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Resumé

Rapporten er udarbejdet pa foranledning af Wonderful Copenhagen, der har bedt Analyse & Tal undersege
beeredygtighed i turismeerhvervet i Kebenhavn. Den er baseret pa interviews med ledere og
beeredygtighedsspecialister fra 29 virksomheder og statslige institutioner, der hver isser har fortalt om
deres erfaringer, udfordringer og forventninger omkring den beeredygtige omstilling.

Interviewene peger p3, at beeredygtighed er en uundgaelig faktor i turismeerhvervet. Alle forteeller, at de
tager aktivt stilling til deres aftryk pa kloden, og hvordan det kan minimeres. Her forstas farst og fremmest
beeredygtighed i klima- og miljgmaessig forstand. Den sociale dimension af beeredygtighedsbegrebet er
mindre malrettet og artikuleret i turismeerhvervet og forstas generelt ikke som baeredygtighed — ogsa
selvom virksomhederne tager ansvar for bedre arbejdsforhold og udvikling af lokalsamfund.

Virksomhederne er motiverede til at arbejde med baeredygtighed af mindst tre arsager: For det farste er
det virksomhedernes oplevelse, at de har ansvar for at begreense deres aftryk pa klimaet. For det andet
kan det veere en god forretning, og mange oplever det som helt nedvendigt at ga aktivt ind i den grenne
omstilling, hvis virksomheden skal kunne vokse og tiltreekke kunder i fremtiden. For det tredje stilles der i
stigende grad politiske krav til baeredygtighed, som erhvervslivet og offentlige institutioner er ngdt til at
reagere pa.

Ambitionsniveauer og implementering af baeredygtighedsstrategier varierer fra virksomhed til
virksomhed. Seerligt findes blandt nyere startups en raekke eksempler pa, at beeredygtighed udger hele
udgangspunktet for forretningsudviklingen. Til sammenligning star de typisk mere etablerede
virksomheder, der har en forretning, men som sidelgbende arbejder med en gren bundlinje. De to tilgange
til at drive beeredygtig virksomhed giver anledning til frugtbare partnerskaber mellem sterre
turistvirksomheder og sma innovative beaeredygtighedsinitiativer, der bade styrker virksomhederne og
deres baeredygtighed. Der er dog plads til flere innovative lgsninger, og til at flere etablerede virksomheder
s@ger nye beeredygtige partnerskaber til at handtere eksempelvis genbrug og affald.

Virksomhedens stgrrelsen har betydning for noget for det pres, kunder, samarbejdspartnere og
myndigheder paleegger virksomheden. Store virksomheder har omvendt mulighed for selv at leegge pres
pa udviklingen blandt leverandgrer og kunder. P& den made indgar seerligt de stgrre virksomheder i den
push-pull mekanisme, der ser ud til at veere en vigtig drivkraft i den grenne omstilling i turismeerhvervet.
Til gengeeld kan udviklingen veere en mere langsommelig proces for store, etablerede virksomheder,
sammenlignet med de mindre virksomheder, og de mindre virksomheder har lettere ved at satse pa et
grent nichemarked.

Mens deltagerne i undersegelsen oplever et pres fra seerligt deres erhvervskunder, giver de omvendt
udtryk for et begreenset engagement blandt almindelige ferieturister. Det strider imod store
undersggelser, der peger pa en udtalt interesse for mere beeredygtige rejser blandt potentielle turister
(Booking.com 2021, Eurobarometer 2021a). Undersggelsen peger pa to forklaringer pa dette paradoks. Den
ene er, at ferie for mange associeres med en undtagelsesvis luksus og pause fra hverdagens bekymringer.
Den anden er, at den enkelte ferieturist kun i begreenset omfang indgar i push-pull mekanismen — de bliver
ikke presset af markedskraefter, og de har som enkeltindivider ikke magt til selv at stille krav til de
virksomheder, de er i beregring med under deres ferie. Undersggelsen giver dog eksempler p3, at
ferieturister kan nudges til mere baeredygtig adfeerd, og at de i flere tilfeelde byder baeredygtige
forandringer velkommen.

Interviewpersonerne forteeller, at det er afgerende for den granne omstilling i den enkelte virksomhed, at
hele virksomheden involveres i nyteenkning og implementering. Ledere og ejere spiller en vigtig rolle i
forhold til at leegge en retning og et ambitionsniveau samt prioritering af indsatsomrader. Ansatte "pa



gulvet” skal kunne forstd, implementere og kommunikere de enkelte indsatser, og de fremhaeves ogsa som
relevante at inddrage i idéudviklingen af nye initiativer, da de kender arbejdsgangene og driften bedst.

Undersggelsen peger ogsa pa, at certificeringer er en veesentlig drivkraft pd de omréader, hvor de er
udbredt. De bidrager til et konkret og feelles sprog, til styringsveerkstajer og til dokumentationsredskaber,
som generelt savnes i erhvervet. Der er behov for, at certificeringer bliver tilpasset flere brancher, og der
er behov for mere viden om beeredygtighedsindsatser og deres effekt pa CO2-udledning.

Undersggelsen munder ud i felgende syv bud pé konkrete opmeerksomhedspunkter, turistvirksomheder
kan lade sig inspirere af i arbejdet for sterre beeredygtighed.

1

Haje ambitioner giver "wow-faktor”. En staerk beeredygtighedsprofil giver bade virksomheden
en kommunikativ styrke og er med til at bringe hele destinationen pa verdenskortet.

Skridt for skridt — kunder, leveranderer og ansatte skal kunne fglge med. Virksomheder er
afheengige af, at kundernes efterspergsel pa bseredygtighed falger virksomhedernes udbud, og
leveranderer og ansatte skal ligeledes kunne forstd og implementere nye initiativer, hvis de skal
realiseres i praksis.

Lad veere at vente pa pres fra den enkelte ferieturist. Der er et udbredt gnske om gget
beeredygtighed blandt borgere verden over, men det munder ikke ud i konkrete krav fra
feriegeesterne til den enkelte turistvirksomhed. Hvis virksomheder vil veere pa forkant med den
grenne omstilling, ma de selv ga forrest og vise vejen.

Fokusér kommunikationen pa kerneydelsen. Erfaringerne peger pa fordele ved at kommunikere
konkrete beeredygtighedstiltag, der vedrgrer virksomhedens kerneydelse.

Bliv certificeret med et relevant og anerkendt maeerke. Certificeringer kan veere et steerkt
redskab til udvikling og kommunikation af baeredygtighed for den enkelte virksomhed, hvis det
lykkes at finde et relevant certificering.

Se dig om efter baeredygtige leveranderer. Der kommer lsbende nye baeredygtighedsinitiativer,
der kan hjeelpe etablerede turistvirksomheder med at gge tempoet i den grenne omstilling.
Omstilling kraever, at hele organisationen er med. Ledelse og ansatte har forskellige roller og
styrker, nar det geelder udvikling og implementering af nye initiativer. Det fremhaeves som en af
ngglerne til en effektiv omstilling til en mere baeredygtig virksomhed.

Derudover peger undersagelsen pa tre overordnede behov, der kan styrke udviklingen af Kebenhavn som
en beeredygtig destination med et beeredygtigt turismeerhverv.

Kebenhavns brand er centralt for et beeredygtigt turismeerhverv. Seerligt internationale
virksomheder kigger pa hele destinationens niveau af beeredygtighed, nar de veelger en
mededestination. Derfor er de erhvervskunderettede turistvirksomheder afhaengige af, at
Kebenhavn fortsat har et steerkt brand, hvis de skal have en kundebase, der prioriterer
beeredygtighed.

Transportsektoren har behov for klar og langsigtet planlaegning for udvikling af en beeredy gtig
by. Turistvirksomheder inden for transport er bekymrede for investeringer i nyt materiel, da en
manglende langsigtet plan ger dem usikre pa varigheden af disse. Derudover eftersperges, at
myndighederne bidrager til at sprede turismen ud over tid og sted gennem oget regulering.

Der mangler konkret og brugbar viden om beaeredygtighed. Mange virksomheder eftersperger
et feelles vidensgrundlag, som de kan tage udgangspunkt i til udvikling og kommunikation af nye
initiativer.



Indledning

En seerdeles braendende platform

Der hersker i dag videnskabelig konsensus om, at vores ageren péa jorden bidrager til vejrekstremer som
terker, hedebglger, storme og ekstrem nedber, og at vores aftryk pé klimaet og naturen vil fé konsekvenser
i artusinder fremadrettet (Sixth assessment report, IPCC 2021). FN's klimapanel er netop udkommet med
deres seneste rapport, hvor formanden for IPCC, Hoesung Lee, udtaler: “This report is a dire warning about
the consequences of inaction. It shows that climate change is a grave and mounting threat to our
wellbeing and a healthy planet.” (Climate Change 2022: Impacts, Adaptation and Vulnerability, IPCC 2022).

Med denne advarsel er det ikke for tidligt at @ge indsatsen for baeredygtighed. Det geelder ikke mindst for
turismen og turismeerhvervet, der har vaeret eksponentielt voksende siden 1950, og i dag anslas at udgere
omkring 8 procent af verdens samlede CO--aftryk'. FN's turistorganisation, UNWTO, estimerede, at der i
2019 var 15 milliarder turister pa verdensplan — en fordobling siden 2004 (UNWTO 2020). Den globale
eventyrlyst betyder, at turisme udger en stadig vigtigere kilde til gkonomi og beskeeftigelse®. Samtidigt
bliver de udfordringer og konsekvenser, der er knyttet til turisme, tilsvarende mere presserende at lgse.
Det geelder ikke bare klimakatastrofen, men ogsa slid pa lokalsamfund og befolkningsgrupper. Derfor er
beeredygtighed en helt central faktor for turistorganisationer, virksomheder og destinationer, der gnsker
en fortsat livlig og voksende turisme.

Covid-19 medfgrte en brat opbremsning for turismen i 2020-2021, men sterstedelen af UNWTO'’s
ekspertpanel forventer, at turismen vil vende tilbage til niveauet far pandemien inden for fa ar3. P4 det
tidspunkt skal turismen have undergaet en omfattende beeredygtig omstilling, hvis det star til UNWTO's
generalsekreteer, Zurab Pololikashvili: “Sustainability must no longer be a niche part of tourism but must
be the new norm for every part of our sector. [..] It is in our hands to transform tourism and that emerging
from COVID-19 becomes a turning point for sustainability”.

Denne rapport skal ses som et lille hjgrne af den omstilling. Rapporten er udarbejdet af Analyse & Tal for
Wonderful Copenhagen, der leenge har arbejdet med baeredygtig omstilling i samarbejde med relevante
myndigheder og virksomheder.

Rapportens formal og opbygning

Formalet med rapporten er at give et gjebliksbillede af turismeerhvervets arbejde med beeredygtighed i
Kgbenhavn — herunder ogséa Kebenhavns omegn:

e Hvordan og i hvilket omfang arbejder det kebenhavnske turismeerhverv med beeredygtighed?

e Hvad karakteriserer forskellige virksomheders beeredygtige omstilling?

e Hvilke styrkepotentialer opleves inden for turismeerhvervet, og hvor mgder virksomhederne
udfordringer og barrierer?

Disse spergsmal belyses gennem en analyse af erfaringer og perspektiver fra en raekke turistrelaterede
virksomheder og statslige institutioner. Analysen munder ud i en reekke overordnede
opmeerksomhedspunkter for virksomheder og for andre relevante akterer, der skal inspirere og stotte op
om en fortsat udvikling af et beeredygtigt turismeerhverv.

https://sustainabletravel.org/issues/carbon-footprint-tourism/
2 https://www.hotelmanagement.net/development/tourism-outpaces-global-economy

> https://www.unwto.org/news/tourism-grows-4-in-2021-but-remains-far-below-pre-pandemic-levels
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Rapporten er bygget op i fire dele:

Del 1 er en kort gennemgang af de sterste undersegelser om udbud og efterspergsel pa
beeredygtighed blandt turister og turistvirksomheder.

Del 2 er en analyse af turismeerhvervets arbejde med beeredygtighed med fokus pa, hvordan
virksomhederne opfatter og arbejder med baeredygtighed og hvordan udviklingen drives fremad.

Del 3 bestar af syv konkrete veje videre for turistvirksomheder, der vil udvide deres arbejde med
greon omstilling. Forslagene baserer sig pa analysen i Del 2 og er hver illustreret med erfaringer fra
en af deltagerne i undersggelsen.

Del 4 er tre opmaerksomhedspunkter om, hvordan Kgbenhavn som destination kan understgatte
udviklingen af et mere baeredygtigt turismeerhverv.

Rapportens datagrundlag

Rapporten er baseret pa interviews med 29 centralt placerede personer i virksomheder, der er relateret
til turisme. De fleste interviewpersoner sidder i virksomhedernes ledelse, mens enkelte er ansat specifikt
til at beskaeftige sig med baeredygtighed. Virksomhederne spaender bredt inden for turismeerhvervets
veerdikeede, herunder overnatning, mad og drikke, transport, shopping, oplevelser og kongres og events.
Der to statslige institutioner — Det Kongelige Bibliotek og Det Kongelige Teater — de gvrige aktgrer er
private virksomheder. Stgrrelsesmeaessigt speender deltagerne fra store internationale koncerner, som
Radisson og Scandic, til mindre aktgrer som Alive Events og Damn Good Coffee Company.

En del af virksomhederne er valgt til undersggelsen, fordi de har en saerlig profil omkring baeredygtighed
og pé den made har gjort sig nogle erfaringer, der kan veere relevante for det avrige erhverv. Det er blandt
andre Sinatur Hotel & Konference, GoBoat, Amass og Blue Lobster. Andre virksomheder er valgt, fordi de
udger en betydelig andel af turismeerhvervet i Kebenhavn — fx Tivoli, Bella Group, Kebenhavns Lufthavne,
Cofoco og Arp-Hansen Hotel Group, der er Kgbenhavns sterste hotelkaede. Andre igen indgér for at fa en
bredde i deltagergruppen, bade i relation til sterrelse, branche og ambitionsniveau for beeredygtighed. |
alt blev 50 virksomheder og institutioner inviteret til at deltage, og det lykkedes at f& en aftale om
interview med de 29.

Med en bred repreesentation af virksomheder, herunder nogle af de sterste turistvirksomheder i
Kegbenhavn, giver undersegelsen et indblik i, hvilkke udfordringer, dilemmaer og ikke mindst muligheder
erhvervet star overfor i arbejdet med beeredygtighed. En interviewundersegelse som denne vil aldrig veere
en udtgmmende kortleegning, og seerligt for denne undersggelse er, at analyseudvalget bestar af
virksomheder, der allerede arbejder aktivt med beeredygtighed — sandsynligvis ogsd mere end hvad den
gennemesnitlige turistvirksomhed gor. Det kan skabe indtryk af, at turismeerhvervet er leengere i den
beeredygtige omstilling end det, der faktisk er tilfaeldet. Fordelen ved dette er dog, at deltagerne har
indgaende erfaringer og perspektiver, som resten af turismeerhvervet kan lade sig inspirere af.



Ilustration: De 29 virksomheder, der deltager i undersegelsen, fordelt pa omrade
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Hvad er beeredygtig turisme i en Kebenhavnsk kontekst?

Beeredygtig turisme beskrives af bade danske og internationale turistorganisationer som et begreb, der
deekker over flere dimensioner — som oftest en gran, en social og en gkonomisk dimension*. Det er ogsa
udgangspunktet for denne undersegelse.

Den gronne baeredygtighed handler om turismens klimameessige aftryk, typisk opgjort i form af CO2-
aftryk, og et fokus pa naturressourcer og beskyttelse af naturomrader og biodiversitet. | en by med hgijt
energi- og benzinforbrug som Kebenhavn er det saerligt CO»-aftrykket, der er relevant at forholde sig til
(Analyse & Tal 2020), og Kebenhavn har da ogsé sat sig et ambitigst mal om CO2-neutralitet i 2025.

Den sociale baeredygtighed handler om at minimere turismens negative konsekvenser for de enkelte
lokalomrader og lokalbefolkninger, og om hvordan turismen omvendt kan styrke lokalomrader og kulturel
udveksling. | Kgbenhavn og mange andre storbyer har problematikker afledt af masseturisme veeret

# https://www.unwto.org/sustainable-development
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centrale i diskussioner om den sociale baeredygtighed (se fx EplerWood International 2019, TCl og
Wonderful Copenhagen 2018, Epinion 2018). Arbejdsforhold blandt ansatte i turismesektoren kan ligeledes
ses som et problemstilling for den sociale beeredygtighed, herunder seerligt de prekaere forhold, der er
udbredte i dele af sektoren (AE 2020). UNWTO placerer arbejdsforhold under den gkonomiske dimension
af baeredygtighed, men da udfordringerne med arbejdsforhold ogsd handler om mobning, seksuelle
kreenkelser og stress, kan man argumentere for, at det hgrer under den sociale baeredygtighed i en dansk
kontekst (se fx Institut for Menneskerettigheder 2019, Analyse & Tal 2020).

Den gkonomiske beseredygtighed indebaerer aspekter i relation til fordelingen af indteegter blandt dem,
der er beskeaeftigede med eller berort af turismen. Hos nogle destinationer er gkonomiske lsekager, hvor
indteegterne fra turistindustrien gar til udenlandske investorer og virksomheder, et stort problem. lkke
mindst fordi turismen samtidigt kan veere ressourcekreevende for det enkelte lokalsamfund, der skal
tilpasse infrastruktur, affaldssortering og spildevandshandtering til den drastisk voksende turisme. Det ser
ikke ud til at veere et udtalt problem i Danmark og Kebenhavn, der i forvejen er en dben gkonomi med
udbredt import og eksport af varer og tjenester (Analyse & Tal 2020).

Ambitionen for denne undersogelse var, at fastholde bredden i beaeredygtighedsbegrebet. En af
konklusionerne er imidlertid, at virksomhederne primeert forholder sig til den grenne omstilling under
begrebet beeredygtighed, mens socialt ansvar som oftest ikke adresseres som den del af
beeredygtighedsdagsordenen. Den skonomiske beaeredygtighed ligger implicit i virksomhedernes arbejde
med at gore den grenne omstilling til en god forretning.
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Der findes en raekke store undersggelser af befolkningernes holdninger til beeredygtighed —
generelt og i relation til turisme. Disse undersggelser er ikke specifikt rettet imod rejser til Danmark
eller Kebenhavn, men de giver et vigtigt blik pa turisters generelle holdninger og efterspargsel pa
beeredygtighed, og hvordan disse sendrer sig over tid. De fglgende afsnit tager seerligt afseet i
surveys fra Booking.com, Eurobarometer og Globescan, der alle er foretaget gennem surveypaneler
i mere end 25 lande. Derudover er der hentet indsigter fra VisitDenmarks undersggelser af vores
naermarkeder og virksomhedssurveys fra Dansk Industri, McKinsey og IMEX Group.




Turisters efterspgrgsel pa beeredygtighed

Undersoagelser af befolkningers holdninger til beeredygtig turisme viser et flertydigt billede af gnsker og
preeferencer. Pa den ene side peger de p3, at destinationens beeredygtighed kun i begreenset omfang er
styrende for valg af feriedestination. EU-borgere svarer i en Eurobarometer-survey, at udbud af kulturelle
og naturmaessige seveerdigheder, aktivitetsmuligheder og rejsens samlede pris er markant vigtigere end
faktorer omhandlende beeredygtighed pa& destinationen (Eurobarometer 2021a). | VisitDenmarks
undersggelser blandt vores naermarkeder svarer omkring en tredjedel (varierende efter hvilket land), at
beeredygtighedshensyn vil pavirke fremtidige rejsevalg i hgj grad eller i meget hej grad, men svarene
sammenholdes ikke med, hvad respondenterne i avrigt veegter hajt (VisitDenmark 2021). P4 den baggrund
er det sveert at sige, hvor afgerende betydning destinationens baeredygtighed vil have for rejsevalg, ogsa
for den tredjedel, der er meget fokuseret pa beeredygtighed.

P& den anden side opfattes beeredygtighed generelt som et vigtigt emne blandt befolkninger, og turister
vil gerne rejse mere baeredygtigt, nar de rejser. 83 procent svarer i en undersegelse af Booking.com, at
baeredygtige rejser er et afggrende spergsmal (Booking.com 2021), og ni ud af ti voksne EU-borgere er
parat til i et eller andet omfang at sendre vaner for at kunne rejse mere baeredygtigt (Eurobarometer
2021a). Blandt 30 lande fordelt over hele verden svarer sterstedelen, at de er villige til at reducere deres
energiforbrug og COs-aftryk, transportere sig mere miljgvenligt og veelge en beeredygtig
overnatningsform, nar de er pé ferie — en tendens, der har veeret stot stigende siden 2016 (Booking.com
2021).

Intentioner om gget beeredygtighed pa ferie er naturligvis ikke det samme som en faktisk adfeerdseendring
blandt turister. En undersogelse fra GlobeScan giver en indikation pa dette. Her svarer halvdelen, at de i
hgj grad gnsker at blive mere miljgvenlige, men kun 25 procent svarer, at de faktisk har foretaget sig sterre
adfeerdsmaessige forandringer det sidste &r (GlobeScan 2020). Samme meanster ses i en undersggelsen
fra Booking.com fra 2018 — her svarer 87 procent, at de gerne ville rejse baeredygtigt, men halvdelen svarer,
at de aldrig eller sjeeldent lykkes med at gere det (Booking.com 2018). Respondenternes mest udbredte
forklaringer pa denne diskrepans mellem intentioner og faktisk adfeerd er, at prisen er for hgj, at der ikke
er tilstreekkeligt med muligheder for at veelge baeredygtigt, og at de baeredygtige muligheder kan veere
sveere at finde, nér man rejser (Booking.com 2021, GlobeScan 2020). Med andre ord er der et behov for,
at produkt- og teknologiudviklingen presser prisen ned for baeredygtige services og produkter, men ogsa
et potentiale i, at destinationer og virksomheder udvikler og kommunikerer flere muligheder for
beeredygtig rejseadfeerd. Der er dog en tredjedel af respondenterne i undersggelsen af Booking.com, der
svarer, at de ser ferien som en mulighed for at slappe af uden at teenke pa baeredygtighed.

En opsummering af ovenstdende er, at beeredygtighed endnu ikke er afgerende for flertallet af turisters
valg af rejsemal — det er ikke “reason to go”, som en af deltagerne i undersggelsen udtrykker det. Men nar
forst de er afsted, er der et udbredt gnske om at kunne tilbringe sin ferie mere beeredygtigt — ogsé mere
beeredygtigt end det, der er muligt og synligt i dag.

For erhvervsturismen ser mgnstret lidt anderledes ud. Det haenger sandsynligvis sammen med, at det
typisk er virksomheden frem for den enkelte turist, der veelger en destination til afholdelse af kongresser,
meader eller events. Der findes, os bekendyt, ingen publicerede undersggelser af mgdekgberes praeferencer
i forhold til beeredygtighed®, men undersegelser blandt virksomheder generelt peger pa, at beeredygtighed
i stigende grad er en nedvendighed for virksomhedernes konkurrencedygtighed. Ifelge en global
undersggelse af McKinsey® svarer teet péa alle de adspurgte investorer og executives (342 personer), at
klima- og miljgmeessige indsatser (environmental programs) vil have en positiv effekt for virksomheder
pa lang sigt, primeert begrundet med betydningen for virksomhedernes omdgmme og tiltraekning af
dygtige medarbejdere. Og i en undersggelse blandt 1.500 akterer inden for madeindustrien svarer mere

5 MeetDenmark har faet foretaget en undersegelse, der dog ikke er offentliggjort. Den forventes lanceret i maj eller juni 2022.

5 https://www.mckinsey.com/business-functions/sustainability/our-insights/the-esg-premium-new-perspectives-on-value-and-performance



end ni ud af ti, at det er ngdvendigt med starre fokus pa beeredygtighed i industrien, og at de er indstillede
pé at udvikle mere beeredygtige praksisser (IMEX Group m.fl. 2020).

Virksomhedernes udbud af baeredygtige varer og tjenester

Ovenstaende peger p3, at man inden for madeturismen og blandt virksomheder bredt set er bevidste om,
at man bgr arbejde hen imod hgjere grad af beeredygtighed. Spargsmalet er s, hvor langt virksomhederne
er i dette arbejde.

Heller ikke her findes der entydige svar, og slet ikke i relation til turismeerhvervet specifikt, da det kun i
begreenset omfang er adresseret i kvantitative undersggelser. Ovennaevnte survey blandt virksomheder
inden for medeindustrien er en af de fa. Her svarede kun 12 procent, at de har en udviklet strategi for
beeredygtighed, 49 procent havde ferst netop padbegyndt rejsen, og de resterende var ikke kommet i gang
med en grgn omstilling (IMEX Group m.fl. 2020). Det vil sige, at nok har virksomhederne store aspirationer,
men fa er kommet langt i omstillingen.

| en dansk kontekst har Dansk Industri lavet en reekke surveys blandt deres medlemsvirksomheder, der
ikke specifikt fokuserer pa turistsektoren, men kan ses som generel indikation pé situationen i Danmark.
De viser blandt andet, at virksomheder inden for Dansk Industris omrader arbejder aktivt pa at styrke
deres baeredygtighed — men i forskelligt omfang. En tredjedel af de adspurgte har gjort gren omstilling til
en del af deres forretningsstrategi. 4 ud af 5 virksomheder har gjort tiltag sdsom at mindske affald,
energiforbrug og sikret sterre genanvendelse af materialer. De fleste har dog iveerksat mindre end 5
konkrete indsatser pa en liste over 12, hvilket peger pa at engagementet for de fleste fortsat er afgreenset
(DI 2021a). Jo staerre virksomhederne er, des flere grenne tiltag har de typisk iveerksat. Det er ogsa de
starre virksomheder, der oplever sterst efterspergsel pa grenne varer og tjenester fra deres kunder.

De sméa og mellemstore virksomheder (SMV) er mere tilbageholdende med investeringer i nye maskiner,
transportmidler og byggeri, som kunne nedseette deres klimaaftryk (Erhvervsfremmebestyrelsen 2021).
Teet pa halvdelen af SMV'erne arbejder slet ikke eller i mindre grad med gran omstilling. De mest udbredte
forklaringer er manglende ressourcer eller kapital og en lille eller usikker gevinst. SMVDanmark skriver i et
notat:

"Sma og mellemstore virksomheder (SMV’ere) har i modsaetning til store virksomheder sjseldent folk
ansat til at sikre, at virksomheden er gren eller lever op til fx krav om baeredygtighed og samfundsansvar.
| stedet er det den selvsteendige eller ejerlederen, som selv tager sig af virksomhedens arbejde med gren
omstilling og klimaregnskaber. Og det selvom han eller hun sikkert hellere vil koncentrere sig om driften
og produktet eller ydelsen, som seelges. Dette kan sammen med manglende pres udefra veere en af
grundene til, at kun f§ SMV'ere er kommet i gang med den grenne omstilling.” (SMVDanmark 2021)

Corona har veeret et hardt slag og lagt en deemper pé nye investeringer generelt. En analyse af DI pa
baggrund af DI's virksomhedspanel peger pa en markant nedgang i andelen af virksomheder i 2020, der
forventede at investere mere relativt til dret for — saerligt blandt SMV'er (DI 2021b). Hovedforklaringen var
den ekstraordingere usikkerhed — bade for store virksomheder og SMV'er.

Samlet set er der en interesse fra erhvervslivet i at tage del i den granne omstilling, men undersggelserne
peger ikke pad en gennemgribende transformation af virksomhederne. Seerligt de smé og mellemstore
virksomheder er udfordret af ressourcemangel og usikkerhed i forhold til at kunne investere langsigtet i
den grgnne omstilling — en udfordring der blev forsteerket under pandemien. P& baggrund af notaterne fra
DI er det dog ikke muligt at sige, om disse forhold gor sig geeldende én til én i turismesektoren, men
indsigterne kan give en pejling af, hvordan tempoet i den grenne omstilling generelt ser ud. Analysen i det
felgende kapitel kan kvalificere yderligere, hvordan billedet set ud i turismeerhvervet i Kebenhavn.
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Den folgende analyse giver en status péa arbejdet med beeredygtighed i turismeerhvervet i
Kebenhavn. Turismeerhvervet daekker her over virksomheder, der producerer eller udbyder varer
og tjenester til turister, der rejser til Kebenhavn og de tilstadende byer. Som beskrevet i
indledningen indeholder begrebet baeredygtighed en gren, en social og en skonomisk dimension,
men for deltagerne i undersggelsen handler det i vidt omfang om den grgnne omstilling. Det
uddybes i et seerskilt afsnit.

Selve turismen kan deles op i to typer: Erhvervsturisme, der deekker mader, incitamentsrejser,
kongresser og events (ogsa kaldet MICE turisme), og ferieturisme, der deekker de almindelige
rejsende uden for arbejdsregi (ogsé kalder leisure turisme). Den skelnen er relevant i nogle
henseende, da erhvervsturismen ofte er foranlediget af en erhvervskunde pa virksomhedsniveau
— business-to-business — hvor en virksomhed keber produkter og tjenester hos en
turistvirksomhed. Det kan medfere nogle andre forhold og krav til turistvirksomheden, end hvis
der er tale om en familie pa ferie, hvilket ogsa uddybes senere.

Analysen er delt op i tre hovedafsnit. Det forste er en overordnet beskrivelse af, hvilken rolle
beeredygtighed spiller for turistvirksomheder, og hvilke variationer i ambitioner og strategier der
er inden for erhvervet. Dernaest undersgger vi de mekanismer og strukturer, der driver den
grenne omstilling fremad, og til sidst redeger vi for nogle af de problematikker, der vedrarer
dokumentation og kommunikation af virksomhedernes baeredygtighedsindsatser.



Status over den baeredygtige
udvikling af turismeerhvervet

Baeredygtighed er en del af turismeerhvervet i Kebenhavn

Alle virksomhederne, der har deltaget i denne undersggelse, arbejder aktivt med beeredygtighed i et eller
andet omfang. Alle tager stilling til baeredygtighed og implementerer eller planleegger tiltag for at mindske
sit aftryk pa klima og natur, og mange beskriver eksplicit deres veerdier og mal omkring beeredygtighed
pa deres hjemmeside. Med forbehold for, at undersagelsen ikke repreesenterer alle virksomheder inden
for turismeerhvervet — seerligt ikke de mindre virksomheder — sé peger interviewene entydigt p3, at
beeredygtighed har rodfaestet sig i turismeerhvervet i Kebenhavn.

Der er mindst tre vigtige forklaringer pa dette. Den ene forklaring er, at mange mennesker — herunder
virksomhedsejere og ansatte — gnsker at passe bedre pa kloden. Interviewene afspejler nutidens
konsensus om, at vores ageren pa jorden har en negativ effekt pa klimaet og naturen. Pa lang sigt er det
séledes virksomhedens eget eksistensgrundlag, der forsvinder, hvis udviklingen fortsaetter som hidtil, som
Mette Godiksen fra Det Kongelige Bibliotek udtrykker det:

"P& den hgje klinge kan man sige, at vi bevarer Danmarks kulturarv for eftertiden, og hvis der ikke
er nogen eftertid, s§ nytter det ikke noget. Sa derfor méa vi gare vores til, at eftertiden er et rart
sted at veere”.

Lidt mere lavpraktisk giver flere af undersegelsens deltagere udtryk for, at de selv eller deres
medarbejdere lzbende finder pd mader at drive virksomheden mere beeredygtigt med samme naturlighed
som at de fleste sorterer affald og sparer pa varme- og energiforbruget derhjemme.

Den neeste vigtige forklaring — og maske den vigtigste for den enkelte virksomhed — er, at manglende
beeredygtighed kan fa forretningsmeessige og skonomiske konsekvenser for virksomheden. En méling fra
DI viser, at 60 procent af virksomhederne inden for deres medlemsbrancher oplever efterspargsel pa
grenne varer og tjenester, og procentdelen er endnu hgjere for de sterre virksomheder (DI 2021a). Samme
billede gor sig geeldende blandt virksomhederne i denne undersggelse, og de oplever, at det er en tendens,
der stiger. Fx neevnes, at booking-tjenester som Booking.com og Momondo nu har lavet filtre til deres
segemaskiner, sa brugerne kan seoge udelukkende pé certificerede hoteller. Per Ankeer fra MCI
Copenhagen, der hjeelper virksomheder og organisationer med at arrangere beeredygtige events og
kongresser, forteeller, at de har oplevet et slags kulturskift siden de startede i 2012:

”| starten var kunderne sédan jaaa, altsé det kan vi da godt, bare det ikke koster mere’. Nu er der
jo kunder, der specifikt sporger efter det baeredygtige. Vi er lige blevet kontaktet af en kunde, der
siger, at det vigtigste er, at det er en baeredygtig destination og et baeredygtigt koncept.” (Per
Ankeer, Director of Sales, MCI Copenhagen)

Ifglge interviewpersonerne risikerer virksomheder en reduceret kundebase, hvis de ikke fglger med i den
grenne omstilling, da en stigende andel af bade offentlige og private kunder kraever beeredygtige lasninger
fra deres leveranderer. Selvom pris og luksus fortsat opleves at veere vigtigere faktorer end
beeredygtighed blandt turister og erhvervskunder, s& mener de fleste af deltagerne, at udviklingen gar
imod eget efterspargsel pa beeredygtighed, og at udviklingen vil tage fart efter corona-krisen. Derfor er
det nu, der skal rykkes, hvis man vil veere pa forkant med udviklingen, mener eksempelvis Lars Nielsen fra
Damn Good Coffee Company:



“Den trend, vi ser i markedet, er, at de starre virksomheder ikke kun skal levere en finansiel rapport,
men ogsé en ESG rapport [Environmental, Social, Governance]. Derfor tror vi p8, at hvis vi kan
komme ud og bevise, at vi har skaret COz-aftrykket helt ned pé kaffe, og vi kan bevise, at vi har
styr pa hele vores supply chain, s& kommer de store firmaer til os. Sa er vi foran de gamle aktorer.”
(Lars Nielsen, Head of sales, Damn Good Coffee Company)

Der er virksomheder blandt deltagerne, der allerede oplever fordelen ved at kunne profilere sig som en
beeredygtig spiller inden for turismeerhvervet. Anders Ekelund Mgrk fra GoBoat forteeller eksempelvis, at
deres niveau af baeredygtighed har dbnet dgre til veekst i udlandet, der ellers ville veere lukket:

“Der, hvor det gor en forskel, det er, nar vi skal veekste internationalt. Der snakker vi med
myndigheder, kommuner og ejendomsudviklere, og der er det afgorende. Vi havde ikke kunne
starte op mange af de steder, hvis vi ikke havde haft en baeredygtig profil. Det er ligesom
adgangskortet for at f& dem i tale — at de overhovedet synes, det er interessant”. (Anders Ekelund
Mark, Ejer og CEO, GoBoat)

Det er lykkedes GoBoat at udbrede sin forretning i flere store europeaeiske havnebyer, fordi der er
efterspergsmal pa virksomheder, der allerede i dag lever op til de beeredygtighedsmal, som mange andre
virksomheder farst er begyndt at seette sig og omstille sig til.

Den tredje vigtige forklaring pé beeredygtighedsdagsordenens indtog i erhvervslivet er de udmeldinger og
stremninger om voksende ambitioner og CO2-mal fra politisk hold. Flere virksomheder neevner FN's
beeredygtighedsmal, den danske klimalov fra 2020, hvor neesten alle folketingets partier blev enige om at
skeere CO,-udledningen med 70% i 2030, og Kebenhavns ambitigse mal om at veere den forste CO»-
neutrale hovedstad i 2025. Derfor forventer alle deltagere i undersggelsen, at kravene til baeredygtighed
vil stige de kommende &r. “Der bliver stillet krav nu, men med tiden tror jeg, det bliver en endnu starre
faktor, og sa er det med at veere klar”, siger Christian Osterkilde fra Event- og konferencebureauet
Eventually.

Flere forventer, at baeredygtighed vil blive en "hygiejnefaktor”, hvis det ikke allerede er det — noget
der bare skal vaere i orden, ndr man booker et veerelse, et bord eller et event. Det bidrager til, at det
er sveert ikke at tage baeredygtighed serigst, hvis man er en fremadsynet virksomhed, og seerligt de
statslige institutioner er nadt til at pejle efter de mal, der saettes politisk. Man er nadt til at veere med
pa bglgen lidt pd samme méade, som madvarebutikker ma indordne sig Fedevarestyrelsens smiley-
ordning, hvis de ikke vil blive valgt fra.

Ambitionsniveauet speender bredt

| undersggelsen indgar flere akterer, der forseger at vaere pa forkant med udviklingen. Nogle har arbejdet
aktivt og malrettet med beaeredygtighed i mange ar, sdsom Scandic og Sinatur, og er skridt for skridt naet
langt med at begreense deres aftryk pa klimaet og naturen. Og nogle nyere virksomheder har fra start sat
sig som mal at levere et beeredygtigt produkt til turister eller turistvirksomheder, sdsom GoBoat, MCI
Copenhagen, Blue Lobster og Damn Good Coffee Company.

Andre virksomheder folger med i udviklingen, men gér ikke nedvendigvis efter at veere bannerferere pa
omradet. De veelger i vidt omfang beeredygtige lgsninger, men veegter samtidigt andre hensyn hgjt, sésom
pris eller geesternes oplevelse af kvalitet. Fx forteeller Robert Nielsen fra Arp-Hansen Hotel Group:

“Det handler om at finde en god balance mellem kvalitet og beseredygtigt. Fx kan man finde meget
baeredygtige handklaeder, men de er maske ikke seerligt rare at tarre sig med. Vi oplever bare at
gaesterne onsker noget luksus og noget forkeelelse.” (Robert Thomsen, Koncerndirekter, Arp-
Hansen)
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Deltagerne i undersegelsen fortzeller, at man péa nogle omrader ma ga pa kompromis med en vares pris
eller kvalitet for at f& mere beeredygtighed, men andre steder udelukker det ikke hinanden. For de
virksomheder, der ikke gér efter en markant gren profil, er det naturligvis mest attraktivt med sidstnaevnte.

Et bemaerkelsesveerdigt forhold ved virksomhedernes ambitionsniveauer er, at flere af dem, der har veeret
meget udsat for kritik af deres aftryk pa klimaet, brug af naturressourcer eller behandling af medarbejdere,
ogsa er blandt dem, der gér efter de mest ambitizse mal for beeredygtig omstilling. Fx har Dantaxi sat sig
nogle ambitioner for granne drivmidler, der langt overgar regeringens malseetning, blandt andet for at gere
op med taxabranchens negative image, og Letz Sushi er i dag blandt duksene i deres branche efter at
have veeret under hard kritik for deres arbejdsforhold’. Samme tendens kan spores i andre sektorer, fx hos
AP. Mgller Meersk, der udleder omtrent lige s& meget CO; som hele Danmark® men som har sat sig
ambitigse mal for deres granne omstilling. Hvad enten kritikken af virksomhederne har veeret fortjent eller
ej, sé ser det ud til at leegge pres pa dem for at gé intensivt ind i arbejdet med en baeredygtigt omstilling.

| en analyse af udviklingen under corona-nedlukningen skelner Anette Therkelsen og Carina Ren, der
forsker i turisme ved Aalborg Universitet, imellem to tilgange til beeredygtighed blandt virksomhederne: Et
fokus pa udvikling af egen drift versus en helhedsorienteret tilgang, der inkluderer veerdikeederne uden for
virksomheden®. Ud fra den sondring kan man sige, at stort set alle deltagerne i denne undersoegelse
abonnerer pa den sidstneevnte — helhedsorienterede — tilgang. De er bevidste om, at stgrstedelen af deres
klimaaftryk ligger i deres indkeb fra leverandgrer, det vil sige uden for egen drift. | Meyers Madhus har de
derfor dannet sig et overblik over, hvor meget deres indkgb fra leverandarer fylder i procenter af deres
COz-udledning:

"Vi synes det var vigtigt at forholde os til scope 3 - vores indirekte aftryk. Fordi 95% af vores aftryk
kommer fra vores ravareindkeb. Det er det, der batter. Derfor har vi sat et mal, der hedder CO»-
neutralitet pa scope 1 og 2 [virksomhedens egen CO»-udledning, red.] i 2025, det der svarer til 5%
af vores CO: aftryk. Og sd en reduktion pd 30% pé scope 3 i 2025 og 50% inden 2030.” (Peter
Renn-Petersen, Direktor, Meyers Madhus)

Opdelingen i scopes, som Peter Renn-Petersen og andre deltagere i undersggelsen ogsa refererer til,
bidrager til at identificere de virkelige “syndere” i virksomhedens CO»-regnskab. For virksomheder i
restaurationsbranchen, som Meyers Madhus, er det indirekte aftryk — deres indkeb af madvarer — der,
hvor de kan rykke mest. Det geelder i avrigt ogsa for shopping og for eventbranchen, der nogle gange ma
indkgbe mgbler og inventar til et enkelt event for at kunne imgdekomme deres kunders gnsker.

Bzeredygtighed som bundlinje eller som formal

Pa& baggrund af interviewene kan vi overordnet identificere to tilgange eller modeller for at drive
beeredygtig virksomhed. Den mest almindelige model er repraesenteret af de fleste sterre og mere
etablerede virksomheder i undersegelsen. Her har virksomhederne indfert konkrete mal for
beeredygtighed, som de forfelger gennem optimering af driften, genbrug af materialer, reducering af spild
osv. Nogle forteeller, at de implicit eller eksplicit arbejder med en grgn bundlinje — og enkelte ogséa en social
bundlinje — sidelgbende med den traditionelle skonomiske bundlinje. Vi kan kalde denne model for
bundlinje-modellen. Den grgnne bundlinje er ikke uafhaengig af den skonomiske bundlinje, men det er to
forskellige spor i virksomheden — nogle gange manifesteret ved en afdeling for beeredygtighed i
virksomheden.

https://www.berlingske.dk/virksomheder/kendt-sushi-kaede-faar-gigant-boede

8 https://www.information.dk/indland/2019/07/maersk-udleder-lige-saa-co2-danmark-nyt-braendstof-goere-rederiet-neutralt-2050

9 https://www.kystognaturturisme.dk/kickstart-dansk-turisme/viden-og-inspiration/baeredygtig-turisme-efter-corona
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Den anden model repreesenteres tydeligst af de nyere startups, der fra start har bygget deres forretning
op omkring beeredygtighed. Formalet her er at skabe en virksomhed baseret pa en baeredygtig industri i
modseetning til at ggre industrien mere baeredygtig.

Blue Lobster er et markant eksempel pa denne tilgang. Deres udgangspunkt for virksomeden er, at salg af
fisk skal foregd gennem en beeredygtig fiskeproduktion. Det indebeerer, at fiskerne skal have gode
okonomiske forhold og fiskeriet skal skdne miljget. Mest unikt for Blue Lobster er, at fisken skal
transporteres direkte fra fiskeren til forhandleren eller restauranten, uden om eventuelle mellemled og
lagre, der gor fisken dyrere og CO»-aftrykket steorre. Pa deres hjemmeside skriver de: “Blue Lobster er en
formalsdrevet virksomhed, der sigter mod at bringe frisk, beeredygtig fisk og skaldyr ud til alle. Vores
langsigtede mal er at danne grundlaget for en bedre baeredygtigt fiskeri som det skonomiske fornuftige
valg.”

Andre lignende formalsdrevne virksomheder er GoBoat, der laver beeredygtig havneturisme, Amass, der
serverer mad uden madspild, og Damn Good Coffee Company, der baserer sig pa udvikling af en (mere)
beeredygtig  kaffeproduktion.  Beeredygtigheden er udgangspunktet for virksomhedernes
eksistensgrundlag og forretningsudvikling. Lidt simpelt kan man sige, at virksomheden gar forud for
beeredygtigheden i bundlinje-modellen, mens beeredygtigheden gar forud for virksomheden i
formalsmodellen.

Langt de fleste og sterste virksomheder arbejder med bundlinje-modellen og vil nok heller ikke kunne gere
andet, da deres virksomhed som udgangspunkt handler om at gere forretning ud af turisme.
Beeredygtighed er tilfgjet som et ekstra lag — enten fra start eller undervejs i virksomhedens levetid.
Adskillige eksempler i denne undersegelse viser, at man kan na langt i den gregnne omstilling ved at arbejde
malrettet med en grgn bundlinje.

Det er ogsa muligt at bevaege sig fra bundlinje-modellen til et formalsmodellen. Amass er et eksempel pa
det. Restauranten opstod med et traditionelt udgangspunkt — omend med et markant fokus pa
beeredygtighed — og efter fa ar gjorde de beeredygtigt madforbrug til virksomhedens formal med et
radikalt dogme om at udnytte hele révarer og dermed eliminere madspild. Sinatur Hotel & Konference har
gennemgaet en lignende transition. De har arbejdet med beeredygtighed siden de blev etableret, men
feorst for fem ar siden besluttede de at ssette naturen og klimaet som det beerende princip for
virksomheden, og derigennem accelerere den gronne omstilling i hotelkeeden. Det viser, at det — i hvert
fald for nogle virksomheder — er muligt at skabe en mere gennemgribende forandring, sa
beeredygtigheden i hgjere grad bliver udgangspunktet for virksomheden frem for en separat bundlinje.

Corona har sat udviklingen pa pause

Turismesektoren har veeret en af de hardest ramte af corona-nedlukningerne — seerligt i hovedstaden —
og det har, ifelge deltagerne i denne undersegelse, haft betydning for omfanget af
beeredygtighedsindsatser. Virksomhederne, der har arbejdet malrettet med beeredygtighed, har fortsat
arbejdet under pandemien, men generelt har den grenne omstilling matte vige for andre udfordringer.
Dida Hartvig Jergensen fra Tivoli forteeller:

"Covid-19 handtering har taget meget fokus de sidste to ar, og den grenne dagsorden har som
falge fyldt mindre, men nu efterspergers det, og i hajere grad end fer. Det tror jeg ikke kun opleves
i Tivoli, det tror jeg er en helt generel bolge hos alle i branchen” (Dida Hartvig Jorgensen,
beeredygtighedsspecialist i Tivoli)

Over for kunderne har seerligt spgrgsmal om tryghed og hygiejne overtaget dagsordenen, fortzeller
Rasmus Krochin Sgrensen fra Dantaxi, der ellers lige havde kick-startet en beeredygtighedsindsats inden
pandemien. Event- og kongressbureauet DIS har mattet fokusere pa at sikre gode annulleringsaftaler for
at kunne tiltreekke kunder, og Arp-Hansen, Eventually og DanHostel har ligeledes sat nye initiativer pa
vageblus.



Interviewpersonernes oplevelser harmonerer med en undersggelse blandt Dansk Industris
virksomhedspanel, der peger p4, at investeringslysten har veeret drastisk dalende under corona-krisen (DI
2021). Under antagelse af, at det ogsé geelder for investeringer i gren omstilling, sé kan usikkerheden under
pandemien have veeret med til at bremse nogle af de tiltag, som virksomheder har gnsket at foretage.

Sociale problemstillinger adresseres ikke som baeredygtighed

De internationale turismeorganisationer — savel som Wonderful Copenhagen - arbejder med
beeredygtighedsbegrebet i tre dimensioner (se indledningen). Det er ikke helt entydigt, hvad de enkelte
dimensioner indeholder, men overordnet kan de beskrives som gran, social og skonomisk beeredygtighed.
Med denne tredeling af begrebet peger interesseorganisationerne p3, at turismesektoren ikke kun begr
tage hensyn til miljg- og klimameessige forhold, som traditionelt forbindes med begrebet basredygtighed,
eller med den form for gkonomisk baeredygtighed, som handler om en virksomheds levedygtighed.
Turismen bgr ogsa tage hensyn til de mennesker, der pa den ene eller anden made pavirkes af turismen
— socialt, kulturelt eller skonomisk. Det er ikke "kun” tab af biodiversitet og klimaforandringer, der skal
bekaempes, men ogsé en stigende social og skonomisk ulighed og en fortreengning af lokalbefolkninger,
der bliver Igbet over ende af den voksende turisme mange steder i verden (se fx EplerWood International
2019 og OECD 2020).

P& trods af ambitionen om at brede baeredygtighedsbegrebet ud til ogséa at favne sociale, kulturelle og
okonomiske problemstillinger, forbinder interviewpersonerne i denne undersggelse primaert
beeredygtighed med gren omstilling. Det giver sig til udtryk ved, at de fleste virksomheder i undersggelsen
arbejder med malsaetninger og strategier for reduktion af virksomhedernes CO»-aftryk, og det er det, de
forteeller om i interviewene, nar der sparges til beeredygtighed. F& nsevner eksplicitte malsaetninger og
strategier for social eller gkonomisk beeredygtighed, og endnu feerre betegner disse som en del af det, at
arbejde med beeredygtighed.

Det betyder ikke, at social ansvarlighed ikke ligger virksomhederne pé sinde. Deltagerne i undersegelsen
arbejder generelt med at skabe gode arbejdsforhold for sine medarbejdere, og flere laver indsatser for at
bidrage positivt til deres lokalsamfund eller lokalomrader i andre lande, der er involveret i eksempelvis
produktion af fedevarer.

Sinatur Hotel & Konference og Letz Sushi er eksempler pé virksomheder i undersegelsen, der arbejder
aktivt og konkret med social beeredygtighed. De er B Corp-certificerede, hvilket kreever et hgjt niveau af
beeredygtighed i bred forstand, modsat certificeringer, der specifikt er rettet imod fx CO>-udledning,
gkologi eller brug af kemikalier.

Letz Sushi er desuden en del af et mindretal i restaurationsbranchen, der har tegnet overenskomst for
sine medarbejdere. Det er dog ikke uden problemer. Den starste udfordring er, at kravene til arbejdstider
gor jobbet mindre attraktivt for mange ansatte, der gerne vil arbejde flere og leengere vagter. Anders
Barsge fra Letz Sushi forteeller, at flere ansatte og potentielle ansatte s@ger andre steder hen, hvor de ikke
er daekket af en overenskomst, fordi det giver mulighed for at arbejde flere timer. Under en overenskomst
skal der betales dobbeltlgn, ndr medarbejderen overstiger 37 timer om ugen, og det er naturligvis dyrt for
virksomheden. Problematikken genkendes af Cofoco, som har valgt ikke at tegne overenskomst for
medarbejderne pa deres restauranter af lignende arsager.

En anden social beeredygtighedsproblematik, der er vanskelig at handtere for den enkelte virksomhed, er
overturisme. Op til corona-nedlukningen var det en af de helt centrale udfordringer for turismebranchen,
og det vil efter alt at desmme blive genaktualiseret i de kommende ar herefter. For at begreense problemet
ognsker blandt andre Anders Ekelund Mgrck fra GoBoat og Hanne Nehmar fra BDP at sprede de besggende
mere ud over aret og byen, men de oplever, at problematikken ferst og fremmes ma adresseres pa
destinationsniveau.
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Ifelge Mireille Jakobsen har Bella Group, der ud over Bella Centret ogsa driver et handfuld store,
internationale hoteller, en holistisk tilgang til beeredygtighed. Ud over initiativer for at mindske deres
klimaaftryk arbejder de ud fra et mantra om, at mennesker er den vigtigste ressource. Det udmegnter sig
ved, at de dyrker mangfoldigheden blandt medarbejder og tager opkvalificering meget serigst. De
samarbejder desuden med det lokalsamfund, de interagerer med, fx ved lejlighedsvis at stille deres lokaler
til radighed for kommunen, og de samarbejder med jobcentret om at tage flygtninge ind i virksomheden.
Om det forteeller Mireille Jakobsen:

“De er en branche, hvor mange mennesker har sit forste job - eller sit forste job i Danmark. Det
forpligtiger os til at hjselpe dem med at etablere sig — laere sproget, finde en bolig, f& NemID. Ved
at hjselpe dem, hjeelper vi ogsa os selv og lokalsamfundet.” (Mireille Jakobsen, Group Director
Responsible Hospitality, Bella Group)

Samlet set peger interviewene p3§, at der ikke ngdvendigvis mangler socialt engagement og vilje til at tage
socialt ansvar og arbejde med sociale problemstillinger ved turismen og turismeerhvervet. Men der er
sjaeldent tale om klare malsaetninger og strategier for social beeredygtighed blandt virksomhederne, sédan
som det er tilfeeldet for den gronne baeredygtighed, og baeredygtighed er ikke en gaengs betegnelse for
sociale forhold, der er relaterede til turisme. Saledes ser det ikke ud til, at turismeerhvervet generelt deler
UNWTO og andre organisationers holistiske opfattelse af, hvad det vil sige at skabe en baeredygtig turisme.
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Drivkreefter i den gronne
omstilling

Baeredygtigheden i turismeerhvervet drives af en push-pull effekt — man bliver skubbet og
skubber selv

Udviklingen baeredygtighed i turismeerhvervet kan helt overordnet karakteriseres som et resultat af, at
virksomhederne bliver presset af deres kunder, samarbejdspartnere og af myndigheders reguleringer til
mere baeredygtige produkter, og samtidigt selv kan skubbe andre i en mere baeredygtig retning. Seren
Faerber fra Scandic kalder denne mekanisme for en “push-pull effekt”.

Blandt turistvirksomhedernes kunder er det seerligt de store erhvervskunder, der laegger pres pa den
grenne omstilling. Nogle af interviewpersonerne fortzeller, at de store danske virksomheder, sdsom NOVO
Nordisk, A.P. Mgller Meersk, Grundfos og LEGO, er blandt de mest krasevende kunder hvad angar
beeredygtighed. Med deres storrelse folger et ansvar for — og pé sigt ogséd forretningsmaessige
nedvendigheder i — at reducere sit CO»-aftryk, som ogsé de store turistvirksomheder oplever, og derfor
kreever de et hgjt niveau af beeredygtige varer og tjenester fra sine leveranderer leengere ude i deres
veerdikeede. Det indebeerer, at hoteller, restauraterer, eventbureauer og transportvirksomheder presses
til at levere pa et hgjt beeredygtighedsniveau, hvis de ikke vil miste en vigtig kunde. Nar en virksomhed af
Meersks storrelse saetter et ambitisst mal for nedbringelse af klimapéavirkning, s& bliver andre
virksomheder séledes trukket med ombord.

Ifolge Hanne Nehmar, Managing Director i BDP, er rederierne bag krydstogtsturisme blandt de
virksomheder, der tager den grenne omstilling meget serigst.

"Krydstogtsbranchen har veeret nedt til at genopfinde sig selv, efter der har vaeret sa meget
bevéagenhed den sidste tid. Krydstogtsbranchens mél er i dag, at de kun vil handle med
leveranderer, der er certificeret. S der har vi som samarbejdspartner faet krav om, at vi skal
certificere os. Sa vi er blevet certificeret med det, der hedder Travelife.” (Hanne Nehmar, Managing
Director i BDP)

Hanne Nehmar henviser her til, at krydstogtsbranchen i mange ar har vaeret udsat for omfattende kritik af
deres forbrug af fossile breendstoffer og deres pavirkning pa luftforureningen, nar de ligger til kaj, hvilket
presser dem til at arbejde aktivt med baeredygtighed at komme af med sit blakkede ry™.

Offentlige udbud med krav til beeredygtighed er ogsd med til at skubbe til omstillingen blandt
virksomhederne. En stor del af de offentlige indkgb foregar igennem Statens og Kommunernes
Indkebsservice, hvor virksomheder skal godkendes pa en reekke parametre for at kunne blive leverander
— de sakaldte SKl-aftaler. Leveranderer til SKI-aftaler skal i dag leve op til et hgjt niveau af baeredygtighed,
ligesom det ogsa kraeves af leverandearer til de store virksomheder, som beskrevet ovenfor. Fx er der krav
om, at store dele af den offentlige sektor skal benytte el-drevne transportmidler, hvilket gor det til en
konkurrencefordel at kunne tilbyde eldrevne taxaer, forteeller Rasmus Krochin Sgrensen fra Dantaxi. Kan
man ikke levere pé de betingelser, sé svinder kundebasen ind. P& den méade spiller det offentlige som
indkaber ogséa en central rolle i push-pull dynamikken.

° Vi forholder os ikke til her, hvorvidt kritikken af krydstogtskibene er berettiget — det er noget, der er uenighed om blandt forskere og interesseorganisationer.
Wonderful Copenhagen har i 2019 udgivet notatet "Fakta om krydstogtskibe og forurening”, hvor en del af den eksisterende viden er samlet.
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IWustration: Push-pull effekten - turistvirksomheder bliver skubbet og skubber selv udviklingen fremad

Kunder
Leveranderer

Kunder
Turistvirksomhed Andre virksomheder

Myndigheder

Ud over et pres fra stat og kommune, oplever Dantaxi ogsa en stigende interesse for eldrevne taxier blandt
de almindelige borgere. Samtidigt er der opstéet konkurrence om tilbyde et beeredygtigt produkt blandt
de forskellige selskaber — blandt andet fra en lille startup-virksomhed, Viggo, der udelukkende tilbyder O-
emissionsbiler.

“Det er klart, at det [antallet af grenne taxier] er blevet et betydeligt konkurrenceparameter, som vi
er meget opmaerksomme pa. Vi startede for alvor vores grenne omstilling i starten af 2019. Siden
er Viggo kommet til, ligesom flere af vores evrige konkurrenter i Kebenhavn nu ogsé markerer sig
pé omréadet. De forhold har vaeret med til at skaerpe vores profil pd omradet yderligere.” (Rasmus
Krochin, Kommunikationschef, Dantaxi)

Dantaxi har investeret massivt i O-emissionsbiler de seneste ar og har som erklaeret mal, at alle deres biler
skal veere O-emission i 2025. Deres ambitigse mal er pavirket af de politiske malssetninger og rammer, og
konkurrencen fra virksomheder som Viggo kan bidrage til, at de etablerede selskaber som Dantaxi trykker
endnu hardere pa speederen for en hurtig gren omstilling. Sdledes er aktarer og forbrugere pa forskellig
vis med til at presse virksomhederne hen imod et mere beaeredygtigt turismeerhverv.

Virksomhederne i undersggelsen forteeller ogsa, at de selv kan skubbe til udviklingen. De kan stille krav til
leveranderer og samarbejdspartnere, og de kan i et vist omfang pavirke deres kunder og gaesters adfeerd
(nudging). Det udfoldes i det felgende.

En stor del af mange turistvirksomheders klimaaftryk ligger i deres indkeb af varer og tjenester fra
leverandgrer — eksempelvis af fgdevarer, sengelinned eller trykte materialer til konferencer.
Virksomhederne kan derfor veere ngdt til at presse deres leverandgrer — eller veelge nye — for selv at blive
mere beeredygtige og eksempelvis opna en certificering. Et interessant eksempel pé dette er Scandic, der
for ar tilbage kraevede af deres leverander af sengelinned, at de blev Svanemeerket. Det fik ikke alene
betydning for Scandics klima- og miljgaftryk, men gjorde det ogsa lettere for andre hoteller med samme
leverandgr at blive mere gronne. Sgren Faerber fra Scandic forteeller:

“Det er som at ga i jungle, hvor de forste skal hakke planterne ned for at komme fremad. Men dem,
der gar bagved, de far jo sé en sti at ga pa. Vi gik forrest og fik et vaskeri Svanemeerket. De fleste
vaskerier i dag, de er Svanemeerkede, s& det er bare at veelge det til for de andre hoteller.” (Seren
Faerber, Adm. direktor i Scandic)
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Robert Thomsen fra Arp-Hansen Hotel Group bakker dette synspunkt op. Deres leverander inspirerede
dem netop til at gé over til Svanemeerket handtering af sengelinned.

Christian QOsterkilde fra Eventually har en tilsvarende oplevelse af at skubbe hele den grenne omstilling
ved at skubbe til sine egne leverandgrer.

“Vi stiller nogle krav til vores leverandgrer, og de taget faktisk godt imod det. Vi har en print-
leverander, som er gaet fuldsteendigt all-in og har omlagt en stor del af sin produktion blandt andet
pa grund af vores krav til dem. Sé vi kan se, at nar vi selv bliver skarpe pé det, og det bliver en
naturlig del af vores made at agere péa, sa kan vi se at det kan sprede sig som ringe i vandet.”
(Christian Dsterkilde, partner i Eventually)

Greon omstilling fra én akter kan saledes veere med til at bane vejen for andre, og, som vi skal vende tilbage
til, s& har de store virksomheder seerligt gode muligheder for at tage nogle vigtige skridt.

Gron omstilling fra én akter kan séledes veere med til at bane vejen for andre, og, som vi skal vende tilbage
til, s& har de store virksomheder seerligt gode muligheder for at tage nogle vigtige skridt.

Push-pull effekten har en lidt anderledes karakter blandt de offentlige institutioner, der arbejder med
turisme, end blandt almindelige private virksomheder. Selvom Det Kongelige Teater og Det Kgl. Bibliotek
oplever en efterspargsel pa baeredygtighed fra deres geester, sé er de ikke presset af de til tider hgje og
konkrete krav fra erhvervskunder, som flere andre deltagere i undersggelsen beretter om. De skal fgrst og
fremmest leve op til de krav, der falger med deres bevilling og deres status som offentlig institution.

Det Kongelige Teater og Det Kgl. Bibliotek arbejder blandt andet ud fra den rammeaftale, de indgar med
Kulturministeriet. Her er beeredygtighed neevnt i korte og overordnede vendinger — eller slet ikke for Det
Kongelige Teaters vedkommende. Rammeaftalerne bidrager séledes ikke med at udvikle en konkret
strategi og finde den rette veerktsjskasse til at né statens ambitioner for CO:-reduktion, som
institutionerne bruger som pejlemeerke. Som det er nu, er der kun pa fa omrader specifikke krav til de to
institutioner, s& de ma i vid udstreekning selv vurdere, hvordan de vil prioritere deres
beeredygtighedsindsatser — om de eksempelvis ber streebe efter en certificering, sddan som Det Kgl.
Bibliotek har valgt at gere pa deres kommercielle mgde- og konferenceomrade.

Marie Munk ser den overordnede danske malseetning péd CO:-reduktion som noget, der har sat skub i
omstillingen i Det Kongelige Teater, men tilfgjer, at de seerligt kan takke en engageret bestyrelse og
medarbejdergruppe for at veere naet sa langt med en beeredygtighedsstrategi og konkrete initiativer.

Mette Godiksen fra Det Kgl. Bibliotek forteeller, at den grenne omstilling ville nyde godt af konkrete
beeredygtighedsstrategier fra Kulturministeriets side. Det vil potentielt kunne bidrage med at prioritere
beeredygtighedsindsatserne pa tvaers af hele kulturomradet. Derudover er der potentiale i at arbejde med
direkte incitamenter for kulturomradet til at arbejde med baeredygtighed, da de i dag udelukkende bliver
malt pa deres andre indsatser — herunder forst og fremmest kulturformidling. Mette Godiksen ser ogsa
muligheder i, at kulturministeriet faciliterede eller stgttede samarbejdet mellem kulturinstitutionerne
omkring vidensdeling og implementering af indsatser og projekter pa tveers.

Et af de konkrete midler, som kan veere med til at seette skub i de offentlige institutioners baeredygtige
omstilling, er de offentlige aftaler for indkeb. Mette Godiksen oplever pa den ene side, at indkgbsaftalerne
gor omstillingen langtrukken og ufleksibel — seerligt hvis der ikke er tilstreekkeligt med baeredygtige varer
pa aftalerne eller hvis de skal igennem et langstrakt EU-udbud. P& den anden side oplever hun, at der
seerligt er sket en positiv udvikling med SKl-aftalerne, sé der i dag er gode muligheder for at veelge
beeredygtige leveranderer, nar de skal kabe varer og tjenester.
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Ferieturister kan skubbes, men de skubber mindre selv

Interviewpersonerne forteeller om en stor forskel pa deres kunders krav og ensker om baeredygtighed, alt
efter om der er tale om erhvervsturisme eller ferieturisme. Omkring medeturismen opleves generelt en
stor og stigende interesse for beeredygtige lgsninger. lkke for den enkelte konferencegeest, men fra
virksomhederne, der skal efterleve malsaetninger og krav nér de kgber ydelser i forbindelse med mader,
konferencer og events.

Det er anderledes med den almindelige ferieturist. Interviewpersonerne oplever generelt ikke, at
ferieturisterne bekymrer sig om virksomhedernes baeredygtige udbud — tveertimod naevner flere en grad
af modstand blandt turister i forhold til at sendre adfeerd. Mireille Jakobsen i Bella Group beskriver det
séledes:

“Det er forkeelelsesparadokset. Nar man er hiemme, sa kan man spise okologi og spare pé kedet
men ndr man er ude pé restaurant, sa skal man finde den storste steak pa menuen, sa skal du
forkeeles, for det har du fortjent. Sa vi skal tage beslutningen pé deres vegne, fordi de gider det ikke
endnu i hvert fald. Hvorimod businessaktarerne, de er uden tvivl dem, der skubber til dagsordenen
og stiller haje krav.” (Mireille Jakobsen, Group Director Responsible Hospitality, Bella Group)

Mireille Jakobsen og andre deltagere i undersggelsen oplever, at ferie for den almindelige turist er
associeret med at give slip pa hverdagens bekymringer og tillade sig en luksus, man ikke nyder til daglig
— ogsa selvom det gér imod principper om baeredygtig adfeerd.

Interviewpersonernes oplevelser er til en vis grad overraskende. Som neevnt i Del 1 peger en reekke
undersggelser pa en udbredt interesse for at holde mere beeredygtige ferier blandt potentielle turister
verden over (Eurobarometer 2021a, Booking.com 2021). Kun ca. en tredjedel af respondenterne i en
undersggelse fra Booking.com giver udtryk for den tendens, Mireille Jakobsen kalder
"forkeelelsesparadokset”, hvor man gnsker at holde fri fra bekymringer, mens man er pa ferie. Der burde
med andre ord veere markant overvaegt af turister, der ville veere tilfredse at rejse mere baeredygtigt, ogsa
selvom selvrapporterede intentioner ikke kan oversaettes direkte til beeredygtig adfaerd.

"Forkeelelsesparadokset” kan bidrage til forklaring af den oplevede skepsis overfor begraenset luksus og
udbud af eksempelvis redt ked, men der ma veere andre forklaringer pa, hvorfor interviewpersonerne ikke
generelt oplever opbakning til aget baeredygtighed fra den almindelige turist. En neerliggende forklaring
er, at ferieturister som enkeltpersoner ikke har meget indflydelse pé virksomheders niveau af
beeredygtighed. Samtidigt er der ikke nogen, der stiller den enkelte turist til ansvar, hvis man fx vaelger
redt ked pa restauranten eller i hotellets buffet. P4 den made adskiller forholdene sig veesentligt fra de
store erhvervskunder, som bade har mulighed for at stille krav til leverandererne, og som har en ejer- og
kundekreds, der stiller dem til ansvar for deres CO,-aftryk. Den enkelte turist oplever sandsynligvis ikke
sig selv som del i den push-pull mekanisme, der driver omstillingen i turismeerhvervet, pd samme made
som en virksomhed.

Her kan det tilfgjes, at EU-borgere i en stor survey placerer ansvaret for at handtere den grenne omstilling
hos nationale regeringer (63 procent), erhvervslivet og industrien (58 procent), EU (57 procent), og forst
herefter sig selv personligt (41 procent) (Eurobarometer 2021b). Det peger pa en tendens til, at EU-borgere
afventer forskellige myndigheders og virksomheders regulering og initiativer.

Man kan saledes argumentere for, at vi ikke kommer langt i den grenne omstilling, hvis turismeerhvervet
venter p3a, at almindelige ferieturister og forbrugere laegger pres pa virksomheder og aktivt eftersparger
mere beeredygtighed hos den enkelte virksomhed. Den konklusion har Mireille Jakobsen ogsé naet. Hun
tilfgjer til ovenstéende citat, at Bella Group selv ma ga forrest som virksomhed og treeffe nogle valg pa
vegne af den enkelte turist. Det har de fx gjort ved at fjerne okseked fra buffeten pa deres konferencer -
uden at modtage negativ respons:
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“Pa de fem &r har vi faet to klager. Sa de ved ikke, at den er fjernet. For det er ikke dem, der har
bestemt, hvad menuen skal vaere. De kommer jo bare ned for at spise, og sa er den der ikke. Sa det
er jo en nem made at gore det pa, uden at de overhovedet bliver inddraget i det.”

Afskaffelsen af okseked pa menuen er et af flere eksempler p3, at ferieturisternes adfeerd kan preeges i en
mere beeredygtig retning. Sinatur Hotel & Konference tilbyder sine gaester en drink i baren, hvis de
fraveelger at fa gjort rent og skiftet linned, hvilket langt sterstedelen ger. Scandic har forsegt sig med at
promovere den grenne del af buffeten ved at gore noget ekstra visuelt og gastronomisk ud af salatbaren.
Og Coco Hotel, som er en del af Cofoco, har lavet en guide til deres hotelgeester med baeredygtige
aktiviteter og vintage-shopping. Pa4 den made forteeller deltagerne i undersggelsen, at de skubber til deres
gaester, men sa vidt muligt i form af en positiv oplevelse.

Selvom mange oplever den almindelige ferieturist som veerende mindre indstillet pé adfeerdsaendringer
skal det det dog noteres, at flere personer i undersggelsen oplever eller forventer en aendring af den
eksisterende turistkultur i fremtiden — blandt andet i takt med, at de yngre generationer kommer til at
udgere en sterre del af turisterne. Det er i ovrigt en oplevelse, der delvist bakkes op af en reekke
undersggelser af holdninger til beeredygtighed og klimaforandringer pé tveers af generationer (GlobeScan
2020, Klimabarometeret 2021, Tryghedsmalingen 2021)".

Virksomhedens storrelse har betydning for omstillingen

P& baggrund af interviewene i denne undersggelse ser det ud til, at virksomheders starrelse bade er
associeret med fordele og ulemper for deres muligheder for at forfelge en gron omstilling. Det fremheeves
fx at veere en fordel at have en vis volumen, da det er ressourcekraevende i arbejdstimer og gkonomisk at
investere i nye baeredygtighedstiltag.

En anden fordel for starre virksomheder er, at de i hgjere grad kan skubbe deres underleverandegrer i en
mere beaeredygtig retning og derved skabe forandringer, der kan sprede sig til andre virksomheder og
brancher. P4 den made er der en fornuft i, at der med virksomhedens stgrrelse felger et ansvar, som flere
af interviewpersonerne fra stgrre virksomheder mener.

Der er dog ogsa fordele knyttet til at vaere en mindre virksomhed. De har som udgangspunkt lettere ved
at specialisere sig inden for et nichemarked, da de i mindre omfang er afhaengige af en stor og mangfoldig
kundebase. Fx er Amass lykkedes med at skabe en restaurant, der serverer grontsagsskreeller og fiskeben
for at udnytte hele ravarer. Det koncept ville sandsynligvis veere sveert at seelge til Bella Centrets eller
Radissons kongresser — endnu — da de store virksomheder oplever at skulle imgdekomme en bredere
mainstream-turisme, hvis de skal fastholde sterrelsen af deres kundegrundlag. Nichevirksomheder som
Amass kan dog veere med til at inspirere branchens gvrige akterer til at tage skridt imod mindre madspild
og mere baeredygtighed, hvilket de eksempelvis gar hos Scandic.

En anden fordel for de mindre virksomheder — maske seerligt inden for fgdevareomradet — er, at de har
lettere ved at basere sig pa lokale, beeredygtige leverandgrer. Det forteeller blandt andre Jesper Julian
Mgller, der har startet Copenhagen Street Food. Han har etableret et netveerk af gkologiske garde, ogien
periode selv kart et gkologisk landbrug, der kunne levere til stadeholderne pé street food markederne.
Mireille Jakobsen fra Bella Group forteeller omvendt, at de med deres starrelse har sveert ved eksempelvis
at skaffe tilstreekkeligt ekologisk og lokalt produceret kylling, nér de huser op til 20.000 spisende geester
pa en weekend. Pa det punkt har veerdikaederne endnu ikke fulgt med efterspgrgslen fra de store akterer,
og man kan tilfgje, at der netop derfor kunne se ud til at veere behov for et sterre pres pa leverandgrerne
fra de store aktgrer, jf. den tidligere pointe om de store virksomheders ansvar.

'De yngre generationer er mere bekymrede og mere tilbgjelige til at eendre adfaerd i forhold til klimaforandringer. Det skal dog noteres, at forskellene mellem
aldersgrupper langt fra er s& markante som forskel i politisk observans - bade i Danmark, Storbritannien og i USA
(https://www.ons.gov.uk/peoplepopulationandcommunity/wellbeing/articles/threequartersofadultsingreatbritainworryaboutclimatechange/2021-11-05 og
https://climatecommunication.yale.edu/publications/do-younger-generations-care-more-about-global-warming/.)

25


https://www.ons.gov.uk/peoplepopulationandcommunity/wellbeing/articles/threequartersofadultsingreatbritainworryaboutclimatechange/2021-11-05
https://climatecommunication.yale.edu/publications/do-younger-generations-care-more-about-global-warming/

Potentialer ved partnerskaber mellem storre turistvirksomheder og innovative startups

Der synes at veere en sund synergi mellem de sméa beaeredygtighedsinitiativer og de store
turistvirksomheder. Der er gode eksempler p3, at innovative startups og store virksomheder kan tiloyde
hinanden noget, der kan bringe begge parter videre i den gronne omstilling. Det er fx Scandics samarbejde
med Too Good To Go om at komme af med overskudsmad, og med Amass om inspiration til at udnytte
fedevarerne bedre. Derigennem far Scandic hjeelp til at nedbringe deres madspild, og samtidigt statter
de udviklingen af innovative beeredygtighedskoncepter, der finder lgsninger pa nogle af branchens
udfordringer i den granne omstilling.

Undersegelsen peger p3, at der er rum for flere af den slags partnerskaber og derved synergieffekter
mellem etablerede turistvirksomheder og innovative beeredygtighedsinitiativer. For eksempel beskriver
eventarrangerer et kolossalt ressourcespild, nar store maengder mabler, pynt og madvarer bliver til affald,
fordi der ikke er nogen til at aftage dem efter et event. Mireille Jakobsen fra Bella Group forteeller:

“Vi har 38 tons kaffegrums hvert ar, og det er en totalt uudnyttet ressource — jeg ved godt der er
en masse sma startups rundt omkring, der udnytter kaffegrums til at dyrke svampe og meget andet.
Men nér vi har den maengde, vi har, sa vil vi jo gerne kunne aflevere alt til én partner pa en gang til
at handtere det. Men de er der bare ikke, og sadan er det med en lang raekke af vores
affaldsressourcer. Logistik er ogsa en ting. Der mangler en akter, der kan binde aftager og modtager
sammen inden for en kort tidsfrist. Vi har fx et event med en masse mabler. De star her, de fejler
ikke noget. Men hvad skal vi gare med dem, nar det er feerdigt? Sa skal vi ringe til 20.000 forskellige
mennesker, og de kan kun komme tirsdag kl. 6. Og der er vi allerede videre.” (Mireille Jakobsen,
Group Director Responsible Hospitality, Bella Group)

Mireille peger pa to problematikker, der er kendetegnende for eventbranchen. Den ene er de enorme
maengder af restprodukter, ndr man laver mad og brygger kaffe til flere tusinde mennesker. Der findes ikke
en svampeproducent eller tilsvarende initiativ, der kan aftage 38 tons kaffegrums péa et ar.

Den anden problematik handler om, at venues og arranggrer pa en made er en tom skal, som kunden
udfylder med deres onsker og behov. Det giver et relativt uforudsigeligt forbrug af mebler og andre
faciliteter til det enkelte event, og som skal vaere ude af huset igen inden naeste event.

Didde Steinmann fra CPH Lounge, der leverer indretning til events forteeller ogsd om dette. Hun har et
konkret gnske om en slags byttebgrs for eventbureauer, s man i hgjere grad kan genbruge mebler og
derved begraense produktionen af nye. De har dog lykkedes med at Igse en del af problematikken ved at
arbejde med et internationalt standardrammesystem til eksempelvis messestande, der kan genbruges.
Didde Steinmann oplever en vis utilfredshed med det standardiserede, men omvendt har det
beeredygtighedsmaessige fordele, som er til at forsta for kunderne.

Ledere og ansatte har forskellige — vigtige — roller i den grenne omstilling

De virksomheder i undersggelsen, der er ndet langt i den grenne omstilling, er blandt andet kendetegnet
ved at have bade ledelse og ansatte med i udviklingen. Ledelsens og ejerkredsens rolle er ferst og
fremmest at seette et ambitionsniveau, et mal og en retning. Det skaber mulighed for en fokuseret og
kontinuerlig indsats, uafheengigt af eventuelle ildsjeeles jobskifte, og for at prioritere ressourcer til at styrke
virksomhedens beeredygtighed.

Ledelsens rolle er ogsa at involvere og engagere de ansatte. Det er i vidt omfang de ansatte, der skal
implementere nye grgnne initiativer og arbejdsgange, og derfor er det afgerende at f& dem ombord,
forteeller flere af interviewpersonerne. Det indebaerer, at baeredygtighedstiltag ikke ma ske pa bekostning
af medarbejdernes arbejdstrivsel — det ma eksempelvis ikke veere til besveer, forteeller Didde Steinmann
fra CPH Lounge:
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"Det ma ikke veere besveerligt. For hvis det bliver besveaerligt, s& kommer det ikke til at aendre p3,
hvad de gar nede pa lageret. Nar vi har pakket mabler, har vi fx brugt sindssygt meget plastik wrap
— s8 har vi udviklet méder til at pakke, der reducere brugen af plastik. Her har vi investeret i nogle
dyre pakkeposer, der kan genbruges.” (Didde Steinman, Medejer & CCO, CPH Lounge)

Lidt komisk forteeller Didde Steinman videre, at hun i farste omgang ikke havde kommunikeret pointen
med de nye pakkeposer til medarbejderne, sa til at starte med blev de bare smidt ud efter brug. Til kravet
om, at tiltag skal veere lette at implementere, kan man séledes tilfgje, at de skal veere kommunikeret til de
ansatte.

Da det er de ansatte, der kender virksomhedens konkrete arbejdsgange bedst, er der desuden meget at
vinde ved at inddrage ansatte i idéudvikling omkring nye initiativer og indsatser. Dida Hartvig Jergensen
oplever, at mange af deres gode lgsninger er kommet fra "kreative sjeele” i medarbejdergruppen, og Marie
Munk fra Det Kongelige Teater har lignende oplevelser med deres medarbejdere. | Sinatur Hotel &
Konference har de aktivt understottet dette potentiale ved at udneevne en raekke medarbejdere
forskellige steder i virksomheden til at veere baeredygtighedsambassadgrer. Deres opgave, ved siden af
deres almindelige arbejde, er at finde pa idéer til eendringer, der kan gere virksomheden mere baeredygtig:

“Vi har lavet et korps af det, vi kalder beeredygtighedsambassadgrer — fra kokke til stuepiger og
tienere. Og det er méaske den sterste succes, vi har haft — at vi har inddraget medarbejderne pa
den her made. Det er dem, der far tingene til at leve ude pa hotellerne. De prover ting af, som fx
alternativer til stearinlys, vandbesparelser eller solceller. Det er folk, der breender for det. De far
ikke penge for det, men de far noget tid stillet til radighed og en masse inspiration, nar vi er ude péa
ture.” (Claus Nielsen, Direktar, Sinatur Hotel & Konference)

Illustration: Synergieffekten i at lade hele virksomheden tage del i arbejdet med baeredygtighed
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Medarbejdere

Dida Jergensen, der er beeredygtighedsspecialist i Tivoli, forteeller, at den grenne omstilling i vid
udstreekning har veeret drevet af medarbejdere, og at indsatserne indtil for relativt nylig har veeret drevet
af ildsjeele frem for en samlet strategi i organisationen.

“Det har veeret projekter farst og sa mélseetninger efter. Fx er genbrugskoppen et 20 ar gammelt
projekt, fordi der har veeret nogle kreative medarbejdere. Nu hvor vi er begyndt at have
mélsaetninger gor det ogsé, at vi kan monitorere pa det og sikre en fremdrift.” (Dida Hartvig
Jorgensen)
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Dida Jargensens oplevelse opsummerer fint pointen: Der en styrke og maske ligefrem en synergieffekt
ved, at omstillingen til mere beeredygtighed som en feelles indsats i hele virksomheden frem for oppefra
og ned eller nedefra og op.
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Dokumentation og
kommunikation

Faelles sprog og definitioner af baeredygtighed

Selvom beeredygtighed ikke er et nyt begreb, sa fremgar det af interviewene, at det ikke er et omrade, der
har haft tid til at rodfeeste sig i erhvervslivet. Der er mange forskellige definitioner af beeredygtighed,
mange mader at male og beskrive indsatser og klimaaftryk og mange forskellige akterer, der forsgger at
udbrede sine egne mal og metoder. Ole Sorang fra Radisson forteeller, at han er med i flere forskellige
netveerk, der hver iseer forsgger at skabe konsensus om begreber og mal. Han mener, at man ma sigte
efter ét feelles — globalt — sprog, da turisme naesten per definition er graenseoverskridende.

"Man bliver nadt til at fa defineret et feelles sprog, for det hjaelper jo ikke noget, at vi i Kebenhavn
siger, at baeredygtighed méler vi pa denne made. Det siger ikke noget, med mindre der kommer en
feellesnaevner. | en global rejse-verden er der nedt til at veere ét sprog.” (Ole Sorang
Marketingdirektar, Nord- og Vesteuropa, Radisson Hospitality)

Den manglende konsensus om sprog ger det sveerere at skabe et vidensgrundlag for, hvilke udfordringer
man bgr adressere og prioritere, og hvilken effekt forskellige indsatser vil have. Et afledt problem af det
er, at det er sveert at kommunikere om baeredygtighed pa en made, som bade er simpel og forstaelig, og
som ikke skaber risiko for at blive kritiseret for greenwashing. Disse problematikker uddybes i de fglgende
afsnit.

Udfordringer med dokumentation kan saenke udviklingen

Der er flere af deltagerne i undersegelsen, som gerne vil ga leengere i den grenne omstilling, men som ikke
ved, hvor de skal begynde, og hvad der virker. De forteeller blandt andet, at det er sveert og
ressourcekreevende at dokumentere klimaaftrykket for en enkelt virksomhed, og der findes ikke en officiel
eller bredt anerkendt malemetode inden for alle brancher — selv imellem universiteterne hersker der
uenighed om opgerelser af CO2-udledning. Det manglende grundlag for dokumentation ger blandt andet,
at flere frygter at spilde ressourcer pa at igangseette initiativer, der viser sig ikke at veere seerligt
virkningsfulde. Nogle neevner i denne forbindelse ogsa risiko for sager om greenwashing, hvis de gar ud
med deres resultater pa baggrund af dokumentation, som ikke er bredt anderkendt.

Bella Group har alligevel kastet sig ud i at dokumentere det, de gor. De oplever, at det er vigtigere at veere
transparente med deres indsatser, end om resultaterne er helt ngjagtige. “Det spiller ingen storre rolle,
om resultaterne afviger 10 eller 20 procent”, siger Mireille Jakobsen.

Meyer's Madhus har indgaet samarbejde med Concito om at beregne sit aftryk grundigt, men det har
alligevel veeret en omfattende arbejdsbyrde:

“I branchen var det blandet, hvor grundigt man gik til vaerks, men vi ville i hvert fald gerne ga til
problemet med et steerkt vidensgrundlag. Sa vi indsamlede data, sa vi kunne saette en baseline,
der var ambitigs, men ogsa realistisk. Det tog relativt lang tid — det svaere er jo ikke at koble
Concitos fedevaredatabase med, hvor meget okseked vi indkeber, og pa den made udregne CO..
Udfordringen ligger i at finde de mange millioner fakturaer, vi har, f& dem klarificeret og struktureret.
Nér man snakker CO. skal man jo helt ned pa vareniveau, og det kan veere, at det stér i liter og
derfor skal omregnes til kilo. Der har vaeret mange mandetimer i at udregne det.” (Peter Rann-
Petersen, Direktor, Meyer's Madhus)
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Flere har segt radgivning hos DE, DI eller Erhvervsstyrelsen eller segt hjeelp hos eksterne konsulenter, der
har specialiseret sig i at beregne virksomheders klimapavirkning. Der er generelt gode oplevelser med
dette — seerligt hvad angar hjeelp til at prioritere de mest effektfulde indsatser for den enkelte virksomhed.
Eksempelvis forteeller Dida Hartvig Jergensen fra Tivoli:

"Vi laver nu et klimaregnskab i supplement til vores arsregnskab. Vi lavede det forste klimaregnskab
sidste ar og det har klart hjulpet os med at ssette mél for forskellige omrader og ogsa hjulpet i
forbindelse med prioritering af omréder” (Dida Hartvig Jorgensen, baeredygtighedsspecialist i
Tivoli)

Det er dog en ressourcemaessig udfordring at skulle veere afheengige af eksterne konsulenter, iseer for de
mindre virksomheder. Derfor haber Christian Mgller Bach fra Amass, at de kan fa hjelp fra
forskningsinstitutioner eller andre, der kunne veere interesserede i at udvikle et CO,-regnskab for dem
uden de store omkostninger.

Den synlige og oplevelsesnaere baeredygtighed appellerer til gaesterne

Flere har oplevet udfordringer med at kommunikere deres beeredygtighedsindsatser pa en forstaelig og
interessant made. Det geelder farst og fremmest, nar der er tale driftsoptimeringer, der ikke er direkte
relateret til virksomhedens kerneydelse, sdsom reduktion af energiforbrug pa en restaurant eller
varetransport med O-emissionsbiler til et hotel. Den slags opleves uinteressant for de fleste kunder,
forteeller blandt andre interviewpersonerne fra Letz Sushi, Bella Group og Cofoco.

Anders Barsge fra Letz Sushi forteeller eksempelvis, at kunderne kun er interesserede i maden, de er
kommet for at kebe, mens sushi-kaedens andre baeredygtighedsindsatser ikke har kunne omseettes
direkte til branding veerdi.

"Det eneste, folk kan forholde sig til, er kerneydelsen — det, de putter i munden. Det andet kommer
for langt veek fra produktet, og sa taber vi folk. Folk vil gerne have en holdning til baeredygtighed,
men det skal veere meget taet pa det produkt, de keber, for de kan relatere til det. Vi har brugt
mange millioner kroner pé branding med lav konverteringsgrad, fordi vi ikke har veeret helt nede i
det, folk putter i munden i vores budskaber. Vi skal helt ned pé produktniveau for, at folk kan
forholde sig til det, og vise hvilken merveerdi, det giver produktet.” (Anders Barsoe, Direktor, Letz
Sushi)

Cofoco har eksperimenteret med at inkorporere beeredygtighed i deres synlige tilbud til kunden for at
tydeliggare deres granne profil. | perioder har de lagt et trae pa regningen, sa kunder kan betale for at
plante treeer og derved klimakompensere for deres besag, og pad Coco Hotel uddeler de en brochure med
forslag til beeredygtige aktiviteter og shopping-muligheder. De prgver séledes at gore baeredygtigheden
neerveerende i kundens oplevelser i byen — og pé en sjov og involverende made.

Det ber dog naevnes, at det ikke nedvendigvis er de sjove og kommunikative indsatser, der har stgrst
effekt pa CO2-udledningen. Jesper fra Copenhagen Street Food oplever en tydelig diskrepans omkring
det, der virker pa klimaet, og det, der virker i kommunikationen: "“Det der med at skifte sugerarene ud med
nogle, der ikke er lavet af plastik, det er jo ikke det, der redder verden. Men det er noget, folk leegger meget
meerke til”.

En anden erfaring fra interviewene er, at der kan veere fordele ved at fokusere pé de konkrete indsatser
og beeredygtige handlemuligheder frem for at kommunikere i overordnede mal og begreber. Neesten
samtlige af deltagerne i undersogelsen forteeller om bekymringer for anklager om greenwashing — at
udgive sig for noget, de ikke er — hvilket far nogle til overhovedet at undlade at kommunikere om
beeredygtighed. Lars Mgller Nielsen, marketing director i lllum, forteeller, at de generelt gar stille med
dgrene omkring emnet baeredygtighed, og kun i udvalgte perioder kommunikerer aktivt om mulighederne
for at kebe baeredygtighedscertificerede varer. P4 den made udgiver de sig ikke for at veere baeredygtige,
men hjeelper deres kunder til at treeffe mere baeredygtige valg, hvis de gnsker det. De forventer desuden
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at kunne lancere et koncept omkring baeredygtighed i 2023, men det skal ikke praesenteres, for de har
foretaget et grundigt forarbejde for at undga en negativ modtagelse.

Certificeringer kan bidrage til aget beeredygtighed og lettere kommunikation

Der er ingen tvivl om, at certificeringer er en motor i den grenne omstilling for mange virksomheder. Flere
deltagere i undersggelsen forteeller, at de har brugt og bruger kriterierne og dokumentationskravene i de
forskellige certificeringer som pejlemeerker i deres beeredygtighedsstrategi. P4 den made sikrer en
certificering ikke bare et givent niveau af beeredygtighed, det bidrager ogsa til at strukturere og malrette
den enkelte virksomheds indsatser. Samtidigt ger certificeringer virksomheder i stand til simpelt at
kommunikere deres beeredygtighed til kunder og samarbejdspartnere.

Virksomhedernes nytte af en certificering afhaenger blandt andet af, om certificeringen er bredt kendt og
anerkendt hos erhvervskunder og individuelle gaester. Jf. tidligere pointe om at skabe et feelles sprog for
beeredygtighed (Ole Sorang, Radisson), s& kommer virksomheder med mange gaester fra udlandet ikke
langt med en certificering, der kun genkendes af kabenhavnere eller af danskere — og vice versa. Hos Letz
Sushi oplevede de, at markedsferingsveerdien ved deres B Corp-certificering ikke stod mal med det
beeredygtighedsniveau, som sushi-kaeden opndede gennem certificeringen.

Det betyder ikke, at certificeringer med relativt lav kendskabsgrad blandt den almindelige forbruger ikke
kan veere den rigtige certificering at ga efter. Over for andre virksomheder kan det eksempelvis vaere en
fordel at vise, at man lever op til certificeringer med et meget hgjt ambitionsniveau, sésom B Corp eller
ISO-meerkerne, og bade Anders Barsge fra Letz Sushi og Claus Nielsen fra Sinatur forteeller, at samarbejdet
med B Corp har betydet meget for deres nuvaerende baeredygtighedsniveau.

For hoteller er Green Key, som er udviklet og drevet af Foundation for Environmental Education og Horesta,
den mest udbredte i Danmark. Ifelge deres hjemmeside er meerket tildelt 150 virksomheder i Danmark og
3.200 pa verdensplan. Certificeringens udbredelse bidrager til dets styrke i forhold til at kommunikere
virksomhedernes baeredygtighed.

Der findes en lang reekke forskellige certificeringer, men pa nogle omrader oplever interviewpersonerne at
mulighederne for at blive certificeret er begraensede eller ikke-eksisterende. Det geelder blandt andet
dem, der arbejder med events og kongresser, hvilket dog er under udvikling i samarbejder med blandt
andre Wonderful Copenhagen, Horesta og Green Key Danmark. Dida Hartvig Jergensen fra Tivoli forteeller,
at der mangler en certificering eller lignende redskaber inden for oplevelsesomradet, der kan give en feelles
retning og et sammenligningsgrundlag:

“I andre brancher er der meget starre fokus pa certificeringer - ogsa fra myndighedernes side -
men vi er en branche, der far en del frirum til at udvikle vores egne lasninger. Det gor nogle gange,
at vi udvikler forskelligartede lasninger, som gor det sveert at laere af hinanden. Og som gor det
sveert at sammenligne. Jeg teenker ikke, at der er nogen grund til, at alle er ude og lese alle
problemerne selv. Hvis der var noget mere specifikt fra myndighedernes side, nogle branchekrav,
sé tror jeg, at det ville blive mere systematiseret og professionaliseret — som der eksempelvis er
pa sikkerhed og arbejdsmilje. Samtidig skal der selvfaigelig bevares plads til, at man selv kan finde
pé kreative lasninger.” (Dida Hartvig Jorgensen, beeredygtighedsspecialist i Tivoli)

Undersegelsen her gar ikke ned i indholdet i de enkelte certificeringer, og hvilke der kan vaere relevante
for hvem™. Overordnet peger interviewene p4, at det er et relevant redskab, og felgende elementer
fremhaeves saerligt som vigtige:

2 Se "Meerk din forretning” af Jakob Zeuthen og Lars Ludvigsen (2018) for en indfaring i forskellige certificeringer og meerkninger, og hvilke muligheder og styrker, der er
idem.
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En certificering ber veere bredt anerkendt — internationalt eller nationalt alt efter virksomhedens
kundesegment

En certificering bgr veere konkret, sé den kan inspirere til konkrete indsatser

En certificering ber veere ambitigs og ambitionsniveauet begr falge med tiden.

Der kan samtidigt veere en fordel ved at certificeringen er gradueret, s det er muligt at komme
med uden at have ndet det hgjest taenkeligt ambitionsniveau, sddan som det QDkologiske
Spisemeerke gar det (30-60% gkologi giver bronze, 60-90% giver sglv og 90-100% giver guld).
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En samlende overskrift for de erfaringer, virksomhederne i undersggelsen kan give videre til det
gvrige turismeerhverv er: Kom i gang! Alle er startet et sted, som de pa daveerende tidspunkt
vurderede fornuftigt, effektfuldt eller overkommeligt, og har siden avanceret og udbygget derfra.
Der er stor variation i forhold til, om det har veeret ledelsens eller medarbejderes initiativ, om der
har veeret eksterne eksperter til at pege pa forandringspotentialer og om det har vaeret tale om
store eller smé forandringer. Det vigtigste er at komme ud af starthullerne.

| det fglgende gennemgar vi syv veje fremad for turismeerhvervet baseret pa den analyse, der er
praesenteret i rapportens Del 2. Forslagene er hver illustreret med eksempler fra deltagerne i
undersagelsen, der enten er i mal med den pageeldende strategi eller arbejder aktivt med den.




1. Haje ambitioner giver "wow-
faktor”

Deltagerne i undersggelsen er ikke i tvivl om, at beeredygtighed i stigende grad vil veere en fast del af
turismeerhvervet. Det samme mener turistorganisationer og en reekke forskere. Blandt andet lyder titlen
pa en artikel i Mandag Morgen af professor emeritus Steen Hildebrandt: "Toget for beeredygtig omstilling
kerer, mens danske ledere stér pa perronen.” Hildebrandt, der blandt andet er forfatter til beger om FN's
verdensmal, ser beeredygtighed som en mulighed for at udvikle og profilere sig. Mange af virksomhederne
i denne undersagelse ser ud til at veere sprunget pa toget, og enkelte har grebet muligheden for at saette
sig i ferersaedet. For Sinatur kunne dette aflaeses pa deres gkonomiske bundlinje, der gik fra rede til sorte
tal pa fa ar, efter at de gik helhjertet ind i en baeredygtig omstilling af virksomhedens veerdikeede.

De virksomheder og destinationer, der veelger at ga forrest, kan veere med til at vise vej mod fremtiden,
som Claudio Scalamonti fra Cofoco beskriver det: “Det bliver en wow-faktor for turisten at komme til
Kebenhavn. 'Det kan godt lade sig gare, hvorfor gor vi ikke det derhjemme?’. For mange er det at kigge
ind i fremtiden. Men i sidste ende er det geesten, der vaelger selv.”

P& den méade er de innovative og ambitigse initiativer med til at bringe Kgbenhavn pé verdenskortet og
gore beeredygtigheden til en attraktion i sig selv.

Is af bred og fiskesauce af seggehvide

Restauranten Amass har taget kolossale skridt i forhold til at fjerne madspild og bliver i
dag fremhaevet af Lonely Planet som illustration pa, hvorfor Kgbenhavn er en verdens
mest baeredygtige byer. Amass’ mal er, at intet af rdvarerne skal ga til spilde. For at na
dette mal har de blandt andet fundet en teknik til at producere en smagsforstaerker —
en slags fiskesauce — af fermenteret aeggehvide, der ellers bliver smidt ud i
overraskende store maengder. Overskud af brgd — en anden stor kilde til madspild —
anvendes til at producere is.

“De her ting, der eksisterer i relativt lille skala hos os, de er lette at skalere op. Det er
uanset om det er fermenteringsteknikker eller om det har mere at gore med mindset
eller kultur.” - Christian Bach, director of operations, Amass



2. Skridt for skridt: kunder,
leverandgrer og ansatte skal
kunne folge med

Nogle virksomheder lykkes med at vende deres forretning pa en tallerken i en rivende fart, men langt de
fleste virksomheder har padbegyndt en rejse med afmalte skridt mod en mere beeredygtig virksomhed.
Det skal sikre, at deres kunder, leverandgrer og ansatte kan fglge med udviklingen. Mange af deltagerne i
undersggelsen er startet med at plukke de lavtheengende frugter én for én — herunder nogle, der som
sidegevinst har medfert besparelser i driftsudgifterne. Det geelder fx begreensning af unedvendig
rengering pa hotelvaerelser, udskiftning af gamle el-pserer med LED-peerer eller indfersel af
portionsanretninger for at begreense madspild fra buffeten. Selvom sadanne tiltag ikke revolutionerer
virksomhedens CO2-aftryk i et snuptag, sa er de et skridt pa vejen, der ogsa er med til at leegge grunden
for en mere beeredygtig bevidsthed og kultur, sa det neeste skridt bliver lettere.

Budskabet fra undersegelsen er sdledes, at man skal komme ud af starthullerne i det tempo, det er muligt.
Alle skridt teeller, og derefter er det lettere at bygge ovenpa med flere tiltag.

Et eksempel pa, hvordan virksomheder kan tage omstillingen bid for bid, er begreensningen af rgdt ked. Pa
Sinatur Hotel & Konference forsggte man sig med kadfrie dage, men de oplevede hurtigt, at gaesterne ikke
var parate til det. | stedet har de begreenset maengden af kad pa tallerkenen, hvilket man ogsé har gjort
andre steder, og det har de ikke haft negative reaktioner pa. Gaesterne var med andre ord modstandere
af et forbud, men enige i madehold.

Forstaelige skridt, der er lette at implementere

Inden for eventbranchen arbejder virksomhederne med at drive den greanne omstilling fremad
og samtidigt tilfredsstille kundernes gnsker om et unikt og perfekt event. Det kreever blandt
andet nye lgsninger til at handtere ressourceforbrug og affald. CPH Lounge har valgt at lave
stand- og sceneopbygning i genbrugelige aluminiumsrammer og erstattet plastikwrap med
pakkeposer — hvor muligt. Men Didde Steinmann understreger, at man ma tage det skridt for
skridt, bade for at kunderne fgler sig mgdt, og for at medarbejderne forstar og accepterer
gendringer i driften.

“"Medarbejderne skal kunne forsta, hvorfor man ger det. Hvis de taenker, at det her, det er rent
marketing, sa er de ligeglade. De skal kunne se idéen og se, at deres arbejdsgange faktisk
bliver nemmere.” — Didde Steinmann, Medejer & CCO, CPH Lounge




3. Lad vaere at vente pa pres fra
ferieturisterne

Undersagelsen peger p3, at den grenne omstilling sker i en push-pull dynamik, hvor man som virksomhed
skubber sine kunder og geester i en baeredygtig retning, men ogsé selv bliver skubbet af kunders
efterspergsel og myndigheders krav.

Deltagerne i undersggelsen oplever seerligt at blive skubbet de store erhvervskunder, der selv er under
pres for at bidrage til den grenne omstilling. Derimod opleves den almindelige ferieturist generelt ikke som
proaktiv, snarere tveertimod. Det kan skyldes, at den almindelige ferieturist har i mindre grad magt og
mulighed for at stille krav til hotellets eller restaurantens udbud, og de skal ikke ligesom en erhvervskunde
std til ansvar over for en ejerkreds eller bestyrelse, ndr de eksempelvis vaelger overnatning eller
transportform. Undersegelser peger desuden pa, at befolkningerne i de europeeiske lande i hgjere grad
ser myndigheder og virksomheder som ansvarlige for gere noget ved klimakrisen end dem selv
(Eurobarometer 2021b), og en del af turistsegmentet ser ferien som et afbreek fra begraensninger og
bekymringer om klimaet (Booking.com 2021).

S& pa trods af et udbredt gnske om at rejse mere beeredygtigt, risikerer virksomheder at skulle vente
leenge p3, at turisterne stiller krav til den enkelte virksomheds udbud. Man er i et vist omfang ngdt til selv
at treeffe baeredygtige valg for ikke at halte bag efter udviklingen.

Man skal turde tage chancer

Scandic har arbejdet fokuseret med baeredygtighed i 30 &r og vandt for nyligde 6 S0 — ———=
ud af 10 priser pd Momondos Climate Award. De har gode erfaringer med at ga
foran og hele tiden eksponere deres geester for flere beeredygtige valgmuligheder.
De oplever modstand hos nogle, men mange geester synes det giver mening.

“Du slér dig lidt nogle gange, fx nar vi kun kommer op og ger rent hver tredje dag.
Sa er der nogle der taenker, hvad er nu det, men vi har mange forretningsgeester,
og de er helst fri. S4 nogle gange skubber man steder, hvor kunderne tager langt
bedre imod det, end hvad vi havde frygtet. Men sé er der ogsa andre gange, hvor
kunderne siger stop — seerligt blandt internationale geester. S4 man skal vaere
indstillet pa at sla sig lidt en gang imellem, hvis man vil vaere standardsasttende.
Man skal ikke veere bange for at tage nogle chancer.” - Seren Faerber, Adm.
Direkter i Scandic
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4. Fokusér kommunikationen pa
kerneydelsen

Det er ikke let at kommunikere sin beeredygtighedsstrategi pa en made, hvor man ger sit engagement i
den grgnne omstilling let og forstaeligt og ikke risikerer anklager om greenwashing. Undersggelsen peger
pa, at man med fordel kan fokusere sin kommunikation pé det, der ligger inden for sin kerneydelse. Den
vigtigste arsag er, at kerneydelsen er det letteste at kommunikere udadtil, da det er det, kunden er
interesseret i, og det er derfor ogsa lettest at drage forretningsmaessig nytte af.

Fx oplevede Letz Sushi, at deres helhedsorienterede arbejde med beeredygtighed ikke kunne omseettes
til branding veerdi. Det er kun maden, der har kundernes opmaerksomhed, ndr man seelger sushi. De gvrige
beeredygtighedstiltag har dog naeppe vaeret spildt af den grund — heller ikke i kommunikationshenseende.
Et grundigt arbejde med virksomhedens beeredygtighed kan veere med til at forhindre anklager om
greenwashing, som mange deltagere i undersggelsen er bekymret for.

| den forbindelse kan det desuden vaere en fordel, at kommunikationen handler om de konkrete tiltag,
virksomheden har implementeret. Bade fordi det er lettere at forstd, men igen ogsa for, at man ikke bliver
beskyldt for at udgive sig for noget sige noget, man ikke er.

Baeredygtighed kan godt veere sjovt

Cofoco og Coco Hotel arbejder med beeredygtighed i hele deres drift — fra
transport til energi og indkeb af fadevarer. Det er dog ikke det hele, der fylder
i deres kommunikation. De promoverer forst og fremmest deres beseredygtige
profil ved at gere baeredygtighed til en god og sjov del af opholdet i Kebenhavn.

“Den interne drift er kedeligt for geesten. Det er fint, at de har information om,
at vi gor visse initiativer. Men vi har arbejdet med andre initiativer som er
sjovere, hvor gaesten kan veelge en elektrisk bil, nar de skal kere i taxa, eller
leje en cykel pa hotellet i stedet for at kere bil. Vi har ogsa lavet en gren
brochure over, hvor man kan vintage-shoppe, cykle, tage i havnebadet. Vi
fors@ger at vise, hvordan man kan have en gren livsstil pa en mere sjov méade,
mens man er i Kebenhavn.” - Martine Hoffman, general manager, Coco Hotel




5. Bliv certificeret med et
relevant og anerkendt maerke

Udbredelsen af certificeringer ser ud til at have sat tempoet gevaldigt i vejret for den grenne omstilling —
i hvert fald pa visse omrader. Undersegelsen peger pa en raekke potentialer ved at blive certificeret som
virksomhed:

e Det kan malrette beeredygtighedsindsatserne ud fra nogle etablerede og anerkendte kriterier
e Det kan bidrage med en ramme for systematisering af data

e Det sikrer et vist niveau af baeredygtighed — frem for hensigtserkleeringer og malssetninger

e Det giver en simpel made at kommunikere virksomhedens indsatser.

En af udfordringerne omkring gode certificeringer er, at de ikke er tilstraekkeligt udviklet i alle brancher.
Man er isser kommet langt inden for hotelbranchen, mens der fortsat mangler brugbare certificeringer
inden for andre omréader.

En anden udfordring er, at der findes utroligt mange forskellige certificeringer, og det kan opleves som en
jungle at finde frem til, hvad der matcher ens virksomhed og virksomhedens ambitioner. For nogle vil det
veere afggrende, at certificeringen er internationalt anerkendt, for andre vil ambitionsniveauet veere
vigtigst, og for andre igen kan radgivning og stgtte fra organisationen bag certificeringen veere hgjeste
prioritet.

Undersggelsen her kan ikke bruges til at finde vej igennem junglen af certificeringer, men der er blandt
andet hjeelp at hente hos branche- og arbejdsgiverorganisationer eller i litteraturen — herunder bogen
"Meerk din forretning” (Zeuthen og Ludvigsen 2018).

Certificering som arbejdsredskab

Eventually har altid haft blik for beeredygtighed, men de har ferst inden for de seneste
par ar sat sig nogle konkrete, ambitizse mal og lagt en strategi for at forfelge dem. Denne
strategi indebeerer, at de vil ga efter en certificering, der kan styrke deres brand udadtil
og strukturere deres baeredygtighedsindsatser indadtil. 1

“Vi har kastet os over Ecovadis, som vi er ved at opna. Det er Novo, der har anbefalet
os at ga efter den certificering — de mener, at den rammer os godt. Den er anerkendt
udadltil, og hvis man kigger indad, sé tror jeg den vil give os de redskaber, der skal til

for, at vi kan kalde os mere sustainable.” - Christian QJsterkilde, partner i Eventually

the NOW
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6. Se dig om efter baeredygtige
leverandorer

Der opstar Izbende nye virksomheder, som forsgger at skabe en lasning pé et beeredygtighedsproblem.
Da virksomheder inden for turismeerhvervet i vid udstreekning benytter sig af leverandgrer til sin
produktion og sine ydelser — det kan veere i form af sengelinned, fedevarer, elektricitet, transport — er der
saledes meget at vinde ved at holde gje med nye, beeredygtige samarbejdspartnere.

| undersggelsen deltager flere innovative startups, der er skabt grgnne. Selve deres forretningsmodel er
at skabe beeredygtige lasninger, ofte baseret pa udvikling af ny teknologi. Det er eksempelvis nye digitale
Izsninger, udvikling af genbrugsmaterialer eller teknikker til at undgé madspild, der med fordel kan forseges
udbredt til flere virksomheder.

Der er dog stadig behov for flere lasninger og ikke mindst flere partnerskaber mellem turistvirksomheder
og innovative startups. Det geelder omkring udvikling af genanvendelige produkter, men ogsa i logistiske
lasninger til at reducere transport eller til at begraense produktion af nyt, hvor der allerede er varer, der
kan genbruges.

For nogle af de starre virksomheder vil flere partnerskaber af denne type muligvis kreeve, at man investerer
mere i handteringen af leveranderer, da de nye beeredygtighedsinitiativer kun kan levere pa enkelte af
virksomhedernes behov. For eksempel er Blue Lobster en beeredygtig og innovativ lgsning pa indkeb af
helt friskfangede fisk, men hoteller og restauranter skal lede efter andre leveranderer for at skaffe de
ovrige fodevarer og drikkevarer. Ved at veelge baeredygtige startups som leverandgrer er de etablerede
virksomheder dog sikret en samarbejdspartner, der aktivt arbejder for at gere deres arbejdsomrade sa
grent som muligt.

Tager fat om roden — og det, den grori

Damn Good Coffee Company arbejder malrettet pa at gere kaffe til et beeredygtigt
produkt. Deres officielle mal for 2024 er at skeere 50% af CO, udledningen fra kaffe, men
internt sigter de endnu hgjere. For at opna sé& ambitigse mal teenker de hele veerdikeeden
igennem, fra dyrkning og transport til ristning og levering til kunden. De har ikke slagkraft
til at pavirke transporten med containerskibene, men de arbejder med en reekke
beeredygtige lasninger i alle gvrige faser af produktionen.

“Selve dyrkningen stér for 70% af belastningen - og 60% af de 70% kommer fra
godning. Sa hvis vi kan fé bonden til at ga over til naturlig gedning, s& kommer vi rigtig,
rigtig, rigtig langt.” - Lars Nielsen, Head of sales i Damn Good Coffee Company




7. Omstilling kraever, at hele
organisationen er med

Beeredygtig omstilling forudsaetter, at alle lag i virksomheden er involveret. Ledelse og ansatte har
forskellige roller og funktioner, der begge er vigtige for en omstilling eller optimering af virksomhedens
beeredygtighed.

Ledelsen og ejerkredsens rolle er forst og fremmest at seette en overordnet retning og konkrete mal for
virksomhedens baeredygtighedsstrategi. Med det fglger en gkonomisk og tidsmeessig prioritering af
beeredygtighed. Ledelsen har ogsa ansvar for, at mal og strategi kommunikeres til resten af virksomheden,
og at de ansatte kender og forstar dem. | de store virksomheder som Scandic og Bella Group ger de derfor
meget ud af, at beeredygtighed er en fast del af on-boarding af nye medarbejdere.

De ansattes rolle er som regel at implementere konkrete tiltag i virksomhedens drift og at formidle
beeredygtighedstiltag for kunden. Derfor er det vigtigt, at de ansatte tages med pa rad, nar der indfgres
eendringer og nye initiativer, hvis de skal have den tiltaenkte effekt. Det skal ogsa sikre, at eendringer i
driften ikke far negative konsekvenser for de ansattes arbejdsliv.

Samtidigt er det de ansatte "pa gulvet”, der kender arbejdsgangene og har et indblik i, hvor der spildes
ressourcer, og hvor der kan optimeres. "Dine medarbejdere er en guldgrube af idéer”, siger Seren Faerber
fra Scandic. Derfor kan deres erfaringer og tanker med fordel inddrages i udviklingen af konkrete initiativer.

Saledes er der en potentiel synergieffekt ved, at hele organisationen spiller sammen omkring udvikling af
virksomhedens beeredygtighedsinitiativer.

Feelles om baeredygtighed

For 5 ar siden var Sinatur relativt ukendte og virksomheden havde rgde tal pa bundlinjen. For at
vende den kedelige udvikling valgte man at satse pa beeredygtighed bade som den baerende
strategi og vision for fremtiden. | 2019 blev de karet til Danmarks bedste hotelksede og fik ogsa )
prisen for Danmarks bedste madkoncept. Ifalge Claus Nielsen kan en del af deres succes tilskrives, )
at de feelles om det baeredygtige projekt. S

“Vi har lavet et korps af det, vi kalder baeredygtighedsambassadgrer — fra kokke til stuepiger
og tjenere. Og det er maske den starste succes, vi har haft — at vi har inddraget
medarbejderne pa den her made. Det er dem, der far tingene til at leve ude pa hotellerne. De
prover ting af, som fx alternativer til stearinlys, vandbesparelser eller solceller. Det er folk, der
breender for det. De far ikke penge for det, men de far noget tid stillet til rédighed og en masse
inspiration, nar vi er ude pa ture.” - Claus Nielsen, direkter i Sinatur Hotel & Konference




Del 4:

Muligheder for
interesseorganisationer
og myndigheder
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| denne del preesenteres en raekke opmeerksomhedspunkter, der har
betydning for virksomhedernes vilkar for at skabe et beeredygtigt
turismeerhverv i Kebenhavn, men som ligger helt eller delvist uden for
den enkelte virksomheds raekkevidde. Det omhandler destinationens
brand, planleegning af infrastruktur og vidensudvikling og —deling.
Afsnittene er malrettet myndigheder og interesseorganisationer og
andre, der interesserer sig for udvikling af et beeredygtigt
turismeerhverv i Kebenhavn og omegn.
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Kagbenhavns brand er centralt for
et beeredygtigt turismeerhverv

Kgbenhavn er i dag kendt som en baeredygtig turistdestination — hvis ikke den mest beeredygtige, sa
blandt de mest beeredygtige byer - ifalge en rackke organisationer og online kilder (fx GDSI, European
Green Capital Award og Lonely Planet). Det har den fordel for turismeerhvervet, at det er lettere at
tiltreekke kunder og geester, der er interesserede i at rejse beeredygtigt, og det gor det lettere at drive en
forretning med fokus péa beeredygtighed.

Undersggelser peger pa, at der er et vidt udbredt snske om beeredygtig adfeerd blandt turister (fx
Booking.com 2021), selvom destinationens baeredygtige brand endnu spiller en begraenset rolle for selve
valget af rejsemal (Eurobarometer 2021a, VisitDenmark 2021). Deltagerne i denne undersggelse forventer,
at efterspegrgslen pa beeredygtighed blandt turister vil stige i fremtiden i kraft af den stigende bevidsthed
om klimakrisens alvor — ikke mindst blandt de yngre generationer.

Vi ved mindre om preeferencer blandt virksomheder, der er kegbere af mgder og events, men de
sparsomme undersggelser og interviewundersagelsen her peger p3, at placeringen af stgrre internationale
events i stigende grad sker ud fra vurderinger af de forskellige destinationers niveau af baeredygtighed.
Event- og konferencebureauet MCI Copenhagen forteeller, at det ofte er destinationen frem for
virksomheden selv, der seelger internationale events og kongresser, og derfor er det afgerende for dem,
at Kebenhavn fortsat er frontleber pa den grenne omstilling. Og som Peder Andersen fra DIS siger: “Det
ville da vaere dejligt at snuppe forstepladsen fra Géteborg”, med henvisning til den andenplads,
Kgbenhavn har pa Global Destination Sustainability-Index.

En strategi til at skabe et endnu mere markant beeredygtighedsbrand i Kebenhavn er tydeligere
kommunikation malrettet udenlandske turister. Virksomheder, der har geester fra mange forskellige lande
og kulturer, oplever udfordringer med at kommunikere omkring beeredygtig adfeerd. Det kan fx veere
kommunikation omkring skraldesortering eller reducering af spildevand, som er ukendt for nogle grupper
af turister og sveert at gare forstaeligt pa tveers af kulturer. Samtidigt kan det veere kontraproduktivt, hvis
hver virksomhed har sine egne adfserdsregulerende kommunikationsstrategier. En idé kunne derfor veere
at udtaenke nogle koncepter pa tveers af hele destinationen — maske som motiverende plancher man
allerede mader i lufthavnen, ndr man venter pa sin bagage. Det kunne samtidig bidrage til at tydeliggere
byens baeredygtighedsambitioner over for turister og saledes bidrage til Ksbenhavns brand udadtil.

En anden strategi for at styrke og samtidig tydeliggore beeredygtigheden i turismeerhvervet er at
understatte udviklingen af certificeringer. Hotelbranchen gennemgar i disse ar et lzft ved, at flere og flere
arbejder for at blive certificeret med ambitizse og konkrete meerkninger, sésom B Corp, Svanemaerket og
Green Key. | andre brancher savner man lige s& gode certificeringsmuligheder, der kan vaere med til at
seette en retning for de enkelte virksomheders baeredygtighedsstrategi og styrke deres og branchernes
generelle image som progressive aktgrer.
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Transportsektoren har behov for
klar og langsigtet planlaegning for
udvikling af en beeredygtig by

Kegbenhavn har sat sig et ambitigst mal om at veere verdens forste CO,-neutrale hovedstad. Retningen er
ikke til at tage fejl af, men vejen dertil er ikke klar for de enkelte virksomheder, der skal bidrage til at vi nar
malet. For nogle indebzerer den grenne omstilling store investeringer i nyt materiel og en overordnet
omlaegning af driften. At kaste sig ud i den slags omstilling kreever klare udmeldinger om, hvilke
investeringer, der kan leve op til de fremtidige krav.

| undersogelsen er det seerligt virksomheder, der opererer i det offentlige rum, som savner nogle
langsigtede og klare mal. Stromma, som driver de ikoniske havnerundfarter og turistbusser, skal
eksempelvis investere store summer i nye busser og bade for at blive CO,-neutrale. | Amsterdam har de
taget dette skridt — her sejler flere og flere bade pé elektricitet - men i Kgbenhavn afventer man nogle
klare retningslinjer for, hvilke bade og kaeretgjer der vil veere godkendt om 10 og 20 ar. Med til Strommas
udfordring harer, at deres flade af kgretajer og bade anvendes i relativt korte perioder af aret, sa de skal
veere sikret godkendelse i mange ar frem i tiden, for at det kan svare sig at investere i nye. GoBoat er en
anden virksomhed, der undrer sig over fraveeret af krav om beeredygtighed i de aftaler, de indgar om at
sejle i Kebenhavns havn. De oplever netop, at andre storbyer i stigende grad stiller krav til baeredygtighed,
nar de indgar aftale om brug af deres havne.

Det samme er tilfeeldet blandt virksomheder, der arbejder med krydstogtsturister. Krydstogtsturismen er
kendetegnet ved, at et enormt antal turister ankommer til Kebenhavn samtidigt og i kort tid. Det er
udfordrende at handtere, og der kan veere mange negative konsekvenser i form af overturisme og
tilstopning af trafikken i enkelte omrader af Indre by. Seerligt nar flere skibe ankommer pa samme dag.

"Problemet er jo, at der laegger mange skibe til samtidig. De skal prove at fordele dem eller ikke
tage sd mange skibe ind ad gangen. S& ma de hellere komme en anden dag, for det er ikke en god
udnyttelse af vores ressourcer med den spidsbelastning. Det ville vaere meget bedre udnyttelse af
ressourcerne, hvis vi fik det fladet ud. Men det er sveert. Kebenhavns Havn skal turde at begynde
at leegge begreensninger.” (Hanne Nehmar, Managing Director, BDP)

Hanne Nehmar fra BDP peger p3, at den kolossale spidsbelastning ved flere samtidige krydstogtsskibe,
ikke nedvendigvis er en god forretning. Hendes appel til Kebenhavns Havn er, at de skal turde seette
greenser, og at der i det hele taget kommer et stgrre samarbejde péa tveers af myndigheder og de relevante
virksomheder omkring udvikling af krydstogtsturismen.

Inden for biltransport eftersperges ogsa en sterre indsats fra myndighedernes side. Dantaxi har etableret
deres egen ladestation til el-taxier, blandt andet for ikke at gere andre el-bilister utilfredse med det
stigende antal el-taxaer, der fylder pa de eksisterende ladestationer. For at daekke behovet har de veeret
nedt til selv at tage initiativet til flere ladestationer, selvom de jo ikke forventes at lave benzinstationer,
som Rasmus Krochin fra Dantaxi siger.

Virksomhederne i undersggelsen forteeller, at de generelt har et godt samarbejde med myndighederne i
Kgbenhavn — herunder Kgbenhavns Havn og By & Havn. P4 baeredygtighedsomradet er der dog behov for,
at samarbejdet munder ud i en gget regulering og en mere klar og langsigtet planleegning.
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Der mangler konkret og brugbar
viden om baeredygtighed

Alle deltagere i undersagelsen har stdet med udfordringer omkring maling og dokumentation af deres
klimaaftryk. Manglende viden om, hvad der forarsager hgj CO,-udledning blandt de enkelte virksomheder,
og ikke mindst hvordan det kan undgas, star i vejen for at iveerksaette initiativer til at mindske udledningen.
Man risikerer at anvende ressourcer pa uhensigtsmaessige projekter eller pa tiltag, der kun har begreenset
effekt. Ligesom det er alment kendt, at redt kad har et starre CO-aftryk end andre fedevarer, sé er der
behov for at udbrede viden om, hvor “synderne” er inden for flere omrader, og hvordan man kan komme
dem til livs. Hvad er eksempelvis de beeredygtige tommelfingerregler for mgdearrangerer og butikker?

Behovet for mere viden overlapper med en generel bekymring blandt virksomhederne omkring at
kommunikere beeredygtighedstiltag, hvor man ikke kender deres effekt og kender resten af
virksomhedens aftryk. De frygter at blive anklaget for greenwashing, hvis indsatsen viser sig ikke at have
afgerende betydning for virksomhedens CO:-aftryk, og mange veelger sédledes hellere at holde sine
initiativer for sig selv.

Virksomhederne efterspgrger desuden viden og veerktgjer til at dokumentere deres indsatser. Nogle af
deltagerne forsgger selv eller med udgangspunkt i eksisterende dokumentationsredskaber at danne sig
et overblik over deres CO2-udledning og effekten af forskellige tiltag, men de oplever, at det er forbundet
med en relativt stor usikkerhed. For at f& mere nojagtige data pa CO.-aftrykket for hele eller dele af
virksomheden, ma de fleste hyre eksterne konsulentvirksomheder, der har specialiseret sig i den form for
arbejde. Men dette er en omkostningstung vej at ga. Sma virksomheder og virksomheder med en relativt
lav overskudsmargin har sveert ved at prioritere ekstern konsulentbistand alene med det formal at kunne
dokumentere effekterne af deres initiativer.

Samlet set peger undersagelsen pa et behov for mere og tilgeengelig viden om beeredygtighed, der kan
omseettes til konkret handling blandt de enkelte virksomheder.
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Bilag: Interviewpersoner

Organisation Navn Position
Alive events Jonas Oddermose Head of Alive
Amass Christian Bach Director of operations

ARP-Hansen Hotel Group

Robert Thomsen

Koncerndirekter / Salg-& Marketing

BDP

Hanne Nehmar

Managing director

Bella Group

Mireille Jacobsen

Group Director Responsible Hospitality

Blue Lobster

Nima Sophia Tisdall

Founder

Cofoco

Martine Hoffman og
Claudio Scalamonti

Gerenal Manager og
Marketing specialist

Copenhagen City

Maja Tini CEO
Commerce
Copenhagen Street food Jesper Julian Mgller Founder
CPH Lounge Didde Steinmann Medejer & CCO
Damn Good Coffee Lars Nielsen Head of sales
Company
DanHostel Jeanette Thung Birkedal = Hostel Manager & ejer
Dantaxi Rasmus Krochin Kommunikationschef

Det Kgl. Bibliotek

Mette Godiksen

Beeredygtighedskonsulent

Det Kongelige Teater

Marie Munk

@konomi- og personaledirekter

DIS

Peder Andersen

Adm. direktar

Eventually Christian QOsterkilde Senior project manager og partner
GoBoat Anders Ekelund Marck CEO

Nlum Lars Mgller Nielsen Marketing Director

Let's Sushi Anders Barsge CEO

Lufthavnen Darjana Kalember (S;ﬂi::lgirtporate Responsibility
MCI Per Ankeer Director of Sales

Meyers Madhus

Peter Renn-Petersen

Direkter

Radisson

Ole Sorang

Marketingdirekter, Nord- og Vesteuropa

Scandic

Saren Faerber

Adm. direktar

Sinatur Hotel & Konference

Claus Nielsen

Direktar

Stromma

Mads V. Olesen

Business unit manager

Tivoli

Dida Hartvig Jgrgensen

Beeredygtighedsspecialist

Zoologisk Have Kgbenhavn

Rikke Bydam
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