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Kolofon, kontakt og forord

Kolofon

Denne baredygtighedsanalyse er udarbejdet af Kvistgaaard+HIRD for
MeetDenmark i perioden juni-november 2021 i taet samarbejde med
JerverConsulting og Grgn Start ved Inge Krogh Larsen.

MeetDenmark har copyright pa analysen i sit hele, mens
Kvistgaard+HIRD i samarbejde med Christian Haslam har copyright pa
metode og modeller. Metode og modeller kan ikke uden tilladelse fra
Kvistgaard+HIRD bruges og/eller gengives af andre.

Alle fotos, der er brugt illustrativt i analysen, er med venlig tilladelse
hentet fra Wonderful Copenhagens og VisitDenmarks billedarkiver.
Fotografernes navne er gengivet ved hvert billede. Forsidefoto: Niclas
Jessen

Kontakt
MeetDenmark for yderligere information ved:

Jesper Grenaa, project manager: mob. 20939336, mail: jgr@woco.dk

Eller Kvistgaard+HIRD ved:
Peter Kvistgaard, Ph.D.: mob. 5093 1614, mail: kvist@hum.aau.dk

Forord

Det er fgrste gang, der laves et samlet overblik over baeredygtigheds-
indsatsen i Danmark i forhold til erhvervs- og mgdeturismen. Analysen
er derfor et meget vigtigt skridt i retning af at skabe en baeredygtigheds-
plan for erhvervs- og mgdeturismen i Danmark med fokus pa konkrete
indsatser. Analysen har tre centrale elementer: 1. Udbuddet i form af

indsigter fra danske virksomheder, 2. Efterspgrgslen i form af indsigter

fra nationale og internationale mgdekgbere og 3. Konkurrencen i form

af indsigter fra benchmark-analyse med 9 internationale og 4 danske
destinationer.

Tak til alle deltagere i analysen. Iseer de mange danske og internationale
virksomheder og organisationer, der har brugt tid pa at deltage i online

spgrgeskema og interviews. Uden virksomhedernes engagement kunne
analysen ikke have vaeret gennemfgrt.

Tak til Erhvervsfremmebestyrelsen for at have finansieret analysen
under Kickstart dansk turisme-projektet.

MeetDenmark

November 2021



Om MeetDenmark

MeetDenmark er det nationale udviklingsselskab for erhvervs- og mgdeturismen i Danmark og blev etableret som en selvstaendig forening i 2015 pa
baggrund af Lov om dansk turisme (2014). MeetDenmarks formal er ifglge foreningens vedtaegter at:

"Udvikle og fremme dansk erhvervs- og mgdeturisme, herunder at styrke den private og offentlige indsats for at tiltreekke flere internationale
mgder og kongresser til Danmark, med henblik pG at skabe vaekst og udvikling i turisterhvervet og dansk erhvervsliv generelt”.

MeetDenmarks medlemmer er Erhvervsministeriet samt turismeorganisationerne pa de fire stgrste erhvervsturismedestinationer i Danmark:
VisitAarhus, Destination Nord, Wonderful Copenhagen og Destination Fyn.

MeetDenmark ledes af en bestyrelse udpeget af foreningens medlemmer og sekretariatsbetjenes af Wonderful Copenhagen. Det daglige samarbejde i
foreningen planlaegges og koordineres af sekretariatet sammen med foreningens arbejdsgruppe, der bestar af en repraesentant fra hvert medlem.

MeetDenmark har en arlig mal- og resultatplan med Erhvervsministeriet og foreningens arbejde finansieres gennem en bevilling pa finansloven samt
kontingenter og egenfinansiering fra medlemsdestinationerne.

Konkret foregar foreningens daglige arbejde bade decentralt pa de enkelte destinationer og centralt i regi af foreningens sekretariat og arbejdsgruppe.
Decentralt ligger bl.a. det konkrete budarbejde, mens faellesskabet anvendes til videndeling og erfaringsudveksling samt faelles kommunikation og
udviklingsprojekter, der skal styrke destinationernes internationale konkurrenceevne. MeetDenmarks strategi for 2020-2023 kan lzeses her.


https://www.wonderfulcopenhagen.com/sites/wonderfulcopenhagen.com/files/2020-02/MDK%20Strategi%202020%20-%202023.pdf
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1. EXECUTIVE SUMMARY

Analysen er en triangulering med fglgende dele:

1. Udbuddet: Survey af 47 danske turismevirksomheders holdninger til og
arbejde med beaeredygtighed med 4 opfglgende interviews
Konkurrencen: Benchmark af 4 danske destinationer op imod 9 fgrende
internationale destinationer (alle med i toppen af GDS-indekset) samt
dybdeinterviews med 2 destinationer
Efterspgrgslen: Interviews med 17 nationale og internationale
m@dekgbere og mgdearranggrer.

Analysens overordnede tendenser praesenteres pa de fglgende sider.
Analysen indeholder en meget stor maengde data, som ikke hensigtsmaessigt
eller rimeligt kan preesenteres i dette summary. Der skal derfor lyde en klar
opfordring til at dykke ned i de enkelte sektioner i analysen for veerdifuld
information om baeredygtighed i erhvervs- og mgdeturismen anno 2021.
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Analysens opmaerksomhedspunkter i hovedtraek (1)

1.

Konkurrencesituationen: De fire danske destinationer i analysen er pa fuld omgangshgjde med fgrende internationale destinationer i forhold til
baeredygtighed. Det betyder, at de fire danske destinationer ikke har en klar fgrerposition pa baeredygtighed.

Stakeholders: De fire danske destinationer arbejder godt, strategisk og i taet samarbejde med deres stakeholders med baeredygtighed. Dette
arbejde kan udmgnte sig i en fremtidig endnu staerkere position som destination, hvor baeredygtighed er i fokus i erhvervs- og mgdeturismen.
Arbejdet med stakeholders bliver i fremtiden et centralt omdrejningspunkt for baeredygtighedsarbejdet i lyset af kommende EU-lovgivning
(Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD)). De fire danske destinationers fokus pa stakholders kan derfor blive et
konkurrenceparameter fremover. Ogsa det nye baeredygtighedsregnskab (se Center for Regional og Turismeforskning, 2021) for destinationer har
fokus pa stakeholders.

Certificering: Certificering er en klar kilde til kompetenceudvikling i virksomhederne. Certificering betyder ogsa en positiv afsmitning pa
virksomhedernes strategiske arbejde og ressourceanvendelse i forhold til baeredygtigheds-tiltag. Analysen viser tydelige forskelle i besvarelserne
pa de certificerede og ikke-certificerede virksomheder — uanset hvilken form for certificering, der er tale om.

Baeredygtighed som grundvilkar: Baeredygtighed er en hygiejnefaktor, som ikke skal koste kunderne ekstra. Baeredygtighed er mere et fravalg end
et tilvalg. Beeredygtighed er en integreret del af alle bud, web, markedsfgring og al gvrig kommunikation om destinationerne, hoteller, venues osv.
Kunderne forventer, at beeredygtighedsarbejdet ggres af destinationerne og virksomhederne. Kunderne kgber dermed en form for
baeredygtighedsaflad gennem den valgte destination og virksomhed.

Hybridmgder: Med coronasituationen har der vaeret stort fokus pa online-mgder og hybridmgder. Data viser, at det fysiske mgde er meget
eftertragtet for mange. Mange vil gerne have det fysiske mgde, men der bliver stadig stgrre opmaerksomhed pa, hvornar noget er ngdvendigt at
rejse for. Mgdekgberne og mgdearranggrerne bliver mere og mere opmaerksomme pa, hvornar et fysisk mgde/konference er ngdvendig, og
hvornar noget kan holdes online. For bade gkonomiens og klimaets skyld.




Analysens opmaerksomhedspunkter i hovedtraek (2)

6.

Klimakompensation: Klimakompensation fylder en del for mgdekgberne i analysen. Ogsa i forhold til kommende EU-lovgivning fylder klima-
kompensation meget (CSRD). Mange spgrgsmal melder sig i forhold til den konkrete udmgntning af klimakompensation. Der er graenser for, hvor
mange traeer (eksempelvis), der kan plantes som kompensation for deltagelse af 500 personer til en konference, eller hvor meget CO2, der kan
gemmes i Island, som en af casene viser. Der er et stort behov for at drgfte og definere, hvordan man kan gribe klimakompensation an, hvis den
ikke udelukkende skal veere mgntet pa selve klimadelen (Planet), men ogsa kan vaere mgntet pa den sociale del (People). Hvordan kompenseres
der sa pa den enkelte destination? Og hvordan kan denne kompensation sa hensigtsmaessigt kommunikeres?

Baeredygtighedstiltag: De danske virksomheder i analysen er godt i gang med at hgste de lavthaengende frugter gennem isar de ressource-
besparende tiltag (vand, varme, el, madspild, kemi osv.). Derimod kan de mere strategiske og langsigtede tiltag prioriteres meget mere af
virksomhederne. Eksempelvis er det at seette KPl’'ere for baeredygtighedsindsatsen kun noget 28% af virksomhederne ggr. At have en malsatning
om at saenke virksomhedens CO2-aftryk hvert ar er der kun 29% af virksomhederne, der ggr. Der er derfor et stort potentiale i at fokusere endnu
mere pa virksomhedernes konkrete tiltag — bade de ressourcebesparende og de mere strategiske tiltag. Det er et oplagt indsatsomrade for
MeetDenmark i fremtiden. Hovedparten af de danske virksomheder i analysen er kun lige startet pa deres baeredygtighedsrejse, hvilket giver
optimisme — alene af den arsag, at virksomhederne faktisk gennemfgrer mange tiltag (se Figur 8).

Grgn kommunikation: Danske virksomheders kommunikation til kunderne om deres baeredygtighedstiltag synes at kunne optimeres. Der ligger et
stykke arbejde forude for, at det bliver klart, hvordan virksomhederne arbejder med beaeredygtighed, og hvordan kunderne reelt kan aflaese
tiltagene under et bespg. Her kan szettes ind i forhold til dokumentation. Kunderne ser i denne analyse ikke ud til lige nu at efterspgrge det, men
med det stigende fokus pa grgn omstilling og baeredygtighed kan det formentlig forventes at komme.




Analysens opmaerksomhedspunkter i hovedtraek (3)

9. GDS-indeks: Mange danske og internationale destinationer er med i Global Destination Sustainability Index (GDS-indekset), og der arbejdes
malrettet med indekset for at Igfte arbejdet med baredygtighed. Rent kommunikativt er der et udfordring i at fa udbredt kenskabet til GDS-
indekset over for virksomhederne og mgdekgberne. Der er ikke mange danske virksomheder og nationale og internationale mgdekgbere og
m@dearranggrer, der kender ret meget til GDS-indekset. Hvis indekset skal blive et kommunikationsredskab, der betyder noget for kunderne, synes
det at kraeve en betydelig kommunikationsindsats fremover. Af destinationerne og GDS-indeks-organisationen selv.

10. Governance: Governance i forhold til beeredygtighed er en generel udfordring for de danske virksomheder i analysen. Dette ses i forhold til
ressourcer og strukturer, der er helt centrale elementer i virksomhedernes styring af deres beeredygtighedsarbejde. Der kommer i fremtiden
eksempelvis via EU-lovgivning (Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD)) stgrre krav til auditing og afrapportering af Planet, People og
Profit. Det kraever Governance. Og det kraever, at virksomhederne har de ngdvendige menneskelige og monetaere ressourcer til at saette ind pa
omradet, og det kraever, at der laves strategier, KPI'er og handlingsplaner, der bruger de afsatte menneskelige og monetaere ressourcer rigtigt.

11. Motivation til beeredygtighed: De danske virksomheder, der er med i analysen, er staerkt motiveret til at ggre en indsats omkring baeredygtighed.
Hovedparten af virksomhederne har ogsa en solid viden om de forskellige elementer af baeredygtighed. Men der er ogsa store forskelle pa
virksomhedernes ambitioner i forhold til baeredygtighed. Der er iseer udfordringer i forhold til ressourcer og struktur. Det betyder, at en del
virksomheder tgver med at indsaette nok ressourcer til beeredygtighedsarbejdet. Dette haenger igen sammen med et manglende fokus i det
strategiske arbejde med baredygtighed.

12. Integreret beeredygtighed: Der er forskel pa, om en virksomhed ser baeredygtighed som endnu et omrade, der skal daekkes i virksomhedens
arbejde, eller om beaeredygtighed er noget, der taenkes ind i alle omrader af virksomhedens arbejde. At baeredygtighed er integreret i arbejdet, og
at alle medarbejdere er en del af indsatsen. | analysen er en klimafirstmover et klart eksempel pa en virksomhed, hvor baeredygtighed er en
integreret del af alt andet arbejde i virksomheden, og hvor medarbejderne ikke blot er med, men faktisk gar forrest, og hvor de har
beslutningskompetencer til at handle. n




Analysens opmaerksomhedspunkter i hovedtraek (4)

13.

14.

15.

Erfa-netveerk: Der er virksomheder i analysen, der er ndet rigtig langt i arbejdet med baeredygtighed. De er klar til at dele deres erfaringer med

andre virksomheder, der maske ikke er naet sa langt i deres baeredygtighedsrejse endnu. Analysen viser, at der er lyst til at reekke ud efter viden og
erfaringer fra andre virksomheder, mens det kniber med samarbejde med destinationer, vidensinstitutioner og erhvervshusene. Analysen viser
ikke, hvorfor det forholder sig sadan.

Supply Chain Management: Analysen af de danske virksomheder viser, at de ikke rangerer supply chain management (SCM) szerligt hgjt i forhold
til 7 andre centrale virksomhedsomrader — herunder baeredygtighed. Set i lyset af den kommende EU-lovgivning (Corporate Sustainability
Reporting Directive (CSRD)), hvor SCM er et vigtigt element, vil det vaere et meget vigtigt omrade for MeetDenmark, de fire
medlemsorganisationer og ikke mindst danske erhvervs- og mgdeturismevirksomheder at fokusere mere pa i fremtiden.

Kompetenceudvikling: Analysen af de danske virksomheder viser ogsa, at kompetence- og medarbejderudvikling er et vigtigt omrade, nar
virksomhederne skal arbejde med baeredygtighed i strategi, handleplaner, KPl’'er og i det hele taget i forhold til at lave kulturaendrende tiltag
omkring baeredygtighed (se eksempelvis casen ”“Klimafirstmoveren”)




Analysens opmaerksomhedspunkter i oversigt

Tabel 1 viser 3 niveauer i forhold til handlingsansvarlige pa opmaerksomhedspunkterne. Det strukturelle niveau er stat, region og erhvervsfremmesystemet.
MeetDenmark-niveauet siger sig selv. Destinationsniveauet refererer direkte til de danske destinationer og det, de kan ggre. Virksomhedsdelen ligger implicit
under destinationsniveauet. Destinationernes direkte samarbejdspartnere er virksomhederne — se eksempelvis opmaerksomhedspunkt #2, Stakeholders.

Opmarksomhedspunkter Strukturelt niveau MeetDenmark-niveau

1. Konkurrencesituation

2. Stakeholders X
3. Certificering X X

4. Bzeredygtighed som grundvilkar X X

5. Hybridmgder X X
6. Klimakompensation X X
7. Bxredygtighedstiltag X X

8. Grgn kommunikation X X
9. GDS-indeks X X
10. Governance X X

11. Motivation til baeredygtighed X
12. Integreret baeredygtighed X

13. Erfa-netvaerk X
14. Supply Chain Management X X

15. Kompetenceudvikling X X

Tabel 1: Oversigt over opmaerksomhedspunkter i forhold til indsatsniveau. Stort X betyder hovedaktgr, mens lille x betyder hjaelpeaktgr



| Baeredygtighed er en kompliceret stgrrelse, og der er meget stor
bevagenhed pa emnet internationalt, nationalt og i de enkelte destinationer.

Foto: Kim Wyon



Baggrund (1)

Baeredygtighed, verdensmal og gren omstilling er nogle af de
begreber, der er vokset mest i betydning gennem de seneste par ar.
Det kan blandt andet aflaeses af det fokus, som ligger i regeringens
klimamalsaetninger, Danmarks Erhvervsfremmebestyrelses mange
midler til grgn omstilling, den kommende nationale turismestrategi,
det store fokus pa baeredygtighed i alle danske destinationer og de
mange virksomheder, der selv har bevaeget sig ind pa at arbejde mere
eller mindre malrettet og strategisk med baredygtighed.

Ogsa i EU-regi foregar der et stort arbejde, der allerede nu presser pa
som en del af de rammebetingelser, som danske virksomheder
generelt og danske erhvervs- og mgdeturismevirksomheder skal se
meget ngje pa. EU’s Green Deal eksempelvis. Her er der tale om
Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD), hvor der bliver
meget stor fokus pa standardiseret arlig afrapportering af
virksomheders beeredygtighedsarbejde. Det er allerede i gang for
store virksomheder, mens alle andre virksomheder kommer i gang
med det i 2026.

Et stort skifte i Green Deal er fokuset over imod “no harm” og
“positive contribution”. Det betyder kort sagt, at virksomhederne skal
have gjnene rettet mod at ggre mere end "at ga i nul”. De skal yde et
positivt bidrag i fremtiden pa Planet, People og Profit.

Green Deal slar allerede igennem i Green Key-kravene for 2022, hvor
CO2-maling og afrapportering kommer til at spille en vaesentlig rolle
for danske medlemmer af Green Key. Det betyder ogsa et skifte for
Green Key fra at veere et kriteriebaseret instrument til nu mere at
veere et udviklingsinstrument, der kan bruges i virksomhedernes
arsberetninger over for stakeholders.

Et af dansk turismes helt tunge omrader, erhvervs- og mgdeturismen,
har i en arraekke arbejdet med baeredygtige mgder og konferencer.
Men der har ikke vaeret et samlet fokus pa baeredygtighed i den
danske mgde- og erhvervsturisme.

MeetDenmark gnsker at skabe et samlet nyt vidensgrundlag for at
kunne etablere en ny national beeredygtighedsplan med et idékatalog
med konkrete initiativer.

MeetDenmark vurderer, at den danske erhvervs- og mgdeturisme har
et stort potentiale for at kunne tilbyde baeredygtighed som endnu et
saerkende for danske mgde- og konferenceudbydere i lighed med
eksempelvis den staerke infrastruktur, den gode og nzere kobling til
den st@rre destination, som mgde- og konferencestedet ligger i og
meget mere.



Baggrund (2)

Formal

Formalet med analysen er at skabe et nyt vidensgrundlag for udarbejdelsen
af en ny national baeredygtighedsplan inden for erhvervs- og mgde-
turismeomradet i Danmark.

Analysen har tre centrale analysedele (se Tabel 2, side 18, og Figur 2, side
19). Tallet foran hver del refererer til afsnitsinddelingen i analysen:

= Afsnit 4. Danske turismevirksomheder (udbuddet): Hvor langt er danske
m@de- og erhvervsturismevirksomheder i arbejdet med baeredyg-
tighed? Beskrivelse af baeredygtighed (gkonomisk, miljg og social),
barrierer og stgrste potentialer med videre.

=  Afsnit 5. Konkurrerende mgde- og erhvervsdestinationer
(konkurrencen): Hvordan ligger MeetDenmark i forhold til interna-

tionale konkurrenter? Hvordan arbejder konkurrerende destinationer
med baeredygtighed sammenlignet med de danske destinationer, er
baeredygtighed en central aktivitet for de internationale destinationer
med videre?

= Afsnit 6. Nationale og internationale mgde- og konferencekunder
(efterspgrgslen): Hvad er kundernes behov, i hvor hgj grad efterspgrger
de baeredygtighed og hvordan er forholdet mellem de velkendte pris og
beliggenhed pa den ene side og pa den anden side baeredygtighed med
videre?

Et unikt datasaet

Analysen hviler pa et unikt dataseaet. Der er aldrig fgr samlet et sa steerkt
datasaet med indblik i udbuddet, konkurrencen og efterspgrgslen i forhold til
baeredygtighed pa dansk erhvervs- og mgdeturisme.

Dataseaettet har fokus pa at lokalisere og analysere tendenser og
sammenhange, forskelle og ligheder for at kunne pege pa konkrete
initiativer, der kan bidrage positivt til udviklingen af danske erhvervs- og
m@deturismevirksomheder i den naere fremtid i forhold til baeredygtighed.

Konkrete initiativer

Analysen munder ogsa ud i et idékatalog, der har fokus pa konkrete initiativer,
som skal komme erhvervet til gode og vaere en central del af den position,
som Danmark skal have i fremtiden som en fgrende mgde- og erhvervs-
turismedestination.

Bzeredygtighed

Baeredygtighed defineres i analysen som den tredobbelte bundlinje med
gkonomisk, miljgmaessig og social baeredygtighed.



3. TEORIERNE OG METODERNE

Analysen anvender et sarligt teoriapparat, der er specielt udviklet til dette

projekt, og et mix af metoder for at sikre sa godt og validt et resultat som
muligt.

Afsnittet fortaeller om modellen Net Green Score© og dens bagvedliggende
teoriapparat, og det kommer ind pa fordelen ved at bruge bade online

é survey og almindelige interviews til at opna indsigter.

-

Foto: NH Collection Copenhagen



Teoretisk fundament - Net Green Score© (1)

Analyse arbejder med en ny made at male baeredygtighed pa. Net Green Score®© er en made at skabe overblik
over en virksomheds nuvaerende eller kommende arbejde med beaeredygtighed. Scoren giver et billede af
virksomheders potentialer indenfor en raekke elementer, som er vaesentlige for arbejdet med baeredygtighed.
Dette kan bruges til at identificere og prioritere strategier, behov for partnerskaber, investeringsomrader,
ngglemedarbejdere og meget mere og dermed lette planlagningen og opfelgning af arbejdet med baere-
dygtighed (se Figur 1). Net Green Score®© har 30 spgrgsmal, der pa en 5-punkt Likertskala, kan generere 150
point maksimalt.

Helt grundleeggende er der tale om 6 individuelle scorer baseret pa spgrgsmal indenfor hver af modellens 5
analyseelementer (30 spgrgsmal), som tilsammen udger en destinations Net Green Score©. Disse del-vaerdier
kan derefter tegnes ind i modellen for at visualisere de omrader, hvor man star steerkest og svagest.

Kernen i modellen er ”"Beeredygtighed som veerdi”. Da baeredygtighed kan betyde mange forskellige ting for
forskellige virksomheder og indenfor forskellige brancher, er det centralt for modellen at afklare, hvad en
virksomhed forbinder med baeredygtighed, hvilket er malet med spgrgsmalene i dette element. Det er
saledes altid det fgrste element, der spgrges ind til, da virksomhedens svar pa dette omrade er med til at
danne konteksten og skabe fokus for besvarelser indenfor de gvrige elementer.

Om skalaen: Likertskalaen er en af det mest anvendte metoder til at spgrge ind til respondenters holdninger. | denne analyse
anvendes skalaen fra Meget vigtig / | hgj grad (vaerdien 5), Vigtig/ | nogen grad (veerdien 4) over Delvist vigtig / Hverken eller
(veerdien 3) til Uvigtig / | ringe grad (vaerdien 2) og Meget uvigtigt / Slet ikke (vaerdien 1) og afspejler derfor respondenternes
holdninger til de udsagn, der er stillet op. Der er brugt forskellige svarmuligheder afhaengig af spgrgsmalstyperne.
Grundlaeggende er vaerdien 3 ikke specielt eftertragtet. Det er en middelvaerdi og kan afspejle usikkerhed hos respondenten —
eller manglende kendskab til emnet. Veerdien 3 er dermed skalaens moderate/neutrale vaerdi. Det er polerne - 5 og 1 -, der er
de mest interessante.

Viden . Baredygt_igh.ed som ‘essourcer
: vaerdi {

Strukturer

Figur 1: Centrale analyseelementer og forholdet
imellem dem



Teoretisk fundament - Net Green Score© (2)

Derefter spgrges der ind til de fire gvrige elementer, som hver isaer kan opdeles i en raekke interne og eksterne forhold. To elementer — Viden og
Motivation — tager udgangspunkt i et individcentrisk perspektiv pa virksomheden — altsa de individer som udgegr virksomheden. Herunder ejer,
bestyrelsesmedlemmer, ledelse, medarbejdere, partnere og personlige netveaerk. De to gvrige omrader — Ressourcer og Struktur — udspringer af et
organisationscentrisk perspektiv. Det vil sige forsgger at afdeekke forhold, som knytter sig til selve virksomheden og dens made at arbejde pa — for
eksempel regler, lovgivning, gkonomiske og @gvrige ressourcer, beslutningsprocesser og operationelle procedurer.

Iseer de to omrader — Ressourcer og Struktur — er essentielle. Bade i forhold til virksomhedernes arbejde med baeredygtighed og isaer i forhold til de
stigende governancekrav, der allerede er pa vej fra eksempelvis EU’s Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD), der udspringer af EU’s Green
Deal. Governance er en helt central del af den made, som EU i fremtiden vil arbejde med baeredygtighed over for virksomhederne. Frem mod 2026 er
det fgrst de store virksomheder (i EU-kontekst), hvor SMV’erne i 2026 ogsa vil vaere en del af det nye afrapporteringssystem.

Governance kan lgsesligt oversaettes med styring / policing af en virksomhed. Her spiller netop ressourcer og struktur en helt central rolle. | Net Green
Score©-modellen ligger strategi- og KPI-spgrgsmalene eksempelvis i strukturspgrgsmalene, mens tildeling af ressourcer til beeredygtighed ligger i
netop ressourcedelen. Uden strategi, handlingsplaner og KPI’ere er det vanskeligt at forestille sig, at en virksomhed kan tildele ressourcer til
baeredygtighed pa en klar og tydelig made.

Modellen spiller pa denne made meget fint sammen med de krav, der bade er pa plads og snart kommer i forbindelse med bade de nye Green Key-
krav fra 2022 og CSRD om eksempelvis arlige malinger og afrapporteringer. Der kommer flere og flere krav om maling af forhold, der kan defineres
som Planet, People and Profit. Derfor vil alle virksomheder — ogsa i erhvervs- og mgdeturismen — blive omfattet af krav om maling og afrapportering.

En klar udfordring synes dog lige nu at vaere mangel pa standarder. Altsa hvordan skal virksomhederne arbejde standardiseret og struktureret med
baeredygtighed, sa det ikke laengere er tilfaeldigt, hvordan arbejdet sker. Eksempelvis er der diskussion i EU og blandt virksomhederne om, hvordan de
sakaldte Audits (maling og afrapportering) skal forega, og hvilke standarder der skal bruges. | CSRD er der en tidslinje fra 2021 til 2026, hvor disse
standarder bliver udviklet. CSRD laegger ogsa stor vaegt pa supply chain management for virksomhederne. Derfor bliver vaerdikaedearbejdet med
baeredygtighed i fremtiden seerligt vigtig. H



Teoretisk fundament - Net Green Score© (3)

Net Green Score© som motor

Net Green Score© kan bruges pa virksomhedsniveau og destinationsniveau. | denne analyse er der anlagt et destinationsperspektiv. Her indgar
virksomhedernes svar i et gjebliksbillede af destinationens arbejde med baredygtighed inden for mgde- og erhvervsturisme.

Modellen skelner mellem interne og eksterne forhold i hvert af de omrader, der er vist i Figur 1. Det ggr det muligt at differentiere mellem forhold,
som er en del af destinationen (eksempelvis ansatte medarbejdere eller materialer, som er pa lager) og, som er til radighed for destinationen gennem
en ekstern relation (eksempelvis specialiseret viden eller produktionskapacitet, der er tilgeengelig gennem en samarbejdspartner eller netveerk).
Tilsammen udgegr de interne og eksterne forhold et billede af de forhold, som skaber savel potentiale som begransninger for destinationen i relation
til fokusomradet.

Bag om modellens opbygning

Modellen er funderet i forskning indenfor Strategic Innovation Mangament (Bessant & Tidd, 2014) og relateret omrader. Herunder begreber som
Competencies og Capabilities (Prahalad & Hamel 1990, Porter 1985, Bessant & Francis, 1999) som rammesattende for en virksomheds strategiske
handlemuligheder kombineret med ideen om Dynamic Capabilities (Teece, 2009), som et perspektiv pa, hvordan virksomheder kan arbejde
inkrementelt med strategisk planlaegning i situationer, hvor strategiske mal er sveere at praecisere eller meget omskiftelige. Hertil kommer Gagné &
Deci’s (2005) perspektiver pa motivation, hvor der skelnes mellem eksterne og interne (Exstrinsic og Intrinsic) motiverende faktorer og deres evne til
at pavirke vores beslutningsprocesser.

Dette teoretiske framework, der er udviklet af lektor og Ph.D. Christian Haslam, Aalborg Universitet, er tidligere sat i konteksten af seerligt sm3,
mellemstore virksomheder i Danmark gennem forskning indenfor seerligt strategisk digital innovation (Haslam, Smed & Rosenstand, 2018). Sidst-
navnte med direkte paralleller til gren omstilling, da dette netop var fokus for flere af de strategiske tiltag, der udggr undersggelsernes empiriske
fundament. Laes mere om det modellens teoretiske fundament her.


https://kvistgaardoghird.dk/

Projektets metoder

Analysens grundlag bestar af data indsamlet ved hjalp af flere
metoder (Tabel 2). Det er en klar styrke, at der er anvendt forskellige
og komplementerende metoder. Denne type metodetriangulering ggr
det muligt at pejle sig mere pracist ind pa, hvordan fgrende inter-
nationale og danske destinationer arbejder med baeredygtighed anno
2021. Og bruge dette som pejlemarke for en raekke indsatser, der kan
hjelpe danske erhvervs- og mgdeturismevirksomheder til at sta steerkt
pa beeredygtighed i de kommende ar.

Surveys giver generelt bredde og er talbasereder. De gennemfgrte
surveys gor det muligt at sammenligne udvikling primaert gennem
talmateriale.

Men tal giver kun én side af historien. Derfor kommer der ogsa kgd og
blod pa tallene gennem de mange interviews, der er foretaget.
Samtale fremmer som bekendt forstaelsen, og det er klart tilfeeldet
her. Der er kommet mange nuancer pa tallene fra de forskellige
surveys. Nuancer, der ikke ville veere kommet frem gennem
talmateriale alene.

Eksempelvis er der lavet fire cases pa baggrund af gode samtaler med
danske virksomheder. De er svaere at lave uden gode samtaler. Der er
ogsa to cases pa baggrund af gode samtaler med internationale
destinationer. Igen for at give ke¢d og blod til de mange tal. Igen er der
gode samtaler bag casene.

Survey til
virksomheder

Benchmarksurvey
til internationale
destinationer

Benchmarksurvey
til danske
organisationer

Interviews

Interviews

Desk research

Rapport

Kommentar

Udsendt til 206 virksomheder, der var blevet orienteret om analysen
gennem MeetDenmarks medlemsdestinationer. Her svarede 47
virksomheder, hvilket giver en svarprocent pa 22,3%. Dette er
analysens udbudsperspektiv

Udsendt til 9 ferende destinationer: Barcelona, Bergen, Dublin,
Glasgow, Goteborg, Helsinki, Ljubljana, Reykjavik og Zlirich. Desuden
har Antwerpen takket nej til at deltage pga. manglende
bzeredygtighedsstrategi. Dette er analysens konkurrentperspektiv

Udsendt til 4 danske medlemsdestinationer. Alle har svaret. Samme
survey som til de internationale destinationer

Der er gennemfgrt 4 interviews med aktgrer fra virksomheder i de
fire medlemsdestinationer om deres syn pa baeredygtighed nationalt.
Disse interviews danner baggrunden for fire cases

Der er gennemfg@rt 17 interviews med internationale foreninger og
virksomheder om deres syn pa baeredygtighed internationalt. Dette er
analysens kundeperspektiv

Der er gennemfgrt desk research nationalt og internationalt. Der er
desuden gennemfgrt analyse af 10 internationale turismeorgani-
sationers hjemmesider ift. baeredygtighed

Hervaerende analyse praesenterer data, findings og idékatalog, der
skal danne baggrund for de kommende ars indsats pa baeredygtighed

inden for dansk erhvervs- og mgdeturisme

Tabel 2: Oversigt over analysens metoder og forlgb



Metodetriangulering

Analysen er inddelt i tre delanalyser, som Figur 2 viser.

Alle spgrgsmal, der indgar i surveys til virksomhedsanalysen og
til konkurrentanalysen samt spgrgeguides til kundeanalysen,
er udarbejdet i taet samarbejde med MeetDenmark.

Net Green Score©-analysen, der anvendes til virksomheds-
analysen, har en raekke generiske spgrgsmal, der gar igen i alle
Net Green Score©-analyser, men der er sket en ngje tilpasning
til erhvervs- og mgdeturismeomradet.

Konkurrentanalysen (benchmarken) har et andet sigte end
virksomhedsanalysen. Den er mere fokuseret pa konkrete
destinationsindsatser i forhold til strategi, marked, stake-
holders med videre.

Kundeanalysen har et klart fokus pa, hvad kunderne efter-
sporger lige nu, hvad der pavirker dem ift. efterspgrgsel, hvor
stor en betydning bzaeredygtighed har for deres efterspgrgsel
og meget mere. Denne del af analysen er meget
markedsdrevet.

Metodetrianguleringen bestar derfor af bade kvantitative og

kvalitative data. Denne kombination giver dermed bade
bredde og dybde.

Virksomheder

Figur 2: Analysens tre centrale analysedele. Figur udarbejdet af MeetDenmark



Disclaimer

Coronasituationen har givet en del udfordringer i forhold til bade surveyen og
interviewene. Pa basis af tilbagemeldinger fra virksomhederne og det generelle
erhvervsfremmesystem har coronasituationens efterdgnninger gjort det sveert for en
del virksomheder at finde tiden til at deltage i analysen her.

Virksomhederne vil gerne deltage, men kan ikke. De er presset pa gkonomi, hvorfor
de naturligt nok er fokuseret pa at tjene penge hjem for at forbedre gkonomien. Det
er klart, og det er et vilkar for analysen.

Det er saledes ikke af manglende interesse, at en del virksomheder ikke har
prioriteret at deltage i denne analyse. De har mattet treeffe beslutninger, der ene og
alene bunder i virksomhedernes indtjening for at overleve.

Der indgar data fra 47 virksomheder, der ligger klart inden for rammen af analysens
felt, konferencehoteller, konferencecentre med videre. 47 virksomheder er i den lave
ende i forhold til at tale om kvantitativ repraesentativitet over for den samlede
population inden for erhvervs- og mgdeturismen i Danmark. Det sendrer ikke ved, at
materialet giver nogle helt nye og klare indikationer og mg@nstre, som giver stof til
eftertanke.

Det er altid vigtigt at forholde sig til, at der i bade survey og benchmark er tale om
selvevaluering, hvilket betyder, at det er virksomhederne / destinationerne selv, der
har vurderet de forskellige spgrgsmal. Det kan fgre til ubevidst selvovervurdering,
hvilket igen kan give usikkerhed i forhold til datas validitet. Omvendt er det vanskeligt
at gennemf@re andre typer datagenerering, der ikke indebaerer en vis form for
selvevaluering — alene ud fra gkonomiske betragtninger.

Forebyg smitte af coronavirus

Nyd din oplevelse pi Varftets Madmarkedet, men beskyt dig selv og andre med disse rid:

o)

Vask dine hender & og brag hindspet Host og 2y3 i dine 2rmer, ke i dine hender
wees sstandsatie tode®er beter | rabobaden, wom p dligerel er optagede of 1 bolde pi den
handsprt fnder du vod alle dore o pa adernes Ledee mad of tihecende dridevarer)
shrasker
—_
N -
%/ y
Undgi hindtryk, kindkys of kram of Var opmarisom pd resgerng
begrens des frke bostact bade pemme of {4 arbepisplassen

(oversat pa Varfets Madmarked <l du spese o her por v det foe dig og tarrer grviet alle borde.
byere. s kan du kysse og kramme nir du homumer shrasker, solerygpe of dechindag af med
e priame

Kaptajaens og heades somaend stir klar til at gore din dag ren, hyggelig og velsmagende.
Sa hop endelig ombord W

Figur 3: Corona




4. INDSIGTER FRA DANSKE
VIRKSOMHEDER (UDBUDDET)

== | dette afsnit praesenteres data fra de 47 virksomheder, der har veeret med i
analysens surveydel. Det er data om virksomhederne (virksomhedstyper,
virksomhedsstgrrelser, virksomhedsalder og den tid, de har arbejdet med
bzaeredygtighed). Det giver et godt indblik i analysens grundlag for de
konklusioner, der fglger.

,,,,,,,

Det er eksempelvis interessant at se forskellene i svar i forhold til, om en

* virksomhed er baeredygtighedscertificeret eller ikke. Der er markante

> forskelle i svarene, viser det sig. Desuden bliver de samlede resultater af Net
. Green Score©-surveyen praesenteret og diskuteret.

Der alt i alt 50 danske virksomheder med, da der ogsa er lavet cases, der
uddyber surveyen og giver kad og blod pa surveyen.

Foto: Kim Wyon



STAMDATA



Virksomhedstyper

Figur 4 viser, at der klart er flest "traditionelle” mgde- og Virksomhedstype (primaer drift)

konferencevirksomheder med i undersggelsen, nemlig 60%
53% af de 47 deltagende virksomheder svarende til 25

50%

virksomheder.

40%

Der er repraesentanter for de 6 kategorier, der er valgt s

som centrale for erhvervsturismen i Danmark.

20%

13% 13%
Kategorien Andet deekker med 13% svarende til 6 10% o% 9% . o .
: : . 2
virksomheder over flere forskellige typer som attraktion, N - | | - |  mm | |
naturcenter, hostel, kultur- og kongrescenter og et o T e ¥ S St iy OO TONE b gicom At e eni
eksklusivt venue for mgder og arrangementer b Centor) busselskaber)

storrelse

Figur 4: Virksomhedstyper



Virksomhedsstgrrelse

Som det ses af Figur 5, er 45% (21 virksomheder) af de

deltagende 47 virksomheder sma. Laeg hertil de 23% (11), co% Virksomhedsstorrelse
der ligger i mikro-stgrrelse, sa er der en klar overvaegt af . 45%
mikro og sma virksomheder i analysen med hele 68%
(33). o
35%
De mellemstore virksomheder er repraesenteret med 26% 30%
(12) og de store med 6% (3). Samlet er det 32% af 25%
populationen. 20% -

15% -

| denne analyse er der forholdsvis flere stgrre virksom-

heder med end de andre analyser med Net Green Score©

i 2021. Dette skyldes formentlig, at der dels er tale om o

stgrre byer som Kgbenhavn, Odense, Aarhus og Aalborg, Mikro (0-9 fuldtidsansatte) Lille (mellem 10 og 49 Mellemstor (mellem 50 og 249 Stor (mere end 250 fuldtidsansatte)
. fuldtidsansatte) fuldtidsansatte)

og dels at det er erhvervs- og mgdeturismen som

10%

6%
5% -

forretningsomrade. Figur 5: Virksomhedsstgrrelse i antal fuldtidsansatte



Virksomhedernes alder

Som det ses af Figur 6, er 43% (20) af virksomhederne i

undersggelsen mere end 30 ar gamle. Det tyder pa en vis Virksomhedens alder
erfaring, kompetence og evne til at handtere 45%
forandringer i turismens omverden. 40%

35%

Ses der naermere pa forholdet mellem virksomhedens
alder og arbejdet med baeredygtighed, sa har 8 af de 20 30%
virksomheder, der er mere end 30 ar gamle, arbejdet 25%
med baeredygtighed mellem 1-4 ar. Kun 1 virksomhed har
arbejdet med baeredygtighed i mere end 30 ar. Resten af
de erfarne virksomheder er spredt i erfaring med
omradet. 10%

20%

15%

5% -

Ses der pa de 20 erfarne virksomheders arbejde med
baeredygtighed i form af certificeringer, sa har 14 af de 20 o 0-4 ar 5.9 ar 10-19 ar 20-29 &r Mere end 30 ar

(?0%) certificering, mens 5 (?5%) ikke har. En enkelt Figur 6: Virksomhedernes alder
virksomhed har svaret “ved ikke”.

Ses der pa de 20 virksomheder i forhold til virksomheds-

stgrrelse, sa er 13 (65%) kategoriseret som sma

virksomheder med mellem 10 og 49 fuldtidsansatte. 4

virksomheder er mellemstore, 2 virksomheder er store,

mens 1 virksomhed er mikro (0-9 fuldtidsansatte).



Virksomhedernes destinationstilknytning

Som det ses af Figur 7, er der flest virksomheder med
fra VisitAarhus (15) og Destination Fyn med (15)
virksomheder. Herefter fglger Wonderful Copenhagen

32% 32%

(10) og Destination Nord (7). 30%

25%

21%
20%
15%

15% -

10% -

5% -

0% - T T T

Wonderful Copenhagen VisitAarhus Destination Fyn Destination Nord

Tilhersforhold ift. destination

35%

Figur 7: Virksomhedernes destinationstilknytning



Virksomhedernes arbejde med beaeredygtighed

Som det ses af Figur 8, har de fleste virksomheder, 43%
(20), arbejdet med baredygtighed i 1-4 ar. 19% (9) har
arbejdet med baeredygtighed i 0-1 ar.

Samlet set er 62% (29) pabegyndt deres arbejde med
baeredygtighed inden for de seneste 4 ar.

Kun 2% (1) har arbejdet med baeredygtighed i mere
end 30 ar.

Det er fgrst for relativt nyligt, at baeredygtighed er
blevet et tema hos virksomhederne. Muligvis pa grund
af interne gnsker (egen motivation, som praesenteres
pa de fglgende sider) og eksternt pres (for eksempel
statsaftaler og mange virksomheders krav).

Dog har nogle af de stgrre hotelkader arbejdet med
baeredygtighed i leengere tid. De ligger til hgjre i figuren
og udggr de mere erfarne.

Data viser pa den made, at danske erhvervs- og
mgdevirksomheder kun lige er begyndt pa deres
baeredygtighedsrejse.

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Virksomhedernes arbejde med bzeredygtighed angivet i antal ar

43%

19%

6%

Ingen af ovennavnte

11% 1%
9%
. “

0-1ar 1-4 ar 5-9 ar 10-19 ar 20-29 ar

Mere end 30 ar

Figur 8: Virksomhedernes arbejde med baredygtighed siden?



Virksomhedernes certificering

Som det ses af Figur 9, er der flere virksomheder med
end uden certificering. 51% (24) af virksomhederne har
certificering. 43% af virksomhederne (20) har ingen
certificering, og 6% (3) svarer "Ved ikke”.

Hovedparten af de certificeringer, der naevnes af
virksomhederne, er Green Key (42%) og Svanemaerket
(27%). Derud over navnes ogsa Pkologisk Bronze-
meerke, Travellife Certified, ISO 14001, Refood Meerket
og Danske Konferencecentres Baeredygtigheds-
certifikat. Men det er Green Key og Svanemaerket, der
dominerer markedet nu.

Ses der pa forholdet mellem certificerede og ikke-
certificerede virksomheder og veerdispgrgsmalene (se
Figur 10), opstar der et interessant mgnster. Certifi-
cerede virksomheder har en klart hgjere vaerdian-
givelse end ikke-certificerede virksomheder. Fx svarer
de certificerede virksomheder (24 virksomheder) med
en vaerdiangivelse pa 4,4 pa spgrgsmalet om, hvor
vigtig baeredygtighed er for virksomheden i det
strategiske arbejde. Ikke-certificerede virksomheders
svar ligger noget lavere med 3,95. Dette svarmgnster er
konsistent i hele analysen. Dette indikerer, at
certificering har en klar effekt pa virksomhedernes
made at arbejde med og syn pa baeredygtighed.

60%

50% -

40% -

30%

20%

10% -

0% -

Er virksomheden baredygtighedscertificeret?

Ja

43%

6%

.

Nej

Ved ikke

Figur 9: Virksomhedernes beaeredygtighedscertificering

Aalborg Kultur og KonferenceCenter (AKKC) og hotelgruppen Sinatur er to eksempler pa
virksomheder, hvor det er lykkedes at bruge certificeringsarbejdet til at skabe en ny
kultur med fokus pa beeredygtighed. Virksomhederne bruger forskellige typer af
certificering, men far begge en stor effekt ud af dem gennem eksempelvis
medarbejderinvolvering, mind-set og kultureendring.



SURVEYRESULTATER



Baeredygtighed som veerdi

Figur 10 viser, hvordan virksomhederne veerdiansaetter baeredygtighed. Med et samlet snit pa 4,2 pa 5-punktskalaen leegger virksomhederne meget stor veegt pa
baeredygtighed. De 20 virksomheder, der er mere end 30 ar gamle, laegger st@rre veegt pa baeredygtighed end de gvrige lidt yngre virksomheder. Isaer leegger de
ldre virksomheder vaegt pa baeredygtighed i forhold til det strategiske arbejde. Her ligger gennemsnittet for de 20 aldre virksomheder pa 4,4.

Vaerdispgrgsmalene viser, at baeredygtighed er vigtigt for virksomhederne samlet set. Virksomhederne vil gerne selv bidrage til omstillingen, de vil gerne satte
handling bag ordene, de mener at baeredygtighed er vigtig for Danmarks konkurrenceevne og for deres egen konkurrenceevne. Baeredygtighed betyder noget
for virksomhederne —internt og eksternt. Det er der ingen tvivl om.

Baeredygtighed som vaerdi pa mede- og konferencemarkedet

5,0

4,5

4,3 42 42 42 a1
4,0 -
35 -
30 -
25 -
2,0 -
1,5 -
1,0 -
05 -
0,0 + T T T T

Hvor vigtigt er det for virksomhedenHvor vigtigt er det for virksomheden Hvor vigtig er baeredygtighed for  Hvor vigtig er baeredygtighed for  Hvor vigtig er baeredygtighed for

at arbejde malrettet med at stette op om, at 2020-2030 er Danmarks internationale virksomheden i det strategiske  virksomhedens konkurrenceevne
bezeredygtighed for at yde jeres handlingens arti for konkurrenceevne pa mgde- og arbejde? pa markedet?
bidrag til at mindske effekterne af baeredygtighed? konferencemarkedet?

den globale opvarmning?

Figur 10: Grgn omstilling som vaerdi — gennemsnitlig score




Virksomhedernes beaeredygtighedstiltag

*Metodeanmaerkning: Beregning af veaerdien er Tiltag er sket pa den made, at det
samlede antal tiltag (max 20 per virksomhed + ”Andre”) ganges med veerdien 0,25
point og divideres med antal virksomheder i analysen. Altsa: 513*0,25/47=2,7

De 47 virksomheder indrapporterer i alt 513 tiltag pa listen i Figur 11 — herunder ogsa Andre tiltag. Disse tiltag giver et lavt gennemsnit pa 2,7*. Da tiltagene er
en del af vaerdiansaettelsen i modellen, betyder snittet pa 2,7 pa tiltag, at veerdispgrgsmalet for virksomhederne falder fra 4,2 i Figur 10 til samlet 3,9 (se Figur
17). Der er rum til forbedring i forhold til tiltagene. Der kan iseer ggres mere pa den strategiske del (markeret i Figur 11 med den r@de boks). Dette viser, at der
kan veaere visse udfordringer med at ga fra en generel hgj vaerdiansattelse til konkrete tiltag (altsa fra tanke til handling). Som det er tilfeldet med andre Net
Green Score©-analyser fra 2021 er iszer de ressourcebesparende tiltag meget fint repraesenteret i figuren. Det er ofte her, virksomhederne starter deres rejse
mod mere beaeredygtighed. Virksomhederne indrapporterer i snit 10,9 tiltag ud af 20 mulige (+ Andre tiltag). Det er vaerd at bemaerke, at analysen klart viser, at
de certificerede virksomheder udfgrer markant flere tiltag end ikke certificerede virksomheder. Svaret ligger formentlig i certificeringskriterierne.

Vi har fokus pa madspild pa meder og konferencer

Vi laver tiltag for at spare pa energien (bade varme og strem)

Vi bruger miljgmaerkede renggringsprodukter

Vi indkgber mest muligt fra lokale producenter

Vi har en affaldsplan og sorterer mest muligt i minimum fire typer

Vi indkgber miljgvenlige fadevarer
Vi keber primeert miljg- og energimeerkede produkter (ud over fedevarer)
Vi stiller krav til vores leveranderer om baeredygtighed i deres leverancer

Vi har ligestillingspolitik i vores virksomhed
Vi har identificeret relevante verdensmal for vores virksomhed

Vi har udpeget en person i virksomheden til at arbejde med baeredygtighed
Vi radgiver vores kunder omkring baeredygtige mgder og konferencer

Baeredygtighed er for min virksomhed... (513 tiltag fra 47 virksomheder)

Vi er en inkluderende virksomhed. Vi anszetter mennesker med szerlige behov i fx..

Vi vasker vores arbejdstej, sengetgj og handkleeder mv. med miljgmaerkede...

Nar vi byder pa mader og konferencer, forteeller vi om vores arbejde med...

Vi maler effekterne af vores arbejde med baeredygtighed
Vi har som malsaetning at saenke virksomhedens CO2-aftryk hvert ar
Vi saetter os hvert &r minimum 2 nye mal for vores arbejde med baeredygtighed

Vi har klare Key Performance Indicators (KPI'ere) pa baeredygtighed, som vi..

Andre tiltag
Vi arbejder med klimakompensation
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Figur 11: Virksomhedernes bzeredygtighedstiltag. Red boks markerer virksomhedernes mere strategiske tiltag.



Rangering af baeredygtighedens betydning

Figur 12 viser, hvordan virksomhederne rangerer 8 emner i forhold til deres betydning for virksomheden. Her ligger baeredygtighed pa 5. pladsen efter Den
daglig drift, Markedsfgring, CRM og Produktudvikling og innovation. Set i forhold til den konkrete coronasituation er det ikke overraskende, at der er sa stor
fokus pa den daglige drift og markedsfgring. Set i forhold til vaerdiansaettelsen i Figur 10 er det lidt overraskende at finde baeredygtighed pa 5. pladsen. Det er
ogsa overraskende at finde SCM helt nede pa 7. pladsen, nar det tages i betragtning, at de fleste hoteller og konferencecentre ved, at der kan hentes rigtig
mange ressourcebesparelser gennem et fokuseret SCM-system. En aktgr, der er ISO 20121-certificeret papeger det klart. Der kan hgstes meget i SCM-systemet. |
gvrigt rangerer de certificerede virksomheder baredygtighed hgjere end ikke certificerede. Begge typer virksomheder er dog enige om rangeringen af driften.

Hvordan vil du rangere felgende omrader i jeres virksomhed?
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Figur 12: Virksomhedernes rangering af baeredygtighed. Den rg@de boks viser tre omrader, hvor der ikke er naevnevaerdige vaerdiforskelle



Virksomhedernes motivation

Figur 13 viser, at virksomhederne er motiverede for at arbejde med baredygtighed med en gennemsnitlig score pa 4,0. Der er ingen forskel pa de 20 zldre
virksomheders motivation og de @gvrige virksomheder. Der er en klar intern motivation i tallene i forhold til at ggre noget omkring baeredygtighed. Den eksterne
del omkring kunder og FN’s verdensmal falder en anelse, men ikke meget. Det mest interessante i svarene er, at virksomhederne klart ser, at kunderne betragter
deres arbejde med bzeredygtighed som en hygiejnefaktor — altsa noget som virksomheden bare skal have styr p3a, og som kunderne ikke skal hverken betale
ekstra for eller taenke szerligt over. Det er der styr pa fra virksomhedens side. Kunderne forventer, at virksomhederne ggr arbejdet for dem, sa de kan kgbe en
form for aflad gennem deres valg af virksomhed til et mgde, en konference, en kongres eller lignende. Baeredygtighed er noget naturligt, som bare forventes:

Selvfglgelig sparer de pa vandet. Selvfglgelig har de fokus pa madspild.

Virksomhedens motivation for baeredygtighed pa mode- og konferencemarkedet
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Vores kunder er parat til at
betale ekstra for vores
arbejde med beeredygtighed?

Figur 13: Virksomhedernes motivation for baeredygtighed— gennemsnitlig score. Den r@de boks markerer manglende betalingsvillighed hos kunderne iflg. virksomhederne.




Virksomhedernes viden

Som det ses af Figur 14, vurderer virksomhederne, at de har ret godt styr pa kerneelementerne i baeredygtighed, nemlig den miljgmaessige, den gkonomiske og
den sociale baeredygtighed - i den raekkefglge. Videnspgrgsmalene har en gennemsnitlig score pa 3,5. Det er isaer de to spgrgsmal om GDS-indexet, der traekker
ned. Uden de to GDS-index-spgrgsmal ligger gennemsnittet for de fire gvrige spgrgsmal pa 3,9. Virksomhedernes igjnefaldende manglende kendskab til GDS-
indexet overrasker maske en smule qua den store interesse, som de fire deltagende destinationer udviser for GDS-indexet. Det kunne indikere, at der skal ggres
en stgrre indsats ift. GDS-indexet, safremt destinationerne gnsker at fastholde GDS-indexet som en konkurrencefremmende aktivitet i fremtiden. Generelt er
der en stor intern viden om baeredygtighed, mens den eksterne del traekkes altsa ned af GDS-indexet. Viden om kundernes gnsker om beaeredygtighed ligger
relativt hgjt. Men generelt er der hgj score pa virksomhedernes interne viden om baeredygtighed.

Virksomhedens viden om baredygtighed
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Figur 14: Virksomhedernes viden om grgn omstilling — gennemsnitlig score. Den rgde boks markerer det relativt store dyk i vaerdiangivelser fra virksomhederne.



Virksomhedernes ressourcer

Figur 15 viser virksomhedernes ressourcer til arbejdet med baeredygtighed. Den gennemsnitlige score er 3,2. Ser man narmere pa de 20 zldre virksomheder, sa
har de en hgjere score pa ressourcer, nemlig pa 3,6. Det er ikke nogen signifikant forskel, men det er dog en interessant forskel pa ldre virksomheder og hele

populationen pa de 47 virksomheder.

Det er interessant at bemaerke, at virksomhederne arbejder mere sammen med andre virksomheder end med videninstitutioner om baeredygtighed. | modszet-
ning til andre analyser (Destination Nord, 2021, og Kvistgaard, Hird & Haslam, 2021) er der et samarbejde med videninstitutioner. Det skal bemaerkes som noget
positivt. Samarbejdet med andre virksomheder kan haenge sammen med, at der er keedehoteller med i analysen. Her er der i de specifikke kaeder tale om et

feelles overordnet fokus pa baeredygtighed, som altsa ligger i keeden samtidig med, at det ligger hos det enkelte hotel. Det kan vaere en forklaring.

Virksomhedernes ressourcer til arbejdet med baredygtighed
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Figur 15: Virksomhedernes ressourcer til beeredygtighed — gennemsnitlig score. Den rgde boks markere et overraskende hgjt niveau for samarbejde m. videninstitutioner.



Virksomhedernes strukturer

Figur 16 viser, hvordan virksomhederne organiserer arbejdet med baeredygtighed — ikke i alle detaljer, men i overblik. Den gennemsnitlige score her er 3,4, og
det er isaer de to eksterne samarbejdspunkter, der traekker scoren ned. Uden disse to ville scoren have vaeret 3,7. Det ses ogsa i Figur 16 fra de 47 virksomheder i
erhvervs- og mgdeturismen. Det er interessant, at der er lidt stgrre fokus pa udarbejdelse af handlingsplaner, hvori baeredygtighed spiller en vaesentlig rolle.

Nu skal der jo ikke lzegges for meget i manglen pa virksomhedsstrategi, hvis der er fuld fokus pa baeredygtighed i handlingsplaner. For mange virksomheder —
iseer mindre virksomheder — er der mere fokus pa de konkrete handlinger end pa strategien. Mange har heller ikke skriftlige strategier. Det betyder ikke, at der
ikke de facto er tale om strategiske overvejelser og handlinger i virksomhederne. Et opmarksomhedspunkt er dog manglen pa samarbejde med destinationen
og de lokale erhvervsfremmeorganisationer.

Virksomhedernes organisation i relation til baeredygtighed
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Figur 16: Virksomhedernes strukturer til arbejdet med baeredygtighed — gennemsnitlig score. Den rgde boks markere manglen pa eksternt samarbejde.



Net Green Score®© (1)

Net Green Score©-analysen har i alt 30 spgrgsmal, som kan give en samlet score
pa 150 point. Der er i alt opndet 107,6 point. Det giver et potentiale pa 42,4 point
at ga efter i arene fremover. Der er vaesentlig flere point at ga efter i forhold til de
ikke-certificerede virksomheder end de certificerede (se Figur 18).

Virksomhederne er meget motiveret for at arbejde med baredygtighed. Det ses af
vaerdiansaettelsen i midten af figuren og motivationen. Det skal bemazerkes, at
vaerdiansattelsen i midten af Figur 21 pavirkes negativt af en lav score pa Tiltag,
som er pa 2,7. Uden Tiltag havde vaerdiansaettelsen ligget pa 4,2. Jo flere
baeredygtighedstiltag, virksomhederne foretager, jo hgjere vaerdiansaettelse i
princippet. Derfor ligger der en del lavt haengende frugter ved at fokusere pa
baeredygtighedstiltag.

Der er opnaet et gennemsnit pa 3,6. Det er fornuftigt udgangspunkt for arbejdet
med baeredygtighed, der er en kompliceret stgrrelse for virksomhederne. Scoren
peger i den rigtige retning (over imod 5, som signalerer hgjeste betydning).

Det er generelt enkelte spgrgsmal, der treekker ned. Eksempelvis treekker vaerdien
2,7 pa virksomhedernes tiltag (Figur 11) ned. Ogsa spgrgsmalene om GDS-indekset
traekker ned med hhv. 2,5 og 2,4. Ogsa samarbejdsspgrgsmalene (destinations-
selskabet og erhvervsfremmeorganisationer) i Strukturer traekker ned med hhv. 2,9
og 2,6. Dette geelder ogsa i Ressourcespgrgsmalene, hvor samarbejdsspgrgsmalet
(samarbejde med videninstitutioner) traekker ned med 2,5.

Det er i hgj grad disse ”2-point”-svar, der traekker snittet gevaldigt ned. Her ligger
formentlig en del point, hvis der saettes ind pa disse punkter.

Motivation
4,0

Baeredygtighéd som
veerdi

3,9

essourcer
3,2

&
I(Ie

S
@ »OQ
’ ’80
'\(7

Q
Strukturer o

3,4

Figur 17: Analyseresultater af de fem centrale analyseelementer



Net Green Score©(2)

Figur 18 viser nogle meget markante forskelle pa certificerede (3,9 gennemsnitlig score) og ikke-certificerede virksomheder (3,2 gennemsnitlig score). Det er
isaer pa ressource, struktur og viden, at forskellene er markante. Ses der neermere pa ressourcedelen, sa er der meget markante forskelle. Det handler om
afsatte ressourcer til at arbejde med baeredygtighed, og det handler om kompetencer til selve arbejdet. | forhold til strukturer sa er et neerliggende at forklare
forskellene med virksomhedsstg@rrelse. De tre store virksomheder i analysen er alle certificeret, men derudover synes der ikke at vaere nogen vaesentlig forskel
pa sammensatningen ift. st@rrelse og certificering. En vaesentlig forskel i ressourcespgrgsmalene er samarbejde med andre virksomheder. Her er de
certificerede langt mere opsggende ift. samarbejde med andre virksomheder end ikke certificerede. Pa strukturspgrgsmalene er det isaer strategi og
handlingsplaner, der viser afggrende forskelle. Her er de certificerede langt mere strategisk mindede og handlingsorienterede end de ikke-certificerede.

Forskel pa certificerede og ikke-certificerede virksomheder pa centrale analyseelementer
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Figur 18: Forskel pa certificerede og ikke-certificerede virksomheders angivelser fordelt pa centrale analyseelementer med fremhaevelse af stgrste forskelle



Virksomhedernes gnsker

Figur 19 viser, hvad virksomhederne efterspgrger, hvis de skulle ggre endnu mere inden for baredygtighed. Det er ikke flere certificeringsordninger, de gnsker.
Husk her, at 51% af virksomhederne i analysen i forvejen har certificeringer, som det ses i Figur 9. Her fremgar det ogsa, at der er et righoldigt udbud af
certificeringer allerede. Virksomhederne gnsker sig derimod bedre tilskudsordninger til kompetenceudvikling af medarbejdere — altsa ikke generelle grgnne
omstillingsordninger. Her er der tale om konkret kompetenceudvikling. Endvidere mere viden om certificering, mere sparring, mere netvaerk og mere

markedsfgring af Danmark ift. baeredygtige mgder og konferencer. Bemaerk dog, at den gennemsnitlige score er 3,4 pa denne. Det indikerer en relativt
tilbageholdende interesse for disse omrader.

Hvad skal der efter din mening til for, at din virksomhed kan ggre endnu mere inden for baeredygtighed?
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Figur 19: Virksomhedernes gnsker ift. baeredygtighedsindsatasen — gennemsnitlig score



Virksomhedernes gnsker

| surveyen bliver virksomhederne stillet spgrgsmalet “Hvilke kompetencer skal der i jeres virksomhed til for at Igfte arbejdet med beeredygtighed i
mgde- og erhvervsturisme?” Der er tre svar, der gar igen formuleret pa flere forskellige mader:

1. Mere viden om baeredygtighed generelt og iseer om certificeringer og konkrete vaerktgjer til at male og nedbringe klimaaftrykket (oftest CO2).
Der synes at veaere behov for mere viden om de forskellige certificeringsformer, og hvad de kan bruges til

2. Bedre kendskab til, hvordan man arbejder med gregn kommunikation. Flere taler om at bruge baeredygtighed i forbindelse med branding

3. Flere markedsundersggelser af effekten af en indsats omkring beeredygtighed. Her menes formentlig, hvad kunderne far ud af, at en aktgr ggr en
indsats for miljget. Om der kommer flere kunder ud af indsatsen

Ser man pa de 24 certificerede og de 20 ikke-certificerede virksomheder i analysen, er der nogle interessante forskelle — om end ganske naturlige kan
det haevdes. De ikke-certificerede virksomheder efterspgrger i klart stgrre grad ovenstaende end de certificerede. Iseer pa spgrgsmalene om
certificering (mere viden om certificeringsordninger og flere certificeringsordninger) er der markante forskelle. Det er tydeligt, at de ikke-certificerede
virksomheder sgger efter viden, der kan hjeelpe dem med at fokusere mere pa baeredygtighed.



FIRE DANSKE CASES



Indsigter fra interviews

| dette underafsnit praesenteres fire danske cases, der fortaeller hver sin historie om baeredygtighed. Casene er fra hver sin destination, og de er pa
hver sit stadie af udvikling i forhold til arbejdet med beaeredygtighed.

De fire cases baerer med respekt navnene:
* Klimafirstmoveren
* Certificeret og gar noget
* | gang og ved noget
* Den helt nystartede

De enkelte cases er anonymiseret af hensyn til virksomhederne.



*GHG Protokollen er en international standard for beregning af virksomheders
CO2-udledning.

Indsigter fra interviews

Klimafirstmoveren

Klimafirstmoveren bestar af seks sma hoteller, som ejes af en forening. 80% af kunderne er business, mens resten er leisure. Klimafirstmoveren har
helt fra starten teenkt baeredygtighed ind, og virksomheden blev allerede i 1995 Green Key certificeret. | dag er virksomheden B Corp-certificeret og
arbejder med GHG-beregninger*, da de giver det mere holistisk billede. Lige nu overvejer virksomheden ogsa at blive Svanemaerket.

En af de svaereste ting, som virksomheden arbejder med lige nu, er viden og facts. At fa facts valideret, nar der skal traeffes valg. Det kan maske
komme som et chok for mange, men virksomheden “overvejer” en nedgradering af det gkologiske spisemaerke fra sglv til bronze for at kunne
handle mere lokalt. Det er sveert at bevise, at gkologi ngdvendigvis er det bedste i en beeredygtighedskontekst.

Klimafirstmoveren vil gerne se sig selv som en baeredygtig hotelkeede — ikke en hotelkaede, der er baeredygtig. Det handler i sidste ende om at
traeffe nogle valg, der ggr, at virksomheden ogsa er i markedet om 5 ar. Og her spiller baeredygtighed en vaesentlig rolle. Faktisk er virksomheden
overbevist om, at der inden laenge kommer lovkrav, som vil saette mere fokus pa baeredygtighed. Ogsa derfor er virksomheden med i front pa dette
omrade.

Virksomheden vil faktisk gerne ga endnu laengere end politikerne maske lige nu er klar til. Virksomheden vil gerne fremme den beaeredygtige
dagsorden frem mod 2030 — bade generelt samfundsmaessigt og specifikt ift. egne geester. Lige nu arbejder man meget med nudging, sa kunderne
far serveret 30% mindre kgd. Kunderne kan sa bede om en portion mere, men det g@r de fleste faktisk ikke. Det minimerer madspild og nedbringer
forbruget af kgd.

Klimafirstmoveren ser et stigende krav fra kunderne omkring baeredygtighed, men kun til en vis graense. Kunderne vil ikke lide afsavn pa deres
hotelophold, som er forbundet med luksus, lange bade og "sa skal de nok leve baeredygtigt igen pa mandag”.

Leeringspunkter:

* 1 type certificering er IKKE nok. Der skal et holistisk blik pa baeredygtighed i en virksomhed

* Klimafirstmoveren er naet langt, fordi alle i virksomheden arbejder med det hele tiden

* Der er et team med beslutningsansvar, der arbejder med baeredygtighed

* Kunderne laegger ofte vaegt pa geografi, men hvis to tilbud er lige gode, sa vinder det hotel med baeredygtighed
* Overseettelse af beaeredygtighed er vigtigt. Verdensmal er sveere at forsta for de fleste

* Betalingsvillighed hos kunderne, nar rammerne er pa plads


https://bcorporation.net/

Indsigter fra interviews

Certificeret og g@r noget

Hotellet er et 4 stjernet hotel med mgdefaciliteter beliggende centralt i en st@grre dansk by. Hoteldelen er Green Key-certificeret fra 2019, mens
venuedelen endnu ikke er certificeret. Det er under overvejelse, da det kan give en konkurrencemaessig fordel. Ja, og sa giver certificeringer generelt
gode indsigter til gavn for bade hotellets ansatte og geesterne. At veere Green Key-certificeret er en stor fordel for hotellet i forhold til statens
indkpbsaftaler og aftale med universiteterne eksempelvis.

Virksomheden ser beeredygtighed ga hand i hand med driften. Her er der ikke nogen modsatning, som nogle maske taenker om baeredygtighed.

| virksomheden er det primaert én person, der arbejder med baeredygtighed. Denne person har stor viden om beaeredygtighed — mest via Green Key-
certificeringen. Men baeredygtighed er lige nu lidt venstrehandsarbejde. Der er andre ting, der presser sig mere pa end beaeredygtighed.

Det er ogsa ofte vanskeligt at finde den viden, der skal bruges i arbejdet med beaeredygtighed. Hvor er den viden tilgaengelig, nar den skal bruges, er
ofte et spgrgsmal, som bliver stillet i hotellet.

Virksomheden kunne godt taenke sig at veere med i et netvaerk, hvor der var fokus pa baeredygtighed. Der er mulighed for at fa meget viden gennem
nyhedsbreve, men det bliver veek i dagligdagens travihed.

Virksomheden oplever ingen forespgrgsler pa baeredygtighed fra kunderne — heller ikke selv om bzeredygtighed maske er vigtig for kunderne. Det er
en barriere for at ga mere helhjertet ind i arbejdet med beaeredygtighed. Et af de punkter, der seettes meget ind pa i forhold til baeredygtighed, er
madspild. Her mener virksomheden, at portionsanrettet mad er kommet for at blive. Det giver stor kundetilfredshed, og det giver besparelser
gennem mindre madspilt. Alle er glade for det.

Den sociale baeredygtighed spiller en stor rolle for virksomheden. Det haenger sammen med virksomhedens grundlag, hvor dele af overskuddet gar
til sociale formal. Det er bare en del af DNA'et.

Leeringspunkter:

*  @konomisk teeft svarer ofte til baeredygtige l@sninger — besparelser er lig med win win

* Certificeringer giver indsigter, der kan bruges til konkrete initiativer

* Social baeredygtighed er vigtigt — at give en del af overskuddet videre til andre, der har brug for det
* Nar DNA’et/Purpose er pa plads, er det nemt at arbejde med baeredygtighed



Indsigter fra interviews

I gang og ved noget

Virksomheden er en selvejende institution under en kommune. Det betyder derfor noget, nar kommunen arbejder med en kommende klimastrategi.
Det skal virksomheden forholde sig aktivt og konkret til.

Virksomheden er en multihal, der indeholder kultur, idraet, mgder og events. Her spiller baeredygtighed en vaesentlig rolle i forhold til drift. | det hele
taget skal profilen veere bzeredygtig.

Virksomheden kan maerke, at der er gget efterspgrgsel pa baeredygtighed. Bade i forholdet til kommunen, der understreger dette. Og i forhold til
eksterne kunder. Herfra kommer flere forespgrgsler, hvor det ofte bliver naevnt, at det, at kunderne har en overenskomst, er grundlag for
henvendelsen. Sa der er et klart pres pa kunderne fra deres bagland om, at deres valgte venue skal vaere baeredygtigt — eller i det mindste arbejde
med det og have styr pa medarbejderforhold.

Men baeredygtighed betyder ogsa noget for virksomheden i tiltreekningen af kvalificeret arbejdskraft. Her er det vigtigt at fortaelle om de ting, de gor.
Ogsa selvom de lige er startet pa rejsen. Der er sa mange ting, de ikke er naet til endnu, men de er i gang — og de brander for det. Det maerkes
tydeligt.

Virksomheden ved en del om baeredygtighed, men de forskellige medarbejdere kommer ofte hjem fra samarbejdspartnere og fortaeller, at man ogsa
kan g@re sadan og sadan. Sa baeredygtighed spiller en stor rolle, og de har gjort sig mange tanker om tingene.

Lige nu har de ikke noget reelt kendskab til destinationen og arbejdet med baredygtighed pa destinationsplan. Men de vil gerne vide mere, og de vil
gerne leere mere om bezeredygtighed.

Leeringspunkter:

* Beeredygtighed er svaer, og rejsen er lang

* Sma skridt er vigtige pa en lang rejse

* Fortael den gode historie om beaeredygtighed — bade ift. profilering og ift. tiltraekning af kvalificeret arbejdskraft
* Og husk at leverandgrerne spiller en rolle i arbejdet med beaeredygtighed



Indsigter fra interviews

Den helt nystartede

Virksomheden holder til i en bygning fra 1886 midt i en stor by. Virksomheden har plads til 1.000 gaester til spisning og show, og de er en del af en
stgrre international koncern med 15-17 arenaer i Norden. At arbejde med en fredet bygning giver mange udfordringer i forhold til baeredygtighed.
Ledelsen, der er tiltradt for nyligt, er overbevist om, at baeredygtighed er vejen frem. Isaer hvis de skal spille en rolle i venuebranchen fremover.
Ledelsen skal derfor bruge den naeste tid pa at overbevise bestyrelsen om, at baeredygtighed er vejen frem. De har faet udarbejdet en rapport af
Green Key om deres nuvaerende stade samt muligheder med baeredygtighed. De arbejder ogsa sammen med destinationsselskabet om
baeredygtighed, og her far de stor stgtte i deres videre arbejde.

For virksomheden er baeredygtighed taet koblet til klima og miljg, men ogsa direkte drift malt i kroner og @gre. Det handler derfor ogsa om
besparelser, hvor det kan lade sig ggre. Certificeringer som Green Key spiller ogsa en rolle fremover for, at de kan na nogle af deres mal omkring
baeredygtighed.

Et vaesentligt punkt, der ligger ledelsen pa sinde, er uddannelse. Det er vigtigt, at medarbejderne bliver taget i handen og hele tiden far praesenteret,
hvad naeste skridt er og hvorfor. Her kommer Green Key til at spille en vigtig rolle. Virksomheden kunne godt teenke sig at indga i erfa-netvaerk, sa
man kan laere af dem, der maske er laengere fremme i arbejdet med baredygtighed. Sa kan man dele godt og skidt, og maske tilmed hjzlpe
hinanden.

| forhold til efterspgrgslen er der sket et kvantespring efter corona. Virksomhederne vil have baredygtige events/venues, der lever op til de samme
stramme krav, som de selv arbejder med hjemme. Her spiller certificering ikke nogen vigtig rolle for kundernes efterspgrgsel, men den spgger i
baggrunden. Certificeringen er maske ikke vigtig i sig selv, men den seetter en retning og forteeller en historie om, hvor vigtig beeredygtighed er for
stedet, der arrangerer eventen.

Leeringspunkter:

*  Brug certificering som afsaet for den gode fortaelling om beaeredygtighed — at | er i gang med arbejdet

* Involver bestyrelsen i arbejdet, sa der er fodslag hele vejen igennem organisationen

* Det er sveert at arbejde med baeredygtighed i en fredet bygning — men det kan lade sig ggre, hvis man vil

* Nyheder omkring baeredygtighed skal vaere demand baseret i forhold til, hvad der konkret er brug for

* Virksomheden har brug for at fa konkret og tilpasset stgtte i arbejdet med beeredygtighed, da de ikke har kompetencerne selv



DELOPSAMLING - UDBUD



Delopsamling pa virksomhedsanalysen

Overordnet set er de analyserede virksomheder meget motiveret for at arbejde med baeredygtighed. De vaerdianseetter baeredygtighed hgjt, de har
h@j motivation, og de har en god portion viden om baeredygtighed. De er sundt nysgerrige, og de seetter ting i gang pa eget initiativ.

Governance og strategiske tiltag: Det omrade, er kraever mest interesse i forhold til fremtidige indsatser, ligger pa Governance. Det handler om
struktur og ressourcer. Ses der pa Figur 11, der viser de konkrete tiltag, som virksomhederne ggr omkring baeredygtighed, sa er der ret godt styr pa
de lavt haengende frugter som ressourcebesparende tiltag (vand, varme, energi etc.). Derimod kniber det noget mere med de dele, der har et mere
strategisk sigte som KPl’ere, strategi, handlingsplaner, nye mal hvert ar, klimakompensation med videre. Ses der pa Figurerne 15 og 16, sa er det
netop de elementer, der ligger i struktur og ressourcer, det halter med hos virksomhederne. Det er her, Governancedelen ligger. Det er her,
virksomhederne kan satte virkelig turbo pa arbejdet med baredygtighed.

Det ses eksempelvis af en af casene, hvor Klimafirstmoveren har arbejdet med baeredygtighed i mange ar, og hvor det er tydeligt, at baeredygtighed
er en del af den made, som virksomheden ledes pa. Det er en integreret del af deres Governance i forhold til baeredygtighed.

Certificering: Analysen viser ogsa klart, at der er forskel pa certificerede og ikke-certificerede virksomheder i forhold til den made, virksomhederne
svarer pa. De certificerede virksomheder ligger i Figur 18 markant og konsekvent hgjere end de ikke-certificerede virksomheder pa analysens
centrale analyseelementer. Her bliver det netop tydeligt, at det isaer er pa Governance, at de certificerede virksomheder skiller sig ud. De afsaetter
ressourcer, og de har strukturer pa plads, sa det netop er muligt at gennemfgre en omstilling til en mere baeredygtig drift.

Supply Chain Management: Et element, der skiller sig lidt mere negativt ud i analysen, er placeringen af Supply Chain Management, som det ses i
Figur 12. Det er velkendt, at mange virksomheder kan hente meget i deres arbejde med beaeredygtighed i deres vaerdikseder. Det er der ogsa fokus
pa i EU’s nye direktiv. Her skal virksomhederne kunne dokumentere, at deres vaerdikaeder er tjekket i forhold til baeredygtighed. Og at det kan
dokumenteres. Det vil derfor veaere oplagt at fokusere mere fremover pa Supply Chain Management i arbejdet med virksomhederne. Hvordan kan
virksomhederne generelt hjelpes, sa de bliver bedre til at styre krav til leverandgrer, og hvordan kan det dokumenteres, at leverandgrerne sa
faktisk lever op til kravene. Omvendt viser Figur 11, at virksomhederne markerer, at de har fokus pa leverandgrernes arbejde med baeredygtighed.
Figur 11 viser, at 60% af virksomhederne ggr dette. Sa hvorfor Supply Chain Management vurderes relativt lavt i Figur 11, er sveert at gennemskue.




5. INDSIGTER FRA INTERNATIONALE
M@DEK@BERE (EFTERSP@RGSLEN)

~ Der er gennemfgrt 17 interviews med en raekke nationale og internationale
medekgbere og mgdearranggrer (inkluderer mgder, konferencer og
kongresser). Se liste over respondenter sidst i analysen.

Der er tale om et bredt spekter af erfaringer fra de 17 respondenter. Nogle
er fagspecialister, der ved meget om klima. Nogle er specialister i at
arrangere mgder, konferencer og kongresser. Nogle kgber mgder,

# konferencer og kongresser.

& Erfaringerne giver et meget nuanceret og dybt indblik i, hvad der rgr sig i
i efterdret 2021 omkring baeredygtighed. | dette afsnit praesenteres en raekke

%5 hovedindsigter fra interviewene i punktform. Der er ikke én samlet historie,

der kan praesenteres. Der er dog flere fellestraek i hovedpunkterne, der
summeres op til sidst i afsnittet. Det handler om den prioritering, som

e "= respondenterne har ved valg af destination.

Foto: Kim Wyon



“Vand fra kander, elspare-paerer og andre smating er hamrende ligegyldigt og
betyder intet resurse- og beeredygtighedsmaessigt — og det er dokumenteret fagligt.

Opsamling fra internationale interviews (1) Det er transporten, der er den afg@rende faktor” (Hans Sanderson, iCLIMATE Aarhus
University, 2021)

Transport / udledning / belastning CO2

Et gennemgadende tema i alle interviewene er transport og isaer transportens belastning af klimaet. Her taler respondenterne meget om, at maden
vi alle rejser pa er til diskussion, og at begreber som ”slow travel” vinder indpas. Altsa typisk rejser med tog. Det star ofte i kontrast til brugen af tid
pa en forretningsrejse, hvor det gamle ordsprog stadig gaelder, at "tid er penge”.

| forhold til transport er det vigtigt at skelne mellem transporten til og transporten rundt i en destination. | forhold til transporten til en destination
bliver direkte flyvninger endnu mere vigtige i fremtiden i forhold til den klimamaessige belastning, der er ved flyskifte. Her star Kgbenhavn ifglge én
enkelt respondent staerkest i billedet i en dansk kontekst.

| forhold til transport rundt i destinationen taler respondenterne ogsa om eksempelvis gratis/reduceret pris pa offentlig transport pa destinationen,
og elementer som grgnne parker, el-cykler etc. naevnes af mange som absolutte plusser for en destination i forhold til klimabelastning.

Belastningssp@grgsmal er vigtige for respondenterne pa flere mader. Eksempelvis spiller madspild en stor rolle. Der er dog usikkerhed om, hvorvidt
man vil betale ekstra for gkologi og andre baeredygtige I@sninger pa destinationen.

En association udtrykte villighed til at betale mere for baeredygtighed, men stillede s& som modkrayv, at spild (energi, mad, forbrugsvarer) blev
vaesentligt reduceret — f.eks. indkgb/betaling for mindre maengder mad, der sa ville kompensere for gget pris pr. “baeredygtigheds tiltag”. Det
betyder, at respondenten ikke samlet ville betale mere for opholdet.

Det lader til, at respondenterne generelt teenker i, at offentligggrelse af CO2-footprint fra hvert mgde / konference. Det taler ind i en markant
kommunikationsopgave for bade venue og destination i forhold til footprint (eller handprint).

Fra forskningssiden lader det til, at der pa mange universiteter og andre uddannelsesinstitutioner globalt vil indfgre systemer, der giver den enkelte
forsker et arligt kongresradighedsbelgb/kongresbudget at arbejde med og regne om til et aekvivalent CO2 kvote/carbon-budget. Et eksempel er en
konference i Kgbehavn, hvor en raekke forskere fra England havde taget toget hele vejen, fordi de allerede havde braendt arets CO2-kvote af pa en
konference pa Hawaii.



“Alt syd for Stuttgart — pa naer Ljubljana — opfatter de fleste ikke
som specielt beeredygtige destinationer”. Respondent

Opsamling fra internationale interviews (2)

Bzeredygtighed som konkurrenceparameter

Kommunikationen omkring baeredygtighed og grgnne indsatser spiller ogsa en ret stor rolle for respondenterne. Her handler det bade om den
generelle kommunikation og den mere specifikke kommunikation om CO2-aftryk, madspild, energiforbrug og meget mere.

Som eksempel pa den generelle kommunikation har Amsterdams bystyre “tvunget” I amsterdam-kampagnens efterfglger til at forteelle om det
hensigtsmaessige ved europaeiske togforbindelser til Amsterdam fra Europas storbyer, nar der bydes pa kongresser og events. Det vil sige, at der
klart bliver kommunikeret, at tog er bedre end fly, nar Amsterdam skal veelges som mgdested.

Ogsa i forhold til den generelle kommunikation forventer flere respondenter, at “bseredygtighed specielt i de nordiske lande er en naturlig del af
konferencen og ikke noget, man behgver annoncere ekstraordinaert med”. Det vil sige, at respondenterne forventer, at baeredygtighed er pa plads
som noget naturligt. Noget der stgtter op om deres opfattelser af Norden som en region, der er leengere fremme pa baeredygtighed end andre dele
af verden. Det kan sa godt betyde, at der skal tales implicit om baeredygtighed frem for direkte. Maske gennem anbefalinger af rejseformer. Eller
valg af neaer- versus fjernmarkeder.

| samme boldgade mener de fleste respondenter, at baeredygtighed vil flytte sig fra at vaere et “tilkgb / noget ekstraordinaert” til en naturlig del af
ethvert arrangement (a la udviklingen indenfor projektorers tilstedeveerelse i alle mgdelokaler i dag). Det betyder, at respondenterne forventer, at
baeredygtighed er et naturligt element og ikke add-on eller mersalg til et mgde/kongres.

Trods disse forbehold omkring baeredygtighedens betydning som tilvalgselement i valget af destination for et mgde, sa mener respondenterne
alligevel, at budproceduren bgr inkludere baeredygtighed som enten et punkt, eller helst som en helhed, hvor destinationens indsatser praesenteres.
En respondent udtrykker det pa denne made: ”“Det skal ikke veere ngdvendigt for organisationerne at bede om en udredning af baeredygtighed pd
destinationen.” Den skal blot ligge der som en del af budproceduren og budmaterialet.



Opsamling fra internationale interviews (3)

Legacy og kongressens positive aftryk

Der er ofte stor fokus pa den miljgmaessige baeredygtighed hos respondenterne. Iseer omkring belastning. Men den sociale dimension spiller ogsa en
rolle —isaer nar det handler om det lidt bredere perspektiv pa destinationen. Altsa begrebet legacy.

Flere respondenter — men stadig et fatal — af begynder at fokusere pa primaert Legacy, altsa det en kongres eksempelvis efterlader af ”positivitet” og
fremgang der, hvor kongressen afholdes.

En raekke forskere og associations definerer Legacy/baeredygtighed blandt andet som muligheden for at invitere lokale studerende samt
studerende/forskere fra U-lande uden beregning eller til reduceret deltagerpris med pa kongresserne. Det betyder Legacy ogsa.

Generelt synes Legacy altsa at fa stadig st@grre betydning for mange mgdekgbere og m@gdearranggrer. Et mgde eller en kongres kan bedre
legitimeres i forhold til belastning af klimaet, hvis der er en positiv pavirkning af destinationen gennem for eksempel sociale elementer: Flere
kommer i arbejde, genbrug i forbindelse med kongressen, ligestillingstiltag pa venue og meget mere.



“Associations har sveert ved at involvere sig i beeredygtighed, hvorimod vel ca. 50 % af corporate-kunder

ikke ngdvendigvis har egen (baeredygtigheds)politik men forventer, leverandgrerne har en politik pa

(baeredygtigheds)omrddet. Pa lige fod med sikkerhed, projektorer i lokalet etc. Baeredygtighed fylder
Opsamling fra internationale interviews (4) mere og mere markedsfgringsmaessigt for corporatekunder.” MCI i interview

GDS-indexet

Der er stort set ingen af mgdekgberne, der kender GDS-indekset (undtaget de fa, der har arbejdet med det). Der findes mange indeks, og de fleste
destinationer er med i et. Respondenterne kender generelt ikke forskellen pa de enkelte indeks. Det betyder, at de enkelte destinationer har en
opgave i at forklare, hvad det enkelte indeks betyder, og hvad de kan forvente af det. En del respondenter er positive og mener, at et indeks viser
"effort” —at man er i gang med at ggre noget pa baeredygtighed.

En del respondenter spurgte ind til, hvad GDS-indekset er. Med denne nye viden, ville de fleste faktisk gerne vide mere om den enkelte destinations
arbejde med GDS ved valg af mgdedestination. Dog er det interessant, at stort set ingen respondenter efterspgrger dokumentation/certificeringer
for beaeredygtighedsarbejdet.

Begrebsforvirring

Der hersker en del forvirring i forhold til de forskellige begreber, der anvendes. Helt pa linje med certificeringsordningerne og de forskellige indeks.
Bzaeredygtighed og gkologi er ikke altid at finde pa samme side i ordbggerne. En klimaforsker udtaler direkte: “Baeredygtighed og gkologi rodes
sammen som begreber og bruges i flaeng, hvilket er helt forkert”. Det hjelper formentlig heller ikke mgdekgberne, hvis de er i tvivl om, hvad
forskellige begreber betyder.



Opsamling fra internationale interviews (5)

Arsager til valg af destination

| samtalerne med respondenterne har det vaeret tydeligt, hvordan de prioriterer ved valg af destination. | den fglgende punktopstilling er de

vigtigste punkter, som respondenterne henviser til, nar de veelger destination. De er vist i prioriteret raekkefglge:

Lokationen: Hvor henne i verden /region/land?

Varten: Lokal arranggr/vaert — hvor befinder vedkommende sig i landet?

Tilgeengeligheden: Hvordan kommer man lettest til destinationen internationalt samt nationalt?
Destinationens infrastruktur: Er der plads/faciliteter pa destinationen (hoteller, venues, middage etc.)?
Pris: Hvad koster det, og hvad far vi for pengene?

Baeredygtighed: Baeredygtighedsinitiativer pa destinationen, hoteller, venues? Hvad ggr man, og hvad kommer der ud af det?

Prioriteringen kan have set anderledes ud fgr corona-krisen. Det siger respondenterne ikke noget om. Maske var baeredygtighed vigtigere fgr

corona for respondenterne?

Rodekassen

| samtalerne med respondenterne er der ogsa nogle smating, der naevnes af nogle fa. Det er eksempelvis efterspgrgslen efter en slags “toolbox”

med "baeredygtighedsredskaber”, man som arranggr kan bringe i anvendelse — maske ligefrem et lokalt ”baeredygtighedsteam”, som destinationen

kan tilbyde arranggren. Et andet element i rodekassen er hybridmgder. De fleste respondenter forventer, at der i fremtiden kommer faerre fysiske

mgder. Det betyder, at der bliver stgrre fokus p3, at en destination skal kunne tilbyde hybridmgder som et standardprodukt pa lige fod med alle

mulige andre produkter.



DELOPSAMLING - EFTERSP@RGSEL



Opsamling fra internationale interviews

Det ser ud til, at det stadig er de gamle kendinge som lokation, veert, venue og pris, der er de vigtigste parametre for udvalgelse af destination.
Baeredygtighed spiller tilsyneladende en mindre vaesentlig rolle for de nationale og internationale mgdekgbere.

Baeredygtighed er for langt de fleste en hygiejnefaktor, som bare skal vaere pa plads, og den indgar derfor ikke som et tilvalgskriterie, men mere som
et fravalgskriterie.

Det stgrste emne for respondenterne er klart transport og transportrelaterede emner som klimabelastning - blandt andet i form af madspild.
Spgrgsmalene omkring transporten og dens store klimabelastning spiller en stor rolle for respondenterne. Her er direkte flyforbindelser szerligt
vigtige, sa der ikke belastes yderligere ved flere skift. Tilsyneladende er der ved at ske et skifte hos iseer universiteterne, hvor der er ved at blive
indfgrt klimaregnskaber, sa den enkelte forsker har et givent CO2-aftryk at arbejde med hvert ar. Det betyder, at én enkelt longhaul tur til fx New
Zealand vil traekke maske hele CO2-aftrykket for den enkelte forsker det givne ar. Det betyder sa igen, at forskeren vil komme til ngje at vurdere,
hvilke kongresser vedkommende vil deltage i og ikke mindst hvor. Det kan igen betyde, at tog far en helt ny betydning i forhold til deltagelse i
kongresser. Det betyder igen, naerhed og tid kommer til at spille en rolle.

Legacy og aftrykket pa en destination er ogsa et emne, der dukker op hos respondenterne. Hvilke rolle spiller en kongres i en bestemt destination —
pa bade kort og langt sigt. Her er der naturligvis fokus pa den miljgmaessige side af sagen, men ogsa den sociale side af sagen betyder noget. Hvilke
sociale effekter har en kongres pa en destination? Ligestilling, flexjob, cirkulaer gkonomi og andre forhold spiller en rolle for adskille af
respondenterne.

Sidst men ikke mindst betyder GDS-indekset ikke rigtig noget for respondenterne —i lighed med de danske virksomheder som naevnt tidligere. Dog
synes der at vaere en vis nysgerrighed hos respondenterne, nar de far at vide, hvad GDS-indekset star for. Sa vil de faktisk gerne vide mere om det.
Derfor ligger der her en kommunikationsopgave for destinationerne, hvis GDS-indekset skal spille en rolle i markedsfgringen i form af forklaring af,
hvad GDS-indekset er og betyder.



6. INDSIGTER FRA INTERNATIONAL
BENCHMARK (KONKURRENCEN)

Der er gennemfgrt surveys med 9 fgrende internationale destinationer, der
vurderes at vaere i konkurrence med MeetDenmarks medslemsorganisa-
tioner. De 9 destinationer er: Barcelona, Glasgow, Helsinki, Dublin, Ziirich,
Goteborg, Ljubljana, Reykjavik og Bergen. Destinationerne benchmarkes op
imod de 4 medlemsdestinationer i MeetDenmark, nemlig VisitAarhus,
Destination Fyn, Destination Nord og Wonderful Copenhagen.

Baggrunden for denne benchmark er at se, hvor langt danske og
internationale destinationer er kommet og er fra hinanden. Er der
signifikante forskelle og ligheder i arbejdet med bzeredygtighed, der kan
uddrages lzering fra til udvikling af det danske erhvervsturismeomrade? Er
de internationale destinationer lengere fremme i forhold til baeredygtighed
end de danske? | sa fald pa hvilke omrader?

Afsnittet indledes med en analyse af destinationernes hjemmesider ift.
baeredygtighed og afsluttes med to benchmark-cases til inspiration.

Foto: Richard Clark



BENCHMARK-ANALYSE



Benchmark metodeanmaerkning

Destinationerne er blevet opfordret til at deltage i denne benchmark gennem hovedsageligt personlige netveerk. Data er baseret pa
selvevalueringer fra destinationerne. De nationale og internationale erhvervs- og mgdeturismenetvaerk har generelt en meget hgj grad af
imgdekommenhed over for anmodninger om eksempelvis benchmarking af hinanden. Der udveksles generelt mange data mellem destinationerne.

Benchmarkingen bestar af en raekke spgrgsmal, der kan inddeles pa fglgende made i forskellige spgrgsmalsbatterier:

* Stamdata om destinationerne — eksempelvis om destinationerne er baeredygtighedscertificeret

* Destinationernes strategiske arbejde med baredygtighed. Eksempelvis fokus pa baeredygtighedsstrategi, handleplaner med KPI’ere, involvering
af stakeholders generelt og i forhold til stakeholders’ strategiske arbejde med beaeredygtighed, monitorering af destinationens egne fremskridt
pa beeredygtighedsomradet med mere

* Markeder og stakeholders - eksempelvis hvordan destinationen kommunikerer baeredygtighed til stakeholders og markedet, om
destinationerne fremmer stakeholders, der arbejder strategisk med baeredygtighed, i hvilken udstreekning destinationerne bruger incitamenter
til at fa stakeholders til at arbejde strategisk med baredygtighed samt i hvilken grad mgdekgberne er villige til at betale ekstra for
baeredygtighed

* Beeredygtighed pa destinationsniveau — eksempelvis om destinationerne inspirerer og hjaelper stakeholders til at arbejde med baeredygtighed,
om destinationerne tilbyder kurser og generel bistand i arbejdet med baeredygtighed.

Pa de fglgende sider praesenteres benchmarkdata mellem de 9 internationale og de 4 danske destinationer. De internationale data er angivet med
gron farve, mens de danske er gengivet med rgd farve. Udover klarheden i farveforskel skal der ikke indlzeses yderligere betydning i farvevalg.

Danske og internationale destinationer har altsa gennemfgrt ngjagtig samme survey pa engelsk uden sendring af ordlyd eller andet. Der er i lighed
med den danske virksomhedssurvey benyttet en 5-punkt Likertskala, hvor 5-veerdien udtrykker stgrst tilslutning til det stillede spgrgsmal.



Benchmark

Figur 20 viser, at savel de danske som internationale destinationer alle arbejder med at tiltreekke internationale foreningskongresser. Der er dog en
vis forskel mellem danske og internationale destinationer, nar det handler om at tiltraekke internationale virksomhedskonferencer, hvor dette sker
markant mere hos de internationale destinationer. Til gengzld arbejder de danske destinationer i hgjere grad end de internationale destinationer
med at tiltreekke egne, nationale foreningers konferencer og egne, nationale virksomhedskonferencer.

What kind of organizations / types of conferences do you try to attract to your destination?

100% 100%

100%

78%

80% 157

157

60% -

® Inemational
u DK

40% -

20% -

0% -

National associations International associations National corporations International corporations

Figur 20: Typer af organisationer / konferencer der tiltraekkes



Benchmark

Figur 21 viser maske lidt overraskende, at flere internationale destinationer ikke har nogen beaeredygtighedscertificering. Dog anfgrer flere af disse, at de er i
gang med det og/eller at de har ordninger, som de ikke umiddelbart forbinder med baeredygtighedscertificeringsordninger. De anfgrer Eco-Lighthouse,
ISO9001, 1SO14001, Climate Neutral Organization, Green Tourism Accreditation og Biosphere Certification som de ordninger, de enten har eller er i gang
med at fa pa plads. Det er interessant, at nogle af organisationerne, der anfgrer, at de ikke er baeredygtighedscertificeret, anfgrer nogle af ovenstaende som

eksempler pa "alternative” certificeringer.

| forhold til de danske destinationer sa er angiver én destination, at den ikke har en baeredygtighedscertificering. Den er dog pa vej og menes at veere pa

plads inden udgangen af 2021. Men da den endnu ikke er pa plads, er der helt korrekt angivet et “nej” til spgrgsmalet. For danske destinationers
vedkommende er det typisk Green Tourism Organisation og GDS-indekset, der er tale om.

Set pa certificeringsniveauet alene synes danske destinationer at ligge lunt i svinget. Og hvis data fra virksomhedsanalysen kan overfgres til destinations-

niveau, sa vil certificeringen medfgre et hgjere niveau pa alle parametre set over tid.
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Figur 21: Certificering




Benchmark

Ses der naeermere pa spgrgsmalene om strategi, handlingsplaner, KPI'ere og monitorering, er det kun pa handlingsplan/KPI’erne, at de danske destinationer

stikker lidt af. Det kunne tyde pa en hgjere grad af afklaring og parathed til handling. Bade internationale og danske destinationer halter lidt bagefter med at

monitorere deres indsatser — formentlig bade egne og stakeholders indsatser. Det er igjnefaldende, at danske destinationer vurderer miljgmaessig baere-

dygtighed lavere end de internationale destinationer ift. prioritering. De fleste virksomheder starter normalt med den miljgmaessige del for sa at bevaege sig
over i andre dele af baeredygtighed. Det er ogsa igjnefaldende, hvor meget vaegt danske destinationer lazegger pa legacy. Det haenger formentlig sammen med

det store legacy-projekt, der har kgrt de senere pa ar i Danmark.

Your strategic work with sustainability
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Figur 22: Det strategiske arbejde med baeredygtighed — data er sorteret efter de udenlandske destinationers svar



Benchmark

Data i Figur 23 viser blandt andet, at bade internationale og danske destinationer er ganske opmarksomme pa vaerdien af at kommunikere bzeredygtighed
over for deres kunder og over for deres stakeholders — sidstnaevnte dog i klart mindre grad end fgrstnaevnte. Det er ogsa tydeligt, at destinationerne
hjeelper de stakeholders, der arbejder strategisk med baeredygtighed. Maske far disse stakeholders ser ud til at fa nogle fordele frem for de, der ikke
arbejder strategisk med baeredygtighed. Men det viser data ikke noget om.

Konsistent med data fra danske virksomheder og andre Net Green Score©-analyser fra 2021 er der ikke nogen — hverken internationale eller danske
destinationer, der reelt tror pa, at kunderne vil betale ekstra for baeredygtighed. Det stgtter op om antagelsen om, at baeredygtighed er en hygiejnefaktor
for de fleste (se Dansk Kyst- og Naturturisme, 2021, og Kvistgaard, Hird & Haslam, 2021). Sidst men ikke mindst er det veerd at notere sig, at danske
destinationer i hgjere grad end udenlandske bruger incitamenter til fa virksomheder til at arbejde strategisk med baeredygtighed. Hvilke incitamenter er

der ikke spurgt ind til i denne analyse.

Market and stakeholders
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Figur 23: Markedet og samarbejdspartnerne



Benchmark

Destinationerne er blevet bedt om at vurdere, hvilke saerlige opmarksomhedspunkter de ser i forhold til beeredygtighed for de
kommende ars arbejde. De har kunnet liste 3 opmaerksomhedspunkter i prioriteret reekkefglge. Destinationerne har ikke kunnet udfolde
deres svar pga. plads i sp@rgeskemaet. Det er rangeringen af opmarksomhedspunkter, der er det centrale.

Opmaerksomhedspunkt 1: Generelt er der for destinationernes indsats for baeredygtighed fokus pa transport, flight shaming og CO2-

aftryk. Men ogsa destinationsinterne forhold som uddannelse af erhvervs- og mgdeturismens aktgrer i forhold til beeredygtighed.
Herefter fglger destinationernes bekymring for mgdekgbernes tilsyneladende manglende villighed til at betale for baeredygtighed, hvor
der efter corona maske ikke er helt samme fokus pa baeredygtighed som f@r corona.

Opmaerksomhedspunkt 2: Her findes maling, validering og certificering af baeredygtighed pa destinationerne — bade
destinationsselskaberne selv og virksomhederne i erhvervs- og mgdeturismen. Desuden dukker baeredygtighedsproblematikkens

kompleksitet op med mal om at nedbringe kompleksiteten, sa det er til at kommunikere baeredygtighed til mgdekgberne og
virksomhederne i erhvervs- og mgdeturismen. Endelig dukker helt konkrete tiltag som reduktion af plastik til mgder og konferencer op
som et omrade, der skal saettes ind over for, samt den sociale baeredygtighed i form af stgrre opmaerksomhed pa turismens bredere
effekter pa en destination.

Opmarksomhedspunkt 3: Her findes frygten for greenwashing side om side med gnsker om at blive bedre til at kommunikere
baeredygtighed i form af storytelling.




Benchmark

Generelt viser data i Figur 24, at danske destinationer star godt i forhold til deres stakeholders. Hvor de udenlandske destinationer “kun” er lidt foran pa at
tilbyde saerlige baeredygtighedskurser til deres stakeholders, sa er de danske destinationer foran pa inspiration og hjzlp til deres stakeholders i forhold til
arbejdet med og kommunikationen af baeredygtighed. Ogsa i forhold til at finde nye baeredygtige Igsninger “fgrer” danske destinationer.

Samlet ser det altsa ud til, at den danske destinationsindsats pa de fire destinationer for sa vidt angar baeredygtighed har det rigtig godt. Med en
gennemsnitlig score pa 4,3 over for de udenlandske destinationers gennemsnitlige score pa 4,1 ligger danskerne et mulehar foran udlandet.
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Figur 24: Arbejdet med baeredygtighed pa destinationsniveau




Benchmark

Figur 25 viser overordnet set, at de fire danske destinationer er fuldt ud pa hgjde med de ni internationale destinationer pa baeredygtighed. Det er tydeligt, at
de danske destinationer ikke pa afggrende vis er i fgrertrgjen pa baeredygtighed i forhold til det, der foregar pa gverste internationale hylde. Data her viser, at
der er et stort potentiale i at arbejde endnu mere koncentreret og malrettet de kommende ar for at skabe stgrre synlighed omkring baeredygtighed som
konkurrenceparameter for de danske destinationer og dermed de danske mg@de- og erhvervsturismevirksomheder. Maske er der mulighed for at gére en del for
at etablere klare incitamentstrukturer, sa danske virksomheder ggr en ekstra indsats. Maske iszr over for de endnu ikke certificerede virksomheder.

Overall comparison

m International
m DK

Strategic work with sustainability Market and stakeholders Sustainability at destination level
Figur 25: Overordnet benchmark fordelt pa de tre spgrgsmalsbatterier




HJEMMESIDEANALYSE



Analyse af destinationernes hjemmesider (1)

De internationale destinationers hjemmesider er groft analyseret i forhold til deres kommunikation om baeredygtighed. Her gengives de
overordnede findings af analysen, der primaert handler om beaeredygtighedens repraesentation og indhold pa hjemmesiderne. Alle byerne i
benchmarkanalysen er medlemmer af ICCA, der selv har et fokus pa baeredygtighed.

Denne korte desk research kigger ind i benchmarkanalysens udpegede byer for at fa en fornemmelse af, hvorledes og hvor omfattende de udvalgte
byer ggr opmaerksom pa egne tiltag og fokus pa baeredygtighed. Men fgrst lidt om deres "faelles” organisation, ICCA.

Efter hver destination er angivet, hvilken GDS-indeks-ranking destinationen har. | tre tilfaelde er der ikke angivet en ranking, da der i GDS-indekset
udelukkende er rankings op til og med #19. Barcelona, Bergen, Dublin og Ljubljana har derfor ikke en ranking, men kun de procenter, som de har
opnaet i GDS-indekset. Goteborg opnar igen GDS-indeksets hgjeste ranking.



Analyse af destinationernes hjemmesider (2)

Barcelona (GDS 2021: 57%)

Barcelona Convention Bureau (BCB) gg@r ikke opmaerksom pa eventuelle baeredygtighedstiltag pa nogen made. Det indgar ikke i deres CSR-strategi -
hverken direkte eller indirekte. Det skal dog noteres, at nogle af deres samarbejdspartnere herunder CCIB (Barcelona International Convention

Centre) inkluderer deres baeredygtighedstiltag i deres CSR-strategi. Herunder kan navnes miljgmaessig “konservation”, socialt ansvar samt
gkonomisk gennemsigtighed samt involvering i lokalmiljget. Fokus som ogsa kan findes i GDS-Index.

Helsinki (GDS 2021: 72% #16)

MyHelsinki ggr i hgj grad opmaerksom pa deres tiltag og arbejde med baeredygtighed indenfor turisme. Organisationen synligg@r deres arbejde med
baeredygtighed - der er en tydelig “skiltning” med deres baeredygtighedstiltag og visioner pa forsiden af deres hjemmeside. Der gives samme
vigtighed til deres baeredygtigsarbejde som til alle andre hovedemner.

Det skal navnes, at MyHelsinki ikke udelukkende er en organisation med henblik pa at fremme erhvervsturisme, men turisme som helhed - dermed
indgar deres skiltning med baeredygtighed i hele deres turismestrategi.

Man kan laese uddybende beskrivelser og anbefalinger om alt fra kongrescentre til shoppingsteder, som har fokus pa og arbejder med
baeredygtighed. De er gode til indirekte at inkorporere deres, Helsinkis og MyHelsinkis, CSR-strategier i indhold til laeseren, uden det bliver sggt - det
henvender sig bare til den baeredygtighedsbevidste og “moderne” turist. De vigtigste baeredygtighedsparametre, der bliver opstillet, er
energibesparelse og baeredygtig energi, genbrug og turismens plads i den cirkulzere gkonomi. Alle ting som GSD-Index inkluderer.



Analyse af destinationernes hjemmesider (3)

Dublin (GDS 2021: 61%)

Dublin Convention Bureau bruger deres initiativer og arbejde med beaeredygtighed som vaerende vigtig og ggr opmaerksom pa det i samme grad som
MyHelsinki - med en tydelig “skiltning” pa forsiden. P4 samme made som MyHelsinki lykkes Dublin Convention Bureau ogsa med at inkludere deres
CSR-strategi i beskrivelser af mgdesteder og generelle arbejde med baredygtighed. Dette er dog udelukkende henvendt til erhvervsturisme og
organisationer/virksomheder indenfor samme branche.

Megdesteder bliver brandet med et “Green Venue” maerke, dog uden nogen yderligere beskrivelse af deres arbejde med baeredygtighed. Dog ggres
der opmaerksom pa arbejdet med baeredygtighed samt muligheder for baeredygtige alternativer indenfor mange andre omrader herunder transport,
catering og overnatning.

Der bliver ikke udelukkende gjort opmaerksom pa arbejdet med baredygtig under fanen “Sustainability”. Det indgar, og er godt integreret, pa store
dele af hjemmesiden. De vigtigste baeredygtighedsparametre der bliver opstillet, er socialt ansvar og genbrug. Parametre, som GDS-Index
inkluderer.



Analyse af destinationernes hjemmesider (4)

Glasgow (GDS 2021: 82% #4)

Glasgow Convention Bureau gg@r brug af deres arbejde med baredygtighed pa hjemmesiden. “Skiltningen” med baeredygtighed er ikke lige sa tydelig
som hos Helsinki og Dublin, men kigger man lidt dybere, sa er store dele af indholdet pa hjemmesiden direkte eller indirekte praeget af
baeredygtighed. Der er undersider, ikke direkte synlige fra forsiden, hvor byens arbejde med bzeredygtighed ggres tydelig og fremhaves.

Glasgow slar sig op pa sloganet “People Make Glasgow”, hvilket bruges til at beskrive, hvordan byens indbyggere driver udviklingen i Glasgow
indenfor mange former for baeredygtighed herunder miljg, sundhed og innovation.

Der bliver direkte henvist til GDS-Index med henblik pa Glasgows arbejde med baeredygtig. Der linkes yderligere til “People Make Glasgow Greener”-
strategi samt andre baeredygtighedsinitiativer, som byen og organisationen arbejder med.

Ljubljana (GDS 2021: 55%)

Visitljubljana / Ljubljana Convention Bureau ggr tydeligt opmaerksom pa deres arbejde med baredygtighed pa deres hjemmeside, hvilket tyder p3,
at det far tildelt stor betydning. Forsiden henviser tydeligt til en underside, hvor byen og organisationens arbejde med diverse former for
baeredygtighed bliver beskrevet.

Hovedpointerne er byens innovation og udvikling. Specielt byens udvikling og arbejde med baeredygtig tillaegges stor betydning. Byen er en
forholdsvis ny spiller indenfor erhvervsturisme, men er i rivende udvikling — ogsa indenfor baeredygtighed. Hiemmesiden prydes yderligere med
diverse certificeringer og priser indenfor baeredygtighed og innovation indenfor selvsamme. De vigtigste ting der bliver naevnt er miljg,
genanvendelighed og transport. Alle ting som GDS-Index inkluderer.



Analyse af destinationernes hjemmesider (5)

Reykjavik (GDS 2021: 80% #5)

Meet In Reykjaviks forside indleder med at fortzlle, at Reykjavik ligger 3 timers flyvning fra Europa og 5 timers flyvning fra USA. Herefter leder det

I"

over i en simpel call to action-knap: “send forespgrgsel”. Her finder man et saerskilt omrade under “Why Reykjavik”, der omhandler "Green

Reykjavik”, hvor der listes en raekke grgnne indsatser. Specielt “The Green Reykjavik Checklist” oplister 5 indsatser, der kan ggre et besgg/mgde i
Island mere baeredygtigt. Disse indsatser omfatter:

#1 Carbon offset your flight

#2 Walk, don’t drive

#3 Choose Iceland’s culinary treasures
#4 Do you need all this stuff?

#5 Drink water responsibly

Bergen (GDS 2021: 71%)

Tiltraekning af internationale kongresser er en del af VisitBergens arbejde. Pa forsiden af VisitBergen henvises til “Sustainable tourism in Bergen”.
Dette er bl.a. et samarbejde mellem VisitBergen, aktgrer og Bergen Kommune. Der arbejdes primaert med 5 af FN"s verdensmal; nr. 5, 8, 11, 12 og
17). Man arbejder pa at blive certificeret baeredygtig destination af VisitNorway/Innovation Norways “Certification for Sustatinable Destinations”

Med hensyn til VisitBergens interne arbejde med baeredygtighed henvises til den arlige klima- og miljgrapport fra 2020;
https://rapportering.miljofyrtarn.no/stats/128000

Pa hjemmesiden henvises ligeledes til Bergens placering pa GDS-indekset. Hvis man derimod gar direkte ind for at afsgge mulighederne under
”"Meetings”, sa er der overhovedet ikke naevnt noget eller vist noget om baredygtighed — medmindre man klikker sig ind pa “Why Bergen”.


https://rapportering.miljofyrtarn.no/stats/128000

Analyse af destinationernes hjemmesider (6)

Goteborg (GDS 2021: 88,95% #1)

Goéteborg Convention Bureau — en del af Géteborg & Co AB ggr ligesom Helsinki og Dublin opmaerksom pa organisationens baeredygtige arbejde pa
forsiden. Der “skiltes” meget tydeligt med organisationens baeredygtige visioner og mission. Der er link, videoer og direkte henvisninger til GDS-

indekset. Goteborg ligger (altid) gverst pa GDS-indekset, og det kan tydeligt ses af deres kommunikation. Mange ser op til Goteborg pa grund af
deres konstant hgje placering pa GDS. Eksempelvis har Kgbenhavn som mal at sla Goteborg som #1 pa GDS-listen.

En umiddelbar svaghed ved Goteborg CVB webside er, at man ret hurtigt som mulig kongres arranggr forvilder sig over pa den generelle Géteborg &
Co AB hjemmeside og bliver distraheret af alt muligt andet.

De vigtigste baeredygtighedsparametre, der bliver opstillet, er transport, overnatning og aktiviteter. Ting som GDS-indekset inkluderer.

Antwerp (ikke med i benchmarkanalysen, da de ifglge eget udsagn ikke har nogen bzeredygtighedsstrategi)

Antwerp Convention Bureau (ACB) g@r ikke opmaerksom pa eventuelle baeredygtighedstiltag pa nogen made. Det indgar ikke i deres CSR-strategi -
hverken direkte eller indirekte.



TO BENCHMARK-CASES



Benchmarkcase - Reykjavik

MeetinReykjavik oplever, at flere af de organisationer, der gnsker af afholde kongresser i Island,
efterspgrger baeredygtighed. Men det er langt fra alle. Men MeetinReykjavik er sikker pa, at
efterspgrgslen kommer, og sa vil de vaere helt klar til at mgde den. Eksempelvis fokuserer de
sammen med deres partnere pa beeredygtighed, og der er oprettet et advisory board med
medlemmer udpeget af partnerne. Her er malet ”...to strengthen the organization’s commitment
and to advance its progress in regard to environmental and social sustainability.”

| det hele taget er der stort fokus i Island pa beeredygtighed. MeetinReykjavik arbejder taet sammen
med GreenBylsland, som er en del af Businessisland.

Der er mange tiltag i Island omkring baeredygtighed. Flytrafikken er naturligvis et szerligt
opmarksomhedspunkt, da alle, der deltager i mgder, konferencer og kongresser i Island ankommer
med fly. Her er der et teet samarbejde med Island Air, og det bliver kun tzettere i de kommende ar.

Men baeredygtighed er mere end flytrafik og plastik, som mange fokuserer pa. | Island er
baeredygtighed alle FN’s relevante baeredygtighedsmal eksempelvis sociale aspekter, rent vand,
ressourcer, og ren og vedvarende energi eksempelvis. MeetinReykjavik understgtter for eksempel
kommunikativt et nationalt projekt, hvor der indfanges og deponeres CO2 i undergrunden.
MeetinReykjavik tilbyder ogsa kunderne, at de kan CO2-kompensere gennem kgb og plantning af et
tree.

MeetInReykjavik tror pa, at der bliver faerre konferencer i fremtiden, men at der bliver stgrre fokus
pa kvaliteten af konferencerne. Det bliver vigtigere, at deltagerne far udviklet deres kompetencer pa
konferencen. Det kommer til at spille en stgrre rolle i fremtiden.

MeetinReykjavik mener, at coronapandemien har lzert alle, at onlinemgder sagtens kan holdes, og at
det kan fungere. Men de tror fuldt og fast pa det fysiske mgde. Det er vigtigt at mg@des for at udvikle
sig personligt. Dét er ogsa en del af at arbejde med beaeredygtighed.
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Figur 26: Sustainability Strategy, Reykjavik



Benchmarkcase - Ziirich

Zurich Tourism (ZT) er en privat organisation med 60 medarbejdere. ZT har omfattende erfaring
med certificeringer gennem mange ar. Fra 2010 er ZT skiftet fra 1ISO9001 til ISO14001, der er en
meget mere omfattende certificering med en omfattende audit.

En af grundene til valget af ISO14001 er, at det er et steerkt signal i forhold til corporate-
kommunikationen. At der er systemer, og at der er styr pa tingene i organisationen.
Virksomhederne kender i forvejen ISO-begrebet, og det giver genkendelighed og tillid.

Zirich Tourism er ambitigse i forhold til arbejdet med bzeredygtighed. Set i en stgrre skala er det
naesten heller ikke muligt andet, da Schweiz Tourismus (ST) i 2021 har lanceret en meget ambitigs
baeredygtighedsplan med navnet Swisstainable. Her er visionen, at Schweiz skal vaere verdens mest
baeredygtige destination, og det er i denne ramme, at ZT tapper ind i.

Ambitionerne i Alpelandet er derfor store angaende baeredygtighed — pa nationalt og lokalt niveau.
Men Zirich Tourism har et dilemma, som er vanskeligt at handtere, og som med garanti ogsa
geelder andre steder i verden med lignende hgje ambitioner omkring baeredygtighed.

Der er nemlig absolut ingen i branchen, der gnsker, at der skal 2endres pa de nuvaerende mal—
grupper og markeder. Der skal ifglge branchen stadig vaere fokus pa internationale og oversgiske
konferencedeltagere. Men dét malgruppevalg kan kollidere med en mulig ny strategi, hvor der af
baeredygtighedshensyn og i samklang med Swisstainable-strategien skal fokuseres mere pa
naermarkeder — altsd Europa. Dette dilemma bliver vigtig for Zlrich Tourism at handtere i arbejdet
med den nye baredygtighedsvision 2030, hvor der er fokus pa ”...einen regenerativen, resilienten
und nachhaltigen Tourismus in Zirich”. Denne vision har fem kernetemaer, der alle er haegtet op pa
Verdensmalene. Det bliver speendende at fglge Zilirich Tourism i arene fremover, nar visionen skal
fores ud i livet. Som DMO har ZT en stor rolle at spille i baeredygtighedsarbejdet — i strategi og valg
af markeder eksempelvis. Som en lokal professor sagde for nylig pa en konference: ”I er som DMO
ansvarlige for en vedvarende stor CO2-belatning, nar | arbejder med oversgiske markeder.”
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Figur 27: Swisstainable mal for 2024


https://www.myswitzerland.com/en-au/planning/about-switzerland/sustainability/

DELOPSAMLING - KONKURRENCE



Delopsamling

Stor opmaerksomhed pa baeredygtighed: Benchmarken, der er gennemfgrt med nogle af de fgrende internationale destinationer, viser, at der
generelt er meget stor opmaerksomhed pa arbejdet med baeredygtighed. Der foregar mange ting i de 13 destinationer, der er i benchmarken. Nogle
af tingene er pa policyniveau med referencer til strukturer og rammer. Andre af tingene er pa strateginiveau med referencer til strategi,
handlingsplaner, KPl’ere, involvering af stakeholders med mere. Og nogle af tingene er pa konkret operationelt niveau, hvor der prgves ting af som
Islandseksemplet med CO2-deponering i undergrunden som en del af arbejdet med klimakompensation.

Stakeholders og legacy: Benchmarken viser klart, at danske destinationer er fuldt ud pa hgjde med de fgrende internationale destinationer
angaende arbejdet med baeredygtighed pa alle parametre. Pa nogle parametre er de danske destinationer laeengere fremme end de internationale
destinationer. Her er det iseer arbejdet med involvering af stakeholderes (Figur 24) og legacyarbejdet (Figur 22). Legacy tapper ind i en st@rre
diskussion om mgders og kongressers bredere samfundsmaessige betydning pa en destination. Her ser det ud til, at de danske destinationer har en
konkurrencefordel.

Baeredygtighedskommunikation: Ses der neermere pa de internationale destinationers kommunikation af deres arbejde med baredygtighed synes
det klart, at der er en nogle muligheder for danske destinationer. Hvis de danske destinationer er klare og tydelige i deres individuelle og falles
baeredygtighedskommunika-tion, er der formentlig markedsandele at flytte. Ikke som tilvalg, da kunderne (se afsnit 4 og 5) tilsyneladende ikke er
villige til at betale ekstra for baeredygtighedstiltag, men ser dem som noget naturligt (hygiejnefaktor). Det bliver dermed et fravalgsparameter i
stedet for. Hvis man altsad ikke kommunikerer klart og tydeligt, hvordan man arbejder med baeredygtighed (og kan dokumentere det), sa sker
fravalget.

De to cases: De to cases traekker hver sit opmaerksomhedspunkt frem. Reykjavik har iseer fokus pa klimakompensation, som de arbejder fokuseret
med. Zlrich har et interessant generelt daekkende dilemma: Er de de gkonomiske hensyn, der styrer arbejdet med beaeredygtighed, eller er det de
miljgmaessige hensyn?



7. REGENERATIVE TOURISM

., Med udgangspunkt i analysen, EU’s Corporate Sustainability Reporting
.« Directive (CSRD) samt regenerativ turisme praesenteres tanker om, hvordan
dansk erhvervs- og mgdeturisme kan fa konkurrencemaessige fordele i
fremtiden
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Fremtidens konkurrencefordel

EU’s direktiv Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD) vil i fremtiden stille ggede krav til alle virksomheder om at have fokus pa
baeredygtighed i alle aspekter af deres virke. Her er der klare krav om, at en virksomhed skal ggre nytte — at en virksomhed skal bidrage med noget
positivt i forhold til baeredygtighed. Det er et stort skifte, der sker i forhold til krav til virksomhederne. Det er ikke nok laengere at ga efter CO2-
neutralitet i arbejdet med beaeredygtighed. Der skal mere til. Baeredygtighed synes ikke la&engere at veere nok.

Her kommer begrebet Regenerative Tourism ind i billedet. Baeredygtighed refererer generelt til en form for balance mellem mennesker og natur (for sa
vidt man kan adskille disse to). Her ligger Brundtlands definition fra 1987, hvor en generation ikke skal gdelaegge den naeste generations muligheder
for et godt liv. Ordet “self-sustaining” bruges i den sammenhang ofte, og det er ofte underforstaet, at CO2-neutralitet er nok. Regnskabet mellem
ressourceforbrug og ressourceudbud skal helst blot ga i nul.

Regenerative pa den anden side betyder at genskabe og regenerere. Altsa at skabe mere end der var fgr.

Turisme har et enormt aftryk pa kloden — mest i form af transportaftryk (Center for Regional- og Turismeforskning, 2021). Der er med regenerative
tourism opstaet et behov og et grundlag for at tale om at ggre turisme til en form for “healing force and a change agent to revitalize human and natural
ecosystems” (Regenerative Travel, 2020).

Regenerative tourism koblet til EU’s direktiv ggr, at der er et serigst behov for, at turismevirksomhederne inden for erhvervs- og mgdeturismen
gentaenker den made, de taeenker turismeaktiviteter pa generelt og specifikt hvordan de selv kan bidrage til et positivt aftryk for nu at bruge Destination
Fyns udtryk.

Dansk erhvervs- og mgdeturisme viser i denne analyse, at der er en enorm vilje og motivation til at yde en ekstra indsats i forhold til baeredygtighed.
Spgrgsmalet er, hvordan denne vilje og motivation kan bruges som afsaet til et mere progressivt spring ind i den nye verden af regenerativ taenkning.
Hvordan kan et konferencehotel bidrage positivt til verden i form af Planet, People og Profit? Hvis det kan lade sig g@re, sa er der en klar
konkurrencemaessig fordel. Men andre destinationer, som Schweiz med strategien Swisstainable, arbejder allerede med det. Sa det er med at komme i
gang.



8. IDEKATALOG

Her praesenteres et idékatalog over forskellige store og sma problem-
stillinger, der kan arbejdes med i forhold til baeredygtighed i erhvervs- og
megdeturismen de naeste ar. Idéerne udspringer af data i analysen.
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Idékatalog (1)

= Beeredygtighedens bundniveau: Hvis de internationale kunder opfatter alt syd for Stuttgart (pa naer Ljubljana, Ziirich og Barcelona) som ikke

seerligt baeredygtige destinationer, sa laegger det jo et vist forventningspres pa de nordiske destinationer. Men hvad er baeredygtighedens
bundniveau? Hvordan maler vi det? Er det certificeringer alene? Eller skal der mere til? Er det nok at vise "effort" i form af en certificering, som en

af de internationale kunder sagde?

= Elefanten i rummet: Transport. Transport er den stgrste synder i erhvervs- og mgdeturismen - iseer internationalt. Hvordan arbejdes der med
transport i et baeredygtighedsperspektiv? Isaer hvis baeredygtighed betyder, at geesterne bgr blive hjemme pga. CO2-aftryk og lignende
klimabelastende aftryk. Ikke alle destinationer kan jo tilbyde direct flights. Som de to cases med Reykjavik og Zirich viser, er det ikke ligetil at Igse

udfordringerne med transporten. Island klimakompenserer for at give god samvittighed over at veelge Island som destination, og Ziirich arbejder

med dilemmaet mellem gkonomiske og miljgmaessige hensyn.

= CO2-footprint i academia: Hvis det er rigtigt (ifglge de internationale kunder), at der er kommet et akademisk footprint count, som betyder, at
akademikere kun har et vist CO2-tryk at ggre godt med hvert ar, hvordan forholder MeetDenmark sig til det? Hvad betyder det for tiltreekningen af
internationale akademiske konferencer i arene fremover? Er Igsningen simpel, nemlig bare at komme fg@rst hvert ar?

= Strukturer og ressourcer: Analysen af virksomhederne viser, at der er et behov hos virksomhederne for at fa hjeelp til struktur- og ressourcedelen.

Det er typisk pa strukturer og ressourcer, at der sker et fald hos virksomhederne i betydning. Det er ogsa disse to dele, der har med Governance at
gore. Det er her, at strategi, KPl’er og handlingsplaner samt kompetencer og personale til beeredygtighed ligger. Hvordan kan MeetDenmark

hjeelpe virksomhederne med at seette mere fokus pa Governance de naste ar? Skal der "bare" tilfgres flere ressourcer (virksomhederne savner

faktisk flere tilskudsordninger)? Eller skal der andet til? Hvis ja, hvad skal der sa til? ﬂ



Idékatalog (2)

= Supply chain management: Analysen viser, at supply chain management ligger ret lavt pa ranking listen over virksomhedernes vasentligste
omrader lige nu (#7 ud af 8). Baeredygtighed ligger #5. Hvordan kan MeetDenmark arbejde med at fa virksomhederne til at have stgrre fokus
pa veerdikeederne, sa leverandgrerne ogsa lever op til baeredygtighedskrav? Hvordan skubbes baeredygtighed bagud?

= Kommunikation af baeredygtighed: 43% af virksomhederne fortxller deres kunder om deres arbejde med baeredygtighed. Hvordan optimerer
MeetDenmark dette tal, sa branchen samlet set bliver bedre til at fortaelle om alle deres tiltag - store som sma? Hvad skal der til?

= Et fremtidstema: Regenerative tourism: Data lsegger ikke umiddelbart op til det, men emnet presser sig pa. Det er ikke leengere nok med et rundt O

ift. aftryk. Der skal komme noget positivt ud af et bes@g. Sa sat pa spidsen, hvor mange traeer skal Aarhus plante for at kunne legitimere én

kongres med 600 pax? Er der overhovedet plads til alle de traeer? Sa hvad betyder regnerative tourism for MeetDenmark og virksomhederne -
begrebsmaessigt og i praksis?

= Klimascore pa mgdedesign: Data fra respondenterne viser, at klimascore / CO2-aftryk og malinger pa forskellige former for aftryk spiller en stor
rolle for mange mgdekgbere og mgdearranggrer. Her kan Danmark ga forrest for at lave og praesentere sddanne beregninger for gaesterne. Gerne
pa hele kunderejsen og for alle deltagere i mgdet/konferencen/kongressen.



Idékatalog (3)

= GDS-indekset: Der er en tydelig diskrepans mellem destinationernes fokus pa GDS-indexet og virksomhedernes mangel pa viden om GDS. Data

viser klart, at virksomhederne ikke ved noget om GDS-indekset generelt og heller ikke noget om destinationens GDS-ranking. Det ser umiddelbart
ud til, at kunderne kan bruge langt mere information om GDS-indekset? Maske kommer det, men det er ikke til stede lige nu. Det ligger klart i

analysen, at GDS-indekset er et meget centralt omrade, som MeetDenmark skal tone op de kommende ar. Der ligger et klart og tydeligt potentiale
i en offensiv kommunikationsindsats over for bade nationale stakeholders og kunder og internationale kunder.

= Hybrid-mgder: De mange interviews med nationale og internationale mgdekgbere og mgdearranggrer viser, at hybridmegder er og bliver en fast

del af det arsenal, som destinationerne skal arbejde med fremover. Virksomhederne er klar over, at de kan spare rigtig mange penge pa en
strammere transportpolitik, men de er ogsa godt klar over, at det fysiske mgde kan noget, som det digitale ikke kan. Danmark skal sikre sig en klar
fererposition pa arbejdet med hybridmgder — ogsa i forhold til baeredygtighedsovervejelser. Hvornar er det baeredygtigt at Zoome, og hvornar er
det faktisk beeredygtigt at rejse til en destination? Hvis man udvider baeredygtighedsopfattelsen til ikke udelukkende at handle om gkonomi for
virksomheden til ogsa at handle om laengerevarende gkonomiske og sociale dimensioner pa destinationen (outreach og legacy).

= legacy: Data fra benchmarkinganalysen viser, at Danmark lige nu er fgrende pa legacyarbejdet pa destinationsniveau. Men at bevare og
fremhave denne fgrerposition vil kraeve meget af destinationerne, der maske ikke alle har lige stor fokus pa legacy. Legacy kan taenkes ind i hele
budprocessen, sa legacy bliver en positiv platform for destinationerne i forhold til deres internationale konkurrenter.

= Governance: Analysen viser, at der klart er brug for at se neermere pa en malrettet indsats i forhold til Governance i virksomhederne —
indholdsmaessigt og kommunikativt. Det gaelder her om at saette ind pa virksomhedernes strukturer og ressourcer, sa de kan have den rette
Governance til at styrke baeredygtigheds-arbejdet nu og fremover. Dette isaer i lyset af det kommende EU-beaerdygtighedsdirektiv (Corporate n
Sustainability Reporting Directive (CSRD)). Governance kommer ogsa til at stille nye krav til bestyrelsesarbejdet i fremtiden.



"“' 7 9.BENCHMARK PA DANSKE DATA

| dette afsnit benchmarkes findings fra denne analyse op imod andre
tilsvarende analyser i Danmark fra 2021. | alt sammenlignes data fra 230
virksomheder fra Landdistriktsanalysen, Destination Nord-analysen, Lolland-
Falster-analysen og hervaerende MeetDenmark-analyse.

Der benchmarkes pa de centrale analyselementer, der er praesenteret i Figur
1 og Figur 17.

Det skal siges, at data for sa vidt angar Landdistriktsanalysen og Lolland-
Falster-analysen hovedsageligt har micro- og sma virksomheder som
omdrejningspunktet, mens MeetDenmark og til dels ogsa Destination Nord-
analyserne har en bredere virksomhedssammensatning malt pa stgrrelse.
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Benchmark pa danske analyser (1)

Data i Figur 26 viser, at MeetDenmark-analysen scorer hgjest med et snit pa 3,6 efterfulgt af Destination Nord med 3,4, Lolland-Falster med 3,3 og
Landdistriktsanalysen med 3,1. En umiddelbar forklaring pa disse forskelle kunne vaere, at MeetDenmark-analysen samt til dels Destination Nord-
analysen har en hgjere andel af stgrre virksomheder, som har mere erfaring med arbejdet med baeredygtighed. Dertil kommer, at der i de to analyser
er en hgjere andel af hoteller og konferencecentre herunder kaedehoteller.

Ses alene pa veerdi og motivation, sa har MeetDenmark-analysen det hgjeste snit med 4,0 efterfulgt af Destination Nord med 3,9, Lolland-Falster med
3,7 og Landdistrikt-analysen med 3,3. Det er vaerd at bemaerke, at Governance-delen af de centrale analyseelementer (ressourcer og strukturer)
konsekvent falder i alle fire analyser. Det kunne tyde p3, at virksomhederne har nogle udfordringer med Governance i forhold til arbejdet med
baeredygtighed, hvilket klart kunne veere et indsatsomrade generelt i dansk turisme, nar det handler om baeredygtighed.

Benchmark pa centale analyseelementer (anatal virksomheder angivet i parantes)
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Figur 26: Benchmark pa fire analyser fra 2021 malt pa centrale analyseelementer



Benchmark pa danske analyser (2)

Data i Figur 27 viser, at MeetDenmark-analysen scorer naest hgjest i forhold til antal virksomheder, der aktivt fortzller deres kunder om deres
arbejde med baeredygtighed. MeetDenmark-analysen slas marginalt af Lolland-Falster-analysen. Lolland-Falster har igennem en periode haft et stort
fokus pa beeredygtighed. Det er formentlig dette fokus, der slar igennem i analysen.

Tallene viser, at der er en del mere at hente i arbejdet med baeredygtighedskommunikation i alle dele af landet. Kerteminde-analysen er foretaget
bandt blandet erhverv. Det vil sige, at der ikke er tale om turisme- og oplevelsesvirksomheder, men om erhverv generelt. Disse virksomheder
arbejder i mindre udstraekning med baeredygtighedskommunikation end virksomhederne pa Lolland-Falster og i MeetDenmark-regi.

Figur 27 viser klart, at der er meget at hente ved at fokusere pa baeredygtighedskommunikationen — generelt og szerligt inden for erhvervs- og
m@deturismen. Hvis langt flere forteeller om deres baeredygtighedstiltag, vil det veere nemmere for destinationerne og MeetDenmark at fortzelle
videre ud i markedet, at der i Danmark er fokus og styr pa baeredygtighed.

VI FORTALLER VORES KUNDER OM BAREDYGTIIGHED (270 virksomheder)
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Figur 27: Benchmark pa fem analyser fra 2021 malt pa tiltaget: Vi fortzeller vores kunder om bzeredygtighed



KILDER

Analysen benytter sig af en raekke kilder, som maske kan fgre til yderligere
inspiration. Der er bade videnskabelige kilder og mere populare kilder.

Desuden er der direkte links til forskellige hjemmesider, der kan give
inspiration.
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VIRKSOMHEDER OG RESPONDENTER

Her praesenteres de danske virksomheder, der har vaeret med i analysen i
form af bade survey og interviews. Desuden praesenteres de danske og
internationale respondenter, der har givet viden om mgdekgbernes syn pa
baeredygtighedens betydning internationalt anno 2021 samt de naeste par
ars formodede udvikling.
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Danske virksomheder

Arena Randers

Arp-Hansen Hotel Group
Aalborg Kongres & Kultur Center
BDP

Centralveerkstedet
Cirkusbygningen

Comwell Kongebrogaarden
Comwell Aarhus

CPH Lounge ApS

DGI Byen

D.S.l. Fregatten Jylland
Danhostel Rgnde

Frederik VI's Hotel

Feeng Gods

Gl. Brydegaard

Gl. Skovridergaard

Hermans, Tivoli Friheden A/S
Hotel Christiansminde

Hotel Frederikshavn

Hotel Faaborg Fjord spa og konference
Hotel GUESTapart

Hotel Hesselet

Hotel Knudsens Gaard

Hotel Stella Maris

Hotel £rg 1/S

Huone Copenhagen

Karpenhgj Naturcenter
Kompas Hotel
Kongreskompagniet

Lille Vildmosecentret
MCO ApS

Milling Hotel Park

Milling Hotel Ritz
Megnsted Kalkgruber

NH Collection Copenhagen
Nordjyllands Trafikselskab
Nyborg Strand Hotel og Konferencecenter
Odense Congress Center
Randers Regnskov
Scandic Hotels

Scandic Odense

Scandic The Reef

Scandic Aalborg @st
Scandic Aarhus City
Scandic Aarhus Vest
Sebber Kloster

Sinatur

Skanderborg Park

SKT PETRI

Villa Copenhagen AS



Respondenter

1.  Bjarne Winther Kristensen, professor i patologi, RH

2. Christoph Schewe, Managing Director, IFALPA

3. Dennis Speet, tidligere CEO i ICCA

4.  Erik Jgrs, professor, International Sundhed hos Arbejds- og Miljgmedicinsk Klinik, OUH

5.  Erica Fawer, Global Internal Communication Director, MCl Suisse SA

6. Flavie Baudot, ECM

7. Genevieve Lelerc, Meet4Impact

8. Hans Sanderson, iCLAMATE, Aarhus University Interdisciplinary Centre for Climate Change, PhD, Senior Researcher
9. Inaki Maillard, GM i Global DI Summit, GM i EDRA Kongress GmbH

10. Katrinka Kramer, eurokongress.de

11. Kizito Masinde, Global Events & Awards Director, International Water Association

12. Maria Suurballe, konferencemanager pa Play The Game-konferencen, Idraettens Analyseinstitut
13. Natasha Richards, Senior Advocacy & Industry Relations Advisor, IMEX

14. Peder Andersen, DIS Congress Service

15. Rikke Schnack-Petersen, Nordiska Audiologiska Sallskapet

16. Sanne Bernard, Dansk Selskab for Almen Medicin

17. Silvia Taurer, Region Manager at Digital Built Environment Institute
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