Management av naeringa

Markedsfgring av bedrifter,
reisemal og/eller region

Vertskap, turistinformasjon

Illustrasjon 20: Utviklingen i reiselivets fellesoppgaver (Mimir 2024)

Det er viktig a erkjenne at det er helheten i reiselivets fellesoppgaver som gir konkurransekraft. Man kan for eksempel ikke lenger unngd management-
oppgaver og legge alle pengene i markedsfgring. Dersom reisemalene ikke er i stand til a levere pa det man markedsfgrer, vil utviklingen stoppe opp og til og
med kunne ga bakover. Derfor kreves det ogsd kompetanse og ressurser for & kunne ha et godt grep rundt den helhetlige oppgavelgsningen. Det er ogsa viktig a
se at oppgaver og mandat fgrst og fremst ma tilpasses lokale forhold og utfra hvilken rolle de skal ha i det regionale innovasjonssystemet. Innsiktsinnhentingen
som er foretatt i denne kartleggingen viser for eksempel at det er ulikheter i hvordan reiselivet blir betraktet som neaering i de to fylkene. Mens man i Telemark
ser ut til & ha en sterkere tradisjon for a jobbe med hvordan reiselivet kan bidra til verdiskaping og samfunnsutvikling, er man i Vestfold mer opptatt av at man
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ferst ma Igse reiselivets mest grunnleggende oppgaver slik de oppfattes fra bedriftenes side, det vil si markedsfgring, finansiering av felles innsats og

koordinering av aktgrene.

Behovet for a Igse reiselivets voksende fellesoppgaver er naturlig nok et viktig bakteppe for de anbefalingene vi gir om en ny organisering av
reiselivets fellesapparat i denne rapporten. Samtidig er det viktig a papeke at organisering ikke lgser alle utfordringer. Reiselivet kan ikke
organisere seg vekk fra manglende finansiering eller vilje til 3 Igse fellesoppgaver, heller ikke fra eventuelt manglende Ignnsomhet. Vi kan
heller ikke Igse alle reiselivets utfordringer eller realisere alle potensialer gjennom anbefalingene vi gir i denne rapporten. Vi har imidlertid
forsgkt a finne lgsninger som vil sette aktgrene pa et mer konstruktivt spor og der en ny retning for samhandling pa sikt kan gi en mer gnsket

utvikling.

| kartleggingen av norske
destinasjonsselskaper er det fire
viktige hovedkonklusjoner:

e Destinasjonsselskapene opererer i en
kompleks struktur og ma handtere
langt bredere oppgaver enn
markedsfgring

e Mange destinasjonsselskaper star i
spagat mellom to ulike arenaer og
oppdrag (se illustrasjon 21)

e Det er generelt velfungerende
samarbeid lokalt, men selskapene ma
forholde seg til sveert mange ulike
aktgrer med ulike forventninger og
interesse

e Mange selskap sliter med
finansieringsutfordringer, og ma
prioritere prosjekter som gir liten

lilustrasjon av ulike typer oppgaver destinasjonsselskapene mé forhold seg til

Markedsfering og
kommersielle
aktiviteter til
naeringen

Forvaltningsmessige

problemstillinger og
fellesgodeutfordringer

N g N g

Trekker i retning av store Trekker i retning av lokale
selskap med spesialiserte selskap som er tett pa
funksjoner, spisskompetanse kommune(r) og lokalsamfunn
og evne til & drive store og som kan bidra til & lgse
prosjekter. lokale utfordring

Iustrasjon £1: Hoveakonkiusjoner 1 norske aestinasjonsseiskaper og
illustrasjon av spennet i destinasjonsselskapenes oppgaver (Epinion og
Gyger 2022 s.6)
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2.9.4 Utfordringer ved dagens organiseringslgsninger i Vestfold og Telemark

Utredningen om destinasjonsselskap i Norge?? ser pa hele bredden av destinasjonsselskap i Norge, dvs. bade kommunale, interkommunale (som i gjennomsnitt
dekker 4 kommuner) og regionale som i giennomsnitt har 10 kommuner. Kartleggingen viser at mange destinasjonsselskap opplever at det er konkurranse og
rivalisering mellom lokale og regionale aktgrer. Dialogen med aktgrene gir signaler om at dette ogsa er tilfelle i Vestfold og Telemark. Det er ikke snakk om
store konflikter, snarere ulike selskapsprioriteringer og et samarbeidssystem som ikke fungerer optimalt. Noen av utfordringene kan ogsa forklares med
manglende ressurser.

Dette stemmer ogsa med rapporten v/ Epinion og Gyger som peker pa at langsiktig og forutsigbar finansiering er en hovedutfordring for
destinasjonsselskapene. Mange bruker mye tid og ressurser pa a skaffe finansiering gjennom prosjekter. Dette gjgr at selskapene ofte prioriterer oppgaver som
gir finansiering pa kort sikt, men som ikke ngdvendigvis er viktige ift. langsiktige mal. Denne situasjonen bekreftes ogsa av aktgrene i Telemark. Her
fremkommer ogsa den tradisjonelle utfordringen med at bedriftene gnsker a bruke penger pa markedsfgringskampanjer som gir raske resultater. Mange
bedrifter vil ogsa i stor grad styre kampanjene selv. Kommunene er ofte opptatt av en mer helhetlig og langsiktig tilneerming. Inntrykket etter samtaler med
aktgrene i regionen er at det er et betydelig sprik i laget nar det kommer til a forsta og anerkjenne bredden og kompleksiteten i de fellesoppgavene som er
palagt destinasjonsselskapene.

Innsiktsinnhentingen i forbindelse med dette prosjektet viser at det ikke ser ut til 8 vaere noe felles syn blant aktgrene i Vestfold og Telemark, og heller ikke
innad i de to fylkene, pa hvordan en skal organisere reiselivet bedre for fremtiden. Det er imidlertid enkelte ting som synes a ga igjen hos reiselivsaktgrene nar
de diskuterer hvordan de gnsker a fa til samarbeidet sitt. Punktene nedenfor er i sa mate sentrale for hva aktgrene selv sier at de gnsker a oppna.

1. En sunn konkurransekultur
forankret i samarbeid om a styrke fellesskapet for a skape bedre resultater for alle over tid.
2. Ensterk regional koordinering og samhandling
med fokus pa fellesinteresser og felles regionale mal.
3. Bedre kommunikasjonsflyt og sterkere kompetanse i alle ledd
giennom en mer strgmlinjet kommunikasjonsflyt pa tvers av hele regionen, kompetanseutvikling og kompetansedeling

23 (Epinion og Gyger 2022)
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| tillegg vil vi legge til tre punkter som vi mener er helt avgjgrende for a bygge videre konkurransekraft:

1. Mer kraft til innovasjon og utvikling
gjennom mer langsiktige satsinger, hgyere kompetanse, bedre finansiering og sterkere vilje til regionalt samarbeid

2. Storre evne til & Igse viktige floker i reiselivet (som arbeidskraft, helarsvirksomhet og Iennsomhet)
gjennom mer langsiktige satsinger, hgyere kompetanse, bedre finansiering og sterkere vilje til regionalt samarbeid

3. Evne til 3 forvalte reisemalene etter de kravene som ligger i Merkeordningen for baerekraftige reisemal
Dette kan Igses enten gjennom at det regionale destinasjonsselskaper tar ansvar for Merkearbeidet pa vegne av det lokale nivaet (Visit Vestfolds
modell) eller at det regionale destinasjonsselskapet koordinerer lokale prosjektledere (Visit Telemarks modell).

2.10 Samlet eller felles Igsning for de to fylkene?

Bakgrunnen for dette prosjektet var hypotesen om at man ved a etablere et felles destinasjonsselskap for Vestfold og Telemark, ogsa kunne ivareta reiselivets
behov og omstillingsprosesser bedre, samtidig som man bidro til & koordinere og effektivisere markedsinvesteringer pa tvers av naeringer og sektorer. Basert pa
de analysene som er gjort og den innsikten som er samlet inn gjennom prosjektet, er det imidlertid lite som tyder pa at man vil klare a forene alle gnsker og
behov i et slikt felles regionalt destinasjonsselskap slik situasjonen er i dag.

Underveis kom det tydelige signaler fra Vestfold om at aktgrene gnsker a konsolidere egne satsinger i sitt fylke etter splittelsen av Vestfold og Telemark
fylkeskommune. De kommersielle aktgrene i begge fylker har fra oppstart av prosjekt BRAK framstatt som noe delt i sitt syn pd en sammenslaing av de to
regionale destinasjonsselskapene. Alle har like fullt gatt inn i diskusjoner og mulighetsstudier med stor positivitet. De signalene som imidlertid kom utover i
prosjektet var, etter var oppfatning, at ogsa et stort flertall av de kommersielle aktgrene falt ned pa gnsket om en splittet Igsning. Dette ble bekreftet da styret i
VTR? i mgte 7. november 2023 fattet fglgende vedtak: «Vestfold og Telemark-regionen er for gyeblikket ikke modne for et felles selskap. Imidlertid vil VTR AS
fortsatt operere og sikre god leveranse til alle vare partnere, avtaler og prosjekter. Vi vil ogsa veere dpne for a utforske mulige samarbeidsmuligheter i
fremtiden».

Var konklusjon er at det ikke er stor nok interesse eller vilje blant aktgrene, hverken pd privat eller offentlig side, til G etablere et felles regionalt
destinasjonsselskap for Vestfold og Telemark.

24 Vestfold Telemark Reiseliv AS, de to fylkenes felles selskap, se punkt 2.9.2.
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| stedet anbefaler vi en fleksibel I@sning, basert pa det felles bakteppet av muligheter og utfordringer som fylkene star overfor, som kan brukes med noen
justeringer og tillempinger i hvert fylke. Lgsninger og anbefalinger presenteres i kapittel 5.

Det som uansett er viktig for a lykkes med en videre reiselivssatsing, er a ta konsekvensene av at reisemalenes konkurransekraft skapes gjennom helhetlige grep
om reiselivets fellesoppgaver og gjennom god samhandling internt i reiselivets gkosystem. Her spiller ikke bare naeringslivet selv, men ogsa det offentlige en

stor rolle.

Derfor bar reisemdlene og interessentene i de to fylkene legge et bredt offentlig-privat samarbeid til grunn for en videre utvikling av reiselivet.
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A fortsette med to regionale destinasjonsselskap betyr ikke at virksomhetene ikke kan eller bgr samarbeide om de fellesoppgavene som det er
naturlig @ samarbeide om. Snarere tvert imot, vil det trolig veere ngdvendig a etablere gode samarbeidskonstellasjoner bade mellom Vestfold
og Telemark og med andre fylker i en videre reiselivsutvikling. Det gjelder ikke minst i en kommende eksportsatsing.

De to regionale destinasjonsselskapene kan og bgr altsa allerede na samarbeide pa flere omrader. Slik vi ser det, er naturlige
samarbeidsomrader mellom de to virksomhetene saerlig knyttet til innsats «bak scenen», blant annet:

e innhenting og analyse av markedsinnsikt

o felles markedskampanjer mot bestemte malgrupper

e innkjgpsordninger og rekruttering til reiselivet

o felles utviklingsprosjekter, saerlig knyttet til innsats «bak scenen», som systemutvikling, kompetanse og opplaering etc.

Det er verdt & merke seg at selv om Visit Vestfold og Visit Telemark opererer i relativt ulike reiselivskontekster, har ulike ressursgrunnlag og
ulike organisasjonsformer, er sveert mange av oppgavene deres like. Det er derfor heller ikke unaturlig a8 vurdere en sammenslaing pd et senere
tidspunkt, om og nar forholdene eventuelt ligger bedre til rette for det.
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3.0 Det brede attraktivitetsperspektivet

| dette kapitlet ser vi pd andre aktgrer/interessenters behov for samhandling pé omrdder der reiselivet kan vaere en partner for andre naeringer
og sektorer. Dette er omrader som er viktige for G Igse reiselivets egne behov (sd som arbeidskraft) og/eller som er uttrykte forventninger til hva
reiselivet kan bidra med, for eksempel arbeidsplasser, lokal verdiskaping og arbeidsattraktivitet som bolyst og attraktive lokalsamfunn.

3.1  Funn fra spgrreundersgkelser, workshops og annen innsiktsinnhenting

Som en del av innspill- og involveringsprosessen ble det sommeren 2023 gjennomfgrt en spgrreundersgkelse blant samtlige kommuner,
destinasjonsselskap, naeringshager og naeringsforeninger, naeringsaktgrer, fylkeskommune og andre aktuelle interessenter i Vestfold og
Telemark. Malet var blant annet a fa oversikt over de mange sma og store bo- og blilyst prosjektene, andre aktuelle initiativ, oppfattelse av
reiselivets betydning i regionen, samt begrepsbruk med tanke pa «attraktivitet» og «stedsutvikling». | oppsummeringen av undersgkelsen
skisseres det blant annet hva aktgrene oppfatter som utfordringer og muligheter knyttet til besgksattraktivitet, boattraktivitet og
naringsattraktivitet.

Utfordringer oppsummeres i tekstboksen pa siden. Mulighetene oppsummeres i ordskyer pa neste side. Som det fremkommer er det relativt
store ulikheter i hva som oppfattes som muligheter i de ulike regionene. Utviklingsarbeidet ma tilpasses det. Det er imidlertid interessant at
nesten alle peker pa boliger som viktig hindring for videre utvikling. Boligutvikling er derfor et omrade der det offentlige og private i alle fall bgr
samarbeide dersom man gnsker tilflytning og lokalsamfunnsvekst.
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Oppsummering av hovedutfordringer knyttet til besgksattraktivitet, bostedsattraktivitet og naeringsattraktivitet, fra sp@rreundersgkelse til aktgrer i
innovasjonssystemet i Vestfold og Telemark

*  Boliger: utfordringer handler bade om a skape attraktive bomiljg, ha et ; : y : "
differensiert tilbud til ulike malgrupper / prisklasser / behov, og ha nok «Hva vil du beskrive som hovedutfordringer i kommunen din knyttet

boliger. til besgksattraktivitet, boattraktivitet og naeringsattraktivitet?»
e  Arealforvaltning: utfordringer handler om nok tilgjengelig naeringsareal,
boligareal, attraktive tomter. -

Ogsa saksbehandlingstid/ reguleringsprosesser trekkes frem som e SalgArea[
utfordringer, samt en god nok oversikt b O v Book| ngsy Stem
over samlet naeringsareal. Py 1 - s " Ay ‘ Inf Qs a gonmter
*  Kommunikasjon / informasjon: utfordringer handler om hvordan stedet 10mtel = = "= ds
kommuniseres til potensielle mese Wy
tilflyttere, naeringsutviklere og besgkende. Fokus pd praktiske fasiliteter e E 2 7
. . vne - n
(opplevelsestilbud, barnehagetilbud, oplil — Sterk sommer
helse, boliger, arbeidsplasser, infrastruktur etc). Noen fa papeker ‘ ‘ ; Bollger
«atmosfaere», lokal egenart.
»  Sesongprofil: Et godt fritidstilbud til innbyggere og besgkende gjennom BO li gUtVI kli [132 e P
hele aret. Flere steder papeker sesongutfordringer, med stor aktivitet sMotor

sommerstid og begrenset tilbud pa vinteren.

*  Fagmiljg: Spesielt sma steder, men ogsa de stgrre papeker gnske/viktighet
for/av samarbeid pa tvers av
bransjer, sosiale mgteplasser og utvikling av fagmiljg som kan bidra til a fa
tak i rett kompetanse.

* Kompetanse: Utfordring & matche tilgjengelige arbeidsplasser med
tilgjengelig arbeidskraft / redusere
utenforskap. Fa tak i ekstern kompetanse.

e Fritidstilbud: utfordringer handler om & skape et tilbud som gir en god
«work — life balance». Sosiale mgteplasser, tilrettelagte friluftsomrader,
aktivitets/ serveringstilbud, overnattingskapasitet mm.

* Levende sentrum / sentrumsutvikling: utfordringer gjelder bade for de
stgrre stedene som tenker urbanisering og byutvikling, og mindre steder
som tenker tettstedsutvikling. Fokus pa, handelstilbud, kontorlokaler,
nzeringslokaler mm.

*  Medvirkning: innbyggerinvolvering, utvikling pa innbyggernes premisser,
utvikling av et tilbud som er interessant for bade besgkende og innbyggere
, gj@re seg attraktive for egne innbyggere 46

lllustrasjon 23: Oppsummering av hovedutfordringer pr region, fra spgrreundersgkelsen.



Mulighetene slik de er beskrevet i spgrreundersgkelsen oppsummeres som fglger, per region i de to fylkene.

Muligheter — @st-Telemark

€

Muligheter — Vest-Telemark

@KT BRUK AV NATURBASERTE AKTIVITETER, INNEN NARING, FERIE OG FRITID
@KT BRUK AV KULTUR OG HISTORIE SOM GRUNNLAG FOR NZRINGSUTVIKLING
DIFFERENSIERT AKTIVITETSTILBUD HELE ARET
; TETTSTEDSUTVIKLING
u INNBYGGERINVOLVERING

STYRKE SAMARBEIDET MED NABOKOMMUNENE

Muligheter — Midt-Telemark

KRAFTKOMMUNE MED KRAFTOVERSKUDD
MERKEVAREBYGGING
H@Y INVESTERINGSGRAD | INDUSTRIEN

VERDENSARVEN
SENTRALITET. NARHET TIL KONGSBERG
GOD INFRASTRUKTUR

TELEMARKSKANALEN. NORSJ@. HISTORISKE BYGG

POTENSIAL FOR HELARIGE ARBEIDSPLASSER | REISELIVET
REKRUTTERE KOMPETANSE
ATTRAKTIVT FOR BOSETTING
lllustrasjon 24: oppsummering av muligheter, fra spgrreundersgkelsen

4/

Muligheter — Grenland

GOD FIBERDEKNING
SENTRALITET
FLERE MERKEVAREAKT@RER INNEN LANDBRUK
LOKALT SZARPREG
NARHET TIL INDUSTRIREGIONER
%} LEVENDE SENTRUM
' KREATIVT KUNSTNERMILI®
WORK LIFE BALANCE
GOD INFRASTRUKTUR / TILGJENGELIGHET
VARIERT ARBEIDSMARKED

INDUSTRIELL VEKST = PERSONER MED INTERNASJONAL BAKGRUNN

Muligheter — Vestfold

GODE FASILITETER FOR ARRANGEMENTSTURISME
STYRKE FASTLANDSFORBINDELSE / BEDRE LOGISTIKK
VIDEREUTVIKLING AV TORP OG OMRADET RUNDT
*‘ PAKKETERING OG MARKEDSF@RING
KONSEPTUALISERE — KOBLE SAMMEN OPPLEVELSESTILBUD / AKTIVITETER
NARHET TIL STORRE BEFOLKNINGSKONSENTRASJONER
». MULIGHET FOR A UTVIDE SESONGEN
" STORRE PRODUKSJON OG SALG AV LOKALMAT
s MER FORNYBAR ENERGI



3.2 Ulikheter i kultur og perspektiv, men likheter i mal og visjoner
Innsiktsinnhentingen viser at det er ulikheter mellom regionene nar det gjelder utfordrings- og
mulighetsbildet, herunder ogsa kultur og begrepsbruk. Ikke overraskende er det ogsa ulike
oppfatninger mellom aktgrgruppene om behovet for en sterkere samhandling generelt og med
reiselivet spesielt. Det ser imidlertid ut som om at fglgende tre utfordringer er de samme overalt og
dermed relevante for alle:

1. A sikre regionen nok og riktig arbeidskraft
2. A omstille seg for det grgnne skiftet
3. A omstille seg for det digitale skiftet

Samtidig viste Fremtidsverkstedene i Sandefjord, Skien og Bg at aktgrene som deltok der hadde et
relativt likt bilde av «dremmesamfunnet». Visjonen var et baerekraftig, gront og inkluderende og
levende lokalsamfunn, grenn fleksibel transport, nok boliger, spennende arbeidsplasser og god
infrastruktur. Dette er bade visjoner som reiselivet kan bidra til a realisere og rammer som er viktige
for reiselivets egen utvikling.

Det er ulikheter i oppfatning av stasted, muligheter og utfordringer i de to fylkene og innenfor hvert
fylke. Dette skyldes sannsynligvis ogsa ulikheter i livsgrunnlag gjennom tidene, noe som gir ulikheter i

perspektiv og lokalkultur bade nar det gjelder samhandling og utvikling. Dette er viktig @ ha med seg for
a realisere en Igsning som skal ha bred tilslutning. Gjennom dialogmgter, undersgkelser, workshops og

Arbeidskraft

Grgnn

omstilling

Digital
omstilling

lllustrasjon 25: Tre utfordringer er felles for alle naeringer og
sektorer

annen kunnskapsinnhenting, kan vi konkludere med at det er betydelig ulikheter i lokal kultur og perspektiv pa utviklingsarbeidet, men store likheter i mal,
visjoner og oppfatningen av «drgmmesamfunnet». Den endelige organiseringslgsningen bgr derfor bygge pa noen grunnleggende prinsipper, men tilpasses

lokale forhold.

| innsiktsarbeidet har vi delt inn de to fylkene i tre underregioner; Grenland, @vre Telemark og Vestfold. Vestfold og @vre Telemark star lengst fra hverandre i
perspektiv og lokal kultur, mens Grenland kan forstas som en overlappende region som ogsa har blikket tydeligst rettet ut av regionen. For alle tre omrader er

en rekke perspektiver felles;
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Alle steder er det tilfredshet med ressursgrunnlag og lokalisering. Deltakerne oppfatter at de har god nzerhet til natur, naturressurser, byer og
transporttilbud. | alle tre omrader fremhever informantene ogsa at de har godt klima. Dremmene og utviklingspotensialet er knyttet til baerekraft i bred
forstand (det grgnne skiftet, inkludering, levende lokalsamfunn, grgnn og fleksibel transport) samt annen infrastruktur. Samarbeid og rammebetingelser
ses som viktige kriterier for a lykkes over alt. Ogsa baerekraft/miljg og inkludering er aktuelle temaer alle steder. Det synes ogsa vaere bade interesse og
apenhet for a jobbe bredere sammen blant de aller fleste informantene, slik den baerende ideen bak prosjektet BRAK legger opp til. Ideer til felles innsats
og utviklingstiltak som har kommet fram blant informantene er szerlig relatert til samarbeid og koordinering, infrastruktur og transport.

| @vre Telemark og Grenland blir industrien og industrihistorien trukket frem som en styrke. | @vre Telemark er det stort fokus pa merkevare og lokal
kultur. | Vestfold er styrkeposisjonen knyttet til kystlinjen, smabyene som ligger tett, naerhet til Oslo og infrastrukturen. Saerlig i @vre Telemark fokuseres
det pa levende lokalsamfunn hele aret. Bade i Grenland og @vre Telemark er innovative og gode boliglgsninger et viktig tema. Her er hindringene mer
knyttet til interne faktorer og utfordringer som tidsklemme, frykt og mangel pa visjoner og ambisjoner. Bade i Grenland og @vre Telemark gnsker man en
felles plan for samarbeid pa tvers av kommuner, offentlig og privat sektor mm.

I Grenland og Vestfold er utviklingsperspektivet szerlig preget av temaer som bzerekraft og grgnn omstilling herunder miljgvennlig transport. Her er det
ogsa fokus pa arbeidsplasser. Diskusjoner om samarbeid og rammebetingelser er fgrst og fremst knyttet til offentlig forvaltning og politikk. | Grenland er
man szerlig opptatt av stolthet, kreativitet og innovasjon, og i dette omradet fremheves mangelen pa dette, sasmmen med et svakt offentlig-privat
samarbeid, som en barriere for drgmmesamfunnet. Kollektivtransport (gjerne gratis) synes a veere viktigere i Grenland og Vestfold. Det samme er Igsninger
for delingsgkonomi. Bade i Grenland og Vestfold uttrykkes gnske om en organisasjon, profil og ledelsesstruktur som kan arbeide med utvikling og
giennomfgring av regionale tiltak.

I Vestfold er samarbeid et aktuelt tema, saerlig mellom kommunene, men ogsa mellom byene. Samarbeidsomradene handler saerlig om utvikling av
infrastruktur (grénn og fleksibel mobilitet), samt et mer helarig reiseliv. Svak gkonomi og konkurranse mellom byene og manglende infrastruktur nevnes
som barrierer for utvikling. For Vestfold og Skien fremheves markedsfgring som viktig, seerlig ambassadgrer, vertskap og unike opplevelser.
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ARBEIDSKRAFT og
BOLYST

3.3 Arbeidskraft som felles behov

All innsikt som dette prosjektet har gitt, viser at regionens aktgrer har en felles, overgripende utfordring, nemlig
et voksende behov for arbeidskraft. Det oppstar fordi befolkningen blir eldre mens sentraliseringen fortsetter a

OVERLAPP
1l
gke mange steder. re;';n::og
andre naringer
Problemet gjelder ikke bare Vestfold og Telemark, men hele Norge og store deler av Europa. Dermed blir ogsa OF SekioleE

konkurransen om de kloke hodene og varme hendene stadig tgffere. Kampen om arbeidskraft oppfattes blant
interessentene som en avgjgrende faktor for bade naerings- og samfunnsutvikling. Uten varme hender og kloke
hoder, er det ikke mulig a handtere klimautfordringen, det grgnne skiftet, digitaliseringen og samtidig
opprettholde velferdsstaten. Arbeidskraft oppfattes altsa som den mest kritiske faktoren for & oppna
«drgmmesamfunnet». Dette betyr at det vil vaere avgjgrende for alle, bade i privat og offentlig sektor, at
regionen lykkes med 3 bygge attraksjonskraft og bolyst i arene som kommer. lllustrasjon 26: Overlapp i behov

GR@NN OMSTILLING og
GR@NN ATTRAKTIVITET

Ogsa det nye veikartet for reiselivet?> adresserer en
aldrende befolkning (underforstatt
arbeidskraftmangel) som en av tre

PORSGRUNN KOMMUNE  @KONOMI OG NARINGSLIV ~ HEROYA

- Er det 60 ingenierer i Grenland, sa
har vi ledig plass for dem

hovedutfordringer. Nav: Rekordstor mangel pa

L . arbeidskraft
| Grenland sier industrien at de trenger 500 nye Vitksomheter ver hel andet ster med A rluttere ol. Det e ke nck "
. . ° o sykepleiere, snekkere, kokker og IT-programmerere 4 fa tak i. (
ingenigrer de neste drene. Det betyr ogsa at man —
trenger en rekke partnerarbeidsplasser, som Skriket etter kvalifisert Mangel paarbeidskraft kan bli var
reiselivet kan bidra med.2® arbeidskraft starsteutioriringi 2022

KRONIKK: Vi kan ikke lenger basere oss pa at arbeidsinnvandring skal
dekke inn for mangelen pé arbeidskraft

Eivind Austgulen og Jan-Egil ensker nye ingenii . Foto:
Aleksander Dybvik

Illustrasjon 27: Faksimilier fra NAV 2021 og Dybik 2024/Porsgrunn Dagblad

25 Neerings- og fiskeridepartementet (2024)
2 https://www.pd.no/er-det-60-ingeniorer-i-grenland-sa-har-vi-ledig-plass-for-dem/s/5-40-723056 (Dybvik 2024)
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@ nav.no > Vestfold ogTelemark > Pressemeldinger > Figur 1. Hvor mange sysselsatte mangler naeringene i
Stor mangel pd sykepleiere og fagarbeidere i Vestfold og Telemark Vestfold og Telemark. Kilde: 5 Bedriftsundersokelsen
2022, NAV.
@ PRESSEMELDING
o . .
Stor mangel pa sykepleiere og fagarbeidere =
i Vestfold og Telemark
Helse- og sosialt... 1600
Bygge- og anleg... 1100
et Eiendomsdrift, fo... 950
NAVs bedriftsundersokelse for 2021 viser at mange Varehandel, mot... 650
arbeidsgivere i Vestfold og Telemark forventer a oke Overnattings- og... 550
bemanningen det kommende dret. Samtidig avdekker Industrien 350
arets undersgkelse betydelig mangel pa arbeidskraft i Transport og lag... 200
helsesektoren, og i bygg-, anlegg- og Informasjon og k... 150
industrinaeringene. Undervisning 150

lllustrasjon 28: Faksimiler fra NAV 2021 og Telemark fylkeskommune 2024.

3.4  S3 hvainnebarer det a bygge regionens attraksjonskraft?

Hva som blir opplevd som attraktivt vil naturlig nok variere ut fra hvem vi spgr og hva slags behov og gnsker de tar utgangspunkt i nar de svarer. Likevel ma vi
kunne si at det er noen generelle kvaliteter som kjennetegner attraktive og baerekraftige regioner, reisemal, steder og lokalsamfunn, naermest uansett stgrrelse
og uansett om vi snakker om bolyst, bedrifts- og naeringsetablering eller reiseliv og besgksvirksomhet.

Slike kvaliteter regnes for a veere:

e Varierte boligtilbud og trygge sosiale bomiljger

e En enkelt hverdagslogistikk med godt tilbud av naeringstilbud og handel

e Brede og tilgjengelige arbeidsmarkeder

o Offentlige funksjoner som helsetjenester, transport mm

e Tilgang pa grentomrader, rekreasjon, kultur og fritidstilbud, samt grgnn mobilitet

e Puls og stedsidentitet, samt en kultur som bidrar til & bygge tilhgrighet

e Attraksjoner og servicetilbud, som restauranter, hotell, museer, gallerier, badeanlegg mm
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3.5 Hvaer bolyst, og hva skal til for a lykkes med det?

Mangel pa arbeidskraft I@ses pa flere mater, ikke minst gjennom a skape BOStedS_

et mer inkluderende arbeidsliv og tilflytting. "Bolyst" er et begrep som att ra kthltEt

brukes for & beskrive hvor attraktivt og gnskelig det er a bo pa et

bestemt sted. Det omfatter en rekke faktorer som pavirker folks

oppfatning av livskvalitet i et boligomrade eller en kommune. Disse Omdgmme (og salg)
]

faktorene kan inkludere tilgjengelighet og kvalitet pa offentlige tjenester
d . hel i il fritidsaktivi Boliger Ameniteter; stedlige Identitet og stedlig
som utdanning og helsevesen, tilgang til natur og fritidsaktiviteter, (goder, tilbud, tjenester) Kultor

arbeidsmuligheter, boligmarkedet, sosialt miljg, infrastruktur og

transportforbindelser. "Bolyst" kan ogsa omhandle fglelsen av tilhgrighet alzl=1Z o
og samfunn, samt stedets kulturelle og estetiske appell. Reiselivets @ = i &5 g,zJ = g 3 g %u; 5
. . . . . . . SHE QS =N N B ER e zs1=01501¢

bidrag kommer tradisjonelt inn pa stedlige goder, tilbud og tjenester, =N 2 K zlelzls | =3 EN ER K3

= 1Y = o o =) ) = o
samt bidrag til identitet og stedlig kultur (se Telemarksforsknings modell N B K = 3 % I =u %j 3

=3 = = — - w o o v (1]
i illustrasjon 29). Det ligger imidlertid muligheter i a bruke reiselivet mer SHR 2 T 2 BBl E §_ o

= 1] = =
strategisk, og ogsa pa andre omrader, som for & utvikle flere og bedre al B 2 =
boliglgsninger. Eksemplene nedenfor viser noe av dette. o . .
Mange faktorer pavirker attraktiviteten
. . .. . 27 . . . H

Undersgkelsene vi hargjort blant akt¢rene;| |nno'vaSJonss‘ystem(‘at i — alle kan sorteres inn i én av de fire kategoriene
Vestfold og Telemark, viser at mangelen pa hensiktsmessige boliger Illustrasjon 29: Telemarksforsknings definisjon av hva som pavirker
oppfattes som en av de viktigste hindrene for 3 tiltrekke seg tilflyttere. Boligpolitikk bostedsattraktivitet
peker seg derfor ut som et helt sentralt omrade for a bygge attraksjonskraft og skape

bolyst.
Eksemplet fra Geiranger i ramme (illustrasjon 31), viser hvordan boliger kan vaere med a forlgse lokal utvikling og hvordan reiselivet i dette

tilfellet har tatt en aktiv rolle i a skape nye Igsninger.

7 Neeringssjefer, naeringsselskaper, destinasjonsselskaper, prosjektorganisasjoner som jobber med lokal og regional utvikling mm
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Tilflytting av personer uten bakgrunn i distriktene krever ogsG mer velfungerende boligmarkeder. Kommuner som har en aktiv og
helthetlig boligpolitikk, kan lykkes med G bygge nye boliger for utleie i samarbeid med det private. (NOU 2020:15 s.16)

Hva er viktig for a bygge attraktivitet - samlet sett
TILFYTTERE

Mateplasser

- Kulturtilbud
Kulturliv BO l I ge

Arbeidsplasser

Sitat: Sitat:
«Attraktive og varierte boliger» «Barnehageplasser og tomter» «Samarbeid med nzeringsliv og frivillighet»
«Hva finnes tilpasset ulike aldersgrupper» «Fortsette a legge til rette for positiv byutvikling
«Vise frem bredden av hva vi har» med gode mateplasser»
«Felles markedsfa@ring og lett tilgjengelig informasjon» «Ungt pulserende kulturliv»
wAttraktive arbeidsplasser, bosteder, aktivitets- og kulturtilbud, «Medvirkning i utvikling og planer» «Bokvalitet, skoler,
sosiale mateplasser» barnehager, fritidstilbud»

lllustrasjon 30: Ordsky fra Questback til aktgrer i innovasjonssystemet i Vestfold og Telemark.
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Ordskyene over bekrefter det som er nevnt i punkt 3.1, nemlig at hensiktsmessige boliger er en av de viktigste strukturelle hindringene for a bygge attraktivitet.
Det interessante er at respondentene mener boliger er viktig ogsa for innbyggerne. Dette kan skyldes at ogsa unge som gnsker a bli i bygda eller byen ikke
finner egnet husveere og heller ikke tar sjansen eller far finansiering til 8 bygge eget hus. Dette problemet er trolig mest uttalt i distriktskommunene.

Eksempel fra Geiranger

Hotel Union Geiranger har 70 helarsansatte og 140 i sommersesongen. Hotellet er dermed en hjgrnesteinsbedrift i en bygd som har rundt 200 innbyggere. Hele 80%
av barna i skole og barnehage har foreldre som jobber pa hotellet. Mangelen pa gode boliger til ansatte fgrte til at Hotell Union i Geiranger har bygd 24
utleieboliger. Boligene skulle fgrst og fremst dekke hotellets behov for boliger til ansatte, men ogsa bidra til 3 dekke boligbehovet ellers i bygda. Leilighetene er fra
55 til 85 kvadratmeter, og er delvis finansiert av Husbanken. Utbyggingen har fgrt til at Geiranger har fatt 35 nye fastboende, noe som ogsa gir synergier i form av
mer aktivitet etter arbeidstid. Kilde: NHOReiseliv u.a og Husbanken 2024

Hotell i Geiranger bygde
leigebustader til tilsette

Initiativet som farst omhandla eigne tilsette, har utvikla seg til a bli eit tiltak g ] i}

for bygdevekst. Leilegheitsprosjektet har blant anna bidrege til at den . idhe = ——T
vesle turistbygda med 210 innbyggarar har fatt 35 nye fastbuande innan B sl ‘ _“_,,,l 1 JA
utgangen av 2023. No gnsker hotellet a satse vidare, i samarbeid med g
Stranda kommune.

lllustrasjon 31: Faksimile fra Husbanken. Nye utleieboliger i Geiranger.

«Samskapingskommunen» kan forstas som en kommune der politikere og ansatte i stgrst mulig grad finner Igsninger sas mmen med dem Igsningene handler om —
enten det er enkeltpersoner, bygdelag, frivillige organisasjoner, naeringsliv eller andre. Men staten ma i tillegg opprettholde en politikk som stgtter opp om gode liv
ogsa i distriktene. Dette krever gkt oppmerksomhet om hvordan man utvikler gode Igsninger pa distriktenes premisser. Det vil ogsa kreve utvikling og testing av helt nye
typer virkemidler og poltikk, noe som ikke ngdvendigvis handler om gkte ressurser, men om et bredt ordskifte og praktisk utprgving av nye typer virkemidler.

(NOU 2020:15 s. 15)
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3.6

Hvem er aktgrene i bolyst-feltet?

Vi har delt inn aktgrene som forholder seg til bolyst i henholdsvis interessenter og kjerneaktgrer. Alle interessenter trekker fordeler av at
bolysten er sterk, men det er bare enkelte som jobber aktivt med bolyst eller indirekte bolysttiltak til daglig. Det er altsa den siste gruppa vi
omtaler som kjerneaktgrer. En viktig ambisjon i regionens bolystarbeid bgr vaere a sikre et bedre samspill mellom kjerneaktgrene.

BBB INTERESSENTER

1.
2.
3.

Fylkeskommunene som regionale naerings- og lokalsamfunnsutviklere (Bo/Bedrift/Besgk)

Kommunene som lokale naerings- og lokalsamfunnsutviklere (Bo/Bedrift/Besgk)

Naeringsvirksomheter som trenger stabile arbeidstakere for a sikre sin verdiskaping, herunder nzeringslivets klynger, naeringsforeninger
og eksisterende bolystinitiativ (Bo/Bedrift)

Reiselivets aktgrer og leverandgrer som trenger ansatte (Bo/Bedrift) og besgkende (Besgk) for & sikre sin verdiskaping, herunder
reiselivets fellesapparat som destinasjonsselskapene, matsatsinger mm

Innbyggerne som trenger attraktive steder & bo og jobbe (Bo/Bedrift)

Med flere

| neste fase ma man definere naeermere hvem som er kjerneaktgrene i et BBB-samarbeid innenfor hvert fylke. | denne rapporten har vi
beskrevet kjerneaktgrene som de virksomhetene som jobber aktivt med & bygge en mer attraktiv region for nzeringsliv, innbyggere og/eller
besgkende.

BBB KJERNEAKT@RER

(aktgrer som jobber strategisk med bolyst)

Bedrifter /naeringsvirksomheter (utenom reiselivet)
Reiselivsaktgrer og leverandgrer til reiselivet
Nzeringsklynger

Neeringsselskap

Kommuner og fylkeskommuner

Bolyst- og rekrutteringsinitiativ

Utbyggere

Reisemalsutviklere (i reiselivet)
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e Destinasjonsselskap

| et BBB-samarbeid er det offentlige sveert viktig.

Kommunene har serinteresser i alle de tre B ene fordi de er lokale eller regionale utviklingsaktgrer, fordi de ofte de har en vertskapsrolle og er produkteiere i

reiselivet i tillegg til & vaere politiske rammesettere.

Fylkeskommunene har en overlappende rolle som regionale utviklere, noe som bergrer alle de tre B'ene, Bo, Bedrift og Besgk.

Kulturaktgrene bgr ogsa bringes inn i et BBB-samarbeid, da de bidrar sterkt til attraksjonskraft og bolyst. Reiseliv og kultur er tvilling-naeringer sett i et
attraktivitetsperspektiv, og et tettere og mer strategisk samarbeid mellom disse vil derfor vaere bade naturlig og viktig.

3.7 Eksisterende bolystinitiativ i regionen

Utfordringen med manglende arbeidskraft er seerlig stor i distriktene,
men ogsa tydelig i befolkningstette strgk. Det ser ogsa ut til a vaere
gkende forstaelse for at man ma synes bade nasjonalt og internasjonalt
for a tiltrekke seg ngdvendig arbeidskraft og nye innbyggere. Saerlig
industribedriftene i Grenland og Vestfold er avhengig av a vaere
internasjonalt konkurransedyktige nar det gjelder rekruttering. Industri-
og nzeringsaktgrene som har bidratt inn i dette prosjektet, er
gjennomgaende positive til ideen om en koordinert besgks-, bedrifts- og
bosteds-satsing med reiselivet pa laget, seerlig i et internasjonalt
perspektiv. Mange har i innsiktsrundene etterlyst en felles plattform for
god samhandling. Nesten alle papeker at fylkeskommunen ma vare en
hovedaktgr og premissleverandgr i et slikt initiativ.

Totalt er det rundt 30 aktgrer/initiativer i Vestfold og Telemark som

jobber med bo- og bedriftsattraktivitet. lllustrasjon 32 viser noen av dem.

| tillegg er det mange som jobber med besgksattraktivitet, primeert i et
regionalt eller nasjonalt perspektiv. Mange av disse initiativene er
sannsynligvis basert pa offentlig medvirkning i en eller annen form, noe
som betyr at det offentlige allerede bruker ressurser pa a bygge

NB lllustrerer mangfoldet bolystprosjekt. Ikke utfyllende!
LYS | GAMLE HUS Q 8 ystprosj Yl
: 4 nk al

IX LyRiLL

TELEMARKS-
KANALEN

#MOVETOSKIEN \/ EKST
i |‘|l~‘v:uu|nmn;“ % u ute o N KRAGER® : i =
usjor g ige = HELE ARET w SKJEARGARDSMAT

POWERED
Kragero: Fra

utbyggerstyrt til BY

innbyggerstyrt TELEMARK
byutvikling

lllustrasjon 32: Det finnes over 30 initiativ som jobber med bo- og besgksattraktivitet i Vestfold og Telemark. De
fleste av disse jobber med et lokalt eller smalt utgangspunkt.

attraksjonskraft. Innsatsen ser imidlertid ikke ut til a vaere veldig godt koordinert, de fleste satsningene har ogsa et relativt lokalt perspektiv, noe som kan bidra
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til utilsiktet konkurranse mellom kommunene, av enkelte kalt «kannibalisering», eller manglende evne til 8 na ut nasjonalt og internasjonalt. Det ligger altsa et
betydelig potensial i 4 koordinere kreftene bedre, ikke minst om man har ambisjon om a na ut internasjonalt.

3.8 Hvordan kan reiselivet bidra med vinn-vinn-effekter til N

alle naeringer og sektorer?

En hovedoppgave for reiselivet framover er a Igse tilgangen pa
arbeidskraft for seg selv. Det er likevel ingen motsetning mellom a jobbe
med egen rekruttering og bolyst i et stgrre perspektiv, snarere tvert imot.
Reiselivet mener selv at de kan bidra inn i eksisterende bolyst- og
rekrutteringssatsinger i regionen for a forsterke dem og samtidig hente
synergier til egen naering. Spgrsmalet vi drgfter i dette avsnittet er om, og
i sa fall hvordan, reiselivet kan skape gevinster for seg selv og vinn-vinn-
effekter for andre naeringer og sektorer gjennom sin virksomhet, det vil si
sine opplevelsestilbud og tjenesteleveranser, sine metoder og
arbeidsverktgy og sin markedsfgring.

Det er helt dpenbart en sammenheng mellom reiseliv og bolyst, og den 2020 2025 2030
kan utnyttes bedre til gode for alle sektorer. Det er ogsa slik at i det nye

reiselivet er.na.ermgens e‘gne utv‘lkllngsmal mer lokalsamfunnsorientert enn llustrasjon 33: Reiselivets mal er i dag veldig lokalsamfunnsorientert
noen gang tidligere. (Se illustrasjon 33) Hovedmodell fra Nasjonal Reiselivsstrategi. «Mdlbilde for norsk reiseliv» (Innovasjon

Norge 2021 s. 48)
Reiselivet bidrar sveert ofte til attraktivitet og bolyst med sin virksomhet,

noe som bgr utnyttes bedre. De leverer jobber pa alle kompetansenivaer,

servicetjenester og opplevelser som kommer ogsa innbyggerne til gode og bidrar til trivsel, de synliggjgr verdier og lokal identitet gjennom sin
markedsfgring, besitter fagkompetanse og metoder for hvordan man kan trekke mennesker til et sted og hvordan samarbeide for a levere
gode opplevelser til dem. Reiselivet kan ogsa bidra med nye perspektiver pa stedsattraktivitet, stedsutvikling, inkludering og frivillighet.

Et godt utviklet reiseliv medfgrer ofte puls i by og bygd, ikke minst gjennom kveldsgkonomien som bestar av restauranter og opplevelsestilbud.
Et darlig forvaltet reiseliv med for eksempel overturisme eller belastning av lokale strukturer, kan imidlertid fgre til negative effekter i
lokalsamfunnet. Derfor er det helt ngdvendig a sette rammer, drive besgksforvaltning og forvalte felles ressurser pa en god og demokratisk
mate der ogsa innbyggerne og gvrige naeringer blir involvert.
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Reiselivet (og de tilreisende) kan fungere som ressurs og endringsagent for stedsutvikling, bolyst og en baerekraftig utvikling av lokalsamfunnene vare.
Ved a lytte til bade lokale innbyggere, tilreisende og neeringslivet kan felles utviklingsbehov avdekkes og smarte initiativer realiseres.

Det grgnne skiftet og endringer i markedet skaper behov for en ny forstaelse av reiselivet og et bredere perspektiv pa hvordan muligheter
skapes og realiseres i fellesskap og pa tvers av sektorer og naeringer. Framtidas helarige attraksjonskraft ma bygges i fellesskap gjennom tungt
forankrede lokale prosesser og en konstant tilstedevaerelse i prioriterte markeder. For at reiselivet skal styrke sin rolle som verdiskaper og
bidragsyter i lokalsamfunnene, ma ogsa innovasjonssystemet for reiselivet styrkes med engasjement og partnerskap som strekker seg utover
de tradisjonelle reiselivsbedriftene og inn i andre naeringer og sektorer og involvere innbyggerne selv.

3.9 Eksempler pa selskaper med et BBB-fokus

Vi har i dette avsnittet plukket ut fem eksempler fra Norge og Sverige. Alle handler om hvordan man kan oppna synergier mellom den generelle attraksjons- og
stedsutviklingen og reiselivet. De to fgrste eksemplene, fra Skane og Ggteborg, viser primaert hvordan det offentlige bruker reiselivet (og andre naeringer)
strategisk for & bygge attraktive og robuste lokalsamfunn. De to neste viser hvordan private aktgrer bruker deler av reiselivets metoder inn i sine
forretningsmodeller. Det femte beskriver hvordan et lokalt destinasjonsselskap jobber bredt med kultur- og stedsutvikling mm og ogsa tar en rolle som partner
for FoU-miljger

Visit Skane AB

Visit Skane er Skanes regionale destinasjonsselskap. Visit Skane AB eies av Region Skane Holding AB, morselskapet i Region Skanes konsern. Formalet med
morselskapet er 3 eie og forvalte aksjer i selskaper som regionen bruker for a Igse sine samfunnsoppgaver. | konsernet inngar en rekke andre selskaper knyttet
til innovasjon/neeringsutvikling, kultur, transport, eiendom mm.%8

Visit Skane dekker 33 kommuner, og ble etablert i 2023 som en fusjon av Event in Skane, Tourism in Skane samt Business Region Skane. Visit Skanes formal er
bygge merkevare og a utvikle det de kaller besgks- og eventnaeringen med fokus pa baerekraft og innovasjon. | dette ligger ogsa a jobbe for at regionen skal fa
store arrangement, kongresser, utstillinger og messer. Selskapet jobber ogsa med kompetanseheving, innovasjon og besgksforvaltning pa overordnet niva. Visit
Skane jobber tett med de lokale destinasjonsselskapene og utarbeider felles handlingsplaner og strategier sammen med dem.

| 2023 hadde Visit Skane 32 ansatte og en total omsetning pa rundt 46 mill. SEK. Nesten 75% av inntektene kommer fra det offentlige, bade fra regionen og
partnerskapsavtaler med kommunene. Partnerskapsavtalene med kommunene er pa 3-4 ar, og er tilpasset hver enkelt kommunes behov. Egeninntektene

28 Se detaljer om Region Skane https://www.skane.se/om-region-skane/

58


https://www.skane.se/om-region-skane/

kommer fra utviklingsprosjekter. Blant annet har Visit Skane fatt innvilget 5 mill. SEK fra EU til grgnn omstilling av reiselivet 22 Omfanget av denne type
prosjekter er sa stort at selskapet har en egen prosjektgkonom som jobber med sgknader og rapportering.

Goteborg & Co

Ggteborg & Co inngar i konsernet Ggteborg Stadshus AB, der
Ggteborg kommune samler alle sine virksomheter. Konsernet er
delt opp i 7 sakalte klynger, og Ggteborg & Co er morselskap i
klyngen «Turism, kultur og evenement».

HALLBAR DESTINATION 2030

Valkomnande och inkluderande destination - Vaxande och vilmaende naring - Miljg- och klimatsmart destination

Goteborg & Co dekker hele 13 kommuner i Ggteborgsregionen, z
= .
der Ggteborg by er den sentrale driveren. Selskapet skal vaere & BESOKA LEVA VERKA
en ngytral aktgr, og jobber tett med et stort antall ;
interessenter. Viktige arbeidsoppgaver er a bidra i arbeidet med
a trekke store mgter og arrangement til regionen drive 1. Alla ska kdnna sig vilkomna 4. Besdksnaringen tillfor 6. Besiksnaringen véxer i takt
i i i i _' Lo till destinationen Goteborg. mervarde for invinarna. med en vixande efterfrigan.
markedsfgring og kommunikasjon samt destinasjonsutvikling > 2. Besikarna gor hallbara val 5. Antalet arbetstillfallen i 7. Besksnaringen stirker
(analyse, digital utvikling, attraksjonskraft og baerekraft mm.). E och den totala kiimatpdvar- besoksnaringen okar. o8 o, 2!

. . . o 3. Destinationen Géteborg har . Hillbarhetsarbete i
Ggteborg by's program for destinasjonsutvikling 2023-2030 er ett attraktivt utbud dret runt. virldsklass.

et felles styringsdokument for alle kommunen. Programmet har

. o Utveckla och skapa forutsattningar for fler attraktiva upplevelser och reseanledningar.
baerekraft som overgripende mal. Ggteborg har veert rangert
som nr. 1 i GDS-indexen3® over verdens mest baerekraftige
destinasjoner syv ar pa rad. Tanken er at en robust
besgksnaering er til fordel for alle som bor, jobber eller besgker
Ggteborg. Programmets mal og perspektiv fremgar av

illustrasjon 34. Illustrasjon 34: Mdl og perspektiv for programmet Héllbar destination 2030
(Goteborg&co. U.3.)

Stimulera utvecklingen av destinationens infrastruktur.

Starka samspelet mellan stadsutveckling och besidksnaring.

STRATEGIER

Agera féregangare och méjliggéra innovation.

Ggteborg & co har for 2024 et budsjett pa rundt SEK 155 mill.,
hvorav 122 mill er tjenestekjgp fra Ggteborg by, rundt 5,5 mill. i

2 Visit Skane (2023) : https://corporate.visitskane.com/sv/artiklar/eu-miljoner-till-gron-omstallning-inom-skansk-turism
30 Global Destination Sustainability Index.
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inntekter fra salg av suvenirer mm. og resten inntekter fra kommuner, samarbeidspartnere mm:. 3!
MindDig

MindDig er et privat selskap som jobber med a koble arbeidsgivere og
arbeidstakere i det de kaller “Green Hotspots”, dvs. regioner som har tatt
en sentral posisjon i det grgnne skiftet og som derfor trenger arbeidskraft.
Selskapet har sa langt primaert bidratt med rekruttering i forbindelse med WHERE QUAL”Y OF I-IFE
den enorme satsningen pa grgnne naeringer i Nord-Sverige, og det direkte MEETS THE GREEN

og indirekte arbeidskraftbehovet som kommer av det. Selskapet REVULUHUN'
kommuniserer en sterk verdibasert plattform og selger drgmmen om & - -
veere med a skape historie enten du er ingenigr eller sykepleier. MindDig
har ogsa stort fokus pa “Life beyond work” og bruker historiefortelling

aktivt for & kommunisere dette.3?

Make one of the Incredible cities of the Swedish Arctic your next hame!

“At MindDig, we match extraordinary talent with epic companies and
employers in regions leading the charge to decarbonize industries and save NHO Reiseliv / Jobb i reiseliv
our planet. We curate careers that are tied to specific regions where talent '
can find both purpose and an unmatched quality of life. You are more than
just your job and we are more than just a jobs board. At MindDig, you can
explore careers and the life that awaits you in the greenest cities on earth.”

Heia Nord-Norge

Heia Nord-Norge er et privat rekrutteringsbyra, en jobbportal og

- =
Foto: Foto: Sgstrene Storaas / WWw.storaas.no

et radgivningsselskap som forteller om arbeidsmuligheter i Nord-Norge
og finner folk til ledige stillinger. Selskapet bistar med alt fra

stillingsannonser, innholdsmarkedsfgring og langsiktig merkevarebygging Jobb i reiseliv
— til kandidatsgk og full rekrUttering- Til grunn for det meste de gj¢r “gger Vi arbeider strategisk og politisk for at det skal bli enklere for din
en engasjerende historiefortelling om landsdelen og de ulike stedene de reiselivsbedrift & fa tak i riktig kompetanse. Vi vil bidra til 3 gke interessen,

statusen og rekruttering til reiselivsnaeringen.

31 Se detaljer https://goteborgco.se/om-goteborgco/affarsplan/ lllustrasjon 36: NHO jobber for rekruttering til reiselivet. Faksimile fra NHOs hjemmeside

32 Se detaljer https://www.minddig.com/hotspots
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jobber med, herunder en malrettet annonsering pa sosiale medier. | tillegg driver selskapet aktivt kandidatsgk. Deres aktive historiefortelling

bidrag ogsa generelt til bolyst og tilflytting til Nord-Norge. Bdde den regionale tilnasermingen og metodene selskapet bruker er relevante for
Vestfold og Telemark.33

Andre aktgrer

Ogsa en rekke andre aktgrer, som private rekrutteringsbyraer og jobbportaler, hodejegere, NAV og NHO, jobber aktivt med rekruttering til

naeringslivet. For reiselivets del er det saerlig NHO Reiseliv som jobber aktivt med rekruttering til reiselivsnaeringa i et strategisk og langsiktig
perspektiv.

33 Se detaljer https://www.heianordnorge.no/
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4.0 Oppsummering av hovedfunn og analyse av problemstillinger

Innsikten og analysene vi har beskrevet i kapittel 2 og 3 viser fglgende:

4.1  Markedets etterspgrsel og reiselivsaktgrenes behov endrer seg

Det er pa de enkelte reisemalene at opplevelsene og verdiskapingen foregar. De «nye» turistene etterspgr nye type opplevelser, gnsker relasjoner med
lokalbefolkningen, vil ha informasjon og bookingmuligheter 24 timer i dggnet og fglger like mye reiseanbefalinger fra influensere som lokale rad. Dagens gjester
er dessuten mer opptatt av hva de kan oppleve enn hvilket sted de kan oppleve det pa. Reisemotivasjonen pavirkes dermed ofte av andre ting enn aktgrenes
egne beskrivelser og bilder fra sine reisemal, slik den tradisjonelle stedsprofileringen har vaert preget av. Det er ogsa lokalt at eventuell slitasje, arealkamper og
baerekraftutfordringer oppstar, og det er lokalt at tilrettelegging for verdiskaping ma gjgres.

Det grgnne skiftet og markedsendringene skaper en ny forstaelse av reiselivets rolle og et bredere perspektiv pa hvordan muligheter skapes og realiseres.
Attraksjonskraft seiler opp som et fellesbegrep for alle de elementene et lokalsamfunn ma kunne tilby for a sikre seg arbeidskraft og trivsel og kunne
opprettholde sitt tjenestetilbud til innbyggerne.

Framtidas helarige attraksjonskraft ma bygges i fellesskap, pa tvers av sektorer, giennom godt forankrede lokale prosesser, regionale samarbeidsgrep og en
konstant tilstedevaerelse med riktige budskap i prioriterte markeder og malgrupper. Her har ikke bare reiselivet en naturlig rolle som bidragsyter. Neeringen er
ogsa helt ngdt til & levere godt pa baerekraft, ikke minst det sosiale aspektet, og etablere gode relasjoner med sine lokalsamfunn for & kunne utvikle seg videre
og sikre framtidig konkurransekraft.

4.2 Reiselivet trenger a styrke egen organisering og egne partnerskap

Denne rapporten har som utgangspunkt at reiselivet er et gkosystem som bare fungerer nar aktgrene samhandler. Ansvaret for denne samhandlingen ligger
bade hos private og offentlige aktgrer. For reiselivets del handler nzeringens videre utvikling og verdiskaping om a bygge en sterkere — og baerekraftig -
attraksjonskraft pa reisemalene gjennom hele aret. Pa grunn av markedsendringer, det gr@nne skiftet og digitaliseringsbglgen vokser reiselivets fellesoppgaver i
omfang og kompleksitet.

Det betyr at reiselivets fellesapparater trenger st@rre ressurser og nye og forsterkede samhandlingsflater pa alle nivaer. Derfor ma innovasjonssystemet for
reiselivet styrkes med engasjement og forpliktende partnerskap som strekker seg utover de tradisjonelle reiselivsbedriftene og inn i andre naeringer og sektorer.
Noen partnerskap bgr definitivt ogsa involvere og aktivisere reisemalenes innbyggere. Reiselivet trenger dermed en organisering som Igser utfordringer pa tre
kanter, nemlig ut mot markedet, inn mot naeringa selv og inn mot lokalsamfunnet.

62



De ulike malgruppene i de definerte markedene ma forstas og handteres pa en god mate. Bedriftene i reiselivet trenger bistand til 8 komme seg gjennom de
krevende omstillingene og videreutvikle sin kompetanse og arbeidsstokk, utvikle bedre og flere tilbud, samt a jobbe med a forbedre sine rammebetingelser.
Samtidig ma samhandlingsprosessene i lokalsamfunnet bli bedre for & kunne utvikle og drifte nye beerekraftige virksomheter, bygge attraksjonskraft og sikre en
god forvaltning av reisemalene over tid.

Dette klarer ikke reiselivets enkeltbedrifter a Igse hver for seg. Derfor ma man legge til rette for at reiselivets fellesapparat kan handtere de viktige
fellesoppgavene. Dette fellesapparatet ma vaere sa robust at det tiltrekker seg kompetanse og kan drive langsiktige utviklingsprosesser. Samtidig ma
organiseringen vaere sa fleksibel og dynamisk at den kan tilpasses til lokale behov og forutsetninger.

En slik handteringsevne og kapasitet som de nye fellesoppgavene krever, vil de aller fleste steder bli for kostbart og ineffektivt a Igse pa lokalt
reisemalsniva. Derfor trenger man bade en lokal forankring og et sterkt regionalt grep rundt reiselivets fellesoppgaver, altsa en kombinert top-down og
bottom-up tilnaerming.

Dette innebaerer at man ma ha tydeligere mandater og oppgavefordeling enn i dag, samt en oppgaveprioritering og finansiering som fgrst og fremst
springer ut fra fellesskapets langsiktige behov. Det er altsa viktigere a «gjgre kaka stgrre for alle» enn at enkelte aktgrer skal forsyne seg av eksisterende
kake raskt og primaert basert pa egne behov. En slik prioritering ma struktureres gjennom gode, forpliktende og langsiktige avtaler mellom partene bade
pa lokalt og regionalt niva.

| et slikt samarbeid er de regionale destinasjonsselskapene naturlige og viktige aktgrer. For a Igse fellesoppgavene ma disse virksomhetene finansieres,
organiseres og styres ut fra bade et kommersielt og et samfunnsmessig perspektiv, og de ma evne a forene og koordinere lokale og regionale interesser.
Det er naturlig at de regionale destinasjonsselskapene ogsa gis mandat til a utnytte overlappet mellom ulike nzeringers og sektorers attraktivitetsinnsats
for a skape vinn-vinn-effekter for alle parter.

Merkeordningen for baerekraftige reisemal stiller ogsa krav om at reiselivet skal planlegges og utvikles innenfor en barekraftig ramme og pa
lokalsamfunnets premisser. Dette gj@r at reiselivet i stor grad er avhengig av bred attraksjonsbygging, dvs. en mer koordinert BBB-innsats. Derfor far BBB-
perspektivet ogsa en bredere omtale i denne rapporten enn det mandatet kanskje tilsier.
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4.3 Det offentlige virkemiddelapparatet og dagens FoU-strukturer gir for liten drahjelp til utvikling, kompetanse og
innovasjonskraft i reiselivet

De kommersielle aktgrene hevder at det er en noe variabel kunnskap (spisskompetanse) i og mellom de ulike avdelingene i fylkesadministrasjonen om de
spesifikke reisemalene og potensialet i reiselivet, noe som kan hindre effektiv stgtte og utvikling av disse reisemalene og dermed ogsa regionen som
helhet. | Vestfold blir reiselivets betydning og potensial ofte snakket ned sammenlignet med andre naeringer, bade av kommunene og @vrige neeringer.
Nar man ser pa de reelle tallene og bidragene reiselivet gir i fylket, er dette ofte en urettmessig nedvurdering som kan pavirke bdde samhandlingsvilje og
motivasjon, ikke minst i fellesapparatet.

Bade reiselivet generelt og de regionale destinasjonsselskapene spesielt, erkjenner at de trenger mer kompetanse inn i naeringa.

Det er imidlertid vanskelig & se hvordan dette behovet skal Igses godt innenfor dagens system. | industrien ligger FoU-satsinger ofte inne i naeringens
egne strukturer og bedrifter, med blant annet egne utviklingsavdelinger, forskningssentra etc. For reiselivet ligger FoU-mulighetene sa godt som alltid
eksternt, ofte fordelt pa mange fagfelt og institusjoner og langt fra de mange sma reiselivsbedriftene. De nasjonale FoU-virkemidlene og
klyngeprogrammene er de senere arene blitt arenaer for beinhard konkurranse mellom de ulike naeringene, og her vinner reiselivet nesten aldri fram.
Samtidig mangler det i deler av reiselivet en «sense of emergency» for kompetanseutvikling og innovasjon, noe som bremser utviklingstakten. Dagens
FoU- og innovasjonsvirkemidler er heller ikke tilpasset reiselivets behov og strukturer.

| motsetning til i mange andre naeringer forlgser man heller ikke innovasjon i reiselivet bare ved at enkeltbedrifter blir mer innovative, slik virkemidlene i
stor grad legger opp til i dag. Innovasjon, utvikling og verdiskaping betinger at hele gkosystemet pa reisemalene fungerer optimalt og at fellesskapet
legger til rette for en gnsket utvikling. Reiselivsbedriftene trenger dessuten a lgfte seg i fellesskap mer enn hver for seg pa grunn av sin stgrrelse og
begrensede Ignnsomhet og kapitaltilgang. Derfor ma ogsa reiselivet forstas ut fra sine behov og strukturer og behandles annerledes enn for eksempel
prosessindustrien og mange andre nzaringer

4.4  Det voksende behovet for arbeidskraft er felles for alle aktgrer og sektorer og kan forene kjerneaktgrene

Reiselivet, gvrig naeringsliv og ikke minst kommunene har en felles, overgripende utfordring, nemlig et voksende behov for arbeidskraft. Det oppstar fordi
befolkningen blir eldre mens sentraliseringen fortsetter a gke mange steder, saerlig i distriktskommunene. Dette problemet gjelder ikke bare i Vestfold og
Telemark, men i hele Norge og store deler av Europa. Dermed blir ogsa konkurransen om de kloke hodene og varme hendene stadig tgffere. Dette betyr

at det vil veere avgjgrende for alle, bade i privat og offentlig sektor, at regionen lykkes med a bygge attraksjonskraft og bolyst i arene som kommer.

Arbeidskraftutfordringen vil derfor kunne forene aktgrene pa tvers av neeringer og sektorer, noe som ogsa kan apne for en fornyet og bedre samhandling
i regionen. Her vil reiselivet som bidragsyter til attraksjonskraft og levende lokalsamfunn kunne bli en viktig partner.
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Ogsa omstillingen knyttet til det grgnne skiftet og digitaliseringen er relevant for alle sektorer og aktgrer. Dette arbeidet bgr imidlertid gjgres av hver
nzering og sektor for seg, da man her har egne ordninger og Igsninger eller egne seerbehov og systemer. Reiselivet kan likevel bidra i det grgnne skiftet
ved a malbaere og iscenesette mange av de gode historiene om et grgnt naeringsliv og en region med sterke grgnne verdier og visjoner. De verktgyene
reiselivet bruker for a utvikle besgkslyst vil dessuten vaere aktuelle ogsa for a fortelle historiene om det gode bosted og attraktive arbeidsplasser.

Selv om de tre utfordringene (arbeidskraftbehovet, grenn omstilling og digital omstilling) i mange sammenhenger ma angripes hver for seg, er det uklokt
a skille dem helt og i enhver sammenheng, da utfordringene og mulighetene overlapper og forsterker hverandre. Dette overlappet synes a vaere szerlig

relevant nar man samhandler pa tvers av sektorer og naeringer. Derfor baerer ogsa de endelige anbefalingene preg av partnerskapsarbeid og Igsninger

som tilrettelegger for a se de tre B'ene, og oppgavene knyttet til disse, i sammenheng.

4.5  Det er behov for fylkeskommunen som koordinator og strategisk eier
Fylkeskommunene er viktige bidragsytere til de regionale destinasjonsselskapene, og bgr
fremover bruke dem mer strategisk i arbeidet med a bygge regionens attraktivitet og
konkurransekraft. | dette ligger ogsa at fylkeskommunene bgr delta aktivt i styringen av
selskapene.

Dette er viktig bade for reiselivsutviklingen i seg selv og for a bidra til at overlappet mellom
aktgrene som jobber med bolyst, besgk og naeringsutvikling blir bedre utnyttet til gode for alle
parter. Eksemplene fra Skane og Ggteborg viser hvordan man tenker rundt dette potensialet i
store sammenlignbare regioner i Sverige. Videre blir det viktig a sikre kritisk kompetanse i alle
relevante ledd og innfgre noen felles arbeidsmetoder som kan bidra til mer effektiv
samhandling mellom kjerneaktgrene.
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En av de store utfordringene vi har pekt pa er at reiselivet ikke er rigget for ngdvendig omstilling, og at reiselivets innovasjonssystem er svakt utviklet.
Gjennom en sterkere kobling mot fylkeskommunene og ev ogsa kommunene vil reiselivet fa en stgrre tyngde inn i det innovasjonssystemet som er rundt
fylkeskommunene, se illustrasjon 37. Destinasjonsselskapene vil dermed i stgrre grad kunne bli betraktet som samfunnsnyttige, og ikke som
organisasjoner som kun jobber pa vegne av medlemmer/eiere.

En viktig problemstilling ndar man jobber med bolyst og rekruttering i norske kommuner i dag, er kannibalisering mellom tettliggende bygder, eller mindre
regioner. | dag er det en rekke bolystinitiativ i Vestfold og Telemark, men de aller fleste jobber med et lokalt utgangspunkt. Fa eller ingen jobber med en
samlet kommunikasjon av regionen som helhet mot et nasjonalt og seerlig internasjonalt arbeidsmarked. Dette behovet bgr Igses i fellesskap, med
fylkeskommunene som sentrale aktgrer i samarbeidet.

Fylkeskommunen som regional utviklingsaktgr har allerede en rolle - og virkemidler - som gjgr at den kan ta en koordinerende og ledende rolle i
attraktivitetsarbeidet og samtidig oppna vinn-vinn-effekter mellom Besgk, Bo og Bedrift, de tre B ene i modellen «attraktivitetspyramiden». En slik rolle
kan utgves gjennom a sikre en bredere og tettere samhandling internt mellom egne avdelinger og med fylkets kommuner, samt gjennom a koble
reiselivet og de aktgrene som jobber med bolyst, rekruttering og nzeringsetablering med hverandre.

4.6  Deter helheten som skaper konkurransekraft 3 |
Skal man lykkes med en koordinert og sammenvevd BBB-satsing pa regionalt niva i hhv
Vestfold og Telemark, eller i de to fylkene sammen, bgr man se de sentrale
innsatsomradene i sammenheng. Man bgr ogsa erkjenne at baerekraftig reiseliv er \
avhengig av fungerende, helhetlige reisemal, ikke bare reiselivsbedrifter. Dette handler
om a handtere reisemalets natur- og kulturressurser, tradisjoner, lokale
interessesammenslutninger, estetikk, infrastruktur, gvrige nzaeringer og innbyggere og
sikre et godt lokalt samspill. A planlegge for framtidas reiseliv krever at man tenker )
lenger enn enkeltbedrifters Iennsomhet, og at det bygges solide og helhetlige

fundament pa reisemalene.
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Fem sentrale innsatsomrader for en videre BoBedriftBesgk-satsing vil kunne vaere a:

vk wnN e

Sikre arbeidskraft i bade privat og offentlig sektor

Styrke attraksjonskraften pa lokalsamfunnsniva

Skape nasjonal og internasjonal synlighet pa regionalt niva
Bygge troverdighet giennom gode eksempler og historier
Forankre grgnne framtidsvisjoner i befolkningen

Disse innsatsomrddene pavirker hverandre og bar derfor forstds og hdndteres som et helhetlig grep.

>
>
>

De fem innsatsomradenes indre logikk

For a sikre regionens verdiskaping og opprettholde offentlig tjenesteyting trenger man arbeidskraft.

Den kan sikres gjennom a skape bolyst og attraksjonskraft i lokalsamfunnene.

Bolyst henger svaert ofte sammen med den attraksjonskraften som reiselivet er avhengig av for & tiltrekke seg gjester. A bruke reiselivet
strategisk for a styrke bolysten, er derfor helt naturlig.

For a na ut regionalt, nasjonalt og ikke minst internasjonalt som en attraktiv region bade for innbyggere og gjester, ma man ogsa styrke
regionens synlighet som et sted a besgke, bo og etablere naeringsvirksomhet i.

For a fa resultater av regionens markedsfgring ma man bygge troverdighet, noe man aller best gjgr giennom gode eksempler som
kommuniseres pa riktige mater til riktige malgrupper.

Gjennom de gode historiene kan man ogsa forankre og mobilisere lokalt og regionalt, samt videreutvikle regionens grgnne framtidsvisjoner.
Slik vil man ogsa kunne bygge en kultur for utvikling og grénn omstilling blant fylkenes innbyggere og skape en god sirkel.
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4.7  Hovedfunnene kort oppsummert
Reiselivet har potensial til 3 styrke egen konkurransekraft og samtidig bidra mer til bolyst, stedsutvikling og lokalsamfunnsutvikling. Dette forutsetter imidlertid
at man sikrer:

e en ny og ryddigere reiselivsorganisering som legger til rette for gkt omstillingsevne og innovasjonskraft i reiselivsbedriftene og pa reisemalene
e nye samhandlingsstrukturer for attraktivitetsarbeidet pa tvers av naeringer og sektorer
e en mer strategisk tilnaerming og styrket koordinering fra fylkeskommunens side for a forsterke innsats og resultater i attraktivitetsarbeidet

Det vil vaere saerlige vinn-vinn-effekter a hente gjennom:

e en mer strategisk bruk av de regionale destinasjonsselskapene
e en koordinert og forpliktende attraktivitetsinnsats pa regionalt niva

Reiselivsnaeringen bgr ikke lede eller fgre an i et koordinert BBB-samarbeid for alle naeringer og sektorer. Den rollen ma tas av fylkeskommunene.

| kapittel 5 gir vi konkrete anbefalinger og praktiske I@sningsforslag til hvordan disse funnene bgr omsettes i konkrete strategier, Igsninger og tiltak. Vi ser pa
hvordan reiselivet bgr organisere seg for a lykkes bedre med bade egen kommersiell utvikling og lokalsamfunnsrollen. Vi gir ogsa anbefalinger til hvordan
fylkeskommunen og andre kjerneaktgrer i attraktivitetsarbeidet kan rigge seg for en bedre samhandling.

4.8  Overordnede svar pa prosjektets tre hovedspgrsmal

| dette oppdraget har vi lett etter Igsninger pa tre hovedspgrsmal. Svarene pa disse spgrsmalene henger naturlig nok sammen og anbefalingene virker
forsterkende pa hverandre. Derfor vil vi i kapittel 5 presentere Igsningen mer i sammenheng, giennom en annen ordning av temaene og pa et mer praktisk niva.
| dette avsnittet forsgker vi imidlertid a svare opp de tre hovedspgrsmalene hver for seg, pa et prinsipielt og overordnet niva.

1. Hvordan b¢r reiselivet organisere seg for a ivareta sine fellesoppgaver og sikre egen konkurransekraft og omstillingsbehov
framover?

Innsiktsarbeidet har vist at reiselivet i regionen trenger - og gnsker - destinasjonsselskap som organiseringsform for a Igse sine voksende fellesoppgaver. De
regionale destinasjonsselskapene gj@r allerede en viktig jobb pa flere fronter, samtidig som de kan og bgr styrkes og videreutvikles.

Var vurdering er at man bgr bygge videre pa de regionale strukturene man har. Det anbefales altsa ikke 3 etablere noe felles regionalt selskap pr na, men
snarere videreutvikle og styrke det regionale selskapet som allerede finnes i hvert fylke. Selskapene bgr imidlertid omorganiseres og utvide sitt
virksomhetsomrade og perspektiv, samt styrke sin kompetanse og samhandlingskraft.
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Den nye organiseringen bgr baseres pa hele regionens behov og potensial, men kunne tilpasses de respektive fylkenes og reisemalenes ambisjonsniva,
innovasjonssystem, tradisjoner, kultur mm. Selskapene ma veaere sa fremtidsrettede, kompetente og robuste at de blir relevante og gjennomfgringsdyktige,
og samtidig sa inkluderende, dynamiske og fleksible at de fungerer som reelle bindeledd mellom aktgrene.

Kriteriene i Merket for Baerekraftige reisemal setter en standard som er relevant ogsa for ikke-merkede reisemal. Selskapene ma rigges med mandat og
ressurser til a jobbe kontinuerlig med forbedring av reisemalenes beaerekraft slik ordningen krever. Videre ma de ordne og kommunisere oppgavene de
utfgrer pa vegne av fellesskapet slik at innsatsen blir forstaelig og transparent for interessentene. De ma ogsa integreres bedre i sine regionale
innovasjonssystemer og de ma legge til rette for faglig gode beslutningsprosesser pa alle nivaer, uten at selskapene blir for tungrodd. Finansieringen bgr
primart vaere oppgavebasert med rom for skreddersgm til interessentenes og eiernes behov.

2. Hvordan bgr reiselivet organisere og rigge seg for a kunne ta en mer aktiv rolle i samfunnsbhyggingen og ikke minst bidra i
de lokalsamfunnene der reiselivet opererer?

Skal reiselivet bli en sterkere samfunnsbygger, ma morgendagens regionale destinasjonsselskap baseres pa privat-offentlig styring og eierskap. Alt moderne
reiseliv bgr utvikles gjiennom en samarbeidsbasert forvaltningsstruktur med likeverdig deltakelse av myndigheter, privat sektor og
sivilsamfunnsorganisasjoner som representerer mangfoldet i lokalsamfunnene. Det bgr derfor etableres tettere koblinger og mer forpliktende samhandling
mellom det offentlige og det private gjennom en ny eierskapsmodell i det regionale destinasjonsselskapet og en mer strategisk bruk av virksomheten fra
fylkeskommunens og kommunenes side. Det betyr at virksomhetene ma rigge seg for dette gjennom sin organisasjonsform og eierskapsmodell.

De regionale destinasjonsselskapene b@gr omorganiseres og utvide sitt virksomhetsomrade sa snart de har ressurser til dette. Selskapene bgr tydeliggjgre
hvilke oppgaver det offentlige versus det private naeringslivet bgr ta et saerlig ansvar for. Stgrre samordning og effektgevinst mellom innsatsomradene bgr
etterstrebes, og lokalt og regionalt nivd ma koordineres bedre og samhandle mer gjennom tydelige avtaleverk og langsiktige partnerskap. Det er ogsa
anbefalt 3 innfgre en mer regenerativ tenkning rundt verdiskaping. | stedet for, eller i tillegg til, direkte bidrag til vekst i BNP, kan man rapportere pa
samfunnsmessige mal som for eksempel smabedriftsutvikling, bedre inntektsfordeling og forbedring av lokale forsyningskjeder, trivsel og bolyst, styrking av
reiselivets lokale ressursgrunnlag med mer. Fylkeskommunen og de regionale destinasjonsselskapene kan ogsa oppfordre til reiselivspolitikk og
forretningspraksiser som beskytter og gagner regionens estetiske verdier og natur- og kulturressurser, samt bidra til & bevare og forbedre reisemalenes
mangfold, identitet og saeregenhet. Dette er for gvrig ogsa krav og kriterier i Merkeordningen for baerekraftige reisemal.

3. Er det mulig a fa effekt av en koordinering eller samkjgring av ulike naeringers og sektorers behov for a rekruttere
arbeidskraft og bygge bolyst og attraksjonskraft?

Alle naeringer og sektorer trenger a sikre tilgang pa arbeidskraft. Det er et potensial for 3 samhandle om 3 utvikle attraksjonskraft, bolyst og tiltrekke seg
arbeidskraft. Her kan reiselivet bidra med kunnskap om attraksjonsutvikling, samt relevante verktgy og arbeidsmetoder. Den grgnne og digitale
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omstillingen vil kreve mange spesialiserte og bransjebaserte Igsninger, sa dette ma reiselivet og de gvrige naeringene Igse hver for seg. Reiselivet kan
imidlertid bli en god formidler av fortellinger om grgnne visjoner og grenne lgsninger.

De regionale destinasjonsselskapene kan ogsa rigge seg for & jobbe med BBB-perspektivet og samhandle tettere med @vrig naeringsliv. De kan med fordel

0gsa pata seg en bredere oppgavetilnaerming, men ma ha valgfrihet i prioriteringer av prosjekter og salg av tjenester knyttet til BBB-perspektivet.

5.0 Anbefalinger og praktiske lgsningsforslag

5.1  Hvordan vi har organisert anbefalingene
Utgangspunktet for anbefalingene er at «alle» gnsker seg en mer attraktiv region, det vil si attraksjonskraft for:

e reiselivet som gnsker a utvikle seg videre og bygge baerekraftige reisemal med lokal verdiskaping, sterk attraksjonskraft og tilgang pa arbeidskraft
(BES@K).

¢ naringsaktgrer som vurderer a etablere ny naeringsvirksomhet i regionen og for de bedriftene som allerede har etablert seg og vil bli (BEDRIFT)

e innbyggere som bor eller tilflyttere som vurderer & bosette seg i regionen (BO)

Dette betyr at det helhetlige BBB-perspektivet er viktig uansett om man «bare» skal Igse reiselivets behov, eller om man jobber med regional utvikling i et
bredere perspektiv. Resten av dette kapittelet beskriver anbefalinger og forsgker a gi konkrete forslag til praktiske lgsninger knyttet til de tre
hovedspgrsmalene som er definert i prosjektarbeidet. Fordi spgrsmalene — og kanskje szerlig svarene pa dem - overlapper hverandre, er anbefalingene i dette
kapittelet ordnet i fire hovedpunkter med hver sin hovedtematikk og tilhgrende underpunkter. Disse er:

Anbefaling 1:Mandat og rollefordeling

Anbefaling 2:Strukturer for samspill

Anbefaling 3:0Oppgaver, organisering og finansieringsmodeller
Anbefaling 4:Kompetanseforsterkning og arbeidsmetodikk

Reiselivets organisering svares szerlig opp i anbefaling 3, mens fylkeskommunens grep og det bredere BBB-perspektivet szerlig svares opp gjennom anbefaling 1,
20g4.
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5.2  Anbefaling 1: Mandat og rollefordeling
Det anbefales at fylkeskommunene tar en tydeligere og mer aktiv rolle som regional utvikler og strategisk medspiller i hhv den regionale reiselivsorganiseringen
og i fylkenes attraktivitetsarbeid

De viktigste grepene knyttet til dette er presentert i punktene nedenfor.

5.2.1 Fylkeskommunen bgr pata seg en leder- og koordinatorrolle i fylkets attraktivitetsinnsats
Reiselivets regionale destinasjonsselskap (Besgk) trenger en tyngre offentlig forankring for a Igse sine oppgaver bedre. Samtidig vil det gvrige
attraktivitetsarbeidet i regionen (Bo og Bedrift) kunne styrkes og effektiviseres ved en bedre koordinering og en strategisk ledelse av innsatsen.

Svaert mange av interessentene som har bidratt med innsikt inn i dette prosjektet, har gnsket at fylkeskommunen kunne ta en tydeligere lederrolle i dette
arbeidet. Skal man klare a koordinere BBB-innsatsen pa et regionalt niva, er det bare fylkeskommunene som har troverdighet, kompetanse og mandat til a
utgve en slik rolle for @ oppna vinn-vinn-effekter mellom alle sektorer og naeringer. Skal man sikre det regionale samspillet i reiselivsutviklingen, er det videre
naturlig at fylkeskommunene har en stgdig hand pa rattet i det regionale destinasjonsselskapet (se mer om dette i punkt 5.4.2).

5.2.2 Fylkeskommunene bgr rydde litt i eget hus med tanke pa reiseliv og BBB

Et sa viktig, men ogsa et sa omfattende, Igft som dette er for tungt og komplisert for aktgrene a ta hver for seg. Det er derfor sveert positivt at begge
fylkeskommuner har etablert sektorer for samfunnsutvikling.3* En slik organisering kan bidra til siloriving og en mer effektiv samhandling rundt bade
reiselivsutvikling og BBB-innsats. Som en del av styrkingen av leder- og koordineringsrollen, anbefaler vi likevel at fylkeskommunene «rydder litt i eget hus»
med tanke pa samhandling rundt bade reiselivet generelt og BBB-innsatsen spesielt. Med opprettelse av den nye samfunnssektoren, er fylkeskommunene i
utgangspunktet bedre rigget for en BBB-samhandling enn noen gang tidligere. Det kan likevel vaere ngdvendig a rive siloer i organisasjonen, bade internt og
utad for bedre & utnytte den brede kompetansen fylkeskommunene besitter med tanke pa de omstillingene som skjer i naeringslivet/reiselivet, men ogsa for a
bidra til et bedre samspill om reiseliv og BBB-innsats internt i fylkeskommunene. En slik rolle ma dessuten kommuniseres godt bade internt og eksternt. Vi
mener det ligger et betydelig potensial i a legge til rette for mer samhandling og kompetansedeling mellom sektorene, avdelingene og spesialistene i
fylkeskommunenes organisasjoner. Et relevant tiltak her er ogsa a bruke etableringen av de nye fylkene/den nye organiseringen til a fa pa plass flere synergier
internt i organisasjonen og mellom fylkeskommunen og naere samarbeidspartnere. «Kultur spiser strategi til frokost» sier et kjent uttrykk. Det er derfor viktig a
fokusere szerlig pa hvordan det gnskede samspillet utfolder seg i praksis hver dag og sette inn tiltak som bidrar til 3 bygge en sterkere samarbeidskultur knyttet
til BBB-perspektivet internt i fylkeskommunenes avdelinger.

34 Begge fylkene har organisert seg med egen sektor for Samfunnsutvikling.
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5.2.3 Tydeliggjgre og styrke fylkeskommunenes eksterne samhandling

Vi anbefaler a sikre en tettere samhandling mellom fylkeskommunene og
kommunene rundt BBB-innsatsen. Her b@r man naturlig nok ogsa involvere de
aktive naeringsutgverne, klyngene, naringsforeningene, destinasjonsselskapene
etc. i privat sektor. Dette bgr innebaere a avklare roller og ansvarsdeling med
kommunene sett i et BBB-relatert utviklingsperspektiv og enes om en BBB-
strategi. Det er viktig at ogsa kommunene er godt koordinert seg imellom og at
samspillet mellom fylkeskommunen og kommunene fungerer sa godt som mulig
for @ oppna de gnskede resultatene.

Som en del av dette bgr fylkeskommunene ogsa gjgre en vurdering av hvilke
eierskap og engasjement de skal ha innenfor reiselivet, og hvordan dette

engasjementet bgr utgves i praksis. Her bgr man szerlig se pa hvordan de ' l,i:’,::::f _
fylkeskommunale eierskapene og engasjementene kan bidra til en sterkere for Nordhand 20202624

koordinering og samspill mellom aktgrene i fylket gjennom blant annet
tydeligere krav og oppfordringer i tilskuddsbrev etc. Eksempler man kan hente
erfaring fra til dette, er blant annet fylkeskommunenes eierskap og medvirkning i
regionalparkene og museene.

| en rolle som BBB-koordinator og padriver for en mer effektiv innsats, blir ogsa
fylkeskommunens kommunikasjon utad med kommuner, naeringsliv og andre
interessenter sveert viktig.

Figur 2 Sambandlingsblomsten er en
illustrasjon sam viser behav for koordinering
intennt i Fylkeskommunen

Planstrategi for samarbeid og

grann omstilling 2021=-2024

lllustrasjon 38: Eksempel pd behovet for samhandling og koordinering internt i
Nordland fylkeskommune. (Nordland fylkeskommune 2022 s. 13)

72



5.3 Anbefaling 2: Strukturer for samspill

Kjerneaktgrene® bgr bidra i forpliktende partnerskap for G gjore BBB-samspillet i regionen bedre, mens fylkeskommunen bar gé i front for et

regionalt attraktivitetslgft.

For a lykkes med a bygge en mer attraktiv og synlig BBB-region, bgr man sikre en bedre og mer forpliktende samhandling — og et generelt
bedre samspill — mellom kjerneaktgrene innen regionens attraktivitetsinnsats. Som en del av dette bgr man ogsa samkjgre og strukturere

virkemidler i st@rre grad.

Dersom man pa sikt skal styrke samspillet mellom samtlige interessenter i regionen, bgr man
begynne med kjerneaktgrene og bidra til at de vil jobbe i relevante og forpliktende
partnerskap. Pa den maten vil man kunne jobbe

effektivt med a bygge en mer attraktiv BBB-region

og na ut nasjonalt og internasjonalt til prioriterte malgrupper av potensielle arbeidstakere,
tilflyttere og besgkende. Skal man lykkes, ma man ogsa etablere noen gode strukturer for
samhandling og et sett med tiltak som bidrar til 3 bygge en god BBB-kultur i regionen der et
malrettet, tverrsektorielt samarbeid prioriteres av aktgrene.

5.3.1 Utvikle en felles BBB-strategi med prioriterte tiltak og felles
kommunikasjonsplan

Det er ulik forstaelse og sprakbruk, ulike stasteder og ulike innfallsvinkler i de ulike omradene
i regionen og de ulike aktgrgrupperingene. Mal og visjon er relativt sammenfallende, men
hvordan man skal komme dit vil og hva som bgr prioriteres varierer. Det er i dag mange
spredte bolystinitiativ i regionen, ingen samlet malsetting, uklar rolle- og ansvarsfordeling og
en noe uklar finansiering.

Det anbefales derfor & utvikle en BBB-strategi, eventuelt noen tydelige og konkrete regionale
feringer, som kan fungere som en samarbeidsplattform og et redskap for a koordinere BBB-
innsatsen i fylkene. Strategien bgr ha fokus pa tilflytting/bolyst, arbeidsattraktivitet og

35 Se punkt 2.1 for naermere definisjon av begrepet kjerneaktgrer
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Kjerneaktgrer:

Bedrifter, klynger
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BO BES@K

Kjerneaktgrer:

Kjerneaktgrer:
Kommunene,
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selskapene,
reiselivsaktgrene

Kommunene,
bolystinitiativ,
innbyggere

lllustrasjon 39: Attraktivitetspyramiden (Telemarksforskning) med
plassering av interessenter og kjerneaktgrer (Mimir)



rekrutteringsarbeid sett i et helhetlig BBB-perspektiv, da overlappet i interesser saerlig er til stede pa dette omradet.

Arbeidet bgr gjgres i samarbeid med kommunene og naeringslivet, men eierskapet ma ligge hos fylkeskommunene og veere overgripende for hele fylket. En slik
strategi eller samarbeidsplattform bgr si noe om hvilken profil det er gnskelig at fylket eller regionen framstar med utad, den bgr definere noen grunnleggende
verdier som gjenspeiler fylkets styrker og som man kan bygge pa i kommunikasjon og utvikling av gode fortellinger. Den kan ogsa definere ulike malgrupper
man gnsker a rette seg mot og dermed legge til rette for en mer samkjgrt kommunikasjon fra ulike aktgrer i fylket over tid.

5.3.1.1 BBB-strategiens ngkkeltemaer

For a utvikle en vellykket BBB-strategi som legger til rette for tverrsektorielt samarbeid rundt bolyst, rekruttering, besgksvirksomhet (reiseliv) og
nzeringsetablering i hhv Vestfold og Telemark, bgr man adressere regionens unike behov og potensial, samtidig som strategien fokuserer pa det overgripende
malet om a tiltrekke seg og beholde ngdvendig arbeidskraft. Vi foreslar at man vurderer a inkludere fglgende elementer:

Temaer

e Samfunnsplanlegging og infrastruktur: Hvordan bidra til en effektiv og baerekraftig infrastruktur for transport, digital tilkobling og offentlige tjenester,
som skoler og helsefasiliteter. Dette legger grunnlaget for en attraktiv bostedsregion.

e Boligpolitikk og boligutvikling: Hvordan sikre tilgjengelighet av varierte boligtyper tilpasset ulike behov og inntektsnivaer for 3 tiltrekke et bredt spekter
av befolkningen. Hvordan styrke boligtiloudet pa kort og lang sikt i fellesskap.

e Neringsutvikling og Innovasjon: Hvordan fremme etablering og vekst av lokale bedrifter giennom tilrettelegging for innovasjon, griindervirksomhet og
tilgang pa investeringsmidler.

e Utdanning og kompetanseutvikling: Hvordan styrke lokale utdanningsinstitusjoner og tilbud om livslang laering for a sikre tilgang pa kvalifisert
arbeidskraft og tilrettelegge for kompetanseheving i befolkningen.

e  Kultur, fritid og livskvalitet: Hvordan kommunisere og utdype tilbud innen kultur, sport, og fritidsaktiviteter for a forbedre livskvaliteten og gjgre
regionen mer tiltrekkende.

o Markedsfgring og merkevarebygging: Hvordan utvikle og formidle en sterk, positiv identitet for regionen bade internt og eksternt for a tiltrekke
besgkende, nye innbyggere og bedrifter. Vurdere a utarbeide en felles markedsplan med definerte malgrupper, samkjgrte budskap og tilpasset bruk av
kommunikasjonskanaler med utgangspunkt i et felles malgruppekart (se punkt 5.5.2.2), samt en satsing pa strategisk historiefortelling (se punkt
5.5.2.3).

Nokkelfaktorer og premisser

e Tverrsektorielt samarbeid: Hvordan sikre samarbeid pa tvers av offentlig og privat sektor, samt mellom ulike bransjer og interessegrupper for a oppna
synergier og felles mal.
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o Baerekraftig utvikling: Hvordan integrere baerekraftige prinsipper i alle aspekter av strategien for a sikre langsiktig levedyktighet og attraktivitet.
e Inkludering og mangfold: Hvordan fremme inkludering og mangfold i alle sektorer for 3 tiltrekke et bredt spekter av talenter og skape et dpent og
innbydende samfunn.

Konkurransefaktorer

e Unike natur- og kulturopplevelser: Hvordan kommunisere og markedsfgre regionens unike natur- og kulturarv for a tiltrekke
besgkende og nye innbyggere.

¢ Innovasjonsgkosystemer: Hvordan etablere og fremme gkosystemer for innovasjon som tiltrekker seg start-ups, forskning og utviklingsaktiviteter.

e Arbeidsplasser og karrieremuligheter: Hvordan skape og kommunisere muligheter for meningsfylte og attraktive arbeidsplasser innen ulike sektorer
for a tiltrekke og beholde kvalifisert arbeidskraft. Hvordan sikre bedre laerlingordninger, praksisplasser og yrkesutdannelse.

o Levekostnader og livskvalitet: Hvordan balansere kostnader ved a bo og leve i regionen med kvaliteten pa offentlige tjenester og livskvalitet for a vaere
konkurransedyktig sammenlignet med andre regioner.

En vellykket strategi vil kreve en balansert tilnaerming som adresserer disse temaene, ngkkelfaktorene og konkurransefaktorene pa en mate som er tilpasset
regionens spesifikke behov og muligheter. Det vil ogsa vaere avgjgrende a inkludere mekanismer for overvaking og evaluering for kontinuerlig & kunne justere
strategiens tiltak.

5.3.2 Etablere et regionalt BBB-nettverk for a styrke samspillet mellom kjerneaktgrene

Vi anbefaler videre at fylkeskommunene oppretter et BBB-nettverk med BBB-interessenter / kjerneaktgrer fra bade privat og offentlig sektor i sitt fylke for a
sikre mer dialog og bedre samhandling internt i innovasjonssystemet. Nettverkets deltakere bgr vaere sentrale i a utvikle og realisere en felles BBB-strategi (se
pkt. 5.3.1). Et slikt BBB-nettverk kan fungere som en koordinerings-sentral for pagaende aktiviteter, men den kan ogsa veere et forum for a diskutere muligheter
og utfordringer, igangsette nye initiativ og dele erfaringer og kunnskap. Nettverkene i hhv Vestfold og Telemark kan med fordel ogséd mgtes pa tvers for & sikre
koordinering av nasjonal og internasjonal markedsf@ring og for a utveksle erfaringer.

Man bgr vurdere mulighetene for et stgrre nettverk med plass til mange, og et tilhgrende arbeidsutvalg eller styre som opererer som ngkkelpersoner og evt
kan nedsette egne arbeidsgrupper. Det viktige er at nettverket faktisk medfgrer bedre dialog, bedre koordinering av innsatsen og at det ogsd fungerer som en
igangsetter av ideer og initiativer. Det er naturlig a tenke seg at utvalget ogsa kan veere radgivende for fylkeskommunen i BBB-spgrsmal. Uansett stgrrelse er
det viktig at nettverket bestar av mennesker som representerer ulike naeringer, sektorer og roller i innovasjonssystemet. Det bgr ogsa tilrettelegges for
kommunikasjon i nettverket gjennom digitale plattformer, studieturer, felles kunnskapsbank med mer, slik at fysiske dialogmgter ikke er den eneste
samhandlingsformen.
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Fylkeskommunene bgr i neste fase vurdere behovet for en operasjonalisering av dette nettverket. Det er avgjgrende 3 sikre at kjerneinteressentene jobber godt
med bolyst og arbeidsattraktivitet i et regionalt perspektiv og da szerlig mot internasjonale markeder, og at man i fellesskap evner a realisere en felles strategi
for arbeidsattraktivitet og rekruttering. Da bgr ogsa noen arbeide dedikert med oppgaven. En slik operasjonalisering kan vaere en sekretariatsfunksjon som skal
jobbe med a Igse konkrete oppgaver og legge til rette for at nettverket fungerer optimalt. En slik operasjonalisering kan legges til de regionale
destinasjonsselskapene, til neeringsselskaper, fylkeskommunen selv, kommuner eller andre nzaringsaktgrer, naeringssammenslutninger og aktgrer i
innovasjonssystemet. Det er imidlertid viktig at sekretariatsfunksjonen har regional tillit, og ikke er for farget av lokale interesser.

Dersom behovet for en operasjonalisering viser seg a bli stor, kan man eventuelt — i sa fall pa sikt - etablere en egen virksomhet knyttet til nettverket. En slik

virksomhet kan vaere fylkeskommunal eller den kan opprettes som et privat-offentlig samarbeid med bredt eierskap. Vi mener det er for tidlig & vurdere hvilken
operasjonaliseringslgsning som er riktig, og at dette er noe som ma vokse fram gjennom nettverket og nar et mer aktivt tverrsektorielt BBB-samarbeid kommer
pa plass. Man bgr uansett sikre at disse tverrsektorielle og tverrfaglige nettverkene kan bidra med kompetanseheving inn i de regionale destinasjonsselskapene.

Gjennom disse nettverkene bgr man legge til rette for et mer effektivt samarbeid rundt blant annet:

o felles nasjonale og internasjonale markedskampanjer, herunder historier og eksempler som kan styrke regionens profil som BBB-
destinasjon og na ut til prioriterte og godt definerte malgrupper.

o felles igangsetting og/eller stptte av events og aktiviteter som kan sette regionen pa kartet nasjonalt og internasjonalt

o felles igangsetting og/eller stgtte av konkrete attraktivitetstiltak pa destinasjoner som trenger et lgft, herunder regenerative initiativ som
kan styrke ressursgrunnlaget i fylkene og bidra til 3 I@se baerekraftkrav og langsiktige utviklingsbehov.

e 3 skape gode mgteplasser for kontinuerlig dialog og deling av erfaringer og kompetanse pa tvers av sektorer og naringer
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Anbefaling 3: Oppgaver, organisering og finansieringsmodeller
Det anbefales G bruke de to regionale destinasjonsselskapene som fellesapparat i hhv Vestfold og
Telemark, men G omorganisere virksomhetene og justere finansieringsmodeller og oppgaver.

5.4.1 Hvorfor bruke de regionale destinasjonsselskapene til fellesoppgaver og strategisk
utvikling?

De kommersielle aktgrene og reisemalene ma ha frihet til a utvikle seg, bygge sine prioriterte
markeder og tilrettelegge for verdiskaping pa mater som ivaretar individuelle og lokale behov og
muligheter. Prosjektets analyser viser samtidig at det finnes noen suksesskriterier for
reiselivsutvikling, og da szerlig for den delen som er knyttet til fellesoppgavene. Av praktiske,
finansielle og kompetansemessige hensyn, ma disse oppgavene Igses i fellesskap for a sikre en
baerekraftig utvikling og styrke reisemalenes og regionens konkurransekraft. De regionale
destinasjonsselskapene kan gjare en viktig jobb pa flere fronter og bgr altsa brukes videre, men bgr
styrkes og omorganiseres.

Viktige forutsetninger for at reiselivets fellesapparat skal kunne bidra til omstillingen
reiselivsnaeringen er inne i, er at det regionale destinasjonsselskapet:

o far et tydeligere - og om gnskelig et noe videre - mandat enn i dag

e Dlir tettere koblet opp mot det offentlige, mot FoU og evt. ogsa mot andre neeringer

e sikres langsiktig finansiering, men ogsa gis rom for a skape kommersielle egeninntekter
o far evne til 3 tiltrekke seg og beholde spisskompetanse

e farrom for a gjgre investeringer i teknologi og digital kompetanse og systemer

e farrom for a etablere systemer til a sikre en baerekraftig drift

Tett sam-
handling
med det
offentlige

Digitale Tydelig Tett sam-

systemer mandat og handling
0og med

baerekraft i langSiktig neerings-

alle ledd finansiering livet

lllustrasjon 40: Viktige suksesskriterier for et regionalt
destinasjonsselskap

Suksesskriteriene peker mot at man trenger et fellesapparat som har tillit bade lokalt og regionalt, at det har tilstrekkelig spisskompetanse og faglig troverdighet.
De ma kunne ha et helhetlig grep om reiselivsutviklingen, det vil si a jobbe med bade markedsfgring/branding, kommersiell utvikling. De ma dermed forsta det
skjer pa scenen og til fulle beherske det som ma skje bak scenen for a realisere bedriftenes verdiskaping pa de ulike reisemalene. | tillegg ma de evne a handtere

strategier, reisemalsutviklingsprosesser og tiltak som ogsa bidrar til en positiv lokalsamfunnsutvikling.

Det er mulig a tenke seg at noen av de lokale fellesoppgavene kan Igses innenfor for eksempel en lokal naeringsforening som et alternativ til lokale
destinasjonsselskap. Vi mener imidlertid at jo stgrre ambisjoner en region har, jo bedre rustet og mer spesialisert ma fellesapparatet vaere. Det innebaerer at de ma
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ha fokus og spisskompetanse pa reiseliv generelt og reisemalsutvikling spesielt. Har en region ambisjoner for reiselivsutviklingen, vil det derfor vaere naturlig a
organisere fellesoppgavene i egne malrettede destinasjonsselskaper, som er en organisasjonsform reiselivet allerede kjenner og som ogsa har vist seg a fungere
godt mange steder bade i Norge og i utlandet. Bade Vestfold og Telemark har allerede regionale destinasjonsselskaper, og det er dermed naturlig a anbefale en
videre bruk av disse for a stimulere og handtere den videre reiselivsutviklingen.

Pa de lokale reisemalene innenfor de to fylkene er det kanskje like naturlig a legge lokale fellesoppgaver til naeringsforeninger, kunnskapsparker eller andre
konstellasjoner som er rigget for & handtere reiselivsoppgaver. Dersom kommunene ikke har lokale destinasjonsselskaper, er et vel sa godt grep at tjenestene
kjgpes av det regionale destinasjonsselskapet, slik enkelte lokale reisemal i Telemark har valgt a gjgre.

Sett fra det regionale destinasjonsselskapets side, vil det veere viktig 3 ha et tett - og helst forpliktende - samarbeid med de lokale destinasjonsselskapene, men
det viktigste er likevel at fellesoppgavene blir Igst pa en effektiv mate og at det lokale og det regionale nivaet evner a koordinere sin innsats. | Vestfold kan en
Igsning vaere at naeringsforeningene i bykommunene, som i dag har en del lokale fellesoppgaver ogsa for reiselivet, blir medeiere i det regionale
destinasjonsselskapet og dermed forstas som lokale fellesapparat.

Det viktigste grepet er at fylkeskommunene begynner a bruke de regionale destinasjonsselskapene mer strategisk. Dersom fylkeskommunene sikrer seg negativt
flertall i selskapene, vil det legge til rette for stgrre direkte pavirkning, samt at man kan unnga «ungdvendige» anbudsrunder. Et slikt grep mener vi blir viktig bade
for reiselivet og for et mer koordinert BBB-samarbeid. | praksis vil dette innebaere at fylkeskommunene kjgper seg opp til 34% i sitt regionale destinasjonsselskap.

| Visit Telemark ligger alt til rette for et slikt oppkj@p, da virksomheten allerede er organisert som et aksjeselskap og fylkeskommunen er inne pa eiersiden med
en mindre post. Visit Vestfold har pa sin side valgt @ organisere seg som medlemsforening, noe som ma endres for at dette grepet skal fungere der. De to
selskapene kan ikke palegges en slik eierskapsomlegging, men i prosjektets forankringsrunder har styrene i de to selskapene gitt positive signaler til en slik
Igsning. Samtidig har fylkeskommunene som viktige gkonomiske bidragsytere en reell pavirkningskraft.

5.4.2 Ny organiseringsmodell for de regionale destinasjonsselskapene

Vi anbefaler a gjgre noen endringer i dagens regionale destinasjonsselskap. Endringene som er forklart nedenfor vil hver for seg kunne veere relativt sma i ett
selskap og store i et annet. Det er uansett kombinasjonen av flere endringer og justeringer som utgjgr det strategiske grepet og gir en ny organiseringsmodell.
Det er derfor viktig a se de syv enkeltendringene i sammenheng. Vi anbefaler at de regionale destinasjonsselskapene organiseres ut fra den foreslatte
grunnmodellen for a gjgre samhandlingen mellom fylkene og mellom sektorene i hvert fylke enklere. Det ma imidlertid gis rom for at modellen kan
implementeres pa ulike ambisjonsnivaer og tilpasses regionale behov, prioriteringer, ressurser og utviklingslgp. Modellen tar ogsa hgyde for at Vestfold
eksempelvis kan fortsette a samarbeide med Oslofjordregionen om internasjonale malgrupper om de gnsker det, og at Visit Telemark kan innlede samarbeid
med andre regioner enn Vestfold for 8 na det samme malet. For a lykkes med en omstilling av reiselivet og ikke minst med en eksportsatsing, er det imidlertid
naturlig at ogsa Vestfold og Telemark opererer som gode naboer og utnytter fordelene med sin geografiske naerhet til hverandre. Det ma videre vaere opp til
hvert regionale destinasjonsselskap og deres eiere a definere hvilke reiselivsmerkevarer de gnsker a bygge innenfor sitt fylke. Dagens moderne
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reiselivsmarkedsfgring hindrer ikke et regionalt destinasjonsselskap a bedrive lokal markedsfgring og merkevarebygging dersom det er gnskelig fra eiernes side.
Her vil utgangspunktet for Telemark og Vestfold trolig veere noe ulikt, da Telemark er en etablert reiselivsmerkevare, mens Vestfold har sterke lokale
merkevarer knyttet til byene sine. Lgsningen apner uansett for at slike beslutninger kan tas innenfor hvert selskap og Igses innenfor den anbefalte
organiseringsmodellen.

Pa neste side presenterer vi en ny organiserings- og finansieringsmodell for de regionale destinasjonsselskapene i Vestfold og Telemark. Den bestar av en rekke
stgrre og mindre justeringer som samlet sett gir en annen Igsning. De store endringene er:

1. Eierskapsmodellen. (Eierne vil ha representere ulike deler av innovasjonssystemet og med det bidra til 3 bygge et tettere samspill mellom
destinasjonsselskapet og de gvrige aktgrene i innovasjonssystemet)

2. En bredere tilnarming til verdiskaping og et sterkere engasjement for lokalsamfunnsutvikling og ivaretakelse av ressursgrunnlag og
reisemalsforvaltning

3. En mer effektiv og transparent organisering av fellesoppgavene, og dermed ogsa sterkere synliggjgring av investering versus resultater

4. En mer dynamisk finansieringsmodell

5. Kompetansestyrking giennom blant annet nye allianser og tettere samspill med eksterne aktgrer
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l EIERE AV DET REGIONALE VISITSELSKAPET FORSLAG TIL AKSJESITS FINANSIERINGSMODELL

EKSTERNE F@RINGER: Fylkeskommunen 34% pa tre nivaer
* Nasjonale fgringer Kommunene min 15%

Bredt privat-offentlig eierskap

«  Fylkeskommunal BBB- Fylkeskommunen strategisk eier med negativt flertall |RAHUEEIGIUCICERES
strategi |
* Regional INTERNE F@RINGER e
reiselivsstrategi >« Selskapsstrategier [ Styre Langsiktig
. k:kzlmat-strategler . Marl(;:edsstrlategier KOMPETANSEFORSTERKNING f;;\arls;]erlng fra deu
. . i nth iern
s inet Hardlingsplner | Referansegrupper, fylkeskommunalt anicatige cic e.p.,a
BBB-nettverk, kompetansegrupper og et overordnet niva
Ledelse / styringsgrupper for a gke innsikt,
s “ spisskompetanse og involvering fra alle
administrasjon neeringer og sektorer pa styreniva og i
selskapets innsatsomrader.
Partnerskapsavtaler,
P T prosjektprogram og
. 1 . .
: SMIULIG \I:IRKSOMHE;I;. : KOMMERSIELL UTVIKLING STRATEGIAVDELING tjenestesalg knyttet til
| Salgavkommersielle 1 MARKEDSAVDELING 4 Strategiarbeid, baerekraftmerking, avdelingene, for bade
! tjenester knyttet til ' 4 AL Opplevelsesutvikling, felles el S ,
! beid ket 1 Markedsfgring og kommunikasjon digitale systemer mm kompetanseutvikling, offentlige og private
| arbeidsattraktivitetog ) reisemalsutvikling mm aktgrer
: rekruttering i reiselivet '
[ 1
1 1

og evt i andre naeringer

Prosjekt- og
satsingsbaserte
partnerskapsavtaler
med bedrifter og
sponsorer, samt
grunnbidrag fra
fylkeskommuner,
kommuner og evt
andre interessenter

«TVERS»
for tverrsektorielt samarbeid og regenerative initiativ
Medvirkning i andres prosjekter, samt drift av egne tverrsektorielle prosjekter og utviklingssatsinger etter
kapasitet, finansieringsmuligheter og behov. Satsingene ma vaere relevante i et langsiktig strategisk
reiselivsperspektiv. De kan ved modenhet sluses inn i ordinzer drift under en av avdelingene eller skilles ut i
egne selskap med bredere eierskap, som for eksempel booking-satsing og matsatsing.

lllustrasjon 41: Den anbefalte organiserings- og finansieringsmodellen —
og dermed de elementene som skiller seg fra dagens situasjon i de regionale destinasjonsselskapene - forklares i punktene nedenfor!
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5.4.3 Sikre et aktivt privat-offentlig eierskap med fylkeskommunen som negativ flertallseier
(Se eierskapsboks gverst i modellen)

Vi mener det vil vaere formalstjenlig pa flere omrader at fylkeskommunene blir aktive eiere i hvert sitt regionale destinasjonsselskap, slik at de kan bruke
selskapene mer strategisk. Med sterke eiere (fylkeskommune, kommuner, naeringsselskap mm) som bruker det regionale destinasjonsselskapet strategisk, vil
selskapet bli en mer integrert del av et st@grre innovasjonssystem. Det er altsa seerlig koblingen mellom det regionale destinasjonsselskapet og det gvrige
arbeidet som eierne gjgr, som vil kunne gi gevinst.

Vi anbefaler derfor at fylkeskommunene kjgper seg opp til et negativt flertall i sitt regionale selskap.

Dette innebzrer en endring av organisasjonsmodell i Vestfold og en endring i aksjesits i Telemark. En fornuftig fordeling av aksjene kan vaere 34% til
fylkeskommunen, minimum 15% til kommunene og maksimum 51% til naeringsaktgrene. Omlegging til aksjeselskap i Vestfold og en endelig aksjefordeling
mellom kommuner og private aktgrer ma avklares i hvert selskap.

Eierskapsmodellen ma reflektere at man har to nivaer i reiselivsorganiseringen. Lokale destinasjonsselskap eller andre konstellasjoner jobber i teorien med
lokale oppgaver, mens de regionale destinasjonsselskapene har som ansvar a jobbe med de regionale. Dette varierer riktignok mellom de to fylkene, og internt i
Telemark. | Telemark utfgrer Visit Telemark de lokale oppgavene for kommuner som ikke har lokale destinasjonsselskap. | Vestfold har man ingen lokale
destinasjonsselskap, men en viss arbeidsfordeling med naeringsforeningene som jobber med enkelte lokale reiselivsoppgaver. Uansett modell, ma man forholde
seg til bade det lokale og det regionale nivaet for a lykkes med a bygge en mer forpliktende samhandling mellom aktgrene og sikre en god reiselivsutvikling.

Det vil derfor veere naturlig G invitere ogsa de lokale destinasjonsselskapene eller naeringsforeningene, samt andre relevante interessenter fra lokalsamfunnene
inn pd eiersiden i de regionale destinasjonsselskapene.

Noen av tiltakene man i tillegg bgr se videre pa for a sikre samarbeidet mellom de lokale fellesapparatene og det regionale destinasjonsselskapet og for a
realisere malet om en sunnere konkurransekultur, en sterkere regional koordinering og gkt kompetanse er a:

1. En sunn konkurransekultur og «konserntenkning»

e  Konkretisere samarbeidsmalene, og styrke gjensidig forstaelse av utfordringer og muligheter i a satse pa fellesskapet. Her vil det vaere naturlig a
bruke «konsern» som en metafor for hvordan aktgrene jobber sammen.

e Innfgre felles eller mer harmoniserte arbeidsmetoder, kommunikasjonskanaler og digitale systemer for a styrke samhandling, dialog og
kulturbygging
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e Fremme samarbeid overfor presse- og media (og evt. prioriterte «bjellesauer») for & snakke opp det regionale perspektivet og sikre positiv
oppmerksomhet pa reiselivet og fellesapparatet

2. En sterk regional koordinering og samhandling

o Definere tydeligere rolle- og oppgavefordeling, og vurdere mulighetene for en smartere ressursbruk gjennom samarbeid

e Utarbeide og forankre felles strategier og handlingsplaner

e Opprette markedsrad i alle kommuner for a styrke og forankre samarbeidet pa tvers og styrke det lokale perspektivet i det regionale arbeidet.
e (ke fokus pa eksisterende og nye arrangementer, samt "Turist i eget fylke"-initiativer for a bygge kultur og samarbeid

e Utarbeide og forankre mal og KPI'er for reiselivets samfunnsnytte (i tillegg til kommersielle mal)

3. Bedre kommunikasjonsflyt og mer kompetanse

e  Samarbeide om kompetansebygging og kompetansedeling internt i reiselivet og eksternt mot andre naeringer og sektorer
e  Etablere en egen regional koordineringsgruppe med oppgave a overvake og styrke koordineringen mellom de to nivdene

5.4.4. Gi tydelige langsiktige fgringer og styrke kompetansen pa alle nivaer i selskapene
(Se bokser om fgringer til venstre og boks om kompetanseforsterkning i modellen)

Den fylkeskommunale BBB-strategien (se pkt. 5.3.1) ma vaere en av de eksterne fgringene som de regionale destinasjonsselskapene ma ta opp i seg og bidra til
a realisere. Andre fgringer er nasjonale og regionale strategier og planer med mer.

Et viktig tiltak er det a styrke relevant kompetanse pa styreniva, ledelsesniva og avdelingsniva i de regionale destinasjonsselskapene. Det fylkeskommunale BBB-
nettverket — eller enkeltaktgrer i andre sektorer - bgr oppfordres til a bidra til 8 heve kompetansen i de regionale destinasjonsselskapene bade gjennom
nettverksmgter i nettverket og helst ogsa gjennom personlige engasjement i kompetansegrupper, referansegrupper etc, og/eller giennom innspill til styre og
ledelse, deltakelse.

5.4.5 Sikre gode beslutningsprosesser og en transparent rapportering og finansiering av selskapenes innsatsomrader
(Se de tre fargede virksomhetsboksene i modellen)

Vi anbefaler a organisere hovedinnsatsomradene pa en mate som gjgr rapportering, finansieringsmodeller og investeringer mer gjennomsiktig, forstaelig og
relevant for eiere og interessenter. Samtidig mener vi at man ma legge til rette for beslutningsprosesser som er kunnskapsbasert og ikke for tunge. Man ma
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altsa sikre at de kommersielle aktgrene far myndighet og armrom til 8 ta kommersielle beslutninger, mens det offentlige ma fa reell pavirkning i beslutninger
rundt strategiske prosesser og tilretteleggings- og utviklingstiltak som bergrer regional utvikling og deres rolle som koordinatorer. En organisering som i
modellen nedenfor, kan ogsa bidra til 3 bygge spisskompetanse i selskapet over tid og synliggjgre selskapets kompetanse bedre utad.

5.4.6 Motivere til tverrsektorielle satsinger i de regionale destinasjonsselskapene
(Se boksen «Tvers» nederst i modellen)

Fylkeskommunene bgr motivere til - og stgtte opp om - tverrsektorielle satsinger i de regionale destinasjonsselskapene og mellom aktgrene i fylkenes
innovasjonssystemer. En viktig del av det anbefalte strategiske grepet innebarer a etablere en avdeling i de regionale destinasjonsselskapene for
tverrsektorielle utviklingsprosjekter og regenerative initiativ. Tanken er at bade det regionale destinasjonsselskapet og aktgrer i innovasjonssystemet kan eie
og/eller delta i tverrsektorielle prosjekter for a |gfte attraktiviteten og BBB-perspektivet i regionen. Forutsetningen for 8 ha en slik satsing inne i det regionale
destinasjonsselskapet, er at prosjektene og initiativene er godt forankret i langsiktige BBB-strategier og reiselivsstrategier og altsa er relevante for den
regionale reiselivs- og reisemalsutviklingen. Det er ogsa viktig at de ulike satsingene kostnadsvurderes og finansieres pa en forsvarlig mate, slik at

selskapet ikke blir sittende igjen med hgy gkonomisk risiko eller at det forventes gratisarbeid fra destinasjonsselskapene inn i ulike prosjekter. Hindterer man
dette pa en god mate, kan denne type utviklingsvirksomhet ogsa medfgre en styrket gkonomi for de regionale destinasjonsselskapene. Fylkeskommunen, og
eventuelt kommunene, bgr trolig bidra med en grunnfinansiering, eller en startfinansiering, for a sikre at virksomheten kommer i gang og kan lgfte seg til et
niva der den gir resultater.

5.4.6.1 Eksempler pd relevante tverrsektorielle prosjekter og regenerative initiativ
Nedenfor beskrives noen eksempler pa prosjekter og satsinger som kan legges inn i «TVERS».

> Mat er en opplagt, tverrsektoriell satsing som ses pa som viktig i bade Vestfold og Telemark. For & bygge en sterk matregion ma private og offentlige
initiativ forenes. Det betyr at alle sma og store tiltak ma sees i sammenheng og framsta som en helhet. Matregionen Vestfold og Telemark, som det na
jobbes med a etablere, skal fylle gapet som ingen jobber med i dag, dvs. a koordinere eksisterende initiativ pa tvers av naeringer og sektorer, samt
etablere nye tverrfaglige tiltak for 8 fremme verdiskaping og rekrutteringer. Det er naturlig a tenke seg at en slik fellessatsing pa mat kan legges inni en
virksomhet som TVERS og utvikles der, fram til man evt. har en sa sterk koalisjon av interessenter at det kan etableres et selskap som star pa egne bein.
Matregionen er for gvrig anbefalt organisert i en samhandlingsmodell der ansvaret for de ulike innsatsomradene fordeles mellom fylkeskommunen,
Statsforvalter og den nye virksomheten Matregionen.?®

36 Se ellers egen rapport med anbefalinger om organisering av Matregion Vestfold og Telemark. Link (Mimir as 2023)
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https://matrike.no/wp-content/uploads/2023/08/Forretningplan-og-situasjonsbeskrivelse-Matregion-Vestfold-og-Telemark.pdf

Et annet eksempel er prosjekter knyttet til lokal sesongutvikling. Aktgrer i Rjukan har for eksempel uttrykt et sterkt behov for en helarskafé i bygda.
Fordi dette vil bidra til & utvikle ogsa reiselivssesongen, er man ogsa interessert i a innga spleiselag for a fa det til. Noen ma imidlertid holde i slike
prosjekter, og selv om flere er villig til a bidra gkonomisk, kvier hver enkelt reiselivsbedrift seg for a ta ansvaret alene.

Frivillig arbeid og inkluderingsprosjekter er svaert viktig ogsa for reiselivet, og mange uttrykker gnske om & styrke frivillighetens kar. Ogsa denne type
tiltak ma gjgres i fellesskap, om det ikke skal gjgres innenfor en stor hotellkjede eller lignende. TVERS vil veere et naturlig «prosjekthotell» for slike
initiativ.

A utvikle nye boligkonsepter for bade reiselivsansatte og tilflyttere er interessant for mange naeringer, og ikke minst for kommunene. Initiativ som
for eksempel det som er gjort i Geiranger (se punkt 3.5) kan vaere interessant a igangsette og utvikle pa tvers av naeringer og sektorer ogsa i Vestfold
og Telemark. Da kan TVERS veere et godt sted a plassere slike tiltak. Det gjelder naturlig nok ogsa samarbeid om markedskampanjer rettet mot
tilflyttere som kanskje fgrst vil komme pa besgk for a bli kient med stedet og regionen. Reiselivet, med det regionale destinasjonsselskapet i spissen,
kan selv ta initiativ til a rigge og drifte slike prosjekter og tiltak og fa med seg andre interessenter og finansigrer. De kan ogsa bidra inn i andres
prosjekter og initiativ.

Kulturell bevaring av lokale tradisjoner og handverk er allerede viktig bade i Vestfold og Telemark. Det er nok likevel muligheter for a bidra til stgrre
oppmerksombhet, flere besgkende og nye inntekter knyttet til slike tradisjonsprosjekter om man hekter pa reiselivet i stgrre grad. A koble kultur og
reiseliv er ikke bare naturlig, men ogsa sveert viktig i et BBB-perspektiv. En slik kobling og samhandling kommer imidlertid ikke av seg selv, men ma
dyrkes og legges til rette for. TVERS vil veere et naturlig sted for samhandling mellom naringer som kultur og reiseliv, til gode for alle.

Oslofjorden er en sveert viktig ressurs i Vestfold og deler av Telemark. Utfordringene er imidlertid store, med forurensning, overforbruk og et
forvaltningssystem som gar pa tvers av sektorer, fagmiljger og departement. | @stfold har reiselivet jobbet aktivt med & fa en renere fjord de siste
arene, og de gj@r dette i tett samhandling med FoU, andre naeringer og fagmiljger og det offentlige. Dette har sa langt medfgrt en rekke nye
samhandlingsflater, spredt kompetanse og bevissthet rundt ressursene i fjorden, flere tiltak og nye prosjekter samt utvikling av helt nye
kommersielle opplevelser der blant annet marinbiologer og reiselivet samarbeider.

Eksempel pa andre destinasjonsselskap som jobber tverrsektorielt og i et regenerativt perspektiv

o Visit Skane, det regionale destinasjonsselskapet for naermere 30 kommuner i sgr-Sverige, har en rekke utviklingsprosjekter som viser at de
oppfattes som en attraktiv samarbeidspartner bade for reiselivet, andre naeringer og offentlig sektor. Her er noen eksempler:
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= Visit Skdne har et innovasjonsprosjekt der de jobber med digitale Igsninger for a styre/regulere trafikken til utvalgte sarbare
kulturminner. Se mer her: link.

= Visit Skdne er ogsa partner i Lensstyrelsen og Skogstyrelsen og en regional inkubators prosjekt for a skape jobber tilknyttet
skognaeringen. Dette er delvis finansiert via EU. Se mer her: link.

= Visit Skane har ogsa et innovasjonsprosjekt der de kobler baerekraftige opplevelser i naturen til mat/drikke, overnatting og digitale
tjenester langs det offentlige turveinettet. Se mer her: link.

o Visit Fredrikstad og Hvaler, det lokale destinasjonsselskapet for Fredrikstad kommune og Hvaler kommune, har lenge jobbet tverrsektorielt
med & utvikle relasjoner og aktivt samarbeid med andre bransjer, akademia og offentlig sektor. Samarbeidet har vaert — og er, bade
internasjonalt, nasjonalt og lokalt. Ifglge leder for Innovasjon og prosjektledelse ved Hggskolen i @stfold, Gunnar Andersen, har
destinasjonsselskapet vokst frem som en av de viktigste partnerne for Hggskolen i @stfold. De samarbeider om alt fra energikartlegging og
analyser av besgkendes bruk av byen og regionen, til tjenester for digitalt vertskap, utvikling av arrangementer, kulturutvikling,
samt prosjektledelse og stedsutvikling. Dette partnerskapet er av stor betydning og er bygget opp gjennom felles prosjekter og aktiviteter over
mange ar. Slik bidrar destinasjonsselskapet ogsa til kunnskapsutvikling, laeringsarenaer og ikke minst direkte stgtte for unge mennesker som tar
utdanningen sin i Fredrikstad.?” Vi mener dette er et godt eksempel pd hvordan destinasjonsselskapet kan jobbe pa tvers og dpne for flere
viktige perspektiver.

5.4.7 Mulig kommersiell virksomhet knyttet til arbeidsattraktivitet og rekruttering
(Se boksen «mulig virksomhet» i modellen)

Slik vi vurderer det, ligger det bade et behov og et kommersielt potensial i a8 selge kommersielle tjenester knyttet til arbeidsattraktivitet og rekruttering i
reiselivet og trolig ogsa i andre nzeringer. Slike tjenester kan knyttes opp mot en del av det markedsarbeidet og utviklingsarbeidet som allerede gjgres i

det regionale destinasjonsselskapet. Tjenestene kan vaere markedskampanjer rettet mot for eksempel livsstilstilflyttere, rekrutteringstiltak for ulike

bransjer, formidling av gode historier, innholdsproduksjon og mye mer. Et aktuelt eksempel pa slik virksomhet er selskapet «Heia Nord Norge» (se punkt 3.9).
Det er et poeng at dersom man velger a igangsette en slik virksomhet innenfor de regionale destinasjonsselskapene, bgr man tenke helt og holdent
kommersielt og samtidig ikke sette den gvrige virksomheten under press. Det er trolig mest aktuelt og relevant a jobbe med nasjonal og internasjonal
markedsfgring av Vestfold/Telemark som BBB-region, da arbeidet mot lokale og regionale malgrupper allerede er ivaretatt av lokale naeringsforeninger og
rekrutteringsselskaper. Dersom man lykkes med en slik «butikk i butikken», vil de regionale destinasjonsselskapene kunne hgste gkonomiske gevinster som kan
plgyes tilbake i selskapenes kjernevirksomhet, de vil kunne bygge nyttige kontakter og relasjoner som gir vinn-vinn-effekter innenfor BBB-sfaeren, og de vil bidra
til & realisere en regional malsetting om a sikre regionen flere kloke hoder og varme hender.

37 Visit Fredrikstad og Hvaler. (u.d.)
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https://corporate.visitskane.com/sv/projekt/smart-natur-20-uncrowded
https://corporate.visitskane.com/sv/projekt/skogens-varden
https://corporate.visitskane.com/sv/projekt/beyond-the-future
https://www.facebook.com/innovasjonogprosjektledelse
https://www.f-b.no/hoyskolen-far-fem-millioner-til-oyforskning-haper-a-skape-nye-arbeidsplasser-pa-hvaler/s/5-59-2817839
https://www.visitfredrikstadhvaler.com/no/bransje/prosjekter/

5.4.8 Sikre en dynamisk finansieringsmodell bygd pa forpliktende partnerskapsavtaler
(Se boksene om finansiering til hgyre i modellen)

Vi anbefaler a operere med tre finansieringsnivaer i de regionale destinasjonsselskapene for a gjgre den nye finansieringsmodellen mest mulig dynamisk og
attraktiv for interessentene. Modellen peker i retning av at de regionale destinasjonsselskapene bgr blir mer tjenesteleverandgrer og mindre
tilskuddsmottakere.

e Langsiktige grunnbidrag pa det gverste nivaet

Her bgr de offentlige eierne sikre en (mest mulig) langsiktig og forutsigbar grunnfinansiering av selskapene gjennom faste arlige bidrag, fortrinnsvis
gjennom flerarige avtaler. Ogsa de de lokale fellesapparatene bgr pa vegne av sine medlemmer bidra med et fast bidrag som kan ga til grunnfinansieringen
av virksomheten. (Se mer om dette under punkt 5.4.9).

e Partnerskapsavtaler og tjenestesalg pa det midterste nivaet

Her bgr man selge inn partnerskapsavtaler med bade private og offentlige interessenter og selge tilleggstjenester knyttet til aktiviteten i de tre boksene.
Hvert selskap ma bestemme hvordan deres partnerskapsavtaler kan se ut og hvordan de kan/vil fordele bidragene pa de ulike oppgavene pa avdelingsniva,
hva som skal vaere fastpriset og hva som bgr vaere timepriset/tjenestepriset. Mange bedrifter vil nok trolig gnske a legge mye av pengene sine i
markedsavdelingen og evt. i den kommersielle utviklingen. Det er likevel ngdvendig at ogsa strategiavdelingen, som blant annet skal jobbe dedikert med
baerekraft og reisemalsutvikling, faktisk blir finansiert. Derfor bgr deler av finansieringspakkene fordele noen av midlene som «obligatoriske
felleskapsmidler» eller grunnfinansiering. Behovet her vil variere avhengig av hvilke prosesser og tiltak man har gdende og hvor mye offentlig finansiering
man far pa plass til de ulike oppgavene. Det er pa samme mate naturlig at de offentlige eierne investerer en betydelig andel av sine partnerskapsmidler i
strategiavdelingen og noe mindre i markedsavdelingen og i avdeling for kommersiell utvikling og at de private aktgrene tar et saerlig ansvar for disse.

Vi anbefaler videre at man pa dette nivaet priser og selger tjenester til bade eiere og andre interessenter i tillegg til partnerskapsavtalene. Det er her sveert
viktig a definere hva som skal innga i partnerskapsavtalene og hva som skal prises og selges som tilleggstjenester. En slik ordning kan gjgre det enklere a fa
flere bidragsytere med pa laget, og ikke minst gjgre det enklere for de store hotellkjedene a rettferdiggj@re investeringer i destinasjonsselskapet overfor

sine eiere og sentralstyrer. Det vil ogsa kunne bidra til a tydeliggjgre hva bedriftene far igjen for sine investeringer og gi dem en fglelse av stgrre valgfrihet.
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e Prosjektbasert finansiering pa det nederste nivaet

Her bgr man ogsa ha partnerskapsavtaler, men her bgr avtalene vaere prosjekt- eller satsingsbaserte. Dersom fylkenes matsatsing skal ligge i avdeling
TVERS, er det naturlig at man finansierer, styrer og rapporterer pa denne satsingen sammen med de interessentene som er med som partnere. Her ma det
ogsa vaere mulig a sgke eksempelvis stiftelser, fond og aktgrer i andre naeringer om finansielle bidrag og deltakelse i spesielle prosjekter. Det er derfor
naturlig at man opererer med egne partnerskapsavtaler, prosjektregnskap og evt. egne styringsgrupper for disse satsingene. For a fa denne avdelingen opp
a sta, vil det nok vaere ngdvendig med et grunnbidrag i begynnelsen. En slik finansiering kan komme fra det offentlige eller fra interessenter i alle relevante
naeringer.

e Kommersiell virksomhet

Som en del av den nye finansieringsmodellen ma det skapes rom for at de regionale destinasjonsselskapene ogsa kan operere kommersielt og sikre
inntekter til finansiering av flere eller bedre aktiviteter gjennom salg av tjenester og utvikling av prosjekter. Dette er ikke noe nytt i seg selv, men forstaelsen
av hvordan de aller fleste destinasjonsselskap fungerer gkonomisk er ikke alltid like stor utenfor selskapets ledelse og styre.

Det er liten grunn til G tro at det offentlige kan finansiere den totale virksomheten. Samtidig ma man innse at de fleste private reiselivsbedriftene er sma og
har en begrenset gkonomi. De vil dermed ofte prioritere a legge pengene sine i det som gir raske resultater og inntekter. En slik prioritering er imidlertid
ikke ngdvendigvis det som gir gode resultater for den totale reiselivsutviklingen pa sikt. Det handler om a fa til velfungerende spleiselag for a gjgre «kaka
stgrre» for alle og tilrettelegge for lokal og regional konkurransekraft over tid. Derfor trenger man som regel en kombinasjon av offentlige og private
grunnbidrag, offentlig og privat finansiering av prioriterte innsatsomrader, samt salg av kommersielle tjenester og prosjektarbeid med potensial for
egeninntekter. Det tror vi gjelder ogsa for Visit Telemark og Visit Vestfold.

Det er videre naturlig at de regionale destinasjonsselskapene ikke selger tjenester som konkurrerer direkte med eksisterende reiselivsbedrifter. | stedet bgr
de utvikle tjenester basert pa behov som Igses best i fellesskap, samt prosjekter som kan initieres og drives i en utviklingsfase og som eventuelt kan overtas
av nzeringen selv nar tiden er moden. Vurderingene og balansen i dette regnskapet ma ivaretas av det enkelte regionale destinasjonsselskap gjennom styre
og ledelse og gjerne beskrives naermere i selskapets vedtekter.

Visit Skane i Sverige er et eksempel pa et stort regionalt destinasjonsselskap som opererer bade med faste tilskudd fra kommunene, partnerskapsavtaler og
ikke minst salg av tjenester knyttet til prosjektutvikling. Det siste gir bade inntekter og kompetanse internt, i tillegg til at det selvsagt kommer reisemalene
og naeringa til gode. Selskapet er imidlertid svaert opptatt av a kun initiere eller delta i prosjekter og satsinger som bidrar til 3 realisere regionens
utviklingsstrategier. Dette bgr vaere en forutsetning ogsa i Vestfold og Telemark.
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5.4.9 Samarbeids- og finansieringsmodell mellom lokalt fellesapparat og regionalt destinasjonsselskap
Pa det lokale nivaet finner vi en rekke ulike modeller og Igsninger for a ivareta fellesoppgavene. Dette kompliserer naturlig nok ogsa samarbeidet sett fra de
regionale destinasjonsselskapenes side.

Telemark

| dag er reiselivsbedriftene i Telemark medlemmer eller kontraktspartnere i - og betaler bidrag til - bade sitt lokale fellesapparat og det regionale
destinasjonsselskapet Visit Telemark. | Telemark er det ulik organisering pa lokalt niva fra sted til sted. Visit Rjukan, Visit Bg og Visit Rauland er tradisjonelle
lokale destinasjonsselskaper, mens Mgtestad Seljord og Kragerg Naringsforening er naeringsforeninger som forvalter reiselivet og nettsidene tilhgrende sitt
reisemal. | Vinje kommune er det lokale fellesapparatet imidlertid organisert pa to nivaer, med Visit Rauland som et tradisjonelt destinasjonsselskap og Visit
Vinje og Visit Haukeli som er lokale naeringsforeninger som jobber med mer enn bare reiseliv. | Tokke kommune har man Visit Dalen som forvaltes av
kommunen og har en kommunalt ansatt leder. Alle de lokale fellesapparatene har varierende gkonomisk kraft, og alle har i praksis ulike finansieringsmodeller.
Alle opererer med medlemskap og/eller kommersielle avtaler med sine lokale reiselivsaktgrer, unntatt Visit Dalen da Tokke kommune markedsfgrer disse
kostnadsfritt. Det varierer ogsa hvor mye reiselivsaktgrene engasjerer seg i sitt lokale fellesapparat.

De koster pri dag opptil 150% mer for en bedrift & veere med i et lokalt destinasjonsselskap enn i det regionale destinasjonsselskapet Visit Telemark. Der man
har nzeringsforeninger, varierer kostnader og finansiering noe, men kommunene er generelt tungt inne pa finansieringssiden i sine lokale fellesapparater. Alle
kommuner i fylket har innkjgpsavtaler med Visit Telemark, hvilket apner for at hver enkelt kommune kan kjgpe tilleggstjenester basert pa sitt lokale behov. De
kommunene som har lokale destinasjonsselskaper/naringsforeninger kjgper ikke tilleggstjenenester hos Visit Telemark i dag, da de bruker sitt lokale apparat
for a dekke sine behov. De kommunene som ikke har et eget lokalt fellesapparat, jobber derimot tettere med Visit Telemark og kjgper tjenester av dem for a
dekke sine lokale behov.

Samarbeidet mellom lokale destinasjonsselskaper og reiselivsansatte lokalt, organiseres i dag gjennom Visit Telemarks regionale koordineringsgruppe. De har
jevnlige sammenkomster for @ koordinere markedsfgringstiltak og utviklingsprosjekter. De har ogsa som mal a utnytte kompetansen og ressursene seg imellom.
En koordineringsgruppe er i utgangspunktet bra, men det er ikke ngdvendigyvis tilstrekkelig for a sikre det regionale og lokale samspillet. Ved at det regionale
destinasjonsselskapet gir fra seg kundeforholdet til det lokale fellesapparatet, risikerer det a miste evnen og friheten til a bygge viktige relasjoner i markedet og
med de kommersielle reiselivsaktgrene.

Kommunegkonomien, ressursene og dermed ogsa kompetansen i de lokale destinasjonsselskapene ma imidlertid sies a vaere begrenset nar vi ser pa behovet

for en helhetlig reiselivsforvaltning og kompleksiteten i markedsarbeidet. Dette vil i gkende grad begrense maloppnaelse og kvaliteten pa tjenesteleveranser i
de lokale selskapene. Reiselivsaktgrene synes ogsa at det er generelt vanskelig a forholde seg til to parallelle partnerskap som opererer pa samme omrade, ett
lokalt og ett regionalt. Det handler pa den ene siden om gkonomi og oppfglgingskapasitet, og pa den andre siden om en litt uklar forstaelse av hvilke tjenester
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man far fra de to nivdene og hvordan den regionale og de lokale virksomhetene utfyller hverandre. Samtidig er det en del bedrifter som faller utenfor fordi de
ikke har et lokalt fellesapparat i sin kommune og heller ikke kan ha egne samarbeidsavtaler med Visit Telemark.

Anbefaling for Telemark

| Telemark anbefaler vi at samarbeidsmodellen endres til en modell som har konserntenkning som ideal, og at de bedriftene som har godt fungerende lokale
destinasjonsselskaper i sine kommuner kun betaler en fast kontingent/bidrag til disse. Dette kan gjelde ogsa naeringsselskap (som Visit Kragerg) eller andre
lokale konstellasjoner, men det betinger at det lokale selskapet har tilstrekkelig med ressurser og kompetanse til a drive lokale destinasjonsoppgaver pa en
profesjonell mate. De lokale destinasjonsselskapene kan da beholde en avtalt prosentandel av inntektene, avhengig av hvor mange tjenester de selv produserer
og leverer, og bruke resten av bedriftsbidragene til det regionale destinasjonsselskapet pa tjenestekjgp og partnerskapsavtaler som gir blant i eksempelvis
markedskampanjer og utviklingsprosesser. Dette ma reguleres igjennom selskapets avtaleverk som bgr baseres pa reelle forhandlinger med de lokale
destinasjonsselskapene. Alle bedrifter vil fortsatt kunne kjgpe ekstratjenester og innga egne partnerskapsavtaler med Visit Telemark om de gnsker dette i
tillegg. En slik direkteavtale er selvsagt ogsa aktuelt for de bedriftene som driver i kommuner uten et lokalt destinasjonsselskap.

Det foreslas at partnerskapsavtalene svarer opp spgrsmal som disse:

» Huvilken rolle- og oppgavefordeling skal man ha mellom partene i det praktiske arbeidet?

Hvilke fellesoppgaver skal selskapet jobbe med og hvordan skal de levere og rapportere?

Hvilke mal, prioriteringer, kompetanse og maleparametere skal selskapets rapportering baseres pa?

Hvordan skal aktgrene og reisemalene sikres synlighet?

Hvilke arrangement og megteplasser tilbyr selskapet aktgrene?

Hvilke krav vil stilles til partene i samarbeidsprosesser? Hva er forpliktelsene og hvor gar ansvarslinjene i felles prosjekter og kampanjer?

V| V|IV|V|V|V

@konomiske betingelser. Hvilke fellesoppgaver skal legges til grunn i basisavtalen og hva er inngangsprisen pa «3 vaere med i fellesskapet»? Hva er
prisen pa ekstratjenester og hvilken totalpakke skal leveres? Hva er de finansielle prinsippene for spleiselgsninger og beslutningsprosesser knyttet til
markedskampanjer og andre tiltak?

» Erdet begrensninger i hvordan VT kan forholde seg til nasjonale og internasjonale kunder og markedspartnere for a bygge relasjoner? Hvordan gnsker
man at det regionale selskapet forholder seg til lokale bedrifter og kommuner for a bygge relasjoner?

» Hvordan skal man samarbeide om kompetanseutvikling, kompetansedeling og utvikling av nye digitale systemer pa reisemalet?

Y

Skal man samarbeide om felles innkjgp eller andre samarbeidsomrader, i sa fall hvordan og pa hvilke betingelser?

» Hva er avtalens varighet, lovmessigheter, konfidensialitets- og oppsigelsesbestemmelser?
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Ved at lokale destinasjonsselskap innhenter gkonomiske bidrag fra reiselivsaktgrene og sine kommuner, og det regionale destinasjonsselskapet mottar en
prosentandel av disse bidragene samtidig som man opererer med et godt avtaleverk mellom alle parter og tydelig prising av tjenester, vil man kunne
effektivisere systemet og sikre alle aktgrer synlighet og prosessdeltakelse innenfor sitt partnerskap.

Vestfold

| Vestfold finnes det i dag ingen lokale destinasjonsselskaper. Kommunene har imidlertid sterke naeringsforeninger, og flere av dem utfgrer ogsa lokale
reisemalsoppgaver. Tensberglivet og Sandefjord naeringsforening er eksempler pa dette. Det er et visst samarbeid mellom disse og Visit Vestfold, men ingen av
de lokale nzeringsforeningene er medlemmer i det regionale destinasjonsselskapet. Det foreligger heller ikke forpliktende partnerskapsavtaler eller
tjenestesalg/-kjgp av vesentlig stgrrelse mellom dem. Naeringsforeningene jobber i et mye videre perspektiv enn bare reiseliv, og kontingentene,
medlemsmassen og prioriteringene deres avspeiler naturlig nok dette.

Anbefaling for Vestfold

| Vestfold anbefaler vi at man holder pa ordningen om at kommunene og bedriftene betaler inn til bade det regionale destinasjonsselskapet og de lokale
nzeringsforeningene. Dersom man pa sikt bestemmer seg for a opprette egne lokale «reiselivsavdelinger» i noen av naringsforeningene, kan man fglge samme
prinsipp som vi anbefaler for Telemark. En slik I@sning forutsetter imidlertid at naeringsforeningene faktisk opererer som lokale fellesapparat med separate
reiselivssatsinger, og at de knytter seg tettere opp mot det regionale destinasjonsselskapet for a fa reiselivssamarbeidet til 4 fungere optimalt.

Vi tror likevel at et tettere og mer forpliktende samarbeid mellom Visit Vestfold og naeringsforeningene vil kunne veaere positivt og nyttig, ikke minst pga.
strukturen i reiselivet i Vestfold som i stor grad er koblet til byene, enten pga. hotellene som ligger der eller som service/opplevelsesknutepunkt for hytteeierne.
De lokale naeringsforeningene kan med fordel ogsa ga inn pa eiersiden i et nytt Visit Vestfold, eller i det minste tegne forpliktende samarbeidsavtaler med
destinasjonsselskapet. Slike avtaler bgr inneholde en tydelig oppgavefordeling og strukturere et evt. tjenestesalg mellom partene (se liste under anbefalinger
for Telemark).

Ngkkelforutsetning for & lykkes med en ny modell i begge fylker

For a lykkes med en slik samarbeids- og finansieringsmodell, ma de regionale destinasjonsselskapene definere og prise alle sine tjenester og leveranser.
Medarbeiderne i de ulike avdelingene og prosjektene ma ogsa budsjettere og logge egen timebruk. En slik prising og «tjenestifisering» av innsatsen vil uansett
veere gnskelig for a oppna st@rre transparens og en bedre rapportering av de regionale destinasjonsselskapenes innsats og resultater.
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5.5 Anbefaling 4: Kompetanseforsterkning og felles arbeidsmetodikk
Det anbefales a sikre tilstrekkelig og riktig kompetanse pa alle nivder samt arbeidsmetoder som styrker samspillet mellom aktgrene

5.5.1 Avklare kompetansebehovet og styrke kompetansen pa alle nivaer

Nedenfor har vi gjort en vurdering av hva slags minimumskompetanse man bgr ha i de ulike sektorene og aktgrleirene for a lykkes med en videre
reiselivsutvikling og en koordinert BBB-satsing. Dersom de enkelte enhetene ikke besitter ngdvendig kompetanse i dag, er det avgjgrende at man i fgrste
omgang styrker aktgrenes bestiller-kompetanse slik at de kan kjgpe og utveksle kunnskap og tjenester fra hverandre og eventuelt fra eksternt hold. Det
anbefales ogsa at man trekker inn andre naringer og kjerneaktgrer for a styrke kompetansen i destinasjonsselskapet. Dette gjelder for eksempel i styret,
referansegrupper med mer.

Matrisen nedenfor er primeert laget med tanke pa reiselivskompetanse og sier altsa noe om hvilken minimumskompetanse man bgr ha pa de ulike nivaene. Det
kan veere nyttig & definere ogsa kompetansebehovene og lage en plan for regional kompetanseheving i et bredere BBB-perspektiv i en BBB-strategi.
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Minimumsbehov for reiselivskompetanse i ulike leire

FELLESOPPGAVER | REISELIVET

Lokalt vertskap og
turistinformasjon

Lokalt fellesapparat

Spisskompetanse

Regionale

destinasjonsselskaper

Basiskompetanse

Bedriftene

Basiskompetanse

Fylkeskommune og
kommuner

Basiskompetanse

Markedsfgring og
markedsstrategier

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Spisskompetanse og
bestillerkompetanse

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

bestillerkompetanse

Salg (B2B og B2C)

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Spisskompetanse og
bestillerkompetanse

Bestillerkompetanse

Analyse og markedsinnsikt

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Spisskompetanse og
bestillerkompetanse

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Bestillerkompetanse

Reiselivskunnskap og
reiselivsutvikling

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Spisskompetanse og
bestillerkompetanse

Basiskompetanse

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Baerekraft og
besgksforvaltning

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Spisskompetanse og
bestillerkompetanse

Basiskompetanse

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Ledelse, innovasjon og
strategiarbeid

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Spisskompetanse og
bestillerkompetanse

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Relasjonsbygging og
samhandling

Spisskompetanse

Spisskompetanse

Spisskompetanse

Spisskompetanse

Produktutvikling

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Spisskompetanse

Bestillerkompetanse

Prosjektutvikling og
prosjektledelse

Basiskompetanse

Spisskompetanse og
bestillerkompetanse

Bestillerkompetanse

Bedriftsutvikling reiseliv

Basiskompetanse og
bestillerkompetanse

Spisskompetanse og
bestillerkompetanse

Spisskompetanse

Bestillerkompetanse
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5.5.2 Bruke reiselivets metoder

Ved & innfgre like eller harmoniserte arbeidsmetoder, kan man bidra til enklere og bedre samhandling, bedre forstaelse og bedre koordinering bade internt
mellom aktgrene i reiselivet og mellom reiselivet og andre neaeringer eller sektorer. Fordi en hotellseng eller kanotur ikke kan lagres, er reiselivsaktgrene
avhengig av a jobbe kontinuerlig med utvikling av tilbud som gir «reason to go». Reiselivsaktgrene har derfor en rekke verktgy for a fa til dette. Mange av disse
verktgyene er ogsa egnet i arbeidet med a bygge attraksjonskraft bade for bedrifter og lokalsamfunn og ikke minst for a fremme samarbeid mellom reisemal. Et
eksempel er at reiselivet de siste arene har begynt a organisere samarbeidet sitt rundt malgrupper i stedet for rundt egen geografi. Eksempler pa verktgy og
arbeidsmetoder i det nye reiselivet er:

o Besgksforvaltning og Merket for baerekraft. Disse har begge har perspektiver pa et reiseliv som kommer innbyggerne til gode

e Segmentering. Personasmetodikk og personalisering i bade behovsanalyser, kommunikasjon og kundereisetenkning baseres i det nye reiselivet pa
«reason to go», altsa reisemotivasjon. Dette kan ogsa overfgres til relevante malgrupper for «reason to move»

e Opplevelsesdesign og konseptualisering. Utvikling av opplevelsestilbud og forbedring av opplevelsesrom. Dette kan ogsa brukes til a tenke Igsninger og
tjenesteutvikling for potensielle tilflyttere og innbyggere.

e Reisemalsutvikling / masterplaner. Dette formatet kan ogsa ta opp i seg arbeidet med bostedsattraktivitet

e Stedsprofilering / merkevarebygging. Dette er relevant ogsa for stedskommunikasjon og utvikling av attraksjonskraft for bedrifter og bolyst.

e Vertskapsfunksjon. Dette er ogsa viktig for a kunne ta imot tilflyttere, tilbakeflyttere o.l.

Noen av de mest sentrale metodene er beskrevet nedenfor.

5521 Innfgre kommunal og fylkeskommunal besgksforvaltning

Skjeergarden er et eksempel pa en grunnleggende viktig ressurs for reiselivet i Vestfold og for deler av reiselivet i Telemark. Her opererer man i
dag med ulike forvaltningsregimer og utfordringer som gar pa tvers av kommunene. | tillegg har de to fylkene nasjonalparker, sarbare
naturomrader og kulturminner som besgkes av bade gjester og innbyggere. Ogsa byene har omrader som er szerlig utsatt for slitasje,
overforbruk eller som ikke utnyttes sa godt som de kunne ha blitt. Samtidig lider flere reisemal av underturisme deler av aret. Det kan dessuten
veere store forskjeller pa hvordan ulike typer turister bidrar til den lokale verdiskapingen og hvilke behov for lokal tilrettelegging og forvaltning
de trenger. Derfor bgr besgksperspektivet inn i de kommunale planstrategiene og besgksforvaltning tas i bruk som en viktig og felles
arbeidsmetode. God besgksforvaltning handler om hvordan vi kan ta vare pa ressursene vare. Reiselivet vil trolig fortsette a vokse, men ikke
ngdvendigvis jevnt pa alle reisemal. For @ oppna gnsket balanse og konkurransekraft blir det derfor viktig a planlegge og styre
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gjestestrammene og utvikle nye baerekraftige reiselivstilbud. Dette vil ogsa kunne gi
kommunene stgrre mulighetsrom. Vi kaller denne tilnaermingen 4R (se illustrasjon 43). Den
betyr at vi ma sikre rett antall av rette gjester pa rett sted og til rett tid i forhold til de
verdiene vi vil ta vare pa for framtida. Fordi god besgksforvaltning tar opp i seg malet om
gode opplevelser for brukerne, vil vellykket besgksforvaltning ogsa veere til fordel for

lokalbefolkningen.

Flere forhold pavirker det politiske handlingsrommet i kommuner og fylkeskommuner. Til
syvende og sist er det gkonomien, viljen til 3 prioritere og evne og kapasitet til 3 handle
som definerer det endelige handlingsrommet. For 3 skape en god sirkel i
reiselivsutviklingen er det sezerlig viktig at kommunene og fylkeskommunene tilrettelegger
og drifter de fellesgodene de har ansvaret for.

Samfunnsdelen i kommuneplanen er kjernen i det a planlegge langsiktig. Her vil
kommunene ta stilling til langsiktige utfordringer og legge mal og strategier. Den
skal ogsa vise
kommunestyrets vilje til
utvikling, identitet og
visjoner. Samfunnsplanen

Hva er besgksforvaltning?

handlingsdel kobles med Bmrakrattio Andxka

kommunenes besgksforvaltning og milje

gkonomiplan. Reiseliv og

bespksforvaltning bgr veere

en del av dette Lokalsamfunn .. Nzringsliv

overordnede bildet.38 og stadkjensle ! Q og marked
5%

Rette volumer av rette gjester
pa rett sted til rett tid

lllustrasjon 43: 4R-modellen (Mimir 2022)

Ta besgksforvaltning inn i
kommuneplanens samfunnsdel

Samfunnsdelen | kommuneplanen er kjernen | det & planiegge
langsiktig. Her ta stilling til

og legge mal og strategier. Den skal ogsa vise kommunesty rets
vilje til utvikling, identitet og visjoner. Samfunnsplanens hand-
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lingsdel kobles med kommunens okonomiplan. Reiselv og besoks-
bor vare en del av dette overordnede bildet. Det betyr
at det ogsd tas inn i handlingsdelen og okonomiplanen.
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Hllustrasjon 44: Kurs i besgksforvaltning, Nordland fylkeskommune

38 Nordland fylkeskommune (2023)
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5.5.2.2 Reiselivets segmenteringsmetoder

Reiselivet jobber mye med markedssegmentering og malgruppedefinisjoner, og innretter seg i stadig sterkere grad mot a bade kommunisere og levere tjenester
og opplevelser pa ulikt vis til ulike malgrupper. Kundetilpasning er en av de aller sterkeste konkurransefaktorene i reiselivet og ogsa i svaert mange andre
naringer. Det innebaerer at man ma forsta behovene og beveggrunnene i markedene og de malgruppene man gnsker a na. Reiselivets metoder «strategiske
kompass» og reiselivets personasmetodikken som er tilpasset frammgtebaserte opplevelser, kan vaere svaert relevant ogsa i et BBB-samarbeid for a koordinere
innsats og sikre felles forstaelse av malgrupper og kommunikasjonsformer. Vi anbefaler derfor at denne metodikken tas inn i arbeidet i neste fase og at den
innlemmes i BBB-strategien. Tanken med dette er & sikre en felles forstaelse av brukernes behov og motivasjon for a besgke, bosette seg eller etablere
neaeringsvirksomhet i regionen.

Personas er en metode for a beskrive og fa en dypere innsikt i kunders behov og motivasjon. Dette er altsa en slags idealkunder eller brukerprofiler basert pa
forestilte personer eller personifisering av markeds- eller befolkningssegmenter. Disse profilene tillegges ofte et navn, en enkel fortelling om livssituasjon og
personlighet, og en beskrivelse av deres individuelle atferd og mal. Vi kan dermed si at en «persona» viser til en bestemt kundetype i en bestemt kontekst.

Som eksempel kan man se for seg at fglgende malgrupper vil ha ulike behov, gnsker og beveggrunner for a flytte til Vestfold eller Telemark. De vil ogsa
foretrekke ulike kommunikasjonskanaler og bli truffet av ulike typer budskap og kommunikasjonsformer. Dagens markedsfgring og den voksende
konkurransesituasjonen i BBB-markedet, tilsier at man er ngdt til 3 bygge en god forstaelse av de ulike malgruppenes behov og gnsker og finjustere
kommunikasjonen deretter. Nar man jobber i et regionalt perspektiv, er det ogsa avgjgrende at denne forstaelsen er felles, slik at man faktisk klarer a
effektivisere og koordinere innsatsen. Norsk reiseliv har jobbet mye med a etablere felles begreper, felles modeller og felles malgrupper for a sikre nettopp en
mer effektiv produktutvikling og kommunikasjon. | dag ser vi at reiselivsaktgrer som holder til pa helt ulike reisemal, men har felles malgrupper de jobber mot a
na, samarbeider. Organiseringen av samarbeidet gjgres altsa ikke ut fra om aktgrene har like produkter og tjenester a tilby, men at de gnsker a tiltrekke seg
gjester fra de samme malgruppene. Dette kan overfgres ogsa til Vestfold og Telemarks BBB-samarbeid.

Nedenfor har vi laget en illustrasjon som viser noen eksempler pa relevante, men ulike personas/malgrupper for regionen som kunne tenke seg a etablere seg i
regionen og som ville utgjgre potensielle malgrupper a rette seg mot i felles kommunikasjonskampanjer etc. Det er viktig a skille mellom «reason to go»
(hovedmotiv i reiselivet) og reason to move (hovedmotivet i bolyst) i en slik situasjon, men ofte vil de to motivene ha mange fellestrekk og kan derfor spille pa
hverandre. Arbeidsmetodikken er uansett lik.

| eksempelet nedenfor har vi foreslatt 14 ulike personas (de ytterste boksene) som tilhgrer fem hovedsegmenter (de innerste boksene). Hovedsegmentene
plasserer seg mellom fire motivasjonsretninger, slik at hvert hovedsegment pavirkes av to retninger samtidig. De enkelte personasene kan plasseres i
kompasset etter hvilke motivasjonsretninger som er viktigst for dem.
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Det er viktig & huske at det strategiske kompasset ikke er en situasjonsbeskrivelse eller fasit, men en arbeidsmodell for & diskutere malgrupper og deres behov
og beveggrunner. For 3 koordinere samhandling og felles markedsfgring, er det et poeng a forsta malgruppene pa samme mate og snakke om dem med et felles
sprak. Denne metodikken legger til rette for det.

Eksempel pa strategisk kompass for malgrupper med ulike «reason to move»

Det gode liv
Livet pd bygda ved fiellet eller i smabyen ved
havet
A: Barnefamilier som vil hjem H: Kjokkenhagedyrkerne
B: Enslige som vil hjem Livsstils- I: Skjeergardsfantastene
C: Hytteeierne som vil bo fast Hjem_ P J: Friluftselskerne
Y terne K: De aktive pensjonistene
ﬂYﬂeme (ncermere naturen med P :
mer fritid)
REL%%ENER De skeptiske ENERGIPAFYLL
og de Fylle p& med energi,

Vcere en del av

fellesskapet sgkende

Jobb-
sgkerne

L: Vil veere med pé det nye

D: Sméabrukerne : .
gronne industrieventyret

E: Idealistene

Lcering og utvikling M: Forstejobb-takere
F: Kunstnerne . 3
i Tiene penger, redde verden, utvikle seg selv, utfolde seg, N: De endringssgkende
G: Grunderne Icere og hente erfaring, bygge karriere eller nytt liv

Illustrasjon 45: Eksempel pd strategisk kompass for tilflyttere til Vestfold og Telemark (forklaring av segmentene i de neste punktene)
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Beskrivelse av foreslatte segmenter og personas

Hjemflytterne

«Hjemflytterne» har til felles at de allerede har et forhold til regionen, ved at de kommer derfra, har hytte der eller av andre grunner allerede er kjent og fgler
seg hjemme der. De er pa jakt etter «det gode liv» og vil vaere opptatt av a dyrke relasjoner og vaere en del av fellesskapet «hjemme». De ulike personasene vil
imidlertid ha ulike behov og beveggrunner, de vil kanskje se etter ulike type boliger, noen vil vaere opptatt av skole, andre av jobb, andre igjen mest fritidstilbud
eller helsetjenester. Trolig vil de ogsa respondere ulikt pd markedskampanjer og benytte ulike kanaler for informasjon. For a treffe de gnskede hjemflytterne,
ma man derfor ned pa et personasniva for a sikre effektiv kommunikasjon og tilbud.

Livsstilsflytterne

«Livsstilsflytterne» har til felles at de vil vekk fra stedet de bor pa i dag, og finne en annen og mer passende livsstil i Vestfold / Telemark. Ogsa dette segmentet
er opptatt av «det gode liv», men vil trolig veere mer opptatt av energipafyll og dyrke sine interesser enn hjemflytterne nar de vurderer flytting. Her vil
variasjonene kunne vaere store avhengig av de enkeltes dremmer og preferanser. Friluftsliventusiastene vil kanskje bo pa fjellet med god tilgang til skilgyper og
fiellopplevelser, mens Skjeergardfantastene vil bo i neerheten av havet og ha lett tilgang pa batplass. Kjpkkenhagedyrkerne vil ha stor hage eller bo landlig,
kanskje i en egen villa, mens de aktive pensjonistene kanskje gnsker seg vekk fra et sngtungt Nord-Norge og til enklere forhold og kortere vintre ved
Oslofjorden. Ogsa disse personasene vil ha ulike behov og beveggrunner og respondere ulikt pa markedskampanjer og informasjon. Derfor ma bade kampanjer
og tilbud tilpasses pa et personasniva.

De alternative

«De alternative» har kanskje det til felles at de vil leve neermere naturen, velge eksperimentelle eller alternative boformer eller de vil leve et liv som ikke er helt
A4. Ogsa de alternative vil veere opptatt av a dyrke relasjoner og fellesskap, og vil trolig ogsa veere opptatt av leering og personlig utvikling eller personlig
utfoldelse. Her vil variasjonene kunne handle om a etablere kunstnerkolonier der de kan leve med flere likesinnede rundt seg. Det kan handle om 3 etablere seg
i et innovativt griindermiljg eller om a delta aktivt i et smalere interessefellesskap som trebater, vikingtid, skrivemiljger eller lignende. Her finner man ogsa
personas som er ute etter a leve pa et smabruk, slik ogsa andre personaser kan oppfatte som interessant, men i dette segmentet vil «<smabrukerne» vaere
opptatt av gkologiske dyrkingsmetoder og lignende verdier.

Jobbsgkerne

Jobbsgkerne er en allsidig gruppe, og mange her vil overlappe de andre segmentene. De har likevel fatt et eget segment fordi vi mener at for noen er det a
flytte til Vestfold og Telemark f@rst og fremst forbundet med a fa en ny og spennende jobb. Noen vil vaere ute etter a delta i det nye grgnne industrieventyret,
andre vil ta en interessant jobb i regionen for a bygge karriere og andre igjen vil vaere mest opptatt av a prgve noe nytt for variasjonens skyld eller for pengenes
del. Dette segmentet vil ogsa veere opptatt av leering og personlig utvikling, men a sikre seg nytt energipafyll i livet.
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De skeptiske og de sgkende

Dette segmentet bestar av mennesker som er kommet relativt kort i sine flyttegnsker og flyttevurderinger. De vil trenge motivasjon og drivstoff til drgmmene
sine f@r de kan falle ned pa en av de andre fire segmentene i kompasset. Det er viktig a tilpasse kommunikasjonen til deres modenhetsgrad for a lykkes med a
faktiske skape interesse og motivasjon.

| en BBB-strategi bgr man gjgre et mer omfattende arbeid for a velge & definere personas og segmenter, og dermed kunne justere kompasset. Man bgr ogsa
gjore arbeidsmetodikken kjent for alle kjerneaktgrer og sikre at den faktisk blir tatt i bruk. Ngkkelen til koordinering av markedsarbeid mellom aktgrer og steder
i en region, er a definere felles malgrupper og en felles forstaelse av hvordan man kan jobbe sammen for a na ut til dem pa en effektiv mate.

5.5.2.3 Reiselivets historiefortelling

En utbredt arbeidsmetode i reiselivet handler om a bruke historiefortelling i steds- og opplevelsesutviklingen. Det er viktig @ merke seg at historiefortelling i
denne sammenhengen handler om mer enn det a fortelle historier til kunder og gjester. Et sted eller en region kan i seg selv forstds som en fortelling og
assosieres med bestemte aktiviteter, opplevelser eller verdier. Sjoa og Voss forstas eksempelvis av mange som steder for friskuser som liker a utfordre seg selv
fysisk i elvestryk og fjellandskap. Indre Finnmark forstas som et sted preget av samisk kultur og tgffe friluftsopplevelser. Larvik forbindes av mange med
romantiske SPA- eller skjaergardsaktiviteter, mens deler av Telemark forbindes med skigaing, folkemusikk og tradisjonskultur. Reiselivets opplevelsestilbud og
markedsfgring pavirker ofte de ulike stedenes profil og identitet over tid, enten gjennom styrke en naturlig identitet eller ved a vri den i nye retninger. Derfor vil
det vaere naturlig 3 etablere et tettere samarbeid mellom reiselivet og gvrige nzeringer og sektorer nar det gjelder profil, identitet og omdgmme, bade for 3
utvikle relevante historier til de ulike bolyst-segmentene og for a samkjgre, eventuelt justere, den markedsfgringen som allerede foregar.

For a fa resultater av regionens markedsfgring ma man bygge troverdighet, noe man aller best gj@r gjennom gode eksempler som fortelles pa riktige mater til
riktige malgrupper. Gjennom de gode historiene kan man ogsa forankre og mobilisere lokalt og regionalt, samt videreutvikle regionens grgnne framtidsvisjoner.

Reiselivets historiefortelling og fortellerkompetanse er godt egnet til 3 oppna nettopp slike eksempelhistorier som bidrar til bade forankring av strategier og
videreutvikling av regionens profil.

5.5.2.4 Reiselivets vertskapskompetanse og vertskapsansvar

Vertskapsfunksjonen i reiselivet ligger pa et lokalt niva, i bedriftene og i kommunene. Turistinformasjon er en del av vertskapsvirksomheten fordi de lokale
stedene er spesialister pa eget sted og fordi turistinformasjon tradisjonelt har veert fysisk og frammegtebasert. | dag blir turistinformasjonen mer og mer
digitalisert og kan derfor leveres som tjeneste ogsa pa et regionalt niva. Vertskapsfunksjonen har tradisjonelt vaert kombinert med stedsprofilering og realisert i
tre enkeltaktiviteter; profilmarkedsf@ring, utforming av brosjyremateriell og vertskapstjenester.?® Reiselivet har lenge jobbet med vertskap som

39 Jacobsen og Viken (2014)
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kompetanseomrade. | praksis handler det mye om a skape en kultur der mennesker virkelig gnsker a bidra, det vil si & ga fra a veere ansatte til a bli
ambassadgrer for bedriften og reisemalet. Her finnes det kurs, kunnskap og verktgy til bade a utvikle enkeltmenneskers personlige vertskapsevne og til a
utvikle strategier for en mer velkommende kultur i virksomheter eller pa et reisemal generelt. Vertskapskompetanse kan dermed bidra til felles |gft for
reisemalet og naturlig nok brukes ogsa i et bredere BBB-perspektiv.

5.6  Ngkkelstrategien oppsummert

\ = B= == =

1. Fylkeskommunene bgr ta en tydeligere og mer aktiv rolle som regional utvikler og strategisk medspiller i den regionale
reiselivsorganiseringen og i naeringslivets og kommunenes attraktivitetsarbeid. De bgr pata seg leder- og
koordinatorrolle, rydde i eget hus, samt tydeliggjgre og styrke sin eksterne samhandling. Satsingen ma inn i planverk og
forpliktende avtaler.

BYGGE

2. Fylkeskommunen bgr ga i front for et regionalt attraktivitetslgft og motivere kjerneaktgrene til a bidra i forpliktende

ATT RAKSJ ON s partnerskap for a gjore BBB-samspillet i regionen bedre. Det bor utvikles en felles BBB-strategi og etableres et regionalt
BBB-nettverk for a styrke samspill og dialog.

KRAFT: 3. De regionale destinasjonsselskapene bgr benyttes videre, men virksomhetene bgr omorganiseres og
finansieringsmodeller og oppgaver bgr justeres. Man bgr sikre et aktivt privat-offentlig eierskap med fylkeskommunene
AN BEFALINGER som negative flertallseiere.

4. Reiselivet ma hjelpes til & forsterke sin evne til omstilling, utvikling og innovasjon. Man bgr avklare kompetansebehovet
og sikre mer kompetanse pa alle nivaer i reiselivet. Det bgr innfgres noen felles eller harmoniserte arbeidsmetoder som
styrker samspillet mellom aktgrene, herunder noen av reiselivets metoder, som segmentering og besgksforvaltning.

PREMISSER FOR A LYKKES MED A BYGGE REGIONENS ATTRAKSJONSKRAFT OG UTVIKLE REISELIVET VIDERE

* Reiselivet ma anerkjennes som en samfunnsnyttig nzering og prioriteres og brukes deretter.
* Innovasjonssystemene og forvaltningsapparatene i regionen ma fungere godt for alle kjerneaktgrer som jobber med
attraktivitetsbygging, mens reiselivet i stgrre grad ma integreres i innovasjonssystemet og bidra i tverrsektoriell samhandling.

Illustrasjon 46: Strategien i et ngtteskall
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