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Vi skal til at lave en strategi og handlingsplan, hvor vi skal have baeredygtighed ind. Vores
bestyrelse har bedt os om at lave en strategiplan inden for de naeste par maneder, hvor
beeredygtighed skal ind. Tidligere har det ikke spillet en rolle. Det har ikke vaeret med i

hjertet.

Turismeaktgr pa Lolland-Falster, maj 2021



Kolofon, kontakt og forord

Kolofon

Denne analyse er udarbejdet af Kvistgaaard+HIRD og Haslam Consulting for
VisitLolland-Falster i maj 2021.

Kvistgaard+HIRD samt Haslam Consulting har copyright pa analysen i sit hele,
herunder isaer metode og modeller. Metode og modeller kan ikke uden
tilladelse fra Kvistgaard+HIRD og Haslam Consulting bruges og/eller gengives
af andre.

Alle billeder, der er brugt illustrativt i analysen, er med venlig tilladelse hentet
fra VisitLolland-Falsters billedarkiv. Undtagelsen er billederne pa slide 6 (sten
med ansigter) og 15 (trae), der er taget af Peter Kvistgaard.

Kontakt

Peter Kvistgaard, Ph.D.: Mob. 5093 1614, kvist@hum.aau.dk

John Hird: Mob. 4060 1050, mail, john@hirdogko.dk

Christian Haslam, Ph.D.: Mob. 2223 6842, mail, haslam@dps.aau.dk

Forord

Tak til alle deltagere i analysen. Iseer de mange virksomheder, der har brugt
tid pa dels at deltage i online spgrgeskema og at deltage i interviews. Uden
virksomhedernes engagement kunne rapporten ikke have veeret skrevet.

Desuden en stor tak til VisitLolland-Falster. Vi haber, at analysens resultater
kan bane vejen for en endnu stgrre indsats i forhold til gren omstilling og
bzaeredygtighed i turismen pa Lolland-Falster.

Analysens metoder og modeller er udviklet i regi af en analyse af grgn
omstilling og baeredygtig turisme i 9 landdistriktskommuner i 2020-2021, der
blev finansieret af Landdistriktspuljen. Se analysen her under overskriften ”Vi
skal Igfte samlet”.

Analysens overskrift stammer fra en virksomhedsejer pa Lolland-Falster, der
skal til at lave ny strategi, hvor baeredygtighed kommer til at spille en stor
rolle. Det skal ind i hjertet, som han siger. Tak for Ian af ordene.

God forngjelse med laesningen

Peter Kvistgaard, John Hird og Christian Haslam

Maj 2021


https://kvistgaardoghird.dk/
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Analysens opbygning

Analysen er drevet af en sund nysgerrighed omkring den store og stadigt voksende interesse
for baeredygtighed, verdensmal og gren omstilling. Denne nysgerrighed handler fgrst og
fremmest om virksomhedernes nuvaerende arbejde med disse lidt besvaerlige begreber.
Rapporten barer klart praeg af denne nysgerrighed. Ja, det er naermest en barnlig
nysgerrighed, hvor vi prgver at stille nogle nye spgrgsmal til danske turismevirksomheder om
baeredygtighed, verdensmal og grgn omstilling.

Analysen er bygget ret klassisk op med en indledning og et formal (afsnit 1), der preesenterer
vores nysgerrighed og de hovedspgrgsmal, som vi sgger at fa svar pa i vores arbejde.
Herefter praesenterer vi i metodedelen (afsnit 2) bade de anvendte kvantitative og kvalitative
metoder samt en ny model, der hjaelper med at forsta turismevirksomhedernes arbejde.
Modellen er specielt designet til denne analyse, men kan i princippet bruges til andre
spandende spgrgsmal, der tager udgangspunkt i virksomhedernes virkelighed. Modellen er
projektets motorrum og er funderet i forskellige teorier; eksempelvis motivationsteori og
strukturteori.

Herefter bevaeger rapporten sig over i en praesentation af stamdata i projektet (afsnit 3).
Hvem har vi talt med, hvor mange, virksomhedsstgrrelse osv. Dette afsnit om stamdata
efterfglges af resultaterne fra bade kvantitative og kvalitative resultater fra survey og
interviews (afsnit 4, 5 og 6). Afsnit 6 viser en benchmark pa en raekke udvalgte parametre
blandt 222 virksomheder og med Destination Sgnderjylland.

Afsnit 7 og 8 er rapportens konkluderende dele. Her er der en decideret konklusion pa
analysens hovedspgrgsmal (afsnit 7). Herefter har vi lagt afsnit 8 ind, der omhandler
interessante grenne takeaways fra rapporten.




Hvorfor overhovedet gennemfgre et projekt om grgn omstilling i 94
turismevirksomheder i 9 landdistriktskommuner? Her fortzeller vi lidt om
projektets baggrund. At der er et stort behov for at finde ud af, hvordan
danske turismevirksomheder forholder sig til grgn omstilling. Hvad de gar.

Vi forteeller ogsa om, hvorfor det er vigtigt at fa partnere fra
turismefremmesystemet med i form af fire destinationer. Ja, og samarbejde

med det gvrige erhvervsfremmesystem og videninstitutioner.




Baggrund — baeredygtighed og gren omstilling

Turisme er en af de sektorer i verdensgkonomien, der er mest afhaengig af
klimaet, og er dermed meget sarbar i forhold til &ndringer i faktiske
klimaforhold og politiske tiltag pa klimaomradet.

Der er generel enighed blandt turismeforskere over hele verden, at det er
vaesentligt, at der saettes fokus pa forholdet mellem turisme og
klimaforandringer (Scott, Hall & Gossling, 2012; Hall, 2008; Shihan &
Kirilenko, 2020 med flere) bade som feenomen i sig selv og i forhold til
turismens helt saerlige muligheder for at understgtte og skabe
forandringer i bade byer og landdistrikter. Klimaforandringer og turisme
synes at have et reciprokt forhold, idet de synes at pavirke hinanden

Som faanomen bidrager turisme vaesentligt til at forveerre
klimaforandringerne pa den ene side gennem signifikante CO2-aftryk
seerligt med flyrejser men ogsa med bil og gvrige rejseformer med et 8%
stort bidrag til drivhusgasserne (Lenzen et al. 2018). P den anden side er
turismen netop meget afhaengig af klima i forhold til temperatur, sol og
sne. Men ogsa indirekte spiller turismen en rolle i forhold til klimaet. Ikke
mange taenker over, at der ved hgje temperaturer er et stort behov for at
nedkgle boliger, som bidrager til at skabe gget udledning af drivhusgasser.

Campingpladser, hoteller og destinationsselskaber (DMOQO’er) far i stigende
grad tildelt forskellige former for certificeringer, der viser, hvor meget og
hvordan de arbejder med baeredygtighed i forbindelse med en raekke
kriterier, som de skal leve op til og bliver malt pa.

Et par eksempler: Nysted Strand Camping har eksempelvis modtaget EU
Ecolabel Certificate for sit arbejde med baeredygtighed som den fgrste
campingplads i Danmark. Destinationsselskabet VisitHimmerland har
modtaget HORESTAs certificering Green Tourism Organization. Og
hotelkaeden Comwell har blandt andet i 2019 og 2020 modtaget prisen
som arets mest baeredygtige hotelkaede.

Det er tydeligt, at der er en stadig stgrre interesse fra turismevirksom-—
hedernes side for at arbejde med baeredygtighed, verdensmal og grgn
omstilling.

En raekke analyser fra VisitDenmark (2020), VisitDenmark og Dansk Kyst-
og Naturturisme (2020), FUR (Forschungsbemeinschaft Urlaub und Reisen
e.V.) (2020), Epinion (2020 og 2019), HORESTA & Epinion (2020),
EUROMONITOR (2020 og 2021), Dansk Kyst- og Naturturisme med
Kvistgaard+HIRD, Silverbullet & Firstmove (2021) for blot at naevne nogle
viser samtidig, at mange forbrugere forventer, at der arbejdes med og er
styr pa baeredygtigheden, nar de kgber ind i dagligdagen, og nar de holde
ferie.



Baggrund og formal

Der er i de senere ar kommet en raekke nye virksomheder til, som tilbyder
forskellige l@sninger omkring arbejdet med baeredygtighed. Nogle tilbyder
forbrugere, at de kan beregne en rejses CO2-aftryk i forhold til konkrete
aktiviteter - helt gratis. Hermed kan en kunde i grove tal beregne sit CO2-
aftryk til et bestemt feriested. Eksemplet her er MyClimate.

Andre virksomheder tilbyder at satte fokus pa de steder i produktionen,
hvor der frases (Fang Fraserne) eller omforme brugt fritureolie til
biobreendsel (ReFood). Atter andre tilbyder virksomheder at fa saette fokus
pa vand, varme og energi, sa virksomhederne kan bringe forbruget ned og
overskuddet op.

| Tyskland eksempelvis er emballageindustrien gaet forrest i arbejdet med
baeredygtighed. Her er det ikke ukendt, at en virksomhed gennemgar alle
led i produktionen af en bestemt type emballage i forhold til CO2-aftryk.
Dette har sat en raekke processer i gang hos andre typer af virksomheder.
Der er kommet meget stort fokus pa CO2-aftryk hos bade tyske
virksomheder og forbrugere.

Nye flytyper, der bruger anderledes typer af breendstof, vinder frem.
Eksempelvis har United Airlines lanceret planer om at bruge braendstof,
der er lavet af affald. Det anslas, at det vil nedbringe CO2-aftrykket med
80%. Flytrafikken pa verdensplan anslas at sta for 2-3% af verdens CO2-
udledning. (kilde: World Economic Forum)

Baeredygtighed er kommet for at blive, ser det ud til. For samfundet,
virksomhederne og forbrugerne. Det szetter virksomhederne under et vist
pres for at arbejde baeredygtigt.

Formal

Fokus i analysen er virksomhederne pa Lolland-Falster. Der indgar 23 virksomheder
i analysen. Det er disse virksomheders holdninger til og arbejde med grgn
omstilling og baeredygtighed, der er i fokus. Det er ikke definitioner af grgn
omstilling, baredygtighed eller verdensmal, der driver analysen.

Formalet er helt enkelt at finde ud af, hvad virksomhederne taenker om grgn
omstilling og baeredygtighed i en turismekontekst. Hvad g@r de konkret? Hvilken
veerdi tilleegger de grgn omstilling og baeredygtighed i forhold til deres virksomhed?
Mener de, at deres gaester er villige til at betale for deres arbejde med gron
omstilling og baeredygtighed? Og meget mere.

Det er ogsa formalet med analysen, at den skal indga i VisitLolland-Falsters videre
arbejde med grgn omstilling og baeredygtighed i et mere strategisk perspektiv.


https://www.myclimate.org/
https://fraaserne.dk/
https://www.refood.dk/
https://www.weforum.org/agenda/2021/04/united-airlines-sustainable-jet-fuel/

2. TEORIERNE OG METODERNE

Projektet anvender et szerligt 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 fortzeller om Net Green Score© bagvedliggende
teoriapparat, og det kommer ind pa fordelen ved at bruge bade online

! survey og almindelige interviews.




Teoretisk fundament - Net Green Score©

Vi arbejder i denne analyse med en helt ny made at male grgn omstilling pa. Net Green Score© er en made at
skabe overblik over en virksomheds nuvaerende eller kommende arbejde med Grgn omstilling. Scoren giver et
billede af en virksomheds potentiale indenfor en raekke omrader som er vaesentlige for arbejdet med grgn
omstilling. Dette kan bruges til at identificere og prioritere strategier, behov for partnerskaber, investerings—
omrader, ngglemed-arbejdere og meget mere og dermed lette planlaegningen og opfglgning af arbejdet med
gron omstilling (se Figur 1).

Helt grundleeggende er der tale om ni individuelle scorer baseret pa spgrgsmal indenfor hver af modellens unikke
omrader, som tilsammen udggr en virksomheds eller en destinations Net Green Score©. Disse delvaerdier kan
derefter tegnes ind i modellen for at visualisere de omrader hvor man star staerkest og svagest. Formalet med
dette er at nuancere den totale score, sa man fremadrettet kan arbejde strategisk med at forbedre den samt
vaelge en grgn omstillingsstrategi, som spiller til virksomhedens styrker.

Centrum for modellen er "Grgn Omstilling”, som repraesenterer fokusomradet. Da grgn omstilling kan betyde
mange forskellige ting for forskellige virksomheder og indenfor forskellige brancher, er det centralt for modellen
at afklare, hvad en virksomhed forbinder med grgn omstilling, hvilket spgrgsmalene i dette omrade har til
hensigt. Det er saledes altid det fgrste omrade, der spgrges ind til, da virksomhedens svar pa dette omrade er
med til at danne konteksten og skabe fokus for besvarelser indenfor de gvrige omrader.

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

oF Motivation
<
& ,
& p g
6\4
& /
Grgn
Viden OmStllllng Ressourcer
. som veerdi

Strukturer

Figur 1: Centrale analyseelementer og
forholdet imellem dem



Teoretisk fundament - Net Green Score©

Net Green Score© som motor

Vi skelner mellem interne og eksterne forhold i hver af de omrader, der er vist i Figur 1. Det ggr det muligt at differentiere mellem forhold, som er en del af
virksomheden (eksempelvis ansatte medarbejdere eller materialer som er pa lager) og, som er til radighed for virksomheden gennem en ekstern relation
(eksempelvis specialiseret viden eller produktionskapacitet der er tilgeengelig gennem en samarbejdspartner eller netvaerk).

Tilsammen udggr de interne og eksterne forhold et billede af de forhold, som skaber savel potentiale som begraensninger for virksomheden i relation til
fokusomradet. Derudover giver den samlede Net Green Score© et hurtigt billede af virksomhedens overordnede potential indenfor grgn omstilling. Vaelger en
virksomhed at gennemfgre flere NGS-malinger over en tidsperiode (anbefales) kan differencen i score bruges til at vurdere virksomhedens arbejde med grgn
omstilling indenfor perioden.

Bag om modellens opbygning

Modellen er funderet i forskning indenfor Strategic Innovation Mangament (Bessant & Tidd 2014, p. 21-39) og relateret omrader. Herunder begreber som
Competencies og Capabilities (Prahalad & Hamel 1990, Porter 1985, Bessant & Francis 1999) som rammeszttende 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. Dertil 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 er tidligere sat i konteksten af saerligt sma, mellemstore virksomheder i Danmark gennem forskning indenfor saerligt strategisk digital

innovation (Haslam, Smed & Rosenstand 2018). Sidstnaevnte med direkte paralleller til grgn omstilling da dette netop var fokus for flere af de strategiske tiltag
der udggr underspgelsernes empiriske fundament.

Laes mere om det modellens teoretiske fundament her.


https://kvistgaardoghird.dk/

Projektets metoder

Vi har benyttet os af to metoder igennem hele projektet (Tabel 1).

Den fgrste del har haft til formal at fa information til udfaerdigelsen af
spgrgeskema (survey). Surveyen er hjgrnestenen i projektet og har til formal
at indhente breddedata — altsa sa mange data som muligt fra lukkede
spgrgsmal. Surveyens spgrgsmal stammer fra samtaler med aktgrer samt
litteraturstudier.

Surveyen er udsendt til aktgrer enten som direct mail eller via link, som
VisitLolland-Falster har sendt ud.

Surveydata er blevet analyseret gennem deskriptiv statistik. Der er ikke
gennemfgrt korrelationsanalyser eller andre analyser pa data.

Vi har ogsa gennemfgrt 13 dybdeinterviews med turismevirksomheder fra
destinationerne for at fa mere dybde og flere nuancer ind ift. surveyen.

Coronasituationen har givet en del udfordringer i forhold til bade surveyen
og interviewene, da en del virksomheder har vaeret lukkede og
medarbejderen har vaeret hjemsendt. Derfor har de ikke kunnet deltage.
Lenkompensationsordninger har vaeret en klar hindring for at fa data hjem.
Det har ogsa gjort, at vi ikke har kunnet besgge virksomhederne fysisk. Vi
har lavet interviewene pa telefon i de fleste tilfaelde.

Data fra interviewene er indskrevet og analyseret via metamatrix. Her ligger
alle spgrgsmal og svar over for hinanden, og det har vaeret frugtbart at
sammenligne spgrgsmal og svar pa tvaers af aktgrer. Svarene er kodet ift.
betydning for analysen og i sammenligning med de kvantitative data.

Survey Udsendt til 50 virksomheder, der var blevet orienteret om analysen
gennem VisitLolland-Falster. Her svarede 23 virksomheder

Dybdeinterviews Der er gennemfgrt 13 dybdeinterviews med aktgrer fra
destinationerne

Rapport Der er udarbejdet én samlet rapport for hele projektet, der
praesenterer alle data i projektet

Tabel 1: Oversigt over analysens metoder og forlgb



Metode-disclaimer

Vi har benyttet os af surveymetoden i forhold til selvevaluering. Det betyder, at det er virksomhederne selv, der har vurderet deres veerdisaettelse, motivation,
viden, ressourcer og strukturer. Dette indebarer klare problemer, idet mange andre studier har vist, at der er en tendens til, at personer og virksomheder
overvurderer egne evner — eksempelvis viden. Der er givetvist tale om ubevidst selvovervurdering, men det giver en vis usikkerhed omkring datas validitet for sa
vidt angar surveyens resultater og generelle validitet.

Populationen pa 23 virksomheder ggr, at resultaterne skal vurderes med varsomhed. Med sa lille en population er det vanskeligt at sige noget repraesentativt
holdbart om alle turismevirksomheder pa Lolland-Falster. Resultaterne bgr derfor mere ses som indikationer pa en udvikling, der er i gang.

For sa vidt angar interviewene er der her tale om samtaler mellem virksomhederne og os som interviewere. | sddanne samtaler er det muligt at "tjekke for”
manglende eller uforstaelige sammenhange. | interviewene er der ikke samme grad af selvovervurdering, idet det er sveerere i en levende samtale at
overvurdere egne evner. Her er der en anden ydmyghed omkring samtaleemnerne.

Sammenlagt giver de to metoder et meget spaendende og interessant indblik i, hvordan virksomhederne pa Lolland-Falster ser pa grgn omstilling og
baeredygtighed anno 2021.



3. STAMDATA

| dette afsnit forteeller vi om de virksomheder, der har vaeret med i analysen.
Vi kommer ind p3a, hvilke virksomhedstyper, virksomhedsstgrrelser og sa
videre, der har vaeret med. Det giver et godt indblik i projektets grundlag for
de konklusioner, der fglger.

Der har vaeret sendt invitationer til spgrgeskema ud til 50 virksomheder. Det
er vores indtryk, at mange virksomheder gerne har villet deltage, men ikke
har kunnet grundet hjemsendelser i Corona-perioden og de

lsnkompensationsordninger, de har vaeret pa. At deltage i en
spgrgeskemaundersggelse skal jo ikke koste virksomhederne noget.

Der er saledes 23 virksomheder med, der alle har gennemfgrt
sp@rgeskemaet.




Virksomhedstyper

Der er en bred repraesentation af virksomheder i
undersggelsen. Vi har spurgt differentieret i forhold til
overnatningssektoren, men i Figur 2 har vi slaet alle sammen
for at give et bedre samlet billede.

Overnatningssektoren fylder i undersggelsen 43,5%, mens
naeststgrste sektor er attraktionssektoren med 34,8%.

Figur 2: Virksomhedstyper

Virksomhedstype (23 svar)

4,4%

= Overnatning = Attraktion

= Bespisning = Transport

Andet



Virksomhedsstgrrelse

Som det ses af Figur 3, er 69,6% af alle virksomhederne i Virksomhedsstgrrelse (23 svar)
analysen mikrovirksomheder. Det er ikke overraskende.
Hverken for analysens potentielle population, den faktiske
population eller dansk turismes generelle population.

Det ville faktisk have vaeret overraskende med en anden
sammensatning. | Landdistriktsanalysen med 94
virksomheder er der 77% mikrovirksomheder, sa 69,6% her er
teet pa.

= Mikro (0-9 fuldtidsansatte) = Lille (10-49 fulditdsansatte) = Mellemsstor (50-249 fuldtidsansatte) Stor (mere end 250 fuldtidsansatte)

Figur 3: Virksomhedsstgrrelse i antal fuldtidsansatte



Virksomhedernes alder

Som det ses af Figur 4, er virksomhederne i undersggelsen i
52% af tilfeldene mere end 30 ar gamle. Det tyder pa en vis
erfaring, kompetence og evne til at handtere forandringer i
turismens omverden.

| Landdistriktsanalysen med 94 turismevirksomheder var
andelen af virksomheder med en alder pa mere end 30 ar
37%. Her ligger den betragteligt hgjere pa 52% med 23
turismevirksomheder.

Figur 4: Virksomhedernes alder

Virksomhedens alder (23 svar)

m0-43r = m=10-194r

20-29 ar

Mere end 30 ar



Respondenternes alder

Som det ses af Figur 5, er der et interessant sammenfald Respondenternes alder (23 svar)
mellem virksomhedernes alder og respondenternes alder i
forhold til hgj alder. | forhold til alder er 52% af
respondenterne mere end 60 ar gamle, mens 30% er mellem
50-59 ar.

Samlet set er der tale om en ret hgj gennemsnitsalder for
respondenterne.

| Landdistriktsanalysen er 37% af de 94 respondenter plus 60
ar. Der er altsa en ret markant hgjere alder pa
respondenterne pa Lolland-Falster end i
Landdistriktsanalysen.

= 18-294r =30-39ar =40-49ar =50-594r plus 60 ar

Figur 5: Respondenternes alder



Virksomhedernes kommunetilknytning

Som det ses af Figur 6, er der en balanceret fordeling mellem
Guldborgsund Kommune og Lolland Kommune i analysen.
Hertil kommer 2 virksomheder, der er tilknyttet VisitLolland-
Falster, men som ikke er hjemmehgrende i de to kommuner.

Tilhgrsforhold til kommune (23 svar)

= Guldborgsund Kommune = Lolland Kommune Anden kommune

Figur 6: Virksomhedernes tilknytning til kommune



4. INDSIGTER FRA SPORGESKEMAET

......

Her fortzeller vi om de mange resultater, der er kommet ud af det sezerlige
online spgrgeskema, der er sendt ud til de 23 virksomheder.

Vi praesenterer her, hvordan virksomhedernes svar fordeler sig pa de fem
centrale analyseelementer, der er i modellen (se Figur 1).

\

Blandt andet ser vi pa ressourcedelen. Hvordan ser virksomhederne pa
. ressourcer i forhold til arbejdet med grgn omstilling. Vi ser ogsd naermere pé
| strukturdelen. Vi mener nemlig, at bade ressourcer og strukturer kan hhv.
L skabe / spande ben for den grgnne omstilling i virksomhederne.



Grgn omstilling som veerdi

Grgn omstilling som vaerdi er det centrale element i modellen. Det er helt afggrende, at virksomhederne laegger vaegt pa den grgnne
omstilling som veerdi. Figur 7 viser preaecist, hvilken vaerdi virksomhederne tildeler gren omstilling. Og den gode nyhed er klart, at
virksomhederne er drevet af at ville det. Det er noget, som virksomhederne gar op i — pa et personligt plan for dem, der har udfyldt
sporgeskemaet. Og jo ogsa i forhold til virksomhedernes “pligt til at bidrage”. Hele 78% er Helt enig og Enig i, at gren omstilling er vigtig for
dem personligt. Og hele 91% siger, at deres virksomheder har pligt til at yde et bidrag til den grgnne omstilling. Nar det sa kommer til det
forretningsmaessige, er der lidt mindre klarhed. Men stadig er der 74%, der er Helt enig eller Enig i udsagnet, at grgn omstilling er vigtig for
konkurrenceevnen. Overordnet set er virksomhedernes vaerdigrundlag klart for gren omstilling. Og ikke mindst for handling.

Grgn omstilling som veaerdi (23 svar)

2020-2030 ER HANDLINGENS ARTI FOR GR@N OMSSTILLING - OGSA FOR MIN VIRKSOMHED 48% 35% 17%
GR@N OMSTILLING ER VIGTIG FOR MIG PERSONLIGT 43% 35% 22%
VIRKSOMHED PLIGT TIL AT BIDRAGE TIL AT ARBEJDE MALRETTET MED GR@N OMSTILLING
MIN ¢ 43% 48% 9%

FOR AT YDE SIT BIDRAG TIL AT MINDSKE EFFEKTERNE AF DEN GLOBALE OPVARMNING

GR@N OMSTILLING ER VIGTIG FOR MIN VIRKSOMHEDS KONKURRENCEEVNE 39% 35% 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Heltenig MEnig M Neutral Uenig Helt uenig

Figur 7: Grgn omstilling som vaerdi




Virksomhedernes motivation

Grundlaeggende er virksomhederne motiverede for at arbejde med gren omstilling. Figur 8 viser virksomhedernes motivation for grgn
omstilling. De er bade internt og eksternt motiverede til grgn omstilling. Det er helt tydeligt.

Men der sker for alvor noget, nar det handler om den interne motivation for konkret at gennemfgre gren omstilling, og nar det handler om
den eksterne motivation i forhold til afseetningsmuligheder. Virksomhederne mener ikke, at det er let at gennemfgre grgn omstilling i

praksis, og de mener heller ikke, at kunderne er klar til at betale ekstra for den grgnne omstilling. Det sidste passer med resultaterne fra
Landdistriktsanalysen

Motivation i virksomheden for grén omstilling (23 svar)

JEG ER STARKT MOTIVERET TIL AT YDE MIN DEL FOR AT STOTTE DEN GRONNE OMSTILLING 30% 61% 9%

DET ER VIGTIGT AT HAVE EN GR@N INDK@BSPLAN, HVOR MAN PRIMART K@BER MILI@- OG

ENERGIMARKEDE PRODUKTER 30% 30% 30%

REGERINGENS @NSKE OM EN REDUKTION AF DRIVHUSGASSER MED 70% | 2030 MOTIVERER
MIG TIL AT YDE EN @GET INDSATS FOR GR@N OMSTILLING | MIN VIRKSOMHED

26% 43% 30%

FNs VERDENSMAL INSPIRERER MIG MEGET | MIN EGEN VIRKSOMHED TIL AT GBRE EN FORSKEL 17% 35% 48%
MINE KUNDER ER PARAT TIL AT BETALE EKSTRA FOR MIT ARBEIDE MED GR@N OMSTILLING  [:3748:}73 70%
DET ER LET AT GENNEMF@RE GR@N OMSTILLING | PRAKSIS 374 22% 30%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HHeltenig MEnig ™ Neutral Uenig Helt uenig

Figur 8: Virksomhedernes motivation for gren omstilling




Virksomhedernes viden

Som det ses af Figur 9 har virksomhederne et generelt godt kendskab til grgn omstilling pa de overordnede linjer som regeringens ambition om at
gore Danmark til en grgn vindernation og FN’s verdensmal for turisme. Det kan ogsa ses, at virksomhederne har ret godt fat i, hvor de skal henvende
sig, hvis de skal have mere at vide om grgn omstilling. Her svarer samlet 48% Helt enig og Enig.

Man skal dog laegge maerke til den ret hgje andel af Neutrale svar i Figur 9. Neutrale svar indikerer ubeslutsomhed i forhold til de to sider, der eri
skalaen. Heri ligger dog ogsa et potentiale til at rykke over imod Enig og Helt enig med den rette indsats.

FN’s verdensmal for turisme anvendes tilsyneladende ikke i praksis. Det kan skyldes, at der specifikt star FN’s verdensmal for turisme og ikke blot
verdensmal. Det kan ogsa skyldes, at virksomhederne ikke arbejder med verdensmalene i praksis.

Viden i virksomheden om grgn omstilling (23 svar)

JEG KENDER REGERINGENS AMBITION OM AT GBRE DANMARK TIL EN GR@N VINDERNATION 22% 30% 35%
JEG KENDER MINE KUNDERS @NSKER OM GRONNE LASNINGER OG BAREDYGTIGHED 17% 26% 22%
JEG KENDER FNs VERDENSMAL 13% 26% 43%

JEG HAR STOR VIDEN OM GR@N OMSTILLING TIL AT ARBEJDE MED GR@NNE L@SNINGER | MIN

() 0 0
VIRKSOMHED S e CEk
JEG BRUGER FNs VERDENSMAL | PRAKSIS | MIN VIRKSOMHED 13% 17% 43%

JEG VED HELT KONKRET, HVOR JEG SKAL HENVENDE MIG, HVIS JEG SKAL VIDE MERE OM GR@N

OMSTILLING 9% 39% 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Heltenig MEnig M Neutral Uenig Helt uenig

Figur 9: Virksomhedernes viden om grgn omstilling



Virksomhedernes ressourcer

Til forskel fra figurerne 7-9, der har fokus pa veerdier, motivation og viden, sa viser Figur 10 et noget andet billede. Her ses virksomhedernes
ressourcer til arbejdet med grgn omstilling. | figuren er der markant flere Neutrale svar, og der er markant flere svar i Uenig og Helt uenig.
Det er fgrste gang, at vi ser dette billede. Det gleedelige i figuren er, at virksomhederne vurderer, at de har de ngdvendige kompetencer til at
finde grenne lgsninger (47% samlet Helt enig og Enig). De mener ogsa, at de har afsat tid og penge til arbejdet (39% samlet Helt enig og
Enig). Det @&ndrer dog ikke ved det overordnede indtryk her, nemlig at ressourcedelen ikke helt fglger med vaerdierne, motivationen og
videndelen. Det er ret fa virksomheder, der raekker ud efter samarbejde med videninstitutioner og andre virksomheder til at dele viden med
og finde nye Igsninger.

Ressourcer i virksomheden til gren omstilling (23 svar)

VI HAR | MIN VIRKSOMHED DE N@DVENDIGE KOMPETENCER TIL AT FINDE GRONNE

LASNINGER 17% 30% 30%
VI HAR | MIN VIRKSOMHED AFSAT TID OG PENGE AF TIL AT ARBEJDE MED GR@NNE LOSNINGER [P 30% 22%
VI VED, HVOR VI KAN SGGE OM MIDLER TIL AT NA | MAL MED VORES GRONNE OMSTILLING  [:}3 17% 26%
VI ARBEJDER SAMMEN MED ANDRE VIRKSOMHEDER OM AT DELE VIDEN FOR AT FINDE
9% 13% 35%
GR@NNE LESNINGER
VI HAR | MIN VIRKSOMHED VALGT AT UDDANNE FLERE MEDARBEJDERE TIL AT ARBEJDE MED 9% MWD =
GRONNE L@SNINGER ° °
VI ARBEJDER SAMMEN MED VIDENINSTITUTIONER PA AT FINDE GRONNE L@SNINGER  [:C/A:114 43%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Helt enig MEnig M Neutral Uenig Helt uenig

Figur 10: Virksomhedernes ressourcer til grgn omstilling




Virksomhedernes strukturer

Figur 11 viser virksomhedernes strukturelle arbejde med grgn omstilling, og her er det tydeligt, at gron omstilling spiller en mindre rolle i strategiarbejdet.
Kun 35% er samlet Helt enig og Enig i, at de har udarbejdet en virksomhedsstrategi med blandt andet fokus pa grgn omstilling. Det er dog mere end i
Landdistriktsanalysen, hvor samlet 22% var Helt enig og Enig i udsagnet.

Lidt bekymrende er det ogsa, hvor lidt virksomhederne raekker ud efter samarbejde med destinationen og erhvervshuset i forhold til grgn omstilling og

baeredygtig turisme. Her er der relativt mange, der er Neutrale, Uenige og Helt uenige. Den gode nyhed er dog, at der er 34%, der samlet har svaret Helt
enig og Enig i forhold til, at det i Danmark er nemt at ga fra tanke til handling i arbejdet med grgn omstilling og baeredygtig turisme. Det er 10% mindre end i
Landdistriktsanalysen.

Strukturer i virksomheden til gren omstilling (23 svar)
HVIS VI BESLUTTER AT ARBEJDE MED GR@N OMSTILLING, SA G@R VI DET 17% 65% 17%

VI TRAFFER HURTIGT BESLUTNINGER | MIN VIRKSOMHED OM FX GR@N OMSTILLING 13% 39% 35%

VI HAR UDARBEJDET EN VIRKSOMHEDSSTRATEGI, DER BLANDT ANDET HAR FOKUS PA GR@N

o o o
OMSTILLING ek ga e
VI SAMARBEJDER MED ERHVERVSHUSET OM KONKRETE L@SNINGER TIL GR@GN OMSTILLING 9% 4% 35%
| DANMARK ER DET LET AT GA FRA TANKE TIL HANDLING | ARBEJDET MED GR@N OMSTILLING LV 30% 39%
VI SAMARBEJDER MED DE LOKALE ERHVERVSFREMMEORGANISATIONER OM KONKRETE 4% 17% 26%
LAOSNINGER FOR AT FREMME GR@N OMSTILLING ° -
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Helt enig MWEnig M Neutral Uenig Helt uenig

Figur 11: Virksomhedernes strukturer til gren omstilling



5. INDSIGTER FRA INTERVIEWENE

’ Derer gennemfgrt interviews med 13 turismevirksomheder — nogle lengere
end andre — et enkelt dobbeltinterview.

Der er rigtig mange versioner af, hvad gren omstilling og baeredygtighed er.
Det er nok lidt overraskende, nar det tages i betragtning, hvor laenge og hvor
massivt begreberne har vaeret omtalt i blandt andet medierne.

Det giver udfordringer, nar virksomhederne skal kommunikere om grgn
omstilling og baeredygtighed, hvis alle har deres egen opfattelse af
begreberne.

Men der ggres meget i virksomhederne. Det hedder blot sund

forretningsmaessig fornuft — og ikke sa meget grgn omstilling,
bzaeredygtighed og verdensmal.



Det er noget, som vi selv vil. Vi taenker selv meget i beeredygtighed.
Det er vores egne motiver og virkelyst.
Turismeaktgr pa Lolland-Falster,

Indsigter fra interviews ;
maj 2021

De 13 interviews er struktureret omkring 11 spgrgsmal. Der er tale om semistrukturerede interviews, hvor det er muligt for respondenten at bevaege sig frit
rundt i spgrgsmalene og tilfgje nye vinkler. Ikke alle spgrgsmal har faet lige fyldestgarende svar. Det afspejler indsigterne fra interviewene ogsa.

Blandt de 13 virksomheder, der er interviewet til analysen, er der en meget stor spredning i erfaring og arbejde med grgn omstilling og baeredygtighed. Fra
den meget erfarne, der har arbejdet med begreberne i mere end 15 ar, og til den helt nystartede, der meget gerne vil, men har ret svaert ved at finde ud af,
hvordan og hvor man lige begynder arbejdet.

Der er ogsa ret stor forskel pa de tiltag, der ggres hos de enkelte aktgrer. En feriehusudlejer har igennem mange ar arbejdet teet sammen med entreprengrer
omkring ressourcebesparende tiltag allerede ved kontraktunderskrivelse pa et nyt feriehusbyggeri. Feriehusudlejeren forteller, at der ligger mange
muligheder i at ga ind sa tidligt som muligt og pavirke entreprengrernes arbejde gennem kontrakter til at laegge ressourcebesparende tiltag ind — eksempelvis
jordvarmeanlaeg og solceller samt selvfglgelig de klassiske LED, vandspareforanstaltninger og affaldssortering.

En enkelt siger, at de “overhovedet ikke — ikke en skid — ikke systematiseret” pa spgrgsmalet, hvordan han konkret arbejder med grgn omstilling og
baeredygtighed. Det interessante er, at han faktisk ggr noget. Det er bare ikke som en reaktion pa den nye grgnne bglge. Det er en praktisk foranstaltning, at
han arbejder med miljgrigtige renggringsmidler, fordi en medarbejder ikke kunne tale de konventionelle.

De fleste g@r forskellige ting, der “passer” til deres produkter. Der er Fair Trad-produkter, affaldssortering, genbrug i forskellige former og formater, LED
paerer, censorer i forskellige rum, vandspareforanstaltninger, MSC certificeret fisk, kgber lokale ravarer (ogsa for at mindske transportens CO2-aftryk) og
mange flere ting. Udgangspunktet er sadan set ikke grgn omstilling, baeredygtighed og verdensmal, men virksomhedens mulighed for at klare sig bedre
gkonomisk. Det er den sunde fornufts bidrag til virksomhedens profitmaksimering. Og dermed et bidrag til den gregnne omstilling og bzeredygtighed. Det er
tydeligvis dén vej, logikken vender. Og dét ligger jo i virksomhedernes DNA: Virksomhedens drift og overlevelse frem for andre ting. Men hvis grgnne tiltag
kan bidrage til driften og overlevelsen, sa hanger tingene fint sammen.

En ting, der gar igen i alle interviews, er affaldssortering. Virksomhederne dgjer meget med affaldssortering pa forskellige mader. De har tydeligvis stgrre
ambitioner end de to kommuner, der hjemmehgrende i. Iseer Lolland Kommune far drgje hug for ikke at veere ambitigse nok og for ikke at ggre nok —
sammen med virksomhederne. Virksomhederne vil gerne affaldssortere mere og bedre og lettere, men de mgder ikke velvillighed fra kommunernes side. Her
kan der maske g@res meget mere for at na faelles mal om grgn omstilling og baeredygtighed. Det er en klar barriere for virksomhederne.



Der er lidt for meget Greta Tunbgf over det hele. Vi skal passe pa det
hele, men vi skal ogsa kunne leve.
Turismeaktgr pa Lolland-Falster,

Indsigter fra interviews maj 2021

En del virksomheder efterspgrger en slags “oversaetter” — en slags ambassadgr, som de kan tage kontakt til og fa konkret information om, hvad de kan ggre,
hvordan, til hvilken pris og med hvilken effekt. Virksomhederne, der efterspgrger en sadan ambassadgr, synes at fare noget vild i de forskellige ordninger, tiltag,
regler med videre. Og de s@ger nogen at dele viden med. En aktgr fortzeller for eksempel, at han tilfaeldigvis fandt ud af, at han selv let og elegant kunne skifte
alle sine paerer ud med LED, og at det var let for ham: "Jeg har sat nye LED armaturer ind i blandt andet kgkkenet. Det koster 60 kr. stykket, og det er virkelig
noget, der kan maerkes. Hver paere har en levetid pa 30.000 timer. Jeg er gaet fra 400 watt til 42 i et enkelt rum. Wow, det er noget, der kan maerkes.” Her ligger
noget viden, der med lethed kan deles. Men der er ikke mange virksomheder pa Lolland-Falster, der raekker ud efter andre eller indgar i netveerk og
samarbejder, der kan dele sadan en meget konkret og virkningsfuld viden. (se figurer 10 og 11 om ressourcer og strukturer).

Et par af virksomhederne er vel det, man kan betegne som Grgnne idealister. Men de er det ikke ud fra hensyn til gren omstilling, baeredygtighed og
verdensmal. De er det ud fra det produkt, de arbejder med. | alle fire tilfaelde er det noget, der ligger dem naturligt i forhold til produktet. De laver en raekke
tiltag, der naturligt hjeelper deres produkter, sa smagen og oplevelsen af produktet forbedres gennem naturlige processer. Her spiller det “naturlige” en
vaesentligere rolle end forskellige preedikater som grgn omstilling, baeredygtighed og verdensmal. Praedikaterne er gode, men det er produkternes "naturlighe”d
og kvalitet, der er i fokus.

Paradoksalt er en enkelt virksomhed bade Grgn idealist og Grgn skeptiker (begreberne stammer fra VisitDenmarks imageanalyse om baeredygtig ferie, 2019 og
2020). Virksomheden er faktisk i tanke og handling Grgn idealist. Virksomheden ggr virkelig meget for at "begrgnne” produktet og stgtte det omkringliggende
samfund. Samtidig er virksomheden skeptisk over for certificeringsordninger og kundernes interesse for og villighed til at betale for grgn omstilling og
baeredygtighed. Faktisk mener virksomheden, at deres kunder slet ikke interesserer sig for disse ting og da slet ikke vil betale for det. Ikke desto mindre ggr
virksomheden tingene for deres egen skyld — fordi det er det rigtige at ggre for dem.

De fleste virksomheder tror, at der er en efterspgrgsel efter gron omstilling og baeredygtighed hos kunderne. Men ingen af dem ved det med sikkerhed. En
enkelt vil selv finansiere et studie, der kan vise, om lige praecis hendes kunder fra isaer Tyskland efterspgrger disse ting hos hende. Men ellers “geetter” de fleste,
at der en form for efterspg@rgsel. Enkelte er inde pa, at det er bestemte malgrupper fra storbyerne, der efterspgrger grgn omstilling og baeredygtighed. Det er ”i
hvert fald ikke lokale fra Lolland-Falster, der ggr det. Sa Igst sidder pengene ikke her pa egnen.”



Vi er ikke gaet i gang endnu. Men vi vil gerne. Vi har nogle gamle
vaner, som vi skal keempe lidt med.
Turismeaktgr pa Lolland-Falster,

Indsigter fra interviews maj 2021

De fleste virksomheder taler meget positivt om de tyske gaesters interesse for det grgnne og baeredygtige. De opfatter de tyske geester som meget mere
interesserede og handlingsorienterede i forhold til eksempelvis at affaldssortere. Ogsa holleenderne far gode ord med pa vejen. Danskerne synes ikke at have
imponeret virksomhederne synderligt indtil videre omkring det grgnne og baeredygtige.

De fleste virksomheder arbejder ikke sammen med nogen om grgen omstilling og baeredygtighed. De fleste naevner destinationen som primaer partner. Enkelte
naevner andre samarbejder pa nationalt plan. Enkelte navner certificeringsordninger som Green Key, Green Camping og EU’s Blomsten. Enkelte naevner ogsa, at
de har vaeret med i netvaerk, men at de er gaet i sta igen. Ingen af dem naevner andre virksomheder, som de kan indga i netvaerk med pa mere organisk facon
end gennem formelle destinationsdrevne netvaerk. Der sker med andre ord ikke megen videnudveksling mellem virksomhederne lige nu.

Virksomhederne er generelt meget optaget af de strukturer, der ligger omkring virksomhederne og som pavirker dem pa bade godt og ondt. Mange af
virksomhederne ggr sig tanker om, hvordan disse strukturer pavirker dem som virksomhed, men ogsa hvordan de pavirker forbrugerne. Her efterspgrges mere
klarhed over, hvem der skal ggre hvad. Og her spiller de politiske rammer en stor rolle for virksomhederne. Der skal tydeligere udmeldinger ud, som
virksomhederne kan forholde sig til.

Hvem har sa ansvaret for, at det kommer til at rykke noget pa den grgnne omstilling og baeredygtigheden. Her er svaret klart — i hvert fald for en af
virksomhederne: ”De sidste 5-8 ar har verden rykket sig meget pa klima og baeredygtighed. | den vestlige verden har vi haft en tankegang om, at det var
forbrugeren, der skulle styre det. Men det er ikke helt rigtigt i min verden. Det er sgu virksomhederne, der er ngdt til at tage et ansvar. Kunderne kgber altsa
det, der er pa markedet. Sa derfor skal det vaere virksomhederne, der gar forrest.” Det er jo klar tale, men ifglge virksomhederne kraever det klare og tydelige
politiske udmeldinger efterfulgt af klare og tydelige strukturer, som alle kan agere indenfor. Igen naevnes affaldssortering som en virkelig irriterende
omstaendighed for virksomhederne.

En sidste ting, der gar igen, er, at det skal veere nemt for virksomhederne at arbejde med grgn omstilling og baeredygtighed. Hvis det ggres nemt, sa vil flere og
flere virksomheder naermest automatisk begynde at ggre mere. Og hvis det er nemt for virksomhederne, sa bliver det ogsa i sidste ende nemt for kunderne. Pa
den made vil den grgnne omstilling og baeredygtigheden far en langt stgrre gennemslagskraft end nu, hvor det oftest er behaeftet med en masse bade
administrativt og praktisk bgvl at “ggre det rigtige for miljget”.



6. BENCHMARK

Der er gennemfegrt en reekke andre projekter med samme — eller naesten
samme — teori- og metodeapparat som i dette projekt. Det ggr det muligt at
. lave forskellige sammenligninger mellem datasaet.

Eksempelvis kan det ses, at der er stort engagement pa tveers af datasaet i
forhold til at arbejde med grgn omstilling, men at det ogsa er sveert at
komme fra tanke til handling i Danmark. Det synes de 222 virksomheder, der
indgar i de fire dataseet.

Dertil kommer benchmarking med Destination Sgnderjylland som et specielt
gnske fra VisitLolland-Falster. Dette giver et interessant sammenlignings—
grundlag for udviklingen i de to destinationer. Destination Sgnderjylland
fremgar af Figur 12 pa naeste slide.



Analysens udvidede geografi

Hvem sammenlignes der med?

Som det ses af Figur 12, er der — ud over de 11 kommuner i
Landdistriktsprojektet — 6 yderligere kommet med i arbejdet med
Net Green Score®©.

Der er gennemfgrt Net Green Score©-analyser i alle 17 kommuner. |
Kerteminde er der gennemfgrt bade NGS-analyser i rene
turismevirksomheder og bredere erhvervssammensaetninger. Pa
Lolland-Falster (Guldborsund og Lolland kommuner) og i Destination
Nord (Aalborg, Brgnderslev, Losg og Fredrikshavn kommuner) er der
tale om turismervirksomheder.

| NGS-analyserne er der i en reekke spgrgsmal sammenfald mellem
spgrgsmalene. Det giver anledning til at stille komparativt op,
hvordan svarene fordeler sig blandt de 222 deltagende virksomheder.

Det er den stgrste analyse af danske virksomheders holdninger til og
I@sninger pa grgn omstilling endnu.

| Figur 13 vises forholdet mellem holdning og praksis i relation til
gron omstilling, som det viser sig blandt de 222 virksomheder.
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Figur 12: Deltagende kommuner / destinationer i projektet



Lolland-Falster sammenlignet

Data fra fire analyser, der til sammen daekker svar fra 222 virksomheder i hele landet, viser, at virksomhederne er meget motiveret for at arbejde med grgn
omstilling. Det er en central vaerdi for 82% af virksomhederne (Helt enig og Enig). Derimod er der kun 37% samlet set, der er Helt enig og Enig i, at det i
Danmark er let at ga fra tanke til handling i arbejdet med grgn omstilling. Dette udggr et saerligt problem for den grgnne omstilling. Det er positivt, at
motivationen er pa plads gennem vaerdisaetningen, men det er problematisk, hvis virksomhederne generelt mener, at det er en udfordring at omsaette
motivationen og vaerdisaetningen til praksis. Sa tyder data pa, at der mangler oversattelse i de systemer, der skal hjelpe virksomhederne. Opgaven ma ligge i
at flytte de ret mange Neutrale svar over imod Helt enig og Enig for at seette skub i forandringsprocessen, sa praksissen fglger holdningen i hgjere grad end nu.

Forholdet mellem holdning og praksis (svar fra 222 virksomheder)
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B Grgn omstilling er vigtig for mig personligt W | Danmark er det let at ga fra tanke til handling i arbejdet med grgn omstilling

Figur 14: Fra tanke til handling i Danmark ift. grgn omstilling. Sammenligning mellem Landdistriktsprojektet, Destination Nord, Kerteminde og Lolland-
Falster.



Lolland-Falster ssmmenlignet med Destination Sgnderjylland

Data fra Lolland-Falster sammenlignet med data fra Destination Sgnderjylland viser, at der pa en lang reekke grgnne tiltag er ret god overens—
stemmelse mellem de to destinationer. Dog “stikker” Lolland-Faster lidt af pa nogle punkter — for eksempel ved at spare pa energien og vand-
forbruget. Generelt har Lolland-Falster flere grgnne tiltag per virksomhed (9,0) end Destination Sgnderjylland (7,5). Det er ogsa vaerd at bemaerke,
at Lolland-Falster ser ud til at have lidt bedre styr pa de strategiske elementer i Figur 15. Det er de nederste, der er markeret med den rgde boks.

Grgnne tiltag - Destination Sgnderjylland (28 svar) vs. Lolland-Falster (23 svar)
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Figur 15: Grgnne tiltag. Sammenligning mellem Destination Sgnderjylland og Lolland-Falster.



Lolland-Falster ssmmenlignet med Destination Sgnderjylland

Generelt ligger Lolland-Falster og Destination Sgnderjylland ganske taet, men pa to punkter er der alligevel lidt forskel. Virksomhederne pa
Lolland-Falster ser ud til at veere lidt mere villige til at yde en malrettet indsats for gregn omstilling end virksomhederne i Sgnderjylland - 0,5
point adskiller dem. Det er ikke nok til at veere signifikant, men det er dog interessant at notere sig. Ogsa pa de konkrete tiltag er der en lille
forskel, der maske haenger sammen med den malrettede indsats. Her er der ganske vist kun 0,3 point til forskel, men udmegntet i tiltag har
Lolland-Falster 9,0 i snit, mens Sgnderjylland har 7,5 i snit. Det er stadig ikke signifikant, men en interessant forskel ikke desto mindre.
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Figur 16: Grgn omstilling som vaerdi sammenlignet.




Lolland-Falster ssmmenlignet med Destination Sgnderjylland

Data viser her, at der kun pa ét punkt er en interessant forskel, nemlig pa den eksterne motivationsfaktor med regeringens gnske om
reduktion af drivhusgasser. Her er der 0,7 point i Lolland-Falsters favgr. Ikke signifikant, men dog interessant.

Hvorfor det lige er denne motivationsfaktor, der skiller sig ud, er ikke til at sige pa dette datagrundlag. Det er generelt ikke noget, der
dukker op i interviewene blandt respondenterne — hverken i Landdistriktsanalysen eller analysen her.

Motivation (VLL: 23 svar; DS: 28 svar)
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Figur 17: Motivation sammenlignet




Lolland-Falster ssmmenlignet med Destination Sgnderjylland

Generelt er der god overensstemmelse mellem Sgnderjylland og Lolland-Falster pa videndelen. Kun pa to af spgrgsmalene er der en lille
gennemsnitlig forskel. Det er hhv. 0,4 og 0,3 i forskel pa de to datasat. Hvorfor der er denne forskel, er vanskeligt at sige. Iseer fordi
forskellene er sa sma. Det kan veere tilfaeldigheder i datasaettene. Eller det kan faktisk bunde i lokale forhold, hvor for eksempel viden om,
hvor man skal henvende sig vedrgrende grgn omstilling, er et vigtigt indsatsomrade for destinationen. Ligeledes kendskab til kundernes
gnsker kan vaere et resultat af en destinationsindsats med information og videndeling. Men det siger analysen ikke noget om.
Interviewene tyder ikke pa disse ting, sa det er gisninger.

Viden (VLL: 23 svar; DS: 28 svar)
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Figur 18: Viden sammenlignet



Lolland-Falster ssmmenlignet med Destination Sgnderjylland

| denne figur ligger Lolland-Falster konsekvent foran Sgnderjylland. Der er ikke signifikante forskelle, men dog er der et mgnster.

Iszer i forhold til de to sidste spgrgsmal om midler og samarbejde med videninstitutioner er der forskelle. | forhold til midler er forskellen
0,6 point, og i forhold til samarbejde med videninstitutioner er der en forskel pa 0,5.

Disse forskelle kan —som ved Figur 18 — haenge sammen med lokale forskelle i forhold til information og videndeling. Det ses i
interviewene, at der for nogle af virksomhederne har veeret og stadig er et relativt taet forhold til RUC med blandt andet studerende, der
arbejder med nogle af virksomhederne. Maske dette spiller ind i svarene nedenfor.
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Figur 19: Ressourcer sammenlignet




Lolland-Falster ssmmenlignet med Destination Sgnderjylland

De to datasaet viser her ikke markante forskelle — pa naer ét spgrgsmal. Dette spgrgsmal er til gengaeld ogsa meget centralt og vaesentligt.
Det handler om forskellen pa 0,8 point pa spgrgsmalet om virksomhedsstrategi med fokus pa blandt andet gregn omstilling. Her ligger
Lolland-Falster ret klart foran Sgnderjylland. Det kan haenge sammen med VisitLolland-Falsters projekt omkring gren omstilling og
baeredygtighed, hvor virksomhederne er informeret om projektet, og hvor nogle er screenet af medarbejdere fra VisitLolland-Falster.
Denne screening kan i sig selv have medfgrt stgrre opmaerksomhed pa det strategiske niveau hos virksomhederne.

Interviewene viser i hvert fald, at en del af virksomhederne har det lange lys pa i forhold til arbejdet med grgn omstilling og
baeredygtighed.

Strukturer (VLL: 23 svar; DS: 27 svar)
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Figur 20: Strukturer sammenlignet




Lolland-Falster sammenlignet med Destination Sgnderjylland

De to datasaet ligger, som det ses af figuren nedenfor, ganske taet pa hinanden, nar der ses pa gennemsnitstal pa de fem centrale
analyseelementer i analyserne. Kun pa Ressourcespgrgsmalet stikker Lolland-Falster lidt af fra Sgnderjylland med en ikke-signifikant
forskel pa 0,4 point.
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Figur 21: Centrale analyseelementer sammenlignet




Lolland-Falster sammenlignet med Destination Sgnderjylland

Leegger man alle data sammen (gennemsnitsvaerdier), ses det, at der er en 0,2 point forskel pa de to destinationer. Forskellen er pa ingen
mader signifikant. Den er der naermest ikke. Ikke desto mindre "fgrer” Lolland-Falster lige nu foran Sgnderjylland i arbejdet med Grgn
omstilling og baeredygtighed i turisme.
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Figur 22: Gennemsnit pa alle analyseelementer sammenlignet



7. KONKLUSION

Her praesenteres den samlede Net Green Score© for alle virksomhederne i
analysen. Scoren giver anledning til mange tanker om, at der er et stort
potentiale derude i virksomhederne for at opna markant stgrre grgnne
resultater lige om hjgrnet. Nu har VisitLolland-Falster den viden, der skal til
for at rykke yderligere pa gren omstilling og baeredygtighed.

. Her praesenteres ogsa en reekke betragtninger, der er kommet frem pa

baggrund af analysen. Eksempelvis det forhold, at der synes at vaere en klgft
mellem de normative definitioner pa grgn omstilling og baeredygtighed, som
UNWTO, EU, den danske regering og kommunerne benytter, og de
pragmatiske definitioner, som virksomhederne benytter.



Net Green Score©

Virksomhederne i undersggelsen har afgivet deres vurderinger pa en 5-
punkt Likertskala. Helt enig giver 5 point, mens helt uenig giver 1 point.
Med 29 spgrgsmal er der dermed mulighed for at opna 145 point, hvis alle
afgiver svaret Helt enig.

Virksomhederne har givet 94,87 point. Det er Net Green Score© for
Lolland-Falster lige nu. Det betyder, at der er et betydeligt
forbedringspotentiale pa 50,13 point i arene fremover hvad angar grgn
omstilling og baeredygtighed. Der er noget at hente i det fremtidige
arbejde for bade destinationen virksomhederne.

En enkelt ting springer i gjnene ved Figur 23. Spgrgsmal 5 har en ret lav
score pa 1,8. Her har virksomhederne kunnet angive, hvilke konkrete tiltag
de udfgrer i dag (se Figurer 15 og 24). Her er der tale om en last skala
(baseret pa HORESTASs krav til DMQ’erne ift. at opnd Green Tourism
Organization-certificeringen og tillempet projektet her).

Samlet set kan virksomhederne ggre meget mere pa denne liste, som det
ses af Figur 24.

Figur 23: Gennemsnitsveerdier for hvert spgrgsmal
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Grgnne tiltag

Virksomhederne i analysen har frit kunnet afgive svar pa alle de 20 valgmuligheder, der stammer fra HORESTAs kriterier i forhold til beeredygtige destinationer — samt en
Andre indsatser. Samet var der 208 tiltag blandt virksomhederne (max 460 tiltag + eventuelle Andre). Der er stgrst fokus blandt virksomhederne pa de miljgmaessige
tiltag, mens de mere strategiske tiltag har det noget vanskeligere (se rg@d boks i figuren). Blandt andet er det bemaerkelsesvaerdigt hvor fa virksomheder, der har dels en
nedskrevet plan for grgn omstilling, og dels hvor fa virksomheder, der bruger deres arbejde med grgn omstilling offensivt over for deres kunder. Endelig synes det
betaenkeligt, hvor fa virksomheder der maler effekter af deres arbejde med grgn omstilling. Maske dette haenger sammen med den relativt lille andel, der har en
nedskrevet plan for grgn omstilling. En interessant observation: Hele 43,5% forteeller deres kunder om deres arbejde med grgn omstilling. Det er klart mere end i
Landdistriktsanalyse, hvor tallet var 25%. Det ser derfor ud til, at virksomhederne pa Lolland-Falster er bedre til at fortaelle om deres arbejde med grgn omstilling.

Grgnne tiltag
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Figur 24: Grgnne tiltag blandt virksomhederne — hver virksomhed har kunnet afgive flere svar
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Centrale veerdier

Virksomhederne i undersggelsen angiver gennem deres besvarelser, at der

er et relativt stort fokus pa grgn omstilling som veerdi. Dog traekker den / L
Pag 8 8 [ Motivation

lave score for de grgnne tiltag (1,8 ud af 5,0) ret meget ned. [
l"\l 3,6
Figur 25 viser, hvordan de individ-centriske elementer — Viden og & |
X s
Motivation — samt de organisations-centriske elementer — Ressourcer og '6&‘\ \\, -
Strukturer —relaterer til gren omstilling som vaerdi for organisationerne. \Q&A
Analysen viser, at de individ-centriske elementer tilleegges relativ hgj /’f \
veerdi af virksomhederne. Det kan formodes, at der er en relativt teet y : Grgn OmStllllng Vi
- . e A Viden . | Ressourcer
sammenhang mellem grgn omstilling som vaerdi og motivation isaer, men som veerdi
ogsa viden. Isaer fordi grgn omstilling som veerdi i hgj grad synes at veere 3,2 37 2,9
personbaret. Altsa koblet til respondentens egne veaerdier. ‘ ’ N
. - &
De organisations-centriske elementer tillaegges relativt lavere veerdi af \ Q};é\c’
virksomhederne. Isaer er ressourcedelen lav, men ogsa strukturdelen er P .o@'“
b X
lavere end de gvrige elementer. Y, Q}{\é’
; &
Det bliver tydeligere i Figur 26, hvordan veerdierne fordeler sig i forhold til Strukturer § o
hinanden. 31

Figur 25: Centrale analyseelementer og forholdet imellem
dem



Veerdiernes fordeling — intern og ekstern

Dykker man lidt lengere ned i materialet og fordeler svarene fra Figur
25 pa en intern og en ekstern side pa de fire elementer, Viden,
Motivation, Ressourcer og Strukturer, sa opstar der nogle interessante
resultater. Bemaerk dog, at der undtaget struktur ikke er signifikante
forskelle mellem intern og ekstern. Maksforskellen er 0,8 point pa
strukturdelen, der naeermer sig en signifikant forskel.

Veardien for intern er samlet 3,3 i gennemsnit, og for ekstern er
vaerdien samlet 3,0. Det kunne tyde p3, at virksomhederne generelt
ikke er saerligt fokuserede pa eksterne forhold — eksempelvis
samarbejder med andre virksomheder, destinationen, erhvervshuset
og videninstitutioner.

Der er iszer forskelle pa ressourcedelen og strukturdelen. Her er netop
de sp@grgsmal, der omhandler samarbejde med andre omkring grgn
omstilling.

Det er interessant at se, at virksomhederne generelt er motiveret lige
meget internt som eksternt. Videndelen derimod har lidt mere ekstern
viden.

Net Green Score (gennemsnit)

Viden Motivation Ressourcer Strukturer

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

M INTERN EEKSTERN

Figur 26: Centrale analyseelementer og forholdet imellem de interne og eksterne sider



Og vi laver meget biodiversitet. V feelder grantraeer og beskaerer
vores buske men fjerner det ikke. Og vi planter sommerfuglebuske. Vi

Net Green Score© — Tolkni ng af resultater h.ar gang i at finde fn masse blomst?rfr'(z.), sa der kommer flere bier
til. Bare ikke taet pd gaesterne. Det vil vi ikke have.

Turismeaktgr pa Lolland-Falster,
maj 2021

"Beeredygtighed er ogsa bare ganske almindelig sund fornuft”, siger en af aktgrerne pa Lolland-Falster. Hun understreger, at det ogsa handler om at teenke sig

om og eksempelvis gg@re alle de ting, der "bare” stgtter op om den sunde forretning. Som at skifte til LED, spare pa vandet og alt det, som aktgren kalder "alt
det kedelige”.

Denne aktgr er pa sin vis reprasentativ for indstillingen pa Lolland-Falster. Tingene behgver ikke vaere sa svaere, og de skal de slet ikke kompliceres af svaere og
indviklede processer (her kunne der sta certificeringsprocesser). Grgn omstilling og baeredygtighed og til en vis grad ogsa verdensmalene handler i bund og
grund om at gg@re ting ud fra et fornuftsperspektiv. Et nytteperspektiv for egen forretning — og derigennem et nytteperspektiv for lokalsamfundet og det store
(verdens)samfund.

Der er en udpreaeget velvilje i forhold til at ggre noget godt for iseer miljget — ogsa selvom, det er uvist, om det er en god forretning, men manglende adgang til
ressourcer og viden szetter nogle begreensninger. Mange aktgrer oversaetter grgn omstilling, baeredygtighed og verdensmal med at ggre ting, fordi det er godt
for miljget, og fordi det er sund forretningsmaessig fornuft at ggre det. Internationale begreber og malsaetninger, som bruges af bl.a. regeringen, anses for at
vaere meget abstrakte og fijerne fra den enkeltes forretning. Derfor fokuseres der, generelt set, pa forretningsnaere, fornuftsbaserede og lokale tiltag.

Langt de fleste virksomheder er motiveret for at seette gang i flere grgnne tiltag og er villige til selv at investere ressourcer i det. Desveaerre, har de fleste ikke
mange ressourcer at ggre med, hvorfor udviklingen pa omradet synes at ga relativt langsomt. At tilfgre ressourcer vil formodentlig ggre en forskel pa dette
punkt, men virksomhederne efterspgrger faktisk andre former for stgtte end direkte tilskud.

En falles indgang til radgivning, vidensamarbejde, information om aktuelle projekter og puljer samt erfaringsudveksling er hgjt pa listen over gnsker. Dette
haenger sammen med gnsket om at “ggre det nemt” for virksomhederne at realisere deres ideer. Ligeledes kunne det dbne op for langt mere samarbejde - bade
mellem lokale aktgrer og i forhold til videninstitutioner etc. Dertil efterspgrges en ensartning og simplificering af de regler og krav vedrgrende grgn omstilling,
som de er underlagt eller forventes at efterleve. Her er det regering, region og kommune som skal arbejde for i hgjere grad at indtaenke mikro- og sma
virksomheder i deres policy arbejde pa omradet. Igen er det et spgrgsmal om at sikre, at det er ‘nemt’ og sa vidt muligt en nulsums- eller ligefrem god
forretning at arbejde med grgn omstilling.

Viljen er der, sa leenge det er fornuftigt og rimeligt set fra den enkelte virksomheds perspektiv. Det handler altsa ikke om at overbevise nogen om, at grgn
omstilling og baeredygtighed er en god ide. Faktisk virker det til at veere i naerheden af lige meget, om det reelt er en god forretningsmaessig idé. De fleste
virksomheder mener, at det er det rigtige at ggre! Det drejer sig om at tale om det i et sprog, der giver mening for malgruppen og sikre, at det ikke er mere
besveerligt eller omkostningsfyldt, end det faktisk behgver at vaere.



8. GRONNE TAKEAWAYS

~ Her kommer vi ind pa nogle af de grgnne tiltag, der med fornuft
kan komme i spil i landdistrikterne. Maske til og med i hgjere grad
end i byerne.




Fem konkrete tiltag

Pa baggrund af undersggelsens resultater er der fem klare og konkrete tiltag, der kan tages fat i hurtigst muligt. Udgangspunktet er: Ggr det let og gér det baseret
pa forretningsmaessig sund fornuft!

Gennemfgr langt flere konkrete grgnne tiltag end nu. Der er en reekke tiltag allerede, men der kan gennemfgres langt flere, som vil seette skub i den grgnne
omstilling og baeredygtige udvikling for alvor. Hver virksomhed sine tiltag

Fortel mere og flere om de konkrete grgnne tiltag, der g@r en forskel. Forbrugerne tager godt imod fortzllingerne om de grgnne tiltag

Rak ud efter andre virksomheder, erhvervsorganisationer og vidensinstitutioner for at fa skabt et agilt erfa-forum til deling af vigtig leering pa omradet. Hvad
virker, hvordan virker det, hvordan reagerer kunderne pa tiltagene og meget mere?

Indarbejd gren omstilling og baeredygtighed langt mere i strategier og handlingsplaner. Med grgn omstilling og baeredygtighed i et strategisk fokus fglger der
opmarksomhed, fokus og ressourcer med til arbejdet

Skab en central kontaktflade hvor projekter, viden og erfaringer kan opsamles, indsamles og deles pa tveers af virksomheder i omradet. Dette kan veere hos
destinationen, kommunen eller en privat virksomhed der gnsker at patage sig opgaven. En ERFA gruppe kunne veaere et skridt pa vejen, men det vil have stgrst
effekt hvis der er én tovholder / koordinator som sikrer at viden indsamles og deles.



KILDER

Vi har i projektet benyttet os af en raekke kilder, som maske kan fgre til
yderligere inspiration. Der er bade videnskabelige kilder og mere populaere

kilder. Desuden er der direkte links til forskellige hjemmesider, der kan give
inspiration.
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