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Kapittel 1: Innledning og sammendrag

Det skjer for tiden mye spennende i
norsk reiseliv. Opplevelsesbasert tu-
risme gker globalt. Derfor er interessen
for norske reiselivsprodukter fra uten-
landske markeder gkende. Samtidig
bruker vi nordmenn lokale tilbud og
nabolagsrestauranter som aldri far.

NHO Reiseliv vil utnytte dette positive
bakteppet til en offensiv satsing i kom-
mende strategiperiode. Det er fortsatt
mye som ma gjgres for reiselivsnaeringen
har tatt ut sitt fulle potensial. Det er
ulgste oppgaver knyttet til lsgnnsomhets-
utvikling, gkonomiske rammebetin-
gelser, fleksibilitet, digitalisering,
kompetanse og organisering.

NHO Reiseliv skal i strategiperioden
jobbe for hgy positiv synlighet og at reise-
livsneeringen fir den oppmerksom-
heten, anerkjennelsen og de ramme-
betingelsene som neeringens mange
tusen bedrifter og godt over 100.000
ansatte fortjener (160 000 nér tran-
sportsektor er inkludert).

Alle er enige om at reiseliv er en spen-
nende bransje. Feerre vet at vi er en

av Norges stgrste sysselsettere som
leverer verdifulle arbeidsplasser og
skatteinntekter til samtlige av landets
kommuner. Selv om norsKk reiseliv er
fremst i Europa pa digitalisering, er vi
samtidig en arbeidsintensiv neering der
personlig service er etterspurt og
vanskelig kan erstattes av roboter.

I lgpet av de neste fire arene skal NHO
Reiseliv og vare medlemmer, jobbe for
at reiselivsneeringen, kan bli dobbelt sa
stor i 2030 som den er i dag. Derfor har
vi kalt NHO Reiselivs strategi for
perioden 2019 - 2022 for «2x30».

Ambisjonen om en dobling pé et drgyt
tir er ambisigst, men ikke uten realisme.
Norsk reiseliv har et unikt produkt -
vakker og ren natur, spektakulaere opp-
levelser, hay digitaliseringsgrad, solid
kompetanse og fantastisk mat — alt loka-
lisert i et rolig og trygt hjgrne av verden.

Ambisjonen om a doble

naeringen innen 2030 er
djervt, men mulig.

Vart mal er & gke lgnnsomheten i
neringen og hos medlemsbedriftene
bl.a. ved & styrke produktet, hgyne
kompetansen, forbedre innkjgpsord-
ningene, utnytte mulighetene fra digi-
talisering (inkludert i det offentlige), og
bli flinkere til & utvikle et marked med
gode priser i hele landet, hele aret.

En dobling av neeringen er imidlertid
umulig uten gode rammebetingelser
og tilrettelegging fra myndighetenes
side. Neeringen ma gis et forutsigbart
og dempet skatte- og avgiftsniva,
effektive digitale tilsynsordninger, et
godt utdanningstilbud og en malrettet
neeringspolitisk innsats.

Myndighetene ma satse offensivt pa
reiselivet. Norge ma doble eksporten
innen 2040 og skape 300.000 nye arbeids-
plasser innen 2030 for 4 opprettholde
dagens velferdssamfunn. Reiselivs-
neeringen er en av sveert fa neringer
som kan bidra til dette, med arbeids-
plasser og eksportinntekter fra uten-
landske besgkende.






Sammendrag

Regjeringen lai 2017 frem en egen
reiselivsmelding som ble behandlet i
Stortinget. Meldingen og NHO Reise-
livs vurderinger, ligger til grunn for
kapittel 2s oppsummering av naerin-
gens muligheter og utfordringer.

Kapittel 3 er viet en analyse av organi-
sasjonen NHO Reiselivs muligheter og
utfordringer. Kapittel 2 og 3 har ikke
som ambisjon & fange opp alle forhold
av betydning for neeringen og organi-
sasjonen, men 4 adressere de forholdene
vi antar vil fa stgrst konsekvenser for
den kommende strategiperioden.

Uten de riktige rammevilkarene

er ikke vekst mulig

I kapittel 4 presenteres strategiens
veivalg og prioriterte malsettinger.

I Igpet av strategiperioden skal det
arbeides for at neaeringen kan bli dobbelt
sa stor i 2030 som i dag. Gjennom mal-
rettet arbeid skal produktet videre-
utvikles, sesongene utvides, kompetansen
styrkes, innkjgpsordningene forbedres
og betalingsviljen gkes. Dette vil styrke
n&ringens lgnnsombhet.

Samtidig ma vi lykkes med 4 f4 myn-
dighetene til 4 prioritere naeringen
gjennom politiske vedtak. Uten de
riktige rammebetingelsene er ikke
videre vekst mulig. Neeringen trenger
et forutsigbart skatte- og avgifts-
regime med lettelser fremfor gkninger,
effektive digitale tilsynsordninger, et
godt utdanningstilbud og en malrettet
neeringspolitisk innsats.

Vi har derfor definert fem strategiske
mal for perioden: a) Hgy positiv syn-
lighet, b) gkt legnnsombhet, c) bedre ram-
mebetingelser, d) gkt anerkjennelse i
samfunnet, og e) flere og mer forngyde
medlemsbedrifter.

Kapittel 5 er viet til den strategiske
retningen for de neste fire rene og
beskriver hvordan NHO Reiseliv skal
arbeide for & nd méalene, og hva som

er de prioriterte innsatsomradene for
hvert mal. NHO reiseliv skal: a) sikre
posisjonen som reiselivets ekspert-
stemme, b) synliggjore verdien av
arbeidsplasser, ¢) styrke lgnnsomheten
i neeringen, d) gke fleksibiliteten i arbeids-
tidsordningene, og e) sikre norsk reise-
livsneering et digitalt forsprang.

Basert pa Strategi «2x30» vil det bli
utformet arlige handlingsplaner for
NHO Reiseliv og vare syv regionskon-
torer som en del av budsjettprosessen.
Disse handlingsplanene er ikke en del
av dette strategidokumentet, men er
en konsekvens av strategien. Vektleg-
gingen av malene vil variere mellom
avdelinger og regioner. Handlings-
planene inngar i styrets arbeid med
arsbudsjettet hvert ar.

Basert pa Strategi «2X30»

vil det bli utformet arlige
handlingsplaner.

Utviklingen av Strategi «2x30» har
involvert hele NHO Reiseliv. Et repre-
sentativt utvalg medlemsbedrifter har
spilt inn sine synspunkter gjennom
dybdeintervjuer ved oppstarten av



arbeidet. Styret, regionapparatet og
administrasjonen har jobbet med
strategiutviklingen gjennom en serie
med arbeidsmgter. Samtidig ligger offen-
tlige og forskningsbaserte tall og analyser
av naeringens utvikling til grunn for de
konklusjoner som er truffet.

Strategi «2x30» bygger pa hovedlinjene
i «Strategi 2015 - 2018». Den nye stra-
tegien er offensiv, men samtidig gjen-
kjennbar. Vart mal har veert i forenkle
og tydeliggjare organisasjonens strate-
giske arbeid. Arbeidet vil utfgres i tett
samarbeid med hele NHO-fellesskapet.

oyt & lavt klatreparker er etablert flere steder i landet.
Foto: Per Sollerman




Kapittel 2: Reiselivsnaeringens

muligheter og utfordringer

NHO Reiseliv har pa basis av tall, rap-
porter og egne vurderinger gjennom-
fort en bakgrunnsanalyse i forbindelse
med strategiprosessen. I dette kapit-
telet gjengir vi de forholdene i norsk
reiselivsnaering som vi mener har mest
relevans for vare strategiske veivalg.

Store muligheter

Det har i firedrsperioden 2014-2017
veert en positiv vekst i antall gjestedegn
i norsk reiselivsneering. Dette henger
dels sammen med at Norge treffer
store globale reiselivstrender, kombi-
nert med en gunstig valutakurs etter
oljeprisfallet i 2014. Naeringen er ogsa
profesjonalisert og konsolidert. Dette
har skapt en optimistisk grunntone. I
motsatt retning trakk momsgkningene
pa overnatting iverksatt i 2016 og 2018,
og bortfallet av forretningskunder etter
oljeprisfallet.

De positive utviklingstrekkene gir et godt
utgangspunkt for videre vekst. Samti-

dig mangler det ikke pa utfordringer og
forbedringspunkter.

Treffer tunge globale reiselivstrender
Det globale reiselivet er i endring.
Trenden gar fra «avslapping» til opp-
levelser, aktivitet og kultur. Samtidig
spker gjestene til «trygge havner» med
lav sannsynlighet for terror, konflikt
og kriminalitet. Norsk reiseliv er sveert
godt posisjonert ift. & utnytte dette. Vi
ser ogsa at reetableringen av politiske
forbindelser til Kina er i fred med &
apne et nytt og betydelig marked.

Digital spydspiss

Norge er et av verdens mest digita-
liserte land. Vi har god 4G tradlgs
dekning, og vi ligger langt fremme i

Reiselivsnaeringen er en

viktig sysselsetter

digital markedsfgring og produktut-
vikling. Dette kan bidra til 4 styrke den
norske neeringens globale posisjon i
arene som kommer.

Okt profesjonalisering

De norske reiselivsaktgrene blir stadig
mer profesjonelle og det foregar en
betydelig konsolidering av bransjen
gjennom eierskap og samarbeid. Nye
produkter utvikles og kvaliteten pa
tjenestene bedres. Dette skjer bide pa
bedrifts- og destinasjonsniva. Bl.a. har
nordnorske reiselivsaktgrer klart a
bygge et fantastisk produkt rundt
vinterturisme og dermed utvidet
sesongen kraftig.

Viktig sysselsetter

I en tid der automatisering og robotise-
ring reduserer antall ansatte i bransje
etter bransje, vokser reiselivsneeringen
frem som en av Norges viktigste private
sysselsettere. Dette gjelder ikke minst
for unge mennesker og arbeidstakere
med utenlandsk bakgrunn. Det er fa
andre bransjer som bidrar mer til
inkludering, og som leverer flere
arbeidsplasser og skatteinntekter til
landets kommuner, enn reiselivsneeringen.

Skapere av neaeringsaktivitet og bolyst
Mange setter likhetstegn mellom reise-
livsneeringen og turisme, men reise-

liv er summen av tilbudet til lokale
kunder, forretningskunder og
feriekunder. Norsk neeringsliv er
avhengig av velfungerende forretnings-
reiser, konferansefasiliteter og messer.



Og uten lokale restauranter, cafeer,
kaffebarer, uteliv, overnattingssteder,
kultur- og opplevelsestilbud reduseres
de lokale innbyggernes bolyst
betydelig. En destinasjon mi levere pa
alle omrader for 4 ha god vekst, og til-
budet ma utvikles noksa likt for de som
bor og de som besgker.

Reiselivsnaeringen skaper

bolyst i lokalsamfunnet

Kultursektoren i utvikling
Kultursektoren er en viktig del av reise-
livsproduktet, og viser en spennende
utvikling. Nye kommersielle aktgrer er
viktige for & skape @kt reiselyst og repre-
senterer et voksende medlemspotensial.

Baerere av merkevaren Norge
Reiselivsnaeringen er en viktig repre-
sentant for merkevaren Norge. Ingen
andre naeringer representerer norsk
natur, levesett, kultur og livskvalitet
like godt.

Tydelige utfordringer

Optimismen i reiselivsneeringen betyr
ikke at vi mangler utfordringer og
forbedringsomrader:

Lav lpnnsomhet

Lgnnsombheten i reiselivsnaeringen er
klart lavere enn i bransjer preget av hgy
automatisering og fa ansatte (industri,
olje), eller i bransjer i skjermet sektor
med lav internasjonal konkurranse.
Mange bedrifter sliter med underskudd
i flere av arets maneder, og hotell-
markedsundersgkelser peker seerlig pa
november-mars, samt juli, som taps-

maneder. Dette legger klare begrens-
ninger pa investeringer, produktut-
vikling, vekst og stabil sysselsetting.

Fragmentert neering

Norsk reiselivsneering fremstar fortsatt
som for fragmentert. Ulike organisa-
sjoner, mange destinasjonsselskaper
og et hgyt antall enkeltaktgrer gjor det
krevende 4 kraftsamle hele bransjen.
Her mé det fortsatt jobbes med styrket
samhold, samarbeid, integrasjon og
koordinering.

Kort sesong

Med mulig unntak av de store byene,
er det f destinasjoner som har en
tilfredsstillende helarssesong. Skal
lgnnsomheten i naeringen opp, ma
sesongene utvides og det ma bli gkt
fleksibilitet i arbeidstidsordningene
for 4 gi flere en helarslgnn innenfor
svingende sesonger. Fylkene ma sikre
helars lokal transport der reiselivet tas
hensyn til, i tillegg til de fastboende.
Det mi investeres mer i lokal infra-
struktur, og aktgrene mé samarbeide
mer om markedsfgring.

Vi ma klare a utvide sesongene

Riktige gjester

Norge har tradisjonelt blitt oppfattet
som et dyrt reisemal. Dette er i ferd
med 4 endres. Vare viktigste konkur-
renter ligger na ogsi i et relativt hgyt
prissegment. Norsk reiselivsneering
kan bli enda flinkere til 4 konkurrere pa
kvalitet fremfor kvantitet, rettet mot en
global middelklasse med hgyere beta-
lingsvilje.



Kamp om talentene

Selv om reiselivsnaeringen har sveert
mange dyktige, unge ansatte, er kampen
om talentene i Norge tgff. Digitaliserings-
kompetanse og hgyere administrativ
utdanning kan veere en knapp faktor. Ikke
minst utfordres neeringen av at sgknin-
gen til yrkesfagene er langt lavere enn
det bransjen trenger. Spesielt kritisk er
rekrutteringen til kokkefaget.

Mangel pa politisk fokus

En positiv reiselivsmelding til tross,

det politiske fokuset pa neeringen sa vel
rikspolitisk som lokalt, er fortsatt langt
lavere enn neeringens stgrrelse og poten-
sial tilsier. Hverken staten eller det
store flertallet av norske kommuner,
har tatt inn over seg hva reiselivsnaeringen
er, og i enda stgrre grad kan bli.

Ustabile rammevilkar
Rammevilkarene for naeringen er alt for
ustabile. Uten forvarsel er den sikalte
reiselivsmomsen gkt to ganger pa to ar
(vedtatt i 2015 og 2017). Hgye satser for
eiendomsskatt i mange kommuner er
spesielt utfordrende for distrikthoteller
med svak lgnnsomhet, og de fleste
hoteller er eid av norske privatpersoner
som har en konkurranse-

ulempe mot hoteller i utlandet som
slipper formueskatt.

Krevende lov og regelverk

F4 andre bransjer er underlagt et sa
omfattende lov- og regelverk med like
mange tilsyn som reiselivsneaeringen.
Det gjenstar mye arbeid fra myndig-
hetene nér det gjelder 4 koordinere ulike
tilsyn, og utvikle et mer risikobasert til-
synsregime, der bedriftens opplysninger
kan meldes inn digitalt ett sted.
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Vertskapet pa Hindsaeter Hotell, Sjodalen
Foto: Tina Stafrén // Visitnorway.com




Kapittel 3: NHO Reiselivs
muligheter og utfordringer

NHO Reiseliv har i forbindelse med
strategiprosessen gjennomfgrt en
evaluering av egen virksomhet. Ikke
minst har et representativt utvalg
medlemmer deltatt i en serie med
dybdeintervjuer om hvordan de
opplever organisasjonen.

Vare styrker

NHO Reiseliv skal utnytte den offen-
sive stemningen og de potensielle
mulighetene som finnes i norsk reise-
livsneering;:

Markedslederen

NHO Reiseliv er den stgrste og mest
representative organisasjonen i narin-
gen, og den eneste som organiserer alle
segmenter i bransjen. I tillegg inngar
vi i Norges stgrste arbeidsgiverorgan-
isasjon, NHO, som har en unik innfly-
telse overfor myndighetene gjennom
trepartssamarbeidet (NHO, LO, regje-
ringen). Dette gir organisasjonen tyngde
og representativitet. Vi er den mest
synlige stemmen i neringen, og inne-
har ofte rollen som eksperten pa reiseliv.

NHO Reiseliv er bransjens

viktigste og mest
representative taleror.

Eier tariff

NHO Reiseliv er arbeidsgiverrepresen-
tanten i bransjens arlige tariffoppgjar,
og forvalter tariffavtalen pa vegne av
bedriftene. Denne posisjonen styrkes
na ytterligere ved at deler av tariffav-
talen ble allmenngjort ogsa for ikke-
tariffbundne virksomheter hgsten 2017.
Dette betyr at det minstelgnnsniva
NHO Reiseliv og LO avtaler i hvert de

12

arlige lennsoppgjarene, ogsa vil gjelde
for alle ikke-medlemmer. Det bgr gke
bedriftenes interesse for 4 melde seg
inn i NHO Reiseliv for pa den maten 4
kunne pavirke eget lgnnsniva.

Blir lyttet til

NHO Reiseliv blir lyttet til. Vare
innspill og synspunkt tillegges vekt av
politikere og myndigheter i utformingen
av neringens rammevilkar. Dette var
ikke minst synlig i forbindelse med
utarbeidingen av stortingsmeldingen
om reiseliv, der innstillingen er preget
av vare mange innspill.

Gode medlemsfordeler

og hoy servicegrad

NHO Reiseliv har gode innkjgpsordnin-
ger, og medlemsundersgkelsene viser
at bedriftene er godt forngyd med vire
medlemsfordeler og servicegrad.

Viktig medlem av NHO-familien

NHO Reiseliv er en av de stgrre lands-
foreningene i NHO-familien, og drar
nytte av at NHO er Norges starste og
viktigste arbeidsgiversammenslutning.
Dette gir troverdighet og gjennomslag.

Vare utfordringer

Variert medlemsmasse
Reiselivsneeringen er allsidig og variert,
med lokale forskjeller. Bedriftenes
behov kan dermed variere mye. Dette
gjor det krevende 4 utvikle en politikk
og strategi som favner alle.

Egne avtaler

Medlemsbedrifter med egne kjeder, har
ofte sine egne innkjgpsavtaler. Dette
gjor at disse medlemmene ikke har
samme fordel av innkjgpsavtalen som
det gvrige flertallet.



Lav organisasjonsprosent
Reiselivsneeringen har lav organisa-
sjonsgrad, bade pa arbeidsgiver- og
arbeidstakersiden. Dette gjelder spe-
sielt restaurantene. Lav organisasjons-
grad kan redusere bransjens slagkraft.
Flere medlemmer blir derfor viktig for
a realisere ambisjonene i strategien.

Sommerkveld pa Ekebergrestauranten
Foto: CH // visitnorway.com

Viktige bedrifter er organisert

andre steder

En del viktige reiselivsbedrifter innen
luftfart (SAS, Norwegian) og ferge-
transport (Hurtigruta, Color Line) er
organisert i andre landsforeninger i
NHO-systemet. Dette gker behovet for
samordning av naeringen.

Urealiserte synergier
Selv om NHO-familien er langt bedre
koordinert og utviklere flere felles
produkter enn tidligere, gjenstar det
fortsatt en del arbeid f@r organisasjonens
fulle potensial er utnyttet.



Kapittel 4: Strategiske mal

I lgpet av denne strategiperioden (2019 effektive tilsynsordninger, et godt

- 2022) skal NHO Reiseliv arbeide for utdanningstilbud og riktige neerings-
at reiselivsneeringen kan bli dobbelt politiske satsinger.

sa stor i 2030 som den er i dag. For &
illustrere denne offensive ambisjonen,
er strategien dgpt «2x30».

En bedre og mer

Malet om en dobling er sveert ambisigst, lennsom reiselivsnzering.

men ikke uten realisme. Norsk reiseliv
har et unikt produkt. Gjennom malrettet
arbeid kan produktet videreutvikles,

sesongen utvides, digitaliseringen NHO Reiselivs rolle

fremmes, arbeidstiden bli mer fleksibel, NHO Reiseliv har vedtatt at organisa-

kompetansen styrkes, innkjgpsordnin- sjonens viktigste rolle i den kommende

gene forbedres og betalingsviljen gkes. strategiperioden er 4 bidra til:

Dette vil styrke neeringens lgnnsomhet

betydelig. Denne rollen er i samsvar med ambisjo-
nene i Strategi «2x30» og legger faringer

Ambisjonen om en dobling er ikke pa de strategiske valgene og prioriterin-

mulig uten de riktige rammevilkirene. gene for perioden.

Dette dreier seg bl.a. om et forutsigbart
og dempet skatte- og avgiftsniva,

Vertskapet pa Bessheim_» .
Foto: Tina Stafrén /4Visitnorw:




Hovedmalene i
strategiperioden

Basert pa det mulighets-
og utfordringsbildet
som er identifisert i
analysefasen av
strategiprosessen, har
NHO Reiseliv definert
fem strategiske hoved-

mal for perioden
2019 - 2022:

2.

Styrke
lsnnsomheten

3.

Sikre bedre
og smartere

hos medlems- rammebetingelser

bedriftene

1.

Hay
synlighet

5.

Flere og mer
forneyde medlemmer

4.

Styrke
naeringens
anseelse og
stolthet




Naermere om malene:

Begrunnelse







Strategiske
omrader

For @ na de fem
hovedmalsettingene i
Strategi «2x30», har

NHO Reiseliv definert
fem strategiske omrader:

2.

Verdien av

arbeid

1.

Reiselivets
ekspert-
stemme

5.

Digitalt lederskap

3.

Dkt lsnnsomhet

4.

Okt
fleksibilitet

t' Hurtigruten
Foto: C.H A{ViSitnorway.com

18




Naermere om satsingomradene:

Omrade Innhold




NHO Reiselivs pyramide

Strategi «2x30» kan oppsummeres i
falgende styringspyramide.

Styrker reiselivet,
former fremtiden

Hovedmal Flere og mer lann-
somme medlemsbedrifter

Bedre
Dkt ramme- Styrket
synlighet betingelser anseelse

. Reiselivets
Satsingsomrader Verdien ekspert- Okt Digitalt
av arbeid stemme fleksibilitet lederskap

Verdier Modig Spille sammen Tilgjengelig Troverdig
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Foto: Per Soller




Kapittel 5: Strategisk retning

Basert pa Strategi «2x30» vil som en del av de arlige budsjettprosessene, bli
utformet arlige handlingsplaner for NHO Reiseliv sentralt og de syv regions-
kontorene. Dette arbeidet vil innga i styrets arlige budsjettarbeid.
Handlingsplanene skal utformes i trad med falgende strategiske retning:

KPI - resultat KPI - aktivitet




KPI - resultat KPI - aktivitet

Kapittel 6: Avslutning/gjennomfaring

Strategien som er vedtatt av NHO Reiselivs styre varen 2018, legges til grunn for
budsjettarbeidet hasten 2018, og gjores gjeldende for firearsperioden 2019-2022.

Det skal utarbeides arlige handlingsplaner for arene 2019-2022 for a realisere strategien.

Strategien skal ogsa legges til grunn for utviklingen av regionale handlingsplaner i
regionforeningene.
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